
M A G A Z Y N  L U D Z I  P R Z E D S I Ę B I O R C Z Y C H
BIZNESU
TYGRYSY

Perspektywy  
branży transportowej  
w 2023 roku
Małgorzata Rydelek

Cyfrowe spedycje  
– nowa era branży TSL
Anna Majowicz

Hiszpania – idealne miejsce 
na rentowną inwestycję 

w nieruchomości
I&M Group Spain

Inteligentna logistyka  
– jak nowe technologie  
wpływają na procesy logistyczne
Arkadiusz Filipowski

Logistyka w erze e-commerce:  
przyszłość i wyzwania
Weronika Rafał

Najnowsza Technologia NLS  
w Medycynie Bioinformacyjnej,  
która podbija Gabinety i Centra Zdrowia  
w Polsce oraz w Europie
mgr Małgorzatą Banasik-Kasprzyk, 
Ph. D. Paweł Banasik

Długo szukałam samej siebie  
i swojego miejsca w biznesie
Katarzyna Jedynak

PORADY EKSPERTÓW

RAZEM  
PRZEZ ŻYCIE  

I RAZEM  
W BIZNESIE 

Beata i Mateusz Małek

NUMER 2(23)/2023  |  ISSN 2451-4888
kwartalnik 

CENA 20,00 zł (w tym 8% VAT)

Magazyn TYGRYSY Biznesu magazyn ludzi przedsiębiorczych

5 905527 775200 >







Spis treści

Redakcja nie ponosi odpowiedzialności  
za treści reklam oraz materiałów promocyjnych.
Publikowane zdjęcia i materiały są własnością redakcji 
oraz prezentowanych firm i instytucji.
Przedruk tylko za zgodą wydawcy.
Redakcja zastrzega sobie prawo do skrótów.

REDAKCJA 
ul. Klimczaka 6 lok. 52
02-797 Warszawa 
www.tygrysybiznesu.com.pl
e-mail: redakcja@tygrysybiznesu.com.pl 

REDAKTOR NACZELNY
Marcin Andrzejewski

REDAKTOR PROWADZĄCY
Justyna Nakonieczna
redakcja@tygrysybiznesu.com.pl
kom.: 512 009 069

DZIAŁ REKLAMY
reklama@tygrysybiznesu.com.pl

DZIAŁ PRENUMERATY
prenumerata@tygrysybiznesu.com.pl

FOTOGRAF
Kasia Saks

PROJEKT I SKŁAD DTP
Studio Adekwatna
www.adekwatna.pl

DRUK
Drukarnia Standruk
20-150 Lublin
ul. Rapackiego 25

WYDAWCA
Business Solutions
ul. Klimczaka 6 lok. 52
02-797 Warszawa 
NIP: 5841042494

NA OKŁADCE 
Beata i Mateusz Malek
Zdjęcie: Kasia Saks

Dziękujemy 3/4 Koneser Bar  
w Muzeum Polskiej Wódki  
za udostępnienie  
miejsca do sesji zdjęciowej.

  6  Szkoła sukcesu – Małgorzata Rydelek: Perspektywy branży transportowej w 2023 roku

 10  Szkoła sukcesu – Arkadiusz Filipowski: Inteligentna logistyka – jak nowe technologie 

wpływają na procesy logistyczne

 14   Szkoła sukcesu – Weronika Rafał: Logistyka w erze e-commerce: przyszłość i wyzwania

 18  Szkoła sukcesu – Jerzy Staszelis: BDHL kontynuuje strategię inwestowania w OZE

 22  Szkoła sukcesu – Anna Majowicz: Cyfrowe spedycje – nowa era branży TSL

 26     Szkoła sukcesu – Gabriela Antczak: Klienta nie interesuje Twój produkt!

 30     Loża Ekspertów – Grzegorz Iwańczyk: Jak bardzo doskwiera Ci gwóźdź? Niewygoda 

drogą do zmian

 34     Loża Ekspertów – Klient w centrum uwagi – jak Kancelaria NiK Noga i Kaczmarek 

wykorzystują nowe technologie do lepszej obsługi roszczeń finansowych

 36     Loża Ekspertów – Kacper Dyba: Automatyzacja w przedsiębiorstwie 

produkcyjno-handlowym

 40   Ludzie biznesu – Wywiad z Beatą i Mateuszem Małek: Razem przez życie  

i razem w biznesie

 48   Ludzie biznesu – Wywiad z Tomaszem Tkaczem: Wyzwania – każdy dzień przynosi nowe

 52     Ludzie biznesu – Wywiad z Małgorzatą Banasik-Kasprzyk i Pawłem Banasikiem: 

Najnowsza Technologia NLS w Medycynie Bioinformacyjnej, która podbija Gabinety 

i Centra Zdrowia w Polsce oraz w Europie

 56     Ludzie biznesu – Wywiad z Katarzyną Jedynak: Długo szukałam samej siebie i swojego 

miejsca w biznesie

 60     Ludzie biznesu – Wywiad z Magdaleną i Łukaszem Dylik: Fryzjerstwo to nie tylko włosy 

…z pasji do rozwoju, z miłości do marzeń…

 66     Ludzie biznesu – Wywiad z Magdaleną Sokół i Małgorzatą Haze: Celem naszej pracy 

z kobietami jest wzrost ich samoświadomości w zakresie ich zasobów, potencjału 

i wewnętrznej mocy

 72     Biznes – Przełamując stereotypy i osiągając sukces: Inspirująca historia Leny Voloznevej 

w biznesie medycyny estetycznej

 76     Biznes – Kinga Czarnota: Bądź świadomym kreatorem swojego życia

 80     Biznes – Tobiasz Wierzbicki: O sile marki (nie)osobistej

 84     Biznes – I&M Group: Hiszpania – idealne miejsce na rentowną inwestycję w nieruchomości

 88     Prawo – Kancelaria Prawno-Patentowa Poraj: Co łączy marki Lipton, Ford,  

Wedel, Dior, Dell? 

 92     Niezwykłe miejsca – Odpocznij w najlepszym Hotelu SPA w Polsce!

 94     Niezwykłe miejsca – Elementy doskonałego wypoczynku: Odkryj luksusowy hotel  

i spa 5* w malowniczym Świeradowie-Zdroju

 96     Niezwykłe miejsca – Lake Hill Resort & SPA w sercu Karkonoszy

 98     Niezwykłe miejsca – Co kochamy w japońskiej kuchni?

100     Zdrowie i Uroda – Trójwymiarowy efekt nawilżenia i odmłodzenia!

101     Zdrowie i Uroda – Vit. U Complex Popławska Group – przełomowe odkrycie w terapii 

cery naczyniowej

102     Zdrowie i Uroda – Witamina U – przełom w pielęgnacji cery naczyniowej!

104     Wydarzenia – Zwyciężczyni Mrs. Poland International 2023 wyłoniona!

108     Biznes – 13 najbardziej wpływowych kobiet w 2023 roku według Magazynu  

„TYGRYSY Biznesu”

4     TYGRYSY BIZNESU



Szanowni Czytelnicy,
z nieukrywaną radością oddajemy w Wasze ręce najnowszy numer naszego magazynu. Ten wyjąt-
kowy numer jest dla nas niezwykle ważny, ponieważ od teraz magazyn będzie dostępny w sieci 
salonów EMPIK. Chcielibyśmy razem z Wami świętować ten kolejny nasz sukces!

Na okładce tego wydania gościmy Beatę i Mateusza Małków, właścicieli firmy XL Logistics, lau-
reatów prestiżowej statuetki Złoty Tygrys Biznesu 2022. Tematem przewodnim tego numeru jest 
logistyka i jej rozwój w najbliższej przyszłości. W dzisiejszym dynamicznym i globalnym świecie 
biznesu logistyka odgrywa kluczową rolę w zapewnianiu efektywności operacyjnej i konkuren-
cyjności firm. Jednak wraz z upływem czasu i rozwojem nowych technologii staje się ona coraz 
bardziej zaawansowana i innowacyjna.

Przed nami era logistyki przyszłości, która zmienia sposób, w jaki prowadzone są działania logi-
styczne, i tworzy nowe możliwości dla przedsiębiorstw. Wielu ekspertów uważa, że przyszłość 
logistyki będzie kształtowana przez trzy kluczowe czynniki: technologie, zrównoważony rozwój 
i personalizację. Wraz z postępem technologicznym logistyka staje się coraz bardziej zautoma-
tyzowana i oparta na danych. W odpowiedzi na rosnącą świadomość ekologiczną firmy coraz 
większą wagę przywiązują do ekologicznych aspektów swoich operacji logistycznych. Redukcja 
emisji CO2, efektywne wykorzystanie zasobów, recykling i rozwój e-logistyki – to tylko niektóre 
trendy, które wyznaczają kierunek dla logistyki przyszłości.

A jakie plany rozwoju i ekspansji na rynki europejskie mają bohaterowie tego wydania Maga-
zynu „Tygrysy Biznesu”? Przekonajcie się sami, zapraszamy Was serdecznie do lektury naszego 
najnowszego numeru. Mamy nadzieję, że każdy z Was znajdzie w nim coś interesującego.

Dziękujemy za Wasze wsparcie i zapraszamy do odkrywania fascynującego świata biznesu 
razem z nami.

Marcin Andrzejewski 
Redaktor Naczelny
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Najnowsze dane rynkowe: nastroje 
w branży i liczba ładunków w górę
Na gruncie krajowym możliwe odbicie jest 
widoczne między innymi w najnowszych 
odczytach Bibby MSP Index. Po spadkach 
związanych z pandemią, a następnie z wojną 
i inflacją, wskaźnik nastroju polskich przed-
siębiorców z sektora MŚP wiosną 2023 roku 
wyniósł 52,7 pkt – to aż o 10,1 pkt wyżej 
niż jesienią 2022. Największa zmiana na 
plus dotyczy branży transportowej: tam sub-
-indeks branżowy wyniósł 56,1 pkt (o 13,2 
pkt wyżej niż jesienią 2022). Przewoźnicy 

optymistycznie podchodzą do prognoz doty-
czących sprzedaży i tym samym oczekują 
poprawy płynności finansowej, niezbędnej 
do podejmowania dalszych inwestycji.

Pewien pik widoczny jest również w licz-
bach Barometru Transportowego TIMOCOM 
z końca pierwszego kwartału 2023 roku. Po 
tym, jak w pierwszych dwóch miesiącach tego 
roku, liczba ofert ładunków w Europie po raz 
kolejny spadła w stosunku do poprzedniego 
kwartału, w marcu wzrosła o 42%. Oznacza 
to, że po raz pierwszy od jesieni 2023 roku 
można zauważyć odwrócenie trendu spadku 

PERSPEKTYWY BRANŻY 
TRANSPORTOWEJ  
W 2023 ROKU

Sytuacja na rynku, odbicie w nastrojach 
przedsiębiorców i wahania liczby ofert 
ładunków. Czy ceny transportu będą spadać?

Pierwsze miesiące roku 
2023 charakteryzowały się 
wysokimi cenami energii, 
powściągliwością konsumencką, 
wysokimi stanami 
magazynowymi oraz mniejszą 
liczbą zamówień. Prognozy 
na bieżący rok gospodarczy 
są niejednoznaczne, 
a przewidywana sytuacja 
w branży transportowej bardziej 
niż niepewna. Pojawiają się 
jednak delikatne sygnały 
świadczące o tym, że negatywny 
trend w koniunkturze może 
zacząć się odwracać.

SZKOŁA SUKCESU
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popytu na przestrzeń ładunkową. Mimo mar-
cowego wzrostu łączna liczba ofert frachtów 
w Q1/2023 była jednak o 25% mniejsza niż 
w poprzednim kwartale.

Przestrzeń ładunkowa: więcej ofert 
na Giełdzie Transportowej TIMOCOM, 
więcej stałych kontraktów
W I kwartale 2023 roku nastąpił natomiast 
znaczny wzrost liczby ofert wolnej prze-
strzeni ładunkowej: w porównaniu do analo-
gicznego kwartału roku poprzedniego o 16%, 
a w porównaniu do czwartego kwartału 2022 
roku o 24%. Głównych przyczyn tego wzrostu 
należy jednak upatrywać nie tyle w poja-
wieniu się na rynku większej liczby cięża-
rówek, ile w mniejszej dostępności ładunków, 
co skłoniło przewoźników do wprowadzania 
ofert swoich pojazdów na giełdę. 

Zauważalna jest także kontynuacja 
rosnącej od poprzedniego kwartału ten-
dencji do zawierania długoterminowych 
kontraktów przewozowych. Z jednej strony 
mamy co prawda do czynienia z deficytem 
ładunków, ale z drugiej – z niedoborem 
kierowców i trudnościami z dostępnością 
pojazdów w perspektywie długoterminowej. 
Ta sytuacja skłania zarówno nadawców 
ładunków, jak i przewoźników do zawierania 
stałych umów i zabezpieczenia dostępnych 
mocy przewozowych z wyprzedzeniem.

W ujęciu procentowym popyt i podaż 
w pierwszym kwartale tego roku w całej 
Europie są w dużej mierze zrównowa-
żone. Średnio stosunek ofert frachtów do 
ofert pojazdów w Europie wynosił około 
59:41. 

Czy ceny transportu będą spadać?
Pomimo większej dostępności powierzchni 
ładunkowej i wynikającego z tego wzrostu 
konkurencji średnia cena frachtu oferowa-
nego w transporcie dalekobieżnym wzrosła 
w całych Niemczech o ponad 7% w porów-
naniu z rokiem poprzednim. W Europie widać 
wzrost o prawie 3%. 

Podobna sytuacja jest w Polsce. Jak 
wynika z analizy przeprowadzonej przez 
Instytut Badawczy Keralla dla BIG Infomo-
nitor, 6 na 10 średnich i małych firm transpor-
towych zamierza podnieść ceny. 15% z nich 
już to zrobiło. Tylko 16% nie planuje w tym 
roku podnosić cen.

Gunnar Gburek, Head of Business Affairs 
w TIMOCOM, prognozuje, że w perspektywie 
długoterminowej stawki w drogowym trans-
porcie towarów ustabilizują się na poziomie 
wyższym niż w 2021 roku ze względu na 
opłaty drogowe, ceny paliw i wzrost kosztów 
personalnych. Znacznie zwiększone koszty 
nie pozwalają już na spadek cen do poziomu 
sprzed pandemii. Mimo chęci zachowania 

konkurencyjności przewoźnicy nie będą się 
bowiem godzić na drastyczne obniżki stawek, 
żeby nie przekroczyć granicy opłacalności 
swoich usług. 

Transport w Europie Zachodniej: strajki 
we Francji, zakłócenia przewozów 
z i do Włoch
Powszechne i długotrwałe strajki we Francji 
zakłóciły korporacyjne łańcuchy dostaw, 
powodując opóźnienia i anulacje prze-
wozów. Wzrasta również presja kosztowa, 
ponieważ przewoźnicy są zmuszeni do korzy-
stania z alternatywnych tras i środków trans-
portu. Zablokowane drogi i przejścia gra-
niczne, a także powstrzymywanie się od pracy 
poważnie wpłynęły na przepływ towarów 
między Francją a krajami sąsiednimi. Strajki 
dotykają również kluczowych partnerów 
handlowych Francji. Na przykład przewozy 

Kwartalny wzrost liczby ofert powierzchni ładunkowych

Udział ładunków w Europie

SZKOŁA SUKCESU

z Niemiec (DE) do Francji (FR) spadły o 55%, 
a w przeciwnym kierunku o 61% w porów-
naniu z rokiem poprzednim. Zgodnie z oczeki-
waniami zmniejszyła się również liczba trans-
portów we francuskim transporcie krajowym.

Znaczący wpływ na transport drogowy 
towarów ma także napięta sytuacja wokół 
przełęczy Brenner. Biegnie tamtędy jedno 
z najważniejszych połączeń transportowych 
między Niemcami a Włochami i centralny 
węzeł międzynarodowego ruchu towaro-
wego. Ze względu na blokadę ciężarówek 
kierowcy zmuszeni są godzinami czekać na 
kontynuację podróży, co powoduje znaczące 
opóźnienia. Z tego powodu transport mię-
dzynarodowy do i z Włoch stracił na atrak-
cyjności: przewoźnicy i spedytorzy wolą 
wybierać kierunki, w których transport ma 
większe szanse odbywać się płynnie. Wysokie 
koszty i duża presja czasu utrudniają wielu 
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roku. Takie liczby nie dziwią, ponieważ 
sprzedaż detaliczna w lutym spadła 
w naszym kraju o 5% rok do roku i o około 
3,6% w porównaniu z lutym 2023. Produkcja 
przemysłowa w Polsce również spadła – 
o 1,2% rok do roku.

Znalazło to odzwierciedlenie w podaży 
ładunków na kluczowych dla Polski mię-
dzynarodowych relacjach transporto-
wych: niemal w każdym kierunku, zarówno 
w imporcie, jak i eksporcie, Barometr Trans-
portowy TIMOCOM odnotował spadki liczby 
ofert frachtów. Największa zmiana, aż o – 68% 
rok do roku, dotyczy relacji PL–NL. Wyjąt-
kiem jest kierunek IT–PL, gdzie w ujęciu 
rocznym odnotowano 2% wzrost liczby ofe-
rowanych ładunków.

Warto jednak zauważyć, że wolumen 
przewozów w Polsce wzrósł w marcu 
o 40% w porównaniu z poprzednim mie-
siącem. W Polsce, będącej jednym z naj-
ważniejszych punktów komunikacyj-
nych w Europie, sytuacja zmienia się więc 
dynamicznie.

Prognozy dla branży na najbliższe 
tygodnie i miesiące
W związku z obecną sytuacją gospodarczą 
zmiany w branży transportowej następują 
bardzo szybko. Jednakże odnosząc się do 
trendu sezonowości z lat ubiegłych, w nad-
chodzących tygodniach można spodziewać się 
znacznego zwiększenia liczby ofert frachtów, 
a także przestrzeni ładunkowej. „Tendencja ta 
utrzyma się do końca maja, następnie podaż 
ponownie spadnie pod koniec czerwca wraz 
z rozpoczęciem sezonu wakacyjnego. Sytu-
acja w branży transportowej w pozostałej 
części roku jest obecnie w dużym stopniu 
uzależniona od bieżących trendów w gospo-
darce” – mówi Gunnar Gburek, Head of Busi-
ness Affairs w TIMOCOM.

Eksperci przewidują także, że wspomniany 
wzrost zainteresowania długoterminowymi 
kontraktami w transporcie międzynaro-
dowym oraz krajowym utrzyma się w kolej-
nych miesiącach.

Prognozy ekonomiczne dla Polski kształ-
tują się mniej pesymistycznie, niż miało to 
miejsce na początku br. Według analityków 
PKO BP szczyt spowolnienia gospodarczego 
powinien mieć miejsce w kwietniu, a od maja 
sytuacja powinna zacząć się normalizować. 
Spodziewają się również przyspieszenia 
dezinflacji, co powinno wywrzeć korzystny 
wpływ na sytuację w transporcie.

Transport i logistyka w 2023 roku 
– kierunki rozwoju
Sytuacja geopolityczna i związane z nią zawi-
rowania w gospodarce nie pozostają bez 
wpływu na branżę TSL. Wyzwania i potrzeby 
przedsiębiorców kształtują trendy, które 
nadają kierunek rozwojowi całego sektora.

Utrzymującym się trendem jest cyfry-
zacja transportu i logistyki. Firmy, które 
jeszcze nie rozpoczęły automatyzacji pro-
cesów zarządzania transportem (lub/i łań-
cuchem dostaw), będą musiały to zrobić, 
aby zachować konkurencyjność, a w dłuż-
szej perspektywie w ogóle pozostać na 
rynku. Dostęp do między innymi takich roz-
wiązań jak tracking w czasie rzeczywistym, 
cyfrowe zawieranie zleceń i elektroniczny 
obieg dokumentów coraz częściej stają się 
podstawowym warunkiem współpracy sta-
wianym przez klientów firm transportowych 
i spedycyjnych. 

Kolejny trend stanowi zrównoważona 
logistyka. Konieczność dostosowywania 
floty do coraz surowszych norm emisji CO2 
oznacza nie tylko wymianę aut na bardziej 
ekologiczne, ale także nierzadko zmiany 
w planowaniu tras ze względu na powsta-
wanie coraz liczniejszych zielonych stref 
w wielu miastach Europy.

Niestabilna i w dużej mierze nieprzewidy-
walna sytuacja geopolityczna wymusza rów-
nież zmianę podejścia do zarządzania sta-
nami magazynowymi: Just-in-Time zaczyna 
być wypierane przez Just-in-Case, a optyma-
lizacja logistyki ostatniej mili wymaga two-
rzenia mikro – i nanomagazynów w ważnych 
strategicznie lokalizacjach. 

MAŁGORZATA 
RYDELEK 
PR Marketing Manager 
w TIMOCOM sp. z o.o.
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Mimo chęci zachowania 
konkurencyjności 
przewoźnicy nie będą 
się bowiem godzić 
na drastyczne obniżki 
stawek, żeby nie 
przekroczyć granicy 
opłacalności swoich 
usług

„

firmom rentowną pracę. Aby móc realizować 
zlecenia transportowe, często trzeba znaleźć 
alternatywne trasy i środki transportu. Ma 
to między innymi wpływ na dostępną prze-
strzeń ładunkową.

Z drugiej strony wydaje się, że włoski eks-
port w niewielkim stopniu odczuł zawiro-
wania gospodarcze: znacznie wzrósł w pierw-
szym kwartale. Ogólnie jednak boom w 2022 
roku po koronawirusie zwolnił zgodnie 
z przewidywaniami. Wbrew europejskiemu 
trendowi we Włoszech występuje nadwyżka 
powierzchni ładunkowej. Już w styczniu 
udział frachtów spadł poniżej 40%, Nawet 
w ruchu krajowym. Chociaż liczba ofert 
ładunków w lutym i marcu nadal nieznacznie 
spadła, ich podaż pozostała na w miarę sta-
bilnym poziomie.

Transport w Polsce: trend spadkowy 
w pierwszym kwartale 2023 roku
W pierwszych trzech miesiącach br. w Polsce 
Barometr Transportowy TIMOCOM odno-
tował o około 39% mniej ofert frachtów 
niż w analogicznym kwartale poprzedniego 
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INTELIGENTNA
 LOGISTYKA
– jak nowe technologie  
wpływają na procesy logistyczne

Logistyka odgrywa kluczową rolę we współczesnym globalnym 
środowisku biznesowym. Skuteczne zarządzanie łańcuchem dostaw 
jest niezbędne dla firm, aby móc konkurować na rynku. W ostatnich 
latach obserwujemy dynamiczny rozwój nowych technologii, które mają 
znaczący wpływ na logistykę i przyczyniają się do jej dalszego rozwoju. 
Technologie takie jak Internet Rzeczy (IoT), sztuczna inteligencja (AI), 
automatyzacja, blockchain i wiele innych rewolucjonizują sposób, w jaki 
prowadzone są procesy logistyczne. Zd
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J
ednym z kluczowych czynników 
wpływających na rozwój logistyki 
jest wykorzystanie Internetu Rzeczy 
(IoT). IoT umożliwia łączenie urządzeń, 

pojazdów i infrastruktury logistycznej, two-
rząc inteligentne ekosystemy. Dzięki temu 
możliwe jest gromadzenie danych w czasie 
rzeczywistym i monitorowanie różnych 
aspektów łańcucha dostaw. Czujniki i urzą-
dzenia IoT mogą dostarczać informacje doty-
czące lokalizacji, temperatury, wilgotności, 
warunków transportu i wielu innych czyn-
ników, mających wpływ na jakość i bezpie-
czeństwo towarów. To umożliwia bardziej 
precyzyjne planowanie, zarządzanie zapa-
sami, przewidywanie awarii i reagowanie 
na zmienne warunki logistyczne w czasie 
rzeczywistym. 

System zarządzania magazynem (WMS) 
to oprogramowanie zaprojektowane spe-
cjalnie do optymalizacji i kontroli operacji 
magazynowych. WMS integruje się z róż-
nymi systemami i urządzeniami w magazynie, 
umożliwiając zarządzanie informacjami na 
temat towarów, lokalizacji, zamówień, stanów 
magazynowych itp. Systemy WMS oferują 
funkcje takie jak monitorowanie i śledzenie 
towarów, planowanie i optymalizacja tras, 
zarządzanie priorytetami, generowanie doku-
mentów magazynowych, zarządzanie zapa-
sami, raportowanie i wiele innych.

Sztuczna inteligencja (AI) jest kolejną 
technologią, która ma ogromny wpływ na 
rozwój logistyki. Algorytmy uczenia maszy-
nowego i techniki przetwarzania danych 
pozwalają na analizę ogromnych zbiorów 
informacji i wydobycie wartościowych wnio-
sków. Dzięki AI możliwe jest prognozowanie 
popytu, optymalizacja tras transportu, zarzą-
dzanie zapasami, planowanie dostaw i wiele 
innych zadań logistycznych. Systemy AI mogą 
analizować dane historyczne, uwzględniać 
trendy rynkowe, sezonowość i inne czynniki, 
aby dokonywać bardziej precyzyjnych pro-
gnoz popytu i dostosowywać strategie logi-
styczne do zmieniających się warunków.

Automatyzacja jest kolejnym aspektem, 
który przyczynia się do rozwoju logistyki. 
Automatyzacja procesów logistycznych, 
takich jak sortowanie, pakowanie, etykieto-
wanie, magazynowanie czy transport, pozwala 
na zwiększenie efektywności, dokładności 
i szybkości operacji. Roboty, autonomiczne 
pojazdy i systemy zautomatyzowane mogą 
wykonywać powtarzalne zadania z mini-
malną ingerencją człowieka. To nie tylko eli-
minuje błędy, ale znacznie przyspiesza pracę. 

Skuteczne zrealizowanie zamówienia to 
dziś klucz do sukcesu przede wszystkim 
w e-commerce. W dobie tak dużej konku-
rencji na rynku i wyścigu cenowego to, jak 
szybko przesyłka dotrze do konsumenta, 

często ma decydujący wpływ na wybór 
oferty. Coraz sprawniejszej obsługi klienta 
wymagają też od swoich sprzedawców rywa-
lizujące ze sobą platformy. 

W ostatnich latach obserwujemy rewo-
lucję w sposobie robienia zakupów, a ocze-
kiwania konsumentów stale rosną. Jesteśmy 
w stanie kupić wybrany przez siebie produkt 
za pomocą kilku kliknięć. Oczekujemy, że 
zamówienie zostanie dostarczone już następ-
nego dnia (a czasem nawet tego samego).

Dla wielu e-sklepów wzrost sprzedaży 
wiąże się z coraz większymi nakładami na 
logistykę. Osiągnięty w sieci sukces często 
zaczyna być początkiem problemów dla firmy, 
która nie jest w stanie nadążyć z realizacją 
zamówień. Mowa tu o dostępnej powierzchni 
magazynowej, infrastrukturze technicznej 
i informatycznej (aktualizacji stanów maga-
zynowych, pobieraniu zamówień, dodawaniu 
numerów, śledzeniu przesyłek) oraz kompe-
tentnych pracownikach.

Skuteczne zrealizowanie zamówienia 
to dziś klucz do sukcesu w e-commerce. 
W dobie tak dużej konkurencji na rynku 
i wyścigu cenowego to, jak szybko przesyłka 
dotrze do konsumenta, często ma decydujący 

SZKOŁA SUKCESU

Roboty, autonomiczne pojazdy 
i systemy zautomatyzowane mogą 
wykonywać powtarzalne zadania 
z minimalną ingerencją człowieka

„
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wpływ na wybór oferty. Coraz sprawniej-
szej obsługi klienta wymagają też od swoich 
sprzedawców rywalizujące ze sobą platformy. 

W ostatnich latach obserwujemy rewo-
lucję w sposobie robienia zakupów. W wolnej 
chwili przeglądamy internet w smartfonie, 
znajdujemy intersujący nas produkt, kil-
koma kliknięciami płacimy za niego, po 
chwili sklep otrzymuje na konto pieniądze, 
a my już następnego dnia (a czasem nawet 
tego samego) chcemy odebrać paczkę 
z zamówieniem. 

Nie dziwi zatem, że rosnące oczekiwania 
konsumentów oraz wzrost standardów 
wyznaczanych przez platformy zakupowe 
powodują, że e-sprzedawcy coraz częściej 
decydują się na powierzenie całości ope-
racji logistycznych wyspecjalizowanym pod-
miotom, czyli dostawcom usług fulfillment. 

Profesjonalny operator działający 
w branży 3PL (Third Party Logistics) posiada 
pełne zaplecze technologiczne, magazynowe 
oraz kadrowe. W Polsce jednym z liderów 
w tym segmencie jest Centrum Logistyczne 
OEX Fulfilio (wcześniej OEX E-Business). 
Szybkość realizacji zamówień gwarantuje 
zespół składający się z 250 magazynierów 
oraz pracowników obsługi klienta. Firma 
posiada 20-letnie doświadczenie w kom-
pleksowej obsłudze logistycznej sektora 

e-commerce, programów lojalnościowych 
dla biznesu i materiałów POS (point of sale), 
a więc materiałów reklamowych wspierają-
cych sprzedaż produktów.

Systemy informatyczne Fulfilio są zinte-
growane z najpopularniejszymi platformami 
e-commerce i marketplace, co znacząco 
skraca czas realizacji zamówienia i minima-
lizuje koszty, jakie ponosi przedsiębiorca. 
Dodatkowym atutem jest współpraca z naj-
lepszymi firmami transportowymi i kurier-
skimi. Kadra OEX Fulfilio pracuje w trybie 24 
godziny na dobę, 7 dni w tygodniu, a łączna 
powierzchnia magazynowa w kilku lokaliza-
cjach (główny punkt dystrybucyjny znajduje 
się w Łubnej koło Piaseczna) wynosi 66,5 tys. 
mkw. Rocznie centrum realizuje 2 mln pro-
cesów zamówieniowych. 

Warto podkreślić, że OEX Fulfilio gwa-
rantuje sprzedawcom nie tylko sprawną 
obsługę logistyczną na terenie Polski, ale też 
w ponad 40 europejskich krajach. Otwarcie 
się na zagraniczne rynki stanowi dziś jeden 
z kluczowych elementów rozwoju dla sprze-
dawców online. Fulfilio ponad 40 proc. prze-
syłek zagranicznych realizuje obecnie do 
Niemiec i Francji. Ale nawet jeśli produkt 
w naszym sklepie kupi mieszkaniec Malty 
czy Cypru, możemy być pewni, że otrzyma 
go na czas.

SZKOŁA SUKCESU

ARKADIUSZ 
FILIPOWSKI 
CEO Fulfilio 
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Logistyka w erze 
e-commerce:

przyszłość i wyzwania

E-commerce to jedna z najdynamiczniej 
rozwijających się branż na świecie. Z każdym 
rokiem liczba transakcji dokonywanych za 
pośrednictwem internetu wzrasta, co wiąże 
się z coraz większym zapotrzebowaniem na 
szybką i efektywną dystrybucję towarów. 
Według prognoz PwC pomiędzy rokiem 
2021 a 2027 wartość rynku e-commerce 
w Polsce wzrośnie o ponad 94 mld zł. 
Skutkiem rozwoju branży e-commerce 
jest zwiększona liczba zamówień, wyższe 
wymagania klientów dotyczące jakości usług 
i czasu dostawy czy też dostosowanie do 
różnych kanałów sprzedaży. 

W
raz ze zmianami w handlu 
i potrzeb konsumenckich 
zmienia się też logistyka. 
Konieczna jest optymalizacja 

sposobu planowania, zarządzania i realizacji 
dostaw. Dla branży logistycznej to czas szyb-
kiej i bezprecedensowej transformacji tech-
nologicznej. O przewagach konkurencyjnych 
w dużej mierze decyduje stosowanie najno-
wocześniejszych technologii, w tym oprogra-
mowania do zarządzania transportem (TMS) 
i magazynami, inteligentnych etykiet, tech-
nologii RFID, dronów, internetu rzeczy (IoT), 
sztucznej inteligencji (AI), chmury oblicze-
niowej, robotyki i blockchain. Z kolei zmiany 
klimatyczne i nowe regulacje w zakresie 
zrównoważonego rozwoju i ESG zmuszają 
firmy logistyczne do innowacji mających na 
celu zmniejszenie śladu węglowego.

SZKOŁA SUKCESU
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Jeszcze szybciej i bardziej 
niezawodnie
Nie ulega wątpliwości, że „efekt Amazona” na 
stałe zmienił obraz branży. Jesteśmy świad-
kami gigantycznego wzrostu liczby dostaw 
do konsumentów, coraz większej automa-
tyzacji, ciągłej optymalizacji procesów, pla-
nowania tras i ładunków, konieczności śle-
dzenia i zarządzania przepływem towarów 
w czasie rzeczywistym czy wyścigu w zwięk-
szaniu wydajności, tempa i efektywności 
dostaw „ostatniej mili”. Szybko postępuje 
też automatyzacja gospodarki magazynowej. 
Ciężarówki i inne środki transportu wypo-
sażone są w czujniki, wbudowane proce-
sory i łączność bezprzewodową. Ekspery-
mentuje się z dostawami przez drony oraz 
zastosowaniem robotów, które odbierają 
i pakują towary. 

Aby wszystko przebiegało sprawnie, 
konieczna jest synchronizacja systemów 
informatycznych firm e-commerce i logi-
stycznych, aby umożliwiały bezproble-
mową wymianę danych. Wprowadzenie 
narzędzi automatyzacji, sztucznej inteligencji 
i modeli predykcyjnych stało się kluczowe, 
aby zapewnić odpowiednie „doświadczenie 
klienta”, szybsze przetwarzanie zamówień 
oraz szybkie dostawy. Ma to też ograniczyć 
błędy ludzkie i zmniejszyć zasoby wymagane 
do zarządzania magazynem.

W zakresie dostaw konkurują największe 
firmy transportowe i logistyczne na świecie, 
takie jak UPS czy FedEx, które jednak często 
są wciąż zbyt wolne w stosunku do potrzeb 
takich firm jak Amazon, który sam ma szybko 
rosnącą prywatną flotę transportową i maga-
zynową. Z drugiej strony wiele start-upów 
chce stać się „Uberem” świata ostatniej mili, 
działając bardziej jak agregatorzy i brokerzy 
dostaw czy firmy technologiczne. Nowe firmy 
mogą oferować bardziej spersonalizowane 
doświadczenie niż firmy tradycyjne, ale nie 
mają wymaganej gęstości, aby można było 
na nich w pełni polegać.

Paczka za kierownicą
W przyszłości można się spodziewać, że to 
autonomiczne pojazdy będą powszechnie 
dostarczać towary, co przyniesie kolejną 
zmianę modelu biznesowego w logistyce. 
Ponadto zaawansowana sztuczna inteligencja 
pomoże pojazdom przewidywać ruch uliczny 
i reagować na zmienne warunki drogowe. 
Autonomiczne pojazdy będą coraz bardziej 
zintegrowane z platformami e-commerce. 
Oznacza to jeszcze szybsze, wygodniejsze 
dla klientów i bardziej efektywne dostawy. 
Jednak zanim autonomiczne pojazdy znajdą 
się na drogach, upłynie jeszcze trochę czasu. 
Potrzeba wciąż udoskonalać technologię 
i stosowne regulacje i przepisy.

Uwaga! Leci dron
Drony dostawcze też zyskują na popular-
ności i mogą przynieść jakościową zmianę 
w branży. Firmy szukają poza tym możliwości 
wykorzystania autonomicznych dronów do 
zarządzania zapasami w magazynach, w tym 
procesami przyjęcia towarów, inwentaryzacji 
magazynów czy monitorowania przesyłek 
z ogromną dokładnością. Dostarczają danych 
w czasie rzeczywistym. Innowacyjne oprogra-
mowanie umożliwia dronom mapowanie oto-
czenia, zbieranie danych inwentaryzacyjnych, 
liczenie skrzyń czy towarów, mierzenie tem-
peratury i odczytywanie kodów kreskowych 
przy użyciu wyłącznie ich kamer, bez koniecz-
ności stosowania dodatkowej aktywnej infra-
struktury. Szybciej dostarczają zamówienia 
o mniejszej wadze i rozmiarze. Ich upo-
wszechnienie pomoże zautomatyzować wiele 
zadań dziś wykonywanych ręcznie. To niezbyt 
optymistyczna przyszłość dla pracowników 
sektora, którzy dziś wykonują wszystkie te 
zadania. Ponadto drony pomogą dostar-
czyć przesyłki do trudno dostępnych i odle-
głych miejsc. W przypadku dronów również 
konieczne są dodatkowe regulacje. Istnieje też 
wiele obaw związanych z bezpieczeństwem 
ich stosowania, nie wyłączając kwestii zapew-
nienia ochrony danych osobowych. 

Wciągająca technologia AR/VR
Przewiduje się, że również rozszerzona i wir-
tualna rzeczywistość będzie wykorzysty-
wana w logistyce. Istnieją nawet pierwsze 
firmy, które już te rozwiązania stosują. AR 
stwarza nowe możliwości w szkoleniu pra-
cowników i pozwala lepiej ich monitorować, 
dalej zwiększając ich wydajność. „Vision pic-
king” wykorzystuje inteligentne okulary, 
umożliwiając swobodne skanowanie pro-
duktów oraz zmniejszając błędy w pro-
cesie kompletacji. Inteligentne okulary i AR 
pomagają również zwiększyć bezpieczeństwo 
miejsca pracy. Monitorują produkty i ograni-
czają upadki, a także optymalizują komple-
towanie zamówień. 

Automatyzacja magazynów 
i centrów dystrybucyjnych
Zautomatyzowane systemy magazyno-
wania i pobierania danych są kluczowe dla 
ułatwienia wyszukiwania, kompletowania 
i dystrybucji towarów, aby pomóc firmom 
w dotrzymaniu napiętych terminów dostaw 
w e-commerce. Coraz częściej stosuje się 
wertykalne rozwiązania wspierające efek-
tywne zarządzanie łańcuchem dostaw 
z modułami dedykowanymi optymalizacji 
transportu oraz zarządzania magazynem.

Dzięki sztucznej inteligencji systemy 
te będą w stanie przewidywać popyt na 
poszczególne produkty i planować zapasy 

Wprowadzenie 
narzędzi 
automatyzacji, 
sztucznej 
inteligencji i modeli 
predykcyjnych 
stało się kluczowe, 
aby zapewnić 
odpowiednie 
„doświadczenie 
klienta”, szybsze 
przetwarzanie 
zamówień oraz 
szybkie dostawy

„
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w magazynie z dużą dokładnością. Ponadto 
konsumenci przyzwyczaili się już do moż-
liwości śledzenia przesyłek w czasie rze-
czywistym i przejrzystości procesu dostaw. 
Inteligentne etykiety są obecnie normą. 
Weryfikacja danych na każdym etapie łań-
cucha dostaw będzie wymagała inwestycji 
w platformy i technologie oparte na chmurze. 
Zaledwie kilka lat temu debatowano jeszcze 
nad tym, czy lepsze są etykiety RFID, czy 
te z dynamicznymi kodami QR. Dziś mówi 
się już o etykietowaniu genetycznym lub 
węglowym bądź też kombinacji tych dwóch 
rozwiązań. 

Sortowaniem, pakowaniem i dystrybucją 
będą zajmować się prawdopodobnie roboty 
magazynowe. Ta zmiana również przyczyni 
się do dalszej redukcji zatrudnienia. Pozwoli 
to na stworzenie tzw. „ciemnych magazynów”, 
w pełni zautomatyzowanych, bez udziału 
człowieka, które nie potrzebują światła do 
funkcjonowania.

Mówi się też o potencjalnym wykorzy-
staniu centrów handlowych, które w przy-
szłości będą prawdopodobnie świecić pust-
kami, jako węzłów dystrybucyjnych i ich 
przekształcenia w centra „nano-fulfillment”, 
aby skrócić „ostatnią milę” dostaw. 

Zmiany technologiczne w tym obszarze 
są dynamiczne i trudne do przewidzenia, 
co może wprowadzać niepewności dla firm 
logistycznych w zakresie wyboru i inwestycji 
w odpowiednie narzędzia i technologie. 

Logistyka a zrównoważony 
rozwój 
Logistyka e-commerce wywiera znaczący 
wpływ na środowisko. Jej negatywne 

skutki obejmują wysoką emisję gazów 
cieplarnianych związanych z transportem, 
nadmierne zużycie energii, zwłaszcza 
w przypadku magazynowania towarów, 
oraz generowanie dużych ilości odpadów, 
w tym opakowań. W przypadku trans-
portu, w miarę jak branża żeglugowa 
będzie przechodzić na paliwo wodorowe, 
a transport naziemny w coraz większym 
stopniu będzie przejmowany przez pojazdy 
elektryczne i również wodorowe, wygrają 
te firmy, które przyjmą bardziej ekolo-
giczne opcje paliwowe.

Nowe, zrównoważone podejście do logi-
styki miejskiej, aby ograniczyć negatywne 
oddziaływanie na przestrzeń miast, jakość 
życia ich mieszkańców oraz zanieczysz-
czenie środowiska, będzie wymagało bar-
dziej restrykcyjnych rozwiązań, a w szcze-
gólności współpracy różnych podmiotów 
w tym zakresie, w tym firm logistycznych, 
władz miejskich i społeczeństwa. Ze strony 
władz miejskich można spodziewać się 
w przyszłości coraz większej liczby regulacji 
ograniczających korzystanie z dróg przez 
pojazdy należące do firm logistycznych 
lub kurierskich. Elektryfikacja floty samo-
chodów dostawczych, stosowanie dronów 
czy robotów dostawczych mogą okazać się 
niezbędne w zmniejszeniu zanieczyszczenia 
powietrza. Z drugiej strony optymalizacja 
dostaw w mieście może skutkować wpro-
wadzeniem systemów dostaw zbiorczych, 
aby zwiększyć liczbę dostarczanych towarów 
w jednej dostawie.

Jednak ludzie wciąż potrzebni
Nie można też nie wspomnieć, że zanim 
jednak dojdzie do pełnej automatyzacji, 
branża logistyczna wciąż poszukuje pracow-
ników. Na całym świecie brakuje ogromnej 
liczby kierowców oraz wykwalifikowanych 
kadr będących w stanie wdrażać nowe roz-
wiązania technologiczne i nimi zarządzać. 
Stowarzyszenia branżowe na całym świecie 
tworzą programy edukacyjne mające na 
celu podniesienie lub zmianę kwalifikacji 
pracowników logistyki, aby przygotować 
ich do automatyzacji i integracji sztucznej 
inteligencji.

Podsumowując, bez względu na to, 
czy mowa o wielkich, czy o małych fir-
mach logistycznych i transportowych, nie 
ma ucieczki przed transformacją techno-
logiczną, digitalizacją i dostosowaniem się 
do wymogów zielonej gospodarki. Warto 
obserwować trendy, planować długotermi-
nowo, bezustannie przeglądać i uaktual-
niać strategię, aby nie pozwolić się zasko-
czyć, i już dziś podejmować decyzje, które 
pozwolą nam zwyciężyć w konkurencyjnym 
wyścigu. 

WERONIKA RAFAŁ 
Pracuje w 4CF na 
stanowisku specjalisty 
ds. foresightu. Zaj-
muje się wsparciem 
analitycznym oraz 
uczestniczy w realizacji 
i koordynacji projektów 
oraz badań foresi-
ghtowych. Wcześniej 
doświadczenie zdoby-
wała w konsultingu. 
Studiowała gospo-
darkę przestrzenną 
na Uniwersytecie 
Warszawskim, gdzie 
zajmowała się foresi-
ghtem, z perspektywy 
zarządzania miastem 
oraz rozwoju lokalnego 
i regionalnego.
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DHL 
kontynuuje 

strategię 
inwestowania 
    w OZE

Dla klientów e-commerce coraz częściej liczy 
się już nie tylko doręczenie na czas, ale też 
skuteczne realizowanie działań proekologicznych 
przez firmy z branży logistycznej. DHL Parcel, 
w ramach strategii GoGreen, wdraża rozwiązania 
prowadzące do całościowego zmniejszenia 
emisji CO2. W innowacyjne, a jednocześnie 
przyjazne dla środowiska technologie wyposażone 
zostanie Międzynarodowe Centrum Logistyczne, 
największa w Polsce jednostka DHL, która 
powstaje pod Poznaniem. 

Klienci stawiają na ekologię
Wśród konsumentów zdecydowanie rośnie 
świadomość dotycząca wpływu biznesu, 
w tym branży logistycznej, na środowisko. 
Według raportu „The DHL Online Shopper 
Report 2022” w całej Europie aż 58% kon-
sumentów woli poczekać dłużej na bardziej 
ekologiczną dostawę1. Co istotne, wniosek 
ten stoi w sprzeczności z obiegową opinią, 
że przede wszystkim czas otrzymania prze-
syłki jest najważniejszym kryterium wyboru 
dostawcy.

Odpowiadając na potrzeby środowiska oraz 
klientów, głównym celem strategii GoGreen 
realizowanej przez DHL Parcel jest ograni-
czenie do zera emisji zanieczyszczeń powsta-
jących na skutek operacji logistycznych. Aby 
go osiągnąć, firma podejmuje szereg inicjatyw, Zd
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m.in. inwestuje w zielony transport, zrówno-
ważone zarządzanie łańcuchem dostaw oraz 
nowoczesne i bezpieczne dla środowiska roz-
wiązania infrastrukturalne. Tych nie zabraknie 
również w powstającym pod Poznaniem Mię-
dzynarodowym Centrum Logistycznym. 

Międzynarodowe Centrum 
Logistyczne na zielonym kursie
Międzynarodowe Centrum Logistyczne 
będzie największą w Polsce jednostką DHL 
i jedną z największych w Europie. Obiekt 
będzie miał powierzchnię 32 000 m kw. 
i będzie wyposażony w wysokowydajny 
3-poziomowy sorter. Choć każdego dnia 
będzie w nim wykonywanych tysiące ope-
racji, DHL zadbał o to, aby było to miejsce 
przyjazne dla środowiska. 

„Kompleksowe podejście do optymalizacji 
procesów wpływających na środowisko natu-
ralne jest dla DHL Parcel kluczowe. Nasza 
idea GoGreen to konkretne działania, które 
skutecznie wdrażamy zarówno globalnie, jak 
i na lokalnych rynkach. Jednym z naszych 
najważniejszych wyzwań jest dążenie do 
zerowej emisji CO2. Dlatego stale inwestu-
jemy w odnawialne źródła energii. Posia-
damy własne farmy fotowoltaiczne, dzięki 
którym produkujemy zieloną energię sło-
neczną. Pozyskany w ten sposób prąd zasila 
nie tylko kurierskie samochody elektryczne, 
ale także sortownie. Kolejne instalacje foto-
woltaiczne będą powstawały przy każdej 
nowej jednostce, także przy Międzynaro-
dowym Centrum Logistycznym. Już dzisiaj 
dzięki zastosowaniu elektrowni słonecznych 

1      https://www.dhl.com/global-en/microsites/ecs/par-

cel-connect/insights/online-shopper-report-2022.html.
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DHL Parcel oszczędza ponad 330 000 kWh 
energii w ciągu roku, co oznacza, że blisko 80 
t CO2 nie trafia do atmosfery – komentuje 
Jerzy Staszelis, wiceprezes ds. finansowych 
i administracji DHL Parcel Polska.

Panele solarne, które już wkrótce pojawią 
się przy Międzynarodowym Centrum Logi-
stycznym, będą miały moc 1 mWp (mega-
watopiku) w szczycie produkcji. Zaspokoją 
1/3 energetycznych potrzeb obiektu. Pozo-
stałą część jednostka będzie czerpała z zaku-
pionej zielonej energii, czyli takiej, do której 
nie zużywano paliw kopalnych lub ich udział 
był minimalny. W przyszłości DHL planuje 
również montaż małej elektrowni wiatrowej. 

Zielono będzie też na dachach Mię-
dzynarodowego Centrum Logistycznego. 
W pokryciu dachowym wykorzystana 
zostanie roślinność pochłaniająca dwu-
tlenek węgla. Rośliny zredukują także emisję 
dźwięków z urządzeń umieszczonych na 
dachu oraz zmniejszą nagrzewanie się wnę-
trza czy przenikanie zimna. To przyjazne i cie-
szące się w Europie popularnością rozwią-
zanie pozytywnie wpływa na akumulację 
wody deszczowej, dzięki czemu zmniejsza 
zjawisko osuszania terenów urbanizacyjnych. 
Woda deszczowa będzie też zbierana i wyko-
rzystywania np. do podlewania roślin. Dodat-
kowo w obiekcie zainstalowany zostanie tzw. 
grey water system, pozwalający ponownie 
używać wody wykorzystanej przy myciu rąk, 
np. do spłukiwania toalet. 

Jednostka zostanie wyposażona w pompy 
ciepła do ogrzewania całej powierzchni 
oraz chłodzenia powierzchni biurowej. 
Wykorzystana zostanie również automa-
tyka BMS, która pozwala na zarządzanie 

oświetleniem i klimatyzacją, przy wsparciu 
analizy zużycia mediów, automatyki pogo-
dowej, wykrywaniu ponadnormatywnych 
zużyć i awarii. Dodatkowym rozwiązaniem, 
wykorzystywanym w czasie występowania 
skrajnie niskich temperatur, będzie system 
kotłów gazowych. Nie wymaga on budowy 
sieci gazowej przyłączonej do odległej sieci 
publicznej, dzięki czemu zmniejsza wpływ 
na środowisko naturalne. Co ważne, kotły 
będą mogły pracować na biologiczny olej 
opałowy, który jest paliwem ekologicznym. 
Rozwiązaniem wpływającym na obniżenie 
zużycia energii latem będą szyby z filtrem 
UV, które zapobiegają nagrzaniu pomiesz-
czeń biurowych, a tym samym minimalizują 
wykorzystywanie klimatyzacji i zmniejszają 
zużycie energii. 

Wdrożony zostanie też zrównoważony 
system chłodzenia hali, polegający na wie-
trzeniu wnętrza wykorzystującego grawita-
cyjny ruch chłodnego nocnego powietrza, bez 
użycia klimatyzacji i napędu elektrycznego 
wentylatorów.

W Międzynarodowym Centrum Logi-
stycznym nie zabraknie również przyja-
znych środowisku rozwiązań transportowych. 
Obiekt wyposażony zostanie w elektryczne 
ciągniki terminalowe. To pojazdy transpor-
tujące przyczepy i kontenery. Nie powo-
dują emisji spalin i przede wszystkim hałasu 
silników. W MCL będzie również ok. 40 
punktów ładowania dla samochodów oso-
bowych, VAN i ciężarowych oraz po cztery 
linie wjazdu i wyjazdu z automatyką zarzą-
dzania transportem, skracającą czas oczeki-
wania pojazdu na bramkach, co wpłynie na 
zmniejszenie ilości hałasu i spalin. 

JERZY STASZELIS 
Dyrektor ds. finanso-
wych i administracji 
DHL Parcel Polska. 
Posiada ponad 
20-letnie doświad-
czenie w pracy 
w obszarze finansów, 
w tym m.in. w con-
trollingu, księgowości 
i audycie, jak również 
w zarządzaniu admi-
nistracyjnym. Lider 
zmian i wielu udanych 
wdrożeń systemów, 
które wpłynęły na 
podniesienie jakości 
i efektywności finan-
sowej firmy.
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Od cyfrowych spedycji nie będzie 
odwrotu, ale nie zastąpią one w pełni 
roli człowieka – wynika z raportu 
,,Spedycje cyfrowe – odpowiedź na 
wyzwania w nowoczesnym świecie” 
Polskiego Instytutu Transportu 
Drogowego (PITD).

W
 ostatnich latach coraz czę-
ściej spotykamy się z okre-
śleniem cyfrowych spedycji, 
które co do zasady mają 

wypełniać zapotrzebowanie na usługi spe-
dycyjne w sposób zupełnie innowacyjny. 
Wyróżnia je wysoki poziom automatyzacji 
i optymalizacji wykonywania poszczegól-
nych zadań. Pracują wydajniej, potrafią 

CYFROWE 
SPEDYCJE 

– nowa era 
 branży TSL
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wygenerować większą marżę i zredukować 
liczbę błędów. Niekiedy można odnieść 
wrażenie, że cyfrowa spedycja wypełni 
pełen zakres zadań, eliminując tym samym 
potrzebę angażowania człowieka w całym 
procesie logistycznym. 

„Jest to oczywiście mylne wyobrażenie 
– człowiek nadal jest i będzie potrzebny 
w realizacji usług spedycyjnych” – ocenia dr 
inż. Justyna Świeboda, prezes Polskiego Insty-
tutu Transportu Drogowego. 

Jak podkreśla, sztuczna inteligencja nie 
zastąpi relacji człowiek–człowiek. „Spedytor 
łączy przewoźnika z załadowcą, jest istotnym 
pośrednikiem. Analizuje też wiele danych 
z różnych źródeł. W tradycyjnych spedycjach 
czas i zdolności ludzi marnotrawione są na 
wykonywanie powtarzalnych czynności, które 
mogą być obsłużone przez algorytmy. Pra-
cownicy cyfrowych spedytorów są odciążeni 
z większości powtarzalnych zadań i mogą 
w pełni skupić się na pozyskiwaniu nowych 
klientów albo na rozwiązywaniu sytuacji pro-
blemowych” – wyjaśnia prezes PITD. 

Autorzy raportu ,,Spedycje cyfrowe – 
odpowiedź na wyzwania w nowoczesnym 
świecie” wskazują na listę zadań spedytora, 
które najłatwiej można zautomatyzować za 
pomocą dostępnych na rynku lub tworzonych 

na własne potrzeby przez przedsiębiorstwa 
spedycyjne (lub też na ich zlecenie) narzędzi 
teleinformatycznych. Są wśród nich: 
• automatyczny dobór przewoźnika;

• automatyczne proponowanie stawek;
• wyznaczanie optymalnych tras;
• przypisywanie do pojazdów dostępnych 

ładunków;
• automatyczną weryfikację ubezpieczenia;
• automatyczne generowanie niezbędnej 

dokumentacji;
• cyfrowy obieg dokumentów;
• przyspieszony proces płatności.

Im więcej procesów jest zautomatyzo-
wanych, tym bardziej możemy mówić 
o wysokim poziomie cyfryzacji działalności 
spedycyjnej. Wszystko to jednak sprowadza 
się do wsparcia codziennej pracy spedy-
tora. „Nie da się zaprzeczyć temu, że mając 
otwarty dostęp do wielu źródeł danych, 
to algorytmy czy techniki sztucznej inte-
ligencji szybciej niż człowiek znajdą naj-
bardziej optymalne rozwiązanie (lub kilka 
alternatywnych, ale ocenionych pod różnym 
względem), które mogą zaproponować, co 
zdecydowanie pomoże spedytorowi podjąć 
ostateczną decyzję związaną z realizacją 
usługi. Bez tego typu rozwiązań praca 
związana z analizą dostępnych ładunków, 
poszukiwaniem pojazdu, kwotowaniem czy 
negocjacją jest zbyt czasochłonna, dlatego 
w tych obszarach cyfrowe spedycje starają 
się budować swoją przewagę konkurencyjną” 
– czytamy w raporcie Polskiego Instytutu 
Transportu Drogowego.

Nie oznacza to jednak, że cyfrowi spe-
dytorzy nie mają przed sobą wyzwań. Naj-
większym jest obecnie zbudowanie masy 
krytycznej współpracujących z nimi przewoź-
ników. Od dostępności mocy przewozowych 

SZKOŁA SUKCESU
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zależy bowiem skuteczność algorytmów 
dopasowujących ładunki i ogólnie zdolność 
spedycji do zaspokajania potrzeb swoich 
klientów. Spedycje cyfrowe są dość mło-
dymi firmami, przez co mają mniejszą bazę 
kontaktów wśród przewoźników niż trady-
cyjni spedytorzy.

Pewien stopień trudności w automaty-
zacji poszczególnych procesów stanowi także 
brak standaryzacji danych i możliwości inte-
gracji narzędzi, którymi posługuje się na co 
dzień spedytor, z tym, czym dysponuje jego 
klient, podwykonawcy lub inni uczestnicy 
łańcucha dostaw czy też (co nie jest bez 
znaczenia) organy uprawnione do kontroli 
w różnych krajach – co jest istotne z punktu 
widzenia międzynarodowego charakteru 
świadczonych usług. 

„Współcześnie w biznesie dostęp do 
danych, które są określane jako ropa XXI 
wieku, jest niezbędny. Bez właściwych danych 
nie da się zarządzać i podejmować decyzji. 
Przede wszystkim są to informacje doty-
czące tras, czasu dostawy i kosztu transportu 
i jego efektywności, dane związane z dostaw-
cami, magazynami czy czasem dostarczania 
towarów. Jednym słowem, efektywne zarzą-
dzanie trasą. Kolejną grupą danych są te 
dotyczące klientów. Wśród nich wyszczegól-
niamy: wymagania, terminy dostaw, oczeki-
wania dotyczące terminów, jakości i dostaw. 
Narzędzia IT pozwalają na transparentność” 
– przekonuje Damian Swoboda, TMS Deve-
lopment Manager Betacom S.A.

Istotne pozostają narzędzia IT, które dzięki 
dostępnej technologii nie tylko są w stanie 
agregować dane, ale także przetwarzać je, 
dając dostęp do kluczowych informacji. 
Dobrym przykładem, w jaki sposób można 
efektywnie wykorzystać dane z zastoso-
waniem sztucznej inteligencji oraz uczenia 
maszynowego, jest projekt Autonomiczny 
Spedytor, realizowany przez producenta sys-
temu VIA TMS – Control System Software we 
współpracy z Narodowym Centrum Badań 
i Rozwoju.

„Projekt koncentruje się na kilku istotnych 
kwestiach, takich jak wykorzystanie technik 
Machine Learning (ML) oraz algorytmów dla 
stworzenia inteligentnego modułu decyzyj-
nego doradzającego spedytorom i dyspo-
zytorom w ich codziennej pracy. Kładziemy 
nacisk na przyjmowanie zleceń, scoring kon-
traktów (ocena rentowności), planowanie 
i optymalizację tras w zagadnieniu ostat-
niej mili, harmonogramowanie pojazdów” – 
zaznacza Damian Swoboda.

Czy warto jednak inwestować w pełen 
pakiet oferowanych narzędzi? Nie zawsze. 
Przed ich wyborem należy zastanowić się 
nad tym, czego firma konkretnie potrzebuje, 
czy dane narzędzie pomoże w zarządzaniu 

i rozwiązywaniu problemów. Systemy gene-
rują ogrom danych. Trzeba je analizować 
i wyciągać poprawne wnioski. Często nie 
ma potrzeby przepłacać za niepotrzebne 
moduły.

Do niedawna popularnym modelem 
korzystania z narzędzi cyfrowych było insta-
lowanie oprogramowania bezpośrednio na 
urządzeniach i serwerach firmowych. Coraz 
częściej odchodzi się od tej metody na rzecz 
danych współdzielonych w chmurze oraz roz-
wiązań webowych.

Zdaniem Tomasza Łyszegi, Global 
Account Manager CargoOn, wyjście z posia-
danych serwerów i przeniesienie się do 
chmury pozwalają na szybkie skalowanie 
biznesu i dostosowanie się do zasobów. 
„Rynek ucieka już od interfejsów instalo-
wanych. Idzie w kierunku rozwiązań webo-
wych. W dobie pracy zdalnej staje się to 
ważne, aby z różnych miejsc móc się zalo-
gować i wykonać pracę. CargoOn dostępne 
jest w wersji web i w aplikacjach mobilnych. 
Obserwujemy, że w piątek używalność apli-
kacji rośnie. W innych dniach, w godzinach 
pracy biurowej wzrasta liczba użytkowników 
webowych. Uciekajmy od hardware i podą-
żajmy w kierunku rozwiązań webowych. 
Dają one skalowalność użytkowników, eli-
minując zbędne stopnie dodawania nowych 
odbiorców” – zachęca. 

Różnorodność dostępnych systemów 
również powoduje, że narasta ilość inte-
gracji, które należy wykonać, aby móc działać 
w pełni cyfrowo i automatycznie. Bez tego 
poszczególni uczestnicy procesów logistycz-
nych zmuszeni są i będą do jednoczesnego 
korzystania z wielu narzędzi, do czego przy-
muszają ich kontrahenci. A to z kolei, zamiast 
ułatwiać, zaczyna utrudniać pracę. Być może 
z pomocą przyjdzie tu administracja na 
poziomie europejskim. 

W Digital Transport & Logistics Forum – 
instytucji działającej przy Komisji Europej-
skiej, na ostatnim już etapie są prace doty-
czące wytycznych dla platform e-FTI (mają 
ukazać się już latem), które w każdym kraju 
powinny funkcjonować zgodnie z założeniami 
tzw. rozporządzenia e-FTI, czyli w sprawie 
elektronicznych informacji dotyczących trans-
portu towarowego.

Być może uruchomienie platform e-FTI, 
umożliwiających cyfrową wymianę danych 
dotyczącą transportu towarowego każdą 
dostępną drogą (transport kołowy, wodny, 
lotniczy), nie tylko przyspieszy, ale i rozszerzy 
zakres funkcjonowania cyfrowych spedycji, 
zamykając jednocześnie drogę dalszego roz-
woju dla tych, którzy odpowiednio wcześnie 
nie zdecydowali się na cyfryzację swojej dzia-
łalności. Czy tak się stanie? Przekonamy się 
w niedalekiej przyszłości.

ANNA MAJOWICZ 
Dyrektor Operacyjny 
w Polskim Instytucie 
Transportu Drogowego.
Ekspert z zakresu komu-
nikacji, PR i marketingu. 
Autorka wielu artykułów, 
publikacji i raportów 
poświęconych zagadnie-
niom związanym z branżą 
transportowo-logistyczną. 
Prowadzi konferencje 
oraz debaty z ekspertami 
i praktykami cenionymi 
w branży TSL. Jest także 
członkiem Zespołu Robo-
czego ds. Transportu 
przy Rzeczniku MŚP oraz 
Podgrupy ds. transportu 
i mobilności w Grupie 
roboczej ds. sztucznej 
inteligencji (GRAI).

SZKOŁA SUKCESU

Dobrym przykładem, 
w jaki sposób 
można efektywnie 
wykorzystać dane 
z zastosowaniem 
sztucznej inteligencji 
oraz uczenia 
maszynowego, jest 
projekt Autonomiczny 
Spedytor, realizowany 
przez producenta 
systemu VIA 
TMS – Control 
System Software 
we współpracy 
z Narodowym 
Centrum Badań 
i Rozwoju

„
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KLIENTA 
nie interesuje 

TWÓJ PRODUKT! 
A jeśli jego oczekiwania  
           weryfikujesz wyłącznie  
     przez pryzmat własnych,  
                odwróci się i odejdzie

SZKOŁA SUKCESU
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Na wstępie przyjmijmy podstawowe nie-
zbędne założenia:
1. Obiektywizm nie istnieje.
2. Klient nie ma pojęcia o Twojej ofercie dla 

niego i nie chce nic o niej wiedzieć.
3. Klient nie jest maszyną, która bez emocji, 

rzetelnie i skrupulatnie analizuje wszystkie 
propozycje i komunikaty.

Zacznijmy od obiektywizmu. Jego brak jest 
bardzo mocno widoczny we wszystkich decy-
zjach skupionych wokół marketingu. Każdą 
bowiem grafikę, koncepcję czy tekst weryfi-
kujemy na podstawie własnych wyobrażeń, 
poziomu rozumienia i odczuć – bo prze-
cież jakoś weryfikować ją musimy… Nie-
stety, bardzo często jest to ścieżka prowa-
dząca donikąd. Jeśli oferowany produkt lub 
usługa ma trafiać do osób nam podobnych, 
to doskonale, ale takich sytuacji paradok-
salnie nie jest wiele. Zabawne (oczywiście 
jak dla kogo) natomiast bywają takie, gdy np. 
mężczyźni poprzez tabelki w Excelu decy-
dują o sposobie dotarcia do kobiet, a młode, 
wykształcone i pełne ideałów matki mają 
dotrzeć do panów spod budki z piwem. 
I żeby było jasne, sam fakt konieczności przy-
gotowania takiej czy innej strategii dotarcia 
nie jest problemem – subiektywne podej-
ście, idealistyczne wizje i przede wszystkim 
brak obserwacji, brak rozmowy z odbiorcami 
– to jest prawdziwa pułapka. 

„Nie podoba mi się” – jak często słyszałaś/
słyszałeś taki argument lub osobiście kiero-
wałaś/kierowałeś go do autora jakiejś mar-
ketingowej koncepcji? To stwierdzenie poka-
zuje pełen obraz subiektywizmu marketingu, 
jeśli nie podejdzie się do niego w pełni profe-
sjonalnie. Jest też moją codziennością, którą 
systematycznie zmieniam i z którą walczę dla 
zwiększenia efektywności. Jakie jest wyjście 
z tego ślepego, jak by się wydawało, zaułku? 
Rozmowa z odbiorcami Twojej oferty. Fak-
tyczna rozmowa w ich naturalnym środo-
wisku, w tym ślepe testy produktów/usług 
oraz skuteczne wykorzystanie siły social 
mediów. Pytaj i faktycznie uwzględniaj 
odpowiedzi (oczywiście nie mówię o kon-
sultowaniu bieżących prac – bo to kolejny 
morderca dobrych koncepcji!), ale poznawaj 
ludzi, do których chcesz dotrzeć, pozwalaj 
im do siebie mówić, zamiast wygłaszać jed-
nostronne monologi (co marki robią noto-
rycznie). Świat jest barwny, a ludzie różni 
i każdy tę samą sytuację odbiera i ocenia 
inaczej, zależnie od własnych doświadczeń 
i odczuć – obiektywizm nie istnieje, a Twoje 
spojrzenie nie musi być (częściej nie jest) 
takie samo jak spojrzenie Twojego klienta!

Przechodząc do tezy nr 2 – klient nie ma 
pojęcia o Twojej ofercie, a przede wszystkim 
o jej zaletach i korzyściach, jakie może mu 

przynieść. Często w firmach przyjmuje się 
błędne założenie, że wszystko jest dla każ-
dego jasne, że przecież prezentujemy własne 
propozycje rozwiązań w różnych miejscach 
i sytuacjach. No i przede wszystkim – prze-
cież mamy najlepszą ofertę! Jak to może 
nie wystarczyć?! No, nie wystarcza! Klienta 
bowiem kompletnie nie interesuje Twój 
produkt czy usługa! Nie chce nic o niej wie-
dzieć, jest zajęty własnym życiem. Wiesz, co 
go interesuje?! Rozwiązanie własnego pro-
blemu! Tylko i wyłącznie! A żeby rozwiązać 
ten problem, musisz umieć słuchać i rozu-
mieć. Musisz wiedzieć, jak zaprezentować 
korzyści dla klienta – nie dla siebie! I to już 
jest paradoksalnie wyższa szkoła jazdy! Kiedy 
rozglądam się wokół i widzę mnóstwo biz-
nesowych sytuacji pt. „każda sroczka swój 
ogonek chwali”, często włosy mi się jeżą na 
głowie. Ilość bezrefleksyjnej buty i niedopo-
wiedzeń jest porażająca. Pseudostrategie, 

ograniczające się do komunikacji, i to jeszcze 
zdecydowanie jednostronnej, nieuwzględnia-
jącej żadnych potrzeb odbiorcy – toż to kpina 
z marketingu, który powinien jako pierwszy 
ewoluować, zauważać szanse i nadążać za 
zmieniającą się rzeczywistością! Jeśli mar-
keting nie nadąża, to kto?! Poza tym marke-
ting w wielu przypadkach jest błędnie iden-
tyfikowany – wyłącznie jako „departament 
ds. wydawania kasy na reklamę”. Kolejny 
ślepy zaułek! Klienci do nas mówią i ocze-
kują, że spełnimy ich oczekiwania. Ostatnio 
na przykład dostałam obuchem w głowę, 
widząc świeżutkie komentarze do wizytówki 
Google’a jednej z moich firm partnerskich. 
Kilka negatywnych, wszystkie dotyczące 
wyłącznie… działu logistyki, a konkretnie 
czasu rozładunku kierowców. Czyż opinia 
w Google nie ma wpływu na całość wize-
runku Twojej firmy? Czy klienci/interesa-
riusze/partnerzy, skoro już zadali sobie trud 
i wyrazili swoje zdanie, nie mają przez to 
wprost wpływu na decyzje podejmowane 

A jeśli jego oczekiwania  
           weryfikujesz wyłącznie  
     przez pryzmat własnych,  
                odwróci się i odejdzie

SZKOŁA SUKCESU

Świat jest barwny, a ludzie różni 
i każdy tę samą sytuację odbiera 
i ocenia inaczej, zależnie od 
własnych doświadczeń i odczuć 
– obiektywizm nie istnieje, a Twoje 
spojrzenie nie musi być (częściej 
nie jest) takie samo jak spojrzenie 
Twojego klienta!

„
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przez kolejnych im podobnych? Nadal uwa-
żasz, że marketing to reklama?… Klienci do 
nas mówią, pytanie, czy potrafimy słuchać 
i nawiązywać dialog. Czy wyciągamy wnioski? 
Przekrojowe… I czy potrafimy strategicznie 
zaangażować różne zespoły wewnątrz orga-
nizacji, tak aby realizowały założenia, w nie-
kończącym się procesie optymalizacji, zmiany 
i rozwoju. Strategia to proces i gra zespo-
łowa. Gdy słyszę, że ktoś nie potrzebuje stra-
tegicznej weryfikacji i optymalizacji, bo ma 
strategię przygotowaną 5 lat temu, to nie 
pozostaje mi nic innego, jak pogratulować 
i życzyć powodzenia… Oby tylko klienci mieli 
podobne przekonanie o słuszności takich 
wyobrażeń. 

Strategia marketingowa to strategia roz-
woju! Musi być jednocześnie spójna i kon-
sekwentna oraz piekielnie elastyczna 
i uświadomiona/osadzona w możliwie 
wszystkich zakamarkach Twojej organizacji. 
Zamknięcie jej w pachnącej sali konferen-
cyjnej i w zgrabnej tabelce to pozbawienie 
efektywnościowych pazurów i wrodzonego 
instynktu do podbijania świata! Bo to wła-
śnie dream team w składzie: strategia + klient 
+ Twój zespół + Ty, ma podbijać kolejne lądy 
i ludy. Utrata jednego z tych elementów to jak 
utrata jednego z czterech kół – jakoś poje-
dziesz, ale „nieco” wolniej… 

Przyjmując to podstawowe założenie, 
moja metoda przygotowania strategii opiera 
się na pracy zespołowej i na właściwym „zara-
żeniu” osób, które mają wpływ na to, czy się 
uda… 

No i wreszcie największy, najczęściej 
popełniany marketingowy błąd meryto-
ryczny – „maszynowy Klient”. Każdy z nas 
codziennie podejmuje setki decyzji róż-
nego kalibru. Korzysta, kupuje, odrzuca. 
W ogromnej większości przypadków są to 
decyzje proste i automatyczne, bo nie byłoby 
opcji, aby analizować każdy drobiazg i dłużej 
się nad nim zastanawiać – najzwyczajniej 
zabrakłoby doby na takie działania. Bardzo 
wiele decyzji opiera się zatem na doświad-
czeniu, nawykach i emocjach. Skojarzenia, 
wspomnienia i odczuwane w związku z nimi 
emocje to klucz do udanych transakcji. I tak! 
Negatywne emocje zawsze są silniejsze i zde-
cydowanie mocniej wpływają na porzucenie 
oferty. Klient to nie maszynka do robienia 

pieniędzy! Każdy z nas staje po obydwu stro-
nach transakcji i wystarczy, że spojrzysz na 
ten proces własnymi oczami osadzonymi 
w wariancie „jestem klientem”. Przypomnij 
sobie, ile razy decydowałaś/decydowałeś się 
na coś pod wpływem chwili, impulsu, emocji. 
Może się zdziwisz, ale badania dowodzą jed-
noznacznie – ponad 90% decyzji zakupowych 
dokonywanych jest pod wpływem emocji 
właśnie… Dlaczego zatem nadal tak wielu 
patrzy na swoich klientów jak na wyłącznie 
ciąg liczb w pliku i reklamie?...

Posłużmy się najprostszym możliwym 
przykładem – przyjmijmy, że kierujesz swoją 
ofertę do kobiet (a stanowią one nadal i nie-
zmiennie największą siłę zakupową, decy-
dując o większości transakcji w gospodar-
stwach domowych). Powszechnie wiadomo, 
że kobiety są bardziej emocjonalne. Jak 
chcesz zatem dotrzeć do nich, pozbawiając 
swoje przesłania jakiegokolwiek emocjo-
nalnego ładunku? Wiadomo również, że 
kobiety są słuchowcami – jak możesz zatem 
pomijać tak ważny aspekt i pozbawiać swoją 
markę potężnej siły w postaci brandingu 
w zakresie słuchu? Najprostsze kwestie są 
zawsze najtrudniejsze, a szansa na proste 
zwiększenie efektywności aż się prosi, żeby 
ją wykorzystać, ale niestety często zostaje 
za drzwiami.

Ty wiesz zapewne, co chcesz powie-
dzieć klientowi, ale czy on będzie Cię rozu-
miał? Z grupami klientów jest trochę tak jak 
w rodzinie – wszyscy z tymi samymi „pacz-
kami” genów, a tak naprawdę bardzo różni! 
Klienci opisywani wyłącznie w sposób auto-
matyczny i liczbowy to… zabierająca aktualnie 
cały show sztuczna inteligencja (tyle że ona 
póki co nie kupuje), ale nie człowiek, który 
jest mozaiką uczuć, doświadczeń i emocji 
i którego decyzje nie są zawsze racjonalne! 
Dzięki temu strategia marketingowa to tak 
duże wyzwanie! Trzeba być człowiekiem 
i chcieć zrozumieć człowieka – tylko taka 
droga jest skuteczna!

Każda firma, która funkcjonuje na rynku 
i nie upada, jakąś strategię ma! Nie zawsze 
należy więc mówić o jej tworzeniu, ale 
koncepcja dotarcia do Twoich odbiorców 
i wygranej na rynku musi być weryfikowana 
i optymalizowana regularnie. Aktualnie ist-
nieją możliwości przeprowadzenia takiego 
procesu w sposób skuteczny i bezkosztowy! 
Zapraszam Cię do rozmowy – sprawdzimy, 
czy w Twoim wypadku istnieje opcja przy-
gotowania/optymalizacji/implementacji stra-
tegii marketingowej z dofinansowaniem.

A jeśli po prostu masz pytania – również 
napisz! Jestem bardzo ciekawa Twoich opinii 
i spostrzeżeń.

Życzę Ci wielu sukcesów! Załączam sło-
neczne pozdrowienia! Gabriela

GABRIELA ANTCZAK
Wielokrotnie nagradzana 
za skuteczne strategie 
marketingowe, przyno-
szące rekordowe wyniki 
sprzedaży. Ekspertka 
w zakresie strategii mar-
ketingu sensorycznego. 
www.gabrielaantczak.pl

SZKOŁA SUKCESU

Badania dowodzą jednoznacznie 
– ponad 90% decyzji zakupowych 
dokonywanych jest pod wpływem 
emocji właśnie…
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P
ewnego razu człowiek przechodził 
koło domu i zobaczył odpoczy-
wającą na werandzie starszą parę. 
Pomiędzy nimi leżał pies i skomlał. 

Człowiek zdziwił się, ale nic nie powiedział. 
Następnego dnia historia się powtórzyła: 
człowiek znów przechodził obok tego domu, 
starsza para odpoczywała sobie w bujanych 
fotelach, pies leżał w tym samym miejscu 
i skomlał.

Człowiek postanowił, że jeśli nazajutrz 
znów zobaczy tę samą scenę i usłyszy sko-
mlenie psa, to zapyta, o co chodzi.

Trzeciego dnia człowiek zastał ten sam 
widok: starsza pani pije herbatę, starszy 
pan czyta gazetę, a pies leży pomiędzy nimi 
i skomli. Człowiek nie mógł już tego dłużej 
znieść i spytał:

– Przepraszam, co się dzieje z waszym 
psem?

– Z psem? – odpowiedziała starsza pani. 
– Pies leży na gwoździu wystającym z desek 
werandy.

Zdumiony jej odpowiedzią człowiek 
zapytał:

– Jeżeli pies leży na gwoździu i cierpi, to 
czemu nie wstanie i nie położy się w innym 
miejscu?

Starsza pani uśmiechnęła się i odparła:
– To oznacza, że boli go na tyle, żeby 

skomleć, ale nie na tyle, żeby ruszyć się 
z miejsca…

Jak mawia Anthony Robbins, ludzi do zmiany 
popycha albo inspiracja, albo desperacja. Jako 
coach bardzo często obserwuję, jak wiele 
osób popada w samozadowolenie wynika-
jące z ich bieżącej sytuacji, zarówno w pracy, 
jak i w związku, gdzie jest im przyjemnie 
i bezpiecznie. Taka sytuacja powoduje, że 
dokonywanie jakichkolwiek zmian w życiu, 
nawet tych podnoszących jego jakość, staje 
się dla nich niezwykle trudnym wyzwaniem. 
Komunikują przy tym często, że, podobnie 
jak w powyższej historii, gwóźdź uwiera, 
ale… chyba jeszcze zbyt słabo. Tymczasem, 
jak udowadnia w swojej książce Nowa psy-
chologia sukcesu Carol S. Dweck, kluczem do 
powodzenia zarówno w życiu prywatnym, 
jak i zawodowym jest nastawienie na rozwój 
i wzrost. Skoro tak, to od czego zacząć, by 
przerwać marazm i nastawienie na trwanie?

Najdalsza podróż zaczyna się 
od pierwszego kroku
Nawet jeżeli jest w Tobie lęk, niepewność 
lub niedowierzanie, zapraszam Cię do pro-
stej, lecz niekoniecznie łatwej decyzji, decyzji 
o AKCEPTACJI Twojej obecnej sytuacji. Tego, 
kim dziś jesteś, gdzie pracujesz, ile ważysz, 
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.

JAK BARDZO
  DOSKWIERA CI 
GWÓŹDŹ?

Niewygoda 
drogą do zmian

Pozwól, drogi 
czytelniku, że 
niniejszy artykuł 
rozpocznę od pewnej 
historii, która wyjaśni 
powyższy, być może 
nieco kontrowersyjnie 
brzmiący tytuł. 
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Zaakceptuj bezwarunkowo, nie oceniaj, 
nie ubarwiaj – zwyczajnie zaakceptuj i tyle. 
By wzmocnić to działanie, zapisz, proszę, 
wszystko, co konieczne, w specjalnie wyzna-
czonym do tego zeszycie. Pamiętaj, że jedyną 
osobą, której nie powiesz teraz prawdy, jesteś 
Ty sam. Kieruj się więc pełną szczerością, by 
dać sobie w ten sposób szansę na realne 
zmiany w życiu. 

Bez akceptacji nie ruszysz dalej. To proces 
uznania tego, co jest dziś faktem w Twoim 
życiu, nawet jeżeli te fakty niezupełnie Ci 
odpowiadają. Skutecznym narzędziem, 
które może Ci pomóc w akceptacji, jest spoj-
rzenie na swoją sytuację z innej perspek-
tywy. Wyobraź sobie, że Twoje życie należy 
do kogoś innego, kto przyszedł do Ciebie po 
poradę. Celem jest usunięcie ze swojej nar-
racji słowa „ja”. Dzięki temu będziesz mógł 
dostrzec pełny obraz sytuacji, a nie tylko to, 
co jest bezpośrednio przed Tobą. Dodatkowo 
Twoja interpretacja zdarzeń przestanie być 
zakłócana emocjami, które być może przy-
słaniają właściwe ujęcie faktów.

Kochaj to życie, które masz, a nie to, któ-
rego oczekiwałeś. Dlatego tak ważna jest 
akceptacja. Pamiętaj przy tym, że zamar-
twianie się nie sprawi, że problemy z prze-
szłości znikną, ale na pewno zabierze Ci 
radość z teraźniejszości i utrudni projekto-
wanie przyszłości.

Odpowiedzialność
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. 

A zatem to nie przesilenie jesienne decy-
duje o tym, że zaczynasz chorować, to nie 
korek uliczny decyduje o tym, że się spóź-
niasz, to nie brak słońca powoduje, że masz 
mniej energii. Za każdym razem wpływają 
na to podjęte przez Ciebie decyzje. Owszem, 
nie masz wpływu na pogodę, politykę 

Tymczasem, jak udowadnia 
w swojej książce Nowa psychologia 
sukcesu Carol S. Dweck, kluczem 
do powodzenia zarówno w życiu 
prywatnym, jak i zawodowym jest 
nastawienie na rozwój i wzrost
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międzynarodową lub fakt, że ktoś wjechał 
w tył Twojego samochodu. Ale przez cały 
czas tylko i wyłącznie Ty decydujesz, jak na 
to zareagujesz, jak wykorzystasz daną Ci 
sekundę pomiędzy bodźcem a reakcją. Czy ją 
zignorujesz i ulegniesz pierwotnej emocji, czy 
wykorzystasz do podjęcia świadomej decyzji 
o tym, co chcesz ostatecznie czuć, myśleć 
i zrobić. Cytując Briana Tracy’ego: „Odpowie-
dzialność jest podstawową cechą w pełni doj-
rzałego i funkcjonującego człowieka”.

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. A może Ty też tak robisz? Czy 
to, co piszę, rezonuje z Tobą? Hmm?

Jeżeli tak, to postanów właśnie teraz, że 
od dziś bierzesz pełną odpowiedzialność 
za swoje życie. We wszystkich jego obsza-
rach. Żeby było jasne, wiem, że nie każdy, kto 
doczytał do tego momentu, będzie gotowy 
na to, by od dziś wziąć pełną odpowiedzial-
ność. Wspominam o tym, ponieważ niemal 
każdego dnia, pracując z moimi klientami, 
trafiam na osoby, które mówią wprost: „Nie 
chcę brać odpowiedzialności, bo wiem, że to 

wymaga wysiłku i zmian, na które nie czuję 
się gotowy”. Weź, proszę, pod uwagę, że 
to, o czym piszę dalej w tym artykule, NIE 
ZADZIAŁA bez uprzedniego zakończo-
nego procesu wzięcia odpowiedzialności za 
własne życie. Podkreślę to raz jeszcze, nie 
zadziała, jeżeli nadal oddajesz swoje życie 
przypadkowi. 

Wizja zmiany
Przyjmując, że akceptujesz to, kim dzisiaj 
jesteś i gdzie się znajdujesz w swoim życiu, 
potrzebujesz jeszcze jednego ważnego ele-
mentu – wizji samego siebie. Zanim miałeś 
możliwość przeczytania tych słów, musiało 
wydarzyć się kilka rzeczy. Po pierwsze, musiał 
nastać moment w ciągu dnia, w którym 
poczułeś, że coś w Twoim życiu nie gra, coś 
jest nie do końca tak, jak trzeba. Następnie 
wiedząc, że sam nie masz pojęcia, jak sobie 
ze swoim odkryciem poradzić, stwierdziłeś, 
że poszukasz inspiracji, wskazówek. Jednym 
z pomysłów była dobra książka, artykuł, blog, 
czyli coś, co nie kosztuje zbyt dużo, ale być 
może pozwoli Ci ruszyć z miejsca. 

Aby te wszystkie działania mogły nastąpić, 
potrzebowałeś poczynić przynajmniej kilka 
różnych kroków, czasami nawet wprowadzić 
się w stan dyskomfortu. By działanie było 
możliwe, potrzebna jest energia, a ta z kolei 
musi najpierw powstać w oparciu o myśli 

GRZEGORZ IWAŃCZYK
Life & leadership coach, 
trener, przedsiębiorca. Fo
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nawołujące do działania. Te myśli pocho-
dziły najprawdopodobniej z jakiejś wizji. Owa 
wizja musiała zawierać w swoich założeniach 
obraz Ciebie w przyszłości. Mówiąc inaczej, 
stanowiła dla Ciebie wartość porównawczą 
pomiędzy tym, co jest dziś, a tym, co ma 
wydarzyć się w przyszłości. 

Teraz bardzo istotne jest to, aby spisać 
taką wizję i sprawić, by zawierała ona 
wszystkie niezbędne elementy. Dlaczego to 
takie ważne? Ponieważ do dalszej pracy, która 
nie zawsze będzie prosta, będziesz potrze-
bował pewnego rodzaju zapalnika, czegoś, 
co będzie dodawało Ci motywacji i uzasad-
niało jednocześnie wydatek energetyczny, 
jaki będziesz musiał ponieść. Mówiąc bar-
dziej dosadnie, bez dobrze przygotowanej 
i spisanej wizji Twój zapał do dokonywania 
zmian zgaśnie niczym zapałka na wietrze. Bez 
wizji nawet niewielki podmuch będzie sta-
nowił ogromne zagrożenie dla całego pro-
cesu Twojej przemiany. Czy rozumiesz już, 
jak ważny jest to element? 

Jak zatem dobrze napisać własną wizję?
Wizja to przyszły, wymarzony stan Two-

jego życia. Stanowi ona obraz przyszłości 
i tego, w jaki sposób chcesz postrzegać swoje 
życie oraz jak mają widzieć Cię inni. Wizja jest 
odpowiedzią na poniższe pytania:

Dokąd zmierzam? 
Jak ma wyglądać osiągnięty przeze mnie 

sukces? Po czym to poznam?
W jaki sposób będę myśleć o sobie 

w przyszłości?
Co chcę, aby inni mówili na mój temat?
Co chcę po sobie pozostawić?
Swoją wizję wyrażaj wszystkimi zmy-

słami, a zatem napisz, co będziesz widział, 
co będziesz słyszał, myślał, czuł itd.

Możesz podejść do jej stworzenia na 
dwa preferowane przeze mnie sposoby. 
Po pierwsze, możesz wyznaczyć najważ-
niejsze obszary życia – Twoja praca, relacje, 
finanse, rozwój osobisty itd. Po określeniu 
tych obszarów ustalasz dokładnie, w jakim 
miejscu jesteś (opis, poziom zadowolenia) 
oraz dokąd chcesz dojść, używając wyżej 
wymienionych pytań.

Drugie podejście to wyznaczenie ról życio-
wych i opisanie wizji ich pełnienia. W zależ-
ności od tego, na jakim etapie życia jesteś 
i jaki jest jego kontekst, tych ról może być 
kilka.

Może to być np. rola ojca/matki, partnera, 
szefa, pracownika, brata/siostry, podróżnika, 
przedsiębiorcy itp. To te role, które mają już 
dziś dla Ciebie największe znaczenie, ale 
także te, które chcesz pełnić w swoim życiu 
w przyszłości, np. rentiera. 

Wizja jest celem Twojej podróży, więc nie 
oszczędzaj na istotnych szczegółach podczas 
jej pisania. Im wyraźniej namalujesz obraz 

swojej wizji słowami, tym większą moc ona 
zyska i da Ci więcej motywacji do działania. 

Tworząc swoją wizję, pamiętaj o dwóch 
zasadach:
• Nie spodziewaj się w swoim życiu porażek, 

planuj zwycięstwo, a z porażek wyciągaj 
wyłącznie lekcje do odrobienia.

• Poprzeczkę stawiaj wysoko, bo gdy 
będziesz chciał pod nią przejść, to nie 
będziesz musiał się schylać.

Daj sobie szansę i stań po 
swojej stronie
Podsumowując, jeżeli za moją namową 
postanowisz przejść do działania, to zacznij, 
proszę, od akceptacji swojej obecnej sytuacji, 
następnie weź odpowiedzialność za wszystko, 
co ma miejsce dziś w Twoim życiu, i stwórz 
odręcznie napisaną wizję lepszej wersji 
samego siebie. Te trzy kroki to solidny fun-
dament, który będzie Ci służył już zawsze. To 
też idealny punkt wyjścia do tego, by zacząć 
uwalniać się stopniowo z poszczególnych 
blokad i żyć tak, jak zawsze tego pragnąłeś. 

Wierzę głęboko, że każdy, nawet naj-
mniejszy krok, jaki poczynisz, będzie powo-
dował, że zaczniesz nabierać pędu niczym 
stalowa lokomotywa, która po osiągnięciu 
pewnej prędkości staje się czymś nie do 
zatrzymania. Pamiętaj, proszę, że aby dokąd-
kolwiek dojść, musisz najpierw zacząć iść. Nic 
nie zmieni się w Twoim życiu, jeżeli tego, co 
wiesz, nie przekształcisz w działanie. Nic się 
nie zmieni, jeśli będziesz czekać na odpo-
wiedni nastrój lub okoliczności. Musisz 
działać, i to już teraz. Działanie nie zawsze 
przyniesie nam szczęście, ale nie ma szczę-
ścia bez działania. Jestem pewien, że życie 
przyniesie Ci wiele okazji do tego, byś czuł 
się szczęśliwy i spełniony. Dlatego lepiej być 
przygotowanym, zanim spotkasz okazję niż 
spotkać okazję i nie być na nią gotowym. Zgo-
dzisz się ze mną?

Ruszajmy zatem z peronu i zacznijmy tę 
niesamowitą podróż do miejscowości Piękne 
i Spełnione Życie. Jeżeli brak Ci nadal dosta-
tecznej motywacji i w głowie pojawiają się 
wymówki, to mam nadzieję, że doda Ci jej 
poniższe zdanie: Pamiętaj, ulica NIE MOGĘ 
prowadzi do pięknego placu NIGDY.

Im wyraźniej namalujesz obraz 
swojej wizji słowami, tym większą 
moc ona zyska i da Ci więcej 
motywacji do działania

„
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S
posób dotarcia do klientów również 
uległ zmianie w ostatnich latach. 
Wielu ludzi korzysta z usług interne-
towych i sieci społecznościowych, co 

oznacza, że   firmy muszą dostosować swoje 
strategie marketingowe i sprzedażowe do 
tych kanałów. Firmy coraz częściej prowadzą 
kampanie reklamowe w mediach społeczno-
ściowych, gdzie można dotrzeć do szerokiego 
grona potencjalnych klientów.

Wraz z rozwojem internetu wiedza na 
temat zagadnień, którymi zajmują się kan-
celarie, stała się bardziej ogólnodostępna. 
Dzięki licznej ilości informacji dostępnych 
online klienci mogą zapoznać się z różnymi 
aspektami prawa finansowego i dowiedzieć 
się, jakie są ich prawa i obowiązki w zakresie 
roszczeń finansowych. Budowanie świado-
mości kredytobiorców pozwala im lepiej 
chronić swoje interesy i uniknąć niepotrzeb-
nych kosztów. Jest z tym związany również 
element prewencyjny, który może pomóc 
w zapobieganiu nieuczciwym praktykom ze 
strony instytucji finansowych.

Jednak kluczowym aspektem trans-
formacji logistycznej jest poprawa obsługi 
klienta. Kancelaria NiK Noga i Kaczmarek 
zapewniają szybką i skuteczną obsługę 
klienta na każdym etapie procesu, od pierw-
szego kontaktu do wyegzekwowania rosz-
czenia od instytucji finansowej. Stosujemy 
nowoczesne narzędzia, takie jak czaty na 
żywo oraz systemy automatyzacji procesów, 
aby zapewnić szybką odpowiedź na zapytania 
klientów i poprawić jakość obsługi.

Klienci mogą skorzystać z różnych spo-
sobów, aby skontaktować się z kancelarią 
i uzyskać pomoc w obsłudze swoich rosz-
czeń finansowych. Jednym z najczęstszych 

sposobów jest wypełnienie formularza kon-
taktowego znajdującego się w mediach spo-
łecznościowych oraz na stronie www. Mate-
riały merytoryczne na portalach finansowych, 
porównywarkach finansowych, a także 
w mediach tradycyjnych, takich jak prasa, 
telewizja i radio, to kolejny sposób na dotarcie 
do potencjalnych klientów. Dzięki szerokiemu 
wachlarzowi środków masowego przekazu 
możemy dotrzeć do szerszej grupy klientów 
i pomóc im w uzyskaniu odszkodowania lub 
zwrotu kosztów.

Po zgłoszeniu się do Kancelarii NiK i pod-
jęciu współpracy klient zostaje przydzielony 
do odpowiedniego opiekuna, który zajmuje 
się wszystkimi formalnościami, a sam klient, 
dzięki korzystaniu z możliwości wysoko roz-
winiętego systemu customer relationship 
management, jest na bieżąco informowany 
o przebiegu jego sprawy. Już od samego 
początku klient jest informowany o całości 
procesu obsługi roszczenia: jak długo trwa, 
jakie są niezbędne dokumenty, aby zgłosić 
roszczenie, a co najważniejsze, z jakimi 
kosztami może spotkać się roszczący na 
całym etapie postępowania przedsądowego 
i sądowego.

Dzięki temu, że klient może uzyskać doku-
mentację online poprzez BIK lub platformę 
elektroniczną banku, cały proces staje się bar-
dziej przejrzysty i łatwiejszy do przeprowa-
dzenia. Klient nie musi już tracić czasu na 
zbieranie papierowej dokumentacji, a także 
uniknie błędów związanych z ręcznym wpi-
sywaniem danych.

Co więcej, fakt, że cała współpraca z kan-
celarią może opierać się na formie elektro-
nicznej, to ogromna oszczędność czasu dla 
klienta. Nie musi on już odwiedzać fizycznie 

KLIENT 
     W CENTRUM UWAGI 

W dzisiejszych 
czasach, w erze 
cyfryzacji i globalizacji, 
transformacja 
logistyczna stała się 
nieuniknioną potrzebą 
dla wielu firm, 
w tym również dla 
kancelarii zajmujących 
się roszczeniami 
finansowymi. 
Odpowiednia 
organizacja procesów 
oraz szybka 
i skuteczna obsługa 
klienta stały się 
kluczowe dla sukcesu 
w dzisiejszym 
biznesie.

– jak Kancelaria NiK Noga i Kaczmarek 
wykorzystują nowe technologie  
do lepszej obsługi roszczeń finansowych
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biura kancelarii, aby przedstawić swoje rosz-
czenia czy też podpisać umowę. Wszystko 
odbywa się online, co pozwala zaoszczędzić 
czas i pieniądze.

Cyfryzacja ma również wpływ na sposób 
przetwarzania dokumentacji oraz na realizo-
wanie rozpraw online. Kancelaria NiK wpro-
wadziła zaawansowane systemy informa-
tyczne, które pozwalają na szybkie, łatwe oraz 
przede wszystkim bezpieczne przetwarzanie 
dokumentów oraz na komunikację z klien-
tami online.

Dobrym przykładem wprowadzenia elek-
tronicznych rozwiązań w procesie sądowym 
jest e-Sąd w Lublinie. Dzięki zastosowaniu 
nowoczesnych technologii rozprawy są pro-
wadzone szybciej i bardziej efektywnie, co 
pozwala na sprawne rozwiązywanie sporów. 
Elektroniczne rozwiązania pozwalają również 
na skrócenie czasu oczekiwania na wynik 
postępowania oraz zapewniają lepszą jakość 
obsługi klienta, ponadto stosunkowo często 

część rozpraw realizowanych jest w formie 
online.

Rzeczywiście, osoby o niskiej biegłości 
w posługiwaniu się narzędziami online mogą 
być bardziej narażone na wyłudzenia. Dla-
tego ważne jest, aby kancelaria zapewniła 
odpowiednie wsparcie techniczne dla swoich 
klientów, co też ma miejsce.

  Współpraca z kancelarią powinna być 
oparta na zaufaniu i świadomości, że klient 
ma pełną kontrolę nad swoimi danymi 
i transakcjami. Dlatego też Kancelaria NiK 
udostępnia swoim klientom bezpłatne ana-
lizy umów kredytowych i publikacje na 
stronie internetowej, co pozwala klientom na 
zdobycie wiedzy na temat zagadnień finan-
sowych oraz praw, które przysługują konsu-
mentom. Taka otwarta polityka informacyjna 
pozwala na budowanie transparentności 
i poczucia bezpieczeństwa klientów przy 
współpracy z kancelarią.

Wiktoria Krawczykzd
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AUTOMATYZACJA
w przedsiębiorstwie 
produkcyjno-handlowym

LOŻA EKSPERTÓW 

Jeżeli współpracujesz z klientami B2B, a więc takimi, 
którzy również prowadzą działalność gospodarczą, 
mogłeś spotkać się z oznaczeniami typu FHU, PPHU 
i tym podobnymi. Być może w nazwie Twojej firmy 
również znajduje się taki skrót. Dawniej standardem 
przy zakładaniu działalności było podanie tego 
akronimu, który w założeniach miał identyfikować, 
czym zajmuje się dana firma. Z najszerszego oznaczenia 
– PPHU – mogliśmy wyczytać, że dana firma prowadzi 
działalność produkcyjno-handlowo-usługową. Pomimo 
że już dzisiaj oznaczenia te nie są tak popularne, podział 
działalności na te trzy klasy – produkcję, handel i usługi 
– nadal funkcjonuje w szeroko pojętym środowisku 
biznesowym.

O
 ile kwestia automatyzacji usług 
różni się w pewnym stopniu 
od handlu i produkcji – zazwy-
czaj zwracamy uwagę na inne 

rzeczy – o tyle te dwa pojęcia mają ze sobą 
wiele wspólnego. W dzisiejszym artykule 
chciałbym skupić się na koncepcjach i moż-
liwościach w zakresie automatyzacji przed-
siębiorstw handlowych, produkcyjnych i tych 
działających na obu płaszczyznach.

Automatyzacja 
przedsiębiorstwa  
– co to właściwie znaczy?
Zanim przejdziemy do konkretnych obszarów 
i przykładów automatyzacji, warto okre-
ślić, co tak naprawdę oznacza ten termin 
i w jakim kontekście będziemy go używać. Zd
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Automatyzacja bowiem ma wiele twarzy. 
Niektórzy będą rozumieli ją jako moderni-
zację maszyn i urządzeń wykorzystywanych 
w przedsiębiorstwie – często w końcu nazy-
wanych automatami. Inni automatyzację 
mogą pojmować jako wprowadzanie różnego 
rodzaju software’u – a więc programów kom-
puterowych przyspieszających i optymalizu-
jących działania pracowników. Jeszcze inni 
termin ten mogą rozumieć pod kątem auto-
matyzacji procesów – a więc optymalizacji 
działań biznesowych celem zwiększenia pro-
duktywności i rentowności przedsiębiorstwa.

Automatyzacja sama w sobie, pomimo 
wielu różnych definicji, w swoich założe-
niach zawsze sprowadza się do tego samego 
– do schematu „robić coś szybciej, sprawniej 
i efektywniej”. Każde mocniej wyspecjalizo-
wane określenie oznacza tak naprawdę kon-
kretną ścieżkę osiągnięcia tego celu – a aby 
doprowadzić do tzw. hiperautomatyzacji – 
czyli sytuacji, w której poszczególne metody 
automatyzacji sprowadzają się do wytwo-
rzenia wartości dodanej, nazywanej efektem 
synergii w przedsiębiorstwie – należy korzy-
stać z nich wszystkich.

Automatyzacja prac 
na magazynie
Poza relatywnie nielicznymi przypadkami 
wykorzystania firm świadczących usługi ful-
fillmentowe (realizacja i obsługa zamówień 
przez zewnętrzną firmę) bądź też obrania 
modelu biznesowego typu dropshipping 
(sprzedaż produktów bez posiadania maga-
zynu) – sercem większości firm produkcyj-
nych i handlowych będzie właśnie magazyn. 
Zasadnym więc wydaje się zastanowić, 
w jaki sposób możemy zoptymalizować 
wykonywane czynności w tej komórce 
przedsiębiorstwa.

Warto w tym miejscu wspomnieć, że nie 
istnieje coś takiego jak skończona automa-
tyzacja – praktycznie w każdym przypadku 
zawsze można zrobić „coś więcej”. Z tego 
też powodu automatyzacja magazynu może 
mieć różne stopnie – być może Twoje obecne 
bolączki akurat nie wymagają wdrożenia 
robotów i dronów samodzielnie pakujących 
towary, ale za to wdrożenie innych rozwiązań 
przyniesie Ci wymierne korzyści – przy zacho-
waniu relatywnie niskiego kosztu inwestycji.

Zacznijmy od optymalizacji procesów 
magazynowych. Co zajmuje najwięcej czasu 
przy pracy na magazynie? Z reguły będzie to 
albo zbieranie produktów, albo pakowanie 
przesyłek. Do rozwiązania pierwszego pro-
blemu warto przede wszystkim wdrożyć loka-
lizacje magazynowe – a więc ustaloną hie-
rarchię, gdzie powinien znajdować się dany 
produkt. Jeżeli Twoi pracownicy obecnie tracą 
masę czasu na przypominanie sobie, gdzie 

to leży, sama ta operacja znacznie zwiększy 
wydajność.

Lokalizacje magazynowe to dopiero 
początek. Przy konieczności obsługi więk-
szej ilości zamówień warto rozdzielić rolę 
magazyniera na osobę kompletującą (zbiera-
jącą produkty) i tę, która zamówienia pakuje. 
Następnie możesz wprowadzić grupowanie 
zamówień. Sam sobie odpowiedz na pytanie: 
jeżeli potrzebuję pozyskać pięć razy ten sam 
produkt, to co jest szybsze – wycieczka na 
magazyn dla każdego zamówienia osobno 
czy też przyniesienie tychże produktów za 
jednym razem?

Do wyboru masz w tym miejscu trzy moż-
liwe schematy – wypracowane i sprawdzone 
przez wiele firm na świecie.

Podstawowy wariant nazywany jest batch 
pickingiem. „Zbieracz” (a więc osoba kom-
pletująca produkty z magazynu) przynosi 
„pakowaczowi” (osobie pakującej produkty 
do wysyłki) wszystkie towary dla określonej 
liczby zamówień, a ten, biorąc dowolny z nich, 
sprawdza, do którego zamówienia powinien 

go przypisać. Nie tylko więc jednocześnie 
zbieramy produkty pod większą liczbę zamó-
wień, ale również równolegle pakujemy kilka 
przesyłek.

Drugi wariant to tzw. pick-to-cart. Zakłada 
on, że produkty dostarczone pakowaczowi są 
od razu posortowane na poszczególne zamó-
wienia. Zazwyczaj „zbieracz” posiada swo-
jego rodzaju koszyk zawierający określoną 
liczbę pudełek. Przy kompletowaniu pro-
duktów odkłada je do konkretnych pojem-
ników, dzięki czemu zdejmuje z „pakowacza” 
konieczność sortowania produktów.

Trzecia możliwość to tzw. pick-to-box. 
W tej wersji wracamy niejako do połączenia 
ze sobą procesów kompletacji i pakowania 
w jeden, ale pozostawiając kwestię grupo-
wania zamówień. Proces wygląda podobnie 
jak w wariancie drugim, z tym że zamiast nie-
określonych pojemników mamy już gotowe 
opakowania wysyłkowe.

Wdrożenie któregokolwiek z poda-
nych wariantów powinno wspomóc dzia-
łania Twojego magazynu i zwiększyć efek-
tywność Twoich pracowników. Aby zrobić 

to sprawnie i skutecznie, warto zastanowić 
się nad programem klasy WMS (ang. Ware-
house Management System), który pozwala 
na dokonywanie takich operacji „w standar-
dzie”, to znaczy samodzielnie grupuje zamó-
wienia według określonych kryteriów, a także 
informuje przykładowo pakowacza, do jakiego 
pojemnika powinien włożyć produkt. Z reguły 
systemy tego typu oferują również znacznie 
więcej rozbudowanych i ciekawych opcji, 
takich jak np. planowanie trasy zbierania 
towaru, moduł inwentaryzacji czy też staty-
styki pracy magazynierów.

WMS’y rozwiązują również bardzo istotny 
problem kontrolowania stanów magazyno-
wych. Jest to kolejny obszar, który powinieneś 
wziąć pod uwagę przy automatyzacji pracy 
Twojego magazynu. Komu z nas bowiem nie 
przytrafiła się sytuacja, że realizacja zlecenia 
zajęła dłużej, niż planowano, bowiem przy-
kładowo zabrakło produktu?

Kontrolowanie stanów magazynowych 
możemy rozbić na dwa obszary. Pierwszy 
z nich to weryfikacja, co faktycznie na maga-

zynie się znajduje. Wszelkiego rodzaju sys-
temy pozwalające na automatyczne zdejmo-
wanie/dodawanie produktów na stan wraz 
z odpowiednio wdrożonymi procedurami 
(dotyczącymi dostaw, reklamacji, wydawania 
produktów) powinny rozwiązać ten problem.

Druga kwestia to dostawy i zamówienia. 
Niezależnie od tego, czy prowadzisz działal-
ność handlową – zamawiasz gotowe pro-
dukty – czy produkcyjną – zamawiasz suro-
wiec – w firmach handlowo-produkcyjnych 
zawsze występuje element zakupu towaru. 
Kluczem jest, aby z jednej strony nie zamówić 
za dużo produktów – w ten sposób mro-
zimy kapitał – a z drugiej, aby nie zapominać 
o dostawach cyklicznych.

Rozwiązaniem tego problemu może 
okazać się wdrożenie mechanizmu dynamiki 
sprzedaży bądź stanów minimalnych. Ten 
pierwszy oznacza sytuację, w której dany pro-
gram analizuje dane historyczne z wybranego 
okresu (w wariancie prostym – np. ostatni 
miesiąc; w wariancie rozbudowanym – np. 
kilka lat wstecz, wtedy możemy uwzględ-
niać np. sezonowość sprzedaży danych 

LOŻA EKSPERTÓW 

Nie istnieje coś takiego jak 
skończona automatyzacja 
– praktycznie w każdym przypadku 
zawsze można zrobić „coś więcej”
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narzędzia i procesy skutecznie zwiększające 
rentowność Twojego przedsiębiorstwa.

Automatyzacja produkcji
Jeżeli akurat Twoje przedsiębiorstwo posiada 
funkcję produkcyjną, warto rozważyć możli-
wości automatyzacji również w tym zakresie. 
Modernizacja urządzeń wykorzystywanych 
w procesie produkcyjnym jest czymś, co jako 
pierwsze przychodzi nam do głowy. Jeżeli 
jest taka możliwość, dobrze zaopatrzyć się 

w maszyny posiadające swego rodzaju inter-
fejs API (ang. Application Programming Inter-
face), a więc takie, które można w przyszłości 
połączyć z innymi programami.

Przy pracy na tej komórce biznesowej 
warto również pomyśleć o automatycznym 
tworzeniu zleceń produkcyjnych. Określony 
system może na podstawie zamówień czy też 
przykładowo minimalnych stanów magazy-
nowych tworzyć w pełni automatycznie zle-
cenia produkcyjne – z możliwością ewen-
tualnej korekty czy zmiany. Uwzględniając 
kwestię z poprzedniego kroku, dzięki odpo-
wiednim połączeniom system może być 
w stanie od razu przesyłać zaakceptowane 
zlecenia na maszynę, dzięki czemu dany pra-
cownik jedynie weryfikuje ustawienia i klika 
przycisk „start”.

W kontekście automatyzacji produkcji 
warto również pomyśleć o jednym spójnym 
systemie dla wszystkich pracowników. Nie-
jednokrotnie mamy do czynienia z sytuacją, 
gdy cały proces produkcyjny nie zamyka się 
w jednym kroku, a czynności niezbędnych do 
wytworzenia danego towaru jest kilka, często 
realizowanych przez paru pracowników. 
Odpowiednie narzędzie może poukładać pro-
cesy i pozwalać na monitorowanie, na którym 
dokładnie etapie jest realizacja danego zle-
cenia. Ponadto jeżeli taki system byłby stwo-
rzony pod wymogi danego przedsiębiorstwa, 
to każdą z faz procesu produkcyjnego można 
również zautomatyzować indywidualnie.

 Jako przykład podam wdrożenie roz-
wiązania, które mieliśmy okazję przygoto-
wywać jakiś czas temu, dotyczącego malo-
wania proszkowego produktów. Dla tego 

konkretnego procesu stworzyliśmy system 
tworzący automatycznie zlecenia malowania 
konkretnych produktów, który następnie gru-
pował je i układał graficznie na wózkach do 
malowania. Taką grafikę (na ekranie) otrzy-
mywała osoba pakująca wózki. Dzięki temu 
mieliśmy pewność, że przestrzeń na wózkach 
jest w pełni wykorzystana, a pracownicy nie 
musieli zastanawiać się, jak ułożyć produkty – 
co oczywiście wcześniej zabierało czas. 

W kolejnym kroku magazyn otrzymywał 
informację, ile produktów powinno zostać 
pomalowanych, i w razie braku bądź uszko-
dzenia mógł skorygować wartość faktyczną. 
Produkty niedomalowane były uwzględ-
niane przy tworzeniu kolejnego zlecenia 
produkcyjnego.

Automatyzacja zamówień
Wyprodukowanie danego dobra czy też 
optymalizacja pracy na magazynie to pro-
cesy, które pełnią istotną funkcję w przed-
siębiorstwach. Jednakże bez uwzględnienia 
sprzedaży nie mają one większego znaczenia. 
W końcu nie sztuką jest posiadać 100 000 
sztuk danego produktu bez możliwości jego 
sprzedania.

W dzisiejszych czasach coraz bardziej 
przejawia się trend odejścia od standardo-
wego modelu sprzedaży z użyciem han-
dlowców, a przynajmniej zmiany ich roli. 
Obecnie standardem są już sytuacje, pod-
czas których zamówienia nie można zrobić 
telefonicznie czy „na miejscu”, a należy tego 
dokonać z użyciem dedykowanej platformy 
sprzedażowej. Rozwiązania takie spotykamy 
już zarówno w sprzedaży B2C (np. sklepy 
internetowe), jak również B2B (dedykowane 
systemy hurtowe).

Jeżeli masz możliwość stworzenia takiej 
platformy, jak również przekonania kontra-
hentów do korzystania z niej – warto rozważyć 
tę opcję. Nie każde jednak przedsiębiorstwo 
może sobie pozwolić na wymuszenie dzia-
łania w ten sposób, w obawie przed odej-
ściem klientów do konkurencji. Mimo to 
wdrożenie określonych rozwiązań może 
pomóc Ci przyspieszyć pracę przy obsłudze 
zamówień.

Jeżeli Twoi klienci posiadają jakiś system, 
w którym generują zamówienia do okre-
ślonego pliku bądź też możesz chociaż ich 
poprosić, aby robili to przykładowo w Excelu, 
zamiast opisywać wszystko w mailu, to jesteś 
w stanie stworzyć rozwiązanie importujące 
dane do Twojego systemu. Już samo to – 
zamiast żmudnego przepisywania każdej 
jednej pozycji – może znacząco wpłynąć na 
pracę Twojego zespołu. Nie wspominając już 
o zmniejszonej liczbie pomyłek wynikających 
z błędnego wpisania pozycji przez pracow-
nika. 

KACPER DYBA
Prezes Zarządu 
w SellPander.pl i Project 
Future, członek zarządu 
Analitico.

W dzisiejszych czasach coraz 
bardziej przejawia się trend 
odejścia od standardowego modelu 
sprzedaży z użyciem handlowców, 
a przynajmniej zmiany ich roli

„
produktów), a następnie tworzy zamówienia 
do dostawców, prognozując zapotrzebowanie 
na wybrane produkty lub surowiec.

System stanów minimalnych oznacza za 
to wprowadzenie określonej ilości danego 
produktu, która zawsze ma znajdować się 
na magazynie. Z reguły jest to ilość wystar-
czająca na czas zakupu i dostawy danego 
produktu od kontrahenta. W momencie 
przekroczenia danego progu system tworzy 
zamówienie do dostawcy bądź wysyła infor-

macje o konieczności stworzenia takowego.
Automatyzacja pracy na magazynie to 

również wiele konkretnych przypadków pasu-
jących pod indywidualne wymogi danego 
przedsiębiorstwa. Przykładowo, jeżeli przed-
siębiorstwo zajmuje się sprzedażą produktów 
małogabarytowych (niedużych) w więk-
szych ilościach, to w kontekście automaty-
zacji dostaw być może odpowiednim byłoby 
wdrożenie ważenia produktów zamiast ich 
przeliczania. Spotkałem się już z takim sys-
temem u jednego z naszych klientów i działał 
on bardzo sprawnie, a oszczędności czasowe 
były relatywnie znaczne.

W kontekście usprawnienia pracy na 
Twoim magazynie – poza opisanymi wyżej 
przykładami – dobrze jest skontaktować się 
z ekspertami od automatyzacji, którzy pomogą 
Ci dobrać bądź stworzyć odpowiednie 
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XL LOGISTICS to przedsiębiorstwo 
z doświadczeniem i historią. 
Opowiedzcie na początek, jak to się stało, 
że zdecydowaliście się pracować razem?
Mateusz: Idziemy razem przez życie, 
jesteśmy razem w biznesie. Historia naszej 
długoletniej znajomości, która jednocze-
śnie stała się podwalinami do zbudo-
wania silnej marki transportowej w Polsce, 
sięga naszych nastoletnich lat. Poznaliśmy 
się, mając zaledwie 13 lat, na letnich kolo-
niach po 6 klasie szkoły podstawowej. Mło-
dzieńcze zauroczenie, a następnie pierwsza 
miłość były początkiem naszego przyszłego 
wspólnego życia. Przez okres szkoły podsta-
wowej i średniej utrzymywaliśmy ze sobą 
stały kontakt, by podczas studiów osiągnąć 
kolejny etap w życiu. Wzięliśmy ślub i zało-
żyliśmy rodzinę, której owocem jest dwójka 
naszych synów. Tworzymy rodzinę, ale zdecy-
dowaliśmy się też pracować razem, stworzyć 
znaczące na rynku transportowym przed-
siębiorstwo oparte na wspólnym doświad-
czeniu i zaangażowaniu obojga małżonków. 
Podjęcie takiej decyzji nie było trudne ze 
względu na charyzmę, jaką charakteryzuje 
się moja żona. Beata od zawsze była i nadal 
jest osobą pełną pasji i niespożytej energii. 
To kobieta niezwykle pomysłowa i przebo-
jowa. Dynamiczna, działająca z rozmachem, 
odważna i pełna optymizmu. Myśli anali-
tycznie, w życiu zawodowym, jako zapalona 
szachistka, planuje strategie, stale przewi-
duje i organizuje kolejne firmowe działania. 
Te cechy jej charakteru powodują, że nasze 
przedsiębiorstwo przez lata stale się rozwi-
jało i nadal poszerza swoje horyzonty. Z kolei 
ja, kiedy zaczynałem karierę zawodową, 

pracowałem jako spedytor. Beata inspirowała 
mnie i zachęcała do odważnego działania, 
do tak zwanej większej sprawczości i prze-
jęcia wpływu na realizację osobistych celów. 
Po latach mogę stwierdzić, że osiągnęła swój 
cel. Mamy wykształcenie ekonomiczno-logi-
styczne, wieloletnie doświadczenie spedy-
cyjne i doskonale znamy branżowy rynek. Taki 
miraż umiejętności, doświadczenia i wiedzy, 
w połączeniu z charyzmą mojej żony i jej sze-
rokim spojrzeniem na świat dały nam moż-
liwość zawodowego połączenia sił. Obok 
długoletniej znajomości stały się podstawą 
zawodowego współdziałania oraz budo-
wania przyszłości firmy. Stworzyliśmy własne 
przedsiębiorstwo, które daje nam z jednej 
strony możliwość spełnienia własnych dążeń 
i aspiracji, a z drugiej – swobodę i pełną nie-
zależność. Razem jesteśmy konsekwentni 
w działaniu i dążeniu do zbudowania organi-
zacji będącej niekwestionowanym liderem na 
rynku usług transportowych w Polsce. Znaj-
dujemy się na dobrej drodze do osiągnięcia 
tego celu. 

W jaki sposób dzielicie się rolami 
w zakresie zarządzania firmą? 
Ustaliliście to na samym początku 
czy wyszło samo z siebie?
Beata: Jesteśmy firmą rodzinną z wielkimi 
aspiracjami. Wszystko, co robimy, wspólnie 
dyskutujemy, analizujemy i planujemy. Razem 
rozwiązujemy firmowe problemy. Zmie-
rzamy do osiągnięcia jednego celu, który 
także wspólnie ustaliliśmy już na początku 
zawodowej działalności – jest nim wiodąca 
pozycja lidera, znaczącego w kraju opera-
tora transportu, spedycji i logistyki, z własną 

RAZEM przez życie

I RAZEM w biznesie
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Beata i Mateusz Małek, 
jako małżeństwo oraz 
współwłaściciele firmy 
XL LOGISTICS, stanowią 
dynamiczny duet, który 
odnosi sukcesy na rynku 
logistycznym. Firma, którą 
wspólnie zarządzają cieszy 
się uznaniem jako wiodący 
operator logistyczny 
o globalnym zasięgu, 
posiadający kompleksową 
infrastrukturę oraz 
technologiczne możliwości, 
umożliwiające efektywną 
obsługę złożonych 
projektów logistycznych 
dla międzynarodowych 
korporacji i przedsiębiorstw 
różnej wielkości. 
Dzięki wspólnemu 
zaangażowaniu utrzymują 
długotrwałe relacje 
z klientami, zapewniając 
im niezawodność 
i profesjonalizm na 
najwyższym poziomie. 

W E  D E L I V E R .
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bazą i centrum logistycznym o zasięgu 
międzynarodowym. Idziemy razem przez 
życie i jesteśmy razem w biznesie – raz 
jeszcze podkreślamy synergię naszej relacji. 
Z zawodu jesteśmy przedsiębiorcami zarzą-
dzającymi firmą, z wykształcenia – ekono-
mistami specjalizującymi się w spedycji, 
przewozie i zarządzaniu. Jako małżeństwo 
prowadzące firmę stawiamy na wspólne 
działanie – razem zarządzamy przedsiębior-
stwem, nasze role się splatają i przeplatają, 
tworząc harmonijną, dobrze funkcjonującą 
całość, wspartą szeroką wiedzą i wieloletnim 
doświadczeniem. Mamy wspólny cel i kom-
plementarne doświadczenia, które zresztą 
doskonale się uzupełniają.

Mateusz: Firma jest wspólnie zarządzana 
i dzięki temu my, jako osoby nią kierujące, 
zyskujemy szeroki horyzont wiedzy, wspie-
rający nasze kolejne zawodowe kroki.

Gdzie zdobyliście pierwsze 
doświadczenia w branży TSL? 
Mateusz: Pierwsze szlify w branży TSL zdoby-
liśmy już podczas studiów. Od najmłodszych 

lat byłem osobą dynamiczną, szybką w dzia-
łaniu, sprawczą, planującą i myślącą strate-
gicznie. W 2003 roku ukończyłem, zgodnie ze 
swoją pasją, studia ekonomiczne na kierunku 
międzynarodowy transport i spedycja, na 
Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. 
W tym czasie rozpocząłem też pracę dla innej 
firmy jako spedytor. Do moich obowiązków 
należał szereg kluczowych spraw, od pozyski-
wania zleceń i załadunków po handel, opra-
cowywanie nowych projektów i koordynację 
pracy zespołu spedytorów. Tym samym zdo-
byłem doświadczenie zawodowe. W oma-
wianym czasie Beata ukończyła studia kie-
runkowe na kierunku logistyka i zarządzanie 
przedsiębiorstwem na Politechnice Często-
chowskiej. Razem podjęliśmy i ukończyliśmy 
z sukcesem studia podyplomowe na WSL 
w Poznaniu – zarządzanie logistyczne przed-
siębiorstwem. W 2006 roku, mając już solidną 
wiedzę i doświadczenie zdobyte w zawo-
dzie, zapragnęliśmy spełnić własne plany. 
Zdecydowaliśmy się otworzyć swoją firmę 
spedycyjną, XL LOGISTICS. Siłą napędową 
i motorem sprawczym w przedsiębiorstwie 

od samego początku była Beata, która miała 
wizję i odwagę. Z sukcesem inwestowała 
w nowe i kapitałochłonne przedsięwzięcia 
biznesowe.

Beata: I choć teraz możemy stwierdzić, 
że nasza firma miała dość skromne początki, 
to obecnie, dzięki konsekwentnemu wspól-
nemu działaniu, odważnym inwestycjom 
i zapałowi do pracy, prężnie rozwija się pod 
kątem finansowym, pracowniczym i geogra-
ficznym. Razem idziemy do przodu, stając się 
znaczącym graczem na rynku TSL.

Zarządzacie firmą, która jest 
wiodącym operatorem logistycznym 
o międzynarodowym zasięgu i wymiarze, 
posiadającą infrastrukturę i możliwości 
techniczne do wielobranżowej 
obsługi projektów logistycznych 
międzynarodowych koncernów 
i przedsiębiorstw. Obsługujecie 
dostawy pomiędzy Europą Zachodnią 
i Wschodnią. Co Waszym zdaniem jest 
czynnikiem sukcesu na rynku branży 
logistycznej?
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Mateusz: Jesteśmy przekonani, że aby odnieść 
sukces w branży logistycznej, trzeba się czymś 
wyróżnić na tle konkurencji. Jesteśmy firmą 
rodzinną, z sukcesem zarządzaną przez oboje 
małżonków. Zawsze podkreślamy, że idziemy 
razem przez życie i razem jesteśmy w biz-
nesie. Nasze wykształcenie i doświadczenie 
uzupełniają się, a będąc razem, po prostu 
dostrzegamy więcej. Działamy na arenie 
międzynarodowej i na każdym z krajowych 
rynków znacząco się wyróżniamy. Przykła-
dowo, we Francji czy Hiszpanii stawiamy na 
własną flotę pojazdów, podczas gdy w tych 
krajach pracuje się na operatorach bazujących 
na ciężarówkach swoich podwykonawców. 
Jesteśmy też otwarci na obsługę trudnych kie-
runków, w tym Ukrainy. Ponadto na niektó-
rych trasach stawiamy na podwójną obsadę 
kierowców. Daje nam to możliwość dojazdu 
na miejsce nawet o 50% szybciej, transporto-
wany ładunek jest bezpieczniejszy, ponieważ 
w tej sytuacji można robić mniej postojów. Co 
jeszcze nas wyróżnia? W swojej flocie posia-
damy naczepy z podwójną podłogą. Dzięki 
temu nasi kontrahenci mogą zaoszczędzić – 
przewieźć więcej towaru za niższą cenę. Tym 
samym jesteśmy EKO i dbamy o środowisko 
naturalne, co jest niezwykle istotne w dzi-
siejszym świecie. Stawiamy również na ela-
styczność w przypadku pojawiających się nie-
planowanych sytuacji oraz pełną dostępność 
o każdej porze dnia i nocy.

Beata: Dbamy o dobro naszych klientów, 
jesteśmy przewidujący. Dlatego mamy 
wysokie ubezpieczenie odpowiedzialności 

cywilnej, ubezpieczamy ładunki CARGO, 
mamy ponad 5000 metrów kwadratowych 
powierzchni magazynowych oraz strategiczną 
lokalizację zarówno dla krajowej, jak i mię-
dzynarodowej dystrybucji. Jesteśmy silną 
polską marką na prężnie działającym rynku 
TSL, a poprzez swoje zaplanowane podej-
ście do biznesu wyraźnie wyróżniamy się na 
tle branży. Jesteśmy obecni na wielu rynkach 
międzynarodowych, zwłaszcza w Niemczech 
i Francji. Zatrudniamy pracowników różnych 
narodowości. Promujemy tym samym wie-
lokulturowość i różnorodność, a klientom 
zapewniamy obsługę w ich rodzimym języku. 
Problemy klientów traktujemy osobiście, 
doglądając i kontrolując jak najszybsze ich 
pozytywne rozwiązanie. Jako rodzinna firma 
jesteśmy w stanie traktować kontrahentów 

Jako małżeństwo prowadzące 
firmę stawiamy na wspólne 
działanie – razem zarządzamy 
przedsiębiorstwem, nasze role się 
splatają i przeplatają, tworząc 
harmonijną, dobrze funkcjonującą 
całość, wspartą szeroką wiedzą 
i wieloletnim doświadczeniem

„
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jak partnerów w biznesie i współpracować 
z nimi na płaszczyźnie porozumienia i bie-
żących uzgodnień.

W strategii rozwoju jako główny cel 
stawiacie sobie utrzymanie wysokiego 
poziomu oferowanych usług. 
Postawiliście na rozwój poprzez ludzi, 
szkolenia?
Beata: Reprezentujemy rodzinną firmę 
o wysokich aspiracjach. Dynamicznie się roz-
wijamy, zdobywając nowe obszary działal-
ności. Dbamy o swoich pracowników, trak-
tując ich jako ważnych partnerów i członków 
społeczności, którą wspólnie zbudowaliśmy, 
tworzymy i dbamy o jej dobro. Stawiamy na 
systematyczny rozwój kompetencji naszej 
kadry na każdym szczeblu kariery zawodowej. 
Tylko takie podejście gwarantuje sukces 
w branży TSL i zapewnienie klientom wyso-
kiego poziomu oferowanych usług.

Mateusz: Ponad 17 lat na rynku TSL, 
przeszło 35 tysięcy wykonanych zleceń, 3 900 
000 przejechanych kilometrów w ciągu roku, 
1200 klientów, 20 obsługiwanych kierunków. 
Te dane mówią same za siebie. Nasza stra-
tegia rozwoju działa, a jest ona możliwa do 
wykonania tylko poprzez dbałość o zatrud-
nioną kadrę, szkolenia i inwestycje w ludzi.

TSL jest branżą, która nieustannie się 
rozwija. Jakie innowacyjne rozwiązania 
stosujecie w firmie?
Mateusz: Branża transportu, spedycji i logi-
styki stale poszukuje innowacyjnych roz-
wiązań. W XL LOGISTICS bezustannie 
pracujemy nad optymalizacją operacji, 
zwiększeniem efektywności, obniżeniem 
kosztów i poprawą obsługi klienta. Inno-
wacyjnymi rozwiązaniami stosowanymi 
w branży TSL, które usprawniają cały proces, 
jest m.in. internet rzeczy (IoT). Ta techno-
logia jest szeroko wykorzystywana w naszej 
branży. Sensory i urządzenia IoT są stoso-
wane w pojazdach, kontenerach, magazy-
nach i innych punktach w łańcuchu dostaw, 
aby zbierać i przekazywać dane w czasie rze-
czywistym. Dzięki temu możliwe jest moni-
torowanie lokalizacji, warunków transportu 
(np. temperatury, wilgotności), zużycia 
paliwa, stanu pojazdów i innych parame-
trów. To umożliwia bardziej efektywne zarzą-
dzanie operacjami i szybką reakcję na ewen-
tualne problemy. Big Data i analiza danych 
to kolejna innowacja, o jakiej warto wspo-
mnieć. Branża TSL gromadzi ogromne ilości 
danych z różnych źródeł, takich jak pojazdy, 
urządzenia IoT, systemy monitorowania 
i inne. Wykorzystanie technologii Big Data 
i analizy danych pozwala na lepsze zro-
zumienie i wykorzystanie tych informacji. 
Dzięki zaawansowanym algorytmom analizy 
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danych można odkrywać wzorce, przewi-
dywać trendy, optymalizować trasy, minima-
lizować opóźnienia i zoptymalizować zarzą-
dzanie łańcuchem dostaw.

Beata: Także technologia blockchain 
znalazła zastosowanie w branży TSL w celu 
poprawy bezpieczeństwa, transparentności 
i niezmienności danych. Dzięki blockchain 
można śledzić i uwierzytelniać transakcje, 
zapisywać dane dotyczące dostaw, gwa-
rancji jakości, śledzenia pochodzenia towarów 
i innych informacji. To zapewnia większą 
pewność co do autentyczności i historii pro-
duktów oraz ułatwia śledzenie łańcucha 
dostaw. Korzystamy z dostępnych zautoma-
tyzowanych systemów pozwalających nam 
na sprawne zarządzanie transportem. Wciąż 
się uczymy, zdobywamy wiedzę na temat 
nowych rozwiązań branżowych, systemów 
usprawniania pracy i zarządzania firmą. Ciągłe 
poszerzanie horyzontów pomaga nam lepiej 
organizować, planować, działać, zlecać, pro-
wadzić i w efekcie zarządzać przedsiębior-
stwem, które z jednej strony wciąż jest przez 
nas postrzegane jako rodzinna firma, nato-
miast z drugiej – funkcjonuje i rozwija się, 
będąc silną marką na rynku TSL.

Jakie najważniejsze globalne wyzwania 
stoją dziś przed firmami świadczącymi 
usługi logistyki?
Beata: Firmy takie jak nasza, świadczące 
usługi logistyczne, napotykają wiele istotnych 
globalnych wyzwań, które mają wpływ na ich 
działalność. Po pierwsze, zrównoważona poli-
tyka i ochrona środowiska. Rosnące zanie-
czyszczenie środowiska i zmiany klimatyczne 
wymuszają na nas konieczność dostosowania 
swoich operacji w sposób bardziej przyjazny 
dla środowiska. Konieczne jest zmniejszenie 
emisji gazów cieplarnianych, optymalizacja 
zużycia paliwa, wprowadzenie ekologicz-
nych technologii transportowych i magazy-
nowych oraz rozwinięcie strategii logistyki 
odwróconej (reverse logistics) w celu mini-
malizacji odpadów. Ponadto kompleksowość 
i globalizacja łańcuchów dostaw. Wzrost glo-
balnej gospodarki i handlu międzynarodo-
wego sprawił, że łańcuchy dostaw stały się 
bardziej skomplikowane. Firmy logistyczne 
muszą radzić sobie z różnymi przepisami 
i regulacjami w wielu krajach, trudnościami 
w obszarze cła i dokumentacji, zarządzaniem 
ryzykiem geopolitycznym oraz koordynacją 
działań na dużą skalę.
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Kolejnym wyzwaniem jest szybkość i ela-
styczność działań. Współczesne oczekiwania 
klientów wymagają szybkich i elastycznych 
usług logistycznych. Musimy być w stanie 
dostarczać towary w krótkim czasie, śledzić 
ich lokalizację w czasie rzeczywistym, dosto-
sowywać się do zmieniających się prefe-
rencji klientów oraz reagować na niestandar-
dowe żądania. Konieczne jest wykorzystanie 
zaawansowanych technologii, takich jak auto-
matyzacja, sztuczna inteligencja i analiza 
danych, aby zoptymalizować operacje logi-
styczne i poprawić jakość obsługi klienta.

Mateusz: Warto również zwrócić uwagę 
na bezpieczeństwo i cyberbezpieczeństwo. 
Codziennie mierzymy się z zagrożeniami 
związanymi z bezpieczeństwem, takimi jak 
kradzieże, sabotaż, przemyt i terroryzm. 
Wraz z postępem technologicznym i zwięk-
szonym wykorzystaniem systemów infor-
matycznych oraz danych online cyberbez-
pieczeństwo stało się również poważnym 
wyzwaniem. Konieczne jest inwestowanie 
w zabezpieczenia fizyczne, monitorowanie, 
szkolenie personelu oraz rozwinięcie stra-
tegii i procedur zapewniających bezpieczeń-
stwo danych. Inwestujemy również w szko-
lenia pracowników, szczególnie w kontekście 
zaawansowanych technologii. I choć wyzwań 
stojących dzisiaj przed branżą logistyczną 
jest sporo, doskonale sobie z nimi radzimy 
i wspólnie rozwijamy rodzinny biznes.

Co najbardziej lubicie w swojej pracy?
Beata: Jesteśmy osobami o dynamicznych 
charakterach, śmiało idącymi przez wspólne 
życie – prywatne i zawodowe. Nie ukry-
wamy tego, że lubimy swoją pracę, a przede 
wszystkim to, że w naszej branży zawsze 
dużo się dzieje. Każdy dzień jest inny, równie 
ciekawy i zaskakujący. Codziennie stajemy 
przed nowymi wyzwaniami, które na bie-
żąco musimy rozwiązywać. Do pojawiających 
się problemów i sytuacji podchodzimy kre-
atywnie, musimy szybko reagować i podej-
mować decyzje. Bazujemy na pracy zespo-
łowej, którą bardzo cenimy. Praca w branży 
TSL wymaga od nas analizowania, plano-
wania i opracowywania planów logistycz-
nych, a w tym czujemy się najlepiej. Ponadto 
sprawnie wdrażamy w życie wszelkie pro-
jekty i strategie. To daje nam osobistą satys-
fakcję i poczucie trzymania ręki na pulsie. 
Spełniamy się w pracy zawodowej i zysku-
jemy bezcenną wartość dodaną – poczucie 
wolności, niezależności i sprawczości. Wszak 
wszystko zależy od nas samych!

Jakie są wady i zalety prowadzenia 
wspólnego biznesu przez małżonków?
Beata: Jak w każdej dziedzinie życia 
wspólna praca niesie ze sobą wady i zalety. 

Jednak śmiało możemy stwierdzić, że zalet 
jest więcej niż wad. Pracując razem, zacie-
śniamy więzi poprzez wspólne podejmo-
wanie decyzji czy rozwiązywanie pojawia-
jących się problemów. Razem mierzymy 
się z ryzykiem w biznesie. Taka wspólnota 
buduje przywiązanie na całe życie. Razem 
budujemy cele, do których dążymy. To 
z kolei wzmacnia poczucie wspólnej odpo-
wiedzialności. W tym wszystkim dbamy 
też o work-life-balance, przez co jesteśmy 
w stanie razem dostosowywać potrzeby 
rodzinne do zawodowych i odwrotnie, 
by móc sprostać zadaniom wynikającym 
z każdej ze stref naszego życia. Natomiast 
przechodząc do wad – prawdopodobnie są 
nimi nieuniknione w pracy napięcia i stres, 
które negatywnie wpływają na nasze życie 
prywatne. Jednak idąc razem przez życie 
i prowadząc rodzinny biznes, jesteśmy 
w stanie poradzić sobie ze wszystkimi prze-
ciwnościami losu.

Czego mogę Wam życzyć w rozwoju 
firmy i jakie są Wasze cele na najbliższy 
okres?
Mateusz: Systematycznie rośniemy w siłę 
i wzmacniamy się, inwestując w rozwój kom-
petencji własnych oraz naszych pracowników. 
Wierzymy, że dobrze prosperująca firma ma 
oparcie w zadowolonych z pracy i jej efektów 
pracownikach, utożsamiających się z celami 
biznesowymi przedsiębiorstwa. Jako znaczący 
gracz na rynku pragniemy stać się niekwe-
stionowanym liderem w branży. Mamy ku 
temu wszelkie predyspozycje i niezbędne 
zaplecze. Czego można nam życzyć? Przede 
wszystkim zdobycia nowych kierunków, roz-
woju na gruncie marketingowym, pozyskania 
nowych klientów i produktów do transportu 
oraz świadomego rozwoju procesów zarzą-
dzania, które pozwolą nam na ugruntowanie 
dotychczasowej pozycji i rozwój.

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna

Jako rodzinna firma jesteśmy 
w stanie traktować kontrahentów 
jak partnerów w biznesie 
i współpracować z nimi na 
płaszczyźnie porozumienia 
i bieżących uzgodnień

„
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JJakie są cele i wizja na przyszłość 
firmy Advanced Technical i jakie kroki 
podejmujecie, aby osiągnąć te cele?
Jako firma mamy wiele celów, mniejszych 
bądź większych. Niemniej jednak najważniej-
szym z nich jest zbudowanie silnej, rozpo-
znawalnej marki w obszarze serwisu maszyn 
i linii produkcyjnych, jak również relokacji. 
Kilka lat temu, kiedy zakładaliśmy firmę, 
naszym celem i jednocześnie wizją było 
realizowanie usług wysokiej jakości – i wła-
śnie jakością mieliśmy się wyróżniać. Była 
ona dla nas blue ocean, ponieważ istniało na 
rynku wiele firm z podobnym profilem dzia-
łalności, jednak ich jakość pozostawiała wiele 
do życzenia – w szczególności w obszarze 
serwisu. Również dzisiaj jakość jest dla nas 
najważniejsza i nie odchodzimy od tej wizji. 
Branża, w której działamy, jest branżą wyspe-
cjalizowaną, w której trzeba pobrudzić sobie 
ręce w pracy. Rynek pracownika zaczyna 
być bardzo trudnym rynkiem, w którym 
coraz ciężej znaleźć wykwalifikowaną kadrę, 
a młodzi ludzie coraz mniej chcą pracować 
w obszarze, jaki my oferujemy. Bardzo dużą 
uwagę przywiązujemy do pracowników, do 
ich kształcenia i rozwijania ich kompetencji. 
Mamy świadomość, że oferowane przez nas 
usługi wymagają stałości zatrudnienia i wyso-
kich kwalifikacji. Rezultatem naszych działań 
jest fluktuacja na poziomie 0,5%, co w dzi-
siejszych czasach jest dużym osiągnięciem. 

Jakie są największe wyzwania, z jakimi 
boryka się prezes firmy w swojej pracy, 
i jakie strategie stosuje, aby je pokonać?
Wyzwania – każdy dzień przynosi nowe. 
Dla mnie osobiście największym wyzwa-
niem na stanowisku prezesa firmy i dyrek-
tora zarządzającego było wyjście z pozycji 
specjalisty danego obszaru (a takie miałem 
doświadczenie) i objęcie zarządzaniem wielu 
obszarów firmy. Wymagało to ode mnie 
dużej ilości poświęceń i czasu, ażeby nabyć 

wymagane kompetencje i zmienić mindset 
od specjalisty do prezesa. Dzisiaj dużym 
wyzwaniem jest stabilizacja biznesu. Jeszcze 
nie tak dawno bardzo dużo zamieszania na 
rynku zrobił COVID. Jak wszyscy myśle-
liśmy, że sytuacja w przemyśle jest stabilna, 
wybuchła wojna, która również zdestabilizo-
wała rynek i wprowadziła naszych klientów 
w standby i czekanie na to, co będzie. Dzięki 
polityce, którą prowadzimy, czyli dywersy-
fikacji portfolio usług, mogliśmy w łatwy 
sposób przenosić nasze zasoby pomiędzy 
obszarami i rozwijać ten, który w danym 
momencie miał większy popyt na rynku. Pod-
sumowując – największym wyzwaniem jest 
czytanie rynku i analiza tego, co się dzieje 
w skali makro i mikro, a także jaki to będzie 
miało wpływ na biznes. Nie jest to proste 
zadanie, zwłaszcza w dzisiejszych czasach, 
niemniej jednak konieczne, jeśli chcemy roz-
wijać się jako firma ogólnopolska wchodząca 
na rynki zagraniczne. Osobiście uważam, że 
najlepszą strategią radzenia sobie z wyzwa-
niami jest ciągły rozwój osobisty oraz korzy-
stanie z doświadczenia innych. 

Jakie są Państwa priorytety w zakresie 
rozwoju firmy i jakie decyzje 
podejmujecie w celu zapewnienia 
długoterminowego sukcesu 
biznesowego?
Najważniejszym priorytetem w rozwoju firmy 
jest obecnie wejście na rynki zachodnie. 
Jesteśmy już rozpoznawalną marką w Polsce, 
ale to nam nie wystarcza i nie zamierzamy 
się zatrzymywać. Oczywiście nie zapomi-
namy o rynku polskim, gdyż mamy tu swoich 
klientów i zostało jeszcze wiele do zrobienia, 
niemniej jednak Zachód to obecnie nasz prio-
rytet. Aby było to możliwe, od jakiegoś już 
czasu jesteśmy członkiem Stowarzyszenia 
Dolina Lotnicza, które daje nam dostęp do mię-
dzynarodowych korporacji z branży aerospace. 
Wiele z nich zostało już naszymi klientami, 

WYZWANIA
– każdy dzień przynosi nowe

Rozwój, jakość 
i stabilizacja – to 
trzy słowa, które 
doskonale opisują 
drogę Advanced 
Technical Services  
Sp. z o.o. 
w dynamicznej 
branży serwisu 
maszyn i linii 
produkcyjnych.
Wywiad 
z dyrektorem 
zarządzającym 
Advanced Technical 
Services Sp. z o.o., 
Tomaszem Tkaczem
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aczkolwiek na rynku polskim. Jesteśmy również 
członkiem polsko-niemieckiej izby handlowo-
-gospodarczej, która pomaga nam w pene-
tracji rynku niemieckiego. Bierzemy też udział 
w wielu targach i konferencjach, gdzie nawią-
zujemy kontakty z zagranicznymi firmami. 
Uważam, że jako firma nie możemy, a nawet 
nie powinniśmy się znać na wszystkim i naszą 
uwagę winniśmy skupiać na tym, w czym 
jesteśmy dobrzy. Stąd ostatnia nasza strate-
giczna decyzja wejścia w niedalekiej przyszłości 
we współpracę z firmą marketingową, która 
przejmie od nas ogrom prac związanych z pro-
mocją marki za granicą. 

Jakie konkretne usługi świadczycie dla 
zakładów produkcyjnych i jakie korzyści 
mogą z nich wynikać dla klientów?
Nasze portfolio usług odnosi się do trzech 
obszarów. Pierwszym z nich są transfery 
maszyn i linii produkcyjnych dla zakładów 
produkcyjnych. Te usługi świadczymy 
w sposób zindywidualizowany, pod danego 
klienta i zgodnie z jego oczekiwaniami, ale 
oczywiście kompleksowo, tak żeby klient 
przy najmniejszym wkładzie miał zadanie 
wykonane pod klucz. Najdalsze transfery, 
jakie wykonywaliśmy, to Chiny i Stany Zjed-
noczone. Na co dzień ludzie korzystający 
z produktów linii, które są przez nas trans-
ferowane, nie mają świadomości, jaki ogrom 
pracy i kompleksowość kryją się np. za chus-
teczką do nosa. Typowy proces relokacji pod 
klucz zawiera: 
• weryfikację linii przed transferem, 
• rozpięcia elektryczne, pneumatyczne 

i hydrauliczne,
• rozłączenie mechaniczne i elektryczne linii 

produkcyjnej,
• zabezpieczenie przed relokacją,
• załadunek na środki transportu i transport,
• rozładunek w miejscu docelowym,
• montaż mechaniczny i elektryczny,
• podłączenie do mediów zasilających,
• uruchomienie linii w testach 

produkcyjnych. 
Dla nas to jest standard, z którym pracu-

jemy każdego dnia. 
Drugim obszarem jest serwis maszyn i linii 

produkcyjnych.
Tu działamy w trzech systemach: pełny 

outsourcing utrzymania ruchu, hybrydowe 
oraz reakcyjne utrzymanie ruchu. Największą 
popularnością cieszy się pełny outsourcing, 
niemniej jednak od czasu pandemii model 
hybrydowy zyskuje coraz to nowych zwo-
lenników. Dzięki naszej polityce kadrowej, 
którą oparłem na modelach z dużych kor-
poracji, nasz personel techniczny to wysoko 
wykwalifikowani technicy i inżynierowie 
z wieloletnim doświadczeniem w obszarach 
serwisu maszyn i urządzeń produkcyjnych. 
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To z kolei pozwala nam świadczyć usługi na 
bardzo wysokim poziomie, co jest doceniane 
przez klientów. Dużym naszym sukcesem jest 
to, że przez 7 lat naszej działalności nie stra-
ciliśmy klienta, który zlecił nam outsourcing 
UR. Myślę, że warto również tu dodać, że 
z naszych usług korzysta także nasza kon-
kurencja w momencie, kiedy ma zlecenie 
na kompletne transfery, ponieważ nie każdy 
ma dostęp do wykwalifikowanej kadry, która 
potrafi uruchomić maszynę czy też pomie-
rzyć i ustawić jej geometrię. 

Trzecim obszarem, w którym działamy, 
a który domyka trójkąt wsparcia technicz-
nego, jest consulting w zakresie zarządzania 
majątkiem technicznym. Pomagamy firmom 
w opracowywaniu strategii zarządzania dzia-
łami UR, opracowywaniu wskaźników rapor-
towania, ustawiania procesów i wszystkim, 
co jest związane z tym obszarem. Łącząc te 
trzy usługi, dajemy klientom pełen zakres 
wsparcia technicznego, które jest potrzebne 
do funkcjonowania działu technicznego 
i produkcji. Klienci nie muszą szukać róż-
nych dostawców, dzielić odpowiedzialności 
– wszystko mają w jednym miejscu. 

Jakie doświadczenie i kwalifikacje 
posiadają Państwo w dziedzinie wsparcia 
technicznego zakładów produkcyjnych 
i jakie projekty już realizowaliście dla 
klientów?
Ja osobiście jestem wychowany przez korpo-
racje. Zaczynałem swoją karierę zawodową 
w 2006 roku w dziale utrzymania ruchu, 
w niemieckiej firmie produkującej wyroby 
z gumy do branży automotive. Aczkolwiek 
moja wielka przygoda zaczęła się w 2008 
roku, kiedy dołączyłem do nowego pro-
jektu w Polsce – MTU Aero Engines, czyli 
lidera w produkcji turbin niskiego ciśnienia 
do silników samolotowych. Zostałem szefem 
działu technicznego – co niewątpliwie było 
dla mnie skokiem na głęboką wodę. Spę-
dziłem w MTU 8 lat i był to czas inten-
sywnej nauki, zbierania doświadczeń, pozna-
wania zależności pomiędzy różnymi działami 
w firmie produkcyjnej. Wszystko to pozwo-
liło mi na zaplanowanie otworzenia wła-
snej firmy, prowadzenia jej w sposób, który 
z jednej strony umożliwił jej rozwój, a z dru-
giej był bezpieczny i pozwolił przetrwać 
wiele trudnych chwil. Z tych doświadczeń 
czy też lekcji wyciągnąłem jeden wniosek, 
że aby być wiarygodnym dla klienta, trzeba 
mieć w swojej ekipie ludzi doświadczonych. 
W naszym regionie jest wielu doświadczo-
nych techników o kompetencjach, których 
szukamy i potrzebujemy. Jako pracodawca, 
który dba o pracowników, jesteśmy dobrze 
postrzegani na rynku, co pozwala nam na 
pozyskiwanie wysoko wykwalifikowanej 
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kadry z wieloletnim doświadczeniem, które 
jest pożądane przez klientów. Niedawno 
mieliśmy sytuację, podczas której firma 
z naszego regionu zapytana, jak na nas trafili, 
odpowiedzieli, że dostali info: „jak macie pro-
blem z maszyną i nie możecie sobie poradzić, 
zadzwońcie do ATS – na pewno to zrobią”. 
Naszą siłą są ludzie z wieloletnim doświad-
czeniem w pracy z maszynami i liniami pro-
dukcyjnymi – mówiąc „wieloletnie”, mam na 
myśli minimum 20 lat. 

Nie sposób wymienić wszystkich pro-
jektów, jakie zrealizowaliśmy, ale do najcie-
kawszych mogę zaliczyć na pewno: relokację 
maszyn do Kalifornii w USA, relokację z Chin 
i kompleksowy montaż 14 linii do produkcji 
podłogowych paneli winylowych, relokację 
z Francji wraz z adaptacją nowego robota 
do linii produkującej łożyska, relokację cen-
trum obróbczego z USA wraz z dostosowa-
niem do wymagań zasadniczych, kompletny 
remont mechaniczny i elektryczny maszyn 
biorących udział w produkcji helikopterów 
Sokół, kompleksową relokację linii do pro-
dukcji i remontów kół dla branży kolejowej, 
gdzie najcięższa maszyna ważyła 130 ton. 
Jeśli chodzi o serwisy maszyn i outsourcing 
UR, pracujemy w branżach lotniczej, auto-
motive, spożywczej, medycznej – ciężko tu 
wymienić najciekawszy, gdyż każdy z nich 
jest niepowtarzalny i niebanalny. Ale wydaje 
mi się, że najbardziej kompleksowym pro-
jektem był projekt dla klienta z branży spo-
żywczej (lider produkcji ciastek), z którym 
pracowaliśmy prawie 2 lata i pomagaliśmy 
mu opracować i wdrożyć strategię UR, a póź-
niej przejść przez zmianę i adaptację działu 
technicznego, ażeby strategia była możliwa 
do wdrożenia. Był to bardzo kompleksowy 
i niełatwy temat, ponieważ łączył ze sobą 
aspekty techniczne z miękkim zarządzaniem 
ludźmi i zmianą mindsetu i nawyków – co 
było niewątpliwym wyzwaniem. 

W jaki sposób zarządzacie kosztami 
i jakie modele cenowe oferujecie dla 
swoich usług, aby zachęcić klientów do 
korzystania z Państwa usług?
Nie posiadamy modeli cenowych dla naszych 
usług, ponieważ końcowa wycena danego pro-
jektu jest uzależniona od wielu zmiennych. 
Każda oferta jest przygotowywana indy-
widualnie pod danego klienta, według jego 
wymagań i oczekiwań. Oczywiście, klienci, 
z którymi współpracujemy już długi czas, 
mogą liczyć na pewne bonusy, np. rabat lub 
szybsze przystąpienie do realizacji zadania, 
niemniej jednak staramy się traktować wszyst-
kich tak samo. Coś, co przekonuje klientów 
do korzystania z naszych usług, to niewąt-
pliwie jakość wykonywanych usług. Wiele prac, 
które dany klient ma do wykonania – głównie 

serwisowych – zleca do serwisów produ-
cenckich, które są bardzo drogie, bo stawki 
są w euro. My świadczymy usługi na takim 
samym poziomie jakościowym, jednak za 
dużo niższe stawki, więc klient tak naprawdę 
zarabia na serwisach. Zarządzanie kosztami 
odbywa się wielopoziomowo – od ogólnych 
wyników firmy do kosztów działów i jeszcze 
niżej, do kosztów poszczególnych projektów. 

Każdy wyceniany projekt ma od kilku do kil-
kudziesięciu pozycji w zakresie kosztowym – 
i tu mówimy o etapie kalkulacji ofertowej. Po 
zakończeniu projektu każda pozycja jest rozli-
czana powykonawczo. Ogólnie kosztami zarzą-
dzamy w okresie miesięcznym, gdzie porów-
nujemy założenia OP do aktualnej realizacji. 
A co kwartał jest robiony forecast na pod-
stawie aktualnej sytuacji. 

Jakie są Państwa największe wyzwania 
w świadczeniu usług wsparcia 
technicznego dla zakładów produkcyjnych 
i jakie działania podejmujecie, aby 
zminimalizować ryzyko wystąpienia 
nieprzewidzianych problemów?
Dzisiaj największym dla nas wyzwaniem jest 
pozyskiwanie doświadczonej kadry z rynku 
pracy – i to jest ogólnie duży problem dla 
większości firm w Polsce. Paradoksalnie ten 
aspekt jest również naszą mocną stroną. 
Doświadczeni technicy to ludzie w wieku 
powyżej 50 roku życia, więc to osoby, które 
za chwilę znikną z rynku pracy. Młodzi ludzie 
niechętnie chcą się uczyć zawodów takich 
jak mechanik czy elektryk. Dodatkowym 
wyzwaniem jest podejście młodych ludzi 
do pracy – co jest chyba naturalną zmianą 
pokoleniową. Inaczej zarządza się pracowni-
kami w wieku 50 lat, a inaczej w wieku 20. 
Oni mają zupełnie inne problemy, inaczej się 
z nimi rozmawia, inaczej motywuje, mają inne 
oczekiwania. Dla mojej kadry zarządzającej 
jest to duże wyzwanie, ażeby uczyć obsługi 
młodych pracowników. Niemniej kładziemy 
nacisk w tym aspekcie na szkolenia. Szukamy 
szkoleń dedykowanych i ściśle powiązanych 
z tematyką nowych pokoleń, komunikacją czy 
zarządzaniem młodą kadrą. 

Jeśli chodzi o wyzwania techniczne – to 
na pewno dużym wyzwaniem jest różnorod-
ność sprzętowa klientów, których obsługu-
jemy lub którym składamy oferty. Jak wia-
domo, maszyny, które posiada klient, nie są 
takie same u każdego, mają inną budowę, inne 
systemy czy też inne podzespoły. Oczywiście, 
nasze doświadczenie pozwala na ich obsługę 
serwisową, jednak niekiedy mamy problemy 

związane po prostu z wiedzą na ich temat. 
I tutaj kładziemy duży nacisk na szkolenia 
specjalistyczne, żeby podnosić kompetencje 
zespołu realizującego serwis u danego klienta. 

Jakie plany rozwoju ma firma Advanced 
Technical Services w najbliższej 
przyszłości i jakie nowe usługi czy 
technologie planujecie wprowadzić, aby 
sprostać rosnącym wymaganiom rynku 
i klientów?
Plany rozwoju mamy wielkie. A tak poważnie 
to naszym głównym celem teraz jest zachód 
Europy. Pracujemy dla wielu korporacji w róż-
nych krajach Europy, jednak zawsze są to 
prace zlecane przez polskie oddziały. W tym 
roku doprowadziliśmy pierwszy raz do pod-
pisania umowy serwisowej bezpośrednio 
z niemiecką firmą i jest to nasz pierwszy 
taki kontrakt. Zatrudniliśmy w związku z tym 
dedykowanego inżyniera sprzedaży, który 
wraz z szefem marketingu ma za zadanie 
wdrożyć strategię wyjścia na poszczególne 
europejskie kraje. Jeśli chodzi o nowe usługi, 
to przymierzamy się na pewno do wdrożenia 
usługi remontów i odsprzedaży wyremonto-
wanych maszyn – widzimy duży potencjał 
w tym obszarze. Kolejnym kierunkiem roz-
woju jest obsługa serwisowa zautomatyzowa-
nych procesów produkcyjnych, czyli mówiąc 
w skrócie, serwis robotów wraz z programo-
waniem. Jak wiemy, przemysł coraz częściej 
stawia na roboty w różnych miejscach pro-
cesu produkcyjnego, ale na końcu ktoś musi 
te roboty serwisować. 

Dziękuję za rozmowę.

Marcin Andrzejewski 
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Osobiście uważam, że najlepszą 
strategią radzenia sobie 
z wyzwaniami jest ciągły rozwój 
osobisty oraz korzystanie 
z doświadczenia innych 

„
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NAJNOWSZA 
TECHNOLOGIA NLS 
w Medycynie Bioinformacyjnej, 

która podbija 
Gabinety i Centra Zdrowia 
w Polsce oraz w Europie

CCo to jest biorezonans NLS i jak działa? 
Małgorzata: Biorezonans NLS jest 

metodą diagnostyczną, jak również wspoma-
gającą zdrowie, wykorzystującą pole elektro-
magnetyczne o danej częstotliwości. Biorezo-
nans NLS służy do przedstawiania wyników 
oceny stanu energetycznego ludzkiego orga-
nizmu, projektując uzyskiwane dane na wirtu-
alne modele narządów dla późniejszej analizy 
i wykrywania odchyleń tej energii, niecha-
rakterystycznych dla konkretnej sytuacji. Jej 
cel to poprawa kondycji organizmu poprzez 
stosowanie najbardziej dokładnych metod 
z możliwie najmniejszym uszczerbkiem.

Paweł: Technologia NLS, czyli Non-
-Linear System, nazywany też nieliniowym 
systemem analizy, stanowi kompleks wza-
jemnie oddziałujących różnych przepływów 
danych sczytywanych z jednego obiektu 
biologicznego poprzez pobranie jego właści-
wości falowych. Udostępnienie tej metody 
zawdzięczamy współczesnej mikroelektro-
nice i powstawaniu coraz bardziej zaawanso-
wanych systemów programowania i obliczeń. 
Nieliniowa analiza stanowi ciąg czynności 
zmierzających do określenia powiązań struk-
turalnych między zmiennymi lub elemen-
tami badanego systemu. Bazuje na zespole 
ogólnych metod naukowych, badawczych, 
przyrodniczych, statystycznych, jednocze-
śnie łącząc w sobie zagadnienia z dziedziny 
matematyki, fizyki, informatyki, medycyny 
oraz biomedycyny.

Małgorzata: Pobieranie danych następuje 
w drodze skanowania określonego zakresu 

niskonapięciowych pól elektromagnetycz-
nych za pomocą odpowiedniego urządzenia, 
w zadanych przez program sekwencjach 
i odstępach czasu. Jej wykorzystanie pozwala 
na wykrycie odchyleń fal elektromagnetycz-
nych na poziomie komórek organizmu – co 
skutkuje postawieniem odpowiedniej dia-
gnozy podczas badania organizmu i w efekcie 
prowadzi do złagodzenia, wyleczenia lub 
uniknięcia występowania objawów choroby 
i ognisk zapalnych. Jak dokładnie wykorzy-
stuje to terapia biorezonansowa NLS? Iden-
tyfikuje częstotliwość wysyłanych do organów 
impulsów elektromagnetycznych.

Jakie są korzyści dla pacjentów 
korzystających z biorezonansu NLS na 
urządzeniu Diacom Lite Freq Utium? 

Paweł: Jedną z najważniejszych korzyści 
jest oszczędność czasu i pieniędzy. Na urzą-
dzeniu Diacom w przeciągu godziny mamy 
możliwość otrzymania informacji, które udzie-
liłoby nam ok. 10–12 specjalistów medycz-
nych różnych specjalizacji. 

Jakie są korzyści dla gabinetów zdrowia 
i urody posiadających urządzenia do 
biorezonansu NLS?

Małgorzata: Główną korzyścią dla gabi-
netów i centrów zdrowia posiadających 
w ofercie nasze urządzenia Diacom Lite Freq 
Utium lub generetor plazmowy to rozsze-
rzenie usług gabinetowych o diagnostykę na 
biorezonansie NLS, jak również bardzo popu-
larne obecnie zabiegi plazmowe. 

Rozmowa  
z ekspertami 
w dziedzinie 
Biorezonansu NLS 
i Plazmoterapii, 
w Polsce i w Hiszpanii, 
znanymi pod marką 
DIACOM POLAND,  
mgr Małgorzatą 
Banasik-Kasprzyk,  
CEO Diacom Poland, 
oraz 
Ph. D. Pawłem Banasik, 
COO Diacom Poland 
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Czym różni się biorezonans NLS od 
innych metod diagnostycznych? 

Paweł: Diacom Lite Freq Utium jest 
jedynym na świecie urządzeniem posia-
dającym patent na technologię NLS. Od 
innych metod diagnostycznych różni się traf-
nością sięgającą aż 97%, łatwością obsługi 
oraz wzbogaconym oprogramowaniem dia-
gnostycznym i terapeutycznym. W szybki 
i łatwy sposób możemy dowiedzieć się, 
co dokładnie nam dolega i czy występują 
infekcje patogenne. 

Jakie rodzaje testów związanych 
z biorezonansem NLS oferuje Państwa 
firma? 

Małgorzata: Na urządzeniu Diacom Lite 
Freq Utium możemy wykonać:
• Ogólny test napięcia energetycznego 

organizmu
• Test na nietolerancję pokarmową
• Test na alergeny 
• Test na metale ciężkie, w tym aluminium, 

rtęć i kadm
• Test na mikro – i makropierwiastki
• Test na witaminy i minerały
• Test na aminokwasy
• Test PH
• Test meridian
• Test analiza entropii

• Wegeto-test
• Lokalizacja najsłabszych punktów 

w danym narządzie na poziomie 
komórkowym 

• Analiza porównawcza
• Test na sprawdzenie i wykrywanie obec-

ności alergenów
• Test analizy biochemicznej, analiza krwi 

i limfy
• Wizualny wzór napięcia układu 

nerwowego 
• Test na pasożyty
• Test na boreliozę i koinfekcję

Jakie informacje o stanie zdrowia 
możemy uzyskać z biorezonansu NLS? 

Paweł: Urządzenie Diacom umoż-
liwia nam jakościową ocenę stanu czyn-
nościowego narządów, ich struktur, tkanek, 
organów, komórek i całych układów, a tym 
samym podpowiada nam, jak możemy sobie 
radzić ze wszystkimi występującymi obcią-
żeniami w organizmie. Pozwolę sobie nad-
mienić, że urządzenia Diacom nie są urzą-
dzeniami medycznymi i nie zastępują wizyty 
u lekarza. 

Małgorzata: Po przeprowadzonym 
teście uzyskuje się również szereg infor-
macji na temat wykrytych w organizmie: 
grzybów, pleśni, wirusów, bakterii, pasożytów, 

nozologii, patomorfologii, boreliozy, chlamy-
diozy, babeszjozy, tasiemca, cukrzycy, candidy, 
mykoplazmy, toksoplazmy, miażdżycy itp. 

Czy biorezonans NLS jest bezpieczny dla 
pacjentów? 

Małgorzata: Metoda biorezonansu NLS 
na urządzeniu Diacom Lite Freq Utium jest 
bezkonkurencyjna pod względem bezpie-
czeństwa oraz wygody dla pacjenta. Jest 
całkowicie bezbolesna, nieinwazyjna, nie 
powoduje napromieniowania organizmu, 
jest doskonale tolerowana przez dzieci. Jed-
nakże jest to urządzenie, które pracuje na 
falach elektromagnetycznych, więc nie jest 
metodą wskazaną dla osób z rozrusznikiem 
serca oraz kobiet w ciąży. 

Do kogo w szczególności kierujecie swoją 
ofertę?

Paweł: Diacom Poland swoją ofertę 
urządzeń kieruje do wszystkich jednostek 
zainteresowanych promowaniem profilak-
tyki zdrowia, są to: naturoterapeuci, lekarze, 
fizjoterapeuci, kosmetolodzy, dietetycy, osoby 
prywatne itp., czyli do osób chcących roz-
szerzyć swoją działalność o usługi biome-
dycyny informacyjnej NLS i nabyć urzą-
dzenia Diacom służące do przeprowadzania 
testu obciążeń organizmu, jak również terapii 
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biorezonansowych NLS, czyli freqingów, oraz 
terapii plazmowych.

Jakie są umiejętności i doświadczenie 
terapeutów pracujących z biorezonansem 
NLS? 

Paweł: Diagności i terapeuci Diacom są 
to lekarze, fizjoterapeuci, dietetycy, kosme-
tolodzy, naturoterapeuci itp. Diagności i tera-
peuci Diacom są szkoleni przez najlepszą 
elitę szkoleniowców w Europie i na świecie. 
Ja nazywam się Paweł Banasik, posiadam 
dyplom Ph. Doctor in Naturopathy oraz 
Master in Therapeutic Bioresonance NLS. 
Jestem międzynarodowym szkoleniowcem 
biorezonansu NLS do urządzeń Diacom, prze-
prowadzam szkolenia i warsztaty dla osób 
chcących nabyć umiejętność obsługi urzą-
dzenia do biorezonansu NLS – Diacom Lite 
Freq Utium. Szkolenia i warsztaty prowa-
dzone są także dla ludzi pragnących pogłę-
biać swoją wiedzę w temacie biorezonansu 
magnetycznego NLS oraz medycyny natu-
ralnej i parazytologii. Jestem dumny z osób, 
które szkolę, gdyż ich placówki biorezonan-
sowe są jednymi z najlepszych w kraju i za 
granicą. 

Czy firma Diacom planuje wprowadzić 
jakieś innowacje lub udoskonalenia 
w swojej ofercie związanej 
z biorezonansem NLS?

Małgorzata: Do wszystkich urządzeń 
Diacom udostępnione są darmowe aktu-
alizacje, dzięki nim każda osoba je posiada-
jąca otrzymuje na bieżąco nowości, jakie są 
wprowadzane przez producenta. Jednakże 
już niebawem na rynku ukaże się najnowsze 
urządzenie terapeutyczne Diacom. Nie będę 
więcej tutaj zdradzać, tylko proszę o zostanie 
z nami i obserwowanie nas na FB i IG.

W Państwa ofercie znajduje się również 
generator plazmowy, co to dokładnie za 
urządzenie?

Paweł: W swojej ofercie mamy generator 
plazmowy. Jedyny na świecie opatentowany 
generator Diacom Plazmotronic to najdo-
skonalszy i najskuteczniejszy generator pla-
zmowy emitujący EM-impulsy. Jego popu-
larność na świecie wyprzedza samą siebie, 
a efekty są imponujące. W oparciu o badania 
dr. Nikoli Tesli, dr. Alberta Abramsa, Williamsa 
Reefa, dr. Huldy Clark i dr. George’a Lakho-
vsky’ego Diacom opracował elektroniczne 
urządzenie DIACOM PLAZMOTRONIC. 
Jest mechanizmem łatwym w obsłudze, 
dającym dobre wyniki, stosowanym w celu 
naprawy uszkodzonych komórek i tkanek 
w organizmie.

Małgorzata: Generator plazmowy, przy 
użyciu odpowiednich częstotliwości, zdolny 

jest do niszczenia drobnoustrojów (czyn-
ników chorobotwórczych, wirusów, bak-
terii, pasożytów), które znajdują się w orga-
nizmie i mogą być przyczyną różnych chorób. 
Podstawą produkcji generatora było stwo-
rzenie elektronicznego urządzenia zdolnego 
do niszczenia drobnoustrojów, z którymi 
układ odpornościowy nie jest w stanie wal-

czyć bez naruszenia równowagi biologicznej 
organizmu. Diacom Plazmotronic przezna-
czony jest do wspomagania organizmu 
w walce z przewlekłymi i poważnymi choro-
bami, z zaburzeniami psychoemocjonalnymi, 
słabymi połączeniami międzykomórkowymi 
(np. stwardnienie rozsiane), nowotworami, 
chorobami skóry (łuszczyca), prostatą, proble-
mami z sercem, pomaga w regulacji układu 
pokarmowego, zwiększa odporność, jak rów-
nież poprawia pole elektromagnetyczne oraz 
reguluje sen. 

Czy Państwo poza szkoleniami 
i sprzedażą urządzeń Diacom na Polskę,  
Hiszpanię oraz inne kraje europejskie 
prowadzicie również swoje własne Centra 
Biorezonansu NLS i Plazmoterapii?

Małgorzata: Tak. Posiadamy Centrum 
Biorezonansu i Plazmoterapii w Polsce 
i w Hiszpanii. W Polsce przyjmujemy 
w Bochni, Dobczycach oraz we Wrocławiu, 
a już niebawem także w Krakowie. Natomiast 
w Hiszpanii przyjmujemy w samym sercu 
Katalonii, czyli w Manresie koło Barcelony. 
Tak więc serdecznie zapraszamy. 

Jak można się z Wami skontaktować?
Pawel: Serdecznie zapraszamy na naszą 

stronę www.diacompoland.eu, gdzie znaj-
dziecie bardzo ciekawe i ważne informacje 
na temat urządzeń Diacom. Jesteśmy również 
obecni w mediach społecznościowych na FB 
i IG, odszukajcie Diacom Poland – Biorezo-
nans NLS, Generator Plazmowy, i koniecznie 
polubcie nasz funpage 

Dziękuję za rozmowę.

Marcin Andrzejewski 

Od innych metod diagnostycznych 
różni się trafnością sięgającą 
aż 97%, łatwością obsługi oraz 
wzbogaconym oprogramowaniem 
diagnostycznym i terapeutycznym

„

MGR MAŁGORZATA 
BANASIK-KASPRZYK
PH. D. PAWEŁ BANASIK
DIACOM POLAND  
Od ponad 15 lat jesteśmy na rynku 
polsko-hiszpańskim wspierając 
rozwój gabinetów zdrowia i Medy-
cyny Naturalnej, zaopatrując oraz 
szkoląc je w dziedzinie Biorezo-
nansu NLS i Plazmoterapii na urzą-
dzeniach Diacom. Dzięki naszemu 
wsparciu przyczyniliśmy się do 
sukcesów jakie odnoszą Gabinety 
W Polsce i w europie pracujące 
na rekomendowanych przez nas 
urządzeniach Diacom.
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Długo szukałam 
    samej siebie 
          i swojego 
    miejsca w biznesie
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Z
LUDZIE BIZNESU

Z branżą ubezpieczeń jest Pani związana 
od ponad 20 lat. Piastuje Pani obecnie 
stanowisko dyrektor generalnej 4Life 
Direct, jednej z najbardziej nowatorskich 
firm ubezpieczeniowych w kraju. Czy 
może nam Pani przybliżyć początki 
swojej działalności w branży?
Długo szukałam samej siebie i swojego 
miejsca w biznesie. Chciałam zostać nauczy-
cielem WF-u, tak jak moi rodzice. Mama 
odwiodła mnie jednak od tego zamiaru, suge-
rując, żebym wybrała inne studia. Nie miałam 
pomysłu na siebie i nie wiedziałam, co chcę 
robić w życiu. 

Pracowałam m.in. w branży motoryza-
cyjnej, modowej oraz firmie zajmującej się 
produkcją narzędzi. Po drodze spotykałam 
wiele trudności, nie potrafiłam np. łączyć 
życia prywatnego z zawodowym, a praca 
pochłaniała mnie całkowicie, przez co odpu-
ściłam naukę w tamtym okresie. Pod koniec 
studiów trafiłam ostatecznie do firmy ubez-
pieczeniowej. Nie wiedziałam wówczas zbyt 
wiele o tej branży i nie planowałam rozwijać 
swojej kariery w tym kierunku. Studiowałam 
zarządzanie i marketing, ale ostatecznie pod-
jęłam się obrony pracy magisterskiej właśnie 
z zakresu ubezpieczeń. 

Dziś, po 23 latach pracy w ubezpiecze-
niach, mogę powiedzieć, że przez przypadek 
trafiłam do bardzo ciekawej branży. Nowa-
torskie podejście 4Life Direct do marketingu 
i sposobu sprzedaży ubezpieczeń przez 
telefon jest niesamowitym doświadczeniem, 
rozwijającym mnie jako osobę zarządzającą 
takim biznesem. 

W obecnej branży zaczynałam jako asy-
stentka w dziale oceny ryzyka. Dzięki swo-
jemu nieustającemu dążeniu do poznawania 
nowych rzeczy, uczenia się i wykraczania 
poza standardowy zakres obowiązków zdo-
bywałam kolejne doświadczenia i umiejęt-
ności, które z powodzeniem wykorzystuję na 
obecnym stanowisku. Nie sądziłam wówczas, 
że stanę na czele firmy ubezpieczeniowej, 
która odniesie wiele sukcesów i będzie 
wyróżniana w licznych konkursach, zdoby-
wając każdego roku m.in. ogólnopolskie cer-
tyfikaty za wysoką jakość obsługi klienta. 

Jakie wyzwania wiążą się z zajmowanym 
przez Panią stanowiskiem?

Podpisuję się pod mottem Coco Chanel 
o wysokich obcasach. Kocham wysokie szpilki, 
nauczyłam się nosić wysoko głowę i przez te 
wszystkie lata nie złamałam twardych zasad 

moralnych, którymi się kieruję, mogąc dziś 
z dumą patrzeć na swoje odbicie w lustrze. 
Pozostawanie sobą i postępowanie zgodnie 
z własnym, ustalonym systemem wartości to 
w naszych wciąż zmieniających się czasach 
nieustanne wyzwanie. 

Zawsze stawiam sobie wysoko poprzeczkę 
i niestrudzenie dążę do osiągania wyznaczo-
nych celów. Będąc na stanowisku zarząd-
czym, wiem, że wymaga ono nie tylko wiedzy 
i doświadczenia, ale także otwartości – na 
działania, pomysły, rozwiązania, a przede 
wszystkim na ludzi. Trzymanie się utartych 
schematów – owszem, jeśli są skuteczne, 
ale warto również wdrażać i testować nowe, 
innowacyjne działania. 

Otaczają mnie ludzie, którzy identyfikują 
się z firmą, wychodzą poza swoje wyzna-
czone zadania i zawsze mają na uwadze naj-
wyższe dobro spółki. Dzięki temu możemy 
skuteczniej realizować wyznaczone cele.  
Ze względu na rozwój firmy prowadzimy 
ciągłą rekrutację i jest to wyzwanie, z którym 
stale się mierzymy. 

Działamy w dynamicznym środowisku, 
w którym decyzje podejmowane są bardzo 
szybko. Jesteśmy praktykami, testujemy róż-
norodne podejścia do danego wyzwania 
i szybko wprowadzamy te, które są najsku-
teczniejsze. Dzięki temu łatwiej jest nam 
dostosować się do zmieniającej się sytuacji 
rynkowej i sprostać wyzwaniom zewnętrznym. 

Jakie momenty były kluczowe w rozwoju 
Pani kariery zawodowej?
Największym momentem zwrotnym 
w karierze były narodziny moich córek. 
Wtedy faktycznie przekonałam się, jaki 
wpływ na drugiego człowieka ma moje 
zachowanie, działania, spójność pomiędzy 
słowami i czynami. Dziś wiem, że najpierw 
muszę wymagać od siebie, aby móc ocze-
kiwać tego samego od moich współpracow-
ników. Nauczyłam się cierpliwości, która 
pozwala osiągać głębszy wymiar dojrzałości 
biznesowej. 

Mając otwartą głowę, podjęłam decyzję 
o zmianie pracy, przechodząc z dużej, znanej 
i stabilnej korporacji do nowo powstałej 
firmy 4Life Direct. Miałam wiele rozterek, 
gdy firma stawiała swoje pierwsze kroki na 
rynku, w nieszablonowy sposób podchodząc 
do klienta i oferowanego produktu. To, jak 
spółka, a wraz z nią ja sama rozwinęłyśmy 
się na przestrzeni tych ostatnich 14 lat, jest 
niesamowite. 

Dyrektor Generalna 
4Life Direct 
Katarzyna Jedynak
o rozwoju kariery 
i sukcesach w branży 
ubezpieczeniowej 
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„UTRZYMUJ WYSOKIMI  
SWOJE OBCASY,  
SWOJĄ GŁOWĘ  

I SWOJE WARTOŚCI”

– COCO CHANEL
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Jest Pani kobietą sukcesu. Co sprawia 
Pani największą satysfakcję w codziennej 
pracy?
Ogromną satysfakcję odczuwam, kiedy 
kolejne sukcesy odnoszą moi współpracow-
nicy. Każdego dnia widzę, jak się rozwijają, 
pokonują kolejne wyzwania, bariery i cieszę 
się, że jestem częścią tego procesu. Zatrud-
nione u nas osoby są wyjątkowe, a stwo-
rzenie takiego zespołu z pewnością jest 
jednym z moich największych sukcesów 
zawodowych. 

Ważny jest dla mnie bezpośredni kon-
takt z drugim człowiekiem, w szczególności 
w obecnych czasach digitalizacji, gdy ludzie 
oddalają się od siebie. Osobiste spotkania, 
w mojej ocenie, są bardzo wartościowe. Wia-
domo, że zdarzają się cięższe chwile, które 
wymagają ogromnej determinacji i siły, by 
móc pokonać pojawiające się trudności, jed-
nakże tworzymy drużynę, która się nigdy nie 
poddaje. Gdy nadchodzi czas podsumowań 
i spotkań, mogę wszystkim podziękować 

i głośno powiedzieć: „Daliśmy radę!”. Cały 
zespół każdego dnia ciężko pracuje i wyka-
zuje się ogromnym zaangażowaniem. Rzadko 
się zdarza, by mieć wokół siebie aż tylu ludzi, 
którzy z pasją wykonują swoje obowiązki 
zawodowe. Jestem dumna z osiągnięć pra-
cowników, nawet gdy kontynuują rozwój 
poza strukturami firmy. 

Największym wyzwaniem, ale i sukcesem, 
jest dla mnie umiejętność łączenia wyma-
gającego i emocjonującego życia zawodo-
wego z fascynującym życiem prywatnym. 
Dziś czuję, że mi się to udało. 

Każdym osiągnięciem dzielę się z moją 
rodziną, która wspiera mnie na każdym 
kroku. Sukcesy zawodowe nie tylko nie prze-
szkodziły mi, ale wręcz pomogły w zbudo-
waniu cudownej, silnej więzi rodzinnej. Mam 
nadzieję, że jestem dobrym przykładem dla 
moich wyjątkowych córek, które dumnie 
wkraczają w dorosłość. A przy tym zawsze 
znajduję czas dla siebie i swoich zaintere-
sowań, takich jak aktywność fizyczna czy 
książki detektywistyczne.

Co jest najważniejsze w kreowaniu firmy, 
aby odnosiła sukces na rynku?
Bezwzględnie priorytetem jest wiara w firmę, 
w której się pracuje. Utożsamianie się z jej 
wartościami i celami, konsekwencja w dzia-
łaniu i niezłomna wiara w wartość oferowa-
nego produktu, a także inspirowanie pracow-
ników. Przy tym, w mojej ocenie, kluczowe 
jest funkcjonowanie zgodnie z własnymi war-
tościami i kodeksem moralnym. Niezbędna 
jest skuteczna rekrutacja osób, które będą 
wyznawać te same wartości. 

Firmę traktuję jak własny biznes, nie-
ustannie myślę, które działania i jaki kie-
runek rozwoju jest dla niej najkorzystniejszy. 

Sukces 4Life Direct to przede wszystkim 
ludzie. Doświadczony, wzajemnie wspierający 
się, odważny i zaangażowany zespół jest pod-
stawą do osiągania celów przez firmę – nie-
zależnie od branży. W biznesie kluczowe jest, 
by mieć obok siebie osoby, na które można 
liczyć, które podejmą wyzwanie i powiedzą: 
„chcemy więcej”, „damy radę”, „wygramy”, „nie 
poddamy się”. Ważna jest odwaga i umiejęt-
ność podejmowania trafnych, często trudnych 
decyzji. Otaczają mnie fantastyczni współ-
pracownicy, ludzie o olbrzymiej pasji, moty-
wacji, którzy każdego dnia pokazują mi nowe 
sposoby postrzegania rzeczywistości. Zawsze 
wspólnie szukamy rozwiązań i podejmujemy 
nowe wyzwania.

Na czym swoje działania skupia  
4Life Direct w 2023 roku?
Jesteśmy agencją ubezpieczeniową oferu-
jącą przystępne cenowo, zrozumiałe ubez-
pieczenia – na życie, szpitalne, a także od 
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następstw nieszczęśliwych wypadków. 
W Polsce wiele osób nie posiada ochrony 
ubezpieczeniowej. Świadomość Polaków 
na temat tego, jak ważna jest taka polisa, 
wciąż jest zbyt niska. Dopiero w obliczu tra-
gedii i straty bliskiej osoby rodzina uświa-
damia sobie, z jakimi kosztami przyjdzie jej 
się zmierzyć. Zdarza się, że w takich sytu-
acjach konieczne jest wzięcie pożyczki np. 
w celu pokrycia kosztów pogrzebu. Wypłata 
świadczenia z polisy na życie umożliwia opła-
cenie tego typu wydatków, jak również takich 
jak np. rachunki, czynsz czy spłata pożyczek. 

Jednym z naszych celów na ten rok jest 
wzrost świadomości społeczeństwa, jak 
ważne jest posiadanie polisy na życie. Każda 
osoba powinna mieć ochronę i wsparcie pie-
niężne w obliczu tragedii, dlatego już teraz 
Polacy w wieku 18–70 lat mogą przystąpić 
do rocznego grupowego ubezpieczenia 4Life 
Direct za darmo. Wystarczy wypełnić krótki, 
dwuminutowy formularz dostępny na naszej 
stronie www.4lifedirect.pl, by otrzymać taką 
ochronę. Jest to ubezpieczenie na wypadek 
śmierci w wyniku nieszczęśliwego wypadku, 
a wypłata świadczenia wynosi 10 000 zł. 
Mamy nadzieję, że oferując darmowe polisy 
Polakom (składki za nie opłaca nasza spółka), 
pomożemy rodzinom, które dotknie tragedia. 

Nieprzerwanie skupiamy się na utrzy-
maniu najwyższej jakości obsługi klienta. Szu-
kamy nowych rozwiązań, analizujemy dane, 
wdrażamy innowacyjne działania mające 
na celu polepszenie istniejących procesów. 
Satysfakcja klienta jest dla nas bardzo ważna. 
Grupa, której oferujemy produkty, to osoby, 
które chcą m.in. wesprzeć swoich bliskich, 
gdy ich zabraknie. 

Śmierć to trudny temat, rozmowy o niej 
nigdy nie są łatwe, jednak warto je prowa-
dzić, by oswoić zagadnienie śmierci, która 
jest nieodłącznym elementem życia. Dobrze 
zawczasu pomyśleć o zabezpieczeniu finan-
sowym bliskich, nigdy nie wiadomo, co i kiedy 
się przydarzy.

Jakie plany zawodowe czy projekty 
czekają na Panią w najbliższym czasie?
Rozwój firmy. Jest to nieustanne wyzwanie 
dające mi ogromną satysfakcję. Tak samo 
jak ciągła nauka, przekraczanie swoich moż-
liwości i pokonywanie słabości – niezależnie 
od projektu. 

Co chciałaby Pani przekazać młodym 
kobietom, które dopiero rozpoczynają 
przygodę w biznesie?
Najważniejsze, abyśmy my, kobiety, wierzyły 
w siebie. Mamy niesamowitą intuicję, której 
powinniśmy ufać. Ta niezwykła kobieca intu-
icja, w połączeniu z naszą odpowiedzialno-
ścią, pracowitością i wytrwałością, pozwala 

nam przenosić góry. A przy tym najważ-
niejsze, że nie musimy wybierać i rezygnować 
z czegokolwiek. Niezależnie od tego, jakie role 
chcemy pełnić w życiu, potrafimy odnosić 
spektakularne sukcesy zawodowe. 

Wierzę, że wszystko, co robimy w życiu, 
do nas wraca. I to dobre, i to… mniej. Sta-
rajmy się niezależnie od okoliczności pozo-
stać sobą. Bycie spójnym w życiu osobistym 
i zawodowym to niezachwiany fundament 
naszego rozwoju oraz długoterminowego 
sukcesu. Bawmy się naszą pracą – pracując 
ciężko i z pełnym zaangażowaniem. Czerpmy 
satysfakcję z każdego dnia i pojawiających się 
nowych wyzwań, a każdą porażkę traktujmy 
właśnie jak wyzwanie – do nauki, wycią-
gania wniosków i do nieustającego rozwoju. 
Nie obawiajmy się błędów i nie zrażajmy 
upadkami. Ten się nie myli, kto nie próbuje. 
Każdy popełnia błędy, ja także popełniłam ich 

wiele i nadal popełniam, ale to właśnie one 
mnie ukształtowały, zahartowały, pozwoliły 
dostrzec szerszą perspektywę, a w rezultacie 
– osiągnąć sukces. Porażki są doskonałymi 
nauczycielami. Same sukcesy rozpieszczają 
i rozleniwiają. W życiu wszystko jest po coś… 
A to oznacza, że każdy sukces, jak i niepo-
wodzenie wywołują kolejne zdarzenia, które 
finalnie doprowadzają nas do ustalonego celu 
albo wskazują nowe możliwości. 

Młodym kobietom, które dopiero wkra-
czają na drogę biznesową, życzę zarówno 
wielu sukcesów, ale także błędów, po których 
podniosą głowę do góry, poprawią koronę 
i będą śmiało szły dalej do przodu. Miejcie 
marzenia, ale też pamiętajcie, że te marzenia 
prędzej czy później się spełnią. Musimy 
w siebie wierzyć i wspierać się nawzajem. Sta-
wiajmy sobie wysoko poprzeczkę i walczmy 
o sukces. Niestrudzenie. Bo jak nie MY, to kto?

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna 

LUDZIE BIZNESU

Bawmy się naszą pracą – pracując 
ciężko i z pełnym zaangażowaniem. 
Czerpmy satysfakcję z każdego 
dnia i pojawiających się nowych 
wyzwań, a każdą porażkę 
traktujmy właśnie jak wyzwanie 
– do nauki, wyciągania wniosków 
i do nieustającego rozwoju

„
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FRYZJERSTWO 
   to nie tylko włosy 

…z pasji do rozwoju,  
z miłości do marzeń…

CCo skłoniło Was do wejścia w świat 
biznesowy i jakie wyzwania napotkaliście 
na początku swojej kariery?
To bardzo ciekawe pytanie. Wszystko zaczęło 
się, gdy zrozumieliśmy, że fryzjerstwo to nie 
tylko włosy. Zdecydowanie fryzjer to też 
przedsiębiorca. 

Łukasz: Ja wchodziłem w świat biz-
nesu zupełnie intuicyjnie, z kolei moja żona 
jako fryzjer. W pierwszych miesiącach zro-
zumiałem, że nikt ze mną nie chce rozma-
wiać na temat włosów, ponieważ nic o nich 
nie wiem. Nigdy nie myślałem, żeby być fry-
zjerem, a moja żona nigdy nie sądziła, że 
może być przedsiębiorcą w tej branży. Ja 
zacząłem się szkolić z trychologii i jeździłem 
z Madzią na wszystkie szkolenia z fryzjer-
stwa jako wolny słuchacz. To pozwoliło mi na 
zdobycie autorytetu nie tylko wśród klientek 
salonu, ale także wśród fryzjerów. Pierwszym 
problemem był u mnie brak wiedzy bran-
żowej, a u żony – brak wiedzy z zakresu 
przedsiębiorczości.

Magdalena: Pamiętam, jak Łukasz zaczął 
pierwsze mentoringi biznesowe dla fryzjerów 
i jak się z niego śmiano. Często słyszeliśmy, 
że bzdury Łukasz gada, bo przecież fryzjer 
jest wyłącznie od włosów. Przez ostatnich 
pięć lat stworzyliśmy markę, która szkoli 
Polonię w sześciu krajach Europy. Dopiero 

teraz fryzjerzy powoli zaczynają dostrzegać to, 
jak ważny jest ich kolejny zawód – PRZED-
SIĘBIORCA, i tutaj dodałabym jeszcze trzeci 
zawód, jakim jest SPRZEDAWCA.

Na tę chwilę pod stałą opieką mento-
ringową naszej marki znajduje się około 60 
salonów z Polski i Europy. Łukasz robi fan-
tastyczną robotę, ponieważ fryzjerzy zaczy-
nają po prostu być bardziej szczęśliwi i bar-
dziej świadomi.

Jak powstała idea skalowania biznesu 
i współpracy z „Tygrysami Biznesu” i jakie 
cele stawiacie sobie na przyszłość?

Łukasz: Ideą skalowania biznesu jest 
podniesienie efektywności i rentowności 
przedsiębiorstwa poprzez zwiększenie jego 
skali działania, na przykład za sprawą pod-
wyższenia liczby klientów, zwiększenia gamy 
produktów, usług oferowanych przez firmę 
i obrotów czy też poszerzenia rynku zbytu. 
Współpraca z „Tygrysami Biznesu” to jedna 
z wielu możliwych dróg do zwiększenia skali 
i osiągnięcia sukcesu w biznesie. Tygrysy Biz-
nesu – to wybitni przedsiębiorcy lub inwe-
storzy, którzy mają duże doświadczenie 
w prowadzeniu biznesów i są w stanie pomóc 
innym przedsiębiorcom w osiągnięciu suk-
cesu poprzez przekazanie im swojej wiedzy 
i doświadczenia, a do tego idealnie nadaje 

Magdalena 
i Łukasz Dylikowie, 
właściciele marki 
Dylik Hair Design, 
jednej z najbardziej 
rozpoznawalnych 
firm szkoleniowych 
w branży fryzjerskiej 
w Polsce oraz wśród 
europejskiej Polonii

LUDZIE BIZNESU
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się network, który jest tak mocno rozwinięty 
wśród tych ludzi.

Cele przedsiębiorstw i osób prowadzą-
cych biznes mogą się różnić w zależności od 
branży, w której działają, i ich wizji. Może to 
być na przykład zwiększenie sprzedaży, osią-
gnięcie większej rentowności, poszerzenie 
rynku zbytu lub wprowadzenie innowacyj-
nych produktów na rynek. Jednak niezależnie 
od celów kluczem do osiągnięcia sukcesu 
jest stałe doskonalenie się i dostosowywanie 
do zmieniających się warunków rynkowych.

Magdalena: Jeżeli mam opowiedzieć 
o planach na przyszłość, to w pierwszej kolej-
ności muszę wspomnieć, że zamknęliśmy 
salon w Edynburgu i planujemy otwarcie 
filii akademii i salonu w Warszawie. Bardzo 
mocno rozwija się dział biznesowy Łukasza, 
a i ja dostałam propozycję zostania Interna-
tional Educator, co oznacza, że może i wyj-
dziemy poza Europę. Kolejnym ciekawą 

kwestią jest zaproszenie do pewnej współ-
pracy, jaką zaoferowała mi przepiękna kobieta 
– nazwiska nie zdradzę, ale mogę powiedzieć, 
że odbyło się to podczas Gali „Tygrysów Biz-
nesu”, podczas której otrzymałam wyróż-
nienie Osobowość Roku 2023.

Możecie podzielić się swoimi 
doświadczeniami dotyczącymi 
prowadzenia firmy, szczególnie 
w kontekście prowadzenia biznesu 
w czasie pandemii?

Magdalena: W zasadzie mogę powie-
dzieć, że okres pandemii był dla naszej 
marki bardzo pomocny, jeśli chodzi o ska-
lowanie biznesu, i umożliwił na ogromną 
widoczność w internecie. Oczywiście to były 
nasze wybory, w tym bardzo dużo podróży 
pomiędzy UK a Polską. W ciągu dwóch 
lat zrobiliśmy ponad 40 tys. km, to tyle, 
ile ma obwód kuli ziemskiej. Nigdy się nie 
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poddaliśmy i nie daliśmy zainfekować naszej 
psyche wirusem. Europa i UK zamykały się 
i otwierały w różnych okresach, co pozwoliło 
nam na podróże.

Łukasz: Zgadzam się z Madzią, ale to nie 
koniec tego, co robiliśmy. Wprowadziliśmy 
na rynek mnóstwo darmowej edukacji przez 
internet, co pozwoliło nam stać się bardzo 
widocznymi w branży. Dzięki temu dotar-
liśmy do ludzi, którzy nas nie znali, a teraz są 
naszymi klientami. Powstał hasztag #Wspie-
ramEdukacjeFryzjera. Nasze branżowe live’y 
docierały nawet do 450 tysięcy odbiorców. 
Ja z kolei zyskiwałem coraz więcej klientów 
na swoje biznesowe konsultacje i niejedno-
krotnie dawałem wsparcie osobom, które 
były załamane. Rozkładaliśmy także płat-
ności na raty, aby w trudnych czasach ludzie 
mogli się szkolić i nie tracić czasu ani sił men-
talnych. W tym trudnym czasie bardzo dużo 
inwestowaliśmy w rozwój marki Dylik. Inwe-
stowaliśmy w produkcję narzędzi sygno-
wanych naszym nazwiskiem, otworzyliśmy 
300-metrową akademię w Bielsku-Białej 
oraz, oczywiście, cały czas inwestowaliśmy we 
własny rozwój. Cykl szkoleń, miesiąc po mie-
siącu, dawał nam coraz większe kompetencje, 
dużo energii do działania oraz to, co moim 
zdaniem jest niezbędne, czyli nowe i wszech-
stronne znajomości. Wtedy też odkryliśmy 
wizję i misję oraz wartość naszej marki. To 
był klucz do jeszcze szybszego i efektywniej-
szego rozwoju firmy.

Jak Akademia Dylik Hair Design 
angażuje się w życie biznesowe innych 
przedsiębiorców?

Łukasz: Od ponad pięciu lat staram 
się do tej bliskiej mi sercu branży wprowa-
dzać świadomość, że fryzjer, make-up artist, 
kosmetolog czy inny czeladnik to także 
przedsiębiorca. Prowadzę szkolenia z rozwoju 
świadomości biznesowej, strategii i działań 
dotyczących widoczności marki na rynku. Do 
tego prowadzę indywidualne mentoringi biz-
nesowe dla właścicieli salonów, a dla pracow-
ników salonów – treningi związane z komuni-
kacją i sprzedażą. Pracuję w tym momencie 
z ponad 60 salonami na terenie Europy, UK 
i USA. Szkolenia stacjonarne odbywają się 
w Polsce, Holandii, Walii, Anglii, Szkocji, Por-
tugalii; megakoncept to network pomiędzy 
branżami beauty, gdzie powstają różnego 
rodzaju projekty budujące nie tylko finan-
sowy aspekt, ale i motywują do ciągłego 
wzrostu. 

Magdalena: To, co mówi Łukasz, jest 
bardzo ważne, a dzięki tym projektom 
i wsparciu, jakie dajemy osobom wypalonym, 
możemy realizować naszą wizję, jaką jest kre-
owanie świadomości branży Hair&Beauty. 
To daje nam tzw. leverage – czyli wyciąganie 

korzyści na różnych płaszczyznach z jednego 
projektu. Dlatego też nasza marka nie tylko 
angażuje się w życie biznesowe sektora, ale 
także dzięki networkingowi łączy się w inne 
projekty, a najbliższy z nich to kolekcja biz-
nesowa dla kobiet przedsiębiorczyń „Biznes 
to JA”.

Często też nasza marka robi oprawy do 
biznesowych sesji zdjęciowych, sesji okład-
kowych. Dzięki takiemu doświadczeniu 
możemy również wprowadzać usługi fryzjer-
skie premium dla osób publicznych.

Jednak niezależnie od celów 
kluczem do osiągnięcia sukcesu 
jest stałe doskonalenie się 
i dostosowywanie do zmieniających 
się warunków rynkowych

„
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Stworzyliście kolekcję fryzur „Biznes 
to JA”. Skąd pomysł na taką kolekcję? 
Do kogo jest skierowana? 

Magdalena: Ta kolekcja jest dowodem 
na to, jak ważne jest uczestniczenie w róż-
nego rodzaju eventach i szkoleniach. Pomysł 
powstał spontanicznie na scenie, gdy wraz 
z mężem przedstawialiśmy naszą markę 
grupie 500 przedsiębiorczych osób. Chcie-
liśmy sprezentować jednej z nich biznesową 
metamorfozę, ale w tej kwestii nas poniosło 
i teraz powstaje z tego coś dużego. Start 
w Lipcu. Zapraszamy czytelników do śle-
dzenia naszej strony www.dylik.pl, bo tam, 
w zakładce galeria, będą widoczne efekty 
całej kolekcji. Tam też dzielimy się inspira-
cjami z naszymi obiorcami. Wiemy, jak ważny 
jest wizerunek w biznesie, i stąd ta wspaniała 
kolekcja dla kobiet sukcesu.

Łukasz: Często rozmawiamy z Madzią 
o planach związanych z poprawą sytuacji 
wizerunkowej polskich przedsiębiorców. 
Podsumowując, wizerunek przedsiębiorcy 
jest bardzo istotny dla marki, ponieważ 
wpływa na postrzeganie firmy przez 
klientów, partnerów biznesowych, pracow-
ników i społeczność. Profesjonalny i atrak-
cyjny wygląd może pomóc w budowaniu 
zaufania, kreowaniu pozytywnego wize-
runku marki oraz zwiększeniu motywacji 
i zaangażowania podmiotów zaangażowa-
nych w markę.

Magda, czy mogłabyś wskazać trzy 
kluczowe zasady stylizacji fryzur 
biznesowych? Co jest ważne? Na co 
przedsiębiorcy powinni zwracać uwagę 
np. podczas planowania swojego 
wizerunku do sesji okładkowej, 
biznesowej lub na ważne wystąpienie, 
konferencję prasową? 

Magdalena: Fryzura powinna być 
schludna, profesjonalna i pasować do kształtu 
twarzy. W przypadku makijażu zaleca się sto-
sowanie naturalnych i subtelnych kolorów, 
które podkreślają cechy twarzy, ale nie przy-
tłaczają. Warto dbać nie tylko o kolor włosów, 
ale także o strzyżenie, które może zapewnić 
totalną dynamikę w układaniu się włosów. 
Trzeba także bardzo się skupić na kon-
dycji włosów, bo to często pomijany aspekt 
u przedsiębiorczych kobiet. Zdjęcia, rolki czy 
wystąpienia publiczne live to czas obser-
wacji przez naszych odbiorców. To wszystko 
musi być spójne ze sobą. O fryzurę/stylizację 
zawsze należy zadbać indywidualnie, najlepiej 
bazując na wiedzy specjalistów, którzy dobrze 
poruszają się w świecie biznesu. Warto też 
zwrócić uwagę na to, że wizerunek jest formą 
komunikacji z odbiorcą i powinien być spójny 
z głosem marki. Nie warto nic zostawiać 
przypadkowi. 

Nasze motto to: …z pasji do rozwoju, 
z miłości do marzeń.

Tak czujemy i takich rozwojowych i wyma-
rzonych marek życzymy naszym czytelnikom.

Dziękuję za rozmowę.

Profesjonalny i atrakcyjny wygląd 
może pomóc w budowaniu zaufania, 
kreowaniu pozytywnego wizerunku 
marki oraz zwiększeniu motywacji 
i zaangażowania podmiotów 
zaangażowanych w markę

„
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Celem naszej pracy z kobietami 
jest wzrost ich samoświadomości 
w zakresie ich zasobów, 
potencjału i wewnętrznej mocy
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CCzym jest Kobiecość Zintegrowana? Jak 
zrodził się pomysł na założenie wspólnej 
marki?
Kobiecość Zintegrowana to marka stwo-
rzona przez kobiety dla kobiet. Jej ideą jest 
współpraca z kobietami, towarzyszenie im 
w docieraniu do własnego potencjału, do 
ich wewnętrznych zasobów, dzięki którym 
wykorzystają sto procent swoich możliwości 
w różnych aspektach życia. Pomysł na zało-
żenie wspólnej marki był owocem naszych 
życiowych doświadczeń, współpracy z innymi 
kobietami, obserwacji ich potrzeb oraz pra-
gnień. Każda z nas sama zmagała się z róż-
nymi trudnościami i odkrywała siebie na 
drodze własnego rozwoju. 

Poznałyśmy się na warsztatach rozwojo-
wych, gdzie zauważyłyśmy, jak wiele kobiet 
potrzebuje wsparcia, współtowarzyszenia 
w zmianie oraz obecności innych kobiet 
w swoim życiu. 

Jakie cele i założenia przyświecały Wam 
podczas tworzenia tej marki?
Celem naszej pracy z kobietami jest wzrost 
ich samoświadomości w zakresie ich 
zasobów, potencjału i wewnętrznej mocy. Na 
tym opiera się ich zmiana, motywacja i praca 
prowadząca do realizacji celów. Dzięki temu 
są w stanie wyjść poza stare schematy i ogra-
niczające blokady. Pragniemy, aby dzięki pracy 
z nami zmieniły perspektywę, dostrzegły 
swoje możliwości, z lekkością i spokojem 
zaczęły działać i realizować siebie.

Proponujemy holistyczne podejście do 
tematu rozwoju osobistego, co wyraża się 

w integrowaniu ciała, umysłu i emocji oraz 
wszystkich części osobowości. 

Największe wyzwania dla kobiet we współ-
czesnym świecie objawiają się w obszarze 
finansowym, zawodowym oraz relacjach 
partnerskich, małżeńskich i biznesowych.

Pracując z nami, kobieta dociera do swojej 
jakości, buduje swoje kompetencje, decyzyj-
ność, sprawczość i moc wewnętrzną. Przede 
wszystkim jednak zależy nam, aby kobiety 
nauczyły się doceniać siebie, dbać o swoje 
potrzeby, emocje, uczucia. Żeby wychodziły 
do działania w zgodzie ze sobą i swoim 
potencjałem.

Przeczytałam na Waszej stronie: „Wiemy 
i wierzymy w to, że każda kobieta może 
czuć się szczęśliwa, spełniona, piękna 
i zdrowa”. Skąd bierze się ta pewność?
Wszystko, co niesiemy w swojej pracy dla 
innych kobiet, bierze się z naszych doświad-
czeń osobistych oraz wynika z relacji z innymi 
kobietami i naszej wiedzy. To buduje nasze 
kompetencje i umiejętności. Ponadto nasze 
osobiste historie pokazały, jak można w pro-
cesie rozwoju osiągnąć szczęście, spełnienie, 
witalność i poczucie bycia piękną, warto-
ściową kobietą. Tym wszystkim dzielimy 
się w swojej pracy i do tego prowadzimy 
kobiety w ich procesach. W naszych działa-
niach łączymy sprawdzone techniki i narzę-
dzia rozwoju osobistego. Proponowane przez 
nas programy są wysokiej jakości, a ich sku-
teczność potwierdza się w trwałych zmia-
nach u naszych klientek. Zaczynają działać, 
dbać o siebie, czują się spełnione i szczęśliwe. 

Spotkanie dwóch kobiet, właścicielki Ośrodka Terapii 
Uzależnień Nefo oraz kuratorki zawodowej z 30-letnim 
stażem, będących w trakcie rozwoju osobistego, 
wewnętrznego i zawodowego, zaowocowało kilka lat temu 
połączeniem energii na wspólnej ścieżce rozwoju, a to 
z kolei powstaniem marki Kobiecość Zintegrowana. Dumne 
kreatorki i właścicielki programów dla kobiet. Wspólną wiedzę, 
doświadczenie i pasję przekładają na pracę coachingową 
i terapeutyczną w sesjach indywidualnych, grupowych, 
kursach oraz kręgach kobiet. 
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Z chęcią dzielą się tym z nami. Jest to naj-
lepszy dowód na to, że każda kobieta może 
czuć się szczęśliwa, spełniona, piękna 
i zdrowa.

W ramach Waszej działalności 
wspieracie kobiety, podejmujecie trudne 
tematy, takie jak np. problemy i zdrada 
w związkach. Jak na przestrzeni lat 
zmieniło się podejście do tego typu 
kwestii? Nie są to już tematy tabu?
Kobiety od zawsze zmagały się z tymi trud-
nymi tematami. Jednak wcześniej nie było 
przestrzeni do rozmowy i do pracy w tych 
obszarach. Kobiety bardzo często nie miały 
z kim porozmawiać, pozostawały same ze 
swoim wstydem, cierpieniem, poczuciem 
winy, gorszości i niską samooceną. Z powodu 
pozycji społecznej i zależności od męż-
czyzn kobiety nie brały pod uwagę poszu-
kiwania wsparcia dla siebie w tych trudno-
ściach. To, co zmieniło się na przestrzeni lat, 

to zmiana w zakresie podejścia do tych nie-
łatwych tematów, takich jak na przykład 
zdrada. Zrozumienie sytuacji oraz konse-
kwencji, jakie niesie zdrada dla kobiety na 
głębokim, wewnętrznym poziomie, spowo-
dowało dostrzeżenie potrzeb emocjonalnych 
kobiet. Wraz ze zmianami społecznymi przy-
szły zmiany mentalne w podejściu do korzy-
stania z usług terapeutów, coachów i psycho-
logów. Obecnie kobiety coraz częściej szukają 
profesjonalnej pomocy w rozwiązywaniu pro-
blemów, co prowadzi do większego wglądu 
w siebie, uważności na swoje potrzeby. Kobie-
cość Zintegrowana wychodzi naprzeciw tym 
potrzebom, oferując kobietom programy 
wsparcia i rozwoju osobistego. Przekłada się 
to na działanie w ich codzienności, pokony-
wanie bieżących trudności, realizację wła-
snych celów w obszarach biznesowych, finan-
sowych i rodzinnych.

Opowiedzcie coś więcej na temat 
Waszego programu dla kobiet. Jaka jest 
jego misja?
Program „Wzrastam po zdradzie. Moje życie 
2.0” stworzyłyśmy dla kobiet, które doświad-
czyły zdrady w różnych jej aspektach, jako 
żony, partnerki, przyjaciółki, właścicielki firm 
etc. Założeniem programu jest skupienie 
się na kobiecie i jej potrzebach po to, by 
wzmocnić ją wewnętrznie, wskazać na jej 
zasoby, moc i poczucie pewności siebie. W tej 
sytuacji kluczowe jest, aby kobieta dostrzegła 
swoją wartość, swój potencjał, swoje piękno, 
aby mogła wyjść z trudności i budować swoje 
życie w nowej jakości, takiej, jaką sama pra-
gnie mieć. Misją naszego programu jest: NIE 
SZUKAMY WINNYCH, SKUPIAMY SIĘ NA 
BUDOWANIU SIEBIE, IDZIEMY DO PRZODU.

Na co dzień macie inne obowiązki. 
Magdo, jesteś właścicielką Ośrodka 
Terapii Uzależnień Nefo, a Ty, Małgosiu, 
jesteś kuratorką zawodową. Jak udaje 
Wam się łączyć te wszystkie aktywności? 
Musicie być dobrze zorganizowane.

Magda: Tak, od kilku lat prowadzę ośrodek 
Terapii Uzależnień Nefo i jest to praca bardzo 
wymagająca, gdyż wiąże się z pomocą dla 
osób uzależnionych. To osoby, które często 
po wielu latach trudnych doświadczeń posta-
nowiły zmienić swoje życie. To też ogromna 
wartość, którą dajemy rodzinom tych wszyst-
kich ludzi, którym pomagamy. Mam świado-
mość tej wartości. Dzięki tej pracy posze-
rzyła się moja perspektywa – zobaczyłam 
nie tylko osoby, które z powodu swojego 
uzależnienia potrzebują wsparcia, ale także 
ich bliskich, na przykład żony, którym jest 
bardzo trudno w tej sytuacji. Uzależnienie 
i jego konsekwencje dotykają w dużej mierze 
również osoby bliskie, ale przede wszystkim zd
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dotyczy to żon, partnerek. Stąd też narodziła 
się potrzeba pracy z kobietami, które z róż-
nych względów potrzebują wsparcia i pro-
wadzenia w drodze ich rozwoju i wewnętrz-
nego wzrostu. Rzeczywiście, praca na tych 
wszystkich płaszczyznach wymaga dużo 
czasu, a szczególnie bardzo dobrej orga-
nizacji. Jednak zawsze patrzę na tę pracę 
przez pryzmat dawania wartości drugiemu 
człowiekowi. To napędza moją wewnętrzną 
energię oraz moją kreatywność i wciąż daje 
mi poczucie satysfakcji, a także ugruntowuje 
we mnie pewność, że warto to robić i że jest 
to potrzebne. 

Małgośka: Jestem kuratorką zawo-
dową od 32 lat. Mam stopień kuratora spe-
cjalisty, który do kwietnia tego roku był naj-
wyższym osiągnięciem zawodowym. Bardzo 
lubię swoją pracę, chociaż nie jest łatwa. 
Może powiem kilka zdań, kto to jest kurator 
zawodowy. To osoba, najczęściej kobieta, bo 
to bardzo sfeminizowany zawód, pracująca 
z osobami po prawomocnych orzeczeniach 
sądu. Pracuję głównie z dorosłymi, co wiąże 
się z tym, że ich osobowości są już ukształto-
wane – niestety często w niewłaściwy sposób 
i dlatego dokonali w pewnym okresie swo-
jego życia złych wyborów, prowadzących do 
skazania przez sąd. Pomagam moim pod-
opiecznym to zauważyć i jeżeli tylko chcą 
współpracować, proponuję drogę do realnej 
zmiany na lepsze we wszystkich aspektach 
życia. 

Tak, byłam i jestem dobrze zorganizo-
wana i zmotywowana. Tego nauczył mnie 
mój zawód z nienormowanym czasem pracy. 
Mam też taką osobowość, że wychodzę 
naprzeciw działaniu. Lubię być sprawcza 
i konkretna. Załatwiać sprawy, gdy pojawiają 
się na mojej drodze. Konsekwentnie dążę do 
celu, co jest dobre dla mnie, ale też dla całego 
otaczającego mnie świata. A to oznacza, że 
mój rozwój i moją pracę postrzegam jako 
wniesienie swojej cząstki do ogólnej pozy-
tywnej energii i dobra. Postrzegam kobiety jak 
siostry i nawet jeżeli nie jesteśmy tej samej 
krwi, to mamy wspólny cel, co bardzo jed-
noczy – może brzmi to górnolotnie, ale tak 
to czuję. Uważam, że nasza kobieca wspól-
nota zabiega o lepszy, spokojniejszy i życz-
liwszy świat dla wszystkich. Dzięki zinte-
growaniu kobiet o różnych osobowościach, 
charakterach, zawodach i energiach czujemy 
moc, którą wykorzystujemy we wszystkich 
rolach i zadaniach. Cieszę się, że mogę się 
tym dzielić z innymi.

W jaki sposób, Waszym zdaniem, 
kobieca energia wpływa na relacje kobiet 
w biznesie?
Obecnie obserwujemy, że kobieca energia 
bardzo zmienia relacje w biznesie na lepsze. 

Kobiety coraz chętniej współpracują, a nie 
rywalizują. Wynika to z faktu, że wiele kobiet 
biznesu weszło na ścieżkę rozwoju osobi-
stego, widząc w tym również potencjał do 
rozwoju własnych firm. Przekłada się to na 
wyższą jakość komunikacji, relacji interper-
sonalnych, rozwój tzw. kompetencji mięk-
kich, co z kolei prowadzi do osiągania lep-
szych wyników w przedsiębiorstwie. Coraz 
częściej kobiety współpracują ze sobą na 
poziomie swoich firm. Łączą swoje kompe-
tencje i zasoby, by wspólnie tworzyć ofertę 
i w ten sposób proponować swoim klientom 
nowe jakości oraz szerszy wachlarz pro-
duktów i usług. Relacje kobiet w biznesie, 
ich energia to także łatwiejsze komuniko-
wanie potrzeb biznesowych, budowanie kon-
taktów, sieci networkingowych. Coraz częściej 
kobiety biznesu łączą się w grupy, organizacje, 
stowarzyszenia, żeby wymieniać się doświad-
czeniami, energią oraz współpracować na róż-
nych płaszczyznach. Potrafią również cele-
brować wspólnie swoje sukcesy, cieszyć się 
nimi nawzajem, doceniać siebie i inspirować.

Który ze zrealizowanych projektów 
przyniósł Wam najwięcej satysfakcji?
Najbliższym naszemu sercu projektem 
jest program „Wzrastam po zdradzie. Moje 
życie 2.0”, który dedykujemy kobietom 
będącym w jednym z najtrudniejszych 
momentów w ich życiu. To kobiety, które 
doświadczyły zdrady i borykają się z nie-
przepracowanymi emocjami. Zdrada powo-
duje w nich obniżenie samooceny, niepew-
ność, smutek, żal, rozczarowanie. Jeśli ten 
stan trwa zbyt długo, prowadzi do utknięcia 
w roli ofiary i zamyka je na wychodzenie do 
zwyczajnych aktywności życiowych. Często 
takie kobiety zmagają się w samotności 
z tym stanem, czują się opuszczone, nie-
zrozumiane i bezwartościowe. Wtedy naj-
bardziej potrzebują wsparcia, aby całkowicie 
nie popaść w marazm i uniknąć depresji. 
Nasze doświadczenie w pracy z kobietami 
wskazuje na to, że to, czego one najbardziej 
potrzebują w takiej sytuacji, to odbudowanie 
wewnętrznej mocy, sprawczości, decyzyj-
ności. Podobnych emocji doświadczają nie 
tylko osoby zdradzane, ale też te, które zdra-
dzają. Zdrada jest ewidentnie oznaką słabości 
i dotyczy nie tylko relacji osobistych, ale także 

Uzależnienie i jego konsekwencje 
dotykają w dużej mierze również 
osoby bliskie, ale przede wszystkim 
dotyczy to żon, partnerek

„
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biznesowych, przyjacielskich, rodzinnych. Nie-
zwykle ważne jest w tym procesie budowanie 
siebie – nawiązanie kontaktu z samą sobą, ze 
swoimi potrzebami, ale też możliwościami, 
ze swoim potencjałem i wewnętrznymi 
zasobami. Właściwy, ugruntowany kontakt 
kobiety z samą sobą prowadzi do podejmo-
wania dobrych decyzji, budowania szczęśli-
wych relacji osobistych oraz biznesowych na 
jej zasadach, według jej oczekiwań, według 
jej systemu wartości. 

Mamy też w przygotowaniu projekty, 
które są jeszcze w trakcie realizacji, a które 
już dają nam ogrom satysfakcji, gdyż są inno-
wacyjne, kreatywne i twórcze. Do takich 
należy warsztat pod roboczym tytułem: 
„Sukces pisany poezją. Warsztaty poetyckie 
i rozwojowe dla kobiet”, który realizujemy 
wraz z Magdaleną Koperską, prezeską, wła-
ścicielką i redaktor naczelną wydawnictwa 
Anagram. Należy podkreślić, że Magda jest 
prawdziwą miłośniczką poezji oraz słowa 
pisanego. Wprowadzenie nuty poezji do pro-
gramu rozwojowego pozwala nam jeszcze 
bardziej zagłębić się w siebie, porusza nasze 
najczulsze wewnętrzne punkty i pełni funkcję 
terapeutyczną. Tworzenie poezji, ekspresja 
wyzwolona przez pisanie pozwalają na wyra-
żanie siebie, dotarcie do swojej kobiecej 
natury oraz najgłębszych, najsubtelniejszych 
potrzeb. Wbrew pozorom nie jest to warsztat 
jedynie dla kobiet, które na co dzień mają 
kontakt z poezją, ale również dla twardo 
stąpających po ziemi kobiet biznesu, które 
dotychczas nie interesowały się poezją. Te 
kobiety bardzo często potrzebują odkrycia 
swoich nowych wewnętrznych aspektów, 
dotarcia do innych jakości, z którymi nie 
odczuwały wcześniej połączenia. Będzie to 
ciekawe, twórcze i radosne doświadczenie 
innego aspektu kobiecej energii. 

Jakie są Wasze największe zawodowe 
marzenia?
Naszym marzeniem i jednocześnie celem jest 
zbudowanie społeczności kobiet wspierają-
cych się, ufających sobie, współpracujących. 
W dzisiejszym zmieniającym się świecie jest 
to niezwykle ważne, aby korzystać nawzajem 
ze swoich doświadczeń i kobiecej energii. Dla-
tego właśnie tworzymy programy rozwojowe 
dla społeczności kobiet i towarzyszymy im 
w realizacji siebie, w integracji ich własnych 
zasobów. 

Kobiecość Zintegrowana – prowadzi 
kobietę do jej wewnętrznej spójności, do 
zespolenia wszystkich jej składników energii 
życiowej. Ma to też odniesienie do integracji 
z kobiecą społecznością, również w zintegro-
waniu ról życiowych. Uważamy, że szczęście 
osobiste oraz realizacja na płaszczyźnie zawo-
dowej, finansowej, rodzinnej to elementy, 
które zintegrowane – dają spełnienie, spokój, 
harmonię i powodują wewnętrzny wzrost. 
A to znów manifestuje się w życiu sukcesem 
i osiągnięciami. Zatem naszym największym 
zawodowym marzeniem jest obdarowywać 
naszą wartością wszystkie kobiety, które 
świadomie chcą dla siebie WIĘCEJ!

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna

LUDZIE BIZNESU

Postrzegam kobiety jak siostry 
i nawet jeżeli nie jesteśmy tej 
samej krwi, to mamy wspólny 
cel, co bardzo jednoczy

„

zd
ję

ci
a:

 B
ar

ba
ra

 K
aw

ka
-K

os

70     TYGRYSY BIZNESU





Inspirująca historia 
Leny Voloznevej 

w biznesie  
medycyny estetycznej

Prowadzenie własnego 
biznesu może być 
wymagające dla każdej 
osoby, niezależnie od 
wieku czy płci. Jednak 
dla młodej kobiety, której 
doświadczenie może być 
czasami podważane ze 
względu na stereotypy 
czy uprzedzenia, 
wyzwania mogą być 
jeszcze większe. Lena 
Volozneva, założycielka 
klinik medycyny 
estetycznej, stanowi 
doskonały przykład 
młodej kobiety, która 
pokazuje determinację 
i siłę w prowadzeniu 
własnego biznesu.

Przełamując stereotypy 
i osiągając sukces: 

L
ena Volozneva, młoda przedsię-
biorczyni, wykreowała swój biznes 
od podstaw, czerpiąc siłę z róż-
nych źródeł. Już jako osiemnasto-

latka rozpoczęła swoją pierwszą działalność 
gospodarczą, co dało jej solidne fundamenty 
i doświadczenie. Jej niezachwiana determi-
nacja i zdolność do podejmowania ryzyka 
sprawiają, że nie boi się nowych wyzwań 
i nie poddaje się stereotypom społecznym. 
Stale poszerza swoją wiedzę i umiejętności 
poprzez udział w specjalistycznych szkole-
niach branżowych z zakresu medycyny este-
tycznej i zarządzania biznesem. 

To wspomaga podejmowanie właściwych 
wyborów w zarządzaniu klinikami. Czerpie 
ogromną satysfakcję z prowadzenia swo-
jego biznesu, widząc w nim potencjał roz-
woju, radość obsługi klientów i świadczenia 
wysokiej jakości usług. Jej zaangażowanie 
w marketing, zarządzanie mediami społecz-
nościowymi i budowanie relacji z klientami 
przyczynia się do sukcesu klinik. Lena udo-
wadnia, że niezależnie od płci czy wieku, 
młoda kobieta może osiągnąć sukces w biz-
nesie. Jej siła wynika z determinacji, nieustan-
nego doskonalenia się i umiejętności budo-
wania relacji. Lena Volozneva to nie tylko 
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silna i ambitna kobieta biznesu, ale także 
osoba o sercu pełnym empatii i gotowości 
do wspierania innych w osiąganiu sukcesu. 
Co kilka tygodni organizuje bezpłatne spo-
tkania, na których kobiety biznesu mają moż-
liwość wzajemnego poznania się i nawiązania 
istotnych relacji, które są kluczowe dla roz-
woju ich przedsiębiorstw.

Lena: 
Rozpoczynając swoją pierwszą działalność 
w wieku 18 lat, biznes nie był mi obcy. Cieszę 
się z procesu wzrastania i rozwoju, którym się 
zajmuję, i nie spotykam ograniczeń ze strony 
innych. Chciałabym podzielić się pewną radą 
skierowaną do osób zainteresowanych zakła-
daniem własnej firmy lub rozwijaniem już ist-
niejącej. Uczestnictwo w branżowych szkole-
niach oraz zdobycie wiedzy z zakresu biznesu 
są kluczowe. Ważne jest również nawiązy-
wanie kontaktów z innymi przedsiębiorcami. 
Rozumiem, że na początku może być trudno 
nawiązać kontakty biznesowe. Dla każdego 
z nas ważne jest, jak zostaniemy ocenieni 
przez tych, którzy już osiągnęli sukces. Oso-
biście często uczestniczę w różnych wyda-
rzeniach, inicjując rozmowy z innymi oso-
bami. Pierwsze kilka razy odczuwałam dużo 
stresu, zbliżając się do osób, które są ode 
mnie znacznie starsze. Niektórych zasko-
czyło, że młoda osoba próbuje porozma-
wiać o swoich klinikach. Jednak większość 
była bardzo przyjazna i chętnie dzieliła się 
doświadczeniem biznesowym, co zaowo-
cowało zdobyciem wielu wartościowych 
kontaktów i informacji o źródłach pomocy 
w razie potrzeby. Pokonałam lęki związane 
z inicjowaniem rozmów z nieznajomymi, 
co przyniosło mi wiele korzyści. Ważne jest 
pamiętanie, że każdy z nas martwi się tym, jak 
jest postrzegany przez innych, jednak w rze-
czywistości większość osób nie zwraca na to 
uwagi. Powtarzam sobie to za każdym razem, 
gdy nawiązuję kontakt z nową osobą.

Jeśli nie będziemy kontynuować nauki 
i szukać porad u tych, którzy już odnieśli 
sukces, możemy popełnić wiele błędów. Na 
przykład widzę, jak inni ludzie otwierają kliniki 
i salony, inwestując znaczne sumy w remonty, 
ale nie poświęcają uwagi temu, jak przycią-
gnąć pierwszych klientów. Ja postępowałam 
inaczej – najpierw wynajmowałam gabinety, 
a gdy już miałam dużą bazę pacjentów i 40 
tysięcy obserwujących na Instagramie, otwo-
rzyłam swoją pierwszą klinikę. Wiedziałam, 
że od samego początku będę miała wielu 
pacjentów, ponieważ odpowiednio przygoto-
wałam ich na to, prezentując proces remontu 
w relacjach na Instagramie. Działania 
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marketingowe odgrywają tutaj kluczową 
rolę. Jeśli ktoś myśli, że wystarczy wynająć 
lokal, przeprowadzić remont, zatrudnić per-
sonel i skorzystać z usług specjalisty do spraw 
mediów społecznościowych, to w 80% przy-
padków takie miejsce szybko się zamknie, jeśli 
właściciel nie będzie się uczył marketingu.

W mojej działalności biznesowej aktywnie 
współpracuję z renomowanymi influence-
rami oraz blogerami z całej Polski. Prowadzę 
profesjonalne profile na Instagramie i Face-
booku, które stanowią istotną część mojej 
strategii marketingowej. Dodatkowo angażuję 
się jako sponsor różnych konkursów i uczest-
niczę w różnorodnych wydarzeniach, gdzie 
rozdaję vouchery do moich klinik. Wszystkie 
te działania podejmuję osobiście, stale dosko-
naląc się w dziedzinie marketingu i czerpiąc 
radość z tego, co robię.

Świadomie nie przenoszę kwestii doty-
czących pozyskiwania pacjentów na inne 
osoby, ponieważ doskonale rozumiem, że 
nikt nie będzie tak samo zaangażowany 
jak ja, wkładając tyle wysiłku i determinacji 

w budowanie mojego biznesu. Jestem prze-
konana, że odpowiedzialność za zdobywanie 
klientów leży w moich rękach, i dlatego nie 
zamierzam zrzucać tego obowiązku na innych 
specjalistów.

Jednocześnie zdaję sobie sprawę, że aby 
zbudować rozległą sieć klinik w przyszłości, 
konieczne będzie stworzenie wewnętrznego 
działu marketingu. W obecnej fazie inwestuję 
w konsultacje w tej dziedzinie i stopniowo 
podejmuję działania w tym kierunku. Nie-
mniej jednak istotne jest przekazanie innym 
osobom, które aspirują do założenia własnego 
biznesu, że na początku muszą mieć pełną 
świadomość, iż to one same są odpowie-
dzialne za zdobywanie klientów. Nie można 
polegać na innych specjalistach, oczekując, 
że oni rozwiążą wszystkie problemy zwią-
zane z pozyskiwaniem klientów. Ostatecznie 
to nasza osobista determinacja i zaangażo-
wanie decydują o sukcesie naszej działalności.

W prowadzeniu biznesu równie istotne 
jest odpowiednie podejście do obsługi klienta. 
Dlatego niezwykle ważne jest przeszkolenie 

naszych pracowników w tym zakresie, aby 
uświadomić im, że to klient stanowi pod-
stawę naszej działalności, a od naszego trak-
towania klienta zależy, czy będzie on wracał 
do nas i polecał nas dalej. Jeżeli ktoś nie stara 
się zadowolić klienta, nie okazuje uprzejmości, 
istnieje ryzyko, że klient zdecyduje się sko-
rzystać z usług konkurencji. W Warszawie 
istnieje wiele innych świetnych miejsc, które 
konkurencyjnie mogą przyciągnąć klienta. 
Dlatego niezwykle istotne jest zrozumienie, że 
„życie klienta” to nie tylko pojedyncze, krótko-
trwałe doświadczenie. Klient może korzystać 
z naszych usług nawet kilkakrotnie w ciągu 
roku, a w branży medycyny estetycznej war-
tość jego wydatków może wynieść nawet 
10 000 złotych rocznie. Zadowolony klient 
będzie opowiadał swoim znajomym o naszej 
klinice lub salonie, polecał nas i przyciągał 
nowych klientów. Posiadamy wielu poleco-
nych klientów, co oznacza, że mamy mniejszą 
konieczność inwestowania w reklamę. Nasze 
kliniki cieszą się również wysokimi ocenami 
– otrzymujemy 5 gwiazdek zarówno na 
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platformie Booksy, jak i w Mapach Google. 
To wynik dbałości o obsługę pacjenta oraz 
nasze starania, aby zawsze zadowolić każdą 
osobę, która odwiedza nasze kliniki.

W moich klinikach stawiam na różno-
rodność usług jako kluczowy element pro-
wadzenia biznesu. Oferujemy szeroki zakres 
zabiegów z dziedziny medycyny este-
tycznej, takich jak modelowanie ust, wolu-
metria twarzy, botoks, stymulatory tkan-
kowe, mezoterapia, osocze bogatopłytkowe, 
nici PDO i wiele innych. Ponadto specjali-
zujemy się w leczeniu skóry w przypadku 
trądziku oraz przeprowadzamy skuteczne 
zabiegi anti-aging. W naszej ofercie znaj-
dują się również różnorodne zabiegi pie-
lęgnacyjne, takie jak oczyszczanie wodo-
rowe czy hydropeeling. Nie zapominamy 
też o skutecznych zabiegach wyszczuplają-
cych ciało, a nasz hiszpański laser do depi-
lacji zdobył ogromną popularność, gwaran-
tując spektakularne efekty już po jednym 
zabiegu (o czym przekonują się nasi klienci, 
którzy dzielą się swoimi pozytywnymi opi-
niami na naszym profilu na platformie 
Booksy). Uważam, że kluczem do sukcesu 
w moim przypadku jest pełne zaangażo-
wanie w opiekę nad pacjentem, a w naszych 
klinikach znajdują się wszystkie możliwe 
zabiegi z zakresu medycyny estetycznej 
i kosmetologii, wykonane na najwyższym 
poziomie.

Nie mniej ważne są również kwalifikacje 
osób wykonujących zabiegi. Zauważyłam, 
że po każdym szkoleniu naszych pracow-
ników zwiększają się ich obroty oraz sprzedaż 
zabiegów. Nie możemy polecać czegoś, czego 
sami nie znamy, dlatego zatrudnienie wysoce 
wykwalifikowanych pracowników jest nie-
zwykle istotne. Nie powinniśmy obawiać się 
odpowiednio wynagradzać naszych pracow-
ników, gdyż dzięki temu będą oni zarabiać 
jeszcze więcej dla naszego biznesu.

Nie ma potrzeby obawiać się podatków, 
ZUS-u, księgowości i wszystkiego, co wiąże 
się z prowadzeniem własnej działalności. 
Samoistnie nie posiadałam wiedzy na ten 
temat jeszcze dwa lata temu, ale znalazłam 
kompetentnego konsultanta, choć i tak zda-
rzyło mi się popełnić kilka błędów. Jednakże 
nie miały one poważnych konsekwencji, 
wciąż prowadzę swoją działalność i cieszę 
się z tego, co robię.

Warto pamiętać, że posiadanie wła-
snego biznesu to nie tylko osiąganie suk-
cesów, ale także doświadczanie porażek, 
jednak jest to również źródło wielkiej satys-
fakcji. Każdy z nas ma potencjał osiągnięcia 
sukcesu, ale wymaga to dużej ilości nauki 
zarówno w dziedzinie biznesu, jak i marke-
tingu, a także nawiązywania kontaktów z oso-
bami z naszego biznesowego otoczenia.

Osobiście bardzo lubię powiedzenie: 
„Jeśli znasz pięciu milionerów, sam staniesz 
się szóstym”. Otoczenie, w jakim się znaj-
dujemy, odgrywa istotną rolę w naszym 
rozwoju. Z tego powodu zalecam odciąć 
się od toksycznych znajomości (każdy 
z nas takie posiada) i rozpocząć nawią-
zywanie kontaktów z inspirującymi oso-
bami na różnych wydarzeniach i spotka-
niach biznesowych.

Jeśli masz pragnienie nawiązania kon-
taktów z innymi przedsiębiorcami, ale nie 
wiesz, od czego zacząć, serdecznie zapra-
szam do kontaktu ze mną na Instagramie: 
lena_volozneva. Regularnie organizuję 

bezpłatne spotkania skierowane do kobiet 
prowadzących własne firmy. Nasze spo-
tkania odbywają się w warszawskich restau-
racjach, gdzie mamy możliwość wzajemnego 
poznania się, dzielenia się doświadczeniami 
biznesowymi i nawiązywania nowych przy-
jaźni z osobami, które podzielają naszą 
wizję i wzajemnie wspierają nas w drodze 
do sukcesu. Nasze spotkania odbywają się 
w kameralnej atmosferze, w grupie 12–18 
osób. Jest to doskonała okazja do nawią-
zania pierwszych kontaktów z innymi przed-
siębiorcami i późniejszego rozwijania tych 
relacji na różnego rodzaju wydarzeniach 
networkingowych.

BIZNES

Uważam, że kluczem do sukcesu 
w moim przypadku jest pełne 
zaangażowanie w opiekę nad 
pacjentem, a w naszych klinikach 
znajdują się wszystkie możliwe 
zabiegi z zakresu medycyny 
estetycznej i kosmetologii, wykonane 
na najwyższym poziomie

„
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T
wórcze i kreatywne myślenie jest 
dla mnie bardzo istotne. Pozwala 
dostrzec nowe rozwiązania i inno-
wacyjne pomysły, które w dalszym 

etapie pozwalają w efektywny i przyjemny 
sposób procesować dążenie do wyznaczo-
nych celów. 

Motywatorem takiego podejścia jest zna-
lezienie dla siebie odpowiedniej pasji, która 
pomoże nam znajdować u siebie pokłady kre-
atywności, nieszablonowego myślenia i cie-
kawości życia. 

Trzeba głośno przyznać, że jeżeli zaj-
mujemy się tym, co sprawia nam przyjem-
ność, i tym, co kochamy, wtedy żadnej czyn-
ności nie będziemy nazywać pracą, tylko 
hobby, które dodatkowo przynosi nam gra-
tyfikację w postaci pieniędzy. Oczywiście 
to nie przychodzi na pstryknięcie palcami, 
że od samego początku wiemy, co chcemy 
robić, w czym czujemy się spełnieni. Z wła-
snego doświadczenia mogę powiedzieć, że 
czasami życie podsyła nam różne możli-
wości, byśmy sprawdzili, co nam odpowiada, 
i to życie staje się kreatorem naszej osoby. 
Myślę jednak, że każdy z nas miał taki etap, 
w którym był na rozstaju dróg i zastanawiał 
się, jaką decyzję podjąć i w którą stronę 
pokierować swój los. Dlatego dla mnie 
ważne jest, by z doświadczeniem nagro-
madzonym przez lata każdego dnia być bar-
dziej świadomym kreatorem własnego życia 
i kreować je według swoich wartości, zasad 
i pragnień. 

Każdego dnia, pracując z marką Kobie-
tyPro i fantastycznymi kobietami, które do 

mnie przychodzą, pracujemy nad wieloma 
zagadnieniami. 

Tylko jak harmonicznie połączyć te dwie 
sfery – świat biznesu i życie prywatne? Jak 
znaleźć pomysł na siebie i krok po kroku go 
realizować, by stał się dobrze prosperującym 
biznesem? 

Cieszę się, że jestem właścicielką firmy 
Life Strategy Group oraz High Cooperation 
Group, bo mam namacalną możliwość słu-
chania potrzeb klientów i tworzenia platform 
oraz systemów online’owych, które pomagają 
tworzyć nowe biznesy, krok po kroku dawać 
nowe możliwości, realizować cele biznesowe, 
a przede wszystkim zarabiać pieniądze, by ze 
spokojną głową móc kreować swoje życie. 

Dzisiejsze czasy są bardzo dynamiczne. 
Dostosowanie się do ciągłych zmian w biz-
nesie nie zawsze jest łatwe, ale warto podejść 
do tego wyzwania z determinacją i pozy-
tywnym podejściem  bo każda zmiana pro-
wadzi nas do czegoś nowego i lepszego. Ela-
styczność, otwartość i innowacyjne modele 
biznesowe, jak i śledzenie trendów w branży 
są kluczowe dla sukcesu. Projekty, które two-
rzymy w LSG dla Was, opieramy na prostych 
i skutecznych rozwiązaniach, bo życie wbrew 
pozorom jest proste, tylko my czasami sobie 
je niepotrzebnie komplikujemy, prawda?  

Świadome kreowanie swojego życia to dla 
mnie też umiejętność wejścia w rolę obser-
watora i przyjrzenie się z boku, czy to, co 
wydaje się nam na pierwszy rzut oka bardzo 
atrakcyjne, na pewno jest na dany moment 
opłacalne. Sama bardzo często stoję przed 
decyzją, czy odpuścić jakiś pomysł, projekt, 

     Bądź 

ŚWIADOMYM 
   KREATOREM 
                 swojego życia

Bycie świadomą 
kreatorką swojego życia 
to dla mnie bardzo 
ważna sprawa. 
Chcę mieć wpływ na 
to, jakie cele sobie 
wyznaczam, w jakim 
kierunku podążam, 
jakie relacje tworzę 
i jakie życie prowadzę. 
Aby to osiągnąć, 
potrzebna jest odwaga 
w podejmowaniu mało 
komfortowych decyzji, 
jednakże istotnych, by 
móc się dalej rozwijać. 
Równocześnie dziś na 
każdej płaszczyźnie 
naszego życia trzeba 
być elastycznym 
i otwartym na zmiany 
oraz modernizacje 
swoich celów i planów, 
ponieważ życie zawsze 
przynosi nieoczekiwane 
niespodzianki.

BIZNES
zd

ję
ci

a:
 Y

el
yz

av
et

a 
A

ky
m

en
ko

TYGRYSY BIZNESU     77



który koncepcyjnie jest świetny, czy ambi-
cjonalnie go realizować, podejmując ryzyko. 
Podejmowanie decyzji w biznesie i życiu 
prywatnym często wiąże się z ryzykiem, ale 
warto pamiętać, że to właśnie ryzyko przynosi 
nowe możliwości. Zbieraj informacje, waż za 
i przeciw, ale nie bój się podejmować decyzji, 
które wymagają odwagi. W życiu nie ma nic 
pewnego, a ryzyko to część każdego suk-
cesu, warto o tym pamiętać, jeżeli zastana-
wiasz się nad pierwszym krokiem do zmiany 
swojego dotychczasowego życia. Jeśli podej-
miesz ryzyko, możesz odkryć nowe możli-
wości i osiągnąć więcej, niż gdybyś pozostał 
w swojej strefie komfortu. Ważne, aby słu-
chać swojego instynktu, intuicji, kierować się 
sercem oraz być elastycznym w podejściu 
do zmian. To daje możliwość na osiągnięcie 
sukcesu i spełnienie swoich marzeń, a także 
przybliża do świadomego kreowania życia. 

Jest wiele rad i „złotych środków” na pro-
wadzenie i podejście do firmy. Ja wraz z LSG 
i HCG stawiamy na współpracę i budowanie 
ekosystemu mniejszych przedsiębiorstw, co 
stanowi przeciwwagę dla często trudnej sytu-
acji w świecie biznesu. Dzięki temu podejściu 
osiągamy sukcesy finansowe, ale też przyczy-
niamy się do rozwoju społeczności bizne-
sowej i kreujemy pozytywną atmosferę wokół 
nas, co ma ogromny wpływ na współpracę. 
Każde przedsiębiorstwo, z którym współpra-
cujemy, to nowe możliwości i perspektywy, 
które mogą przynieść wiele korzyści. Dlatego 
nie boimy się inwestować w relacje bizne-
sowe, które stawiają na kooperację i wza-
jemną pomoc. Z naszego doświadczenia to 
właśnie takie podejście pozwala nam odnosić 
sukcesy i cieszyć się z rosnącej bazy zadowo-
lonych klientów. Czym właściwie jest eko-
system biznesowy? To zbiór przedsiębiorstw, 
instytucji oraz innych podmiotów, które 
działają w jednym miejscu, aby wspólnie 
osiągać cele i tworzyć wartość dla klientów. 
Ekosystem biznesowy umożliwia przedsię-
biorcom wymianę wiedzy, doświadczeń oraz 
zasobów, co przyczynia się do wzrostu ich 
konkurencyjności na rynku. 

W przypadku Polski ekosystem biznesowy 
jest bardzo słabo rozwinięty. Małe i średnie 
przedsiębiorstwa są zwykle pozostawione 
same sobie i muszą radzić sobie z trudno-
ściami na własną rękę. Sytuacja ta często 
wynika z wielu stereotypów, jakie panowały 
przez lata, np. że tylko samodzielnie jesteśmy 
w stanie osiągnąć sukces – w takim podej-
ściu brakuje kultury współpracy w biznesie.

Dlatego my jako Life Strategy Group 
pragniemy łączyć interesujące i dające cie-
kawe możliwości przedsiębiorstwa w jeden 
ekosystem, który ma za zadanie wzajemną 
współpracę i dzielenie się innowacyjnymi 
możliwościami. Między innymi systemem 
Subskrybuj Biznes, który ma na celu prze-
prowadzenie nowego przedsiębiorcy przez 
każdy krok prowadzący do rozwoju dobrze 
prosperującego biznesu bądź już istnieją-
cego przedsiębiorcy na rynku, który potrze-
buje świeżych rozwiązań, by przyspieszyć 
swój biznes. 

Zamiast działać samodzielnie, stawiamy 
na współpracę z innymi, z którymi two-
rzymy projekty i realizujemy cele. Dzięki 
temu wszyscy osiągamy lepsze wyniki i jed-
nocześnie pomagamy sobie nawzajem, uzu-
pełniając swoje usługi, produkty i wartości. 
Chcę Ci pokazać, że budowanie ekosystemu 
biznesowego jest niezwykle korzystne dla 
rozwoju firmy, być może będzie to inspiracja 
do nowego etapu w Twojej firmie bądź zało-
żenia działalności. Dzięki współpracy z innymi 
przedsiębiorstwami możesz zyskać dostęp do 
nowych zasobów i wiedzy, a także możliwość 
nawiązywania cennych kontaktów bizneso-
wych. W takiej atmosferze każdy może pod-
nieść swoje kompetencje, co z kolei przekłada 
się na lepsze wyniki biznesowe.

Ja z moją firmą Life Strategy Group orga-
nizuję inicjatywy i programy, w których przed-
siębiorcy mają szansę uczestniczyć w różnego 
rodzaju szkoleniach, warsztatach oraz spotka-
niach networkingowych, co przyczynia się do 
lepszych wyników i dynamiki pracy. Dlatego 
też jeśli chcesz rozwijać swoją firmę i osią-
gnąć sukces na rynku biznesowym, polecam 
Ci wzięcie udziału w podobnych inicjatywach 
bądź zapraszam już dziś na nasze, które roz-
winą, zainspirują bądź dodadzą wartości 
Twoim usługom, produktom, a być może 
będziemy w stanie coś razem stworzyć. 
Zapraszam Cię do śledzenia nas na bieżąco, 
gdyż rozwijamy się dynamicznie i być może 
jesteśmy w stanie pomóc sobie nawzajem 
dzięki naszym działaniom. 

Prowadzimy wiele działań dla przed-
siębiorców i wiele projektów na różnych 
płaszczyznach, które mogą stać się Twoim 
kolejnym pasywnym dochodem – jeżeli 
jesteś otwarty na nowe możliwości, skon-
taktuj się z nami. 

BIZNES

KINGA CZARNOTA
Sfokusowana na reali-
zację celów, otwarta na 
nowe biznesowe możli-
wości, mocno stąpająca 
po ścieżce spełniania 
marzeń swoich, jak 
i cudzych oraz chętna, by 
dzielić się pasją do biz-
nesu. Założycielka marki 
KobietyPro oraz właści-
cielka firm Life Strategy 
Group i High Cooperation 
Group. Ma przyjemność 
prowadzić firmy, które 
posiadają projekty ukie-
runkowane na poprawę 
jakości i standardu życia 
oraz rozwój biznesu 
dzięki innowacyjnym 
rozwiązaniom. 

Motto:  
„Fortuna sprzyja  
odważnym”

„
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O sile marki 

(NIE)OSOBISTEJ
Każdy przedsiębiorca 
chociaż raz w życiu 
zastanawiał się, dlaczego 
za niektóre produkty – 
mimo ich odpowiedników 
w zdecydowanie niższej 
cenie – jesteśmy w stanie 
zapłacić znacznie 
wyższą marżę. Ciekawy 
jest również fakt, że 
niektóre firmy stają się 
rozpoznawalnymi markami, 
a inne z kolei – mimo 
upływu czasu i wydanych 
pieniędzy na reklamę 
– pozostają nieznane. 
Dlaczego tak się dzieje?

BIZNES

M
arka to potężne narzędzie, 
które pozwala uzyskać prze-
wagę konkurencyjną na rynku. 
Podczas podejmowania, wyda-

wałoby się, prostych decyzji zakupowych na 
każdym kroku stykamy się z tym zjawiskiem 
psychologicznym. Patrzymy na dany produkt, 
a widzimy zestaw skojarzeń – konkretne sym-
bole, właściwości, emocje i doświadczenia. 

Choć dwie pary trampek różniących się 
ceną i firmową naszywką zaspokajają tę samą 
podstawową potrzebę, jaką jest ochrona 
naszych stóp przed podłożem, to właśnie 
produkt markowy zaspokaja całe spek-
trum potrzeb wynikających z naszej tożsa-
mości i stylu życia, np. pragnienie wygod-
nego, dobrej jakości, modnego obuwia, które 
pozwoli nam się wyróżnić lub dopasować do 
określonej grupy społecznej. 

Produkt markowy niesie ze sobą obietnicę 
korzyści, za które jesteśmy w stanie zapłacić 
kwotę znacznie przekraczającą jego realny 
koszt wytworzenia, który poza gwarancją 

uniknięcia ryzyka zakupowego usprawni 
nasze życie i zaspokoi nasze potrzeby emo-
cjonalne, np. potrzebę akceptacji i uznania. 

Zaufanie – klucz do uzyskania 
przewagi konkurencyjnej
Sama obietnica korzyści jednak nie wystarczy, 
by stworzyć silną markę. Klienci muszą mieć 
pewność, że nasz produkt jest w stanie zaspo-
koić ich rozbudowane potrzeby. Zaufanie 
konsumentów, zbudowane na podstawie 
ich pozytywnych i autentycznych doświad-
czeń z marką, pomoże przekształcić spora-
dycznych odbiorców w przywiązanych i lojal-
nych klientów.

Marka o cechach ludzkich
Wraz z rozwojem technologii i świadomości 
konsumentów możemy zaobserwować 
powolny proces humanizacji marek. Konsu-
menci pragną marki, za pomocą której będą 
mogli realizować swoją wizję świata. Naj-
większe firmy poprzez dokładne określenie Zd
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swoich celów, wartości, zasad funkcjono-
wania i sposobu działania były w stanie 
wykreować własną tożsamość. To, co jednak 
wpływa na wiarygodność i autentyczność 
firmy w oczach klientów, to nie puste slo-
gany, a konkretne osobowości, których styl 
życia i wartości są odzwierciedleniem całej 
organizacji. 

Kluczem do zbudowania trwałej relacji 
klienta z marką jest silna marka osobista, 
czyli wszystkie działania, które wpływają 
na postrzeganie Ciebie jako profesjonalisty 
w swojej dziedzinie. Pamiętaj, że wizerunek 
eksperta to fundament, który pozwoli Ci 
zdobyć zaufanie Twoich klientów i stworzyć 
zaangażowaną społeczność. 

Najlepsze miejsce do 
budowania marki osobistej
Już ponad połowa Polaków korzysta 
z mediów społecznościowych (dane z raportu 
Hootsuite). Patrząc z perspektywy marke-
tera na zaangażowanie użytkowników 
w sieci, liczba ta nadal będzie rosnąć. Dla-
czego? Ponieważ chętnie podążamy za tym, 
co nowe, stawiamy na samorozwój i coraz 
częściej chcemy być gospodarzami treści. 
Co to oznacza? Zależy nam na tym, aby być 
widocznym w sieci i budować wizerunek 
eksperta – czyli tworzyć markę osobistą. Nie 
warto jednak robić tego na siłę. Gdy zdecy-
dujemy się na podjęcie kroków w tym kie-
runku, opłaci się nam wykorzystać platformę 
ku temu stworzoną, czyli LinkedIn.

Po tym, jak wyjaśniliśmy sobie pojęcie 
„marki osobistej” oraz określiliśmy jej war-
tość, skupmy się na działaniach prowadzo-
nych w social mediach. Otóż budowanie 
marki osobistej w sieci to nie tylko bez-
myślne udostępnianie postów... To przede 
wszystkim praca wewnętrzna z samym sobą. 
Ogromną rolę odgrywają tutaj wspomniane 
wcześniej względy psychologiczne, bowiem 
istnieje coś takiego jak lęk przed „wejściem” 
do świata – niezależnie od tego, czy mówimy 
o świecie rzeczywistym, czy tym digitalowym. 
Każdy z nas codziennie mierzy się z obawą 
przed czyjąś oceną, krytyką oraz kategory-
zacją. Działając w obszarze mediów społecz-
nościowych (LinkedIn) tudzież budując naszą 
markę osobistą, jesteśmy na to w większej 
lub mniejszej mierze skazani.

LinkedIn – czy to jeszcze portal 
biznesowy?
Według danych, które podaje Adrian Gamoń 
w raporcie pt. „LinkedIn w Polsce w 2022 
roku. Styczeń”, na rodzimym rynku istnieje 
już ponad 4 700 000 kont na LinkedIn. To 
o ponad pół miliona więcej nowych użyt-
kowników LinkedIn niż w roku ubiegłym. 
Sporo. Około 20% to decydenci, co nie 

oznacza, że nie ma tutaj miejsca na niszowe 
branże czy dla mikroprzedsiębiorców. Takich 
osób również jest niemało, bowiem ok. 100 
tys. Zaznaczmy jednak, że liczbę tę należy 
porównać do liczby użytkowników Linke-
dIna, a nie do ilości przedsiębiorstw w Polsce. 
Może nie wszyscy rozumieją specyfikę komu-
nikacji, która panuje na LinkedIn – tę, którą 
znają np. z Facebooka czy Instagrama, jed-
nakże przy odrobinie wysiłku każda firma 
i każdy przedsiębiorca znajdzie tu miejsce 
dla siebie.

Co istotne, jeżeli decydujemy się na to, 
aby być użytkownikiem LinkedIn, należy 
koniecznie pamiętać o tym, że strona fir-
mowa nigdy nie załatwi za kogoś szeroko 
pojętej sprzedaży! Oczywiście – strona fir-
mowa (Company Page) oraz powiązane 
z nią strony marki (Showcases) pomogą 
w dotarciu do danej grupy docelowej, ale 
nawet genialnie uzupełnione i opisane nigdy 
nie sprzedają tego, co chcemy zaoferować 
grupie docelowej! Odpowiedzialny jest za to 
czynnik ludzki i obecny trend humanizacji. 
Za marką zawsze stoją ludzie i to oni budują 
w obecnych czasach zaufanie, co – jak trafnie 
wskazał w swojej książce Michał Szafrański 
(publikacja o prawie identycznym tytule) – 

Zaufanie jest walutą przyszłości. I miał rację. 
A Ty, jeżeli zamierzasz budować wizerunek 
profesjonalisty, musisz pamiętać o tym, że 
w swoich działaniach należy być auten-
tycznym. Krawat i biała koszula nie stanowią 
już obowiązku, jeżeli chodzi o obecność na 
LinkedIn. Wyniosłość nie równa się profe-
sjonalizmowi i nie jest żadną wypadkową 
działań pod kątem budowania marki osobi-
stej. Perspektywa spojrzenia starego typu – 
od tego należy się odciąć!

Czasy się zmieniają – zmienia 
się i LinkedIn. Czy na lepsze?
Nie nam to osądzać. Obecnie LinkedIn jest 
miejscem nastawionym na autentyczność, 
strefą wielkiego networkingu. Bardzo często 
można spotkać się z krytyką bycia specjalistą 
od wszystkiego na #Li. Tego typu zachowania 
i działania odbierane są za sztuczność, a ta 

coraz częściej staje się passé. Aby solidnie 
budować naszą markę osobistą, zadbajmy 
zatem o wartości uniwersalne – rzetelność, 
wiarygodność oraz bycie prawdziwym w tym, 
co robimy.

Niewykluczone, że będziesz miał jakieś 
obawy przed pokazaniem światu Twojego 
profesjonalizmu. Może być to podyktowane 
aspektem psychologicznym, który został 
wspomniany wyżej. Pamiętaj, że nie warto 
tworzyć marki osobistej na siłę. 

Jak nie Ty, to może Twoi pracownicy? 
To oni tworzą wizytówkę firmy, więc może 
warto znaleźć i wyróżnić kilku ambasa-
dorów marki? Zaangażuj swoich specjalistów 
w budowanie lejka sprzedażowego z wyko-
rzystaniem contentu, który widnieje na fir-
mowym feedzie. Nie chodzi tutaj o „suche” 
udostępnianie postów strony firmowej, ale 
o czynny udział w dyskusjach oraz dzielenie 
się własnym doświadczeniem. Co ciekawe, 
aż ponad 50% klientów darzy zaufaniem 
pracowników danej firmy bardziej niż samą 
firmę czy konkretną markę. To pokazuje, że 
strona firmowa jest potwierdzeniem unikal-
ności Twojej działalności.

Od czego zacząć? Po pierwsze: ukierunko-
wanie na cel. Przez wyznaczenie sobie celu 

działań na LinkedIn możesz zbudować swój 
profil. To punkt strategiczny, od którego zależą 
dalsze działania na tej platformie. Aby wyzna-
czyć cel, należy zadać sobie pytanie: co chcę 
pokazać, jaką korzyść może mi to przynieść 
i do kogo chcę się zwracać (budowanie tar-
getu). Pamiętaj, że coraz częściej docenia się 
działania niż same dokonania.

Po drugie: uzupełnij swój profil osobisty, 
który jest swojego rodzaju wirtualną wizy-
tówką. Nie pora na to, aby rozpisywać się 
w tym miejscu, co i jak należy uzupełniać, 
bowiem na ten temat napisano wiele porad-
ników. Należy jednak pamiętać, że nasz profil 
na LinkedIn ma nas „reklamować” w sposób 
fachowy. Dlatego jeżeli zdecydujesz się na 
wspomnianych ambasadorów marki, muszą 
być to osoby, które nie świecą „gołym” pro-
filem, są aktywne oraz spójne z warto-
ściami firmy.

BIZNES

Otóż budowanie marki osobistej 
w sieci to nie tylko bezmyślne 
udostępnianie postów...  
To przede wszystkim praca 
wewnętrzna z samym sobą

„

TYGRYSY BIZNESU     81



Profil takiej osoby powinien być mak-
symalnie uzupełniony i stanowić opowia-
danie własnej historii. Nagłówek natomiast 
jest swego rodzaju zaproszeniem do profilu. 
Należy posługiwać się opisami z wykorzysta-
niem fraz i słów kluczowych, przez których 
pryzmat chcemy być postrzegani. Pamiętaj, 
że świetnie uzupełnione profile dobrze się 
pozycjonują. 

Po trzecie (wiąże się to z pierwszą wska-
zówką): zbuduj personę/target – zadbaj o sieć 
kontaktów. Materiały, z którymi wchodzimy 
w interakcję – które rozwijamy, czytamy, kli-
kamy czy polecamy – pozostawiając pod nimi 
konkretną reakcję, są wykorzystywane przez 
algorytm LinkedIn do „proponowania” nam 
podobnych treści w przyszłości. Podobnie jest 
z ludźmi, których zapraszamy do naszej sieci 
kontaktów bądź przyjmujemy zaproszenia.

Jeżeli zamierzasz rozbudować swoją sieć 
kontaktów, staraj się zapraszać do siebie te 
osoby, które są spójne z Twoją branżą. Takie 
osoby to Twoi sojusznicy, którzy w przyszłości 
na pewno się czymś odwdzięczą. Nie wysyłaj 
zaproszeń hurtowo – rób to w myśl zasady 
less is more. W zupełności wystarczy kilka-
naście zaproszeń w tygodniu. Postaraj się 
dokonać researchu, przeglądać profile, które 
Cię interesują, pozostaw komentarz/reakcję, 
wyślij wiadomość, zachowując profesjonalny 
ton wypowiedzi. Dopiero później wyślij zapro-
szenie. Budowanie marki osobistej to budo-
wanie relacji, a LinkedIn jest miejscem dys-
kusji, więc wykorzystaj to.

Przede wszystkim zdefiniuj potrzeby 
Twojej grupy docelowej i na tym oprzyj swoje 
działania. Skoncentruj się na ich oczekiwa-
niach, a także rozważ to, z czym się borykają. 
Niech tego typu problematyka stanowi lejt-
motyw Twojego contentu.

Niestety i w tym miejscu możesz napo-
tkać na komplikacje związane z komunikacją. 

Otóż nawet najlepsze rozwiązania, które ofe-
ruje LinkedIn, mające zmonetyzować nasze 
działania, nie przyniosą żadnych rezultatów, 
jeżeli my sami w interakcjach z osobami 
z naszej grupy docelowej będziemy skupiać 
się wyłącznie na sobie. Digitalowy egocen-
tryzm (nawet nieświadomy) może być zgubny 
w budowaniu naszej marki osobistej. Staraj 
się więc tworzyć zaangażowanie, poznając 
potrzeby swojego targetu. Nie musisz być 
ekspertem. Masz być ciekawym człowiekiem, 
otwartym na innych i dla innych.

Jaki content sprawdzi się 
najlepiej?
Zacznijmy od tego, że jeżeli nie jesteśmy 
pewni jakichkolwiek treści, które chcemy udo-
stępnić – poddajmy je konsultacjom z kimś, 
kto na danej kwestii zna się po prostu lepiej.

Jeżeli wiesz już, co i dla kogo zamierzasz 
komunikować, skup się na najprostszych roz-
wiązaniach LinkedIn, które znacznie pomogą 
Ci rozwinąć markę osobistą. 

Wykorzystaj w 100% Tryb Autora 
(Twórcy). Funkcja ta pozwala na publiko-
wanie merytorycznych treści w formie bloga. 
Treści poradnikowe (pamiętając o proble-
mach odbiorców) będą zatem idealnym roz-
wiązaniem. Pamiętaj, że format wideo nie 
wybiera się „do lamusa” i ciągle budzi naj-
większe zainteresowanie. „TikToktyzacja” con-
tentu nie stanowi dla LinkedIn zagrożenia, 
więc rzetelne materiały wideo zawsze się 
obronią. Podobnie jak treści z przykuwającą 
uwagę kreacją, które angażują. Nie wspomi-
nając już o tych – z możliwością pobrania 
treści. Są to wszelkiego rodzaju publikacje 
udostępnione w formacie PDF (pojedynczo 
lub jako „karuzela zdjęć”).

Istotnym elementem marki osobistej na 
LinkedIn jest tzw. supercontent, czyli pewien 

rodzaj treści, które udostępniamy, o działaniu 
długofalowym. O czym mowa? O wartościo-
wych e-bookach, podcastach czy raportach, 
w których dzielimy się efektami naszej (per-
spektywicznej) pracy i dzięki którym potra-
fimy dotrzeć do innych ludzi. Działajmy 
zatem metodycznie i merytorycznie. Dzia-
łajmy precyzyjnie.

Jak liczyć naszą markę 
osobistą?
Z pomocą przychodzi narzędzie, które oferuje 
nam (sic!) LinkedIn. Jest nim LinkedIn Social 
Selling Index. Wyliczanie swojego wskaźnika 
Social Selling polega na wykorzystywaniu 
pewnych spostrzeżeń (na LinkedIn) w czasie 
rzeczywistym. Prościej: LinkedIn mierzy pro-
centowo Twoje działania według czterech 
głównych wskaźników: #1 tworzenia pro-
fesjonalnej marki (liczony pod kątem uzu-
pełnienia swojego profilu oraz publikowania 
wartościowych postów), #2 odnajdywania 
właściwych użytkowników (z wykorzysta-
niem narzędzi do wyszukiwań), #3 zaanga-
żowania w dyskusje/posty, oraz #4 budo-
wania relacji. Wszystkie te cztery moduły 
stanowią ogólną procentową wartość Twojej 
marki osobistej, wyliczanej przez algorytm 
LinkedIn. Każdy użytkownik może spraw-
dzić, jak prezentuje się jego ranking. Kopiując 
ten link do przeglądarki: https://business.
linkedin.com/sales-solutions/social-selling/
the-social-selling-index-ssi. 

Słów kilka na zakończenie...
Konsumenci wybierają marki tak, jak dobie-
rają sobie przyjaciół – pragną mieć pewność, 
że dana marka jest odzwierciedleniem ich 
świata wartości. Właśnie w taki sposób są 
w stanie się zaangażować i wejść z marką 
w trwałą relację. Nie od dziś wiadomo, że siłą 
napędową każdej firmy są ludzie – to właśnie 
w nich konsumenci będą szukać potwier-
dzenia, że dana marka jest autentyczna i wia-
rygodna i że warto jej zaufać. Marka osobista 
to długofalowa inwestycja, która pozwoli Ci 
zbudować zaufanie Twoich konsumentów 
i przekształcić sporadycznych odbiorców 
w lojalnych i zaangażowanych klientów. Nie 
tylko na LinkedIn.

Budowanie marki osobistej  
to budowanie relacji, a LinkedIn  
jest miejscem dyskusji,  
więc wykorzystaj to

„
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Nieruchomości zawsze 
stanowią bezpieczny sposób 
na ulokowanie oszczędności. 
Warto jednak szukać ich 
również poza rodzimym 
rynkiem. Coraz więcej osób 
interesuje się mieszkaniami 
na wynajem krótkoterminowy 
w Hiszpanii i okazuje się, 
że są to bardzo rentowne 
inwestycje! Jak kupić 
apartament w Hiszpanii, jak 
nim zarządzać i ile można na 
tym zyskać?

HISZPANIA 
– idealne miejsce na rentowną 
inwestycję w nieruchomości

BIZNES

Apartamenty w Hiszpanii 
– bezpieczna lokata kapitału
Dlaczego właśnie Hiszpania cieszy się tak 
dużym zainteresowaniem Polaków? Osoby, 
które już zdecydowały się zainwestować 
w nieruchomości w tym kraju, podają różne 
powody. Z czysto finansowego punktu 
widzenia warto jednak zwrócić uwagę na 
czynniki, które decydują o rentowności tego 
typu przedsięwzięć. To m.in.:
• przyjazny klimat – Hiszpania to jeden 

z bardziej słonecznych i ciepłych krajów 
Europy, który przyciąga turystów przez 
cały rok;

• wysoki wskaźnik turystyki krajowej – na 
wynajem krótkoterminowy apartamentów 
bardzo często decydują się sami Hisz-
panie, dlatego nawet ewentualne ogra-
niczenia w poruszaniu się pomiędzy 

państwami nie wpływają znacząco na 
zysk inwestora;

• doskonałe skomunikowanie z Polską 
i innymi krajami Europy – zarówno regu-
larne, jak i tanie linie lotnicze obsługują 
połączenia z Polski do atrakcyjnych miejsc 
w Hiszpanii (m.in. Barcelony, Alicante, 
Malagi) przez cały rok.
Co więcej, na Półwyspie Iberyjskim nie 

brakuje bardzo atrakcyjnych nierucho-
mości. Na wybrzeżu, które cieszy się najwięk-
szym zainteresowaniem turystów, cały czas 
powstają nowoczesne kompleksy mieszkań 
i domów. Apartamenty są komfortowe i prze-
stronne, a ich mieszkańcy czy użytkownicy 
mają dostęp do wielu udogodnień – w tym 
prywatnych basenów i siłowni, SPA, aqu-
aparków, barów, restauracji oraz sklepów. Co 
więcej, ich ceny można uznać za naprawdę 
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HISZPANIA 
– idealne miejsce na rentowną 
inwestycję w nieruchomości

przystępne – w szczególności w porównaniu 
do oferowanego standardu. Tego typu nieru-
chomości powstają m.in. z myślą o inwesto-
rach chcących zarabiać na wynajmie krótko-
terminowym. Dzięki sprzyjającym warunkom 
jest on natomiast bardzo dochodowy.

Wynajem krótkoterminowy 
w Hiszpanii – ile można zyskać?
Ile dokładnie można zyskać na wynajmie krót-
koterminowym w Hiszpanii? Jak w każdym 
biznesie nikt nie jest w stanie nic zagwaran-
tować, ale odpowiednio zarządzane apar-
tamenty i domy pozwalają uzyskać nawet 
ponad 7% zwrotu kapitału rocznie. To 
znacznie więcej, niż obecnie może zaofe-
rować przeciętna lokata bankowa. Czym 
jednak jest to „odpowiednie zarządzanie”? 
Czy to oznacza, że aby zarobić, trzeba nie-
ustannie czuwać nad swoją nieruchomością 
w Hiszpanii? Niekoniecznie!

„Właściciel mieszkania po jego zakupie 
i przygotowaniu pod wynajem nie musi robić 
nic. Wystarczy zatrudnić zarządcę, który 
zadba o wynajęcie apartamentu, a także 
wszystkie kluczowe kwestie na miejscu. 
Należy pamiętać, że obsługa nieruchomości 
na wynajem krótkoterminowy wymaga m.in. 
pozyskiwania rezerwacji, meldowania i wymel-
dowywania gości, dbania o czystość, kon-
serwacji czy przygotowania wnętrz zgodnie 

z wymaganiami wynajmującego. Nasza firma 
stara się oferować w tym zakresie najwyższy 
możliwy standard – gości obsługują profesjo-
nalni rezydenci, którzy udzielają im szczegó-
łowych informacji zarówno o samym apar-
tamencie, jak i o okolicy, a także zapewniają 
wsparcie podczas pobytu. Organizujemy 

też specjalne pakiety powitalne i poszuku-
jemy nowych, lepszych rozwiązań” – wyjaśnia 
Łukasz Jakubowski, jeden z właścicieli I&M 
Group, firmy zarządzającej nieruchomościami 
w Hiszpanii i wspieraniem Polaków chcących 
w niej zainwestować.

Wszystkie oferty są opatrzone profesjo-
nalnymi zdjęciami i opisami przygotowanymi 
przez zarządcę, co zwiększa szansę na sku-
teczny wynajem. Istnieje również możliwość 
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Aby kupić apartament wakacyjny 
w Hiszpanii, wcale nie trzeba 
dysponować gotówką rzędu 
kilkuset tysięcy złotych. 
Wystarczy część tej kwoty. 

„
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stworzenia filmów prezentacyjnych z uży-
ciem drona. Co ważne, profesjonalny zarządca 
dba też o stronę formalną przedsięwzięcia, 
w tym licencje turystyczne, podatki czy ubez-
pieczenie nieruchomości.

Zarządzanie nieruchomościami 
w Hiszpanii – sposób 
na pasywny dochód
Zarządzanie nieruchomością pod wynajem to 
obopólna korzyść – zarządca dba o obsługę 
apartamentu i rozwój interesu, gwarantując 
właścicielowi stabilny, pasywny dochód. 
W zamian pobiera prowizję od wynajmu. 
Obie strony zarabiają tym więcej, im sku-
teczniej jest zarządzana nieruchomość. Dla-
tego wybór odpowiedniego partnera to pod-
stawa. I&M Group działa skutecznie od 8 
lat, a ponadto cały czas się rozwija i szuka 
nowych sposobów na dotarcie do wynajmu-
jących dla swoich klientów. Niedawno firma 

otworzyła swój własny portal rezerwacyjny 
– Holiday Trip Spain. W przyszłości ma on 
obejmować cały teren Hiszpanii i zarówno 
apartamenty, jak i hotele. Niedługo będzie 
można za jego pośrednictwem zarezerwować 
też samochód do wynajęcia z odbiorem 
na lotnisku. Prowadzone są też rozmowy 
z liniami lotniczymi, aby za pośrednictwem 
portalu można było zarezerwować cały pobyt.

Oczywiście apartamenty znajdujące się 
pod opieką I&M Group są umieszczane 
również na innych popularnych portalach 
rezerwacyjnych. Właściciel nie musi oso-
biście zajmować się żadnymi formalno-
ściami związanymi z wynajmem. Dociekliwi 
i lubiący trzymać rękę na pulsie mogą nato-
miast zdalnie kontrolować zakładane rezer-
wacje i opinie na temat apartamentu czy też 
obsługi. Każdy z klientów I&M Group uzy-
skuje ponadto wgląd do danych gości i innych 
ważnych informacji. Zamontowane w ramach 
innowacji zamki elektroniczne w apartamen-
tach pozwalają nawet monitorować wszystkie 
wejścia i wyjścia.

Inwestycja w nieruchomości 
w Hiszpanii wcale nie musi być 
trudna!
Wbrew pozorom zakup mieszkania za granicą 
wcale nie musi być trudniejszy od zakupu 
nieruchomości w Polsce. I&M Group działa 
również jako agencja nieruchomości, ofe-
rując pomoc przy ich znalezieniu i zakupie. 
Pracownicy firmy wyszukują apartamenty 
lub domy zgodne z wymaganiami klienta, 
a następnie dokonują prezentacji kilku naj-
trafniejszych propozycji. Pomagają też w kwe-
stiach formalnych, tłumaczeniach czy pozy-
skaniu kredytu.

Tak jest – to nie pomyłka. Aby kupić 
apartament wakacyjny w Hiszpanii, wcale zd
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nie trzeba dysponować gotówką rzędu kil-
kuset tysięcy złotych (najatrakcyjniejsze nie-
ruchomości kosztują tam od ok. 200 tys. 
euro wzwyż). Wystarczy część tej kwoty. 
Resztę można sfinansować za pomocą kre-
dytu w hiszpańskim banku. Z odpowiednim 
wsparciem wcale nie jest to skomplikowane. 
Pracownicy I&M Group wspierają rów-
nież tych Polaków, którzy szukają w Hisz-
panii nieruchomości wakacyjnej lub chcą 
się przenieść do tego kraju na stałe. Infor-
macje na ten temat można znaleźć na por-
talu www.dlapolakow.com.pl.

Wynajem krótkoterminowy 
w Hiszpanii – prosta recepta 
na sukces
Rynek w Hiszpanii sprzyja inwestorom. Jak 
jednak podkreśla Łukasz Jakubowski, nie 
oznacza to, że każda nieruchomość będzie 
tak samo rentowna. Na największe zyski 
mogą liczyć właściciele nowoczesnych 
mieszkań lub domów. Istotne są też takie 
czynniki jak odległość od morza, widok, 
udogodnienia w budynku lub kompleksie 
czy też atrakcje w okolicy. Dlatego należy 
bardzo starannie wybierać nieruchomość na 
wynajem. Niezwykle ważny jest też standard 
wykończenia. Po pierwsze, letnicy w więk-
szości preferują obecnie nowoczesny styl. Po 
drugie, nie można zapominać, że wyposa-
żenie i elementy wykończenia podczas użyt-
kowania zużywają się i psują. Każda naprawa 
czy wymiana zwiększa koszty eksploatacyjne 
i zmniejsza zysk właściciela. Dlatego warto na 
wstępie zainwestować w dobrej jakości mate-
riały i trwałe rozwiązania.

Należy też pamiętać, że w tym seg-
mencie rynku do rentowności na poziomie 
7% dochodzi się stopniowo. Zwykle w pierw-
szym roku można liczyć na 5% zwrotu war-
tości nieruchomości. W drugim roku dzia-
łalności, gdy zdobywają już pierwsze opinie 

i rekomendacje, nieruchomości zarządzane 
przez I&M Group osiągają średnio 6–7% ren-
towności, aby w trzecim dojść do 7% i więcej.

Nieruchomości w Hiszpanii  
– ile trzeba zainwestować?
Dla kogo są inwestycje w apartamenty 
w Hiszpanii? Jeśli chodzi o kapitał, może 
wystarczyć już kwota rzędu 200 tys. euro. 
Należy jednak zaznaczyć, że najlepsze wyniki 
osiągają nowoczesne nieruchomości, a te 
kosztują najczęściej 300–400 tys. euro. Mowa 
tu o ofertach z rynku pierwotnego.

Jest to znakomite rozwiązanie dla tych 
osób, które szukają sposobu na długotermi-
nowe ulokowanie gotówki lub chcą za sprawą 
kredytu skorzystać z dźwigni finansowej 
i zbudować solidny pasywny dochód przy 
znacznie niższym pułapie inwestycji. Przed-
sięwzięcie niesie za sobą minimalne ryzyko 
– szczególnie jeśli inwestor skorzysta z pro-
fesjonalnego wsparcia przy zakupie nieru-
chomości, a następnie jej wynajmie. Jest 
to również znakomite rozwiązanie dla osób, 
które chcą spędzać część roku w Hiszpanii 
– niektórzy inwestorzy decydują się nawet 
na kilkumiesięczne pobyty we własnych 
apartamentach. 

I&M Group działa na hiszpańskim rynku 
od 7 lat. Obecnie operuje w ramach dwóch 
oddziałów – w Barcelonie (obsługującym 
Costa Brava i Costa Dorada) oraz Alicante 
(obsługującym Costa Blanca i Costa Calida). 
Specjalizuje się w zarządzaniu nieruchomo-
ściami na wynajem krótkoterminowy oraz ofe-
ruje profesjonalne wsparcie przy ich zakupie. 
Współpracując z firmą, można skorzystać 
z doświadczenia jej założycieli i pracowników, 
którzy pomogą wybrać najlepszą nierucho-
mość pod kątem wynajmu. Jesteś zainte-
resowany tego typu inwestycją? Wystarczy 
odwiedzić stronę imgroup-spain.com lub 
portal dlapolakow.com.pl, na których można 
znaleźć wszystkie niezbędne informacje 
i kontakt do pośredników.

Właściciel nie musi osobiście 
zajmować się żadnymi 
formalnościami związanymi 
z wynajmem

„
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Co łączy marki 

Lipton, Ford,  
Wedel, Dior, Dell? 

MARKA OSOBISTA wymaga ochrony. 

Myśl przyszłościowo,  

działaj tu i teraz. 
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W
iele lat towarzyszenia 
markom w ich rozwoju 
pokazało nam, że zbudo-
wanie silnej marki osobi-

stej zależy od wielu czynników, m.in. wiedzy, 
umiejętności, bycia autentycznym, spójnym 
i odważnym. Popularność produktów prze-
mija, mogą być skopiowane, a to, co jest uni-
kalne i ponadczasowe, to prawdziwa marka 
osobista. Aby się jednak mogła rozwijać, musi 
też być chroniona, i to z wizją jej rozwoju. 
W prawie znaków towarowych ochrona marki 
osobistej jest szczególna. Dlaczego? 

Inspiracją do powstania takich marek jak 
Ford, Dell, Lipton czy Wedel było nazwisko jej 
twórcy. Nazwisko nie jest jednak przypisane 
tylko jednej osobie i stanowi dobro osobiste 
każdego człowieka. Stąd i ta wyjątkowość. 
Stawiane nam często pytanie: „Przecież to 
moje nazwisko, po co mam je rejestrować?”, 
to w zasadzie głośno wypowiedziane błędne 
przekonanie, dlaczego swojej marki się nie 
chroni. Aby wytłumaczyć to zjawisko, roz-
ważmy dwie sytuacje. Pierwszą, gdy two-
rzymy naszą firmę i nasze nazwisko staje się 
„marką” dla naszych produktów lub usług. 
Chcemy je zarejestrować jako znak towarowy, 
a zatem uzyskać prawo wyłączne. Drugą, gdy 
ktoś inny zarejestrował wcześniej niż my 
znak towarowy, który jest naszym nazwi-
skiem, a my chcieliśmy w oparciu o nie, co 
jest oczywiste, zbudować markę osobistą. 
Te dwie typowe sytuacje dadzą nam także 
obraz korzyści, jakie zapewnia nam świadome 
zadbanie o nasze prawa. 

W pierwszym przypadku interesuje nas 
odpowiedź na pytanie, czy nazwisko może 
być znakiem towarowym, a jeżeli tak, to jak 
wygląda zakres jego ochrony. 

Polska ustawa regulująca prawo znaków 
towarowych, tj. ustawa z dnia 30 czerwca 
2000 r. Prawo własności przemysłowej w art. 
120 statuuje, że: „znakiem towarowym może 
być każde oznaczenie umożliwiające odróż-
nienie towarów jednego przedsiębiorstwa od 
towarów innego przedsiębiorstwa oraz moż-
liwe do przedstawienia w rejestrze znaków 
towarowych w sposób pozwalający na usta-
lenie jednoznacznego i dokładnego przed-
miotu udzielonej ochrony. Znakiem towa-
rowym może być w szczególności wyraz, 
włącznie z nazwiskiem, rysunek, litera, cyfra, 
kolor, forma przestrzenna, w tym kształt 
towaru lub opakowania, a także dźwięk”.

Przewidziano zatem w przepisach wprost 
kategorię znaków towarowych odpowiada-
jących nazwisku. Trudno się zresztą dziwić, 
patrząc na bogatą historię marek osobistych, 
które stały się i są nadal ikonami dobrze zbu-
dowanego wizerunku i firm. Rozwój marki 
skalowalnej i opartej nie tylko na osobie jej 
twórcy wręcz wymusza rejestrację znaku 

towarowego. Dobra marka osobista prędzej 
czy później potrzebuje ochrony tworzącej 
wokół idei jej twórcy niejako „bańkę prawną”. 

Podstawowym instrumentem ochrony 
MARKI jest jej rejestracja jako znaku słow-
nego i dalej, w zależności od sytuacji, jako 
znaku słowno-graficznego (logo) i często 
także znaku graficznego (np. samego sygnetu) 
albo sloganu (przykładowo motto – myśli 
przewodniej lidera marki).

Co jest ogromnym atutem rejestracji, to 
możliwość „oderwania” się znaku od jego 
twórcy w mniejszym lub większym stopniu, 
w zależności od skali rozwoju i jej sukcesu, 
specyfiki. Mając znak towarowy, możemy go 
rozwijać, dostosowując do sytuacji, przykła-
dowo przenosić prawo, gdy przekształcamy 
formę prowadzenia działalności, możemy go 
sprzedać i niejako tworzymy niezależny byt 
prawny niż nazwisko twórcy marki.

Nie ukrywajmy jednak, że z perspek-
tywy prawnej taki znak posiada także wady. 
Nazwiska są powtarzalne, są dobrem osobi-
stym, a w konsekwencji nie można zakazać 
ich „całkowitego” używania. Tego rodzaju 
sytuację wyłączającą monopol przyznawany 
przez rejestrację znaku towarowego nazwano 
„ograniczeniami ochrony”. Pomijając dys-

kusje doktrynalne dotyczące charakteru tych 
ograniczeń, są one faktem. Ograniczenia te 
mogą być w różnych ustawodawstwach 
inaczej formułowane i różny może być ich 
zakres, co ma znaczenie przy ekspansji marki 
na inne rynki. Nasza ustawa określa je jako 
brak prawa uprawnionego ze znaku towaro-
wego do zakazywania używania w obrocie 
przez inne osoby ich nazwisk lub adresów 
w przypadku, gdy osoby te są osobami 
fizycznymi.

Innymi słowy, decydując się na działanie 
pod znakiem towarowym, który jest zarazem 
nazwiskiem, musimy się liczyć z ogranicze-
niami naszych praw. Osoba, która nosi to 
samo nazwisko, ma prawo w obrocie go 
używać. Nadal jednak jesteśmy w dużo 
korzystniejszej sytuacji prawnej niż podmiot 
z przykładu drugiego.

Przypomnijmy, że w kolejnym przy-
kładzie chodzi o sytuację, gdy ktoś inny 

Dobra marka osobista prędzej 
czy później potrzebuje ochrony 
tworzącej wokół idei jej twórcy 
niejako „bańkę prawną”
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zarejestrował wcześniej niż my znak towa-
rowy, który jest naszym nazwiskiem, 
a chcemy zbudować markę osobistą i firmę 
na niej opartą dla analogicznych lub podob-
nych towarów lub usług.

Tu, po pierwsze, pojawia się problem doty-
czący kolizji z oznaczeniem wcześniejszym, 
tj. znakiem towarowym będącym naszym 
nazwiskiem. Bez znaczenia jest, czy znak 

towarowy odpowiadający nazwisku to praw-
dziwe, czy fikcyjne „nazwisko” jego upraw-
nionego, co więcej, nieistotne jest także, 
czy należy do osoby fizycznej, czy prawnej. 
Skutek tej kolizji to brak możliwości zareje-
strowania znaku lub ogromne utrudnienia 
w tym zakresie. Istnieją także spore ograni-
czenia dotyczące sposobu używania takiej 
marki, która koliduje ze znakiem towarowym. 
Zatem żegnajcie nie tylko przekształcenia, 
sprzedaż czy amortyzacja, ale i swobodny 
wybór. 

To, co umożliwia nam regulacja, to prawo 
używania w obrocie swojego nazwiska 
i dotyczy to osób fizycznych, nie zaś pod-
miotów, np. spółek powiązanych, i tylko 
w ograniczonym zakresie.

Nie ma zatem jednoznacznego „zezwo-
lenia” i trzeba pamiętać, że wyłączenie to 
jest wyjątkiem, a nie regułą. Aby spełnić te 
wymagania, należy zawsze uwzględnić indy-
widualne okoliczności sprawy. Przykładowo 
budzić może wątpliwości powoływanie się 
na ograniczenie w stosunku do zarejestro-
wanego znaku towarowego, jeżeli sposób 
używania zmierza do wykorzystania renomy 
osoby znanej albo sugeruje z nią powiązanie.

Sytuacja druga ma miejsce bardzo często 
w sytuacji fazy wzrostu (rozwoju) marki oso-
bistej. Tworzymy wizerunek, firmę i kierując 
się błędnym przekonaniem, że nazwiska nie 
trzeba lub nie warto rejestrować jako znak 
towarowy, budujemy fundamenty firmy na 
fałszywym poczuciu bezpieczeństwa.

Marka osobista powinna być chroniona. 
Przykłady pokazują, z jakim rozmachem 

może ona podbijać kraj czy świat. Oto kilka 
wybranych historii osób, które wybrały swoje 
nazwisko na znak towarowy – markę dla 
swojej firmy lub produktów:

Karol Wedel – marka Wedel

Karol Wedel przyjechał do Polski w 1845 
roku. Przez pierwsze sześć lat pracował 
w cukierni Karola Grohnerta, znajdującej się 
przy ul. Piwnej 12 w Warszawie. W 1851 roku 
założył własny biznes oferujący ciasta i figurki 
cukrowe, czekoladę w tabliczkach, czekoladę 
do picia i karmelki, a wkrótce rozpoczął pro-
dukcję kilku rodzajów czekolady. W 1876 
roku Emil Wedel otrzymał firmę w prezencie 
ślubnym i zabezpieczył swoje wyroby przed 
podrabianiem, używając faksymile „E. Wedel”.

Przykładowe znaki towarowe UE: 
E. Wedel, ZTUE 003412103
E. Wedel KARMEL LOVE, ZTUE 015247968

Irena Eris – marka dr Irena Eris

Założycielka kosmetycznego giganta zaczy-
nała od metalowego garnka i jednego rodzaju 
kremu mieszanego specjalnie przystosowaną 
wiertarką. Irena Eris w Polsce ma status ikony 
przedsiębiorczej kobiety.

Przykładowy znak towarowy UE: 
dr irena eris, ZTUE 0938751

Christian Dior – marka Dior

Dior to francuski dom mody, założony przez 
Christiana Diora w 1946 roku we Francji, 
który od początku kariery pragnął tworzyć 
pod własnym nazwiskiem. Obecnie jego 
siedziba mieści się w Paryżu, a przedsię-
biorstwo posiada ponad 160 butików na 
całym świecie, oferując klientom kolekcje 
modowe, linie dodatków oraz kosmetyków. 
Marka kojarzona jest głównie z produktami 
damskimi, tworzy także kolekcje ubrań 
i produktów dla mężczyzn w ramach Dior 
Homme oraz ubrania dla dzieci markowane 
linią Baby Dior.

Przykładowe znaki towarowe UE:
MISS DIOR, ZTUE 000326843
DIOR, ZTUE 000329201
CHRISTIAN DIOR, ZTUE 000329409

Michael Dell – marka Dell

Marka Dell istnieje na rynku od prawie 40 
lat, a firmę założył w 1984 roku nie kto inny, 
jak tylko… Michael Dell – wówczas student 
Uniwersytetu w Austin w Teksasie. Wów-
czas, z tysiącem dolarów w kieszeni, posta-
nowił zawojować branżę komputerową. 
Firma prowadzona przez wizjonera po kilku 
latach zaczęła przynosić milionowe zyski 
i do dziś kreuje trendy w dziedzinie nowych 
technologii.

Przykładowy znak towarowy UE:
DELL, ZTUE 000083295

Tworzymy wizerunek, firmę 
i kierując się błędnym 
przekonaniem, że nazwiska nie 
trzeba lub nie warto rejestrować 
jako znak towarowy, budujemy 
fundamenty firmy na fałszywym 
poczuciu bezpieczeństwa
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Thomas Lipton – marka Lipton

Sir Thomas w branży spożywczej zadomowił 
się dzięki rodzicom i w krótkim czasie stwo-
rzył całą sieć handlową w Glasgow. Jednym 
z artykułów, które posiadał w ofercie, była 
herbata. Szybko zorientował się, że ten orzeź-
wiający napar ma w sobie olbrzymi potencjał, 
i kupił pierwszą plantację herbaty, zmoderni-
zował metody produkcji i usprawnił transport 
liści. Wkrótce podchwycił pomysł herbaty 
w małych woreczkach, który opatentował, 
i jako pierwszy zaczął sprzedawać herbatę 
w torebkach.

Przykładowe znaki UE:
Lipton YELLOW LABEL TEA, ZTUE 

1013233
LIPTON, ZTUE 001531227

Oprah Winfrey

Na swoją pozycję pracowała przez 25 lat 
jako gospodarz własnego talk-show, do 
późniejszego stworzenia własnego wydaw-
nictwa. Jednak to, co sprawia, że sukces 
Oprah jest tak imponujący, to fakt, że zbu-
dowała markę poprzez opowiadanie wła-
snej historii, wykorzystując swoje porażki, 
zwycięstwa i mądrość. Dzięki temu udało 
jej się zdobyć szacunek i poważanie oraz 
inspirować innych.

Znak towarowy UE: 
The Oprah Winfrey Show, ZTUE 

002316321

Michelle Obama

W ciągu swojego zawodowego życia pra-
cowała jako prawnik i wiceprezes szpitala. 
W 1993 roku zrezygnowała z pracy, aby 
pomóc w założeniu krajowego programu 
pracy społecznej Community Allies Chicago. 
Jako Pierwsza Dama Stanów Zjednoczonych 
rozumiała swoją rolę i ciężko pracowała na 
własną markę osobistą, dzięki czemu nadal 
cieszy się ogromną renomą i wpływami. 

Znaki towarowe UE:
Becoming Michelle Obama, ZTUE 1433634
The Michelle Obama Podcast, ZTUE 

1581804

Anna Lewandowska

Choć jest żoną najsłynniejszego polskiego pił-
karza od 2013 roku, prowadzi bloga Healthy 
Plan by Ann, w którym udziela porad żywie-
niowych i sportowych. Wydaje poradniki 
żywieniowe, płyty z ćwiczeniami. Jest pomy-
słodawczynią aplikacji Diet & Training by Ann 
z planami treningowymi oraz dietą według 
filozofii Healthy Plan by Ann. Jest właści-
cielką marki Foods by Ann, która produkuje 
zdrowe przekąski. Właścicielka marki kosme-
tycznej Phlov, bloga internetowego Baby by 
Ann. Wraz z mężem Robertem angażuje się 
w akcje charytatywne. 

Zanim stworzyła swoje biznesy, Anna 
Lewandowska podczas kariery sportowej 
zdobyła łącznie 38 medali mistrzostw Polski, 
Europy i świata oraz w federacji WFF. Jest 
prezesem Olimpiad Specjalnych Polska.

Znaki towarowe UE:
Healthy Plan by Ann, ZTUE 013635859
Diet & Training by Ann, ZTUE 018160380

Robert Lewandowski

Jeden z najbardziej znanych polskich pił-
karzy, pochodzący z rodziny o sportowych 
tradycjach. Oprócz zdobywanych drużynowo 
pucharów Robert Lewandowski był wielo-
krotnie nagradzany w plebiscytach sporto-
wych zarówno w Polsce, jak i za granicą. Były 
to m.in. tytuły piłkarza roku, sportowca roku, 
najlepszego piłkarza ekstraklasy i Bundesligi 
czy członka drużyny gwiazd według UEFA. 
Robert Lewandowski oprócz kariery spor-
towej zaangażowany jest również w szereg 
działań o charakterze reklamowym i dobro-
czynnym, m.in. od 2014 roku jest ambasa-
dorem dobrej woli UNICEF, wspólnie z żoną 
wspierają również akcje Szlachetna Paczka 
oraz WOŚP.

Znak towarowy UE:
RL9 Robert Lewandowski, ZTUE 

018367997

Iga Świątek

Zwyciężczyni trzynastu turniejów WTA 
w grze pojedynczej, w tym trzech turniejów 
wielkoszlemowych: French Open 2020 i 2022 
oraz US Open 2022, od kwietnia 2022 roku 
liderka rankingu singlowego WTA. Mówi: „Mój 
zespół jest jak rodzina, ale i jak firma”; dzielnie 
wypełnia rolę najlepszej tenisistki na świecie, 
zabierając również głos na ważne tematy – 
m.in. zdrowie psychiczne, i wspierając idee 
pokoju na Ukrainie.

Znak towarowy UE:
Iga Swiatek, ZTUE 018726582

Na koniec 5 sekretów 
budowania solidnych podstaw 
prawnych swojej MARKI 
OSOBISTEJ
Rekomendujemy, o ile nie mamy zareje-
strowanych znaków towarowych, dokonanie 
rejestracji dobrze dopasowanej, umożliwia-
jącej rozwój marki od osoby do imperium. 
O ile to możliwe, dokonajmy rejestracji znaku 
słownego lub słowno-graficznego, choć to 
odrębny temat, dopilnujmy także, aby prawa 
autorskie majątkowe do wszelkich logotypów, 
identyfikacji marki skutecznie na nas przeszły. 
Następnie na bieżąco monitorujmy rynek 
i pamiętajmy, im większy sukces odnosimy, 
tym więcej będziemy mieć naśladowców. 
Jeżeli mamy już jakieś znaki, to z pewnością 
warto rozpocząć od audytu swoich praw 

własności intelektualnej, w każdym przy-
padku jest on celowy co około trzy lata, tak 
aby ochrona była zawsze adekwatna do kie-
runku, w którym my i nasze firmy zmierzamy. 
Sukces to świadomość, dotyczy ona także 
podejmowania świadomych decyzji dotyczą-
cych praw własności intelektualnej i korzy-
stania z ich dobrodziejstw. 

ANNA CYBULKA
Rzecznik patentowy, 
IP mediator, European 
Trade Mark and Design 
Attorney, prawnik, 
współwłaściciel 
Kancelarii Prawno-
-Patentowej Poraj

JOANNA 
GWIAZDOWSKA
Radca prawny, 
IP mediator, European 
Trade Mark and Design 
Attorney, partner 
w Kancelarii Prawno-
-Patentowej Poraj

ULADZIMIR CYBULKA
Rzecznik patentowy, 
IP mediator, współwła-
ściciel Kancelarii Prawno-
-Patentowej Poraj, 
European Trade Mark 
and Design Attorney

PRAWO 
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Odpocznij 

W NAJLEPSZYM 
HOTELU SPA w Polsce!

Gdzie najlepiej zakosztować 
przyjemności, jeśli nie w BEST 
SPA HOTEL 2023? Mowa 
o mazowieckim kompleksie 
Manor House SPA**** – Pałac 
Odrowążów*****, który zwyciężył 
w najważniejszym konkursie 
branży SPA – Perfect SPA 
Awards. Wygrał też w kategorii 
Najlepszy Hotel dla Dorosłych. 

N
ie dziwne, że Manor House to 
numer 1 wśród polskich hoteli 
SPA, wszystko bowiem sprzyja 
tu relaksowi. Cisza i spokój 

hotelu bez dzieci. Urokliwe położenie z dala 
od pośpiechu i zgiełku miasta, w otoczeniu 
kojącej zmysły przyrody i dobrej energii 
natury w zabytkowym parku. Dawna posia-
dłość szlachecka ze wspaniałą historią to dziś 
luksusowy hotel SPA, przyjazny weganom 
i alergikom, a także najlepsze od lat holi-
styczne SPA w kraju, gdzie wiedzą, jak 
zadbać o dobrostan gości… 
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To także Polskie Centrum Biowitalności 
o potwierdzonym oddziaływaniu energe-
tycznym do 30 000 j. Bovisa. Samo prze-
bywanie na jego terenie wzmacnia orga-
nizm, energię życiową i poprawia nastrój. 
Można tu czerpać z pozytywnych sił natury 
w Ogrodzie Medytacji z Kamiennym Krę-
giem Mocy, energetyczną spiralą, Piramidą 
Horusa, Ogrodem Zen – replika ogrodu 
przy świątyni w Ryoan-ji koło Kioto i labi-
ryntem inspirowanym słynnym labiryntem 
z katedry w Chartes. Można wybrać się na 
spacer po parku Manor House, podążając 
za licznymi atrakcjami posiadłości. Można 
wreszcie relaksować się w bliskości przy-
rody – piękny starodrzew sprzyja leśnym 
kąpielom – lub oddać się rytuałom zdrowia 
w Witalnej Wiosce SPA. 

Prawdziwym skarbem jest Biowitalne 
SPA. Kompleks Łaźni Rzymskich kusi sean-
sami saunowymi w płótnach, bezchlorowy 
basen – masażami wodnymi i ożywioną 
wodą, która pielęgnuje skórę, a Gabinety 
Bioodnowy – cudownymi zabiegami SPA, 
relaksacyjnymi masażami i energetycz-
nymi terapiami, które wzmacniają siły 
witalne, zdrowie i odporność. Absolutną 
rewelacją jest autorski program odmła-
dzający Alchemia Zdrowia®, który pobudza 
naturalną umiejętność organizmu do 
autoregeneracji. 

Niezapomnianymi przeżyciami są kon-
certy na gongi i misy tybetańskie, kon-
certy na misy i kamertony z mantrowaniem 
w basenie oraz prozdrowotne kąpiele, m.in. 
ofuro w wysokich wannach, dostępne także 
w romantycznej wersji dla dwojga. Przyjem-
ności dopełnia Pokojowy Program SPA oraz 
hotelowa restauracja, gdzie z myślą o najbar-
dziej wyrafinowanych podniebieniach i róż-
nych stylach odżywiania serwuje się smaczne, 
tradycyjne dania, bogate menu wegańskie 
i zdrową Dietę Życia. Do tego Manor House 

Odpocznij 

W NAJLEPSZYM 
HOTELU SPA w Polsce!

NIEZWYKŁE MIEJSCA 

jest jedynym hotelem w kraju z międzyna-
rodowym znakiem ECARF – „hotel przyjazny 
dla osób z alergiami”. Jeśli dodać do tego błogi 
spokój hotelu dla dorosłych, dobrze czują się 
tu wszyscy pragnący wypoczynku. 

Hotel Manor House SPA to prawdziwa 
enklawa dobrego samopoczucia i ide-
alny adres na głęboki relaks, odstresowanie, 
odnowę organizmu i odpoczynek na każdym 

poziomie. Nawet podczas krótkiego urlopu 
lub weekendowego wypadu do SPA można 
zakosztować tu wielu przyjemności i kom-
pleksowo zadbać o siebie.

www.manorhouse.pl

Najlepsze od lat holistyczne SPA 
w kraju, gdzie wiedzą,  
jak zadbać o dobrostan gości

„
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Elementy doskonałego wypoczynku: 

ODKRYJ LUKSUSOWY 
HOTEL I SPA 5* 
w malowniczym Świeradowie-Zdroju

Elements Hotel & 
Spa 5* to luksusowy 
obiekt położony 
w malowniczej 
miejscowości 
Świeradów-Zdrój, 
który oferuje swoim 
gościom nie tylko 
doskonałe warunki 
pobytu, ale także 
dogodną lokalizację 
w pobliżu wielu 
atrakcji turystycznych.
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H
otel znajduje się w spokojnej, 
zielonej okolicy, jednocześnie 
będąc blisko centrum miasta. 
Dzięki temu goście mogą łatwo 

dotrzeć do miejscowych sklepów, restau-
racji i kawiarni. Dookoła obiektu rozciąga się 
piękny krajobraz, który zapewnia miłą atmos-
ferę do relaksu i odpoczynku.

Elements Hotel & Spa oferuje wiele 
udogodnień, w tym wysokiej jakości spa 
SENSUS SPA, które zapewnia relaksujące 
masaże, zabiegi kosmetyczne oraz strefę well-
ness z dostępem do basenu wewnętrznego, 
jacuzzi, kompleksu saun i w okresie letnim 
basenu zewnętrznego ze zjeżdżalniami. 
Dodatkowo w hotelu znajduje się siłownia, 
dzięki której goście mogą utrzymać formę 
w trakcie pobytu.
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Pokoje w Elements to gwarancja wygody 
i luksusu. Każdy z pokojów i apartamentów 
został zaprojektowany z myślą o maksy-
malnym komforcie gości, oferując piękne 
widoki na okolicę, nowoczesne wyposażenie 
oraz wygodne łóżka. Pokoje posiadają zestaw 
do parzenia kawy i herbaty, telewizję sateli-
tarną oraz bezpłatny dostęp do Wi-Fi.

Dla gości lubiących dobrą kuchnię restau-
racja w Elements Hotel & Spa serwuje dania 
kuchni międzynarodowej oraz lokalne spe-
cjały, przygotowywane z najwyższej jakości 
składników. Goście mogą również skorzy-
stać z baru w hotelu, gdzie mogą spróbować 
wyśmienitych drinków i koktajli.

Jedną z największych zalet pobytu w Ele-
ments Hotel & Spa jest bliskość wielu atrakcji 
turystycznych w okolicy. Hotel znajduje się 
zaledwie kilka minut od kabinowej kolejki 
na Stóg Izerski, który jest idealnym miejscem 
dla miłośników turystyki pieszej, rowerowej 
i zimowej. W pobliżu hotelu znajdują się 
także liczne szlaki turystyczne, parki krajo-
brazowe oraz muzea i galerie sztuki.

W sumie Elements Hotel & Spa to ide-
alne miejsce dla osób, które szukają luksuso-
wego wypoczynku w spokojnej, ale jednocze-
śnie dobrze skomunikowanej okolicy. Wysoka 
jakość usług, dogodna lokalizacja oraz bli-
skość atrakcji to gwarancja niezapomnianego 
pobytu w Świeradowie-Zdroju.
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Odkryj ukryty klejnot w sercu 
Karkonoszy. Zapraszamy Cię na 
niezapomniane chwile do Lake Hill 
Resort & SPA z najpiękniejszym widokiem 
w Karkonoszach na pasmo gór od 
Szrenicy po Śnieżkę. Dzięki zapierającym 
dech w piersiach krajobrazom 
i wyjątkowej atmosferze Karkonosze 
mają wszystko, czego potrzeba do 
niezapomnianych wrażeń. Zapraszamy do 
odwiedzenia i odkrycia niepowtarzalnego 
piękna tego magicznego regionu!

LAKE HILL 
RESORT & SPA 

w sercu Karkonoszy
Miejsce dla Twojego biznesu
Najlepsze konferencje branżowe to takie, które 
łączą profesjonalną oprawę z wyjątkowymi 
atrakcjami. Lake Hill Resort & SPA posiada 
obie te cechy – stając się wysokiej klasy 
obiektem konferencyjnym w samym sercu 
Karkonoszy. Zapraszamy do Lake Hill Resort 
& SPA, nowoczesnego i doskonale wyposa-
żonego obiektu konferencyjnego niedaleko 
Karpacza, gdzie posiadamy 171 pokoi hotelo-
wych. Z drugiej strony możemy zaprosić rów-
nież do Lake Hill Apartments, gdzie znajduje 
się 88 apartamentów z aneksem kuchennym. 
Do dyspozycji gości biznesowych oddajemy 
dwie sale konferencyjne – na 160 i 40 osób, 

Zdjęcie: Robert Jaworski
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salę konferencyjną w Lake Hill Apartments na 
60 osób, małą salę meeting room dla 20 osób 
oraz halę eventową, gdzie możemy zorgani-
zować szkolenie nawet dla 350 osób. Gwa-
rantujmy profesjonalne wsparcie oraz wyjąt-
kowe atrakcje – to nasz przepis na idealne 
konferencje, spotkania branżowe i imprezy 
okolicznościowe.

Miejsce na urlop, wypad 
z przyjaciółmi
Przenieś się w mistycznie piękne Karkonosze 
na wyjątkowy pobyt, który zaspokoi Twoje 
pragnienie zarówno długiego relaksu, jak 
i krótkiego oddechu od codzienności. Przy-
gotuj się na niezapomniane chwile w sercu 
górskiego raju. Lake Hill Resort & SPA to 
doskonałe miejsce na odpoczynek w oto-
czeniu przyrody. Nasz obiekt to nowoczesny 
czterogwiazdkowy hotel łączący wyjątkową 
architekturę oraz stylowe wnętrza. Najwyższy 
standard wyposażenia zapewnia naszym 
gościom komfort pobytu. Oferujemy szeroki 
wachlarz atrakcji i udogodnień, które spełniają 
oczekiwania najbardziej wymagających gości. 
Rozkoszuj się pięknem, podziwiając majesta-
tyczne widoki z terenu hotelowego.

Lake Hill Resort & SPA to idealna lokali-
zacja do zwiedzania okolicznych atrakcji ze 
względu na położenie blisko drogi dojazdowej 
do Karpacza, ale także Jeleniej Góry. W czasie 
pobytu proponujemy szereg atrakcji zarówno 
dla dorosłych, jak i dzieci. Każdy znajdzie coś 
dla siebie. Na miłośników aktywnego wypo-
czynku czekają malownicze szlaki oraz pasmo 
rowerowe Singletrack, które prowadzą przez 
dzikie i urokliwe zakątki Karkonoszy. Przyjedź 
i odkryj tajemnice tutejszych lasów, podziwiaj 
kaskady wodospadów i odkryj historie pobli-
skich zamków. Łatwo stąd wyruszyć rowerem 
na pasmo, które przebiega przez Jelenią Górę, 
Piechowice oraz Podgórzyn, dojść do schro-
niska Odrodzenie, Górę Witosza w Staniszowie 
lub Zamek księcia Henryka. Poruszając się 
samochodem, nietrudno odwiedzić najpięk-
niejsze zakątki Karkonoszy. Wystarczy zapar-
kować przy wejściach na główne szlaki i ruszyć 
przed siebie, by zdobyć Śnieżkę lub jedno 
z najpiękniejszych miejsc, jakim jest Samotnia.

Coś dla duszy i ciała
Zapraszamy do strefy wellness z basenem 
wewnętrznym, całorocznym basenem 
zewnętrznym, wszystko to z przepiękną 
panoramą gór. Po dniu pełnym wrażeń, aby 
ukoić ciało i zmysły, zapraszamy Państwa na 
seans do sauny fińskiej lub parowej oraz na 
odpoczynek na podgrzewane leżanki w towa-
rzystwie smakowitego koktajlu.

Smaki Karkonoszy
Klasę hotelu warto sprawdzić także od 
kuchni, rozkoszując się wyrafinowanymi 
potrawami i nietuzinkowymi trunkami ser-
wowanymi w naszej wyjątkowej restauracji 

– z przepięknym panoramicznym widokiem 
na taflę Zalewu Sosnówka. Autorami nie-
zwykłych kompozycji menu w naszej restau-
racji jest zespół kucharzy, którzy dokładnie 
czują regionalny klimat Karkonoszy i starają 
się wykorzystać cały jego potencjał. Ich cie-
kawe i odkrywcze kompozycje mają swoje 
korzenie w zielarskich tradycjach regionu, 
gdzie warzywa i zioła uprawiane są w naszym 
ogrodzie biodynamicznym, a następnie sta-
nowią główne składniki wielu dań. Sami 
wypiekają drożdżówki, przyrządzają niesa-
mowite desery i przygotowują własne prze-
twory na bazie produktów sezonowych 
dostarczanych przez lokalnych rolników. 
Zasmakować naszej kuchni możesz oczy-
wiście w restauracji à la carte, gdzie oprócz 
wspaniałego jedzenia możesz delektować się 
również pięknym widokiem na całą pano-
ramę Karkonoszy i Zalew Sosnówka. Dodat-
kowo zapraszamy do naszego Lobby Baru, 
gdzie również serwujmy pyszne, ale bardziej 
klasyczne dania, które idealnie sprawdzą się 
w porze lunchu. 

Lake Hill Resort & SPA
ul. Tyrolska 2 G

58-564 Sosnówka, PL
rezerwacja@lakehill.pl

+48 724 888 800
+48 75 619 98 00

LAKE HILL 
RESORT & SPA 

w sercu Karkonoszy

Nasz Hotel znajduje 
się w wyjątkowym 
miejscu – w samym 
sercu Karkonoszy

„Zdjęcie: Robert Jaworski
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Kuchnia japońska jest jedną 
z najpopularniejszych na 
świecie i dzieje się tak nie 
bez powodu. W Polsce 
nieprzerwanie od ponad 
dwudziestu lat wzrasta 
popularność restauracji z Kraju 
Kwitnącej Wiśni. Sakana była 
prekursorem tego trendu wraz 
z pierwszym sushi barem 
w Warszawie, otworzonym 
dwadzieścia dwa lata temu 
i funkcjonującym do dziś. 
Ostatnio Sakana uruchomiła 
kolejny lokal w stolicy, tym 
razem w tętniących życiem 
Browarach Warszawskich, 
w samym sercu Woli. 

Co kochamy 

W JAPOŃSKIEJ 
KUCHNI?
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J
edzenie klasycznej japońskiej kuchni 
jest pyszne, zdrowe i unikalne. Róż-
norodność potraw w sushi barach 
czy też w izakaya, bo tak Japończycy 

nazywają bary z przekąskami, to główny 
powód, dla którego ten typ restauracji zjednał 
sobie tylu zwolenników. Kuchnia Japonii jest 
jedną z najbardziej różnorodnych na świecie. 
Jest tak wiele różnych smaków i dań do 
spróbowania, że aż trudno zdecydować, od 
czego zacząć. Jeśli jeszcze nie jesteś fanem 
tej kuchni, oto kilka powodów, dla których 
zmienisz swoje zdanie. 

Smaki 
Japońskie jedzenie to unikalne smaki, które 
powstają z połączenia tradycyjnych skład-
ników i szczególnych technik ich przygoto-
wania. Dzisiaj szefowie kuchni Sakana czerpią 
inspiracje nie tylko z azjatyckiej kultury kuli-
narnej, ale również z innych regionów świata, 
takich jak Ameryka Łacińska. Dlatego właśnie 
odwiedzając dzisiaj Sakana sushi bar, w menu 

NIEZWYKŁE MIEJSCA
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można znaleźć pozycje, zaczynając od sushi, 
a kończąc na daniach z kurczaka, bulionach, 
przekąskach z grilla i orientalnych deserach. 
Kuchnia jest tak zróżnicowana, że zawsze 
znajdziemy w niej coś nowego do spróbo-
wania, bez względu na to, ile razy odwiedzi 
się Sakana. 

Potrawy są zdrowe i świeże
Kuchnia japońska jest znana ze swoich zdro-
wych i świeżych składników. Nie znajdziesz 
tu tłustych, kalorycznych dań. Zamiast tego 
możesz spodziewać się lekkich i zdrowych 
posiłków, które sprawią, że poczujesz się 
pełen energii i zadowolony. W zimie roz-
grzewające buliony i rameny, w lecie sushi 
z wykorzystaniem świeżych warzyw czy 
nawet egzotycznych owoców. Ponadto 
restauracje często korzystają z lokalnych 
składników, więc możesz być pewien, że 
Twoje jedzenie jest świeże i odżywcze.

Atmosfera – relaks, 
odpoczynek 
Chwila zatrzymania, chwila uważności – to, 
co dzisiaj tak cenne w codziennym życiu, 
dla odzyskania wewnętrznego spokoju 

i balansu. Właśnie taką atmosferę odnaj-
dziesz w Sakana w Browarach Warszawskich, 
bo taka jest japońska filozofia. W restauracji 
panuje spokojna i relaksująca atmosfera, przy 
barze zaś w pełnym skupieniu pracujący sze-
fowie, których nie tylko można obserwować 
przy pracy, ale również porozmawiać z nimi. 
Ciepłe oświetlenie, zieleń, naturalne drewno, 
właśnie dlatego restauracje stanowią cichą 
i spokojną ucieczkę od codziennego zgiełku. 
Jeżeli szukasz miejsca na biznesowy lunch, 
wieczorne spotkanie z przyjaciółmi lub nie-
dzielny obiad z rodziną, Sakana w Browa-
rach Warszawskich spełni Twoje oczekiwania.

Sakana Sushi Bar Browary Warszawskie  
ul. Grzybowska 56 
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Dzisiaj szefowie kuchni Sakana 
czerpią inspiracje nie tylko 
z azjatyckiej kultury kulinarnej, 
ale również z innych regionów 
świata, takich jak Ameryka Łacińska

„
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Clarena: bestsellerowe kosmetyki, 
gabinety kosmetyczne, szkolenia
W 2005 roku we Wrocławiu, z ini-
cjatywy Patricii Popławskiej powstała 
marka kosmetyków profesjonalnych Cla-
rena. Misją pomysłodawczyni Clareny 
od początku było kreowanie trendów 
w branży beauty. To właśnie w kosme-
tykach Clarena jako pierwszych w Polsce, 
zastosowano innowacyjne składniki, jak: 
kawior, diamentowy pył, śluz ślimaka 
czy peptydy naśladujące działanie jadu 
węża. Sprawiło to, że produkty Cla-
rena stały się znane i cenione na całym 
świecie. Oprócz bestsellerowych kosme-
tyków, pod marką Clarena prowadzone 
są cztery Centra Kosmetyczne: we wro-
cławskich Wilczycach, Warszawie, Kra-
kowie i Gdańsku. Można w nich poddać 
się zabiegom kosmetycznym i podo-
logicznym, albo zostać modelką pod-
czas szkoleń kosmetologicznych (zapisy: 
szkolenia@clarena.pl). Każde Centrum 
posiada również showroom, w którym 
można przetestować kosmetyki Clarena, 
także te nawilżające, zawierające różne 
rodzaje kwasu hialuronowego.

Trójwymiarowe nawilżanie
Kwas hialuronowy odpowiada m.in. 
za nawilżanie, utrzymanie elastycz-
ności i ochronę skóry. Szacuje się, że 
codziennie tracimy od 5% do nawet 30% 
naszego kwasu hialuronowego, w jego 
miejsce tworzy się nowy. Wiek, nad-
mierne opalanie czy zła dieta mogą pro-
wadzić do jego niedoborów, skutkują-
cych przesuszeniem skóry i pojawianiem 
się zmarszczek. Kosmetyki Hyaluron 3D 
Line stanowią panaceum na te problemy! 
Zawarte w nich różne wielkości i rodzaje 
kwasu hialuronowego skutecznie uzupeł-
niają deficyt wody w trzech poziomach 
skóry. Składniki aktywne linii Hyaluron 
3D zapobiegają utracie wody, zapew-
niając trójwymiarowy efekt nawilżenia 
i wygładzenia.

Głębia nawilżenia  
– zabieg kosmetyczny w domu!
Pielęgnacja domowa jest niezbędnym 
uzupełnieniem zabiegów w gabinecie 
kosmetycznym. Jej podstawą jest oczysz-
czanie – zaaplikuj nawilżające mleczko 
Hyaluron 3D Milk, które doskonale usuwa 
makijaż oraz zanieczyszczenia, a jedno-
cześnie nawilża i wygładza skórę. Po 
zmyciu kosmetyku letnią wodą, nałóż 
za pomocą wacików Hyaluron 3D Tonic 
– to gwarancja wyrównania poziomu 
pH skóry i doskonałe przygotowanie jej 
do następnych kosmetyków. Kolejnym 
etapem jest delikatne złuszczenie skóry. 
Użyj w tym celu Hyaluron 3D Peeling, 
który wygładza i rozjaśnia cerę. Po zmyciu 
peelingu i ponownej tonizacji, przejdź do 
kolejnego kroku: Hydro Hyaluron Mask 
– kremowa maska chroniąca skórę 
przed niekorzystnym działaniem czyn-
ników zewnętrznych. Po 15 minutach 
zetrzyj resztki kosmetyku – czas na kre-
mowe zakończenie rytuału. Tu dosko-
nale sprawdzi się Hyaluron 3D Cream, 
który błyskawicznie i kompleksowo 
nawilży Twoją skórę. Do regenerującej, 
nocnej kuracji oraz pod makijaż pole-
camy Hyaluron 3D Elixir. Wysokie stę-
żenie składników aktywnych Elixiru, lekka 
żelowa konsystencja oraz bogata formuła 
pozwalają na błyskawiczne wypełnienie 
zmarszczek, zapewniając efekt widocz-
nego odmłodzenia.

Nawilżenie sekretem zdrowej  
i młodej skóry
Optymalne nawilżenie to jeden z naj-
ważniejszych czynników, niezbędnych 
do utrzymania zdrowej i pięknej skóry. 
Dlatego skorzystaj z profesjonalnych, 
nawilżających wielopoziomowo zabiegów 
z zastosowaniem kosmetyków Hyaluron 
3D Line, w Centrach Kosmetycznych Cla-
rena lub zapytaj o nie swojego kosmeto-
loga. Kosmetyki nawilżające znajdziesz na 
www.e-clarena.eu. Zapraszamy!

Trójwymiarowy efekt 

NAWILŻENIA 
I ODMŁODZENIA!

Zbliżające się lato to czas, 
gdy nasza skóra szczególnie 
potrzebuje pielęgnacji 
i nawilżania. Promieniowanie 
słoneczne, wysokie 
temperatury, suche powietrze 
oraz częsty kontakt z wodą, 
mocno naruszają naturalną 
barierę ochronną. Sucha 
skóra jest bardzo podatna 
na powstawanie zmarszczek. 
Jeśli latem nie chcesz dodać 
lat swojej skórze – zastosuj 
nawilżającą pielęgnację 
kosmetykami Hyaluron 3D 
Line, opracowaną przez 
kosmetologów marki Clarena.

ZDROWIE I URODA
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VIT. U COMPLEX 
POPŁAWSKA GROUP

– przełomowe odkrycie 
   w terapii cery naczyniowej

Co to jest Vit. U Complex?
Vit. U Complex to unikalny surowiec kosme-
tyczny opracowany przez Popławska Group 
w celu kompleksowego rozwiązania pro-
blemów cery naczyniowej i z tendencją do 
trądziku różowatego. Połączenie witaminy 
U pozyskanej z lokalnych upraw kapusty 
oraz ekstraktu z ambory gwarantuje wielo-
poziomowe działanie obejmujące redukcję 
rumienia i podrażnień, wzmocnienie funkcji 
barierowych skóry oraz jej restrukturyzację. 
Aplikacyjne i aparaturowe badania niezależ-
nego instytutu badawczego potwierdzają, że 
Vit. U Complex:
• skutecznie uszczelnia naczynia, 
• widocznie łagodzi rumień,
• koi podrażnienia,
• niweluje TEWL,
• nawilża i wygładza skórę.

Jak powstał Vit. U Complex?
Popławska Group od dawna poszukiwała 
surowca o skutecznym działaniu przeciwza-
palnym, łagodzącym, a przy tym uszczel-
niającym naczynia krwionośne. Ponieważ 
żaden z przebadanych składników nie 
spełnił tych wymagań podjęto decyzję, aby 
laboratorium Popławska Group opracowało 
własny surowiec kosmetyczny. W centrum 
zainteresowania znalazł się wykorzysty-
wany w medycynie ludowej sok z kapusty, 
stanowiący naturalne źródło Methylme-
thionine sulfonium (L-metylo-metionino-
-sulfonian), pochodnej metioniny, zwanej 
potocznie witaminą U. Metionina jest 
jednym z najważniejszych aminokwasów 
w naszym organizmie, wpływającym na 
funkcjonowanie mięśni, układu nerwo-
wego i wątroby. Ponadto stymuluje wzrost 
włosów, odpowiada za procesy rogowa-
cenia naskórka, neutralizuje wolne rodniki 
oraz pobudza regenerację skóry. Jej skutecz-
ność została potwierdzona licznymi bada-
niami klinicznymi wykazującymi silne dzia-
łanie przeciwzapalne. Z uwagi na klinicznie 

udowodnione działanie przeciwzapalne 
witaminy U jej wybór stał się oczywisty. 
W 2010 roku koreańscy naukowcy udowod-
nili, że dzięki witaminie U tempo regeneracji 
skóry wzrasta trzykrotnie. Dla zwiększenia 
aktywności uszczelniającej i uelastycznia-
jącej naczynia surowiec wzbogacono o eks-
trakt z ambory, który stabilizuje witaminę 
U powodując, że zachowuje swoją aktyw-
ność i nie ulega utlenianiu, a także jest 
odporna na działanie zmiennych temperatur. 
Znajdująca się w nim rutyna i epikatechina 
uszczelnia ściany naczyń krwionośnych, 
minimalizuje teleangiektazje i reguluje reak-
tywność naczyniową skóry. W ten sposób 
powstał unikalny Vit. U Complex.

Dlaczego warto zaufać Popławska 
Group?
Popławska Group to firma produkująca 
kosmetyki profesjonalne, urządzenia kosme-
tyczne i akcesoria jednorazowe, której historia 
rozpoczęła się w latach 90, gdy rynek kosme-
tyczny w Polsce dopiero zaczynał się kształ-
tować. Od tamtej pory Popławska Group 
nieustannie się rozwija, tworząc produkty 
wywierające silny wpływ na europejską branżę 
beauty. Firma jest jednym z największych 
producentów private label, dysponującym 
laboratoriami: wdrożeniowym, mikrobio-
logicznym i syntez, wydajnymi liniami pro-
dukcyjnymi oraz dużym zapleczem magazy-
nowym. Tak urozmaicona oferta jest w stanie 
spełnić wymagania każdego klienta myślą-
cego o stworzeniu kosmetyków, urządzeń lub 
wyrobów jednorazowych pod własną marką.

Vit. U Complex to nowość w ofercie 
surowców kosmetycznych Popławska Group, 
która już stała się bestsellerem światowego 
rynku beauty. Wszystkich zainteresowanych 
surowcami kosmetycznymi Popławska Group 
zapraszamy do zapoznania się z naszym 
bogatym portfolio produktowym i kon-
taktu mailowego poprzez privatelabel@
poplawskagroup.pl

Cera naczyniowa jest 
jednym z najczęściej 
występujących problemów 
pielęgnacyjnych. 
Na jej podłożu powstaje 
trądzik różowaty, będący 
jednym z największych 
wyzwań dla dermatologów 
i kosmetologów. 
Popławska Group przez 
wiele lat poszukiwała 
surowca, który zredukuje 
rumień i podrażnienia 
oraz wzmocni naczynia 
krwionośne. Brak 
odpowiedniego składnika 
na rynku sprawił, 
że w Laboratorium 
Popławska Group 
stworzono Vit. U Complex. 
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Skąd się wzięła witamina U?  
Z kapusty!
W medycynie ludowej od wieków stoso-
wano okłady z tłuczonych liści kapusty na 
siniaki, obrzęki, bóle reumatyczne, a także 
w przypadkach ukąszeń, oparzeń, a nawet 
na zapalnie piersi u mam karmiących. Nic 
więc dziwnego, że te niezwykłe właściwości 
lecznicze zainteresowały naukowców. Prze-
prowadzone w latach 50 XX w. badania 
kliniczne udowodniły, że sok z kapusty 
zwalcza stany zapalne żołądka oraz dwu-
nastnicy. Jedną z najsłynniejszych historii 
potwierdzających niezwykłe działanie wita-
miny U jest ta, związana z życiorysem Jaya 
Kordicha, który był znanym promotorem 
diety opartej na sokach warzywnych. Po 
zachorowaniu na guza pęcherza moczo-
wego zdecydował się on na kurację sokiem 
z kapusty. Zawarta w nim witamina U nie 
tylko ograniczyła objawy, ale także wpłynęła 
na wycofanie się choroby. W 1966 roku po 
raz pierwszy wyizolowano z kapusty lecz-
niczą substancję – sulfonian metioniny, 
która od słowa Ulcer (wrzód) nazwana 
została witaminą U.

Witamina U w kosmetologii
Lecznicze właściwości witaminy U skłoniły 
naukowców z wydziału dermatologii Uniwer-
sytetu w Seulu do sprawdzenia jej wpływu 
na skórę. Opublikowane w 2010 roku wyniki 
wykazały, że stosowana zewnętrznie, aż trzy-
krotnie przyspiesza tempo regeneracji skóry. 
Stwierdzono także, że sulfonian metioniny 
ma zdolność łagodzenia podrażnień. Ponadto, 
działa przeciwzapalnie oraz ułatwia gojenie 
się ran.

Pozbądź się pajączków i rumienia  
z Vit U. Reduction Line!
Korzystając z klinicznie udowodnionego dzia-
łania witaminy U, laboratorium Clarena jako 
pierwsze wprowadziła ją do linii dermoko-
smetyków. Vit. U Reduction Line jest prze-
znaczona do cery naczyniowej i/lub z ten-
dencją do trądziku różowatego. Wyróżnia się 
wysoką (do 98,5%) zawartością składników 
pochodzenia naturalnego oraz naturalnymi, 
wegańskim formulacjami. Głównym składni-
kiem aktywnym linii jest kompleks powstały 
z połączenia witaminy U i ekstraktu z ambory, 
o przełomowym działaniu likwidującym 

rumień i podrażnienia, uszczelniającym 
naczynia oraz zapobiegającym ich ponow-
nemu pękaniu. Dzięki niemu skóra szybciej 
się regeneruje i staje się mniej podatna na 
szkodliwe działanie czynników zewnętrznych, 
takich jak słońce, wiatr czy słona woda. Uni-
kalne receptury sprawiają, że efekty możemy 
obserwować gołym okiem już po czterech 
zabiegach. Dodatkowo, u osób stosujących 
kosmetyki Vit. U Reduction Line, zaobserwo-
wano znaczne zagęszczenie się skóry, a co za 
tym idzie, redukcję zmarszczek i oznak sta-
rzenia. Linia zawiera produkty do wykony-
wania profesjonalnych zabiegów kosmetycz-
nych oraz do pielęgnacji domowej.

Witamina U – tajemnica skutecznej 
pielęgnacji cery naczyniowej
Aby na własnej skórze przekonać się o nie-
samowitej skuteczności działania innowa-
cyjnych kosmetyków z witaminą U, skorzy-
staj z zabiegów w Centach Kosmetycznych 
Clarena lub zapytaj o nie swojego kosmeto-
loga. Produkty niezbędne do codziennej pie-
lęgnacji cery naczyniowej czekają na ciebie na 
www.e-clarena.eu.

WITAMINA U
– przełom w pielęgnacji  

  cery naczyniowej!
Problem cery naczyniowej jest niezwykle 
powszechny. Na podłożu płytko 
unaczynionej, cienkiej skóry często 
rozwija się trudny w leczeniu trądzik 
różowaty. Nowa linia dermokosmetyków 
od Clareny, z innowacyjną witaminą U  
oraz roślinnymi ekstraktami stanowi 
przełom w gabinetowej i domowej 
pielęgnacji cery naczyniowej. Kosmetyki 
z tymi unikalnymi składnikami nie tylko 
redukują rumień i podrażnienia, ale 
także uszczelniają naczynia krwionośne 
i zapobiegają ich ponownemu 
pękaniu, co udowadniają wyniki badań 
przeprowadzonych przez niezależny 
instytut badawczy.
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Zwyciężczyni 

MRS. POLAND 
INTERNATIONAL 2023 

wyłoniona!

WYDARZENIA 

20 kwietnia br. odbyła się 
gala konkursu Mrs. Poland 
International dla Kobiet 
Sukcesu. Ten prestiżowy, 
międzynarodowy projekt 
stworzony ponad 30 lat 
temu w USA skierowany jest 
do kobiet, które osiągnęły 
sukces zawodowy i osobisty. 
Zwyciężyła Julia Kovalchuk, 
która będzie reprezentować 
Polskę w konkursie w Stanach 
Zjednoczonych podczas 
Mrs. International 2023. 
Gala odbyła się 
w prestiżowym Renaissance 
Warsaw Airport Hotel 
i pojawiło się na niej wiele 
osobistości ze świata 
show-biznesu, m.in. Ida 
Nowakowska, Krzysztof Ibisz, 
Cleo, Daniel Qczaj, Joanna 
Moro i nie tylko.
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W
 pierwszej edycji konkursu 
wzięły udział kobiety z róż-
nych części Polski, które 
mają na swoim koncie wiele 

osiągnięć zarówno w życiu prywatnym, jak 
i zawodowym. Kobiety przedsiębiorcze, 
odważne, piękne, które w świecie mężczyzn 
osiągnęły sukces zawodowy, spełniają się na 
wielu płaszczyznach w tym, co robią, i reali-
zują pełne pasji wyznaczone sobie cele. Pro-
jekt umożliwił każdej z nich opowiedzenie 
swojej historii sukcesu, podzielenie się ambit-
nymi planami na przyszłość, swoimi pasjami 
i hobby, a co najważniejsze, pokazanie światu, 
jak wielką moc mają kobiety!

Udział w konkursie to misja sama w sobie 
dla każdej uczestniczki, by być inspiracją dla 
innych kobiet, by nie bać się walczyć o swoje 
wartości i marzenia zawodowe. By walczyć 
o siebie! Bo każda jest królową w swojej dzie-
dzinie i królową własnego życia.

Uczestniczki miały okazję zaprezen-
tować się na scenie w kilku odsłonach, m.in. 
w bajecznym stroju narodowym, fitness, 
wieczorowym oraz Business Lady w formie 
wideoprezentacji mówiącej o karierze zawo-
dowej. Każdy z pokazów było scenicznym 
show, ze wspaniałą choreografią, bajecznymi 
kreacjami, magią dźwięku i obrazu.

Ten konkurs wynagrodził każdą uczest-
niczkę, bo każda otrzymała koronę i tytuł 
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WYDARZENIA 

w swojej branży, ale to Julia Kovalchuk, jako 
główna zwyciężczyni Mrs. Poland Interna-
tional 2023, będzie reprezentować nasz kraj 
podczas lipcowego konkursu w USA.

W jury konkursu zasiadły osoby ze świata 
show-biznesu: Ida Nowakowska, Daniel Qczaj, 
Joanna Moro i Karolina Woźniak, a także 
biznesu: Robin Towle – Mrs. International 
(USA), Victoria Faynblant – Mrs. Interna-
tional (Ukraina), Beata Drzazga, Alexiey Gor-
bachev, Marcin Andrzejewski, Izabela Bin-
kowska i Mariusz Pujszo. Prowadzącym galę 
był znany prezenter Krzysztof Ibisz, a Cleo 
uświetniła wieczór wspaniałym występem 
muzycznym.

Na gali pojawiło się również wiele gwiazd, 
tj.: Tomasz Iwan, Patrycja Wieja, Monika 
Richardson, Laura Samojłowicz, Iwona 
Węgrowska, Kasia Nova.

„Cieszę się, że w tym roku udało nam się 
pokazać wspaniałe kobiety sukcesu miesz-
kające w Polsce. Wszystkie panie zaprezen-
towały się znakomicie i każda zasługiwała 
na zwycięstwo. W tym roku jednak Polskę 
będzie reprezentować Julia Kovalchuk jako 

Mrs. Poland International. Wszystkim uczest-
niczkom gratuluję. Pamiętajmy, że kobiety 
mają wielką moc i mogą być inspiracją dla 
innych pań, by nie obawiały się walczyć 
o swoje marzenia” – mówi dyrektor kon-
kursu Iana Lutska oraz posiadaczka tytułu 
Mrs. Ukraine International 2017.

Partnerami generalnymi konkursu byli: 
Lexus Żerań, Renaissance Warsaw Airport 
Hotel, Leo Beauty Clinic i Dr. Spiller, a partne-
rami oficjalnymi: Qczaj Natura i KinaDs. Pozo-
stałymi sponsorami byli: Colibra, O’Wino, Jest 
Taki Dzień, Dance Family, Fit For Face, Sen-
sual Spa, Miolli, Milo Home, Via Aroma, Kra-
sivo Project, Dekoria, U’ Smiech.

Druga edycja legendarnego amerykań-
skiego konkursu piękności dla kobiet suk-
cesu Mrs. International planowana jest na 
wiosnę 2024 roku w Warszawie, gdzie 
zostanie wybrana Polska Królowa – Mrs. 
Poland International 2024, i zaprezentuje 
swój sukces i Polskę na międzynarodowym 
konkursie w USA. Rekrutacja już wystarto-
wała. Zapraszamy!

Agata Basiak

Julia Kovalchuk,  
jako główna 
zwyciężczyni  
Mrs. Poland 
International 
2023, będzie 
reprezentować 
nasz kraj podczas 
lipcowego konkursu 
w USA

„

https://mrspolandinternational.com
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BLANKA PAWŁOWSKA 

– ekspertka beauty, właścicielka Kliniki Mło-
dości Blanka Pawłowska, od 18 lat z pasją zaj-
muje się makijażem permanentnym. Bycie 
sobą zawsze i wszędzie, bez względu na 
konsekwencje. Uczciwa i rzetelna. Jeśli coś 
robi, to na 100%. Prywatnie żona i mama 
3-letniej Laurki. Wolne chwile spędza na 
podróżowaniu.

najbardziej 
wpływowych kobiet 

BIZNES

w 2023 roku według  
Magazynu „TYGRYSY Biznesu” 

Kobiety odgrywają 
niezwykle ważną 
rolę w różnych 
dziedzinach życia. Nie 
tylko pokazują siłę 
i determinację, ale 
również wyznaczają 
trendy i wpływają na 
to, jak społeczeństwo 
się rozwija. 
W ostatnich latach 
zauważa się coraz 
większą liczbę kobiet 
odnoszących sukcesy 
w biznesie, polityce 
i kulturze. Swoimi 
działaniami wpływają 
na rozwój polskiego 
biznesu, wyznaczając 
jego trendy.

K
obieta odnosząca sukces w biz-
nesie to osoba, która z powo-
dzeniem prowadzi własną dzia-
łalność lub zajmuje wysokie 

stanowisko w korporacji. Sukces ten może 
mieć różne formy, na przykład osiągnięcie 
wyznaczonych celów biznesowych, zwięk-
szenie dochodów firmy, rozwoju nowych 
produktów lub usług, zdobycie nowych 
klientów, a także zyskanie uznania w branży. 
Kobiety sukcesu charakteryzują się często 
cechami takimi jak determinacja, ambicja, 
kreatywność i umiejętności przywódcze. 

Potrafią podejmować ryzyko, podejmować 
trudne decyzje oraz skutecznie zarządzać 
zespołem. Ważne jest również ich podejście 
do biznesu, w którym często kładą nacisk 
na wartości takie jak etyka i zrównoważony 
rozwój. Sukces w biznesie to nie tylko kwe-
stia umiejętności i cech osobistych, ale rów-
nież pracy, ciężkiego wysiłku i poświęcenia. 
Kobiety odnoszące sukces w biznesie często 
muszą przełamywać różnego rodzaju bariery, 
takie jak dyskryminacja ze względu na płeć, 
brak równości szans i niechęć do kobiet jako 
liderów. 

KATARZYNA JEDYNAK 

– dyrektor generalna 4Life Direct Polska. 
Swoją karierę w firmie zaczynała od sta-
nowiska dyrektora operacyjnego, po 
czym objęła funkcję dyrektora oddziału, 
a następnie dyrektora generalnego, z branżą Zd
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BIZNES

ubezpieczeniową związana od ponad 20 lat. 
Prywatnie dumna mama nastoletnich córek 
starająca się dotrzymać im kroku nie tylko 
w wyzwaniach sportowych, m.in. na śnież-
nych stokach gór.

BEATA MAŁEK 

– współwłaścicielka i dyrektor operacyjna 
XL LOGISTICS – wiodącego operatora logi-
stycznego o międzynarodowym zasięgu 
i wymiarze. Osoba dynamiczna, pełna energii 
i odwagi. Uwielbia wprowadzać zmiany, 
chętnie podejmuje wyzwania. Prywatnie 
szczęśliwa żona i mama dwóch nastoletnich 
synów. Uwielbia sport i podróże, które rozsze-
rzają horyzonty i uczą nabierania innej per-
spektywy. Wrażliwa, ciepła, rodzinna. Otwarta 
do ludzi.

JUSTYNA DACHOWSKA 

– właścicielka Biura Rachunkowego „Credo”. 
Wspiera ludzi chcących ze swoich talentów 
uczynić marki, które będą się rozwijać, opo-
wiadać swoje historie i pozostaną zapamię-
tane nie na sezon czy dwa, lecz z powodze-
niem będą funkcjonować w długim okresie. 
Lubi iść pod prąd i inicjować przedsiębiorcze 
działania związane z wysokim stopniem 
niepewności.

PATRYCJA KACZOROWSKA 

– CEO E-sukces Sp. z o.o., coach, trener biz-
nesu. Od prawie 20 lat właścicielka Ośrodka 
Jeździeckiego Golden Horse pod Warszawą, 
w ramach którego prowadzi pensjonat dla 
koni, organizuje zawody jeździeckie, wspiera 
młode talenty jeździeckie. Prezes War-
szawsko-Mazowieckiego Związku Jeździec-
kiego, członkini zarządu do spraw sportu 
powszechnego w Polskim Związku Jeź-
dzieckim. Pomysłodawczyni i realizatorka 
projektu „Warszawski Dzień Konia” w Łazien-
kach Królewskich.

KATARZYNA DOBRAS 

– menadżerka z wieloletnim stażem. Od 
lat pracuje w branży motoryzacyjnej, sku-
piając się na pośrednictwie w komplek-
sowej obsłudze i sprzedaży aut. W tym 
roku wraz z partnerem rusza z nowym pro-
jektem, którym jest sprzedaż nieruchomości 
w Hiszpanii. 

EDYTA BEDNARSKA 

– prezes zarządu SKK S.A., firmy zatrudnia-
jącej 115 osób i będącej liderem w obszarze 
automatycznej identyfikacji, przynoszącej ok. 
52 mln przychodów rocznie. W 2019 roku 
została wybrana prezesem Polskiej Izby Flek-
sografów. W wolnym czasie lubi wędrówki 
górskie, jazdę na nartach oraz ogląda filmy 
o tematyce batalistycznej. Jeśli miałaby okre-
ślić siebie, nazwałaby się spełnioną w biz-
nesie kobietą. Każdego dnia robi to, co kocha.

BEATA DRZAZGA 
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– przedsiębiorca i doradca biznesowy, założy-
cielka i prezes BetaMed Centrum Medyczne, 
największej firmy medycznej w Polsce pod 
kątem opieki długoterminowej, właścicielka 
salonu mody Dono da Scheggia, kliniki lasero-
terapii Drzazga Clinic Laseroterapia & Medy-
cyna Estetyczna, BetaMed International oraz 
BetaInvest Miami. 

KATARZYNA  
BURKOWSKA-MAZUREK

– księgowa z 25-letnim stażem, trener biz-
nesu, ekspert księgowości, prezes zarządu 
OPTIMA KJ Biuro Usług Księgowych. Pry-
watnie jest płetwonurkiem, jeździ na nartach, 
posiada rodzinnego kampera i w ten sposób 
zwiedza Europę.

DOMINIKA ZAMARA 

– światowej sławy śpiewaczka operowa, 
występująca na scenach najsłynniejszych 
teatrów operowych w Europie i Stanach 
Zjednoczonych, jej piękny sopranowy głos 

wzbudza zachwyt nie tylko miłośników 
muzyki klasycznej. We Włoszech, ojczyźnie 
opery, w ciągu kilku lat udało jej się zrobić 
spektakularną karierę.

GRAŻYNA MILLER 

– prezes Łódzkiej Szkoły Mody Kosmetologii 
Fryzjerstwa ANAGRA, kobieta renesansu, nie-
ustannie zdobywająca i pogłębiająca swoją 
wiedzę, prywatnie – troskliwa żona, matka 
i babcia. Zarówno w życiu prywatnym, jak 
i zawodowym – silna kobieta z sercem na 
dłoni.

IANA LUTSKA 

– dyrektor międzynarodowego konkursu dla 
Kobiet Sukcesu Mrs. International na Polskę 
i Ukrainę Mrs. Poland International Mrs. 
Ukraine International. Mentorka finalistek 

oraz wygranej królowej reprezentującej swój 
kraj w corocznym finale w USA. Posiadaczka 
tytułu Mrs. Ukraine International 2017.

MONIKA WRONA 

– certyfikowany Social Media Manager, 
trener mentalny. Szkoleniowiec – przeszko-
liła między innymi zawodowych bokserów 
z Rocky Boxing Night. Współautorka książki 
„Magia stylizacji paznokci”, gdzie jako trener 
mentalny napisała rozdział „Głowa w biz-
nesie”. Współtwórczyni projektu „Zrób swój 
sukces” oraz „Kawa z Ekspertem”.

W dzisiejszych czasach coraz więcej 
kobiet osiąga sukcesy w biznesie, co przy-
czynia się do zmian w postrzeganiu kobiet 
w biznesie i zachęca kolejne do podążania 
za swoimi marzeniami i realizowania swo-
jego potencjału w tej dziedzinie.

BIZNES

Kobiety odnoszące 
sukces w biznesie 
często muszą 
przełamywać różnego 
rodzaju bariery, takie 
jak dyskryminacja 
ze względu na płeć, 
brak równości szans 
i niechęć do kobiet 
jako liderów
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