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Szanowni Czytelnicy,
gdy świat stanął w miejscu, a nasze codzienne życie zmieniło się w zaledwie kilka chwil, wyda-
wało się, że wiele branż nie przetrwa. Pandemia i globalne lockdowny były prawdziwym testem 
dla wytrzymałości, elastyczności i kreatywności przedsiębiorców. I jak to w biznesie bywa, nie-
które sektory doświadczyły chwilowego spowolnienia, podczas gdy inne znalazły okazję do prze-
myślenia swojej strategii i odnowienia. Jednak nie ma wielu takich sektorów, które, podobnie jak 
branża beauty, dosłownie odrodziły się niczym Feniks z popiołów.

To prawda – branża beauty w Polsce jest obecnie jednym z najbardziej dynamicznych seg-
mentów rynku. Nie tylko przetrwała próbę czasu, ale też przekształciła się, adaptując do nowych 
okoliczności, by dzisiaj stać się europejskim liderem. Dlaczego tak się stało? Jakie są sekrety jej 
sukcesu? Które marki i innowacje są teraz na ustach wszystkich? To tylko niektóre z pytań, na 
które odpowiemy w tym wydaniu magazynu.

W tym numerze „Tygrysów Biznesu” zanurzamy się głęboko w fascynujący świat branży beauty. 
Przedstawiamy wywiady z liderami branży, analizy trendów, a także inspirujące historie przed-
siębiorców, którzy ryzykowali, wprowadzali nowości i odnosili sukcesy w tych trudnych czasach. 
Odkrywamy tajniki tego, co sprawia, że Polska stoi na czele europejskiego rynku beauty, oraz jakie 
innowacje czekają na nas za rogiem.

Drodzy Czytelnicy, zapraszam Was do odkrywania tajemnic jednej z najbardziej fascynują-
cych branż naszych czasów. Niezależnie od tego, czy jesteście entuzjastami kosmetyków, przed-
siębiorcami, czy po prostu ciekawymi obserwatorami, ten numer dostarczy Wam wiedzy, inspi-
racji i, mam nadzieję, nieco pozytywnej energii w tych niepewnych czasach.

Z serdecznymi pozdrowieniami,
Marcin Andrzejewski, Redaktor Naczelny 
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WSKAŹNIKI RENTOWNOŚCI 
BIZNESU BEAUTY, 
czyli co liczyć, by maksymalizować 
zyski w salonie/klinice beauty

Kto powinien skupić się na 
liczbach? Czy tylko duże 
firmy? Liczenie wskaźników 
pomaga odkryć to, w jaki 
sposób małym nakładem 
pracy (i pieniędzy) możesz 
podnieść swoje zyski. 

P
rzeczytaj dokładnie ten artykuł, 
szczególnie gdy:

• wydaje Ci się, że dobrze zarabiasz, 
bo jest sporo klientów, ale wciąż 

nie masz pieniędzy na inwestycje, szko-
lenia czy remont;

• Twoi ludzie przychodzą do Ciebie po pod-
wyżkę, ale Ty nie masz z czego zapłacić;

• czujesz, że nie wykorzystujesz swojego 
potencjału, ale nie wiesz, co mógłbyś/
mogłabyś robić, by było lepiej.
Oto 5 wskaźników, które powinna śledzić 

każda właścicielka/każdy właściciel salonu/

kliniki beauty, by kontrolować swój biznes 
i podnosić zyski: 

1. Powracalność klientów – sprawdzaj, 
ilu klientów wraca do Ciebie na 
kolejne wizyty, gdy już raz skorzystają 
z Twojej usługi.

Ten wskaźnik powie Ci, czy klienci są zado-
woleni z Twoich usług, bo chcą do Ciebie 
wracać, co jednocześnie obniża Ci koszt pozy-
skania klienta. 

Jak to liczyć? Powinno Ci zależeć, by klienci 
po pierwszej wizycie przyszli przynajmniej raz 
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w ciągu kolejnych dwóch miesięcy. Dzięki 
temu zwiększa się szansa na to, że klient 
przyzwyczai się do Twoich zabiegów, i gdy 
będzie zadowolony z jakości, to będzie mniej 
podatny na zachęty innych salonów. 

Załóżmy, że teraz jest wrzesień. Dlatego 
sprawdź liczbę nowych klientów w czerwcu 
(np. 40 osób). Następnie policz, ilu z tych 
klientów przyszło ponownie do Twojej kliniki 
od czerwca do końca sierpnia (np. 10 osób).

Następnie podziel liczbę powracających 
osób przez liczbę nowych osób. Tu będzie 
10/40, co daje wskaźnik 25%.

A taka liczba oznacza, że warto się zasta-
nowić, dlaczego tylko 1 na 4 klientów wraca na 
kolejną usługę. Co możesz zrobić? Sprawdzić:
• zadowolenie klientów (np. dzwoniąc do 

nich) i wychwycić braki w usłudze lub 
obsłudze;

• czy Twoi pracownicy zachęcają do zapi-
sania się od razu na kolejną wizytę;

• czy nowi klienci zostali powiadomieni 
o Twojej szerokiej ofercie.
Salony/kliniki z szeroką ofertą zabiegów 

na twarz i ciało (z wykluczeniem zabiegów 
typu manicure i stylizacja rzęs) powinny mieć 
powracalność klientów na poziomie 60–80%. 

Taki wskaźnik jest oznaką dużego zaufania 
klientów do danego miejsca, co daje szansę 
na stabilne wyniki w kolejnych miesiącach. 

Zanim jednak będziesz podejmować dzia-
łania marketingowe i takie, które wpłyną na 
ocenę Twojego zespołu, to uwzględnij:
• czy powracalność dotyczy zabiegów, na 

których Ci zależy, to znaczy tych z wyższą 
marżą. Klientka, która zaczęła przycho-
dzić do Ciebie na zabieg na twarz, a teraz 
wybiera tylko manicure, niestety zakła-
muje Ci wyniki; 

• czy liczysz serie zabiegowe. Nie uwzględ-
niaj powracalności osób, które wyku-
piły karnety. Oczywiście bardzo Ci na 
tym zależy, ale wskaźnik powracalności 
głównie ma wskazywać na efektywność 
Twoich specjalistów w zachęcaniu do 
korzystania z szerokiej oferty;

• jak wskaźnik powracalności różni się 
w zależności od osób, które pracują 
u Ciebie w salonie. Już „na oko” widać, 
kto ma więcej klientów, ale dzięki takim 
obliczeniom często wychodzi, że najlepszy 
specjalista nie radzi sobie z nowymi klien-
tami. Co na dłużą metę będzie negatywnie 
wpływać na Twój biznes; 

• jak ten wskaźnik różni się w zależności od 
zabiegów – czyli jakiego zabiegu klienci nie 
chcą powtarzać;

• zmienność wskaźnika powracalności 
w czasie, ponieważ wahania sezonowe 
mogą być normalne dla Twojego biznesu.
Gdy będziesz badać ten wskaźnik, to 

będziesz mieć bardziej zapełniony grafik bez 
konieczności inwestowania w reklamę. 

2. Średnia wartość klientów 
– sprawdzaj, ile w ciągu roku klienci 
wydają u Ciebie na zabiegi.

Sprawdź całościowy przychód za miesiąc/
kwartał/rok i podziel na liczbę klientów, 
którzy skorzystali z Twoich usług właśnie 
w tym czasie (ale nie liczbę wizyt). 

Przykład 45 000 PLN/150 osób = 300 PLN
Co daje obliczenie takiego wskaźnika? 
Warto porównać go z kosztem pozyskania 

klienta i wydatkami na reklamę, a to może 
dać Ci sygnał do zwiększenia cen. 

Ta kwota to także informacja, czy warto 
wprowadzać droższy zabieg, a także jak dużo 
droższy. 

Jeżeli klienci teraz wydają u Ciebie 300 
PLN, to rozszerzenie oferty o zabieg za 

Salony/kliniki z szeroką 
ofertą zabiegów 
na twarz i ciało 
(z wykluczeniem 
zabiegów typu 
manicure i stylizacja 
rzęs) powinny mieć 
powracalność klientów 
na poziomie 60–80%
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przyciąga do Ciebie. Co mówią o Twoich usłu-
gach? Na czym szczególnie im zależy? Dzięki 
temu będziesz mogła/mógł tymi samymi sło-
wami operować w reklamach, np. w social 
mediach, i zwiększyć szansę na przyciągnięcie 
podobnych osób. 

3. Liczba zabiegów na wizytę 
– sprawdź, czy klienci korzystają 
z szerokiej oferty, czy tylko 
z pojedynczych zabiegów. 

Sprawdź liczbą zabiegów w danym miesiącu 
i podziel to na liczbę wizyt. Na przykład: 150 
zabiegów/100 wizyt = 1,5 zabiegu na wizytę. 

To oznacza, że co drugi klient zamawia 
coś dodatkowego do zarezerwowanej wizyty, 
np. peeling do masażu, manicure do zabiegu 
na twarz. A to daje Ci ważną informację, czy 
klienci wiedzą o Twojej szerokiej ofercie. 
A także czy specjalistki/specjaliści zachęcają 
do poszerzenia zabiegu (np. kwasy do oczysz-
czania wodorowego).

Taki wskaźnik warto też policzyć na 
kosmetyki: liczbę sprzedanych kosmetyków 
przypadających na jedną wizytę. To da Ci 
informację o tym, czy Twój zespół umie 
polecać pełną pielęgnację, czy tylko skupia 
się na tym, by klientka kupiła cokolwiek. 

4. Koszt pozyskania nowego klienta – 
by wiedzieć, czy promocja się opłaciła. 

Sprawdź wydatki w danym okresie (np. 
kwartał) na reklamę i podziel to przez liczbę 
nowych klientów w danym okresie. 

W kosztach uwzględnij to, ile wydajesz 
na promowanie postów i ustawienie płatnej 
reklamy oraz wynagrodzenie zewnętrznej 
agencji marketingowej, a także inwestycję 
w ulotki, plakaty, banery. 

Na przykład 8000 PLN/ 100 osób = 80 
PLN. Czyli od tego, co płaci klient przy pierw-
szej wizycie, musisz odjąć nie tylko koszt 
materiału, prowizję pracownika i roboczo-
godzinę, ale także koszt pozyskania klienta. 

Co ta kwota oznacza? W pierwszej kolej-
ności zwraca uwagę na to, ile zarabiasz na 
pierwszej wizycie klienta. Może się okazać, 
że masz zysk dopiero, gdy klient zapisze się 
jeszcze raz. 

Koszt pozyskania klienta może być 
nawet wyższy niż cena usługi lub Twój zysk, 
pod warunkiem że jesteś tego świadoma/
świadomy. 

Ten wynik oczywiście nie jest dokładny, 
ponieważ działania w danym kwartale mogą 
dać Ci wyniki dopiero w kolejnych miesią-
cach. Dlatego warto badać ten wskaźnik 
kwartalnie, półrocznie i rocznie. 

Bez obliczania tego wskaźnika możesz się 
cieszyć, że wielu klientów korzysta z promocji, 
ale okazuje się, że niewiele Ci zostaje w kasie, 
jeżeli nie popracujesz nad powracalnością. 

A to daje już konkretny plan działania dla 
Ciebie i Twojego zespołu. Wszystko po to, 
by specjaliści nie czekali, aż klientka wyjdzie 
z inicjatywą ustalenia kolejnego spotkania, 
a aktywnie tym zarządzali. 

5. Wskaźnik rezygnacji – oblicz, ilu 
klientów nie dociera do Ciebie na 
wizytę mimo zarezerwowanego 
terminu. 

Odwoływanie wizyt lub zwykłe nieprzycho-
dzenie, nawet bez uprzedzenia, to bolączka 
wielu biznesów usługowych. Okazuje się, że 
można z tym jednak coś zrobić bez narze-
kania na klientów. 

Analizując konkretny miesiąc, sprawdź 
liczbę rezygnacji (mniej niż 24h do umó-
wionej wizyty), czyli wszystkich wizyt, które 
miały się odbyć, ale nie doszły do skutku 
z winy klienta. Tę liczbę podziel przez sumę 
wizyt, które się odbyły, i wizyt, które nie były 
zrealizowane. 

Przykład: 30 wizyt, które nie zostały zre-
alizowane/(100 wizyt zrealizowanych + 30 
wizyt niezrealizowanych) = 23%

Wskaźnik rezygnacji do 20% jest zupełnie 
normalnym zjawiskiem, jednak gdy jest 
znacznie wyższy i szczególnie przez dłuższy 
czas, to warto rozważyć:
• czy klienci otrzymują przypomnienia 

o wizycie. Może dobrym pomysłem 
będzie wysyłanie dodatkowej informacji?

• jaki jest powód rezygnacji. Pogoda? Czy 
wskaźnik jest typowy dla podobnego 
okresu w ostatnim roku?

• przy jakich zabiegach wskaźnik jest szcze-
gólnie wysoki. Okazuje się, że klientka 
chętnie przychodzi na manicure, ale zapo-
mina o zarezerwowanym terminie na 
droższy zabieg na twarz. A to może ozna-
czać, że trzeba sprawdzić, czy specjalista/
specjalistka umie polecać plany zabie-
gowe podczas wizyty, tak by klientka wie-
działa, co jest dla niej szczególnie ważne; 

• czy rozwiązaniem będzie wprowadzenie 
zadatków. Co na to Twoi klienci? Czy to 
ich nie odstraszy?
Obliczanie wskaźników pomoże Ci wyjść 

z błędnego koła poszukiwania nowych 
klientów, by zapełnić Twój grafik. Bez zwra-
cania uwagi na liczby możesz także ciągle 
odczuwać frustrację i zmęczenie tym, że 
masz dużo klientów, pracujesz wiele godzin, 
ale ostatecznie zarabiasz mniej niż na etacie. 

Gdy wyliczysz te pięć wskaźników, 
będziesz w stanie ułożyć plan działania, który 
uszczelni Twój system osiągania zysków. Nie-
wielkim nakładem możesz osiągnąć dużą 
zmianę. Już nie będziesz działać na oślep, 
mając nadzieję, że konkretna promocja Ci 
pomoże. Będziesz wiedzieć, co jest do zro-
bienia, by działać precyzyjnie. 

MARTA FIŁOŃ
Trenerka biznesu 
beauty i wykładowczyni 
akademicka. Autorka 
publikacji i kursów online 
o sprzedaży, marketingu 
i prowadzeniu biznesu 
beauty. Prowadzi Aka-
demię Managera Beauty. 
Więcej informacji:  
www.martafilon.pl

SZKOŁA SUKCESU

1500 PLN może nie być dobrym pomy-
słem. Klienci przyzwyczajają się do płaco-
nych kwot. Kiedy wiesz, że w jakimś tanim 
sklepie koszulka kosztuje 30 PLN, to raczej 
nie będziesz skłonna/skłonny do kupienia 
tam jedwabnej koszuli za 500 PLN (która 
będzie jedyną w takiej cenie). Klienci nawet 
gotowi do zakupienia droższych zabiegów 
szybciej pójdą po to do konkurencji, a do 
Ciebie będą przychodzić na tańsze zabiegi, 
do których się przyzwyczaili. 

Zrób także zestawienie klientów – od tych, 
którzy zostawili u Ciebie najwięcej pieniędzy, 
do tych, którzy płacą najmniej. Skoncentruj 
się na 20% klientów, którzy chętnie wydają 
u Ciebie duże kwoty, i zastanów się, co i ich 
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PRAWA AUTORSKIE 
W BRANŻY BEAUTY 
z perspektywy prawa pracowniczego 
 i wykorzystania komercyjnego

Realizacja niektórych czynności w branży 
beauty wymaga przeniesienia praw 
autorskich. Warto w tym miejscu 
wskazać, czym są prawa autorskie i kiedy 
warto o nie zadbać. Zgodnie z artykułem 
1.1. Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. 
o prawie autorskim i prawach pokrewnych 
„Przedmiotem prawa autorskiego jest 
każdy przejaw działalności twórczej 
o indywidualnym charakterze, ustalony 
w jakiejkolwiek postaci, niezależnie 
od wartości, przeznaczenia i sposobu 
wyrażenia (utwór)”.

W szczególności przedmiotem prawa autor-
skiego są utwory:
1) wyrażone słowem, symbolami matema-

tycznymi, znakami graficznymi (literackie, 
publicystyczne, naukowe, kartograficzne 
oraz programy komputerowe);

2) plastyczne;
3) fotograficzne;
4) lutnicze; 
5) wzornictwa przemysłowego;
6) architektoniczne, architektoniczno-urbani-

styczne i urbanistyczne;
7) muzyczne i słowno-muzyczne;
8) sceniczne, sceniczno-muzyczne, choreo-

graficzne i pantomimiczne;
9) audiowizualne (w tym filmowe).Zd
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Natomiast zgodnie z kolejnymi ustę-
pami tego artykułu dowiemy się, że ochroną 
objęty może być wyłącznie sposób wyra-
żenia; nie są objęte ochroną odkrycia, idee, 
procedury, metody i zasady działania oraz 
koncepcje matematyczne. Równie istotny 
jest fakt, że utwór stworzony jest przed-
miotem prawa autorskiego od chwili usta-
lenia, chociażby miał postać nieukończoną, 
oraz że ochrona przysługuje twórcy niezale-
żnie od spełnienia jakichkolwiek formalno-
ści. Innymi słowy, jeżeli ktoś stworzy filmik 
czy też zrobi zdjęcia, prawa autorskie mająt-
kowe i osobiste będą przysługiwały temu, kto 
to stworzy, a nie innym osobom. 

Jedną z dość często spotykanych sytuacji 
w salonach beauty jest realizowanie zdjęć czy 
innego kontentu video przez pracowników/
zleceniobiorców. W tym miejscu należy 
istotnie rozróżnić aspekt „pracowniczy”, czyli 
z pracownikiem mamy do czynienia, jeżeli 
jest zatrudniony na umowę o pracę zgodnie 
z kodeksem pracy, natomiast z zleceniobiorcą 
mamy do czynienia, jeżeli świadczy usługi na 
podstawie zlecenia i taka współpraca opiera 
się na podstawie kodeksu cywilnego. Dlatego 
w tym artykule, pisząc o „pracowniku”, mam 
na myśli osobę, do której stosuje się przepisy 
kodeksu pracy, a pisząc o zleceniobiorcy, mam 
na myśli osobę, do której stosuje się przepisy 
kodeksu cywilnego. 

Zgodnie z artykułem 12 Ustawy o pra-
wach autorskich, jeżeli ustawa lub umowa 
o pracę nie stanowią inaczej, pracodawca, 
którego pracownik stworzył utwór (mówimy 
np. o zdjęciach czy video) w wyniku wyko-
nywania obowiązków ze stosunku pracy, 
nabywa z chwilą przyjęcia utworu autorskie 
prawa majątkowe w granicach wynikających 
z celu umowy o pracę i zgodnego zamiaru 
stron. Jeżeli pracodawca w okresie dwóch 
lat od daty przyjęcia utworu nie przystąpi 
do rozpowszechniania utworu przeznaczo-
nego w umowie o pracę do rozpowszech-
nienia, twórca może wyznaczyć pracodawcy 
na piśmie odpowiedni termin na rozpo-
wszechnienie utworu z tym skutkiem, że 
po jego bezskutecznym upływie prawa uzy-
skane przez pracodawcę wraz z własno-
ścią przedmiotu, na którym utwór utrwa-
lono, powracają do twórcy, chyba że umowa 
stanowi inaczej. Strony mogą określić inny 
termin na przystąpienie do rozpowszech-
niania utworu. Jeżeli umowa o pracę nie sta-
nowi inaczej, z chwilą przyjęcia utworu pra-
codawca nabywa własność przedmiotu, na 
którym utwór utrwalono.

Teraz ujmując to inaczej, bo choć może 
wydawać się, że treść jest jasna – należy nie-
które kwestie uściślić. Po pierwsze, w powyż-
szym artykule jest mowa o umowie o pracę, 
a zatem sytuacja odnosi się do osoby, która 

na podstawie umowy o pracę świadczy 
usługę w ramach obowiązków ze stosunku 
pracy – i tu trzeba zwrócić szczególną uwagę, 
że dotyczy to utworu, który pracownik stwo-
rzył w wyniku wykonywania obowiązków ze 
stosunku pracy. Stąd realizacja zdjęć czy fil-
mików dla pracodawcy powinna być obo-
wiązkiem stosunku pracy, które to obo-
wiązki powinny być wskazane w umowie 
o pracę lub innym wewnętrznym akcie, np. 
opisie stanowiska, z którym pracownik się 
zapoznaje i zgadza się przestrzegać itd. 
Zatem jeżeli pracownik w umowie o pracę 

ma inne obowiązki, np. realizację usług 
kosmetycznych, wówczas prawa autor-
skie będą należały w pełni do pracownika 
– twórcy utworu (zdjęć/filmików). Jeżeli 
w ramach obowiązków pracowniczych nie 
zostało jasno wskazane, że należy do nich 
realizacja zdjęć czy video, prawa autor-
skie majątkowe nie będą należały do pra-
codawcy, tylko do pracownika. Praco-
dawca w takiej sytuacji powinien podpisać 
stosowną umowę z pracownikiem w celu 
korzystania ze zdjęć przez niego zrobio-
nych (może to być np. umowa licencyjna 
czy przekazania majątkowych praw autor-
skich). Ujmując to inaczej – jeżeli pracownik 
na co dzień zajmuje się realizacją zabiegów 
kosmetycznych, a poproszony przez praco-
dawcę incydentalnie zrobi zdjęcie komuś 
przed i po zabiegu, to pracodawca nie będzie 
mógł korzystać z tego zdjęcia bez stosownej 
umowy z pracownikiem, albowiem wszelkie 
prawa autorskie będą własnością autora 
zdjęć – w tym przypadku pracownika.

Zgodnie bowiem z artykułem 53. Ustawy 
o prawie autorskim i prawach pokrewnych 
Umowa o przeniesienie autorskich praw 
majątkowych wymaga zachowania formy 
pisemnej pod rygorem nieważności. Żeby 
zatem przenieść prawa autorskie mająt-
kowe i to przeniesienie było skuteczne i wią-
żące z mocy prawa, formalności muszą być 

zachowane na piśmie. Nie wystarczy umowa 
słowna czy sam fakt bycia w relacji praco-
dawca–pracownik. Również, co ważne, nie 
wystarczy skan/zdjęcie umowy. Strony 
powinny posiadać oryginały umów. Jasno 
należy wskazać zakres obowiązków, których 
realizacja ma dawać skutek w zakresie praw 
autorskich oraz pisemnego przekazania. 

Oczywiście powyżej wskazana jest umowa 
o pracę, ale przy umowie zlecenie czy o dzieło 
jest podobnie – jeżeli w danej umowie zle-
cenie/o dzieło strony nie zawarły sprecyzo-
wania zakresu realizacji fotografii czy innych 

usług, których rezultat będzie takie prawa 
tworzył, wówczas też powinna być podpi-
sana stosowna umowa, jak powyżej, w celu 
zabezpieczenia interesów zleceniodawcy/
zamawiającego.

Pracodawca, jeżeli chce wykorzystywać 
fotografie zrobione przez pracownika, powi-
nien albo zawrzeć przy umowie o pracę 
zakres przekazania majątkowych praw autor-
skich wraz ze wskazaniem pól eksploatacji 
i szczegółowych zakresów z tym związa-
nych, albo podpisać osobną umowę regulu-
jącą ten zakres z danym pracownikiem lub 
zleceniobiorcą.

Realizacja zdjęć innym 
pracownikom/klientom
Drugim dość istotną kwestią przy realizacji 
zdjęć/filmów przez pracownika czy zlece-
niobiorcę jest sytuacja, w której pracownik 
robi takie zdjęcia, np. innym pracownikom 
lub klientom, i dopiero po tych czynnościach 
podpisywana jest z pracownikiem/zlecenio-
biorcą umowa o przeniesienie autorskich 
praw majątkowych (a nie wcześniej), wów-
czas należy zwrócić uwagę na jeszcze jeden 
aspekt. 

Pracownik, który przekazuje te prawa, 
musi posiadać odpowiednią zgodę na wyko-
rzystywanie wizerunku osób widocznych na 
tychże zdjęciach/filmach, albowiem jest ich 

Jeżeli w ramach obowiązków 
pracowniczych nie zostało jasno 
wskazane, że należy do nich 
realizacja zdjęć czy video, prawa 
autorskie majątkowe nie będą 
należały do pracodawcy,  
tylko do pracownika

„
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mediach, tylko zgoda była dla danego salonu 
beauty a nie dla innych podmiotów. 

Pracownik i pracodawca wprost przed 
rozpoczęciem pracy powinni ustalić, co jest 
możliwe, a co nie. Jakie działania pracownik 
może wykonywać, a co może naruszać inte-
resy przedsiębiorcy. Może zdarzyć się tak, że 
pracownik narazi się na odpowiedzialność 
nie w zakresie samych zdjęć, ale w zakresie 
działania na szkodę pracodawcy – a to są 
już zupełnie inne przepisy, które należy rów-
nież brać pod uwagę. Coraz częściej stosuje 
się przy zatrudnieniu wewnętrzne standardy 
związane właśnie z zasadami realizacji zdjęć, 
publikacji w prasie, social mediach, gdyż nie 
tylko same prawa autorskie mają znaczenie, 
ale w przypadku realizacji zdjęć klientom ma 
znaczenie również wizerunek. Wizerunek 
jest dobrem osobistym ujętym w artykule 
23 kodeksu cywilnego i podlega ochronie.

Dobra osobiste człowieka, jak w szcze-
gólności zdrowie, wolność, cześć, swoboda 
sumienia, nazwisko lub pseudonim, wize-
runek, tajemnica korespondencji, nietykalność 
mieszkania, twórczość naukowa, artystyczna, 
wynalazcza i racjonalizatorska, pozostają 
pod ochroną prawa cywilnego niezależnie od 
ochrony przewidzianej w innych przepisach.

Salon beauty, chcąc wykorzystywać wize-
runek klientów w celach komercyjnych, czyli 
do promocji swoich usług, przykładowo 
„zdjęcia przed i po”, powinien zaopatrzyć się 
w stosowną zgodę klienta w tym zakresie, 
albowiem w Ustawie o prawach autorskich 
i prawach pokrewnych znajdziemy odpowiedź 
dotyczącą tego, kiedy następuje zezwolenie 
na rozpowszechnianie wizerunku.

Zgodnie bowiem z artykułem 81 wyżej 
wskazanej ustawy:
1.  Rozpowszechnianie wizerunku wymaga 

zezwolenia osoby na nim przedstawionej. 
W braku wyraźnego zastrzeżenia zezwo-
lenie nie jest wymagane, jeżeli osoba ta 
otrzymała umówioną zapłatę za pozowanie.

2.  Zezwolenia nie wymaga rozpowszechnianie 
wizerunku:
1)  osoby powszechnie znanej, jeżeli wize-

runek wykonano w związku z pełnie-
niem przez nią funkcji publicznych, 
w szczególności politycznych, społecz-
nych, zawodowych;

2)  osoby stanowiącej jedynie szczegół 
całości takiej jak zgromadzenie, krajo-
braz, publiczna impreza.

Również Sąd Apelacyjny w Warszawie, 
w wyroku z dnia 19 września 2019 r. o sygna-
turze akt VI ACa 528/17, wskazał, że:

Wizerunek jako dobro prawne objęte 
ochroną na gruncie art. 24 k.c. i art. 81 u.p.a.p.p. 
stanowi szeroko pojętą podobiznę człowieka, 
a więc konkretyzację i ustalenie obrazu fizycz-
nego jednostki, zdatną do zwielokrotniania 

i rozpowszechniania. Wizerunek w sensie 
prawnym nie jest więc tożsamy z wyglądem 
fizycznym człowieka, stanowi przedsta-
wienie i konkretyzację tego wyglądu. Wize-
runek w świetle art. 81 u.p.a.p.p. stanowi pewne 
dobro niematerialne, którego ochrona przy-
znana przez przepisy Prawa autorskiego ma 
charakter ściśle formalny i obiektywny. Zgodnie 
z art. 81 ust. 1 u.p.a.p.p. zakazane jest każde roz-
powszechnienie wizerunku bez zgody osoby 
na nim przedstawionej, chyba że w danej 
sprawie występują szczególne okoliczności 
wskazane w tym przepisie. W szczególności, 
zgodnie z art. 81 ust. 2 pkt 1 u.p.a.p.p., nie jest 
bezprawne rozpowszechnianie wizerunku 
osoby powszechnie znanej, jeżeli wizerunek 
wykonano w związku z pełnieniem przez nią 
funkcji publicznych, w szczególności politycz-
nych, społecznych, zawodowych.

Warto w tym miejscu wskazać, że części 
ciała takie jak ręka, fragment pleców itp. rów-
nież mogą być uznane za „wizerunek” i pod-
legać ochronie. Wykorzystywanie i rozpo-
wszechnianie wizerunku to nie tylko zgoda na 
jego wykorzystanie czy rozpowszechnianie, 
to także konieczność spełnienia formalności 
w zakresie ochrony danych osobowych, albo-
wiem wizerunek jest również daną osobową, 
„czyli informacją o zidentyfikowanej lub moż-
liwej do zidentyfikowania osobie fizycznej”.

CHARLOTTA LENDZION 
Prawniczka, compliance 
officer, mediatorka 
sądowa, właścicielka 
llegal.pl oraz  
kosmetykaprawo.pl 

autorem. W istotny sposób komplikuje to 
jego status w zakresie odpowiedzialności, no, 
chyba że strony w umowie, którą podpisują, 
ujmą odpowiednie postanowienia, że praco-
dawca takowe zgody do wykorzystywania 
komercyjnego tychże osób posiada.

Pracodawca, który podpisuje stosowną 
umowę z autorem zdjęć – i tu nie ma zna-
czenia, czy to jest pracownik, zlecenio-
biorca, czy inna osoba świadcząca takie 
usługi – aby móc wykorzystywać zdjęcia 
z cudzym wizerunkiem, powinien zastrzec 
w umowie, że autor zdjęć posiada wszelkie 
zgody osób widocznych na fotografii/filmie 
w celu wykorzystania komercyjnego przez 
podmioty trzecie. Jeżeli pracownik nie ma 
takich zgód, wówczas pracodawca może we 
własnym imieniu podpisać z „modelką” sto-
sowną umowę na wykorzystanie wizerunku 
w celach komercyjnych – np. trójstronną 
(właściciel salonu – pracownik/autor zdjęć 
– modelka).

W przypadku utrwalania wizerunku za 
pomocą zdjęć również mają zastosowanie 
przepisy o ochronie danych osobowych 
i przetwarzaniu wizerunku danych osób. 
W związku z tym umowa także powinna 
zawierać wszelkie kwestie z tym związane. 
Nie zmienia to jednak faktu, że osoba robiąca 
zdjęcia musi posiadać zgody na wykorzy-
stanie wizerunku osoby na zdjęciu. Za wize-
runek uważa się również części ciała, np. 
dłonie, plecy. 

Jeżeli właściciel chce wykorzystywać 
zdjęcia klientów do celów promocji swoich 
usług (komercyjnych), powinien również 
zatroszczyć się o sformalizowanie na piśmie 
wszelkich zgód od takowych klientów. 

Dodatkowo należy podkreślić, iż sam fakt, 
że pracownik czy zleceniobiorca posiada 
prawa autorskie, nie oznacza z automatu, że 
wszystko mu wolno robić z tymi zdjęciami/
filmami. Może zdarzyć się tak, że zdjęcia zro-
bione w miejscu pracy są potem wykorzy-
stywane przez niego w celu promocji jego 
własnej osoby na jego kontach społeczno-
ściowych. Zakładając, że realizacja takich 
zdjęć pociągnęła za sobą koszty po stronie 
pracodawcy czy zleceniodawcy, takie dzia-
łanie może nosić znamiona czynów nie-
uczciwej konkurencji. 

Z drugiej strony może dojść do sytu-
acji, w której pracownik/zleceniobiorca robi 
zdjęcia klientce przed i po w danym salonie 
beauty. Klientka wyraża zgodę na publikację 
w social mediach danego salonu, a dany 
pracownik/zleceniobiorca wykorzystuje te 
zdjęcia na swoich social mediach. W takiej 
sytuacji klientka ma prawo dochodzić swoich 
praw w stosunku do takiego pracownika/zle-
ceniobiorcy, ponieważ nie wyrażała zgody 
na publikację jej wizerunku na jego social 
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P
ierwszym istotnym elementem jest 
brak tolerancji wobec zamienników 
– zarówno marek kosmetycznych, 
jak i urządzeń. Często obserwuję, 

że salony inwestują w różne technologie, 
ale nie są to oryginalne urządzenia. Chociaż 
działają podobnie, różnica pomiędzy nimi 
a oryginalnym sprzętem nie jest do końca 
znana, nikt o nich nie słyszał, nie zawsze 
posiadają bezpieczne parametry oraz certy-
fikaty. Wprowadzając taki sprzęt do swojego 
salonu, wprowadzasz w zakłopotanie siebie 
i swój zespół, gdy pracownik musi tłumaczyć 
klientom, że nie jest to oryginalna techno-
logia, ale równie dobra. Tego rodzaju zamie-
szanie może wpływać negatywnie na wize-
runek salonu i prowadzić do utraty zaufania 
klientów.

Podobnie sytuacja wygląda w przypadku 
marek kosmetycznych. Jeżeli salon posiada 
trzy marki kosmetyczne z podobnej półki 
cenowej, a każda z nich ma w swojej ofercie 
krem z witaminą C, pracownik może być 
zdezorientowany, gdy klient zapyta o róż-
nice między kremem marki X a marki Y. Dla-
tego warto wybrać jedną markę, która ide-
alnie odpowiada na konkretne problemy 
skóry, takie jak trądzik, przeciwdziałanie sta-
rzeniu czy intensywne nawilżenie. Unikanie 
zamiennej konkurencji i klarowne wyja-
śnienie klientom, dlaczego dana marka jest 
najlepszym wyborem, z pewnością zwiększy 
sprzedaż i przekonanie klientów.

Drugi istotny element to wybitna obsługa 
klienta. Branża beauty opiera się na relacjach, 
dlatego nawiązanie silnej relacji z klientem 
jest niezwykle ważne. Niezależnie od tego, 
jak dobre technologie i urządzenia znaj-
dują się w salonie, jeśli brakuje relacji, klient 
może nie wrócić. Ważne jest, aby klienci znali 
salon, pracowników i czuli się zaopiekowani. 
Wybitna obsługa klienta to przede wszystkim 
szczera chęć pomocy. Warto podkreślać to 
swojemu zespołowi podczas szkoleń. Nie 
można nazwać się dobrym specjalistą, jeśli nie 
oferuje się klientom dodatkowej pielęgnacji 
domowej, nie tylko w celu sprzedaży, ale 
przede wszystkim po to, aby pomóc klientom 
osiągnąć zamierzone efekty. Wybitna obsługa 
klienta to także dbałość o drobne gesty, takie 
jak podanie kawy lub herbaty. To nie jest nic 
nadzwyczajnego, lecz element kultury oso-
bistej. Dbałość o uprzejmość, zachowanie się 
z klasą i szczera chęć pomocy mają bezpo-
średni wpływ na sprzedaż, ponieważ spra-
wiają, że klienci czują się wyjątkowo, chcą 
wracać do salonu i polecają go innym.

Trzecim elementem jest karta klienta. 
W klinice „Z Potrzeby Piękna” w Bydgoszczy, 
której jestem współwłaścicielką wraz z Ewe-
liną Gładki, zapytałam naszą specjalistkę, co 
wpłynęło na to, że rachunek danego klienta 
był wysoki i przyniósł klinice duży zysk. 
Odpowiedzią było umiejętne korzystanie 
z odpowiednio przygotowanej karty klienta. 
Karta klienta nie jest uciążliwością, ale szansą 

NIEZBĘDNE 
     ELEMENTY 
W SALONIE BEAUTY  
wspierające sprzedaż

SZKOŁA SUKCESU

Salony beauty, aby 
osiągnąć sukces 
i zwiększyć zyski, 
powinny uwzględnić 
pewne kluczowe 
elementy, które 
wpływają na sprzedaż. 
Na podstawie mojego 
ponad 10-letniego 
doświadczenia w branży 
dostrzegam, że wiele 
salonów podejmuje 
różne działania mające 
na celu wspieranie 
sprzedaży, ale 
często zapominają 
o fundamentalnych 
aspektach, borykając 
się z podstawowymi 
wyzwaniami. Dzisiaj 
chciałabym omówić pięć 
niezbędnych elementów, 
które mogą znacząco 
zwiększyć sprzedaż.

Zd
ję

ci
a:

 N
at

al
ia

 A
le

ks
an

dr
ov

12     TYGRYSY BIZNESU



NIEZBĘDNE 
     ELEMENTY 
W SALONIE BEAUTY  
wspierające sprzedaż

SZKOŁA SUKCESU

TYGRYSY BIZNESU     13



SZKOŁA SUKCESU

na poznanie potrzeb klienta, a docelowo ele-
mentem najmocniej wpływającym na wyso-
kość sprzedaży. Dlatego ważne jest, aby na 
wypełnienie karty klienta specjalista rów-
nież poświęcił swój czas, usiadł obok klienta 
i wytłumaczył, dlaczego dane pytania są 
istotne oraz jakie są korzyści płynące z odpo-

wiedzi na nie. Zachęcam do skorzystania 
z aplikacji Beauty Check, w której znajduje 
się ponad 40 gotowych wzorów kart klienta, 
z których korzystamy w naszej klinice. Apli-
kacja kompleksowo ułatwia obsługę klientów, 
gromadząc w jednym miejscu wszystkie 
dane, można niezobowiązująco sprawdzić jej 
działanie przez 30 dni za darmo. Oprócz stan-
dardowych informacji, takich jak informacje 
o chorobach, alergiach czy przeciwwskazania, 
warto sięgnąć dalej i zadawać kolejne, bar-
dziej szczegółowe pytania dotyczące stylu 
życia, codziennych nawyków, pielęgnacji 
skóry, suplementacji, diety oraz aktywności 
fizycznej. Dzięki temu można lepiej poznać 
klienta i dostosować zabiegi oraz zalecenia 
do indywidualnych potrzeb. Już na samym 
początku wizyty, dzięki analizie odpowiedzi 
z karty klienta, można budować autorytet 
i oferować klientowi mądre porady beauty. To 
sprawia, że klient otrzymuje wartość jeszcze 
przed rozpoczęciem zabiegu, co wpływa na 
zwiększenie jego świadomości i zaufanie do 
specjalisty oraz salonu.

Kolejnym ważnym elementem jest two-
rzenie beauty planów dla klientów. Pomimo 
tego, że wiele się o tym mówi, wciąż nie-
wiele salonów wprowadza takie rozwią-
zanie. Beauty plan w prosty i zwięzły sposób 
przedstawi klientowi, jakie zabiegi i działania 
zostały dla niego wybrane. Nie trzeba two-
rzyć obszernych opracowań, które zajmują 
wiele stron, ale wystarczy skoncentrować się 
na kilku kluczowych aspektach. 

W planie powinno znaleźć się maksy-
malnie pięć zabiegów do przodu, aby nie 
przytłoczyć klienta zbyt dużą ilością pro-
pozycji. Ważne jest również opisanie pie-
lęgnacji porannej i wieczornej, która często 
różni się od siebie, aby można było jasno zro-
zumieć, jak dbać o swoją skórę codziennie. 
Ważne jest, aby cele były krótkoterminowe 

i realistyczne, a opisane zalecenia jasne 
i precyzyjne. Dzięki aplikacji Beauty Check 
można zautomatyzować proces tworzenia 
beauty planów, co pozwala zaoszczędzić 
czas i dostarczyć klientowi gotowy plan, 
który może w każdej chwili przeglądać. To 
nie tylko wpływa na efekt „wow”, ale także 
eliminuje potrzebę częstego kontaktu tele-
fonicznego w celu uzyskania dodatkowych 
informacji lub dopytania o różne ograni-
czenia. Dodatkowo dzięki elektronicznej 
dokumentacji cała komunikacja z klientem 
jest uporządkowana, a informacje są łatwo 
dostępne w jednym miejscu. Beauty plan 
działa świetnie jako narzędzie marketingowe 
i wspiera sprzedaż. Pozwala klientowi zapo-
znać się z harmonogramem, poznać cenę 
zabiegów i zrozumieć, dlaczego dane etapy 
są ważne dla realizacji celów. To także umoż-
liwia specjaliście budowanie relacji i wspól-
nego dążenia do osiągnięcia zamierzonego 
efektu. Dzięki aplikacji Beauty Check beauty 
plany są automatycznie wysyłane na adres 
e-mail klienta zaraz po zakończonej wizycie.

Ostatnim, ale nie mniej istotnym ele-
mentem jest wykorzystanie Instagrama 
jako narzędzia sprzedażowego. Każdego 
dnia powinna być pokazywana… codzien-
ność, autentyczność i naturalność. Odbiorcy 
preferują konta, na których mogą zobaczyć 
prawdziwe życie, gdzie coś się dzieje, gdzie 
jest naturalność, a także wyzwania i suk-
cesy. Instagram jest bez wątpienia dosko-
nałym narzędziem do pozyskiwania klientów. 
Warto inwestować w budowanie relacji 
z klientami poprzez regularne publikowanie 
autentycznych treści. Wiele salonów ma trud-
ności z tym, co publikować, ale warto docenić 
samych siebie, swoją pracę i pokazywać dzia-
łanie salonu. W poszukiwaniu merytorycz-
nego contentu można zaprosić do współpracy 
klientki i za darmo oferować im małe usługi, 
a w zamian otrzymać autentyczne mate-
riały, które można wykorzystać w komuni-
kacji marketingowej.

Powyższe pięć elementów istotnie 
wspiera sprzedaż w salonach beauty. Nie 
należy ich bagatelizować. Warto pamiętać, 
że w sprzedaży nie chodzi tylko o nama-
wianie do zakupu czy o teksty sprzedażowe, 
ale o zaangażowanie, wybitną obsługę klienta 
oraz korzystanie z dostępnych narzędzi, jakie 
oferuje nam świat, technologia i przyszłość. 
Po prostu opłaca się iść za tymi wskazów-
kami, znaleźć swój własny pomysł i działać, 
nie lekceważąc drobnych rzeczy. To właśnie 
one mają ogromną moc. Bez solidnego fun-
damentu żadne eventy, remonty czy nowy 
sprzęt nie przyniosą oczekiwanych efektów. 
Poświęć czas i uwagę na rozwój, aby budować 
mocne podstawy swojego salonu i osiągać 
kolejne etapy prowadzące do sukcesu!

ALEKSANDRA MAZALON
Ekspert ds. budowania 
silnych marek beauty.
Od wielu lat zwią-
zana ze stanowiskami 
menedżerskimi i zarzą-
dzającymi w branży 
beauty. Ukończyła 
studia z zakresu public 
relations, doradztwa 
i coachingu. Jest autorką 
wielu kursów online oraz 
licznych dokumentów 
dla salonów, webinarów 
e-booków, w tym best-
sellera „BeautyBook”.
Współwłaścicielka sys-
temu do dokumentacji 
(karty klienta, beauty 
plany, zdjęcia) salonu 
www.BeautyChcek.pl
Współtworzy także 
oddział kliniki Z Potrzeby 
Piękna Bydgoszcz.
Wspiera, edukuje, inspi-
ruje i dzieli się spraw-
dzonymi rozwiązaniami 
w ramach społeczności 
www.beautyboss.pl 
oraz przeprowadzanych 
salonowych rewo-
lucji czy prowadzonej 
szkoły online Aka-
demia BeautyBoss.
Bądź na bieżąco z war-
tościowym treściami, 
śledząc Aleksandrę  
na Instagramie  
@beautybosspl

Już na samym początku wizyty, 
dzięki analizie odpowiedzi z karty 
klienta, można budować autorytet 
i oferować klientowi mądre 
porady beauty

„
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W
 ubiegłym roku wybrałam 
się na endermologię (masaż 
podciśnieniowy, oddzia-
łujący na skórę i tkanki 

podskórne). Sporo trenuję, dbam o formę 
i o zdrowie, a jednak miewam problem 
z cellulitisem, jak większość z nas. Skorzy-
stałam zatem z zabiegu, który zaproponowała 
mi pewna stylistka fryzur. Miała w salonie 
supernowoczesne urządzenie, więc teore-
tycznie nie musiała posiadać specjalistycznej, 
dodatkowej wiedzy. Jak wspomniałam, dużo 
ćwiczę, zdrowo się odżywiam, więc efekt 

mnie zadowolił. Niedawno poznałam panią 
Monikę, która zaprosiła mnie na taki zabieg 
do swojego salonu. Oferowała nieco starszą 
maszynę, już nie tak nowoczesną, ale spo-
kojnie wyjaśniła, że akurat ta maszyna lepiej 
dociera do głębszych partii skóry. Cała wizyta 
przeszła moje oczekiwania. Nie polegała tylko 
na wciśnięciu guzika „start” i wybraniu odpo-
wiedniego programu dla mnie. Pani Monika 
otoczyła mnie w czasie wizyty szeroką opieką. 
Tłumaczyła na bieżąco różnego rodzaju ruchy, 
które wykonywała za pomocą maszyny na 
moim ciele; przy okazji wykazała się ciekawą 

EDUKACJA  
PLUS MARKA WŁASNA 

     Przepis na sukces  
          w branży beauty 

SZKOŁA SUKCESU

Wiedza jest bazową 
wartością każdego 
pracownika. Te 
wszystkie smaczki, 
nowości i nowinki, 
znajomość 
pokrewnych 
dziedzin (dietetyka, 
moda, technologia) 
powodują, że 
możemy czuć się 
pewnie, imponować. 
I klientom, 
i pracodawcy. Tacy 
ludzie mają w branży 
przyszłość! G
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i nieoczywistą wiedzą z zakresu dietetyki, 
masażu, drenażu. 

Ten sam zabieg, ta sama cena, ale efekt 
i wrażenia diametralnie inne! 

Ta historia pokazuje, że ukończenie 
samego kursu lub studiów czy zakupienie 
nowoczesnych maszyn obecnie już nie 
wystarczą. Na rynku beauty potrzebujemy 
specjalistów, którzy posiadają nie tylko nie-
zbędne kwalifikacje i wykształcenie, ale też 
doświadczenie, wiedzę z różnych obszarów, 
pokrewnych kosmetologii oraz odpowiednio 
profesjonalną komunikację. To wszystko 
budzi zaufanie klientów i sprawia, że chcemy 
wracać właśnie do tej osoby, a nie innej. 

Zdrowe granice 
Kosmetolog to zawód okołomedyczny, zwią-
zany z tym, że powinniśmy się uczyć i roz-
wijać przez całe życie. To nie takie proste, że 
skończysz studia czy kurs i masz wszystko 
z głowy. 

Możesz zostać kosmetyczką albo kosme-
tologiem po szkole policealnej albo po stu-
diach: 3- lub 5-letnich (system licencjat 
i magister). Możliwości pracy pojawia się 
naprawdę wiele. Praca w salonie, przy fotelu, 
ale też ekspert beauty, konsultant w salonie 
lub w fabryce kosmetyków, twórca mate-
riałów promocyjnych dla firm lub „kontentu” 
na social mediach. Masz szansę skupić się na 
wielu aspektach, pod warunkiem że wykażesz 
się większą, niż dają same studia czy kursy, 
wiedzą. Nie tylko o zabiegach, ale i o kosme-
tykach, składnikach, o procesach zachodzą-
cych w skórze i w ciele, o regeneracji, o odży-
wianiu, które wpływa na wygląd zewnętrzny. 
Przecież często problem np. z trądzikiem 
zależy od odpowiedniego odżywiania czy 
suplementacji. 

W moim odczuciu takich specjalistów, 
którzy mają szeroki wgląd i zainteresowania, 
na polskim rynku wciąż brakuje. Z drugiej 
strony niektórzy specjaliści próbują sięgać 
po dziedziny, które jednak powinny pozo-
stać w branży stricte medycznej. Przy-
kład? Proszę bardzo. Na rynku trwa obecnie 
wysyp krótkich szkoleń tzw. kosmetologicz-
nego pobrania krwi. To dla mnie niedopusz-
czalne. Oczywiście, chodzi o pobranie krwi 
celem uzyskania osocza, do zabiegów. Ale 
w każdej profesjonalnej firmie, także w mojej, 
do tego typu zabiegów jest proszona pielę-
gniarka. Nie wyobrażam sobie, aby kosme-
tolog po 4-godzinnym kursie pobierał sam 
krew. A jeśli pęknie żyła, jeśli zdarzy się coś 
nieprzewidzianego? 

Celem jest upiększanie, więc nie wolno 
przekraczać granic. 

Nie chcę się skupiać na konflikcie, który 
dotyczy lekarzy i kosmetologów (części 
z nich). W mojej opinii ten drugi jest 

wyspecjalizowanym zawodem, który daje 
szerokie spectrum możliwości, więc współ-
praca z lekarzami jest i będzie nieunikniona. 
Oczywiście, są zabiegi, które powinni robić 
lekarze (z użyciem głębokich igieł, prepa-
ratów), ale też takie jak np. laseroterapia, które 
spokojnie mogą wykonać kosmetolodzy. 

Jestem za tym, aby specjaliści z obu 
dziedzin po prostu ze sobą współpracowali. 
Powinny być jasno ustalone zasady, które 
zabiegi są inwazyjne i powodują większe 
ryzyko, więc należą do lekarzy. Podobnie 
jak te, które spokojnie mogą wykonywać 
kosmetolodzy. 

Social media od początku 
Oczywiście, nie da się być specjalistą od 
wszystkiego. Jako wykładowczyni akade-
micka często spotykam się z osobami, które 
nie wiedzą nadal, w którym kierunku iść. Nie 
zapisują się na sympozja, nie biorą udziału 
w szkoleniach, w tym on-line, nie zjawiają się 
na targach. Czy w ogóle chcą współtworzyć 
więc tę branżę? – zastanawiam się. 

Radzę, aby zadać sobie pytanie (nawet już 
po wybraniu drogi): czy mnie to naprawdę 
dalej interesuje, „kręci”? I szczerze sobie na 
nie odpowiedzieć. 

Lepiej zrezygnować lub wybrać inny kie-
runek w dziedzinie beauty, niż potem się 
męczyć czy żałować decyzji. Jako pracodaw-
czyni i rekruterka spotykam bowiem sporo 
osób, które mają skończony kierunek stu-
diów, kosmetologię, ale bez specjalizacji. Też 
nie wiedzą, co dalej. Każdy rynek potrzebuje 
specjalisty z odpowiednim zakresem kompe-
tencji. A to z face modeling, a to ze stylizacji 

rzęs itd. Warto obrać konkretny kierunek i za 
nim podążać, właśnie w tym się doskonalić. 

Nieraz tłumaczę trenerkom: „Nie ocze-
kujcie, że tylko ja czy moja firma zrobimy za 
was całą działalność wizerunkową”. Klientki 
dziś są świadome i chcą wiedzieć, do kogo 
idą na zabieg. Podobnie jak potencjalny pra-
codawca: nierzadko sprawdza, z kim przyjdzie 
mu pracować. Mam na myśli social media 

Powinny być jasno ustalone 
zasady, które zabiegi są inwazyjne 
i powodują większe ryzyko, więc 
należą do lekarzy. Podobnie jak te, 
które spokojnie mogą wykonywać 
kosmetolodzy

„
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i kreowany w nich wizerunek. Nie jesteśmy 
anonimowi w sieci. Jeśli chcesz być transpa-
rentny/a, profesjonalna/y, zadbaj o to jeszcze 
przed skończeniem szkoły. Na tym polega 
budowanie marki osobistej. A godny zaufania 
specjalista musi kojarzyć się ze zdrowym 
stylem życia i z zadbaniem. 

Powrót do marzenia 
Jedna z moich pracownic porzuciła zawód 
księgowej i spełniła marzenie, jakie miała 
w dzieciństwie. Obserwowała kiedyś uko-
chaną ciocię, która prowadziła salonik kosme-
tyczny, upiększała swoje klientki. Dziew-
czyna wybrała księgowość, co zasugerowali 
jej rodzice, ale marzyła wciąż o byciu kosme-
tyczką. I tak się wreszcie stało. Po trzydziestce 
postanowiła zawalczyć o marzenia; ukończyła 
szkołę, kursy i znalazła zatrudnienie. 

Znam wiele historii osób, które na nowo 
zdefiniowały swoje życie zawodowe. Kiedyś 
fach w branży beauty nie był postrzegany 
jako bardzo prestiżowy. Dziś fryzjerzy czy kre-
atorzy wizerunku stają się celebrytami, influ-
encerami. Trzeba też powiedzieć, że zawody 
w branży beauty stały się znacznie lepiej 
opłacane niż dawniej i część osób niestety 
tylko z tego powodu wchodzi w ten rynek. 

Gdybym miała komuś doradzać, jak zbu-
dować karierę od początku, z 8-godzinnego 
dnia pracy usunęłabym aż dwie godziny. 
Praca powinna zająć 6 godzin, a pozostałe 
warto poświęcić na budowanie marki wła-
snej. Internet, zdjęcia, opisy, rolki, filmiki, 
ogłoszenia, kształcenie się. Nawet jeśli na 
początku mamy zarabiać mniej, moim zda-
niem warto zainwestować w budowanie 
marki własnej. 

Przyszłość i doświadczenie 
Niedawno usłyszałam coś, co bardzo do 
mnie przemówiło… Na przestrzeni lat ode-
szło z moich firm sporo osób tylko po to, aby 
założyć własne firmy. I one działają zwykle 
z dużym powodzeniem. Stało się tak dla-
tego, że ja, która stworzyłam swoją firmę od 
początku, będąc sterem, żeglarzem i okrętem, 
dałam pracownikom całe know-how. Prze-
cież w szkołach czy na studiach kosmeto-
logicznych raczej nie uczą, jak prowadzić 
biznes (a jeśli już, to niewiele). Tymczasem 
tacy pracodawcy jak ja, którzy sami uczyli 
się na błędach i sukcesach, niemal na tacy 
przekazują wiedzę na temat budżetowania, 
rachunków, umów, marketingu. A jeśli ktoś 
zaczyna sam, bez doświadczenia, nieraz po 
roku musi zamknąć salon. 

Kiedy idzie się do pracy do znanej, dużej 
marki, do korporacji na rynku beauty, nie ma 
możliwości, aby się tyle nauczyć, co w firemce 
lub saloniku prowadzonym od początku 
przez jedną osobę. Mówię o tym z pełnym 

przekonaniem. Może nie jest tak luksusowo, 
może nie ma czym się pochwalić na Insta-
gramie, ale wiedza, jaką zdobywasz w takim 
kameralnym miejscu pracy przez 2–3 lata, jest 
u progu kariery bezcenna. I potem znacznie 
łatwiej iść dalej, otworzyć własny salon. 

Oczywiście, nie twierdzę, że wszyscy bez 
wyjątku musimy się szkolić całe życie i błysz-
czeć w social mediach. Są osoby, które wolą 
pozostać w cieniu i czują się bezpiecznie, 
kiedy wykonują te same zabiegi na przestrzeni 
lat. Stabilizacja zawodowa bez social mediów 
czy dodatkowych kursów jest nadal możliwa. 
Tyle że jeśli ktoś marzy o karierze, o awansie, 
o rozwijaniu się i o realizowaniu ambicji wła-
snej, to właściwym kierunkiem jest ciągła 
edukacja, znajomość nowych trendów oraz 
technologii. Wiedza jest bazową wartością 
każdego pracownika, także w branży beauty. 
Te wszystkie smaczki, nowości i nowinki, 
dodatkowe umiejętności z pokrewnych dzie-
dzin (dietetyka, moda, technologia) powodują, 
że możemy zaimponować. I klientom, i praco-
dawcy. Tacy ludzie mają w branży przyszłość! 
Dlatego jestem przekonana, także na bazie 
własnego doświadczenia i obserwacji rynku, 
że to edukacja plus marka własna stanowią 
przepis na sukces. 

Nowe technologie mają głos 
A gdybym chciała się cofnąć o 15 lat, kiedy 
zaczynałam karierę w branży beauty, to 
nie wyobrażam sobie, aby nie brać udziału 
w targach, kursach, szkoleniach. Reklamy 
zamieszczałam w gazetach, drukowałam 
ulotki. Teraz, tworząc własny biznes, posta-
wiłabym na social media i na stworzenie 
kanału na YouTubie. Podzielę się kolejną 
historią. Rok temu przeprowadzałam rekru-
tację na kosmetologa w jednym z moich 
salonów. Zgłosiło się 100 osób (przez portal 
Pracuj.pl), z czego dopuszczalne kwalifikacje 
miała jedynie dziesiątka kandydatów. Tylko 
pięć z nich odpowiedziało lub odebrało 
telefon, a na rozmowę o pracę przyszły… 
dwie osoby. Jedna nie miała pojęcia, jak się 
zachować, gdy klientka zemdleje. Podkreślę, 
że większość kandydatów miała jedynie 
ukończoną kosmetologię. Zero specjalizacji, 
dodatkowych kursów. To znak, że praco-
dawca musi nauczyć osobę, którą zatrudni, 
niemal wszystkiego i pomóc jej się wyspe-
cjalizować. Czy to zawsze zadanie praco-
dawcy? To pytanie pozostawię bez odpo-
wiedzi, do przemyślenia. 

Mimo wzrostu liczby absolwentów 
kosmetologii w ostatnich latach na rynku 
nadal brakuje specjalistów, którzy mają kon-
kretne specjalizacje. Dlatego wciąż uważam, 
że fundamentem powinien być rozwój, chęć 
doskonalenia umiejętności oraz poszerzania 
kompetencji. 

DR ŻANETA 
GORTAT-STANISŁAWSKA
Politolog, pedagog, 
wykładowca akademicki, 
publicysta branżowy. 
Jako prelegentka 
uczestniczyła w wielu 
konferencjach, semina-
riach i pokazach. Jako 
ekspert beauty przeka-
zuje swoje wieloletnie 
doświadczenie zawo-
dowe zarówno w sferze 
kosmetologicznej, jak 
i biznesowej. Właści-
cielka i pomysłodawczyni 
firmy z profesjonalnymi 
kosmetykami O-medic, 
współwłaścicielka 
fabryki kosmetyków 
i wyrobów medycznych 
MG Evolution, właści-
cielka największej sieci 
szkół kosmetycznych 
Broadway Beauty, BB 
College oraz marki Per-
manent World. Założy-
cielka fundacji „Parasol”, 
która wspiera kobiety 
samotnie wychowujące 
dzieci w zdobywaniu 
nowych kwalifikacji 
zawodowych.

SZKOŁA SUKCESU
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Rozwój branży beauty 
w e-commerce za pomocą SEO 
i content marketingu
– case study ponad 4-letniej współpracy 
Harbingers x Puder i Krem

SZKOŁA SUKCESU

W obliczu stale rosnącej 
konkurencji w branży 
beauty w e-commerce 
podejmowanie  
skutecznych działań SEO  
i contentmarketingowych 
staje się nieodzownym 
elementem każdej  
strategii marketingowej. 

K
onsumenci coraz częściej szukają 
kosmetyków online, co sprawia, 
że rynek staje się bardziej nasy-
cony, a otwarcie odbiorców na 

internetowe zakupy w sektorze beauty jest 
spore. Trend ten szczególnie zauważalny 
jest wśród zachowań pokolenia Z. Aż 72% 
młodych konsumentów uważa, że zakupy 
w internecie są atrakcyjniejsze, głównie 
z uwagi na dedykowane promocje w apli-
kacjach i darmowe zwroty. Zetki przeniosły 
do sieci zakupy w różnych kategoriach, choć 
stosunkowo najczęściej są to zakupy właśnie 
kosmetyków1. Jednocześnie ciągle rosnąca 
liczba firm i produktów tworzy niezwykle 
konkurencyjne środowisko, które zmusza 
marki do twórczego podejścia do pozycjo-
nowania i marketingu treści. 

 – Jak za pomocą dobrego wykorzystania 
synergii SEO i content marketingu zna-
cząco przyspieszyć rozwój firmy w sektorze 
e-commerce?

 – W jaki sposób zwiększyć przychody 
z e-commerce w sektorze beauty?

Prezentujemy case study, które poka-
zuje, jak ponad 4 lata intensywnych działań 
z naszym partnerem Puder i Krem znacząco 
wpłynęły na podniesienie widoczności 
w wynikach wyszukiwania oraz zwiększenia 
przychodów z wyników organicznych. 

Sound bites
Nasze podejście do strategii SEO i con-
tentmarketingowej opierało się na dwóch 
głównych założeniach. Po pierwsze, chcie-
liśmy dotrzeć do jak najszerszej grupy 

użytkowników drogerii kosmetycznych, two-
rząc treści specjalistyczne, które odpowiada-
łyby na ich szczegółowe zapytania i indywi-
dualne potrzeby. Po drugie, naszym celem 
było generowanie ciągłego ruchu na stronie, 
prowadzącego do stopniowego wzrostu 
sesji i konwersji, ponieważ zależało nam na 
zwiększeniu przychodów naszego partnera. 
Nasze działania były nastawione na gene-
rowanie konwertującego ruchu i pozyskanie 
wartościowych leadów. Przyciągaliśmy użyt-
kowników dzięki wartościowej i eksperckiej 
treści oraz strategii SEO, która sprawia, że 
strona jest widoczna na wysokich pozycjach 
w Google.

Background
Współpracę z naszym partnerem rozpoczę-
liśmy od dogłębnej analizy serwisu pude-
rikrem.pl. Dzięki audytowi SEO udało nam 
się określić błędy i niedociągnięcia tech-
niczne, które mogłyby blokować poprawną 
indeksację. W zakresie content marke-
tingu na początku postawiliśmy na wprowa-
dzenie konkretnych działań, które opierały 
się na regularnych publikacjach na blogu oraz 
wysyłce branżowych newsletterów. Dodat-
kowo zadbaliśmy o dostosowanie strony 
do wymagań algorytmów wyszukiwarek nie 
tylko pod kątem treści, ale też w zakresie 
sprzedażowym. Wykorzystaliśmy do tego 
takie elementy jak banery z kodami zniżko-
wymi, a także przekształcenie zdjęć produk-
towych w boxy produktowe, które umożli-
wiały szybkie przejście do sklepu i realizację 
zakupów.

1. Raport W KRYZYSIE DO E-COMMERCE – 
Izba Gospodarki Elektronicznej, 08.2022 r.
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Strategy
Rozpoczęliśmy nasze działania contentowe 
od publikacji wpisów na blogu, począwszy 
od stycznia 2021 roku. Treści te były dosto-
sowane do aktualnych trendów oraz sezo-
nowości, co pozwoliło na zainteresowanie 
większej grupy odbiorców. Nasz content kon-
centrował się na obszarach, które były szcze-
gólnie interesujące dla czytelników naszego 
partnera, takich jak marki ARTDECO, Fenjal 
i The Balm. Dbaliśmy o to, by treści były nie 
tylko atrakcyjne, ale również dostarczały 
odbiorcom wartościowej wiedzy. Aktualnie 
publikujemy trzy razy więcej treści na blogu 

SZKOŁA SUKCESU
Zd

ję
ci

e:
 Iw

as
zk

o-
Fo

to
gr

afi
a-

bi
zn

es
ow

a

Aż 72% młodych konsumentów 
uważa, że zakupy w internecie 
są atrakcyjniejsze, głównie 
z uwagi na dedykowane promocje 
w aplikacjach i darmowe zwroty. 
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naszego partnera niż na samym początku 
współpracy.

Jednym z kluczowych elementów naszej 
strategii było skoncentrowanie się na pozy-
cjonowaniu fraz long-tailowych. Uznaliśmy, że 
zapytania związane z kategoriami mogą być 
początkowo trudne do zdobycia ze względu na 
konkurencyjność dużych serwisów z bogatym 
asortymentem, długą historią domeny i lep-
szym profilem linków. Skupiliśmy się więc na 
bardziej szczegółowych zapytaniach, które 
umożliwiły nam osiągnięcie wysokiej pozycji 
w wynikach wyszukiwania. Ponadto przepro-
wadziliśmy audyt content gap, który pozwolił 
nam zidentyfikować braki w contencie 
i wypełnić je odpowiednimi treściami. Dzięki 
temu zdobyliśmy wysokie pozycje w wynikach 
wyszukiwania dla najbardziej pożądanych fraz 
przez naszego partnera. 

Ważną rolę w naszej strategii odrywały 
również produkty. Co miesiąc przygotowu-
jemy unikalne treści wzmacniające pozycjo-
nowanie najważniejszych artykułów. Treść 
ta nie tylko wpływa na unikalne informacje 
o produkcie, ale również pomaga w wyborach 
zakupowych użytkowników. Wzrost widocz-
ności jest mocno wspierany przez atrakcyjne 
wpisy blogowe.

Nie bez znaczenia są także działania zwią-
zane z link buildingiem – w tym przypadku 
zdecydowaliśmy się na skalowanie kosztów 
związanych z pozyskiwaniem linków, a dodat-
kowo na zadbanie o to, aby profil linków 
wyglądał naturalnie i przynosił zamierzone 
rezultaty. Zamiast nagłego wzrostu domen 
odsyłających i dużej inwestycji postawiliśmy 
na ciągłość w pozyskiwaniu odnośników do 
strony.

Aktualne wykresy widoczności  
(lipiec 2023):

TOP 10:

TOP3:

Rozwój sesji na blogu od początku działalności:
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Results
Nasze intensywne działania w zakresie SEO 
zaowocowały znaczącymi rezultatami.
• Widoczność naszego partnera w wyni-

kach wyszukiwania wzrosła o około 4300 
fraz kluczowych (592%) w TOP 10 oraz 
o około 1500 fraz (1580%) w TOP 3.

• Pomimo krótkotrwałych spadków widocz-
ności (czerwiec i listopad 2022), związa-
nych z rotacjami produktów oraz zmia-
nami algorytmów wyszukiwarek, udało 
nam się szybko je odzyskać, kontynuując 
naszą strategię.

• Przychody z wyników organicznych 
znacznie wzrosły: drugi kwartał 2023 roku 
był lepszy o 45% niż pierwszy kwartał, 
o 22% lepszy niż rok temu oraz o 75% 
lepszy niż dwa lata temu.

• Przykłady fraz, które są na wysokiej 
pozycji (lipiec 2023):
Makijaż na wesele – 14 800 zapytań/msc, 
2 pozycja.
Ocet jabłkowy na włosy – 2400 zapytań/
msc, 1 pozycja.

Jak zrobić kreskę na oku – 1000 zapytań, 
1 pozycja.

Nasze działania contentmarketingowe 
również przyniosły wymierne 
rezultaty:
• Generowane przez nas treści przyciągnęły 

o 172% więcej sesji, niż przewidywaliśmy.
• Sesje generowane przez nasze newslet-

tery podwoiły się (z 793 do 1087 w porów-
naniu rok do roku).

• Przychody generowane przez czytelników 
newsletterów wzrosły o 150% w porów-
naniu do poprzedniego roku – 2023–2022.

Podsumowanie
Na początku naszej współpracy z Puder 
i Krem asortyment składał się z około 2000 
produktów, a obecnie jest ich ponad 10 000! 
Nasz partner wie, że powiększająca się oferta 
to nie tylko zadbanie o potrzeby odbiorców, 
ale też szansa na pozyskanie dodatkowych 
potencjalnych fraz produktowych, na które 
chcemy wyświetlać się w topowych wyni-
kach w wyszukiwarkach, co bezpośrednio 
przekłada się na zwiększony ruch na stronie 
i sprzedaż. 

Skuteczna strategia SEO i contentmarke-
tingowa pomogła naszemu partnerowi nie 
tylko przetrwać w wysoce konkurencyjnym 
środowisku branży beauty w e-commerce, 
ale też wyróżniać się na jego tle. Dzięki 
wspólnym działaniom udało nam się zna-
cząco zwiększyć widoczność i ruch na stronie 

puderikrem.pl, ale co najważniejsze, osiągnąć 
wyższe przychody dla naszego partnera. Te 
wyniki dowodzą, że skuteczne SEO i con-
tent marketing oraz odpowiednio dobrana 
strategia rozwoju biznesu to klucz do suk-
cesu w branży beauty e-commerce, nawet 
na wymagającym rynku.

SANDRA KLUZA 
Head of Marketing 
w Harbingers. Odpo-
wiada za działania mar-
ketingowe i promocyjne 
firmy, współpracując 
z interdyscyplinarnym 
zespołem: SEO, SEM, 
Content Marketing, 
Social Media, Employer 
Branding.

Jestem niezmiernie zadowolony z efektów 
naszej współpracy z Puder i Krem. Dzia-
łania związane z SEO i content marke-
tingiem przyniosły pożądane rezultaty, co 
obserwujemy w narzędziach analitycz-
nych i raportach przychodów w panelu 
CMS. To czteroletnie wspólne działanie 
pokazuje, jak strategiczne podejście do 
SEO i twórcze myślenie w zakresie mar-
ketingu treści mogą przyspieszyć rozwój 
firmy w konkurencyjnym sektorze beauty 
w e-commerce.

Podstawą naszej strategii było skon-
centrowanie się na dwóch obszarach: 
tworzeniu wartościowych, angażujących 
treści i optymalizacji SEO całego serwisu. 
Założyliśmy, że połączenie tych dwóch 
aspektów pozwoli przyciągnąć większą 
liczbę użytkowników i generować stały 
ruch na stronie, prowadzący do wzrostu 
konwersji i przychodów.

Pierwszym krokiem było zrozu-
mienie strony internetowej naszego part-
nera i zidentyfikowanie potencjalnych 
obszarów do poprawy – zarówno SEO, 
jak i w warstwie contentu. Po przeprowa-
dzeniu szczegółowego audytu SEO i ana-
lizie treści skupiliśmy się na optymalizacji 
technicznej strony wielu elementów i two-
rzeniu angażujących oraz wartościowych 
treści dla użytkowników, które zostały 
zoptymalizowane pod kątem SEO. 

Piotr Michalak – Head of SEO 
w Harbingers

Wykorzystanie strategicznego podejścia 
do tworzenia treści pomogło naszemu 
Partnerowi osiągnąć znaczące suk-
cesy w dynamicznie zmieniającym się 
świecie e-commerce. Pierwszym krokiem 
w naszej strategii content marketingowej 
było zrozumienie oczekiwań docelowej 
grupy klientów Puder i Krem. Drugim 
było stworzenie dokumentu, w którym – 
na podstawie twardych danych i analiz 
z wielu narzędzi – opracowaliśmy plan 
na realizację bloga. Zaczęliśmy pisać 
wartościowe, angażujące treści, które 
zaspokajały potrzeby odbiorców i przy-
ciągały ruch na stronę naszego Partnera. 
Co ważne – dzięki wykorzystaniu con-
tentu w podkręcaniu sprzedaży osiągnę-
liśmy świetne wyniki sprzedażowe. Nasza 
współpraca z Puder i Krem to dowód na 
to, że strategiczne podejście do tworzenia 
treści może przyczynić się do zwiększenia 
przychodów firmy. 

Katarzyna Strehlau – Content 
Marketing Manager w Harbingers

Współpraca z Harbingers była jednym 
z kluczowych czynników przyspieszenia 
naszego rozwoju w branży beauty e-com-
merce. Ich strategiczne podejście do SEO 
i content marketingu przyniosło nam 
znaczący wzrost widoczności, ruchu na 
stronie i znacznie zwiększyło nasze przy-
chody, co potwierdza ich profesjonalizm 
i zaangażowanie we wspólny sukces 
projektu. 

Wojciech Juszczak E-commerce 
Manager w Puder i Krem  

(Baltic Company)
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KIJ W MROWISKO, 
bo przecież na marketingu  
znają się wszyscy

SZKOŁA SUKCESU

Od kilku wydań 
„Tygrysów Biznesu” 
spotykamy 
się w ramach 
marketingowego 
cyklu. Mam wielką 
przyjemność dzielenia 
się z Państwem swoimi 
przemyśleniami 
związanymi 
z efektywnymi 
strategiami 
i marketingiem, który 
przynosi wyniki 
i na nich się skupia. 
Przy okazji próbuję 
obalić niektóre mity 
i stereotypy, których 
w marketingu nie 
brakuje.
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co do tego, jak nasze wspólne działanie mia-
łoby wyglądać. Zapewne domyślacie się Pań-
stwo, że w takie współprace po prostu nie 
wchodzę, ale smutna refleksja pozostaje. 
Marketing decyduje o tak wielu kwestiach – 
o tym przede wszystkim, jak widzi i rozumie 
nas rynek. A jak ma widzieć, skoro organizacja 
nie chce i nie potrafi sama na siebie spojrzeć 
krytycznie? Jaką zmianę ma dać brak zmiany 
i twierdzenie, że jest dobrze, skoro jest źle? 

Jakiś marketing „robi” każda organizacja. 
Jak uparcie powtarzam – jeżeli firma działa 
i nie upada, to ma jakąś strategię i wdraża 
jakieś rozwiązania marketingowe. Dlatego 
bardzo często spotykam się również z pyta-
niami, gdzie jest ta różnica – efektywności, 
sensowności itd. Dlaczego działania jednych 
są skuteczne, a inni stale kręcą się w kółko? 
Odpowiedź jest niezwykle prosta w swym 
ogromnym skomplikowaniu – „nieważne co, 
ważne jak” i „diabeł jak zawsze tkwi w szcze-
gółach”. Mam takie obrazowe skojarzenie. 
Liczę przy tym na Państwa zrozumienie 
daleko idącej przenośni. Kocham psy. Mamy 
ich w domu aktualnie trzy, różnej maści, tem-
peramentów i charakterów. Z chęcią obser-
wuję więc innych właścicieli czworonogów. 
Podobieństwo do zrozumienia strategicz-
nego marketingu jest zaskakująco duże – 
psa bowiem posiada wielu ludzi, ale zde-
cydowanie nie oznacza to, że wiedzą oni, 
jak się z nimi obchodzić, szkolić i rozwijać. 
Nie oznacza to, że na prowadzeniu psów 
„się znają”, że mają w tej dziedzinie jaką-
kolwiek wiedzę. Pies po prostu jest. Marke-
ting niestety podobnie – brak świadomości 
i poczucia, że współpraca wewnątrz orga-
nizacji jest kluczowa tudzież brak poczucia 

konieczności edukacji i rozwoju powoduje, 
że „coś” jest, ale w zasadzie to nie wiadomo 
po co, a marketing ostatecznie „tylko wydaje 
pieniądze”. W jakim kierunku powinien iść, 
jakie ma słabe punkty do poprawy? Tego 
po prostu nie wiadomo, skuteczności brak, 
czasem pojawia się zamieszanie i afera, ale 
sumarycznie jakoś idzie, więc wędrujemy 
dalej bez sensu. 

D
zisiaj chciałabym pójść nieco dalej 
i włożyć przysłowiowy kij w mro-
wisko, jako że na marketingu 
„znają się wszyscy”, ponieważ 

są to ładne obrazki i reklamy w Google 
oraz aktywności w mediach społecznościo-
wych… To sprzedaż i produkcja zapewniają 
firmie przetrwanie i rozwój, a w marketingu 
wystarczy, że się będzie „coś” działo. Wielu 
uwielbia rozdmuchiwać sztuczne marketin-
gowe zamieszanie i kreatywność. Co więcej! 
Im to zamieszanie bardziej widoczne, tym 
lepiej! Dlaczego? W takim wirze łatwiej 
samemu zniknąć i ukryć merytoryczne 
potknięcia. Robienie czegoś wyłącznie dla 
robienia jest bezsensem, z którym niestety 
na co dzień się zderzam. Kreatywne i nie-
kiedy ładne bieganie z niezaładowaną taczką 
stoi w totalnej sprzeczności z wdrażanymi 
przeze mnie zasadami – strategicznego 
myślenia, odpowiadającego na każdym kroku 
na pytanie „dlaczego” i jakich efektów tudzież 
korzyści należy z konkretnego działania ocze-
kiwać – zarówno z perspektywy danej organi-
zacji, jak i zainteresowanego klienta. 

Strategia marketingowa/rozwoju to upo-
rządkowanie i nadanie sensu działaniom. To 
zyskanie świadomości i pokazanie „tam idź”, 
zamiast biegać z obłędem w oczach. To, że 
umiesz chodzić i nawet sprawnie czytasz 
mapy, nie oznacza, że sensownym rozwiąza-
niem jest wypuszczanie się w samodzielną 
podróż w Himalaje i co więcej – zabieranie 
w nią całego zespołu. W takich sytuacjach 
zwyczajowo nie mamy wątpliwości, że powin-
niśmy skorzystać z pomocy doświadczo-
nego przewodnika. Podobnie w przypadku 
rozwiązań księgowych czy prawnych. Ale jak 
wyżej – na marketingu „znają się wszyscy”, 
więc problemu nie ma! Rynkowy gąszcz 
pełen niuansów i niebezpiecznych „zaka-
marków” nie jest straszny. Wystarczy, że 
się pójdzie przed siebie… Jak się to często 
kończy – wiemy. Gdzieś po drodze napo-
tkana przepaść lub wodospad jest zaskocze-
niem i jedynym winnym, że się znalazł na tej 
ścieżce donikąd…

Strategiami marketingowymi zajmuję się 
od ponad dwudziestu lat. Opracowuję je 
i wdrażam w bardzo wielu skrajnie różnych 
branżach. I wiecie Państwo, co niezmiennie 
słyszę (za) często? Barwne historie o tym, 
kto i jak doskonale się na marketingu zna – 
przede wszystkim (tu niespodzianka) w fir-
mach, w których ta dziedzina kuleje, nie działa 
i jest nieefektywna. Organizacje, które przy-
chodzą po pomoc, mają w swoich szeregach 
osoby, które uparcie twierdzą, że pomimo 
faktu, iż marketing nie jest ich domeną, nie 
mają żadnego w nim doświadczenia, to jed-
nocześnie doskonale go rozumieją, wdrażają 
i mają konkretnie sprecyzowane oczekiwania 

Marketing jest dziedziną, Drodzy 
Państwo, która może przynieść 
niebywałe korzyści, ale może 
również wyrządzić każdej 
organizacji ogromne szkody

„
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Marketing jest (dla wielu paradoksalnie) 
dziedziną ścisłą. Strategia rozwoju wymaga 
kompleksowego spojrzenia o naturze kry-
tycznej, a dostępne dla wszystkich narzędzia 
– niekończącej się optymalizacji. Po drugiej 
stronie transakcji stoi człowiek, który nie jest 
zainteresowany ani konkretną firmą, ani jej 
ofertą, a jedynie rozwiązaniem swojego pro-
blemu i zaspokojeniem własnej potrzeby. 
Jak zatem z oczami i uszami przesłoniętymi 
wachlarzem buty pt. „o swojej ofercie wiem 
wszystko”, „moja oferta jest super” i „sam 
wiem najlepiej” można zobaczyć, usłyszeć 
i zrozumieć faktyczne potrzeby klienta, a tym 
bardziej na nie odpowiedzieć? I jak wreszcie 
optymalizować narzędzia, twierdząc, że (gdy 
tak błyskawiczne się zmieniają) wie się o nich 
wszystko? 

Marketing jest dziedziną, Drodzy Państwo, 
która może przynieść niebywałe korzyści, 
ale może również wyrządzić każdej organi-
zacji ogromne szkody. Od ośmieszenia na 
rynku po kryzysy i całkowitą utratę sprzedaży. 
W moim przekonaniu, wynikającym z wie-
loletniego doświadczenia, to wystarczająco 
dużo, by zacząć go traktować poważnie i nie 
przesuwać do marketingowych obowiązków 
osób przypadkowych, nudzących się czy 
zbędnych na innych stanowiskach. Marketing 
stanowi kręgosłup, wokół którego powinny 
skutecznie skupiać się działania prorynkowe 
rodzajów wszelakich. A niestety, nadal bardzo 
często spotykam się z akceptacją „jakości” – 
w wydaniu pt. „byle jakoś do przodu” i kon-
cepcji pt. „jakoś to będzie”. A i coraz czę-
ściej zauważam tendencję do akceptacji 
rozwiązań słabych, prostych, a w zasa-
dzie (wybaczcie Państwo) prostackich, ale 

głośnych – opatrzonych donośnymi zapew-
nieniami i gwarancjami sukcesu… cudami.

Ja, proszę Państwa, cudów nie obiecuję! 
Natomiast to, co obiecuję zawsze, to ciężka 
wspólna praca, konsekwentnie prowadząca 
do mierzalnych efektów. Merytoryczna, od 
podstaw, perspektywiczna i z wzięciem za nią 
odpowiedzialności. Chętnie podejmuję dys-
kusję o celach i wynikach – bo po to nawią-
zuje się ze mną współpracę – żeby je mieć 
i poprawiać. Dlatego nie potrafię zrozumieć 
niesłabnącej popularności idealnych i uni-
wersalnych rad od złotoustych cudotwórców, 
którzy robiąc zamieszanie, niezmiennie zosta-
wiają po sobie zgliszcza. Często te zgliszcza 
sprzątam wraz z moim zespołem. Wydawać 
by się mogło, że w dobie powszechnego 
dostępu do wiedzy i informacji te populi-
styczne rozwiązania nie będą miały racji bytu, 
a jednak… Ze smutkiem patrzę na kolejne 
przypadki słabych, tanich chwytów, które 
robią wiele złego, ale przenoszą się jak wirus 
na kolejne organizacje. Rozumiem, że w trud-
nych czasach i po latach zaniedbywania mar-
ketingu, strategii i rynku zaczyna się paniczne 
poszukiwanie „uzdrowiciela”. Niemniej pro-
ponuję umiejętności tegoż zweryfikować na 
podstawie efektywności działania w konkret-
nych przypadkach, a nie np. popularności 
postów w internecie (ocenianie po tym sku-
teczności strategii to kolejne kuriozum). 

Aby nie pozostawiać wrażenia negatywu 
czy frustracji. Czy mnie te zjawiska zaskakują? 
Nie. Pracuję bowiem w tej branży od wielu 
lat. Czy martwią? Nadal tak, bo można inaczej 
i lepiej, a ja jestem idealistką. Mam jednak 
przyjemność pracować z osobami reprezen-
tującymi organizacje świadome konieczności 
wdrażania rozwiązań merytorycznych, upo-
rządkowanych i optymalnych. Zapraszam do 
współpracy tylko tych, którzy naprawdę rozu-
mieją potrzebę zmiany i wiedzą, że jednak 
nie są, ale i nie muszą być ekspertami od 
wszystkiego. Moimi partnerami zostają te 
firmy, które szukają trwałego rozwoju i sta-
bilnej pozycji. Strategia marketingowa musi 
być transparentnie wdrożona i zrozumiana 
przez zespół, który implementuje ją do swojej 
codziennej pracy. Idziemy razem, zespołowo, 
przygotowując się na omijanie przeszkód, 
a także wzlatując na kolejny poziom, wyprze-
dzając i je, i konkurencję. Ale skutecznie i roz-
sądnie, z wykorzystaniem jasno określo-
nego budżetu, bez chaosu, który niczego nie 
musi ukrywać… A pierwszym krokiem jest 
zawsze StrategON MAX – czyli moja autorska 
metoda opracowania strategii marketingowej, 
skierowana, jak wszystkie nasze działania, na 
maksymalizację efektywności. 

Dziękując za czas poświęcony na prze-
czytanie tych słów, zapraszam do dyskusji 
i współpracy!

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

SZKOŁA SUKCESU
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ZMOTYWUJ SŁONIA 
i przeprowadź skutecznie 
zmianę w swojej organizacji

LOŻA EKSPERTÓW 

Krok pierwszy – rzuć rękawicę 
na stół
Już chyba każdy z nas zna stwierdzenie, 
że jedyną stałą w obecnym świecie jest 
zmiana. Mimo to, kiedy nadchodzi koniecz-
ność dokonania realnych zmian, w wielu z nas 
budzi się lęk, strach i opór. Nie inaczej jest 
wśród naszych pracowników, którzy czasami 
otwarcie, a czasami, co gorsza, „po cichu” sta-
wiają zmianom czynny opór. O co chodzi? 
Osobiście uważam, że powszechnie naduży-
wane słowo „lenistwo” nie jest wytłumacze-
niem tego zjawiska. W zasadzie twierdzę, że 
to słowo nie niesie ze sobą żadnej wartości 
ani wskazówki. Konkretna odpowiedź wynika 
z pointy poniższej historii, która wydarzyła się 
naprawdę w jednej z amerykańskich przed-
siębiorstw, a która opisana została w książce 

Sedno zmian. Autentyczne historie transfor-
macji, które odmieniły oblicza firm na całym 
świecie. 

Pracownik jednej z wielkich firm pro-
dukcyjnych, Jon Stegner, był przekonany, że 
w przedsiębiorstwie marnowane są ogromne 
sumy pieniędzy. Nie był w stanie określić, 
o jak duże pieniądze chodzi, ale twierdził, 
że stawka jest bardzo wysoka. I ten fakt sta-
nowił podstawowe wyzwanie, ponieważ 
aby dokonać zmiany w dużej firmie składa-
jącej się z wielu oddziałów w całym kraju, 
konieczne było przekonanie do pomysłu kie-
rownictwa. Chodziło zatem o cały sztab ludzi 
piastujących wysokie stanowiska.

Zwykle wygląda to tak, że zwołuje się 
wielkie spotkanie, podczas którego pre-
zentowane są przygotowane odpowiednio 
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wcześniej raporty, analizy i prognozy. W skraj-
nych przypadkach tego typu dokumenty są 
po prostu rozsyłane do każdego z oddziałów 
z dopiskiem „oczekujemy realizacji wynika-
jących z analiz wytycznych”. W tym jednak 
przypadku wydarzyło się coś zupełnie 
innego. Stenger zlecił młodej stażystce 
dość nietypowe zadanie. Postanowił skupić 
się wyłącznie na jednym aspekcie: wery-
fikacji rękawic roboczych, które nosili pra-
cownicy każdego z oddziałów firmy. Przed-
miotem ustaleń miała być marka, cena oraz 
pochodzenie tego właśnie narzędzia pracy. 
Co się okazało? Wniosek był taki, że każdy 
z oddziałów dokonuje zakupu osobno, 
przez co zamawiano aż 424 rodzaje rękawic! 
Ponadto rozstrzał cenowy znajdował się 
w bardzo szerokich widełkach: od 3,22 dolara 
do 17 dolarów za parę. Kluczowe było teraz, 
aby odpowiednio wykorzystać tę informację. 
Najlepiej w sposób, który wywoła u szefów 
poszczególnych oddziałów niewzruszoną 
motywację do rozpoczęcia zmian organiza-
cyjnych, których celem jest cięcie kosztów 
w firmie. Skutecznym rozwiązaniem oka-
zało się zebranie w jednym pomieszczeniu 
wszystkich rodzajów rękawic i zaproszenie 
do niego wszystkich osób odpowiedzialnych 
za finanse. Rękawice rozłożono na wielkim 
stole konferencyjnym, co spotęgowało efekt. 
Cel został osiągnięty. Ogromna sterta rękawic 
zrobiła na wszystkich ogromne wrażenie. 
Zdziwieniu, niedowierzaniu i jednocześnie 
rozczarowaniu zaistniałym faktem nie było 
końca. Szefowie wszystkich oddziałów mogli 
własnoręcznie przewertować rękawice, prze-
konując się o ich różnorodności zarówno pod 
względem jakości, jak i cen. Większość z nich 
nie wiedziała, co powiedzieć. Choć u ludzi na 
tych stanowiskach nie jest to łatwe, to jednak 
udało się wywołać emocje, za którymi poszła 
motywacja. Motywacja, która wybrzmiewała 
w słowach: „to obłęd, koniecznie musimy to 
zmienić”.

Psycholog Jonathan Haidt z Uniwersytetu 
Wirginii twierdził, że emocje ludzkie są jak 
słoń, a dowodzi nimi jeździec, który trzyma 
wodze i wygląda na szefa. Niestety kontrola, 
jaką sprawuje nad słoniem jeździec, jest 
ograniczona ze względu na różnice w wiel-
kości pomiędzy nimi. Jeżeli jeździec i sze-
ściotonowy słoń nie zgadzają się co do kie-
runku jazdy, to zwykle wygrywa ten drugi. 
Stąd w przytoczonej wcześniej historii, gdyby 
chcieć szefów poszczególnych oddziałów 
firmy (jeźdźców) przekonać wyłącznie 
logicznymi argumentami płynącymi z wyli-
czeń i zestawień, to zabieg ten najprawdo-
podobniej przyniósłby efekt odwrotny do 
zamierzonego. Każdy broniłby się na własny 
sposób, szukając niepodważalnych kontrar-
gumentów za utrzymaniem obecnej sytuacji. 

Stenger, mając tego świadomość, skierował 
swój przekaz bezpośrednio do emocji (słonia), 
wywołując w ten sposób zdziwienie i rozcza-
rowanie. Zdecydowanie większość z nas stara 
się porwać do zmian innych, dając im logiczne 
argumenty „za” i wręcz oczekując, że bez 
wahania ruszą z miejsca ku nowemu. Tym-
czasem prawda jest taka, że niemal wszystko 
na tym świecie napędzane jest dzięki emo-
cjom i płynącej z niej sile. Pamiętajmy, że 
często coś, co wygląda na pierwszy rzut oka 
jak opór (lenistwo), jest po prostu brakiem 
pewności. 

„Aby zmienić zachowanie ludzi, trzeba 
wpłynąć nie tylko na ich otoczenie, lecz rów-
nież na serca i umysły”.

Krok drugi – odnajdź jasne 
punkty
Nie zamierzam w tym artykule nikogo prze-
konywać, że do skutecznego przeprowadzenia 
zmiany wystarczy jedynie porwać serca 
innych i odtąd wyłącznie tą zmianą zarzą-
dzać. Jak podają w swojej książce Pstryk Chip 
Heath oraz Dan Heath, niezwykle istotne jest 
jeszcze odnalezienie tzw. jasnych punktów, 

czyli mówiąc inaczej, działań godnych naśla-
dowania. Z pomocą w wyjaśnieniu tego zja-
wiska przychodzi przytoczona w tejże książce 
historia z lat 90. ubiegłego wieku, dotycząca 
prób rozwiązania problemu niedożywienia 
dzieci w Wietnamie. Misję tę rząd powierzył 
Jerry’emu Sterninowi, który pracował wów-
czas dla międzynarodowej organizacji poma-
gającej dzieciom w potrzebie. Powszechna 
wtedy opinia dotycząca niedożywiania wska-
zywała na takie problemy jak: złe warunki 
sanitarne, ubóstwo, trudność w dostępie do 
czystej wody i niewystarczająca wiedza spo-
łeczeństwa w zakresie zdrowego żywienia. 
Sternin, po zapoznaniu się z wieloma rapor-
tami, stwierdził, że cała ta wiedza jest TLB 
– trafna, lecz bezużyteczna. Rozwiązanie 
wszystkich tych problemów zajęłoby dekady, 
a problem wymagał natychmiastowego roz-
wiązania. Co więc zrobił? 

LOŻA EKSPERTÓW 

Zdecydowanie większość z nas 
stara się porwać do zmian innych, 
dając im logiczne argumenty „za” 
i wręcz oczekując, że bez wahania 
ruszą z miejsca ku nowemu

„
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Postanowił znaleźć jasne punkty. Wybrał 
się w tym celu w teren, do rodzin, które 
pod kątem żywienia własnych dzieci radziły 
sobie najlepiej. Dość szybko okazało się, że 
mamy zdrowych dzieci karmiły je cztery razy 
dziennie, a nie, jak to miało miejsce w innych 
domach, dwa razy dziennie (w obu przy-
padkach zużywano tę samą ilość jedzenia). 
Kolejna sprawa to styl jedzenia. Zdrowe 
dzieci otrzymywały wsparcie w spożywaniu 

posiłków, tak aby na pewno się najadły. 
W domach dzieci niedożywionych rodziny 
jadły ze wspólnej miski. Nie bez znaczenia 
też był fakt, że dzieci lepiej odżywione otrzy-
mywały do ryżu dodatki w postaci krewetek 
i krabów, podczas gdy w domach pozostałych 
dzieci uważano taki zabieg za nieodpowiedni 
dla dzieci. Tym samym znalezione zostało 
rozwiązanie, które dostępne było dla wszyst-
kich i nie wymagało dodatkowych czasu ani 
pieniędzy. 

Pozostała kwestia zmotywowania społe-
czeństwa do zmiany nawyków żywieniowych. 
Jak już wiemy z poprzedniej historii, istotne 
jest to, aby zachęcić „słonia”, by zechciał 
iść inną niż zawsze drogą. W tym celu nie 
wystarczyło wywiesić pięknie wydrukowa-
nych zaleceń i czekać na efekty. Do pomocy 
w propagowaniu zdrowych zachowań zapro-
szono matki zdrowych dzieci i to one poka-
zywały innym matkom, jak postępują. I tak 
matki dzieci niedożywionych poprzez dzia-
łanie uczyły się nowego sposobu myślenia. 
Nie było oporu przed zmianą, ponieważ jej 
ambasadorkami były kobiety z tej samej 
wioski, żyjące w tym samym społeczeństwie 
i środowisku. Jak podają autorzy Pstryk, pro-
gram dotarł do 2,2 mln Wietnamczyków 
mieszkających w 265 wioskach. Wniosek: 
„Jeżeli chcemy, żeby ludzie się zmienili, 
wskażmy im jasny kierunek”.

A co, jeśli słoń postanowi 
zmienić kierunek jazdy?
Ciekawym odkryciem podczas badania zja-
wiska dotyczącego wprowadzania zmian 
był dla mnie fakt, że samokontrola (ele-
ment kluczowy) jest zasobem wyczerpy-
walnym. Samokontrola to zjawisko, które 

można porównać do mięśnia, który podczas 
ćwiczeń na siłowni po pewnej serii powtó-
rzeń najzwyczajniej w świecie ulega zmę-
czeniu. W pewnym momencie nie jesteśmy 
już w stanie dźwignąć sztangi. Powód, dla 
którego postanowiłem poruszyć ten właśnie 
temat z obszaru wdrażania zmian, jest taki, 
że, jak pokazują moje obserwacje, znakomita 
część z nas nie ma pojęcia, co może być przy-
czyną tego, że w pewnym momencie dnia, np. 
gdy wracamy z pracy, nasza samokontrola jest 
już na tak niskim poziomie, że ważne dla nas 
sprawy (bieganie, dieta, rozwój) odkładane są 
na dalszy plan. Pomimo że mamy świetnie 
rozpisane wytyczne, podjęta została decyzja 
o zmianie stylu życia, redukcji wagi lub upra-
wiania sportu, to nasz „słoń” nie reaguje na 
polecenia i drepcze starym, znanym szla-
kiem, który nie wymaga od niego wysiłku. 
W temacie samokontroli przeprowadzono 
liczne badania, które dowodzą, że spalamy 
zasoby samokontroli w najróżniejszych sytu-
acjach, które z pozoru wyglądają na niewinne, 
a czasami wręcz rutynowe, np. kontrolowanie 
naszej postawy wobec innych, analizowanie 
budżetu, mierzenie się z lękiem przed przy-
szłością itd. Jednym z ciekawszych ekspery-
mentów w tym obszarze było badanie prze-
prowadzone przez Daniela Wegnera, który 
poprosił jego uczestników o wykonanie pro-
stego zadania. Zanim powiem jakiego, zapra-
szam Ciebie również do jego wykonania. 
Brzmi ono następująco: powstrzymuj się od 
myślenia o białym niedźwiedziu polarnym, 
nie myśl o nim teraz 

Podsumowując: jeżeli jesteś w trakcie 
dokonywania istotnej zmiany lub takowa 
dopiero przed Tobą, to miej proszę na 
uwadze, że oprócz zmotywowania słonia 
i wskazania jasnego punktu potrzebne Ci 
będą spore zasoby samokontroli. Zwróć 
uwagę, na co je zużywasz w ciągu dnia, bo 
być może wcale nie na priorytetowe sprawy.

Kończąc ten zaledwie nadgryziony przeze 
mnie temat, zwrócę uwagę na jeszcze jeden 
bardzo istotny element. Każda zmiana staje 
się bardziej realna (szczególnie gdy realizu-
jemy ją z innymi), gdy mamy jasno nakre-
śloną wizję miejsca, do którego chcemy 
dotrzeć. Autorzy Pstryk nazywają to „pocz-
tówką ze stacji docelowej”. Dlaczego tak 
jest? Jasno nakreślona wizja wzbudza 
emocje, a ta napędza motywację, czyli 
naszego słonia. Dodatkowo eliminuje sła-
bość jeźdźca, czyli skłonność do nadmier-
nego analizowania i gubienia się we wła-
snych przemyśleniach. 

Wiedząc to wszystko, pozostało już tylko 
określić wizję, wzbudzić emocje, wyłapać 
jasne punkty i dbając o zasoby samokontroli 
(zarówno własne, jak i ludzi), śmiało kroczyć 
po zmianę. 

GRZEGORZ IWAŃCZYK
Life & leadership coach, 
trener, przedsiębiorca.

Jeżeli chcemy, żeby ludzie się 
zmienili, wskażmy im  
jasny kierunek

„

LOŻA EKSPERTÓW 
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OD MARZEŃ 
DO SUKCESU 
W BIZNESIE: 

Elena Volozneva o kreowaniu 
piękna i przekraczaniu granic

JJest Pani założycielką klinik medycyny 
estetycznej Eleon Clinic. Jakie wyzwania 
i trudności spotkały Panią jako młodą 
kobietę prowadzącą własny biznes?
Było ich bardzo dużo i nawet nie wiem, od 
czego zacząć. Ostatnio otworzyłam swój 
dziennik, który prowadziłam trzy lata temu, 
kiedy zaczynałam działać w branży kosme-
tologii, i byłam w szoku. Napisałam w nim, że 
codziennie mam ataki paniki, podoba mi się 
to, co robię, ale stresuję się pracą z klientem 
oraz tym, że może być on niezadowolony 
z mojej usługi. Półtora roku temu prze-
żyłam z kolei intensywny stres przed otwar-
ciem mojej pierwszej kliniki. Przerażała mnie 
matematyka biznesu, nie wiedziałam, jak zdo-
bywać klientów, aby pokryć koszty działal-
ności, a także jak rozumieć wszelkie aspekty 
księgowości, urzędowe formalności oraz 
podatki. W dzień podpisania umowy najmu 
lokalu przeznaczonego na klinikę, kiedy 
jechałam na miejsce – a miałam do prze-
bycia zaledwie 3 km – prawie zemdlałam za 
kierownicą i wylądowałam w szpitalu. Moje 
ciśnienie tak skoczyło, że przez kolejne pół 
roku zmagałam się z częstymi zawrotami 

Elena Volozneva, założycielka 
klinik medycyny estetycznej 
Eleon Clinic, odkrywa kulisy drogi 
do sukcesu oraz trudności, jakie 
napotkała jako młoda kobieta 
prowadząca własny biznes. Dzieli 
się swoimi doświadczeniami, 
opowiada o wyzwaniach 
związanych z finansami, 
przeciwnościami losu oraz 
stereotypami kulturowymi, 
które napotyka na swojej 
drodze. Skutecznie prowadząc 
swoje kliniki, wspiera innych 
aspirujących przedsiębiorców, 
dzieląc się swoją wiedzą i pasją 
do tworzenia piękna i zdrowia.

LUDZIE BIZNESU
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głowy i niemożnością znoszenia głośnych 
dźwięków, włącznie z muzyką. Przez to, że 
nie dojechałam na to spotkanie, mój wyma-
rzony lokal wynajęła inna kobieta. Płakałam 
z tego powodu po nocach, aż po kilku tygo-
dniach dowiedziałam się od znajomej, że ten 

lokal znowu jest wolny. Zadzwoniłam do wła-
ścicielki i powiedziałam, że nie dojechałam na 
podpisanie umowy, bo prawie umarłam, ale 
żyję, chcę ten lokal i zapłacę za niego więcej, 
jeśli wynajmie mi go tu i teraz. Zgodziła i tak 
powstała pierwsza Eleon Clinic.

W tamtych trudnych chwilach zostawiona 
byłam sama sobie, sama ze swoimi wyzwa-
niami, musiałam więc odnaleźć własną drogę. 
Byłam młodą kobietą, najtrudniejsze było 
dla mnie poczucie samotności. Moi rodzice 
mieszkają na Białorusi, nie miałam więc 
z nimi bliskiej relacji. To, z czym musiałam 
się zmierzyć, czyli załatwianie leasingów, pro-
wadzenie księgowości, szukanie klientów, 
wysokie podatki – to wszystko okazało się 
trudne i bardzo wymagające. Jednak to, co 
mnie najbardziej trapiło, to właśnie poczucie 
osamotnienia. Przyjaciele z tamtego okresu 
nie rozumieli, co dokładnie robię, a rodzina 
była zbyt daleko, by służyć codziennym 
wsparciem.

Spotkała Pani na swojej drodze osoby, 
które zniechęcały lub nie wierzyły 
w Pani sukces z powodu wieku, płci czy 
pochodzenia? Jeśli tak, to jak sobie Pani 
z tym radziła?
Z powodu płci raczej nie, natomiast z powodu 
wieku i pochodzenia cały czas – aż do dzi-
siaj. Ludzie myślą, że pracuję w klinikach jako 
hostessa albo kosmetolog – dziwią się i ciężko 
im uwierzyć, że mając 27 lat, mogę być właści-
cielką znanych w Warszawie klinik. Najgorzej 
jest z moim akcentem – mimo że prawie go 
nie mam. Niestety często widzę, jak zmienia się 
twarz osób, kiedy usłyszą mój akcent. Wtedy 
zaczynają rozmawiać z pogardą, mówią na 
przykład: „A u nas w Polsce…”. Odpowiadam 
wówczas, że wiem, jak jest U NAS w Polsce, 
mieszkam tu od 10 lat, płacę bardzo wysokie 
podatki, tworzę miejsca pracy, w tym dla 
Polaków, i mam polskie dokumenty. Oczywi-
ście, znam wielu Polaków, którzy dobrze trak-
tują osoby ze Wschodu, ale panuje w Polsce 
stereotyp, że jesteśmy albo robotnikami, albo 
łatwymi dziewczynami, a jesteśmy przecież 
tacy sami. Tak samo tu mieszkamy, wykonu-
jemy te same czynności, co Polacy, a różni nas 
tylko wymowa niektórych słów. Jak ja sobie 
z tym radzę? Po tych 10 latach jest mi to już 
obojętne, kocham Polskę i tu jest mój dom, 
nie chcę go zmieniać i nie zwracam uwagi na 
to, co mówią inni.

Jakie osiągnięcia czy momenty 
w prowadzeniu swojego biznesu 
uważa Pani za szczególnie ważne 
i satysfakcjonujące?
Najważniejszym momentem było otwarcie 
mojej pierwszej kliniki. Wcześniej wynaj-
mowałam gabinet w salonie. Po pierwszym 
miesiącu, kiedy opłaciłam wszystkie rachunki 
i zobaczyłam, że zostały mi jeszcze pieniądze 
na życie, zrozumiałam, że mam w sobie siłę 
i wiedzę, jak rozwinąć ten biznes. Najbar-
dziej satysfakcjonujące było otwarcie mojej 
drugiej kliniki na Woli, na 120 m2. To była 

To, że znane twarze nam zaufały, 
automatycznie wzbudza  
zaufanie klienta

„
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huczna impreza, zjawiło się dużo znanych 
blogerek oraz właścicielek innych biznesów. 
Całą imprezę pokazałam potem na swoim 
Instagramie firmowym, gdzie miałam ponad 
40 000 obserwatorów. Trzy miesiące po 
tym wydarzeniu pojechałam na szkolenie 
do Katowic, gdzie szkolące się tam dziew-
czyny powiedziały mi, że znają moją klinikę, 
ponieważ oglądały relację z mojej imprezy 
ma profilu swojej ulubionej blogerki.

No i druga najbardziej satysfakcjonująca 
rzecz to nowy różowy mercedes, na który 
zarobiłam w tym roku. Warto wynagradzać 
sobie ciężką pracę.

Proszę opowiedzieć o swoim 
doświadczeniu i procesie rozwijania 
dwóch znanych klinik medycyny 
estetycznej i kosmetologii w Warszawie, 
którymi Pani zarządza. Jakie kroki 
podjęła Pani, aby osiągnąć sukces 
i wyróżnić je na rynku?
Skupiliśmy się na zapewnieniu komplek-
sowej opieki dla naszych pacjentów. Nasza 
strategia opiera się na oferowaniu różno-
rodnych zabiegów, które pozwalają zająć się 
naszymi pacjentami na wielu poziomach. 
W efekcie, pacjenci, którzy przychodzą na 
jeden zabieg, mają okazję dowiedzieć się 
o innych dostępnych usługach i często decy-
dują się na dalszą współpracę. Naszym klu-
czem do sukcesu jest wysoki poziom obsługi 
oraz zaangażowanie doświadczonych lekarzy, 
pielęgniarek i kosmetologów. Dzięki temu 
jesteśmy w stanie sprostać najwyższym ocze-
kiwaniom naszych pacjentów. W klinikach 
zatrudniamy wykwalifikowanych specjalistów, 
którzy nieustannie podnoszą swoje umiejęt-
ności i korzystają z najnowszych technologii 
oraz najlepszych produktów na rynku, zapew-
niając tym samym najwyższą jakość usług 
oraz bezpieczeństwo zabiegów.

W ofercie Eleon Clinic znajduje się sze-
roki wybór zabiegów, w tym powiększanie 
ust, endermologia, modelowanie twarzy, 
mezoterapia, osocze bogatopłytkowe, Der-
mapen 4.0, oczyszczanie wodorowe twarzy, 
wypełnianie zmarszczek, botoks, epilacja 
laserowa, badania lekarskie, wlewy witami-
nowe i wiele innych. Każdy z tych zabiegów 
jest dostosowany do indywidualnych potrzeb 
i oczekiwań pacjentów, co pozwala osią-
gnąć najlepsze efekty. Nasze kliniki to rów-
nież miejsca, w których pacjenci czują się 
komfortowo i mile widziani. Profesjonalna 
obsługa i przyjazna atmosfera sprawiają, 
że wizyta w naszych placówkach jest nie 
tylko efektywna, ale także przyjemna dla 
klientów, którzy pragną poprawić swój wygląd 
i samopoczucie. 

Jeśli chodzi o to, jak udało mi się uczynić 
moją markę rozpoznawalną, istnieje kilka 

kluczowych czynników, które na to wpły-
nęły. Nasza strategia opiera się na współpracy 
z znanymi blogerkami i influencerkami oraz 
organizowaniu efektownych imprez, które 
przyciągają uwagę wielu osób na Instagramie. 
Przez ostatnie trzy lata konsekwentnie pra-
cowaliśmy nad naszym oficjalnym profilem 
instagramowym, który obecnie ma ponad 42 
000 obserwujących. Nieustannie tworzymy 
interesujące wideo, w relacjach pokazujemy 
kulisy naszego codziennego życia w klinice.

Współcześni użytkownicy preferują 
zobaczyć ludzi zaangażowanych w dzia-
łania, zamiast statycznych prac, w roku 2023 
nikt już nie interesuje się milionem zdjęć 
przed/po. Odbiorcy pragną widzieć realne 
osoby, które przeprowadzają zabiegi oraz 
chcą śledzić kulisy naszego codziennego 
życia (podobnie jak na prywatnych profi-
lach). Oczywiście, wciąż pokazujemy rezul-
taty naszej pracy, ale równocześnie budu-
jemy zaufanie obserwujących, pozwalając im 
na przyjrzenie się naszym codziennym dzia-
łaniom. To podejście przyciąga dużą liczbę 
osób, które regularnie śledzą nasze relacje.

Jakie przesłanie chciałaby Pani przekazać 
innym osobom, szczególnie kobietom, 
które aspirują do założenia własnego 
biznesu i osiągnięcia sukcesu?
Najpierw radzę porozmawiać z osobami, 
które już osiągnęły sukces w wybranej 
branży. Nie trzeba się bać zapytać, ile by 

kosztowała taka konsultacja, tylko przygo-
tować pytania i udać się na spotkanie. A naj-
lepiej zapytać kilku osób, bo niektóre mogą 
być nieszczere albo nie tak profesjonalne, 
jak nam się wydaje. Poza tym warto zacząć 
prowadzić social media, a tam opowiadać 
o tym, jaki biznes chce się założyć, i starać 
się zdobyć przyszłych klientów. Następnie 
należałoby policzyć, ile wynosić będą nasze 
rachunki przez najbliższe dwa, trzy miesiące 
oraz ile pieniędzy potrzeba na samo otwarcie. 
I wyliczoną kwotę można spróbować zarobić, 
ewentualnie wziąć kredyt albo pożyczyć od 
znajomych/rodziny. Po tym najważniejsze to 
zebrać siły i zacząć! Na pewno po drodze 

...najważniejsze to zebrać siły 
i zacząć! Na pewno po drodze 
pojawi się 1001 błędów, problemów, 
nieprzespane noce i łzy, ale efekt 
końcowy będzie tego wart
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pojawi się 1001 błędów, problemów, nieprze-
spane noce i łzy, ale efekt końcowy będzie 
tego wart. Pieniądze, poczucie własnej war-
tości, nowy poziom życia, to wszystko będzie 
czekało na Ciebie, jeżeli dasz radę prawidłowo 
prowadzić biznes. 

Czy prowadzenie biznesu w branży 
medycyny estetycznej przyniosło jakieś 
ważne refleksje lub nauki na temat 
piękna, zdrowia i samoakceptacji?

Bardziej zwróciłabym tu uwagę na piękno, 
ponieważ w medycynie estetycznej chodzi 
właśnie o upiększenie. Z własnego doświad-
czenia wiem, jak zabiegi pozytywnie zmie-
niają nasz wygląd oraz dodają pewności 
siebie. Widziałam, jak zabiegi odmładzające 
wpłynęły na moją mamę. Jej radość jest 
zauważalna, kiedy dostrzega, że zmarszczki jej 
się wygładzają, a plamy posłoneczne znikają. 
Ostatecznie każda osoba sama podejmuje 
decyzję, co jest dla niej piękne. Oczywiście, 
wygląd z pewnością ma znaczenie, jednak 
samoakceptacja opiera się na znacznie szer-
szym spektrum czynników niż tylko wygląd 
zewnętrzny. Każde przeżycie, każda trudność 
i radość, każda zdobyta umiejętność wpływa 
na naszą wewnętrzną równowagę i sposób, 
w jaki odbieramy samych siebie. Warto zro-
zumieć, że nasza wartość jako osoby nie 
jest ograniczona do naszego wyglądu, ale 
jest wynikiem naszych działań, charakteru, 
empatii i pozytywnego wpływu, jaki mamy 
na innych.

Zdrowie jest niezwykle istotnym fun-
damentem naszego życia i dobrostanu. To 
nie tylko brak chorób czy dolegliwości, ale 
także stan równowagi fizycznej, psychicznej 
i emocjonalnej. Kiedy zaczynamy prowadzić 
własny biznes, bardzo ważne jest, aby pil-
nować swojego stanu psychoemocjonalnego 
i nie poddawać się przeszkodom, które na 
początku będą się wydawać nie do poko-
nania. Ogólnie rzecz biorąc, praca w tej branży 
nauczyła mnie, że piękno to indywidualna 
sprawa, zdrowie to skarb, który wymaga 
troski, a samoakceptacja jest kluczem do 
harmonii ze sobą.

Jakie są Pani marzenia i cele, jeśli 
chodzi o rozwój biznesu, ale również te 
prywatne?
Prywatnie jestem w związku, ale kiedyś pla-
nuję założenie rodziny. Mam teraz bardzo 
ciekawy i intensywny czas, i ja, i mój parter 
rozwijamy swój biznes, więc na razie 
jesteśmy skupieni na osiąganiu swoich celów 
zawodowych.

Moim marzeniem jest zbudowanie sieci 
6 Eleon Clinic w Warszawie, a dalej pewnie 
skoncentruję się na tworzeniu marki osobi-
stej, kiedy kliniki już nie będą wymagały tak 
dużo mojej uwagi. Lubię również udzielać 
ludziom konsultacji na temat biznesu, ale też 
zawsze mnie ciekawi, kto ma jaką wizję, bo 
od każdej osoby da się czegoś nauczyć. Lubię 
także pomagać innym, mam w sobie dużo 
altruizmu, więc kiedy widzę, że moje porady 
biznesowe się przydają, bardzo się cieszę.

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna
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JJest Pani właścicielką Kliniki 
Stomatologicznej Qul-Dent. Kiedy 
poczuła Pani, że to właśnie z tą branżą 
chce związać Pani swoje życie?
Jak większość pomysłów biznesowych 
w życiu wszystko zazwyczaj zaczyna się od 
przypadku. W pewnym momencie na mojej 
dorosłej drodze życiowej pojawiły się sytu-
acje, które spowodowały, że zainteresowałam 
się tą branżą. Po czasie zdobyłam odpo-
wiednie wykształcenie, rozpoczęłam własną 
praktykę i zaraz po tym powstał pomysł stwo-
rzenia własnej kliniki. Historia, jakich wiele. 
Na moje szczęście ta branża stała się szybko 
moją pasją. Czasami słyszę żartobliwe uwagi, 
że w kółko mogę rozmawiać o zębach, ale to 
właśnie wyraz mojej pasji. Ta praca sprawia 
mi ogromną przyjemność. Ciągle poszukuję 
nowej wiedzy i doświadczeń. Wszystkie te 
elementy ruszyły efektem śnieżnej kuli, która 
toczy się do dziś i chyba nie ma zamiaru się 
zatrzymać. Nie wyobrażam sobie robić nic 
innego w swoim życiu, mimo że realizuję się 
też na innych płaszczyznach biznesowych.

W czym, Pani zdaniem, tkwi sekret 
osiągnięcia sukcesu w biznesie? 
Skoro mówimy o sekrecie, to nie mogę 
go zdradzić (śmiech). Oczywiście żartuję, 
ale chyba każdy ma swój osobisty sekret 
i przepis na to. W moim przypadku tym 
sekretem są ludzie, którzy mnie otaczają 
w pracy. Pełni zapału i pasji. Fachowcy 
w swojej dziedzinie, nastawieni na potrzeby 
pacjenta. Nie bez znaczenia jest też dla mnie 
wsparcie rodziny. Na przestrzeni lat okazało 
się ono kluczowe w kilku trudnych momen-
tach. Na końcu mogę wspomnieć o moim 
nastawieniu do tego, co robię. Od początku 
konsekwentnie budowałam swoją markę – 
rozpoznawalną przez moją osobę. Nie markę 
znaną tylko przez szyld kliniki, ale głównie 
przez moje nazwisko, którym gwarantuję 

pacjentom, że nie pożałują wizyty u nas w kli-
nice. Moim zdaniem to bardzo ważne. Kiedyś 
nazwisko znaczyło o wiele więcej w biznesie 
niż obecnie. Byłoby dobrze, gdyby te zdrowe 
zasady wróciły do społeczeństwa w każdej 
sferze życia. Ja twardo trzymam się tej zasady 
i na niej buduję swój sukces. 

Jakie umiejętności i doświadczenie 
pomogły Pani w budowaniu i rozwoju 
kliniki?
Wcześniej, od dość młodego wieku, zajmo-
wałam się kilkoma branżami, zupełnie odle-
głymi od tego, co robię teraz. Każde z tych 
doświadczeń zawodowych wniosło coś do 
mojego życia i dostarczyło cennych wska-
zówek, a także konkretnych doświadczeń. 
Najważniejszym, moim zdaniem, jest wytrwa-
łość i konsekwencja w budowaniu czegoś, 
co się zaplanowało i wymarzyło. Jeśli to coś 
jest też pasją, a tak jest w moim przypadku, 
to ta konsekwencja w działaniu jest jeszcze 
większa. Nie bez znaczenia jest też przygo-
towanie zawodowe, które mam i które uła-
twia mi funkcjonowanie w tej branży. Znajo-
mość tematu to klucz do właściwych decyzji 
i wybierania kierunków działania. 

Z jakimi aktualnie największymi 
trudnościami zmaga się branża 
stomatologiczna i jak Pani sobie z nimi 
radzi? 
Dzisiejsze czasy są trudne dla prawie każdej 
branży. Każdy ma inny pakiet tych pro-
blemów i na inny sposób się z nimi zmaga. 
W mojej branży istotnym problemem jest 
ciągły brak specjalistów. Ta sytuacja trwa 
od lat i nie zanosi się na jej poprawę. Brak 
wysoko wyspecjalizowanych lekarzy znacznie 
mnie ogranicza i nie mogę w pełni wykorzy-
stać potencjału, jakim dysponuję. Mam tu 
na myśli poziom wyposażenia. Przekłada się 
to również na dalszy rozwój i wiele innych 

PRZEZ PASJĘ
  DO SUKCESU

Marzena Kulesza, 
właścicielka Kliniki 
Stomatologicznej 
Qul-Dent, 
podzieliła się swoją 
inspirującą drogą, 
która zaprowadziła 
ją do związania 
się z branżą 
stomatologii, a także 
sekretem osiągnięcia 
sukcesu w biznesie. 
Wspomina trudne 
momenty, z jakimi 
musiała się zmierzyć, 
oraz wartości 
i zasady, którymi 
kieruje się jako 
przedsiębiorczyni. 
Dowiedzmy się, 
jak budowanie 
marki osobistej 
i indywidualny 
kontakt z pacjentami 
wpłynęły na rozwój 
jej kliniki oraz jakie są 
plany na przyszłość.
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elementów mojej działalności. Ostatnie pod-
wyżki cen energii czy stale rosnące i niezro-
zumiałe koszty prowadzenia działalności 
są na pewno problemem większości firm. 
Wszystko to spowalnia gospodarkę, zamiast 
ją rozwijać. Niestety nie mam recepty na 
te wszystkie niekorzystne okoliczności. Co 
gorsza, to nie przedsiębiorcy są sprawcą tych 
zawirowań, a oni w głównej mierze ponoszą 
ciężar decyzji rządzących. 

Czy były takie momenty, w których 
zastanawiała się Pani nad rezygnacją 
z biznesu? Jakie czynniki przekonały 
Panią, aby to dalej kontynuować?
Prowadzenie biznesu w obecnych czasach 
jest bardzo trudne. Ilość przeszkód formal-
nych, wymogów, obostrzeń i zakazów sku-
tecznie zniechęca wielu rozpoczynających 
swoją przygodę w biznesie. Konieczność 
śledzenia zmian w przepisach dostosowy-
wania się do kolejnych wymogów dezor-
ganizuje życie i zabiera czas, który można 
by było przeznaczyć na budowanie swojej 
firmy. Każdy, kto z się z tym zmaga, dosko-
nale rozumie, co mam na myśli. Nie można 
zapominać o tym, że nie tak dawno spotkał 
nas też olbrzymi cios w związku z czasem 
pandemii. Poza ograniczeniami w swo-
bodnym przemieszczaniu się to ten okres 
zburzył budowane przez lata relacje z pacjen-
tami. Wytrącił wszystkich z poczucia stałości 
i pewności. Dużo tych przeszkód w prowa-
dzeniu biznesu i co gorsza, mam wrażenie, 
że nie idzie to w dobrym kierunku. Można 
by powiedzieć, że cena za posiadanie wła-
snej firmy jest coraz większa i dokuczliwsza. 
Mimo to nigdy nie planowałam zamknięcia 
kliniki. Przecież zaufało mi tak wiele osób. 
Pracownicy, współpracownicy, kontrahenci. 
Lista takich osób jest długa. Oczywiście na 
tej liście są również pacjenci. Nie wyobrażam 
sobie, aby doszło do sytuacji, gdy naruszam 
ich zaufanie do mnie i pozostawiam ich Zd
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Najważniejszym, 
moim zdaniem, 
jest wytrwałość 
i konsekwencja 
w budowaniu czegoś, 
co się zaplanowało 
i wymarzyło

„
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samych sobie. Pewnie świat by się nie skoń-
czył, ale mój na pewno. Tak zostałam wycho-
wana i takie mam zasady w życiu. Czuję się 
odpowiedzialna za wszystko, co stworzyłam, 
i bezpieczeństwo osób, które mi zaufały.

Budowanie marki osobistej jest kluczowe 
w rozwoju kariery. Co, Pani zdaniem, 
należy robić, aby właściwie kreować swój 
wizerunek?
Trudno mi się wypowiadać, co powinni robić 
inni. W moim przypadku na pewno było 
to oparte na mojej osobowości. Z natury 
jestem osoba uśmiechniętą i życzliwą. Od 
pierwszego dnia mojej kariery biznesowej 
budowałam indywidualne relacje z każdym 
pacjentem, współpracownikiem czy kontra-
hentem. Nie potrafię inaczej funkcjonować, 
a już na pewno nie wyobrażam sobie, aby 
traktować pacjentów jako statystycznego 
klienta. Nierzadko ci pacjenci powierzają mi 
swoje historie, opowiadają o rodzinie albo 
o tym, gdzie byli na wczasach. To poka-
zuje, jak wygląda wizyta w mojej klinice i jak 
dobrze czują się pacjenci w relacjach z nami. 
To bardzo przyjemne, że tak nam ufają i trak-
tują nas jak swoich przyjaciół. My odwzajem-
niamy się takim samym szacunkiem. Często 
się zdarza, że naszymi pacjentami są całe 
rodziny. W niektórych przypadkach mieliśmy 
sposobność obserwować, jak w tych rodzi-
nach pojawiali się kolejni członkowie, którzy 
później, z czasem, pojawiali się pierwszy raz 
u nas. Uważam, że w pewnych branżach 
tak należy budować swoją markę osobistą. 
Być życzliwym, pomocnym i dbać o swoich 
klientów, a w moim przypadku pacjentów. 

Jakie wartości i zasady kierują Panią jako 
przedsiębiorczynią?
Budując moją firmę, kierowałam się dwiema 
zasadami. Pierwsza z nich to mieć przy 
sobie ludzi, którzy podzielają moją pasję, 
a druga zasada to dbać o pacjentów, którzy 
mi zawierzyli swoje zdrowie. Nigdy tych 
zasad nie zmieniłam i nie zmienię. Mam to 
wielkie szczęście, że na przestrzeni lat udało 
mi się zbudować całkiem spory zespół, który 
podziela moje poglądy i stosuje je w prak-
tyce. Oczywiście niektórzy odchodzili, ale 
w ich miejsce przychodziły nowe osoby 
i zawsze byli to ludzie takiej idei. Tworzymy 
bardzo zgrany zespół, w którym panuje 
rodzinna atmosfera. Nie jest to tylko moje 
zdanie. Czasami słyszę opinie osób spoza 
naszego teamu, które są pod wrażeniem 
atmosfery, jaka planuje w mojej klinice. Poza 
pracą staramy się dbać o siebie na wszystkie 
sposoby. Pamiętamy o swoich świętach, roz-
mawiamy o swoich planach, rodzinach i zwy-
czajnie martwimy się o siebie. Podstawą 
naszej działalności są pacjenci. Przychodząc 

do mojej kliniki, w moim odczuciu powie-
rzają nam swoje zdrowie i obdarzają nas 
zaufaniem. Nie wyobrażam sobie, żeby 
zawieść ich oczekiwania. Miło mi, gdy słyszę 
komentarze pacjentów, którzy poza oceną 
jakości usług mówią, że czują się u nas jak 
w domu. Zaopiekowani i bezpieczni. Niczym 
nadzwyczajnym dla mnie nie jest telefon od 
pacjenta, który po kilku dniach od wizyty 
dzwoni, żeby podzielić się ze mną zado-
woleniem z zabiegu czy wysłać mi zdjęcie 
z nowym uśmiechem, który dostał u nas. 
Takie relacje mnie dopingują i dają energię 
na każdy kolejny dzień. 

Nad czym obecnie pracuje Pani 
z zespołem Qul-Dent? Jakie są plany na 
najbliższą przyszłość?
Cały czas się rozwijamy. W ciągu roku 
uczestniczę w co najmniej kilku szkoleniach, 
które pomagają nam wdrażać nowe tech-
niki leczenia i diagnostyki. Jest to niezbędne, 
aby utrzymać wysoki poziom świadczonych 
usług i nadążać za osiągnięciami medycyny. 
Podobnie czynią osoby ze mną współpra-
cujące. Doskonalą swoją wiedzę medyczną 

i korzystają z doświadczeń najlepszych spe-
cjalistów tej branży. Niezależnie od indywi-
dualnego rozwoju wprowadzamy do leczenia 
nowe specjalistyczne urządzenia i narzędzia, 
które pomagają nam w dokładniejszej dia-
gnostyce. Zakupione w ostatnim czasie urzą-
dzenie do skanowania uzębienia pozwala 
nam na diagnozowaniu pacjentów przed 
zabiegami protetycznymi. Taka technologia 
wypiera tradycyjne metody pobierania wyci-
sków uzębienia, pozwala na dużą precyzję 
wykonania prac protetycznych i dostoso-
wanie ich w pełni do indywidualnych cech 
i potrzeb pacjenta. Każdy następny dzień 
przynosi nowe potrzeby i wyzwania, a zatem 
jest to proces rozwoju i postępu.

Dziękuję za rozmowę. 

Justyna Nakonieczna

Uważam, że w pewnych branżach 
tak należy budować swoją markę 
osobistą. Być życzliwym, pomocnym 
i dbać o swoich klientów, a w moim 
przypadku pacjentów

„
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KOBIETA BIZNESU 
MUSI BYĆ SILNA, 

to zdecydowanie 
must have

TTeraz stoi na czele zespołu 25 osób, z któ-
rymi szkoli pracowników firm i uczy klientów 
indywidualnych języka angielskiego. Współ-
pracuje z klientami z wielu branż z mię-
dzynarodowych środowisk, z właścicielami 
przedsiębiorstw, prawnikami, agencjami 
reklamowymi, firmami farmaceutycznymi, 
ubezpieczeniowymi, IT i wieloma innymi.

Rozmowa z Agnieszką Kostrzewą-Nowak, 
założycielką Szkoły Języka Angielskiego AKN.

Zanim założyłaś firmę, dużo 
podróżowałaś i pracowałaś za granicą. 
Czy czujesz, że te doświadczenia 
wpłynęły na Twoje podejście do 
prowadzenia firmy?
Zdecydowanie. Moim pierwszym dużym 
wyjazdem był roczny pobyt w Nowym Jorku, 
gdzie przez ponad rok pracowałam jako Au 
Pair. Wiedziałam, że chcę studiować język 
angielski, ale czułam, że mam dość słaby 
poziom. Ten wyjazd był dla mnie takim dream 
come true. Nie było dnia, który by mi się nie 
podobał. Wróciłam z USA w dniu, który był 
ostatnim terminem złożenia aplikacji na 

„Kiedy wiele lat temu zakładałam 
szkołę językową, nie miałam 
konkretnego biznesplanu. Nie 
miałam dokładnej wizji tego, co 
wydarzy się za pięć, osiem czy 
dziesięć lat. Nie wiedziałam, czy 
ten biznes przetrwa. Miałam 
tylko głowę pełną pomysłów, 
zapał do pracy, którą szczerze 
kocham i nadzieję, że wszystko 
jakoś się ułoży”

LUDZIE BIZNESU
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uczelnię. W tamtym czasie trzeba było to 
zrobić osobiście. Gdyby nie to, zostałabym 
tam dłużej. Poznałam wspaniałych ludzi 
z całego świata, dużo zwiedzałam i popra-
wiłam angielski, łącznie z akcentem, którego 
wcześniej się wstydziłam. Wiem jedno, wró-
ciłam jako zmieniona osoba, otwarta i opty-
mistycznie patrząca na świat. Poczułam, że 
mogę wszystko, jeśli tylko będę chciała i jeśli 
włożę w to wystarczająco dużo pracy.

Jak wyglądał czas studiów?
Studiowałam języki specjalistyczne, najpierw 
filologię angielską, a później lingwistykę sto-
sowaną na Uniwersytecie Warszawskim 
łącznie przez osiem lat. Po każdym roku stu-

diów wyjeżdżałam na kilka miesięcy za gra-
nicę, jeszcze dwa razy do USA w ramach work 
and travel, do Wielkiej Brytanii oraz do Nie-
miec. Te wyjazdy były genialne do pracy nad 
językiem, ale również do nauki pokory. Pra-
cowałam po szesnaście godzin dziennie, ale 
do pracy chodziłam z uśmiechem na twarzy. 
Ludzie dawali mi mnóstwo pozytywnej 
energii, a docenianie przez szefów dawało 
kolejną dawkę motywacji do dalszej pracy. 
Myślę, że to właśnie to doświadczenie poka-
zało mi jaką szefową chcę być dla innych.

Swoją szkołę na ulicy Ogrodowej 
założyłaś tuż po studiach?
Nie. Firmę założyłam na piątym roku stu-
diów, ale szkoła została otwarta kilka lat póź-
niej. Tuż po studiach wyjechałam z mężem 
do Londynu, gdzie mieszkaliśmy przez dwa 
lata. Tam najpierw zrobiłam miesięczny 
intensywny kurs TEFL, potem rozpoczęłam 
pracę w tamtejszej szkole językowej. Nie 
było tam uczniów z Polski, uczyłam ludzi 
z całego świata. Jednocześnie firma dzia-
łała. Pierwszego lektora zatrudniłam w roku 
2011, we wrześniu. Niestety podczas pobytu 
w Londynie okazało się, że biznes jest 
niedopilnowany. 

Niedopilnowany?
Na przykład jedna z lektorek zbyt często 
odwoływała lekcje, które wtedy prowadzi-
liśmy w różnych firmach. Przyjeżdżałam 
sprawdzać, jak wszystko działa raz na trzy 
miesiące, ale nie było to wystarczające. 
W końcu prezes firmy, gdzie dużo uczy-
liśmy, otwarcie powiedział, że jeśli nie wrócę, 
to oni rozwiązują umowę. Jeśli wrócę, to pracy 
będzie dużo. W trzy tygodnie po tej rozmowie 
byłam z powrotem w Warszawie. 

Czy to była dobra decyzja? 
Szkoła działa bardzo dobrze, rodzina jest 
blisko, mam przyjaciół i jestem bardzo zado-
wolona z życia, więc na pewno nie mam 
na co narzekać. W Londynie dopiero co 
zaczęłam odnosić pierwsze sukcesy. Prowa-
dziłam w końcu klasę na wysokim poziomie 
i dostałam ofertę szkolenia lektorów, co 
dla osoby niebędącej native speaker było 
wielkim wyróżnieniem. Zresztą, sama praca 
jako nauczycielki języka angielskiego nie 
była łatwa. Szkoły z zasady takich osób nie 
zatrudniają, bo ludzie przyjeżdżający z całego 
świata do Londynu chcą się uczyć z nati-
vami. Jeszcze przez dwa lata na wakacje jeź-
dziłam do tej samej szkoły uczyć na wakacje 
w Londynie, ponieważ mój mąż wciąż tam 
był. W Polsce pracy w okresie wakacyjnym 
jest mało, tam, wręcz odwrotnie. Dostałam 
rolę koordynatora Summer School dla nasto-
latków z Włoch i uczyłam na kampusie Impe-
rial College. To było świetne doświadczenie, 
a dyrektor szkoły wciąż próbował mnie 
namówić na powrót na stałe. 

Mimo to postanowiłaś zostać 
w Warszawie.
Tak. Wkrótce powstała szkoła na ulicy Ogro-
dowej, gdzie powoli zaczynałam budować 
zespół ludzi i powiększać sieć klientów. 
Z roku na rok powstawało coraz więcej pomy-
słów, zespół stawał się silniejszy, a większość 
naszych kursantów to były osoby, którym inni 
polecili naukę u nas. Stworzyliśmy własne 
metody nauczania, własną kulturę prowa-
dzenia biznesu i zbudowaliśmy miejsce ze 
świetną atmosferą, gdzie ludzie chcą przy-
chodzić i po prostu spędzać czas.

Co jest kluczem do sukcesu? Siła? 
Wytrwałość?
Kobieta biznesu musi być silna, to zdecydo-
wanie must have. Nie wolno się poddawać, 
a w biznesie o pułapki i upadki nietrudno. 
Trzeba mieć bardzo dużo wewnętrznej moty-
wacji, ponieważ trudno czerpać ją z zewnątrz. 
Chociaż muszę przyznać, że ja mam dużo 
zarówno tej wewnętrznej, jak i zewnętrznej. 
Być może dlatego, że staram się celebrować 
każdy, choćby najmniejszy, sukces. Zd
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Agnieszka jest wyjątkową osobą. 
Potrafi prowadzić dobrze prosperujący 
biznes i sprawić, że wszyscy, zarówno 
pracownicy, jak i klienci, poczują się 
częścią społeczności. Uwielbiam pracę 
w AKN, gdzie atmosfera jest wyraźnym 
odzwierciedleniem poświęcenia, pasji 
i ciężkiej pracy Agnieszki”. – Mariana

„
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Czego kompletnie nie wyobrażasz 
sobie w prowadzeniu biznesu, a jest 
jednocześnie czymś, co obserwujesz 
w podejściu wielu innych firm?
Nie wyobrażam sobie nie mieć umiejętności 
miękkich lub uważać je za nieważne. Relacje 
są na czele charakterystyki naszej szkoły 
i bez nich nie mogłabym porozumiewać się 
dobrze ani z lektorami, ani z kursantami. 
Z tym, w moim przekonaniu, mocno wiąże 
się obsługa klienta. Staramy się zawsze mieć 
„ludzką twarz” i do każdego klienta podcho-
dzimy indywidualnie. Nie dajemy mu goto-
wych rozwiązań, tylko robimy dokładną ana-
lizę jego potrzeb i ustalamy plan, który będzie 
działał właśnie w jego przypadku. Dobra, 
w mojej definicji, obsługa klienta nie jest na 
porządku dziennym w innych firmach, które 
obserwuję. Tego nauczyłam się w Stanach. 
W miejscu, w którym tam pracowałam były 
dwie zasady, które szefowa kazała nam zapa-
miętać. Po pierwsze-klient ma zawsze rację. Po 
drugie, jeśli klient nie ma racji, nadal ma rację.

Wspomniałaś o tym, że budowanie relacji 
z ludźmi jest podstawą biznesu. Kiedy 
zapytałam Twoich pracowników o to, jak 
opisaliby pracę w szkole, otrzymałam 
w wiadomościach prywatnych wręcz 

Jej cierpliwość jest 
bez dna.  
Agnieszka to 
źródło inspiracji 
i motywacji do 
doskonalenia 
umiejętności 
pedagogicznych.  
Jej etyka pracy 
przypomina mi  
o mojej własnej”. – 
Aldona

„
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eseje, w których zasypywali Cię 
komplementami. Mogę przeczytać Ci 
kilka z nich?
Jasne! Jestem strasznie podekscytowana!

Jedna z Twoich lektorek napisała: 
„Jestem pełna ogromnego podziwu 
i szacunku do tego, kim Agnieszka jest 
jako osoba i jak prowadzi swój biznes. 
W miarę możliwości dba o to, aby moje 
potrzeby były zaspokajane, bierze pod 
uwagę moje uwagi, a moje dobro jest dla 
niej sprawą nadrzędną. Wszystko to przy 
jednoczesnym upewnieniu się, że nasi 
klienci są zadowoleni. To jest supermoc!”. 
Czy to prawda? Masz supermoce?
Nie zastanawiałam się nad supermocą 
w sobie, ale na pewno to, co widzę u siebie, 
to więcej energii niż u większości ludzi, jakich 
znam. I staram się tę energię spożytkować 
jak najlepiej. 

Kolejny cytat: „Wiem, że mogę do niej 
przyjść zawsze, gdy mam pytanie, 
problem, a nawet krytykę lub kiedy 
popełnię błąd. Jest to dla mnie jedna 
z oznak dobrego lidera, można zwrócić 
się do niego z dowolnym tematem lub 
prośbą o pomoc bez obaw, że zostanie się 
zlekceważonym”.
Jest mi niezmiernie miło, odczuwam aż gęsią 
skórkę:) Ja z reguły staram się zawsze mieć 
na uwadze czyjś punkt widzenia. Bycie pozo-
stawionym samemu sobie jest bardzo krzyw-
dzące i jeśli tylko mogę komuś pomóc, robię 
to z przyjemnością:) Zawsze mówię każdej 
nowo zatrudnionej osobie, żeby nie oba-
wiała się do mnie przychodzić z każdym 
tematem. Po to jestem. Nawet jeśli wyglądam 
na bardzo zajętą, nie powinni na to zważać. 
Znalezienie czasu zawsze jest możliwe, to 
kwestia priorytetów. 

Inna osoba powiedziała mi: „Agnieszka 
jest doświadczoną lektorką z masą 
kreatywnych pomysłów i porad co 
robić w trudnych sytuacjach. Nie 

boi się testowania nowych i mniej 
konwencjonalnych rozwiązań. Pamiętam, 
że kiedyś już traciłam nadzieję na zajęcia 
z pewnym kursantem. Był to młody 
prawnik, który pracował po piętnaście 
godzin dziennie i przyjeżdżał prosto 
z pracy wieczorem na lekcje angielskiego. 
Bardzo ciężko było mu się skupić po 
całym dniu pracy. Skonsultowałam 
to z Agnieszką, która pomogła nam 
znaleźć skuteczne rozwiązanie problemu 
z koncentracją”. Pamiętasz może, co to 
było za rozwiązanie?
Nie pamiętam … jak dla mnie niezależenie 
od wieku takie kłopoty oznaczają potrzebę 
ruchu fizycznego na zajęciach. Kiedyś ucząc 
w Londynie, miałam taką zasadę, że jak ktoś 
miał olbrzymią potrzebę wiercenia się albo 
pogadania sobie z kolegą siedzącym obok 
z tego samego kraju w ich języku natywnym, 
męczyłam go, prosząc o zrobienie kilku przy-
siadów, żeby się zmęczył i potem siedział 
spokojnie. Działało. Najlepiej w tych wypad-
kach sprawdzają się lekcje z need analysis, 
ustalenie nowych kontraktów z jak najmniej-
szymi celami, raz seria lekcji dotycząca moty-
wacji, niekoniecznie do nauki języka. Po takich 
zajęciach kursant zaczyna z nową energią i … 
są kolosalne. Jest też bardziej świadomy tego, 
czego unikać, żeby osiągnąć swój cel.

Jesteś lektorem, uczysz ludzi języka 
angielskiego, pomagasz im wyznaczać 
cele i konsekwentnie do nich dążyć. 
Dlatego chciałabym na koniec zapytać 
Cię dość przewrotnie, czego ludzie Ciebie 
nauczyli?
Bardzo dużo! Przede wszystkim, współpra-
cuję z osobami z różnych branż, co pozwala 
mi poznawać ludzi w różnym wieku, z róż-
nych środowisk, o różnym charakterze 
i perspektywach. Z wiekiem wyostrza mi 
się wzrok, zwracam uwagę i zauważam 
rzeczy, których wcześniej nie widziałam. 
Nie ma dnia, w którym nie byłabym zasko-
czona. Ludzie nauczyli mnie, że głowa musi 
być otwarta, no bo jak wspierać człowieka 
w jego drodze do celu, nie będąc na niego 
otwartym? Podobnie jest z osobami, które 
pracują w mojej szkole, ich uwagi, pomysły, 
rozwiązania i propozycje są dla mnie dużo 
warte. Nauczyłam się, że nie mogę forsować 
tylko swoich pomysłów. Zdarza się, że cza-
sami rozmawiając z kimś, wypowiedziane 
przez tę osobę zdania jest przełomowe, bo 
to brakujący element rozwiązania jakiegoś 
problemu. Dlatego praktykuję wdzięczność. 
Jestem wdzięczna za to, że mam wokół 
siebie tak wspaniałych, pełnych pasji lek-
torów i kursantów, którzy codziennie pra-
cują razem ramię w ramię, pokonując wiele 
trudności i wspólnie się rozwijają. 

Dziękujemy za rozmowę 

LUDZIE BIZNESU

Często myślę o tym, jak to się stało, że 
spotkałem i rozpocząłem współpracę 
z Agnieszką i jakie to szczęście, że 
spotkałem tak szczerą i ambitną osobę. 
Jej entuzjazm jest zaraźliwy, a jej 
pragnienie doskonalenia się jako istoty 
ludzkiej jest niezrównane”. – Damon

„
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JJakie są główne obszary działalności 
firmy KA 4?
Od chwili naszego debiutu na rynku w 2010 
roku, skoncentrowaliśmy naszą działalność 
głównie na handlu hurtowym i detalicznym 
wyrobami hutniczymi. Specjalizujemy się 
w stalach kwasoodpornych, aluminium 
oraz powiązanych z nimi grupach towaro-
wych. W naszej ofercie można znaleźć m.in. 
automatykę do bram, bramy kasetonowe, 
ozdobne elementy kute ze stali czarnej 
i kwasoodpornej, czy ogrodzenia panelowe. 
Choć przez lata nasza działalność ewolu-
owała, dostosowując się do zmieniających 
się potrzeb rynku, zawsze byliśmy wierni 
naszej pierwotnej misji i wartościom. Nasze 
długotrwałe doświadczenie pozwoliło nam 
na perfekcyjne doprecyzowanie naszej oferty 
oraz rozszerzenie działalności, dzięki czemu 
obecnie KA 4 jest rozpoznawalną i cenioną 
marką w branży.

Jaka jest strategia firmy w kontekście 
rozwijania i utrzymywania 
konkurencyjności na rynku?
Strategia konkurencyjności w KA 4 opiera się 
na głębokim zrozumieniu potrzeb naszych 
klientów, wśród których dominują różno-
rodne przedsiębiorstwa produkcyjne. Doce-
niamy fakt, że firmy te, zarówno małe, średnie, 
jak i duże, oczekują przede wszystkim rze-
telności dostaw i precyzyjnych informacji. 
Jesteśmy świadomi, jak istotne dla nich 
są unikanie przestojów oraz optymalizacja 
kosztów magazynowania. Nasza strategia 
opiera się na budowaniu zaufania i poczucia 
bezpieczeństwa wśród naszych partnerów. 
Dlatego ciągle poszukujemy nowych, inno-
wacyjnych rozwiązań systemowych, które 
zarówno zabezpieczają interesy naszych 
klientów, jak i usprawniają funkcjonowanie 
naszej firmy. Konsekwentne dążenie do pro-
fesjonalizmu i rzetelności sprawia, że marka 
KA 4 jest kojarzona z solidnością, profesjo-
nalizmem oraz indywidualnym podejściem 
do każdego klienta.

Jakie były kluczowe czynniki, które 
przyczyniły się do sukcesu zarządzanej 
przez Pana firmy?
Kluczowym fundamentem sukcesu firmy KA 
4 jest niewątpliwie wysoko wykwalifikowany 
kapitał ludzki – zespół, który angażuje się 
w działalność z niesłabnącą pasją i deter-
minacją. W erze przyspieszonej globalizacji 
i rosnącej konkurencji w sektorze wyrobów 
hutniczych, nasza zdolność do szybkiego ada-
ptowania się do zmieniających się warunków 
rynkowych poprzez elastyczne podejmo-
wanie decyzji biznesowych, jest bezcenna. 
W połączeniu z zaawansowanymi rozwiąza-
niami w zakresie magazynowania, takimi jak 
nasza współpraca z firmą Baumalog i wpro-
wadzenie innowacyjnego regału TwinTower, 
oraz ciągłym inwestowaniem w najnowsze 
technologie, stawiamy czoła wyzwaniom ryn-
kowym, umacniając naszą pozycję w branży.

Jakie są najnowsze inwestycje i projekty 
rozwojowe realizowane przez KA 4?
Niezmiennie w KA 4 podążamy za dewizą 
ciągłego rozwoju i unowocześniania naszych 
działań. Aktualnie skupiamy się na zaawan-
sowanej automatyzacji procesów magazyno-
wych oraz konfekcjonowania towarów. Jest 
to odpowiedź na dynamicznie zmieniające 
się warunki rynkowe oraz potrzeby naszych 
partnerów. Najnowszą inwestycją jest zakup 
nowoczesnego regału TwinTower od firmy 
Baumalog – pierwszego takiego rozwiązania 
w Polsce, które automatycznie konfekcjonuje 
blachy do wysyłki. W najbliższym czasie pla-
nujemy także uruchomienie regału Modula. 
Ważnym elementem w naszym ekosystemie 
jest elastyczny system sprzedażowo-maga-
zynowy Navireo firmy InsERT, który umoż-
liwia szybką adaptację do rosnących potrzeb 
biznesowych.

Te wszystkie inwestycje mają na celu nie 
tylko optymalizację procesów wewnętrznych, 
ale także budowanie silniejszych i bardziej 
efektywnych relacji z naszymi kontrahentami 

oraz podnoszenie standardów pracy naszego 
zespołu. Kluczową rolę odgrywa również 
ciągła inwestycja w rozwój kompetencji 
i umiejętności zarówno naszych pracow-
ników, jak i mojej osoby jako Prezesa. Dążenie 
do osobistej doskonałości, rozmowy i szko-
lenia mają bezpośredni wpływ na kształto-
wanie kultury firmy oraz jej konkurencyjności. 
To, kim jestem dziś, w porównaniu z tym, kim 
byłem kilka lat temu, odzwierciedla ten ciągły 
proces uczenia się i adaptacji.

Jakie największe wyzwania musiał Pan 
pokonać na swojej drodze do osiągnięcia 
sukcesu?
Sektor wyrobów hutniczych, będący jednym 
z filarów przemysłu ciężkiego, stawia przed 
firmami cały szereg trudności, zarówno 
w zakresie technologicznym, jak i rynkowym. 
Dynamika cen surowców, wymagania środo-

wiskowe, a także konkurencja na skalę glo-
balną wymagają nie tylko elastyczności, ale 
również strategicznego myślenia. W KA 4, od 
początku swojej działalności, napotykaliśmy 
wyzwania związane z zapewnieniem sta-
łego dostępu do wysokiej jakości surowców 
w dobie ich falujących cen. Ponadto, dostoso-
wywanie się do ciągle zmieniających się stan-
dardów i regulacji środowiskowych stanowiło 
kolejny obszar, w którym musieliśmy działać 
proaktywnie. Jednakże, zamiast postrzegać 
te wyzwania jako bariery, w KA 4 zawsze 
widzieliśmy je jako szanse. Szanse na wdro-
żenie innowacji, które pozwolą nam nie tylko 
sprostać trudnym okolicznościom, ale przede 
wszystkim wyprzedzić konkurencję. Właśnie 
dzięki takiej postawie, w połączeniu z naszą 
wewnętrzną filozofią zarządzania, zdołaliśmy 
przekształcić wiele z tych wyzwań w kon-
kretne możliwości. Nasz zespół, korzystając 
ze strategicznych „kluczy”, takich jak ciągłe 
doskonalenie, inwestowanie w badania 
i rozwój oraz budowanie silnych relacji z part-
nerami i dostawcami, pozwolił nam kreować 

Wywiad z Łukaszem 
Kaczmarkiem, 
prezesem firmy  
KA 4 Kaczmarek  
Sp. komandytowa

Konsekwentne dążenie do 
profesjonalizmu i rzetelności 
sprawia, że marka KA 4 jest 
kojarzona z solidnością, 
profesjonalizmem oraz 
indywidualnym podejściem 
do każdego klienta

„
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rozwiązania dopasowane do unikalnych 
potrzeb naszego rynku. Dzięki temu, KA 4 
nie tylko przetrwała w trudnych momentach, 
ale również osiągnęła pozycję lidera w branży, 
charakteryzując się innowacyjnością i zdol-
nością do adaptacji w dynamicznie zmienia-
jącym się otoczeniu rynkowym.

Jakie są Pana priorytety w zakresie 
budowania relacji z klientami 
i partnerami biznesowymi?
Wierzymy, że długotrwałe relacje oparte są na 
wzajemnym zaufaniu oraz wspólnych korzy-
ściach. Dlatego też kluczowe znaczenie dla 
nas ma ciągła komunikacja i zrozumienie 

potrzeb naszych klientów i partnerów. Regu-
larne spotkania, szkolenia i warsztaty umoż-
liwiają nam pozyskiwanie bezpośredniego 
feedbacku, dzięki czemu możemy dostoso-
wywać nasze strategie i oferty, tak by spro-
stać rosnącym wymaganiom rynku. Ponadto, 
dążymy do tego, by w każdym aspekcie 
naszej współpracy, nasi partnerzy czuli się 
wsparci i docenieni, co przekłada się na dłu-
gotrwałe i owocne relacje biznesowe.

A zasady etyczne i wartości, którymi 
kieruje się Pan w prowadzeniu swojej 
firmy?
Etyka w biznesie to nie tylko słowa, ale 
przede wszystkim działania, które kształtują 
nasze relacje z klientami, dostawcami i pra-
cownikami. KA 4 opiera się na trzech fila-
rach: szczerość, uczciwość i odpowiedzial-
ność. Uważamy, że te wartości są niezbędne 
dla budowania trwałych i znaczących relacji 
biznesowych. W tak konkurencyjnej branży 
jak hutnictwo, trwałe wartości nie tylko kreują 
naszą tożsamość, ale także stanowią nie tylko 
nasz kompas moralny, ale również kluczowy 
czynnik różnicujący nas na rynku. Dążymy do 
tego, by każdy nasz partner i klient doświad-
czał tych wartości w każdym kontakcie 
z naszą firmą.

Czy może się Pan podzielić się planami 
rozwoju firmy KA 4 na najbliższe lata?
Patrząc w przyszłość, KA 4 dąży do konso-
lidacji swojej pozycji w sektorze, przy jed-
noczesnym poszerzaniu naszego portfela 
produktowego. Rozbudowa struktur organi-
zacyjnych ma na celu przyspieszenie podej-
mowania decyzji oraz zwiększenie efektyw-
ności operacyjnej. Kształtując jednocześnie 
nowoczesny zespół sprzedażowy, stawiamy 
na specjalistów, którzy rozumieją specyfikę 
rynku i potrafią dostosowywać się do jego 
dynamicznych zmian. Planując pełną auto-
matyzację procesów magazynowych, dążymy 
do zwiększenia produktywności oraz skró-
cenia czasu dostawy. Natomiast ekspansja 
w obszarze e-commerce otwiera przed nami 
nowe możliwości dotarcia do klientów na 
całym świecie. Wspierając się nowymi tech-
nologiami i innowacyjnymi rozwiązaniami, 
aspirujemy do bycia pionierem w dziedzinie 
hutnictwa, dostosowując się do ciągłych 
zmian i potrzeb rynku, a także reagując na 
wyzwania ekologiczne, które stają się coraz 
bardziej kluczowe dla naszej branży.

www.ka4.pl
www.ka4.sklep.pl

Dziękuję za rozmowę 

Marcin Andrzejewski
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JJakie były Pani motywacje i inspiracje 
do założenia Szkół Niepublicznych 
w Bielawie?
Szkolnictwo niepubliczne w Polsce powstało 
w wyniku transformacji ustrojowej lat 90. 
W mojej głowie urodził się pomysł na stwo-
rzenie edukacyjnej placówki niepublicznej na 
własnych warunkach.

Pamiętam determinację i pewność, że to 
się musi udać. Autonomiczna edukacja przy-
świecała moim ideałom, że szkoła powinna 
służyć uczniowi. Najpierw uczeń, potem 
nauka, to motto działa do dzisiaj. Widziałam 
szansę stworzenia uczniom możliwości, by 
czuli się w szkole komfortowo, żeby nauka 
nie kojarzyła się ze stresem, a nauczyciel był 
partnerem w procesie edukacji, uczeń miał 
imię, nie był numerem w dzienniku. Posta-
wiłam fundamenty. Na nich stawały po 
kolei: Liceum Ogólnokształcącego dla Doro-
słych i Średnia Szkoła Zawodowa Police-
alna. Absolwenci tych szkół stali się nie tylko 
beneficjentami lepszej jakości życia, ale jako 
dobrze wykształcona kadra znaleźli korzystne 
miejsce pracy. Fenomenem okazało się Nie-
publiczne Gimnazjum z Oddziałami Przyspo-
sabiającymi do Pracy. Gimnazjum tak usta-
wiło poprzeczkę wymagań, aby młodzieży 
o zmniejszonych szansach życiowych pomóc 
w ukończeniu szkoły. Wielokrotnie inspi-
racją do realizacji kolejnych moich pomy-
słów byli sami uczniowie chcący kontynu-
ować naukę w tym samym miejscu. Tak było 
z pomysłem utworzenia Szkoły Wielobran-
żowej, a następnie Niepublicznego Liceum 
Ogólnokształcącego.

Czym wyróżniają się prowadzone przez 
Panią szkoły na tle innych placówek 
edukacyjnych w okolicy?
Od 2005 roku Szkoły Niepubliczne mają swoją 
lokalizację, kameralny budynek, wyposażone 

pracownie, nowoczesną bazę dydaktyczną. 
Uczeń pracuje z tabletem, tablicą interak-
tywną. Dzisiaj to już standard. Zaczynaliśmy 
jako awangarda. Jesteśmy jedyną placówką 
z własną Poradnią Psychologiczno-Pedago-
giczną. Szybko, tu i teraz, reagujemy na pro-
blemy wieku dorastania, zapobiegamy na cito 
ewentualnym kryzysom.

Jakie są główne zalety uczęszczania 
do szkół w Bielawie? Czy są jakieś 
szczególne osiągnięcia bądź sukcesy, 
którymi się chwalicie?
Edukacja nie jest wypełnianiem wiado-
mościami, ale wywołaniem ognia, twór-
czego zapału. Nauczyciele, którzy pracują 
w moich placówkach, stawiają na umiejęt-
ności myślenia krytycznego. Szkolnictwo 
niepubliczne ma wiele zalet, pozwala na 
większą elastyczność w metodyce nauczania. 
Jesteśmy alternatywą dla szkół państwowych. 
Familiarna atmosfera, małoliczne oddziały, 
wszyscy się znają, nikt nie jest anonimowy 
i każdy jest tak samo ważny. Nauczyciel jest 
mentorem. Są tu stypendyści prezesa Rady 
Ministrów, mistrzowie sportu w zapasach, 
laureaci konkursów artystycznych. Dbamy 
o rozwój indywidualnych talentów. Atrybuty 
szkoły to: sztandar z przesłaniem „volenti 
nihil difficile”; rota przysięgi pierwszoklasi-
stów; personalizowane gadżety; stypendia 
naukowe i sportowe; wycieczki krajoznawcze 
w całym cyklu szkolnym; kultywowanie tra-
dycji narodowych i rocznic okolicznościo-
wych jako aspektu wychowania obywa-
telskiego i patriotycznego; zaangażowanie 
w akcje charytatywne; wolontariat WOŚP 
i Stowarzyszenia „Ananas”. Szkoła ma swój 
symbol – Skrzydła – nauczyciele przypinają 
je metaforycznie swoim uczniom każdego 
dnia, by wyszli z niej ubogaceni w wiedzę 
i wrażliwi na świat. Dzięki temu absolwenci 

Statuetka
Firma Roku 2023 

dla Szkół Niepublicznych 
w Bielawie
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DARIA MICHALSKA 
Założycielka, właścicielka, dyrektor Szkół 
Niepublicznych w Bielawie.
Wykształcenie: magister germanistyki; studia 
podyplomowe: pedagogika wczesnoszkolna 
i przedszkolna; zarządzanie oświatą; menedżer 
w oświacie; tłumaczenia ekonomiczno-prawne 
z jęz. niemieckiego; oligofrenopedagogika.
Status zawodowy: nauczyciel dyplomowany.
Zarządza od 25 lat niepublicznymi placów-
kami edukacyjnymi na wszystkich etapach 
kształcenia: żłobki, przedszkola (w czterech 
lokalizacjach: Bielawa, Dzierżoniów, Świd-
nica, Smolec), szkoła wielobranżowa, liceum 
ogólnokształcące.
Dyrektor filii Instytutu Studiów Podyplomo-
wych w Bielawie, Wyższej Szkoły Nauk Peda-
gogicznych w Warszawie – Konsorcjum Uczelni 
Wyższych Varsovia; Poradni Psychologiczno-
-Pedagogicznej „Mentor”; prezes Stowarzy-
szenia Pomocy Dzieciom „Ananas”.
Zwolenniczka szkoły uczącej się i uczenia przez 
całe życie – od żłobka do… bez limitu wieku.
Członek Zarządu Krajowego Forum Oświaty 
Niepublicznej.
Medale, odznaczenia, certyfikaty, wyróżnienia: 
–  medal Komisji Edukacji Narodowej za szcze-

gólne zasługi na rzecz oświaty i wychowania;
–  Odznaka Honorowa za Zasługi dla Rozwoju 

Gospodarki Rzeczypospolitej Polskiej; 
–  Certyfikat Jakości KFON dla: Szkoły Wielo-

branżowej, Przedszkola Językowego Euro-
pejska Akademia Dziecka, Niepublicznego 
Liceum Ogólnokształcącego; 

–  Smok Biznesu dla Przedszkola Językowego 
Europejska Akademia Dziecka; 

–  wyróżnienie w Plebiscycie Gospodarczym 
Sudeckie Kryształy; 

–  Szkoły Niepubliczne w Bielawie – Firma Roku 
2023 Certyfikacji Krajowej; 

–  wyróżnienie w Ogólnopolskim Konkursie 
Super Dyrektor; 

–  wyróżnienie w Plebiscycie „Jestem Kobietą 
i sięgam po więcej 2023”, Czerwona Szpilka – 
Mrs. Education Expert 2023

–  reprezentantka Polski jako Mrs. Poland Inter-
national 2023 w konkursie Mrs. International 
w USA.

–  wyróżnienie  w Ogólnopolskim Plebiscycie dla 
kobiet biznesu Lady Business Award 2022. Zd
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moich szkół są nie tylko dobrze wyeduko-
wani, ale także wychowani w duchu tolerancji, 
szacunku dla innych ludzi i otwarci na róż-
norodność. Szkoły Niepubliczne w Bielawie 
odgrywają ważną rolę w życiu społecznym 
miasta. Organizują akcje charytatywne Sto-
warzyszenia Pomocy Dzieciom „Ananas” na 
rzecz dzieci i młodzieży pod hasłem „Stop 

depresji – Stop samobójstwom”, publiczną 
zbiórkę na rzecz osób w kryzysie, pomocy 
uchodźcom wojennym z Ukrainy. Statu-
towo „Ananas” udziela pomocy materialnej, 
zapobiega, poprzez akcje profilaktyczne, 
niebezpiecznym uzależnieniom. Stowarzy-
szenie non profit funkcjonuje dzięki dar-
czyńcom, wpłatom 1,5%. Za każdą złotówkę 
dziękuję! (https://michalska.pl/index.php/
stowarzyszenie-pomocy-dzieciom-ananas/)

Co jest dla Pani największą inspiracją 
i motywacją na każdy kolejny dzień 
pracy?
Fakt, że firma Szkoły Niepubliczne, pod logo-
typem z literą M, stała się marką osobistą, 
która cieszy się uznaniem. Szkoła raczej nie 
kojarzy się z biznesem. Mnie udało się ten 
stereotyp obalić, skończyć z mitem, że naj-
lepiej jest tak, jak było. Lubię wyzwania. 
Czasem trzeba ustawić się pod wiatr, potem 
jednak ten wiatr złapać w żagle i płynąć 
do bezpiecznego portu. Jestem pewna, że 
Szkoły Niepubliczne są zakotwiczone w świa-
domości powszechnej i właściwym miejscu, 
w środowisku lokalnym i globalnym. Szkoły 
są nieodpłatne, utrzymujemy się z subwencji 
oświatowej. Wszystko w gestii sprawnego 
zarządzania finansami.

Jakie, Pani zdaniem, umiejętności 
lub cechy charakteru są kluczowe 
w zarządzaniu firmą? Czy są specyficzne 
umiejętności, które uważa Pani za 
ważne dla kobiet na stanowiskach 
kierowniczych?
Generalizując, menedżer powinien umieć 
słuchać pracowników, być otwartym na ich 
pomysły, rozsądnie włączać w proces decy-
zyjny, delegować zadania, budować pozy-
tywne relacje w zespole, rozwiązywać kon-
flikty, budować kulturę organizacyjną opartą 

na zaufaniu i szacunku. Brzmi podręcznikowo, 
ale to prawda. Warto pamiętać o autolu-
stracji, nie wie się przecież wszystkiego. Myślę, 
że płeć jest drugorzędna, niemniej jednak: 
siła jest kobietą. Osobiście chciałabym inspi-
rować kobiety, namawiać do odwagi, samo-
dzielności – zwłaszcza ekonomicznej. Panie 
pięknie grają pierwsze skrzypce. Sprawdziłam 
i potwierdzam. Mój udział w konkursie Mrs. 
Poland International i status Mrs. Education 
Expert dedykuję właśnie kobietom. Jestem 
dumna, że mogłam reprezentować wszystkie 
Polski w lipcu tego roku jako Mrs. Poland 
International 2023 z przesłaniem pomocy 
dzieciom w kryzysie psychicznym.

Jakie jest Pani biznesowe marzenie, 
które znajduje się na liście celów do 
zrealizowania w najbliższym czasie?
Życie to droga od marzeń do wspomnień. 
Marzenia? Nie wystarczą, trzeba mieć pre-
cyzyjnie wyznaczony cel. Takie osobne „po 
nitce do kłębka”. Takie: co? gdzie? jak? kiedy? 
I zacząć szkicować. Na koniec, jak to mówi 
młodzież, wystarczy połączyć kropki. Szkoły 
Niepubliczne są dzisiaj w doskonałej kon-
dycji. W najbliższym czasie planuję otwarcie 
pierwszej w powiecie dzierżoniowskim pry-
watnej szkoły podstawowej Business Pri-
mary School. Póki co jest to plan. Jesteśmy 
na etapie naboru. Chcę też wyjść szerzej, na 
zewnątrz z usługami Poradni Psychologicz-
no-Pedagogicznej „Mentor”. Diagnozujemy 
i pomagamy doraźnie i długoterminowo. Są 
problemy, które nie mogą czekać i nie roz-
wiązują się same.

Jakie są plany rozwojowe, nowe 
inicjatywy na przyszłość zarządzanych 
przez Panią szkół?
Myślę, że sytuacja w oświacie jest dyna-
miczna. Wiemy, w jakich realiach geopoli-
tycznych przyszło nam żyć. Jestem zadowo-
lona z miejsca, w którym jestem. Obiektywnie 
patrząc, osiągnęłam sukces. Doceniło ten fakt 
również Państwa pismo i dlatego rozma-
wiamy. Wystarczy, gdy dodam – „oby nie było 
gorzej”, czego wszystkim życzę. Przez wiele 
lat doceniałam każdą osobę sprzyjającą moim 
marzeniom. Każdą z tych osób honorowałam 
statuetkami Przyjaciel Szkoły i Osobowość 
Lokalnej Edukacji. Jestem dumna, że w wielu 
domach ten wspólny ślad jest obecny.

Życie Szkół Niepublicznych dokumen-
tujemy na bieżąco w mediach społeczno-
ściowych. Dopisujemy do 25 lat działalności 
kolejne fakty dzień po dniu. Zapraszam do śle-
dzenia naszych losów na https://michalska.pl.

Dziękuję za rozmowę. 

Justyna Nakonieczna

Lubię wyzwania. Czasem trzeba 
ustawić się pod wiatr, potem jednak 
ten wiatr złapać w żagle i płynąć do 
bezpiecznego portu
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Przedsiębiorcza pasja 
i droga do sukcesu  
w branży detailingowej

Michał Leśniak, 
utalentowany 
przedsiębiorca 
i właściciel 
Warsaw26, 
podzielił się swoją 
inspirującą historią 
rozwoju firmy. 
Od początkowych 
kroków aż po 
osiągnięcie 
pomyślności, pasja 
i nieustępliwa 
determinacja 
odegrały kluczową 
rolę w tworzeniu 
marki Warsaw26. 
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Jakie były Pana początki jako 
przedsiębiorcy i jakie wyzwania napotkał 
Pan na drodze do sukcesu?
Moje początki, jak chyba każdego przedsię-
biorcy, nie były usłane różami. Począwszy 
od pracy dosłownie 24 godziny na dobę, 
po problemy życia rodzinnego w związku 
z poświęceniem się pasji, jak i pracy jedno-
cześnie. Natomiast nigdy nie szedłem drogą 
na skróty i gdzieś z tyłu głowy zawsze wie-
działem, że ciężką pracą i determinacją dojdę 
do tego miejsca, w którym jestem w chwili 
obecnej. Oczywiście pierwszą rzeczą, która 
zaważyła na sukcesie, było zwolnienie się 
z pracy na etacie i otworzenie własnej działal-
ności. Wyzwania, jakie napotkałem, to przede 
wszystkim kontakt z klientem; każdy, kto do 
mnie przyjeżdża, ma oczekiwania względem 
swojego samochodu lub co gorsza, czegoś 
chce, ale nie wie czego. Wspólnie z klientem 
staramy się dobrać odpowiedni pakiet zabez-
pieczenia bądź stylizacji samochodu, lecz 
zawsze jest ta nutka niepewności na koniec, 
czy aby na pewno klient, który nie ma pojęcia 
o detailingu, i ja, który nie jestem w jego 
głowie, mieliśmy ten sam plan na samochód. 
Sukces to pojęcie względne, na sukces, któ-
rego uważam, że jednak jeszcze nie odnio-
słem, pracuję codziennie i będę pracował do 
momentu, aż firma będzie funkcjonować.

Jakie są główne usługi, którymi się 
zajmuje się Warsaw26 w zakresie 
detailingu?
Głównymi usługami, którymi zajmujemy 
się w danej chwili, są zabezpieczenia samo-
chodów z zewnętrz, jak i wewnątrz, poprzez 
aplikacje powłok ceramicznych bądź folii 
ochronnych PPF. Natomiast w ostatnim 
czasie coraz więcej klientów trafia do nas na 

tak zwaną stylizację samochodu, jak zmiana 
koloru lub dołożenie progów lub innych spor-
towych elementów do samochodu, tak aby 
klient zwrócił na siebie uwagę. Takie nastały 
czasy, że każdy chce być wyjątkowy, a my 
staramy się w tym jak najbardziej pomóc.

Jakie są największe wyzwania związane 
z zarządzaniem firmą w tej branży?
W tej chwili największym wyzwaniem jest 
utrzymanie jakości poprzez zespół, który pra-
cuje, a jak wiemy, od wielu lat największym 
problemem każdej branży jest zasób ludzki, 
czyli pracownicy. Na całe szczęście mamy 
wspaniały zespół ludzi robiących to z pasji 
do motoryzacji i najprościej mówiąc, ludzi, 
którzy kochają to, co robią, i gdyby mogli, nie 
wychodziliby z pracy.

W jaki sposób zapewniacie najwyższą 
jakość usług swoim klientom?
Od wielu lat korzystamy tylko z najlep-
szych i wybranych firm dostarczających 
nam produkty do zabezpieczeń oraz pielę-
gnacji samochodów, w których, mimo posia-
danego już naprawdę ogromnego doświad-
czenia, nasi pracownicy jeżdżą regularnie się 
szkolić i poszerzać swoją wiedzę w dziedzinie 
detailingu. Natomiast najważniejszym ele-
mentem, który dowodzi tego, że świadczymy 
usługi na najwyższym poziomie, jest ciągła 
praca nad własnymi słabościami i dążenie 
do perfekcji, a to wszystko dzięki zaufaniu 
naszych klientów, ponieważ gdybyśmy byli 
otwarci 7 dni w tygodniu, to myślę, że rów-
nież i w niedziele mielibyśmy klientów.

Z jakimi problemami najczęściej 
zgłaszają się Wasi klienci i jak je 
rozwiązujecie?

LUDZIE BIZNESU
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Nie ma jednego problemu, natomiast od nie-
dawna widzę, że klienci coraz częściej zaczy-
nają dbać o swoje samochody i przyjeżdżają 
na topowe zabezpieczenia, nie posiadając 
samochodów marek premium, co bardzo 
mnie cieszy. Rozwiązanie jest jedno i bardzo 
proste – klient przyjeżdża, chwila rozmowy 
i dochodzimy do optymalnego dla niego roz-
wiązania, i działamy.

Jak ocenia Pan konkurencyjność rynku 
detailingu i jak utrzymujecie swoją 
przewagę konkurencyjną?
Od kilku lat możemy zauważyć bardzo duży 
wzrost na naszym rynku, i to nie chodzi 
o studia, ale też o ludzi, którzy robią takie 
usługi w swoich domach – dosłownie. Nigdy 
tego nie negowałem i nie będę, ponieważ 
cieszy mnie to, kiedy widzę na drogach coraz 
więcej zadbanych aut. Naszą przewagą na 
pewno są lata doświadczenia w tej branży, 
jak i utrzymanie ciągłej jakości na – zdaniem 
moim i naszych klientów – najwyższym 
poziomie. Krótko mówiąc, my wykonujemy 
swoją pracę najlepiej, jak tylko możemy. 

Planujecie rozszerzenie swojej 
działalności lub wprowadzenie nowych 
usług w najbliższej przyszłości?
W tej chwili mamy w planach rozsze-
rzenie, a raczej powiększenie naszego 
studio o kolejne pomieszczenia, tak abyśmy 
mogli usprawnić nasze działania, a przede 
wszystkim aby klienci nie musieli zbyt długo 
czekać w kolejce. Co do usług, to chcemy 
być najlepsi w tym, co obecnie robimy, i bar-
dziej skupiamy się na dążeniu do perfekcji 
aniżeli wprowadzaniu na rynek nowych 
usług.

Czy jest coś, czego żałuje Pan 
w swojej dotychczasowej drodze jako 
przedsiębiorca? Czy zmieniłby Pan coś, 
gdyby mógł cofnąć czas?
Nie żałuję niczego, natomiast gdybym mógł 
cofnąć czas, otworzyłbym swoje studio dużo 
wcześniej.

Jakie rady miałby Pan dla początkujących 
przedsiębiorców, którzy chcą rozpocząć 
własny biznes?
Wielu rad nie mam, natomiast najważniejszą 
radą dla mnie jest to, aby nie bać się podej-
mować decyzji, uczyć się na błędach i być 
maksymalnie zdeterminowanym w dążeniu 
do celów, jakie sobie stawiamy na początku 
naszej drogi z własną działalnością.

Dziękuję za rozmowę. 

Justyna Nakonieczna
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Pogłębiając smak 

WŁOSKIEJ 
TRADYCJI

Jak długo pracuje Pan jako szef kuchni 
w Boscaiola Ristorante i co skłoniło Pana 
do wyboru tej restauracji?
Pracuję w tej restauracji od pięciu lat, a od 
dwóch jestem szefem kuchni. Najpierw 
mieszkałem na Majorce, gdzie miałem 
restaurację, potem poznałem Polkę, która 
mnie tutaj sprowadziła. Wysłałem swoje CV 
do różnych miejsc, a po odbytych rozmo-
wach wybrałem Boscaiolę. A to dlatego, że 
pracowało tu jeszcze dwóch Włochów i mieli 
otwartą kuchnię, pozwalającą na bezpośredni 
kontakt z gośćmi, do tego piękny widok na 
park naprzeciwko, a także tradycyjną kuchnię 
i owoce morza, które zawsze kochałem.

Jakie jest Pana kulinarno-zawodowe tło? 
Skąd czerpał Pan inspirację do kariery 
kulinarnego mistrzostwa?
Myślę, że moją pasję do gotowania odziedzi-
czyłem po ojcu. Dorastając, spędzałem czas 
z przyjaciółmi, którzy też mieli pasję – ale do 
jedzenia, i często wychodziliśmy razem jeść, 
żeby spróbować nowych rzeczy. Uzyskałem 
dyplom zawodowego kucharza i zacząłem 
pracować w restauracjach w moim pięknym 
mieście Vicenza, aby zdobyć doświadczenie 
potrzebne potem za granicą. 

Jakie jest pochodzenie i inspiracja kuchni 
serwowanej w Boscaiola Ristorante?
Najistotniejszą rzeczą w kuchni jest świeży 
i dobry produkt oraz odpowiednie podejście 

do niego. W naszej restauracji gotujemy 
z miłością i to jest cały sekret.

Co wyróżnia Waszą restaurację od innych 
włoskich restauracji w stolicy?
Jest wiele wspaniałych restauracji, trudno 
więc jednoznacznie odpowiedzieć na 
to pytanie. Skupiamy się, aby postę-
pować właściwie zarówno w kuchni, jak 
i w kwestii podejścia do gości. Wszyscy 
wkładamy serce w to, co robimy, aby 
od wejścia zapewnić wszystkim nieza-
pomniane wrażenia. Nasza kuchnia jest 
autentycznie włoska, bez dodawania 
tysiąca składników, jak to jest modne 
za granicą, i używamy tylko najwyższej 
jakości produktów, począwszy od maka-
ronu. I to robi różnicę!

Jakie są najbardziej popularne i unikalne 
dania, których goście szukają w Boscaiola 
Ristorante?
Charakteryzujemy się elastycznością, często 
zmieniamy menu oraz przygotowujemy coś 
specjalnego na życzenie naszych gości. Bazu-
jemy na świeżych i sezonowych produk-
tach, więc nie ma tu rutyny. Jeżeli miałbym 
wymienić jedną najpopularniejszą rzecz, to 
zdecydowanie są nimi świeże i bardzo dobrej 
jakości owoce morza. Największą popular-
nością cieszą się klasyki, od vitello tonnato, 
carpaccio, lasagne po makarony z owocami 
morza, ravioli itp.

Szef kuchni Boscaiola 
Ristorante Adelchi 
Fuscho odkrywa 
kulisy pasji, 
zaangażowania 
i autentycznego 
podejścia do włoskiej 
kuchni. Mając 
ponad pięcioletnie 
doświadczenie 
w restauracji oraz 
odbyty dwuletni 
staż na stanowisku 
szefa kuchni, 
Adelchi dzieli się 
swoimi inspiracjami, 
filozofią kulinarną 
i tajemnicami, 
które czynią 
Boscaiola Ristorante 
niezapomnianym 
miejscem dla 
miłośników 
autentycznych 
smaków.
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Czy istnieją regionalne specjały z różnych 
części Włoch, które często goszczą 
w Waszym menu?
Tak, na przykład tradycyjna sycylijska capo-
nata, jak i świeże trufle z Piemontu. Sezo-
nowo sięgamy też w różne inne rejony Włoch.

Jakie są Pana ulubione składniki lub 
produkty używane w kuchni, które 
definiują autentyczny smak włoskiej 
kuchni?
Mamy to szczęście, że tych produktów jest 
cała masa, ale zdecydowaną przewagę mają 
mule, vongole, krewetki i oczywiście homary.

Czy ma Pan jakieś ulubione dania, 
których przygotowanie sprawia 
największą przyjemność?
Całe spektrum. Wszystko zależy od ocze-
kiwań. Kżdy talerz, każde zamówienie to inna 
historia, a zależy mi, aby była ona perfekcyjna.
Makarony własnej produkcji. Goście szaleją 
za nimi, ale przygotowuje je tylko na spe-
cjalne zamówienie. Świetna sezonowana 
polędwica, antrykot, genialna autentyczna 
lasagne’a, mam to szczęście, że takich pro-
duktów jest cała masa.

Jaka jest rola tradycji i innowacji 
w Waszej kuchni? Czy eksperymentujecie 
z nowymi technikami kulinarnymi?

Mając produkty tak dobrej jakości, bazując 
na ich sezonowości, nie ma co eksperymen-
tować, wszystkie dania bronią się same, to 
jest element kuchni, który jest dla mnie naj-
istotniejszy i tym się charakteryzujemy – wła-
śnie to najbardziej doceniają nasi goście. Nie 
ma tradycji bez innowacji, ktoś powiedział, 
problem w tym, że klasyczne dania nigdy 
nie umierają i trzeba starać się ich zbytnio 
nie zniekształcać. Kuchnia włoska jest jedną 
z najlepszych, najbardziej urozmaiconych 
i najzdrowszych na świecie właśnie dlatego, 
że staramy się wzbogacić dany składnik, nie 
podlewając go zbyt dużą ilością sosów czy 
przypraw.

Czy może podzielić się Pan jakąś ciekawą 
historią lub anegdotą związaną z Pana 
doświadczeniem w Boscaiola Ristorante?
Takich anegdot jest wiele, zwłaszcza dotyczą-
cych pewnych próśb czy zachowań klientów, 
które dla nas, Włochów, są trochę śmieszne. 
Najpiękniejsze jest jednak to, że można mieć 
bezpośredni kontakt z gościem i wchodzić 
z nim w interakcje. Dzięki Bogu otrzymu-
jemy głównie komplementy i pozytywne 
komentarze.

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna 

Tak więc największą 
satysfakcję z gotowania 
przynosi mi przede 
wszystkim zadowolenie 
innych osób

„
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FITNESS 
na fali zmian

Tomasz Groń, dyrektor 
zarządzający Benefit 
Systems Oddział 
Fitness, odkrywa 
główną misję 
Benefit Systems jako 
aktywnego propagatora 
zdrowego stylu życia 
i sportu. Opowiada 
o różnorodnych klubach 
fitness w Polsce, 
dostosowywaniu się do 
rosnących oczekiwań 
klientów po pandemii 
oraz planowanych 
innowacjach. 

Jest Pan dyrektorem zarządzającym 
Benefit Systems Oddział Fitness. 
Jaka jest główna misja spółki 
Benefit Systems?
Tomasz Groń: Benefit Systems jest aktywnym 
propagatorem zdrowego stylu życia i sportu. 
Wierzymy, że regularna aktywność fizyczna to 
więcej energii, zdrowia, dobrego samopoczucia, 
a w rezultacie lepsze i dłuższe życie. Od wielu 
lat inicjujemy i realizujemy programy oraz 
wydarzenia wspierające aktywność fizyczną 
dzieci, dorosłych i seniorów. Nasze cele w tym 
zakresie realizowane są w ramach flagowego 
produktu, czyli karty MultiSport, poprzez 
nasze sieci fitness i ich ofertę, a także od 2021 
roku w ramach Fundacji MultiSport, w której 
jestem członkiem rady programowej. Wspo-
mniana fundacja prowadzi kilka ciekawych 
projektów, w tym program Aktywne Szkoły zd
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MultiSport, skierowany do dzieci w wieku 
szkolnym, a realizowany w naszych klubach 
fitness, przede wszystkim w sieci Zdrofit. 
Chciałbym się skupić na naszych sieciach fit-
ness, za które odpowiadam. Otóż obecnie są 
to Zdrofit, Fabryka Formy, Fitness Academy, 
Saturn Fitness, My Fitness Place i Total Fitness, 
które oferują zajęcia sportowe i usługi zgodne 
z najnowszymi trendami, ale i z poszanowa-
niem potrzeb klientów. Szczególnie po pan-
demii te potrzeby stały się dla nas wyznaczni-
kiem zmian i poszerzenia oferty, m.in. o zajęcia 
redukujące stres i wspierające kondycję psy-
chiczną. Dodatkowo wzmacniamy ofertę zwią-
zaną z odpowiednią regeneracją po treningu, 
gdyż widzimy rosnące zapotrzebowanie na 
tego typu usługi. Ważne jest dla nas holi-
styczne podejście i dostępność obiektów dla 
wszystkich, co realizujemy również w ramach 
kooperacji ze wspomnianą już Fundacją Mul-
tiSport. Jakie mamy cele na kolejne lata? 
Dalszy rozwój bazy klubów fitness, orga-
niczny oraz poprzez akwizycje, oferta dosto-
sowana do potrzeb użytkowników i uwzględ-
niająca najnowsze trendy oraz kontynuacja 
działań zwiększających świadomość społeczną 
w zakresie aktywności i zdrowego stylu życia.

Czy mógłby Pan opowiedzieć nam 
o klubach/sieciach fitness należących 
do Benefit Systems?
W Polsce mamy blisko 200 obiektów wła-
snych, których łączna powierzchnia wynosi 
ponad 280 tys. m2. Skupiamy się przede 
wszystkim na dużych ośrodkach miejskich, co 
pozwala nam zarówno na zapewnienie wyso-
kiej dostępności klubów fitness posiadaczom 
kart sportowych MultiSport, jak i klientom 
indywidualnym (posiadającym karnety), któ-
rych mamy obecnie ponad 200 tys. Więk-
szość klubów znajduje się aktualnie w dużych 
miastach, czyli w Warszawie, Krakowie, Wro-
cławiu, Poznaniu, Trójmieście i w Szczecinie. 
Nasze kluby oferują nie tylko szeroko rozu-
miane zajęcia fitness, ale też sale do squasha 
i badmintona czy baseny, a także strefy well-
ness, w tym sauny i ścianki solne, wspiera-
jące regenerację po treningu. 

W obliczu dynamicznych zmian w branży 
fitness w jaki sposób dostosowujecie się 
do rosnących oczekiwań klientów?
Po pandemii znacząco wzrosło zainteresowanie 
aktywnością w klubach fitness i to mnie nie 
dziwi, zwłaszcza gdy przyjrzymy się bliżej jakości, 
którą oferujemy, atrakcyjnym lokalizacjom 
i wsparciu, które zapewniamy ćwiczącym. Poza 
tym śledzimy trendy na rynku, potrzeby użyt-
kowników i dopasowujemy ofertę do nowych 
potrzeb. Trendem, który obserwujemy po pan-
demii, jest m.in. rosnące znaczenie zdrowia psy-
chicznego. Mamy zatem zajęcia wspierające 

redukcje stresu i wyciszenie. Dodatkowo, by 
wzmacniać efekty potreningowe, instalujemy 
w nowych klubach rozbudowane części well-
ness, pozwalające na efektywną relaksację po 
treningu. Dobrym przykładem są dwa nowe 
wielkopowierzchniowe kluby sieci My Fitness 
Place uruchomione na początku roku. Obiekty 
te posiadają strefę spa, ścianki solne oraz sauny, 
zapewniając klientom rozwiązania wspoma-
gające zdrowie fizyczne i regenerację po tre-
ningu, a także wzmocnienie odporności i relaks. 
Nasze portfolio klubów fitness rozszerzamy 
organicznie i w tym roku planujemy otwarcie 
klubów w Krakowie, Poznaniu i Łodzi. Nasza 
baza powiększa się także poprzez akwizycje. 
W lutym tego roku nabyliśmy 16 klubów sieci 
Calypso Fitness zlokalizowanych w Trójmie-
ście, Szczecinie, Warszawie, Wrocławiu i Czę-
stochowie, a w kwietniu do naszej Grupy dołą-
czyło 6 obiektów z kategorii midmarket+ sieci 
Saturn Fitness zlokalizowanych w Warszawie, 
Krakowie, Gdyni, Łodzi, Chorzowie i Gorzowie 
Wlkp. 

Jakie innowacje lub nowości planujecie 
wprowadzić? Jak wyglądają standardowe 
zmiany czy wdrożenia nowości w ofercie 
klubu fitness?
Przez cały czas aktywnie poszukujemy 
nowych rozwiązań, zarówno w zakresie roz-
budowy sieci fitness, jak i usług dla naszych 
użytkowników. Trzeba pamiętać, że wszystkie 
nowe rozwiązania wdrażane w klubach to 
kosztochłonny i czasochłonny proces. Wpro-
wadzenie nowych usług czy większej liczby 
zajęć fitness w mniejszych grupach nie jest 
możliwe na powierzchni, na której jest jedna 
sala fitness i duża sala cardio. Nie możemy 
też zapominać o tym, że tych adaptacji jest 
wiele, a każda z nich ma kluczowe znaczenie 
dla powodzenia tych obiektów. Wiele badań, 
w tym zrealizowane przez międzynarodowe 
podmioty jak IHRSA (International Health, 
Racquet & Sportsclub Association), wska-
zuje zmianę w głównych motywacjach do 
podejmowania aktywności – celem stało 
się szeroko pojmowane zdrowie psychofi-
zyczne. Rośnie znaczenie wellbeingu, dlatego 
w nowych obiektach skupiamy się na stre-
fach wellness jako naturalnym rozszerzeniu 
oferty treningowej o regenerację. 

Co zmieniło się po pandemii w branży 
fitness czy też w zachowaniach klientów? 
Po pandemii Polacy ruszyli do obiektów spor-
towych z myślą o swoim zdrowiu. Dla lepszej 
kondycji psychicznej ćwiczy 42 proc. Polaków, 
a dla profilaktyki zdrowotnej – co czwarty. To 
spora zmiana, bo dawniej sylwetka i kondycja 
fizyczna były głównymi motywatorami do tre-
ningów. Obecnie w naszych klubach ćwiczy 
prawie pół miliona ludzi miesięcznie. Oznacza 
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Szczególnie po pandemii 
te potrzeby stały się dla 
nas wyznacznikiem 
zmian i poszerzenia 
oferty, m.in. o zajęcia 
redukujące stres 
i wspierające kondycję 
psychiczną
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to, że około 15% aktywnych mieszkańców kraju 
korzysta z naszej oferty, a liczba ta stale rośnie. 
Jako największy gracz na rynku klubów fitness 
mamy istotny wpływ na społeczeństwo, dla-
tego promujemy zdrowy styl życia. Jednym 
z takich działań była kampania „Jak dobrze…”, 
która przełamywała bariery związane z rozpo-
częciem treningów w klubie fitness i stereoty-
pami na temat tego, że w klubach ćwiczą tylko 
wysportowani ludzie, i pokazywała, że klub fit-
ness to dobre miejsce, by zadbać o kondycję 
psychofizyczną, niwelować skutki stresu czy 
budować odporność. Oczywiście pod czujnym 
okiem trenerów i instruktorów, już od pierw-
szej wizyty. Dowodem na to, jaki mamy wpływ 
na rynek, jest również nasz coroczny raport 
MultiSport Index, z którego kilka danych przy-
toczyłem wcześniej. Z badania wynika, że już 
prawie co piąty badany (18 proc.) ćwiczy pięć 
razy w tygodniu lub częściej, a niemal tyle 
samo osób (17 proc.) jest aktywnych trzy do 
czterech razy w tygodniu. W tegorocznym 
raporcie widoczne jest także rosnące zaintere-
sowanie ofertą klubów fitness, w ciągu trzech 
miesięcy poprzedzających badanie korzy-
stanie z klubów deklarował co trzeci badany. 
To zmiana aż o 11 p.p. w stosunku do poprzed-
niego badania i najwyższy wzrost popularności 
spośród wszystkich aktywności. Nasza branża 
dynamicznie się rozwija, a lockdowny poka-
zały, że jest niezbędna do wspierania zdro-
wego stylu życia. W końcu sport to zdrowie.

Czy może Pan rozwinąć wątek wpływu 
aktywności na zdrowie i tego, dlaczego 
branża fitness ma/może mieć wpływ 
na przeciwdziałanie chorobom 
cywilizacyjnym czy też gospodarkę? 
Treningi w obiektach sportowych to jedno 
z najlepszych narzędzi do walki z wyjątkowo 
trudnym przeciwnikiem, czyli stresem. Dzięki 
regularnemu wysiłkowi fizycznemu uczymy 
się powrotu do równowagi po wystąpieniu 
stresorów. To bardzo ważne nie tylko ze 
względu na potrzebę zachowania równowagi 
w pracy, jak i w życiu prywatnym. Nasze dzia-
łania w grupie kapitałowej w zakresie aktywi-
zacji ruchowej społeczeństwa mają wymiar 
wielopokoleniowy, bo aktywny rodzic to 
aktywne dziecko, wpływają także na jakość 
i długość życia mieszkańców naszego kraju. 
Dodatkowo są istotne ekonomicznie, gdyż 
mogą generować realne oszczędności na 
poziomie systemu ochrony zdrowia, ale 
i przedsiębiorstw. Dlaczego o tym wspo-
minam? Otóż z wyliczeń Światowej Orga-
nizacji Zdrowia wynika, że pół miliarda osób 
zachoruje do 2030 roku na choroby serca, 
otyłość, cukrzycę lub inne choroby niezakaźne 
związane z brakiem aktywności fizycznej, jeśli 
zaniechane zostaną działania zachęcające do 
większej aktywności. Szacunkowe koszty tego 

zaniechania wynoszą 27 miliardów dolarów 
rocznie. I żeby jeszcze zwiększyć znaczenie 
aktywności, dodam, że w skali całego kraju 
już 10-procentowy wzrost odsetka Polaków, 
którzy wypełniają podstawowe zalecenia 
Światowej Organizacji Zdrowia w zakresie 
aktywności fizycznej, mógłby się przełożyć na 
poprawę wskaźników zatrudnienia – wzrost 
liczby osób pracujących oraz około 2-procen-
towy spadek liczby absencji pracowniczych. 
W efekcie mogłoby to przynieść niebaga-
telne oszczędności dla gospodarki, wyno-
szące około 1 miliarda zł. 

Jakie wyzwania widzicie na horyzoncie 
dla branży fitness i jak planujecie sobie 
z nimi radzić?
Z optymizmem patrzę na przyszłość branży 
fitness i to, co w jej rozwój mogą wnieść m.in. 
nowe technologie. Dla mnie nowe techno-
logie stanowią szansę na rozwój i zwięk-
szanie wsparcia w treningach, już teraz mamy 
dostęp do coraz większej liczby parametrów 
związanych z jakością snu, poziomem glukozy 
czy wysokością tętna. Obserwujemy rów-
nież, co sztuczna inteligencja może oferować 
w obszarze dbania o zdrowie, i uwzględ-
niamy rozwiązania cyfrowe, które wspierają 
motywację i regularność treningów klientów 
naszych klubów. Cały czas rozwijamy naszą 
aplikację ZdrowAppka, która już teraz jest 
świetnym przewodnikiem po zdrowym stylu 
życia. ZdrowAppka łączy korzyści związane 
z wygodnym korzystaniem z naszych klubów 
fitness z poradami profilaktycznymi, zalece-
niami odnośnie do badań okresowych czy też 
możliwością skonsultowania się z lekarzem 
online. W aplikacji wykorzystaliśmy także 
elementy motywacyjne, by nasi użytkow-
nicy nie rezygnowali z systematycznych tre-
ningów. Wiemy, że brak regularności to jedna 
z głównych przyczyn zaniechania aktywności, 
i chcemy, by technologia wspierała naszych 
klientów w tym zakresie. 

Czy może Pan podzielić się przykładem 
sukcesu lub wyjątkowym osiągnięciem, 
które osiągnęliście jako zespół?
Pierwszy lockdown był momentem próby dla 
nas, ale i dla całej branży. Żyliśmy w poczuciu 
zagrożenia, licznych niewiadomych i zmian, 
na które nie mamy wpływu. To wtedy cały 
zespół wykazał się nadludzką siłą, zaanga-
żowaniem i motywacją do działania, o któ-
rych mówię z wielką dumą. Wyszliśmy z tego 
okresu silniejsi, z nową i cenną wiedzą o biz-
nesie, ale i o nas samych, a to niezwykły 
kapitał na przyszłość.

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna

Dzięki regularnemu 
wysiłkowi fizycznemu 
uczymy się powrotu 
do równowagi 
po wystąpieniu 
stresorów
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OD STYLIZACJI 
DO KOMUNIKACJI 
– projektowanie efektywnych strategii 
email marketingowych w branży fashion

Zastanów się, jak 
rozmawiasz ze 
swoim klientem. Jak 
często wysyłasz do 
niego komunikację? 
Czy Twoje przekazy 
wywołują konkretne 
reakcje odbiorów?

C
zęstym zjawiskiem jest sytu-
acja, kiedy pozyskiwanie nowych 
klientów (ale także tych, którzy już 
dokonali zakupu) i współczynnik 

konwersji są na satysfakcjonującym poziomie. 
Jednak to nie zawsze idzie w parze z umie-
jętnością nawiązywania pozytywnych relacji 
i budowania lojalności klienta. W takiej sytu-
acji musisz skupić się na opracowaniu stra-
tegii działań marketingowych, skierowanej 
na bezpośredni i spersonalizowany kontakt 

z klientem, a tym samym na stworzeniu trwa-
łych relacji, aby zwiększyć ich lojalność. Jak 
sprawić, żeby klient w świecie cyfrowym czuł 
się „zaspokojony”?

Wykorzystaj dostępne dane
Kim jest Twój odbiorca, do kogo chcesz 
docierać? W tym miejscu kluczowe jest 
tworzenie tzw. persony oraz segmentacja 
klientów. Persona to wizerunek klienta ide-
alnego, o którym posiadasz jak najwięcej 

64     TYGRYSY BIZNESU



informacji. Kreując tę postać klienta, możesz 
niemalże wcielić się w jego rolę i zdefi-
niować jego potrzeby, motywacje, pragnienia 
i problemy. Jak to osiągnąć? Gromadź dane 
i nieprzerwanie analizuj zachowanie swoich 
użytkowników. Im więcej o nich wiesz, tym 
lepiej. Jakie dane analizować? Oczywiście 
dane demograficzne, deklaratywne, beha-
wioralne itp. Dodatkowo codzienna obser-
wacja ruchu na stronie www, czasu spędzo-
nego w serwisie, zdarzeń i konwersji, dzięki 
narzędziom takim jak Google Analytics lub 
systemy tracku jące (śledzące), pomogą Ci 
zrozumieć stałe modele zachowań.

Tworząc komunikację email marketin-
gową, możesz także zdefiniować cechy użyt-
kowników i podzielić bazę na segmenty, np. 
na podstawie częstotliwości wysyłki e-maili, 
wskaźników Open Rate i Click Through Rate, 
a także ich tematów. Oprócz tego, możesz 
podzielić swoją bazę według własnych 
potrzeb – np. półki cenowej, czasu od ostat-
niej transakcji, kategorii produktowych i wielu 
innych parametrów. W procesie rzeczonej 
segmentacji skutecznie pomagają systemy 
CDP (Customer Data Platform), czyli plat-
formy integrujące dane z różnych systemów 
i pomagające tworzyć grupy odbiorców na 

podstawie danych z wykonanych kampanii 
i akcji użytkowników.

Personalizuj i bądź #trendy 
OK, teraz wiesz, że analiza danych to początek 
do tworzenia efektywnej komunikacji „tu 
i teraz”. Indywidualny kontakt, spełniający 
potrzeby klienta, powinien zawierać także 
atrakcyjne treści. Kluczowe jest, aby były one 
opracowane w myśl strategii omnichannel – 
czyli komunikowania się różnymi kanałami 
marketingowymi. Jak nawiązać taką wie-
lopoziomową relację z klientem? Oto kilka 
wskazówek:
1. Wysyłaj personalizowane e-maile 

i pamiętaj o ciekawych tytułach. Możesz 
dodać imię odbiorcy już w temacie maila 
– to zwiększa szansę na otwarcie wia-
domości i skłania do podjęcia kolejnych 
kroków. W e-mailach możesz dodać infor-
macje, np. o produktach pozostawionych 
w koszyku, polecenia produktów uzu-
pełniających, czy przeprowadzić kam-
panię okolicznościową. Pamiętaj również 
o kanale zwrotnym – czyli o tym, że klient 
zawsze może odpowiedzieć na Twoją wia-
domość. To da mu poczucie, że po drugiej 
stronie jest człowiek. 

2. Twórz treści na swojej stronie dostoso-
wane do potrzeb klienta. Analizuj, ile czasu 
użytkownicy spędzają na stronie, a jeśli 
prowadzisz e-commerce, dbaj o dokładne 
opisy produktów, ale także o edukację 
klienta w danym obszarze, np. poprzez 
blog. 

3. Wykorzystaj powiadomienia web-push 
i pop-upy, które mogą zachęcić do pozo-
stania na stronie (np. exit pop-up z dedy-
kowanym rabatem lub korzyścią za zapi-
sanie się do newslettera).

4. Wysyłaj personalizowane SMS-y i MMS-y. 
Wykorzystuj kanał zwrotny w kampa-
niach mobilnych, aby klient mógł Cię 
informować o swoich potrzebach lub 
problemach. 

5. Prowadź spójną komunikację w mediach 
społecznościowych (posty, grafiki, filmy 
dostosowane do grupy docelowej). Moni-
toruj wyniki działań – to również pomoże 
w stworzeniu bardziej szczegółowego 
obrazu klienta. 

BIZNES

Persona to wizerunek klienta 
idealnego, o którym posiadasz 
jak najwięcej informacji
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Automatyzuj, co się da
Automatyzacja procesów marketingo-
wych pozwala na zwiększenie efektywności 
poprzez eliminację powtarzalnych zadań 
i zwolnienie czasu na inne, bardziej skom-
plikowane projekty. Można ją określić jako 
osobistego robota, który wyzwala komuni-
kację z klientami/subskrybentami na pod-
stawie ich interakcji z marką. Automatyzo-
wane wiadomości często przyjmują formę 
powitalnych e-maili, takich jak te po zało-
żeniu konta w sklepie internetowym, po 
zapisaniu się do newslettera lub tzw. e-maili 

transakcyjnych – np. z potwierdzeniem zło-
żenia zamówienia i aktualizacją jego statusu. 
Są one skuteczniejsze w przeliczeniu na kon-
wersje w porównaniu do tradycyjnie wysyła-
nych wiadomości.

Jak jednak zainspirować klienta do dal-
szego zaangażowania się w relację z Twoją 
marką? 

Rozważ następujące strategie.

Katalizator – aktywacja 
Zauważyłeś, że nowy użytkownik założył 
konto w Twoim sklepie, ale nie dokonał trans-
akcji, np. przez pierwszych 12 dni? Możesz 
stworzyć kampanię aktywacyjną, wysyłając 
automatyczną wiadomość, na przykład:

„Nie odwiedzałeś nas od dawna, zobacz, 
co dla Ciebie przygotowaliśmy!”.

Taki email może zawierać przypomnienie 
o danych logowania, instrukcje nawigacji 
po stronie, informacje o nowych produk-
tach, które mogą go zainteresować, a także 
zachętę do skorzystania ze wsparcia konsul-
tanta w przypadku dodatkowych pytań.

Korzystaj z AI
Sztuczna inteligencja (AI) zmienia grę w email 
marketingu. AI może pomóc Ci w analizie 
dużej ilości danych o odbiorcach, co umoż-
liwia tworzenie skomplikowanych profili 
klientów i dostosowywanie wiadomości do 
nich. AI może także pomagać w automa-
tycznym tworzeniu treści e-maili, które są 

najbardziej atrakcyjne dla określonej grupy 
odbiorców.

Nagradzaj lojalność
Lojalność i budowanie zaufania to fun-
damenty skutecznej komunikacji marke-
tingowej. Osoby związane z Twoją marką 
zasługują na nagrody, takie jak okazjonalne 
prezenty. Wyślij im niespodziankę, dedy-
kowany kod rabatowy na zakupy w Twoim 
sklepie lub prezent z okazji urodzin, np. gratis 
dołączony do zamówienia. To mały wydatek 
dla Twojej firmy, ale może przynieść duże 
korzyści w przyszłości.

Określ swój tone of voice
Zwróć uwagę na ton komunikacji (tone of 
voice), który jest kolejnym istotnym ele-
mentem strategii email marketingowej. 
Wartości i oczekiwania różnych pokoleń 
mają różną specyfikę – na przykład poko-
lenie milenialsów ceni autentyczność i sper-
sonalizowane doświadczenia, podczas gdy 
pokolenie Z lubi kreatywność i różnorod-
ność. Dlatego ważne jest, aby dopasować ton 
komunikacji do wartości, które są najważ-
niejsze dla konkretnego pokolenia. W sek-
torze modowym, gdzie styl i wygląd są na 
pierwszym planie, ten aspekt jest szcze-
gólnie istotny.

Analizuj i optymalizuj 
I wracamy do punktu wyjścia – analizy. Tylko 
dzięki monitorowaniu wyników będziesz wie-
dział, co poprawić, aby komunikacja była bar-
dziej skuteczna. Regularna analiza raportów 
i statystyk kampanii jest kluczowa dla opty-
malizacji strategii i powinna być poddawana 
ciągłej ocenie. Jeżeli chcesz jeszcze bardziej 
spersonalizować komunikację, przeprowadź 
testy kampanii email marketingowych. Testy 
A/B pozwolą Ci na szybkie sprawdzenie róż-
nych kreacji e-maili, tematów wiadomości 
czy jej nadawcy. Takie działania optymaliza-
cyjne, oparte na solidnych danych, zwiększą 
skuteczność mailingu.

W świecie, gdzie jesteśmy zasypywani 
informacjami z każdej strony, musisz stworzyć 
pozytywne doświadczenia dla klienta. Dzi-
siejsi konsumenci oczekują spersonalizowanej 
i wysokiej jakości komunikacji od firm i marek, 
z którymi są związani. Automatyzacja email 
marketingu umożliwia komunikację z klientem 
w czasie rzeczywistym, a szybka reakcja marki 
na indywidualne potrzeby buduje długotrwałe 
i dochodowe relacje. Pamiętaj, aby tworzyć 
kulturę feedbacku. Zwróć uwagę na to, co 
klient ma do powiedzenia, ale także na to, 
czego nie mówi. Właśnie tutaj analiza danych 
pomoże odkryć niezwykle ważne informacje.

MAGDALENA 
NIEDOBECKA 
Marketing Manager, 
SARE.
Od 2013 roku zwią-
zana z digitalem. Na co 
dzień zajmuje się reali-
zacją projektów marke-
tingowych, komunikacją 
z partnerami bizne-
sowymi, tworzeniem 
contentu edukacyjnego 
i budowaniem pozytyw-
nego wizerunku marki 
SARE na rynku.

BIZNES

Dzisiejsi konsumenci oczekują 
spersonalizowanej i wysokiej 
jakości komunikacji od firm 
i marek, z którymi są związani

„
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HYBRYDOWE 
UTRZYMANIE RUCHU 
– nowa kategoria w serwisie maszyn 
i utrzymaniu ruchu

Często nie zdajemy 
sobie sprawy z tego, 
że nowe rozwiązania 
mogą powstać na bazie 
istniejących usług. 
Hybrydowe Utrzymanie 
Ruchu to właśnie taki 
przypadek. Usługa ta 
była już realizowana na 
rynku, jednak dopiero 
niedawno została 
nazwana i wprowadzona 
do codziennego procesu 
pracy w działach 
technicznych utrzymania 
ruchu. 
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Hybrydowe Utrzymanie Ruchu 
vs. Serwis Maszyn
Serwis maszyn to szerokie i ogólne pojęcie, 
które obejmuje różne działania związane 
z utrzymaniem ruchu. Hybrydowe Utrzy-
manie Ruchu wprowadza pewną nowość 
i łączy odpowiedzialności związane z ser-
wisem i utrzymaniem ruchu w jedno. Do tej 
pory firmy oferujące podobne usługi utrzy-
mania ruchu sprzedawały je jako outsourcing 
kompetencji, czyli dostarczały pracowników 
specjalizujących się w określonych dziedzi-
nach, takich jak automatyka czy mecha-
nika. Natomiast ATS wprowadził hybry-
dowy model, w którym klient może wybrać 
konkretne elementy utrzymania ruchu do 
zlecania firmie, podczas gdy resztę zadań 
wykonuje samodzielnie. Klient zostawia np. 
u siebie reakcyjne utrzymanie ruchu, czyli np. 
awarie i drobne przeglądy, które są wykony-
wane codziennie albo raz na tydzień, nato-
miast ATS jako firma zewnętrzna realizuje 
duże przeglądy czy to linii produkcyjnych, 
czy pojedynczych maszyn. Są to najczęściej 
przeglądy kwartalne, półroczne, roczne, które 
wymagają wzmocnienia zespołu specjalistów. 

Wymierna korzyść dla firm 
Kilka miesięcy temu ATS Services wprowadził 
hybrydowe utrzymanie ruchu w jednej z firm 
w branży spożywczej. Przed wprowadzeniem 
hybrydowego utrzymania ruchu przeglądy 
zajmowały około 6–7 dni, a czas zatrzymania 
linii wynosił nawet 48 godzin. Dzięki zasto-
sowaniu hybrydowego modelu czas prze-
glądu skrócono do 4 dni, a czas zatrzymania 
linii do 2–6 godzin. Takie oszczędności czasu 
i pieniędzy są wymiernymi korzyściami dla 
firm korzystających z hybrydowego utrzy-
mania ruchu. Bardzo ważne dla klienta jest 
to, że jego pracownicy nie byli oderwani od 
standardowych zadań, nie byli dedykowani 
do przeglądu, więc mogli zajmować się bie-
żącymi pracami, czyli np. usuwaniem awarii 
czy optymalizacją na linii. To spowodowało, 
że firma weszła w stałą współpracę z ATS. 

Kolejną taką firmą, która wdrożyła HUR, 
jest odlewnia żeliwa z Niemiec, gdzie ATS 
przejął serwis prewencyjny. Wymierną 
korzyścią dla klienta jest to, że ATS działa 
w weekend. Zespół jest na miejscu już 
w piątek, natomiast pracę rozpoczyna 
w sobotę i kompleksowo realizuje serwis linii 
produkcyjnej. Ważnym elementem są tutaj 
stawki za usługę weekendową. Zatrudnienie 
w Niemczech firmy z Polski to oszczędność 
rzędu 40%, nie mówiąc już o tym, że serwis 
realizowany jest w czasie, kiedy produkcja 
stoi, stąd też nie ma konieczności dodatko-
wego zatrzymywania linii.

Czy ważna jest branża?
Nie ma jednoznacznej reguły dotyczącej 
preferencji branż w stosunku do hybrydo-
wego utrzymania ruchu. Jednak im bardziej 
wyspecjalizowana branża i maszyny, tym 
bardziej podejście do serwisu jest herme-
tyczne. Rynek serwisowy przez wiele lat był 
mocno zepsuty przez nieuczciwe firmy, co 
powodowało nieufność wobec usług outso-
urcingowych. Jednak pandemia sprawiła, że 
firmy musiały się otworzyć na nowe rozwią-
zania, takie jak hybrydowe utrzymanie ruchu, 

w celu utrzymania ciągłości produkcji nawet 
w trudnych warunkach.

Przyszłość hybrydowego 
utrzymania ruchu 
Usługa, hybrydowe utrzymanie ruchu jest już 
kompletnym rozwiązaniem. Obecnie firma ATS 
skupia się na poszerzaniu bazy klientów i pro-
mowaniu idei hybrydowego utrzymania ruchu 
w branży serwisowej w Polsce i za granicą.

Hybrydowe Utrzymanie Ruchu to inno-
wacyjna usługa, która łączy odpowiedzial-
ności związane z serwisem i utrzymaniem 
ruchu w jedno. Dzięki temu modelowi firmy 
otrzymują takie korzyści jak skrócenie czasu 
przeglądów i zatrzymania linii, optymalne 
wykorzystanie zasobów pracowniczych oraz 
oszczędności finansowe. Hybrydowe utrzy-
manie ruchu znajduje zastosowanie w róż-
nych branżach i ma potencjał rozwoju. Proces 
nawiązywania współpracy z klientami polega 
na dostosowaniu się do specyfiki danej linii 
produkcyjnej i zapewnieniu wysokiej jakości 
serwisu. W przyszłości firma ATS planuje roz-
wijać hybrydowe utrzymanie ruchu poprzez 
pozyskiwanie nowych klientów i poszerzanie 
zasięgu usługi.

TOMASZ TKACZ
Dyrektor Zarządzający 
/ General Manager 
Advanced Technical 
Services Sp. z o.o. 

ATS jako firma zewnętrzna 
realizuje duże przeglądy czy to linii 
produkcyjnych, czy pojedynczych 
maszyn. Są to najczęściej przeglądy 
kwartalne, półroczne, roczne, które 
wymagają wzmocnienia zespołu 
specjalistów

„
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CZY DROGA ZAWSZE 
JEST PROSTA? 
Problematyka budowy dróg w Polsce: 
Wyzwania i rozwiązania
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planowania budżetu oraz poszukiwania 
źródeł finansowania. W Polsce istnieje 
potrzeba zwiększenia inwestycji w infrastruk-
turę drogową poprzez wykorzystanie środków 
krajowych, europejskich funduszy struktu-
ralnych oraz potencjału prywatnego sektora. 
Ważne jest także wprowadzenie efektywnych 
mechanizmów zarządzania finansami, które 
umożliwią skuteczne alokowanie dostępnych 
środków na priorytetowe projekty.

Opóźnienia: Kolejnym często występu-
jącym problemem jest opóźnienie w budowie 
dróg. Istnieje wiele czynników, które mogą 
spowodować te opóźnienia, takich jak pro-
blemy z uzyskaniem niezbędnych pozwoleń, 
zmiany w planach projektowych, trudności 
w wykupie gruntów, niekorzystne warunki 
pogodowe, a także brak odpowiedniego per-
sonelu i sprzętu. Aby skutecznie zarządzać 
opóźnieniami, niezbędne jest ścisłe monito-
rowanie postępów prac, szybkie reagowanie 
na występujące problemy oraz odpowiednia 
organizacja i koordynacja wszystkich zaan-
gażowanych stron. Warto również dążyć do 
usprawnienia procesów administracyjnych 
i skrócenia czasu oczekiwania na uzyskanie 
niezbędnych pozwoleń.

Jakość wykonania: Niestety, zdarza się, 
że drogi są źle wykonane, co prowadzi do 
szybkiego zużycia nawierzchni, powstawania 
dziur i innych usterek. Właściwy nadzór nad 
jakością wykonania oraz ścisłe przestrze-
ganie norm budowlanych są kluczowe dla 
zapewnienia trwałości dróg. Wymaga to 
odpowiedniego doboru materiałów, profe-
sjonalnego wykonawstwa oraz regularnych 
kontroli jakości. Niezależne audyty techniczne 
i wdrożenie systemów monitorowania stanu 
dróg mogą pomóc w wykrywaniu wczesnych 
oznak awarii i podjęciu odpowiednich działań 
naprawczych.

Problemy z trasą: Planowanie i projek-
towanie trasy drogowej często stanowią 
wyzwanie ze względu na różnorodne uwa-
runkowania. Ukształtowanie terenu, obecność 
budynków, zadrzewień czy innych przeszkód 
mogą utrudniać znalezienie optymalnej trasy. 
W takich przypadkach niezwykle istotne jest 
przeprowadzenie szczegółowej analizy tere-
nowej oraz konsultacje z odpowiednimi insty-
tucjami i społecznością lokalną. Wykorzy-
stanie nowoczesnych narzędzi projektowych, 
takich jak technologie geoprzestrzenne czy 
symulacje komputerowe, może znacznie uła-
twić proces projektowania i minimalizować 
potencjalne problemy związane z trasą.

Bezpieczeństwo: Budowa dróg wiąże 
się z wieloma ryzykami, zarówno dla pra-
cowników, jak i osób korzystających z dróg. 
Zapewnienie odpowiednich środków bez-
pieczeństwa na placu budowy oraz prowa-
dzenie kampanii edukacyjnych dla kierowców 

są kluczowe dla minimalizacji potencjalnych 
zagrożeń. Wprowadzenie ścisłych procedur 
bezpieczeństwa, stosowanie odpowiedniego 
oznakowania i sygnalizacji oraz regularne 
szkolenia pracowników mogą przyczynić się 
do zmniejszenia liczby wypadków i poprawy 
warunków pracy na placu budowy.

Warto podkreślić, że omówione powyżej 
problemy to tylko niektóre z wyzwań, z jakimi 
spotyka się branża budowlana w Polsce. Ist-
nieje wiele innych czynników, takich jak 
aspekty środowiskowe, zmiany legislacyjne 
czy obciążenia komunikacyjne, które również 
mają istotny wpływ na proces budowy dróg. 
Aby skutecznie radzić sobie z tymi proble-
mami, niezbędne jest ścisłe współdziałanie 
między wszystkimi zaangażowanymi stro-
nami, zwiększenie inwestycji w infrastrukturę 
drogową oraz ciągłe doskonalenie procesów 
projektowych i wykonawczych.

Budowa i utrzymanie dróg są kluczowe 
dla rozwoju gospodarczego i społecznego 
kraju. Dlatego ważne jest, aby podejść do 
tych wyzwań z profesjonalizmem, odpowie-
dzialnością i długofalową perspektywą, aby 
zapewnić bezpieczne, trwałe i efektywne 
drogi dla społeczeństwa. Dziś, podsumowując 
swoje wieloletnie doświadczenie w prowa-
dzeniu firmy budowlanej, nie ma chyba sytu-
acji, które byłyby w stanie mnie zaskoczyć. 

Jeśli ktoś Ci mówi, że czegoś się nie da – 
zadzwoń do mnie. 

Nie czynimy cudów, wykorzystując 
doświadczenie i praktykę, racjonalnie pod-
chodzimy do problemów, które po prostu 
rozwiązujemy. 

Budowa dróg w Polsce 
napotyka na wiele 
wyzwań, które wymagają 
kompleksowego podejścia 
i skutecznych rozwiązań. 
Efektywne zarządzanie 
finansowe, odpowiednie 
planowanie, kontrola 
jakości, uwzględnienie 
aspektów ekonomicznych 
i zrównoważonego rozwoju, 
koordynacja projektów 
oraz edukacja społeczna 
i współpraca z lokalną 
społecznością są kluczowe dla 
sukcesu projektów drogowych. 
Wielostronne zaangażowanie 
i współpraca między 
rządem, przedsiębiorstwami 
budowlanymi, społecznością 
lokalną i innymi 
interesariuszami są 
niezbędne, aby osiągnąć 
lepszą infrastrukturę drogową 
w Polsce.

MARCIN ŻYNIS 
Właściciel Perfekto Bruk 
– pionier innowacyjnych 
rozwiązań budowlanych.

T
worząc firmę PERFEKTO BRUK, 
nawet nie myślałem, że staniemy 
się pionierem innowacyjnych roz-
wiązań budowlanych. Jako spe-

cjalista branży budowlanej, z wieloletnim 
doświadczeniem w budowie dróg, chciałbym 
zwrócić uwagę na kilka istotnych aspektów 
związanych z tym procesem. Budowa i utrzy-
manie dróg stanowią kluczowy element infra-
struktury kraju, jednak często napotyka się 
na różnego rodzaju problemy, które wyma-
gają kompleksowego podejścia i skutecznych 
rozwiązań. Poniżej omówię kilka najczęst-
szych wyzwań, z jakimi się spotykamy, oraz 
propozycje sposobów radzenia sobie z nimi.

Finansowanie: Jednym z głównych pro-
blemów budowy dróg jest brak odpowied-
nich środków finansowych. Realizacja pro-
jektów drogowych wymaga skrupulatnego 
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MKZPartnerzy  
– Firmą Roku
Kancelaria MKZPartnerzy 
– Michalak, Kosicka-
Polak i Wspólnicy działa 
na rynku prawnym już 
od 15 lat. Skrót MKZ 
to Merytoryczność, 
Konsekwencja i Zespół 
– wartości bliskie tej 
organizacji.

P
owstała ona dzięki inicjatywie 
dwójki przyjaciół – radców praw-
nych Katarzyny Kosickiej-Polak 
i Pawła Michalaka, którzy uwzględ-

niając wcześniejsze swoje doświadczenia, 
postanowili stworzyć małą, butikową wyspe-
cjalizowaną kancelarię prawną. Sukces przed-
sięwzięcia ich zaskoczył. Do MKZPartnerzy 
dołączyli wspaniali eksperci wyznający te 
same wartości. Po latach współpracy radca 
prawny Izabela Wąsowska, adwokat Karina 
Banszczyk, radca prawny Katarzyna Ignato-
wicz Dębska, radca prawny Piotr Kosiacki 

i Olga Morzy-Sobiczewska stoją na czele 
działów współpracujących z doświadczo-
nymi specjalistami.

Organizacja cały czas jest w fazie dużego 
wzrostu, rozwoju i gromadzenia doświad-
czeń w zakresie usług eksperckich i premium. 
Klienci, z którymi kancelaria zaczynała swoją 
przygodę, współpracują z nią do dziś. Są lide-
rami w swoich branżach i najlepszą wizy-
tówką MKZPartnerzy. Długotrwała współ-
praca i dobra znajomość klientów pozwoliła 
zespołowi kancelarii na doradztwo prawne 
i biznesowe na najwyższym poziomie. Zd
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Profesjonalizm i eksperckość
Wspólnicy postawili na profesjonalizm i eks-
perckość, specjalizują się w doradztwie bizne-
sowym. Oferują najlepsze rozwiązania prawne 
dla przedsiębiorców z uwzględnieniem zagad-
nień korporacyjnych, inwestycyjnych i proce-
sowych. Ich celem jest dostarczanie klientom 
szybkich i skutecznych porad, pozwalających 
na wzmocnienie pozycji rynkowej i osią-
gnięcie sukcesu, przyśpieszających podej-
mowanie dobrych decyzji oraz dynamiczny 
rozwój firm. Oprócz kompleksowej obsługi 
prawnej MKZPartnerzy zapewniają przedsię-
biorcom bezpieczeństwo w prowadzeniu biz-
nesu, a współpracę opierają na obopólnym 
zaufaniu i szacunku.

– „Największą naszą wartością są ludzie, 
którzy tworzą zespół kancelarii, i nasi klienci. 
Dobre relacje i funkcjonowanie wymagają 
cały czas dużych nakładów pracy i cią-
głego dostosowywania się do zmian ryn-
kowych i prawnych. Nie narzekamy na 
monotonię. Jesteśmy otwarci na feedback 
i potrzeby osób, które nas wybierają do 
współpracy” – mówi radca prawny Kata-
rzyna Kosicka-Polak.

– „Kompleksowość, eksperckość, respon-
sywność w komunikacji oraz partnerskie 
podejście w relacjach do wewnątrz i na 
zewnątrz zdecydowanie nas wyróżniają. Jest 
to często podkreślane przez osoby, które 
z nami współpracują. Aktualnie jesteśmy 
skoncentrowani na podwyższaniu stan-
dardu obsługi klientów do poziomu premium, 
ustawicznie monitorujemy ich potrzeby oraz 
mapujemy potencjalne ryzyka i doradzamy 
im, jak je zminimalizować” – podkreśla radca 
prawny Paweł Michalak.

Porady dla biznesu
MKZPartnerzy swoje usługi kierują przede 
wszystkim w stronę biznesu. Specjalizują się 
w prawie gospodarczym, finansowym, nieru-
chomości, pracy, administracyjnym, reklamy, 
własności intelektualnej i nowych technologii. 
Udzielają porad firmom z sektora kreatyw-
nego, szczególnie z branży filmowej i rekla-
mowej. Chętnie wspierają start-upy oraz 
innowacje w nauce i biznesie.

Kancelaria z sukcesem doradza kredyto-
biorcom w sporach z bankami. Ma wieloletnie 
doświadczenie w prowadzeniu procesów 
walutowych. 100 proc. spraw o ustalenie 
nieważności kredytu i bezskuteczności nie-
dozwolonych klauzul przeliczeniowych oraz 
ubezpieczenia niskiego wkładu własnego 
zakończyło się z sukcesem dla klientów 
MKZPartnerzy. W rankingu opublikowanym 
przez „Forbes” w 2023 roku kancelaria została 
wymieniona wśród dziewięciu najlepszych 
doradców w tym zakresie.

Procesy gospodarcze i karne są 
mocnym filarem kancelarii. Wysoka liczba 

zadowolonych klientów, poleceń i pozytyw-
nych opinii nie jest przypadkowa.

Zespół ekspertów
Sukces na rynku usług prawniczych MKZPart-
nerzy zawdzięczają profesjonalnemu i dyna-
micznie rosnącemu zespołowi ekspertów, 
który składa się z adwokatów, radców praw-
nych, doradców podatkowych oraz specjali-
stów od finansów, RODO i compliance.

Eksperci MKZPartnerzy wypowiadają się 
w mediach, m.in. w „Rzeczpospolitej”, „Dzien-
niku Gazecie Prawnej”, „Forbes”, TVN, Nowy-
Marketing.pl i Prawo.pl. Organizują również 
cykliczne otwarte, bezpłatne webinary, w któ-
rych poruszane są bieżące tematy prawne, 
m.in. dotyczące zmian w prawie pracy, prawie 
konsumenckim oraz dotyczące procesów 
frankowych.

Eksperci Kancelarii prowadzą również 
zajęcia dla studentów oraz aplikantów. Radca 
prawny Katarzyna Kosicka-Polak wykłada na 
aplikacji radcowskiej Okręgowej Izby Radców 
Prawnych w Warszawie oraz na Uczelni 
Łazarskiego. Radca prawny Paweł Michalak 
jest wykładowcą prawa własności intelektu-
alnej w Polsko-Japońskiej Akademii Technik 
Komputerowych w Warszawie oraz Certyfi-
kowanym Change Managerem (metodologia 
Prosci, Silfra).

Na czele czterech zespołów MKZPartnerzy 
stoją liderzy: radca prawny Izabela Wąsowska 
– prawo nieruchomości i prawo pracy; radca 

prawny Piotr Kosiacki – prawo gospodarcze; 
adwokat Karina Banaszczyk – własność 
Intelektualna, e-commerce i nowe techno-
logie; oraz Katarzyna Ignatowicz-Dębska – 
prawo procesowe. Liderem MKZPartnerzy 
jest również dyrektor ds. administracyjnych 
Olga Morzy-Sobiczewska – najlepszy opiekun 
kancelarii i jej klientów.

MKZPartnerzy kładą duży nacisk na 
sprawne, nowoczesne zarządzanie kance-
larią. W zeszłym roku został wdrożony efek-
tywny system współpracy, usprawniający 
wewnętrzną i zewnętrzną komunikację. Kadra 
zarządzająca jest zdania, że w dynamicznie 
zmieniającym się świecie najlepsze jest zarzą-
dzanie zmianą przy jednoczesnym stawianiu 
na stabilny i doceniany zespół, co gwaran-
tuje rozwój personalny i eksperckość. Jednak 
innowacyjne zarządzanie nie wyklucza trady-
cyjnego podejścia do etyki prawniczej i rze-
telnego prowadzenia spraw. Klienci muszą 
być zaopiekowani.

Ukoronowaniem piętnastolecia MKZPart-
nerzy będzie przeprowadzka kancelarii do 
nowej, większej siedziby. W 2024 roku kan-
celaria zmieni historyczną willę na ul. Nar-
butta 19A, niestety już zbyt małą dla rosną-
cego zespołu, na nowoczesne, przestronne 
własne biuro, które znajdować się będzie przy 
ul. Wiertniczej 85A w Warszawie.

– „Cały czas mam wrażenie, że dopiero 
zaczynamy” – mówi radca prawny Katarzyna 
Kosicka-Polak.

BIZNES 
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JAK TO SIĘ ZACZĘŁO? 
Projekt www.personalny-trener.com 
powstał, aby pomóc ludziom mieszkającym 
na obrzeżach Warszawy w zadbaniu 
o swoje zdrowie i kondycję fizyczną. Sam 
w tamtym czasie mieszkałem w domu pod 
Warszawą i doskonale rozumiałem potrzebę 
takiego serwisu. Przeprowadziłem sondę 
wśród sąsiadów i moje obserwacje oraz 
przypuszczenia się potwierdziły. Jeśli po 
pracy trafisz już do domu pod Warszawą, 
to żadna siła nie będzie w stanie cię zmusić 
do tego, żeby po kilku godzinach działań 
na froncie domowym znów wsiąść w auto 
i ruszyć do siłowni do miasta. Z kolei bardzo 
wielu mieszkańców domu posiada nawet 
dedykowaną przestrzeń, przeznaczoną na 
domową siłownię, tylko nie bardzo z niej 
korzysta. No i tu pojawia się trener, z dostawą 
do domu. Trener, przed którym nie uciekniesz, 
bo jesteś u siebie. 

Czyli działacie tylko na 
obrzeżach Warszawy? 
A no właśnie, jedno to założenia, a drugie 
to realia. Zaczęliśmy od okolic Warszawy, 
tych południowych, bo tam było mi wygod-
niej z uwagi na moje miejsce zamieszkania, 
natomiast bardzo szybko okazało się, że nasz 
serwis jest równie mocno potrzebny osobom 
mieszkającym w… Warszawie. Inne czynniki 
niż odległość determinowały potrzebę skorzy-
stania z naszej usługi. Podam przykłady: mama 
dziewięciomiesięcznego dziecka, która chciała 
wrócić do formy sprzed ciąży, ale z uwagi na 
rodzaj pracy i męża nie miała z kim zostawić 
malucha, żeby wybrać się do siłowni czy klubu 
fitness. Otyły mężczyzna, który miał kom-
pleksy i nie chciał iść ćwiczyć wśród innych 
osób. Liczba osób, które z jakichś przyczyn nie 
chcą korzystać z publicznych miejsc przezna-
czonych do uprawiania aktywności, jest cał-
kiem spora i postanowiliśmy ją zagospoda-
rować. Co nie oznacza, że odwróciliśmy się od 
osób chcących trenować w siłowniach, tam też 
jesteśmy. Natomiast dzięki temu, że naszym 
głównym założeniem biznesowym było tre-
nowanie osób w warunkach domowych, czas Zd

ję
ci

e:
 z

as
ob

y 
w

ła
sn

e

74     TYGRYSY BIZNESU



ZDROWIE I URODA

pandemii nie odbił się na nas negatywnie, 
w przeciwieństwie do całej branży fitness. 
Choć ja nie bardzo lubię porównywanie do 
„branży fitness”, gdyż to, co robimy, jest dużo 
bliższe branży „zdrowie”. 

Dlaczego branża „zdrowie”, 
a nie „fitness”? 
To wynika z potrzeby naszych klientów. Branża 
fitness to kreowanie potrzeby wyglądu jako 
celu nadrzędnego i dochodzenie do niego za 
wszelką cenę, często drogami niezbyt zdro-
wymi. Znam sporo świetnie wyglądających 
przedstawicieli tej branży, których styl życia jest 
daleki od zdrowego. Nasi klienci zazwyczaj sta-
wiają na pierwszym miejscu zdrowie, a wygląd 
jako cel numer dwa. Drugim czynnikiem jest 
to, że większość naszych klientów to ludzie 
chorzy. Tak niestety jest. Już to wyjaśniam: 70% 
naszych klientów to osoby pomiędzy czter-
dziestym a sześćdziesiątym rokiem życia. 
Każda z tych osób ma już problemy zdro-
wotne, takie jak na przykład nadwaga, oty-
łość, nadciśnienie, cukrzyca, przepuklina krę-
gosłupa, rwa kulszowa, skolioza, zwyrodnienie 
stawów kolanowych, chondromalacja rzepki, 
bóle w obrębie bioder czy obręczy barkowej, 
insulinooporność czy Hashimoto. 10% naszych 
klientów to seniorzy, kolejne 10% to dzieci mło-
dzież oraz 10% – osoby pomiędzy trzydziestym 
a czterdziestym rokiem życia. 

Zresztą jak pokazują nasze obserwacje, 
motywacja do zdrowia jest dużo trwalsza 
niż motywacja odnośnie do wyglądu. Wielu 
chce wyglądać jak dwudziesto-, trzydziesto-
latkowie, ale zapał do tego szybko mija. Bo 
mają jeszcze czas, na razie odłożą treningi, bo 
muszą się skupić na firmie, karierze itd. A ci, 
którzy przychodzą motywowani poprawą kon-
kretnych życiowych parametrów czy wyników 
badań, trenują dużo ciężej i dłużej, bo wiedzą, 
że w ich wypadku „później” już nie istnieje. 
I tu też posłużę się przykładem: czterdziesto-
pięciolatek, otyłość pierwszego stopnia, trójgli-
cerydy 189,20, cholesterol całkowity 201,7, nie 
HDL 160,9, LDL 123,06. Po dwudziestu ośmiu 
treningach wyniki: trójglicerydy 125, chole-
sterol całkowity 177, nie HDL 134, LDL 109, czyli 
wszystko w normie! A, no i waga 9 kg w dół. 

Biorąc pod uwagę potrzeby naszych 
klientów, do oferty włączyliśmy też masaż 
i rehabilitację z dojazdem do domu. Dzięki 
temu opiekujemy się jeszcze bardziej kom-
pleksowo naszymi klientami i ich rodzinami, 
bo nasze usługi często rozszerzają się na 
członków rodziny. 

W ciągu ośmiu lat od rozpoczęcia działal-
ności pomogliśmy kilkuset klientom. Proszę 
sobie wyobrazić, że mamy kilku klientów, którzy 
są z nami od samego początku. Mamy też takich, 
którzy do nas wrócili po paru latach. Przykładem 
może tu być nasz klient z otyłością drugiego 

stopnia, który przestał trenować na pewnym 
etapie, poddał się zabiegowi bariatrycznemu 
oraz farmakologii, wszystko po to, by wrócić po 
czterech latach z przekonaniem, że jednak nic 
nie zastąpi regularnej aktywności fizycznej pod 
okiem profesjonalisty. A wszystkie zabiegi, jakie 
przeszedł, okazały się bezskuteczne. 

Dziś www.personalny-trener.com to 
zespół trenerów, masażystów, fizjotera-
peutów. Obsługujemy blisko stu stałych 
klientów w siłowniach, domach, a nawet 
biurach. Po lewej stronie Wisły nie ma 
dzielnicy, w której by nas nie było. W pra-
wobrzeżnej części jesteśmy w Wawrze, na 
Pradze i Białołęce. 

Od niedawna działamy również w fir-
mach, w naszej ofercie pojawiły się masaże 
biurowe, które cieszą się rosnącą popularno-
ścią. Wykonywane są na specjalnych klęczni-
kach dla pacjentów w ubraniu. Masaż biurowy 

w głównej mierze ma na celu redukcję stresu 
– praca biurowa często wiąże się z długimi 
godzinami spędzonymi przed komputerem, co 
może prowadzić do nadmiernego stresu. Masaż 
biurowy pomaga zmniejszyć poziom stresu 
poprzez łagodzenie napięcia mięśniowego 
i poprawę krążenia krwi. Może to przyczynić 
się do zwiększenia poziomu energii i poprawy 
ogólnego samopoczucia. Poprawia tez fizyczne 
i psychiczne samopoczucie, zapobiega urazom. 
Ponadto wpływa na poprawę relacji i atmosfery 
w pracy. Troska o dobrostan pracowników i ofe-
rowanie masażu biurowego jako formy wsparcia 
przyczynia się również do wzrostu zaangażo-
wania i lojalności pracowników

Dodatkowym obszarem działania są 
eventy sportowe dla firm oraz działalność 
edukacyjna. 

Jesienią tego roku ruszamy z naszym naj-
nowszym projektem, czyli marką Peronalny-
-Studio.com. W sercu Mokotowa przy ulicy 
Kazimierzowskiej 43 w budynku „Kazimie-
rzowska Residence” otwieramy nasze pierwsze 
studio treningu personalnego, masażu i fizjo-
terapii. To następny krok w spełnianiu ocze-
kiwań i dążeniu do jeszcze wyższej jakości 
usług świadczonych naszym Klientom. Two-
rzymy miejsce, gdzie w kameralnych warun-
kach zaopiekujemy się naszymi Klientami, tak 
żeby czuli się jak u siebie.

Troska o dobrostan pracowników 
i oferowanie masażu biurowego 
jako formy wsparcia przyczynia się 
również do wzrostu zaangażowania 
i lojalności pracowników

„
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Od czego zacząć?  
Najważniejszy jest pomysł
W pierwszej kolejności pomyśl o produkcie, 
który chcesz wykreować i do jakiej grupy 
docelowej ma zostać skierowany. Podczas 
początkowego etapu działalności warto inwe-
stować w najpopularniejsze rodzaje kosme-
tyków, które pomagają ugruntować pozycję na 
rynku. Według badań fokusowych prowadzo-
nych przez duże firmy kosmetyczne najczę-
ściej kupowanymi produktami są kremy prze-
ciwzmarszczkowe. To właśnie kobiety, u których 
pojawiają się pierwsze objawy upływającego 
czasu, stanowią największą grupę klientek 
salonów piękności i odnowy biologicznej. 

Jak wybrać doświadczonego 
producenta kosmetyków?
Produkcja kosmetyków wiąże się z koniecz-
nością ustalenia kosztów tworzenia receptur, 
badań, dokumentacji, produkcji, logistyki 
i marketingu. Podsumowanie tych wydatków 
i trudności związanych z brakiem zaplecza 
technologicznego może zmniejszyć twój 
entuzjazm. Zatem jak zacząć produkcję 
kosmetyków przy ograniczonych środkach? 
Umożliwia to współpraca private label, przy 
której klient zleca produkcję kosmetyków 

innej firmie, stając się właścicielem marki. 
Partner oferuje pomoc na wszystkich etapach 
procesu – od opracowania receptury i pro-
dukcji po stworzenie brandingu opakowań 
oraz dystrybucję kosmetyków do klientów. 
Podczas wyboru zwróć uwagę na doświad-
czenie produkcyjne firmy, jej renomę oraz 
czy oferuje kompleksową obsługę pozwala-
jącą na sprawną realizację twojego projektu. 

Popławska Group  
– renomowany producent 
Private Label 
Wszystkie wymagane warunki spełnia 
Popławska Group – producent kosmetyków 
profesjonalnych, urządzeń kosmetycznych 
oraz akcesoriów jednorazowych, dysponu-
jący: laboratorium wdrożeniowym, mikro-
biologicznym i syntez, wydajnymi liniami 
produkcyjnymi oraz dużym zapleczem 
magazynowym. Popławska Group w ramach 
współpracy oferuje także dropshipping, 
model logistyczny polegający na magazy-
nowaniu oraz wysyłaniu kosmetyków do 
klientów partnera. Dzięki temu przedsiębiorcy 
bez zaplecza magazynowego mogą zmini-
malizować koszty i mają całkowitą swobodę 
podczas wyboru lokalizacji firmy. 

Nie zapomnij o formalnościach
Przed rozpoczęciem sprzedaży konieczna jest 
rejestracja kosmetyków w systemie CPNP 
(Portalu Zgłaszania Produktów Kosme-
tycznych) wymagająca spełnienia szeregu 
wymagań formalnych. Współpraca private 
label z producentem wykonującym wszystkie 
niezbędne badania oraz oferującym stwo-
rzenie pełnej dokumentacji wraz z reje-
stracją kosmetyku w CPNP, znacznie ułatwi 
to zadanie. 

Stwórz z nami  
własne kosmetyki 
Markowe produkty budują rozpoznawalność 
firmy, wzbudzają zaufanie i zwiększają przy-
wiązanie klientów. Dzięki temu, że Popławska 
Group oferuje kompleksowy model współ-
pracy, stworzenie z nami własnej marki 
staje się szybkie, bezpieczne i bezproble-
mowe. Od lat współpracujemy z najwięk-
szymi światowymi markami kosmetycz-
nymi, które obdarzyły nas swoim zaufaniem. 
Dołącz do grona naszych klientów! Więcej 
informacji na temat Popławska Group i jej 
oferty znajdziesz na stronie www.poplaw-
skagroup.pl lub pod adresem mailowym 
privatelabel@poplawskagroup.pl. 

Jak stworzyć 
WŁASNE KOSMETYKI? 
Prowadzisz salon 
kosmetyczny, klinikę 
dermatologiczną bądź 
salon SPA i marzysz 
o stworzeniu wyjątkowych 
kosmetyków dla swoich 
klientek? Branża beauty 
jest Twoją największą 
pasją, ale obawiasz się, 
że produkcja własnych 
kosmetyków jest zbyt 
trudna i kosztowna? 
Jeżeli tak, ten artykuł jest 
właśnie dla Ciebie!

ZDROWIE I URODA
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Kawiorowa 
KURACJA MŁODOŚCI 

Clarena
Jak kawior działa na skórę?
Kawior zawiera liczne antyoksydanty, takie jak 
witamina A, E, B5, C, które pomagają neutrali-
zować szkodliwe działanie wolnych rodników. 
W ten sposób skóra ma zapewnioną ochronę 
przed stresem oksydacyjnym, przyśpiesza-
jącym procesy starzenia. Jedną z najważniej-
szych właściwości kawioru jest intensywne 
nawilżanie. Dzięki zawartości fosfolipidów, 
które są składnikiem warstwy ochronnej 

skóry, kawior przyciąga i zatrzymuje wilgoć. To 
pomaga w zachowaniu optymalnego poziomu 
nawilżenia, co przekłada się na miękkość, ela-
styczność i gładkość skóry. W kawiorze znaj-
dziemy również takie pierwiastki jak jod, 
fosfor, cynk oraz magnez, które spowal-
niają proces jej starzenia. Ponadto składniki 
kawioru rozjaśniają koloryt oraz zwiększają 
przepływ krwi, który odpowiada za usuwanie 
toksyn i odżywienie komórek skóry.

Kawiorowe odmładzanie
Wszystkie niezwykłe właściwości kawioru 
znajdziesz w produktach Caviar&Matrix Line 
– bestsellerowej linii kosmetyków marki Cla-
rena do pielęgnacji skóry dojrzałej i wrażliwej. 
Połączenie kawioru z kompleksem algowym 
aktywującym 14 genów młodości wygładza 
zmarszczki, nawilża skórę oraz poprawia jej 
koloryt. Zastosuj 5-stopniową pielęgnację 
opracowaną przez kosmetologów z wielo-
letnim doświadczeniem w branży beauty 
i ciesz się piękną cerą! 

5 kroków do piękna
Pierwszy krok to oczyszczenie skóry 
za pomocą Caviar Micellar Gel, który 

skutecznie usuwa makijaż oraz zanieczysz-
czenia. Następnie tonizujemy twarz w celu 
przywrócenia jej optymalnego pH, sto-
sując Caviar Micellar Tonic. Należy również 
pamiętać o tym, aby raz w tygodniu usunąć 
martwe komórki naskórka i odblokować 
ujścia gruczołów łojowych, stosując peeling 
Caviar Face Peeling. Kluczowym punktem 
codziennej pielęgnacji jest kuracja nocna 
kremem przeciwzmarszczkowym Matrix’14 

Cream. Kosmetyk aktywuje 14 genów mło-
dości odpowiedzialnych za jędrność i ela-
styczność skóry. Ostatni etap to ochrona na 
dzień za pomocą kremu Caviar Cream, który 
pobudza produkcję kolagenu oraz rozświetla 
cerę perłowym blaskiem. W celu wzmoc-
nienia i utrwalenia efektów polecamy Caviar 
Pearls – luksusowy, jedwabisty żel zamknięty 
w formie pereł, idealny jako baza do każdego 
rodzaju makijażu. 

Zaufaj profesjonalistom
Clarena to marka kosmetyków, która jest 
na rynku od 2005 roku. Dzięki zastoso-
waniu innowacyjnych składników aktyw-
nych, takich jak kawior, śluz ślimaka, diamen-
towy pył oraz peptydy imitujące jad węża, 
szybko została jednym z liderów polskiego 
rynku beauty. Sprawdź na własnej skórze nie-
samowitą, odmładzającą moc kosmetyków 
kawiorowych, korzystając z zabiegów w Cen-
tach Kosmetycznych Clarena lub zapytaj o nie 
swojego kosmetologa. Kosmetyki niezbędne 
do codziennej pielęgnacji cery dojrzałej cze-
kają na ciebie na www.e-clarena.eu. Bądź na 
bieżąco i obserwuj nas na Facebooku, Insta-
gramie oraz TikToku. 

Kawior kojarzy się 
z ekskluzywnym produktem 
spożywczym stosowanym 
w wyszukanych potrawach. 
Jednakże kawior to nie 
tylko przekąska, ale również 
koncentrat najlepszych 
substancji pochodzenia 
morskiego, który przynosi 
liczne korzyści dla skóry. 
Jeżeli marzysz o promiennej 
cerze, pełnej jędrności 
i elastyczności, niesamowita 
siła kawioru w kosmetykach 
marki Clarena sprawi, że 
Twoje pragnienia staną się 
rzeczywistością!

Zastosuj 5-stopniową pielęgnację 
opracowaną przez kosmetologów 
z wieloletnim doświadczeniem 
w branży beauty i ciesz się piękną cerą! 

„
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Odkryj sekret młodości 
z EMS V-SHAPE LIFT!

ZDROWIE I URODA

produkcję kolagenu i elastyny oraz regene-
rację tkanek. Wielostopniowa regulacja para-
metrów pozwala dostosować rodzaj i moc 
stymulacji do indywidualnych odczuć oraz 
potrzeb klienta.

Na czym polega zabieg z EMS 
V-Shape Lift?
Procedura zabiegowa polega na przygoto-
waniu skóry profesjonalnymi kosmetykami linii 
kawiorowej. Obejmuje ona demakijaż na bazie 
żelu Caviar Micellar Gel, peeling z użyciem 
Caviar Face Peeling, a następnie wmasowanie 
Caviar Serum. Punktem kulminacyjnym jest 
wykonanie elektrostymulacji mięśni w połą-
czeniu z mikromasażem i fototerapią urzą-
dzeniem EMS V-Shape Lift Rubica. Na miejsca 
nieobjęte działaniem aparatu aplikujemy kre-
mową Caviar Mask. Zabieg kończymy nałoże-
niem kremu Matrix’ 14 Cream.

Pielęgnacja domowa
Pielęgnacja domowa jest niezbędna do pod-
trzymania efektów zabiegowych uzyskanych 

w gabinecie. Codzienne stosowanie żelu 
i toniku kawiorowego to jej nieodłączny ele-
ment. Raz w tygodniu należy głęboko oczy-
ścić i odblokować ujścia gruczołów łojowych 
skóry, używając peelingu Caviar Face Peeling. 
Kluczowe jest jednak stosowanie spłycającego 
zmarszczki oraz bruzdy kremu Caviar Cream. 
Przed porannym makijażem rekomendujemy 
Caviar Pearls, jedwabisty żel w postaci pereł, 
które optymalnie nawilżają skórę. Bazą nocnej 
pielęgnacji jest odżywczy i regenerujący skórę 
Matrix 14 Cream.

Zadbaj o siebie zabiegami 
i kosmetykami Clarena 
Aby na własnej skórze przekonać się o niesa-
mowitej skuteczności działania EMS V-Shape 
Lift, skorzystaj z zabiegów w jednym z czte-
rech Centrów Kosmetycznych Clarena znaj-
dujących się we Wrocławiu, Warszawie, 
Gdańsku i Krakowie lub zapytaj o nie swo-
jego kosmetologa. Kosmetyki kawiorowe nie-
zbędne do codziennej pielęgnacji cery doj-
rzałej czekają na ciebie na www.e-clarena.eu. 

Utrata jędrności 
dolnych partii twarzy, 
zmiana owalu oraz 
pojawianie się 
podwójnego podbródka 
to powszechnie 
występujący problem. 
Dotyczy on głównie 
kobiet po 40 roku życia 
i ma związek ze zmianą 
gospodarki hormonalnej 
odpowiedzialnej za 
ilość tkanki tłuszczowej 
oraz kolagenu w skórze. 
Rynek beauty nie 
oferuje zbyt wielu 
zabiegów, które 
skutecznie radzą sobie 
z tym niekorzystnym 
procesem. Dlatego 
najnowszy zabieg 
z użyciem EMS V-Shape 
Lift, stworzony przez 
ekspertów Clarena, 
stanowi przełom 
w dziedzinie kuracji 
remodelujących kontur 
twarzy.

Co to jest EMS V-Shape Lift?
EMS V-Shape Lift to pierwsze urządzenie sty-
mulujące dolne partie twarzy na wielu pozio-
mach. Masażer wykorzystuje sprawdzoną 
klinicznie technologię bezinwazyjnej elek-
trostymulacji EMS do wzmacniania mięśni 
mimicznych odpowiedzialnych za stelaż kon-
turu twarzy. Kontrolowany skurcz mięśni pod 
wpływem impulsu elektrycznego poprawia 
jędrność, unosi tkanki i przyspiesza redukcję 
tkanki tłuszczowej. Połączenie z mikroma-
sażem wibracyjnym wywołuje dodatkowe 
drgania oraz stymuluje procesy regeneracyjne 
skóry. Terapia LED zwiększa dotlenienie, 
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Odkryj sekret młodości 
z EMS V-SHAPE LIFT!



MARKA DYLIK: 
rewolucjonizująca 
branżę Hair&Beauty 

i wspierająca metamorfozy 
biznesowe kobiet

Wprowadzając innowacyjne rozwiązania i doskonaląc sztukę 
fryzjerską, marka Dylik zdobyła uznanie wśród Polonii 
na całej mapie Europy. Wyjątkowe podejście do branży 
Hair&Beauty sprawiło, że marka Dylik zawiera w sobie dwa 
działy – Dział Akademii Fryzjerskiej Dylik Hair Design oraz 
Dział Dylik Biznes_Edu, który stawia na rozwój umiejętności 
miękkich i strategie biznesowe dla sektora Hair&Beauty.
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Dział Akademii Fryzjerskiej 
Dylik Hair Design – mistrzostwo 
i pasja
Nasza akademia cieszy się uznaniem dzięki 
najwyższej jakości i precyzji w wykonywaniu 
fryzur. To nie tylko miejsce nauki, ale przede 
wszystkim przestrzeń do rozwijania pasji 
i kreatywności. Z dumą możemy powiedzieć, 
że przeszkoliliśmy już ponad 3500 osób, które 
obecnie pracują w 6 krajach Europy. Wszystko 

BIZNES
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BIZNES

to dzięki zaangażowaniu naszej założycielki, 
Magdaleny Dylik, która poświęciła ponad 20 
000 godzin na przekazywanie swojej wiedzy 
i doświadczenia.

Nasz zespół skupia się na innowacjach 
rynkowych i szerokich współpracach bizne-
sowych, a efekty naszej pracy zauważalnie 
wpływają na rozwój wizerunku polskiego 
przedsiębiorcy. Wierzymy, że jakość i pasja 
w wykonywaniu fryzur stanowią klucz do 
sukcesu w branży Hair&Beauty.

Dział Dylik Biznes_Edu – mądra 
strategia i wsparcie rozwoju
Jesteśmy pierwszą akademią w Polsce, która 
weszła na rynek z ofertą rozwoju bizneso-
wego dla branży Hair&Beauty. Nasza marka 
istnieje już od 7 lat i od samego początku 
stawia na innowacyjne rozwiązania i stra-
tegie wspierające sukces salonów fryzjerskich. 
W ramach działania Działu Dylik Biznes_Edu 
oferujemy dedykowane mentoringi, które 
mają istotny wpływ na dalszy rozwój branży.

Pod opieką Łukasza Dylika znajduje się 75 
salonów fryzjerskich w Polsce i Europie, co 
jest efektem dopasowanych do indywidual-
nych potrzeb programów mentoringowych. 
Nasza metoda połączenia akademii rozwoju 
z akademią fryzjerską wspomaga budowanie 
świadomości w branży Hair&Beauty, co bez-
pośrednio wpływa na rozwój tego sektora.

Dzięki międzynarodowemu doświad-
czeniu i setkom przeprowadzonych audytów 

jesteśmy w stanie błyskawicznie reagować 
na zmiany potrzeb rynkowych. Stawiamy na 
wartość networkingu i rekomendacji, które 
otwierają przed nami nowe, niezauważalne 
wcześniej możliwości rozwoju biznesowego. 
Uczymy rzetelnej współpracy i wykorzysty-
wania okazji rynkowych, co przekłada się na 
sukces naszych partnerów biznesowych.

Kolekcja „Biznes To Ja”  
– odpowiednie zaprezentowanie 
się w social mediach
Marka Dylik, znana ze swojego eksperstwa 
w branży Hair&Beauty, przeprowadziła nie-
zwykłą metamorfozę dla kobiet biznesu 
o nazwie „Biznes To Ja”. W trakcie tej wyjąt-
kowej inicjatywy uczestniczki poddały się 
profesjonalnemu makijażowi, fryzurze oraz 
wyborowi odpowiednich ubrań, by zapre-
zentować się w pełni swojego potencjału 
w świecie mediów społecznościowych.

W dobie internetu i mediów społeczno-
ściowych odpowiednie zaprezentowanie się 
wirtualnie staje się niezwykle istotne. Profil 
na LinkedIn, Instagramie czy Facebooku 
staje się wizytówką każdej osoby prowa-
dzącej własny biznes. Świadome i profesjo-
nalne podejście do swojego wizerunku może 
mieć ogromny wpływ na zdobycie nowych 
klientów, zbudowanie marki osobistej i osią-
gnięcie sukcesu w branży.

Podczas metamorfozy zorganizo-
wanej przez markę Dylik kobiety biznesu 

Świadome 
i profesjonalne 
podejście do swojego 
wizerunku może 
mieć ogromny wpływ 
na zdobycie nowych 
klientów, zbudowanie 
marki osobistej 
i osiągnięcie sukcesu 
w branży

„
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przekonały się, jak ważne jest dopasowanie 
swojego wyglądu do charakteru i stylu pro-
wadzonej działalności. Profesjonalny makijaż 
podkreślił ich naturalne piękno, a starannie 
dobrana fryzura dodała pewności siebie 
i elegancji. Dodatkowo wybór odpowied-
nich ubrań pozwolił na wyrażenie indywi-
dualności i przyciągnięcie uwagi potencjal-
nych klientów.

Podczas sesji zdjęciowej uczestniczki 
mogły poczuć się jak prawdziwe modelki, co 
pozwoliło uwiecznić ich nowy wizerunek na 
profesjonalnych fotografiach. Te unikatowe 
ujęcia teraz stanowią doskonałe materiały 
do wykorzystania w mediach społecznościo-
wych, wizytówkach czy na stronach interne-
towych. Dobrze przemyślane zdjęcia są nie 
tylko atrakcyjne wizualnie, ale również mogą 
budować zaufanie i zainteresowanie klientów.

Metamorfoza z marką Dylik to jednak nie 
tylko zmiana zewnętrznego wyglądu, ale rów-
nież praca nad pewnością siebie, asertywno-
ścią i profesjonalnym zachowaniem. Podczas 
sesji kobiety biznesu uczestniczyły rów-
nież w networkingu, szlifując kompetencje 
autoprezentacji i budowania marki osobistej. 
To wszystko przyczyniło się do wykształcenia 
pełnego pakietu umiejętności potrzebnych 
w biznesowym świecie.

Podsumowując, kolekcja „Biznes To Ja” 
z marką Dylik okazała się niezwykle ważnym 
wydarzeniem dla kobiet biznesu. Świadome 
dbanie o wizerunek, profesjonalny makijaż, 
starannie dobrana fryzura i odpowiednie 

ubranie to elementy, które mogą przycią-
gnąć uwagę klientów i zbudować silną markę 
osobistą w mediach społecznościowych. To 
inwestycja w siebie, która może przynieść 
długofalowe korzyści zarówno w sferze zawo-
dowej, jak i osobistej. Dzięki marce Dylik 
uczestniczki tej wyjątkowej metamorfozy 
odnajdują w sobie nową energię i pewność 
siebie, pozwalające im śmiało konkurować na 
dynamicznym rynku biznesowym.

Dołącz do marki Dylik i otwórz 
drzwi do sukcesu w swojej 
branży!
O marce Dylik opowiadał współzałożyciel 
marki Łukasz Dylik.

Za projekt i sesję zdjęciową odpowie-
dzialny jest zespół pod przewodnictwem 
dyrektor kreatywnej odznaczonej wyróżnie-
niem BusinessWomen Awards 2022 – Mag-
daleny Dylik. 

W skład zespołu wchodzi: HAIR TEAM: 
Kinga Piszczek, Sylwia Maliszewska, Justyna 
Rohs, Zofia Wadoń; MAKE UP ARTIST: Mar-
tyna Drajewicz, Dagmara Skowron; STYLI-
ZACJA PAZNOKCI: Anna Krystek.

Za oprawę fotograficzną odpowiedzialny 
był zespół w składzie: Marek Raczyński, Alicja 
Kromska-Chęćka, Jakub Kromski-Chęćka.

Businesswomen zaproszone do współ-
pracy przy projekcie, które odważyły się 
na pełną metamorfozę: Anna Turowska, 
Agnieszka Strzałek, Lucyna Szczerbacka, Bar-
bara Chojnowska-Jurczyńska, Anna Krystek.

 Podczas sesji kobiety 
biznesu uczestniczyły 
również w networkingu, 
szlifując kompetencje 
autoprezentacji 
i budowania marki 
osobistej

„
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LUKSUSOWY 
RELAKS I ODPRĘŻENIE 

w Hotelu Elements & Spa 
w Świeradowie-Zdroju
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J
ednym z najbardziej wyróżniają-
cych się elementów tego hotelu jest 
SENSUS SPA. 
To prawdziwy raj dla miłośników 

relaksu. Hotel Elements zapewnia bogatą 
gamę usług, które pozwolą odprężyć się, 
odnowić energię i zadbać o zdrowie zarówno 
ciała, jak i umysłu. Do dyspozycji gości jest 
szeroki wybór zabiegów pielęgnacyjnych, 
masaży, saun oraz basenów. Profesjonalny 
personel SPA dba o to, aby każdy gość poczuł 
się wyjątkowo.

Nie tylko strefa SPA zachwyca. Wyjąt-
kowo gustownie urządzone pokoje i apar-
tamenty zapewniają komfortowy pobyt. 
Elegancka aranżacja, wysokiej jakości wypo-
sażenie oraz piękne widoki z okien tworzą 
przyjemną atmosferę sprzyjającą relaksowi 
i wypoczynkowi.

Restauracja hotelowa serwuje dania 
kuchni lokalnej i międzynarodowej, które 
doskonale łączą smak i estetykę. Goście mogą 
delektować się wykwintnymi potrawami przy 
akompaniamencie pięknych krajobrazów Gór 
Izerskich.

Lokalizacja Hotelu Elements również zasłu-
guje na uwagę. Świeradów-Zdrój to urokliwa 
miejscowość uzdrowiskowa, która zachęca do 
długich spacerów, wycieczek rowerowych oraz 
aktywności na świeżym powietrzu.

Obsługa hotelu jest znana z profesjona-
lizmu, troski o szczegóły oraz indywidualnego 
podejścia do gości. To wszystko sprawia, że 
Hotel Elements w Świeradowie-Zdroju jest 
doskonałym wyborem dla osób pragnących 
spędzić wspaniałe chwile relaksu, odnowy 
i komfortu wśród przepięknej natury i luk-
susowego otoczenia.

Elements Hotel & Spa 
w Świeradowie-Zdroju 
to idealne miejsce dla 
osób poszukujących 
luksusu, relaksu 
i odprężenia. Ten piękny 
obiekt oferuje wyjątkowe 
udogodnienia, skupiające 
się na komforcie, spokoju 
oraz kompleksowej 
trosce o gości.

NIEZWYKŁE MIEJSCA 
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Bossa Nova Silence 
& Boutique Hotel to 
4-gwiazdkowy obiekt 
położony w Szklarskiej 
Porębie, sercu Karkonoszy. 
To tu, stawia się na ciszę 
i spokojny odpoczynek 
z dala od zgiełku i pędu 
dnia codziennego. 

N
iepozorny hotel położony przy 
głównym szlaku prowadzącym 
na Szrenicę, w którym to rozko-
szować się można chwilą prawdzi-

wego wytchnienia. Butikowy hotel mieszczący 
się w murach zabytkowej, staroniemieckiej 
willi został stworzony po to, by być idealnym 
przystankiem dla osób, które poszukują zacisz-
nego miejsca do zresetowania, fanów sportów 
zimowych bądź miłośników gór, którzy szu-
kają odpowiedniej bazy wypadowej dla 

wędrówek pieszych. Doskonała lokalizacja 
obiektu sprawia bowiem, że Goście mogą 
łatwo dostać się na główne szlaki turystyczne, 
do centrum miasta czy też na obiekty spor-
towe, które cieszą się szczególną popularno-
ścią w trakcie sezonu zimowego. 

Na wyróżnienie w Bossa Nova Silence 
& Boutique Hotel zasługują wnętrza, które 
łączą w sobie nowoczesny design z elegancją. 
Każdy z pokoi hotelowych wyróżnia się elek-
tryzującą kolorystyką, a także detalami, dzięki 

Stylowy hotel 
w Karkonoszach

– BOSSA NOVA SILENCE 
& BOUTIQUE HOTEL

NIEZWYKŁE MIEJSCA 
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Stylowy hotel 
w Karkonoszach

Z początkiem czerwca baza noclegowa 
hotelu powiększyła się także o 33 aparta-
menty Bossa Nova Apartments z prywatną 
sauną oraz aneksem kuchennym, które znaj-
dują w oddzielnym budynku oddalonym o 10 
metrów od budynku głównego. Każdy z 4-oso-
bowych apartamentów składa się z sypialni 
oraz salonu z aneksem kuchennym. W łazience 
natomiast Goście mogą zrelaksować się w pry-
watnej saunie suchej. Te komfortowe prze-
strzenie zaprojektowane zostały, by tworzyć 
wyjątkową przestrzeń dla odprężenia i cieszenia 
się dźwiękami ciszy.

Pobyty rezerwować można pod adresem 
mailowym: rezerwacja@bossa-nova.pl lub 
numerem telefonu +48 75 761 59 80

czemu każdy kolejny pobyt w hotelu może 
zaskakiwać. Wnętrza emanują ciepłem, co 
doceniają sami Goście, którzy uznają pokoje 
za bardzo przytulne i komfortowe. 

W hotelu działają także: restauracja Albero, 
w której to serwowane są dania kuchni wło-
skiej, a także bar, gdzie Goście mogą skosz-
tować wybornych koktajli. To wszystko mieści 
się w urokliwych wnętrzach nawiązujących do 
stylu prowansalskiego. 

Wyjątkowym miejscem w hotelu jest sala 
Hi-Fi, w której znajduje się wysokiej jakości 
sprzęt do odtwarzania płyt winylowych. 
Tam też odbywają się dla Gości prywatne 
seanse kinowe, które sprawdzą się idealnie 
na romantyczne wieczory we dwoje. 

Wnętrza emanują 
ciepłem, co doceniają 
sami Goście, którzy 
uznają pokoje za 
bardzo przytulne 
i komfortowe

„
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Rośnie sieć zielonych 
restauracji ORZO! Popularna 
i nagradzana rekordową liczbą 
wyróżnień marka zaprasza 
do nowej restauracji przy alei 
Rzeczypospolitej 14 (budynek 
ALTO) w warszawskim 
Wilanowie. Przez całe lato trwa 
#Akcja29,99. W jej ramach 
w promocyjnie niskich cenach 
dostępne są flagowe dania, 
cocktaile, lunche, zestawy 
deserów, a także drugie 
śniadanie gratis dostępne 
codziennie. Nowością w karcie 
są natomiast granity: Frozen 
Aperol, Maracuya Tropical 
Sorbet i Frozen Margarita. 

ZIELONA 
   RESTAURACJA ORZO 
OTWARTA W WILANOWIE 
    przy alei Rzeczypospolitej 14!

NIEZWYKŁE MIEJSCA 
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O
RZO to naturalnie gościnna 
miejska przestrzeń, a także 
oryginalna kuchnia pełna zdro-
wych składników. Można tu 

poczuć się komfortowo – zrelaksować się, 
posłuchać muzyki i złapać oddech od miej-
skiego zgiełku. Wszystko to w wyjątkowo 
pozytywnym środowisku wypełnionym pal-
mami areka, epipremnum złocistym, blusz-
czem czy zielistkami Sternberga. Rośliny te 
oczyszczają powietrze z toksycznego ben-
zenu, ksylenu oraz toluenu, których stężenie 
w polskich miastach jest wysokie. Część 
z nich pochodzi z listy ustanowionej przez 
NASA – są one wysyłane w kosmos, aby 
dostarczać kosmonautom świeżego tlenu.

Jednak ORZO to przede wszystkim pyszna 
i zaskakująca karta dań. Znajdziemy tu opcje 
idealne dla mięsożerców, ale także wegeta-
rian i wegan. Dania podążają za najnowszymi 
trendami w światowej gastronomii (m.in. zero-
-waste czy konopne niemięso). Należy rów-
nież wspomnieć o nowoczesnym cocktail 

barze, który cieszy się popularnością szcze-
gólnie w godzinach wieczornych. Goście mogą 
tu skosztować cocktaili tworzonych według 
dobrze znanych receptur, ale także propozycji 
autorskich i sezonowych tworzonych przez 
Marcina Kruka – tryumfatora polskiej edycji naj-
bardziej prestiżowego konkursu barmańskiego 
World Class Bartender of the Year 2018, zdo-
bywcę drugiego miejsca konkursu World Class 
Poland w 2017 roku, a także finalistę globalnego 
konkursu World Class w Berlinie. Letnią nowo-
ścią ORZO Cocktail Bar są zmrożone odsłony 
popularnych cocktaili, czyli Frozen Aperol Spritz 
i Tiki Island Slush – brrr, so cold!

Rok 2023 w ORZO stoi pod znakiem kam-
panii #Akcja29,99 oraz #WięcejSpotkań. 
Zachęcają one do celebrowania czasu spę-
dzanego wspólnie ze znajomymi i najbliż-
szymi przy pysznym jedzeniu oraz ekscy-
tujących cocktailach, a także obniżają ceny 
flagowych pozycji z klasycznej karty menu 
i karty menu ORZO Cocktail Baru. Promocje 
w ramach #Akcji29.99 to:

ZIELONA 
   RESTAURACJA ORZO 
OTWARTA W WILANOWIE 
    przy alei Rzeczypospolitej 14!

Do zobaczenia w ORZO w Wilanowie  
przy alei Rzeczypospolitej 14!

NIEZWYKŁE MIEJSCA 

LUNCH 29,99 zł
(poniedziałek – piątek, 13:00–17:00)

DARMOWA DOSTAWA
dodomu.orzo.pl

DRUGIE ŚNIADANIE GRATIS
Zamów jedno śniadanie i dwie kawy / 

herbaty / świeże soki
(codziennie, 10:00–12:30)

DWA DOWOLNE DESERY 29,99 zł
KIELISZEK DOMOWEGO WINA  9,99
(poniedziałek – piątek 13:00-17:00)

ANTIPASTI SET 29,99 zł
SHRIMPS 29,99 zł

BATATAS BRAVAS 29,99 zł
CAESAR ROMANO 29,99 zł

PIZZA MARGHERITA 29,99 zł
BBQ CHICKENBURGER 29,99 zł 

SPAGHETTI AGLIO OLIO 29,99 zł
APEROL SPRITZ 29,99 zł

MOJITO 29,99 zł
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Szpilki... dużo szpilek! Ale do tego... 
inspiracje, wiedza, kontakty i świetna 
atmosfera. Tak w kilku słowach można 
podsumować najgorętsze inwestycyjne 
wydarzenie roku – IV Ogólnopolskie 
Forum Inwestorek, które odbyło się 
3 czerwca 2023 roku w Warszawie 
w hotelu Renaissance Warsaw 
Airport*****. Konferencja przyciągnęła 
ponad 200 niesamowitych kobiet, 
które podzieliły się swoją wiedzą 
i doświadczeniem w inwestowaniu 
w nieruchomości i nie tylko. Spotkanie 
skierowane do wszystkich kreatywnych, 
ambitnych osób związanych z branżą 
nieruchomości, inwestycjami i biznesem.

Inwestorki zdradzają 
swój PRZEPIS NA SUKCES. 

IV Ogólnopolskie Forum 
Inwestorek za nami

WYDARZENIA 

W
yraźnie widać, że mimo 
inflacji i mniejszej dostęp-
ności kredytów kobiety 
nadal chcą działać w branży 

nieruchomości, rozwijać się biznesowo i dbać 
o swoje finanse. Forum Inwestorek, na które 
przyleciały kobiety z całej Europy, a nawet 
Dubaju czy USA, pokazało, że zaintereso-
wanie dziewczyn tematem nieruchomości 
i inwestowania stale rośnie. Społeczność 
Inwestorek liczy obecnie blisko 7 tys. kobiet.

Nic tak nie dodaje nam energii jak suk-
cesy kolejnych kobiet, powiedziały ze sceny 
na otwarcie organizatorki i założycielki Inwe-
storki.pl: Olga Marciniak i Katarzyna Dziubałka.

Tyle szpilek w jednym miejscu! To musiało 
się udać. IV Forum Inwestorek w Warszawie to 
było wydarzenie, które dmuchnęło w skrzydła 
niejednej kobiety. W moje też dmuchnęło, i to 
porządnie, komentuje jedna z uczestniczek 
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Magdalena Wolska, właścicielka Wolska 
Nieruchomości.

Forum miało charakter wysoce mery-
toryczny i było podzielone na dwie części: 
merytoryczną z wykładami i wieczorny ban-
kiet z networkingiem. Na konferencji swoją 
wiedzą i doświadczeniem podzieliło się 
ponad 10 prelegentów. Wśród nich znaleźli 
się m.in. inwestorzy, pośrednicy, projektanci 
wnętrz, trenerzy technik sprzedaży, dewelo-
perzy, a także radcy prawni.

Relacje Uczestniczek
Przyznaję, że to jedna z najbardziej udanych 
nieruchomościowych konferencji od lat! 

Katarzyna Jasik,  
właścicielka My New Home

Wspaniała atmosfera, dużo wartościowych 
treści, profesjonalne, ale też przemiłe gospo-
dynie spotkania. Dziękuję! 

Lilianna Izdebska

Wielkie ukłony dla organizatorek. Olga i Kasia 
to nie tylko kobiety pasjonatki i profesjona-
listki, ale również bardzo ciepłe i przemiłe 
osoby. Myślę, że połączenie tych cech gwa-
rantuje sukces tego wspaniałego forum dedy-
kowanego co roku dla przedsiębiorczych 
kobiet, kobiet ciekawych życia, które sta-
wiają sobie ciągle nowe cele i chcą dzielić się 
swym doświadczeniem. To było bardzo inspi-
rujące spotkanie. Przytoczę słowa Olgi, że „za 
każdym sukcesem kobiety stoi jakaś niesa-
mowita historia”. A ja dodam tylko od siebie 
krótko: naprawdę warto było przyjść. 

Anita Łada

Na tych wydarzeniach zawsze mamy możli-
wość poznania mnóstwa osób, które osiągnęły 
sukces, i tym samym dostajemy motywację 
do spełnienia naszych marzeń. Dzięki zało-
życielkom Inwestorek – Oldze i Kasi – mamy 
możliwość uczestniczenia w tej wspaniałej 
społeczności, zdobywania nowych, inspirują-
cych kontaktów i pięcia się coraz wyżej. Cze-
kamy na kolejne edycje. 
Dagmara Urbanowicz i Nikola Kleszczewska, 

Architektki Wnętrz  
w DN Architektura Wnętrz

Społeczność kobiet, w której nie może 
zabraknąć Ciebie 
Inwestorki.pl
– to przestrzeń,
– społeczność,
–  projekty dla kobiet, które świadomie chcą 

zarządzać swoimi finansami i aktywnie 
inwestować.

Miejsce dla kobiet mówiące o kobietach, 
zorganizowane przez kobiety. Kobiety, dla któ-
rych nieruchomości to pasja, dlatego odnala-
złam się tam doskonale. To było moje miejsce, 

mój czas, cenne doświadczenie i kieszenie 
wypchane wizytówkami, podsumowuje Mag-
dalena Wolska.

IV Ogólnopolskie Forum Inwestorek 
odbyło się 3 czerwca w pięciogwiazdkowym 
hotelu Renaissance Warsaw Airport w War-
szawie i wzięło w nim udział ponad 200 
osób. Organizatorem corocznej konferencji 
jest Olga Marciniak i Katarzyna Dziubałka 
z Inwestorki.pl.

Partnerami wydarzenia zostali: Prime 
Time PR, Samana Group, Tavex, Totendom, 
Exante, Pracownia Finansowa, Mennica 
Kapitałowa, Kubica Ubezpieczenia, Wawa-
Room, Primavera Home, DCODE, Domcosta, 
wydawnictwo Expertia, Infinite Solar. 

Patronat medialny nad wydarzeniem 
objęły: Magazyn „Strefa Nieruchomości”, 
Investor Real Estate Expert, Real Estate 
Magazine, Portfel Polaka, Comparic, Fasion 
Biznes, Rynekpierwotny.pl, Magazyn „Tygrysy 
Biznesu”, Homla, Info Property, Obcasy.pl, 
Nowy Adres, Silver Star, Domiporta oraz Lady 
Business Club. 

WYDARZENIA 

Nagrania z wykładów można nabyć pod adresem:
https://www.inwestorki.pl/produkt/forum-inwestorek-nagrania/
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ZNAMY LAUREATÓW 
PRESTIŻOWYCH 
TYTUŁÓW BIZNESOWYCH, 

których organizatorem 

jest Certyfikacja Krajowa Sp. z o.o.

WYDARZENIA 
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S
potkanie było reprezentowane 
przez Marcina Andrzejewskiego, 
dyrektora programowego i prezesa 
zarządu Certyfikacji Krajowej. Wśród 

grona zaproszonych gości znaleźli się wybitni 
przedstawiciele biznesu, m.in. Teresa Sielawa, 
członkini zarządu, dyrektor ds. zasobów ludz-
kich w Nexteer Automotive Poland; Seba-
stian Mikulewicz i Marcin Ostaszewski, 
członkowie zarządu kancelarii prawniczej 
Mikulewicz Ostaszewski Restrukturyzacje; 
Maciej Czapiewski, Martyna Ślosarek, Paweł 
Cygan, członkowie zarządu Arago Sp. z o.o.; 
Jarosław Fic, właściciel Kaspol Group, prof. 
dr hab. Jerzy Sadowski oraz dr n. med. Ewa 

Sadowska z Unicardia Centrum Medycznea, 
a także inni ważni przedstawiciele ogólnopol-
skiego środowiska biznesowego.

Na spotkaniu, które zgromadziło ponad 
100 gości, oprócz wyróżniających się przed-
siębiorców z całej Polski obecni byli również 
przedstawiciele świata kultury oraz przedsta-
wiciele mediów ogólnopolskich.

Kulminacyjną częścią programu było 
wręczenie certyfikatów i statuetek w nastę-
pujących kategoriach: Firma Roku 2023, 
Produkt Roku 2023, Placówka Medyczna 
Roku 2023, Osobowość Roku 2023 oraz 
BusinessWoman & BusinessMan Awards 
2023.

28 czerwca br. na Giełdzie 
Papierów Wartościowych 
w Warszawie miało miejsce 
ogólnopolskie spotkanie 
przedsiębiorców, będące 
areną uroczystej ceremonii 
wręczenia certyfikatów 
oraz statuetek w ramach 
prestiżowych programów 
branżowych.

WYDARZENIA 
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Idea programu Firma Roku polega na nomi-
nowaniu, weryfikowaniu i ostatecznie nagra-
dzaniu najlepszych podmiotów, produktów 
i usług w Polsce. Wzięte pod uwagę są takie 
czynniki jak jakość świadczonych usług i ofe-
rowanych produktów, bezpieczeństwo użytko-
wania, innowacyjność oraz poziom satysfakcji 
klientów. Są to firmy godne zaufania i polecenia, 
których działalność przekracza ogólnie przyjęte 
standardy, jednocześnie ustalając nowe.

Program BusinessWoman & BusinessMan 
Awards oraz Osobowość Roku nagradza 
wybitne jednostki, które odnoszą sukces 
w świecie biznesu. Nasza inicjatywa polega 
na nominowaniu i wyróżnianiu silnych oso-
bowości, które swoją działalnością, precyzją 
oraz konsekwencją podejmowanych decyzji 
znacząco przyczyniają się do osiągnięć prowa-
dzonych przez nich przedsiębiorstw. Dążymy 
do docenienia liderów, którzy nie tylko osią-
gają wybitne wyniki finansowe, ale też wyka-
zują się zdolnościami przywódczymi i inspi-
rującym podejściem do zarządzania. Nasze 
nagrody mają na celu wyróżnienie tych, którzy 
nieustannie dążą do doskonalenia swoich firm, 
kreują innowacyjne strategie, skutecznie zarzą-
dzają zespołami oraz tworzą pozytywny wpływ 
na lokalne i globalne społeczności biznesowe.

Certyfikat Firma Roku 2023 trafił w ręce 
firm:
DEZYNFEUSZ PRZEDSIĘBIORSTWO 
BUDOWLANO–INSTALACYJNE
ENERGOVENT HVAC PIOTR TYMIŃSKI 
SP. Z O.O. 
Fundacja Pomagamy Potrzebującym
ANNA SKOWRON „A+S”

Statuetkę Firma Roku 2023 odebrali:
Ad-Venture Sp. z o.o.
ALAN DĄBROWSKI ACADEMY & CLINIC
Arago Sp. z o.o. 
BioFusion S.A.
Biuro Rachunkowe Odulińska
MAT-GAB BV EVENT 
CZERWIN GROUP
JAWORSKA AK 
KA4
KASPOL GROUP
Michalak Kocicka-Polak i Wspólnicy 
Mini Heavy Transport Miniszewski 
QUL-DENT 
Pablo Rental 
PERFEKTO BRUK 
Szkoły Niepubliczne w Bielawie 
FABRYKA PREZENTÓW 
NOVA PRACA GROUP SP. Z O.O.
Restauracja Mille Vigiani

MEDAL FIRMA ROKU 2023 trafił w ręce 
APARTADO Development

Tytuł Produkt Roku 2023 został przyznany 
marce Soul Stones oraz dla Unikalny proces 
ekstrakcji roślinnej – Izolacja substancji 
aktywnych marki BioFusion S.A., a także 
POMPA CIEPŁA firmy Arago Sp. z o.o.

Certyfikat BusinessWoman Awards 2023 
odebrały:
Dobrochna Klinowska – właścicielka 
salonu urody ESTETICA, prywatnie matka 
23-letniej córki, pasjonatka podróży, kultur 
i sportu, aktywnie zaangażowana w działania 
charytatywne

Paulina Popielarska-Zapłacka – właścicielka 
szkoły językowej Perfect English oraz kance-
larii prawnej
Teresa Sielawa – członkini zarządu, dyrektor 
ds. zasobów ludzkich w Nexteer Automotive 
Poland
Izabela Lipska – Executive Director w ALAN 
DĄBROWSKI ACADEMY & CLINIC

Statuetkę BusinessWoman Awards 2023 
odebrała Anna Krystek, twórczyni unikatowej 
marki beauty Paznokcie Marzeń 

Statuetkę BusinessMan Awards 2023 
odebrał:
Kamil Kowalski – niepodważalny lider branży 
motoryzacyjnej na niemieckim rynku oraz 
Przemysław Czubek – prezes zarządu APAR-
TADO Development 
Sebastian Mikulewicz – prokurent kan-
celarii prawniczej Mikulewicz Ostaszewski 
Restrukturyzacje
Marcin Ostaszewski – prezes zarządu kan-
celarii prawniczej Mikulewicz Ostaszewski 
Restrukturyzacje
Dominik Michałowski – dyrektor generalny 
I & M Group
Łukasz Jakubowski – prezes zarządu I & M 
Group

Statuetka Osobowość Roku 2023 w trafiła 
w ręce Ewy Skrobańskiej, właścicielki marki 
Kreatorka Marek, oraz Piotra Osowca, wła-
ściciela hotelu SEN

GRATULUJEMY WSZYSTKIM 
LAUREATOM!

WYDARZENIA 
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