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Szanowni Czytelnicy,
w dzisiejszym dynamicznym środowisku gospodarczym rynki pracy stale ewo-
luują, stawiając przed pracownikami i pracodawcami nowe, często nieznane 
wyzwania. Rewolucja technologiczna, zmiany społeczne i pandemia COVID-19 
to tylko niektóre z czynników, które radykalnie przekształciły sposób, w jaki 
funkcjonuje świat pracy. Wraz z tymi zmianami pojawiają się nowe możliwości, 
ale również nowe wyzwania, które wymagają elastyczności, zdolności ada-
ptacji i ciągłego rozwoju kompetencji. W naszym bieżącym numerze skupimy 
się na nowych wyzwaniach, jakie stawia przed nami współczesny rynek pracy, 
oraz przedstawimy strategie, które pomogą jednostkom i firmom skutecznie 
przeciwdziałać niekorzystnym zmianom i odnosić sukcesy w tej nieustannie 
zmieniającej się rzeczywistości. Serdecznie zapraszam do lektury niniejszego 
wydania „Tygrysów Biznesu”, które oddaję w Wasze ręce. Życzę Wam przy-
jemnej, pełnej inspiracji lektury.

Marcin Andrzejewski 
Redaktor Naczelny
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RESKILLING 
I UPSKILLING 

– czy jesteśmy gotowi?

Jak wynika z raportu 
Polska jako Cyfrowy 
Challenger, nawet 
49 procent czasu pracy 
w Polsce zajmują 
czynności, które mogą 
zostać zautomatyzowane 
do 2030 roku dzięki 
zastosowaniu istniejących 
dziś technologii. Oznacza 
to, że ponad 7 mln osób 
będzie musiało zdobyć 
nowe umiejętności, które 
pozwolą im utrzymać 
konkurencyjność na 
rynku pracy. Oznacza 
to, że problem braku 
„odpowiednich rąk do 
pracy” będzie się pogłębiał, 
a system społeczny 
obciążać będą kolejne fale 
osób, które nie mają już 
komu sprzedać swoich 
kompetencji. Podczas gdy 
wiele zawodów odchodzi 
w zapomnienie ze 
względu na postępującą 
automatyzację, pojawiają 
się nowe profesje, 
w których brakuje 
specjalistów.
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J
ako członek Rady Programowej ds. 
Reskillingu biorę udział w debatach, 
konsultacjach i pracach merytorycz-
nych z  udziałem rynkowych eks-

pertów oraz Barbary Sochy (Wiceminister 
Rodziny i Polityki Społecznej, Pełnomocnik 
Rządu ds. Polityki Demograficznej) i chcia-
łabym podzielić się z Państwem receptą, ale 
i wynikami badania przeprowadzonego przez 
Future Collars i ICAN Institute, bo są one są 
zaskakujące i niepokojące.

Niby wiemy, że wszyscy pracownicy będą 
musieli zostać przekwalifikowani do 2025 
roku i  olbrzymia część polskich przedsię-
biorców boryka się z problemami rekruta-
cyjnymi, ale w przypadku, kiedy brakuje nam 
pracowników na konkretne stanowiska:
•	 62% zwiększa budżet na rekrutację,
•	 60% poszerza ofertę benefitów 

pracowniczych,
•	 57% rozwija programy poleceń,
•	 38% proponuje wynagrodzenie powyżej 

średniej,
•	 30% uruchamia rekrutację wewnętrzną,
•	 a tylko
•	 7% rozwija programy umożliwiające prze-

kwalifikowanie pracownika.
I mimo że 62% badanych uważa, że reskil-

ling to szansa na szybki dostęp do zasobów 
i  kompetencji, a  aż 64% deklaruje, że ma 
ustrukturyzowany proces – od zgłoszenia 
pracownika po rozwój nowych kompetencji 
– tylko 6% pracowników tego reskillingu 
doświadcza.

Główne bariery według 
badanych to:
•	 brak doświadczenia HR w programach 

reskillingowych;
•	 odchodzenie pracowników, w  których 

firma zainwestowała;
•	 wysokie koszty programów reskillingowych;

•	 duży wysiłek organizacyjny związany 
z prowadzaniem projektu reskillingowego;

•	 spadek wynagrodzenia pracownika rozpo-
czynającego karierę w nowej roli;

•	 utrata doświadczonego pracownika, który 
wybiera ścieżkę przekwalifikowania;

•	 niski zwrot z inwestycji w przekwalifiko-
wanie pracownika;

•	 obawa pracowników, że cofają się 
w karierze i mniej zarobią; 

•	 problem ze skoordynowaniem reskillingu 
z obecną pracą;

•	 brak procesu reskillingowego;
•	 niska świadomość pracowników doty-

cząca możliwości przekwalifikowania;
•	 brak wiedzy, jak efektywnie wdrażać pro-

cesy i programy reskillingowe.
Pytanie brzmi – czy uda nam się zor-

ganizować systemowo, tj. pozyskać odpo-
wiednie finansowanie (np. z funduszy unij-
nych), zreformować system edukacji, zmienić 
mindset osób zarządzających i kompetencje 
HR-u oraz wdrożyć rozwiązania organiza-
cyjne, czy lepiej już zacząć walczyć o przy-
chód gwarantowany?

Wizja „Unnesesariatu” przeraża. Raport Wielki 
reset umiejętności pojawia się w bardzo dobrym 
momencie. Unia Europejska uruchamia nowy 
mechanizm monitorowania postępów w cyfry-
zacji w poszczególnych krajach, a w Polsce uru-
chamiane będą środki z nowej perspektywy 
finansowej. To idealny moment na przyjrzenie 
się umiejętnościom Polaków – i tym cyfrowym, 
i tym deficytowym z innych obszarów, a także 
skali odpowiedzi firm na istniejące problemy.

Dlaczego zarówno dla jednostek, jak i firm 
rozwój i dostosowanie umiejętności obec-
nych pracowników do aktualnych potrzeb jest 
korzystne? Dzięki niemu uzyskujemy szereg 
benefitów, takich jak:
•	 szansa na zapewnienie ciągłości biznesu 

i realizowania założeń operacyjnych firmy;
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Wielki reset umiejętności.
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•	 łatwiejszy dostęp do pracowników z kom-
petencjami, których potrzebuje firma;

•	 tańsza i szybsza rekrutacja;
•	 dostęp do edukacji i możliwości rozwoju 

pracowników;
•	 większe zaangażowanie i lojalność wśród 

pracowników, którzy przechodzą program 
reskillingowy, co przekłada się na wzrost 
retencji w firmie;

•	 zwiększenie poczucia przynależności do 
marki pracodawcy;

•	 uspójnienie polityki HR z ESG;
•	 dostęp do globalnych zasobów 

i kompetencji.
Warto zatem wziąć sprawę w swoje ręce 

i  zabrać się do tego, na co mamy wpływ. 
Dobrze jest zacząć od zrozumienia zjawiska 
i zapoznania się z terminologią i dostępnymi 
opcjami rozwojowymi:

Jak się do tego zabrać, kiedy już zro-
zumiemy potrzebę i  podejmiemy taką 
decyzję? Rekomenduję podjęcie następują-
cych kroków:

Analiza rynku
To krok, w którym należy rozpoznać aktualne 
trendy, zarówno polskie, jak i światowe. Naj-
lepszym sposobem jest dotarcie do analiz 
i raportów branżowych oraz praktyk stoso-
wanych przez najlepszych czy rozmów z eks-
pertami. Wiele organizacji, zarówno krajowych, 
jak i międzynarodowych, już z powodzeniem 
realizowało projekty reskillingu i upskillingu, 
doskonaląc swoje programy, i chętnie dzielą 
się publicznie zdobytymi doświadczeniami. 
Inspirujące przykłady oraz case study można 
znaleźć we wspominanym już raporcie Wielki 
reset umiejętności, gdzie przedstawione są 
strategie i rozwiązania, które sprawdziły się 
w różnych kontekstach rynkowych. Dzięki glo-
balnemu spojrzeniu na problematykę będziesz 
mógł lepiej dostosować strategię reskillingu do 
specyfiki Twojej organizacji, czerpiąc z najlep-
szych praktyk światowych liderów.

Określenie przyszłych  
ról i kompetencji
Czyli odpowiedzi na pytania:

Co jako organizacja chcemy osiągnąć?
Jakie stare zadania będą realizowane?
Jakie nowe wyzwania stoją przed 

organizacją?
Jakie rozwiązania muszą być opracowane/

wdrożone?
Jaki zestaw umiejętności niezbędny jest 

do stawienia czoła wyzwaniom, które są 
przed nami, i  uprawdopodobni realizację 
zadań, które planujemy na poziomie nie-
zbędnym do osiągnięcia założonych celów?

Przegląd zasobów własnych
Kiedy już wiemy, dokąd idziemy i w  jakie 
umiejętności należałoby się wyposażyć, 
a jakie pożegnać, warto zrobić mapping obec-
nego potencjału organizacji. Do takiej ewa-
luacji możemy wykorzystać szereg narzędzi, 
takich jak badanie 360* lub audyt prowa-
dzony przez firmę zewnętrzną.

Określenie luki kompetencyjnej 
Kiedy porównamy wynik przeglądu kompe-
tencji posiadanych przez organizację z tym, 
który określiliśmy jako niezbędny do reali-
zacji przyszłych celów, otrzymany wynik 
wskaże lukę kompetencyjną, czyli deficyty 
na poziomie umiejętności. Różnica to cel dla 
przyszłych działań rozwojowych lub w przy-
padku ich braku dla naszych rekrutrów. Przy-
pominam jednak, że rekrutacje zewnętrzne, 
choć czasem konieczne, obarczoną są 
wysokim kosztem i  ryzykiem, nie zapew-
niając całej gamy wspominanych wcześniej 
benefitów organizacyjnych.

Wytypowanie potencjału  
do rozwoju
Mając katalog kompetencji niezbędnych do 
dalszego rozwoju organizacji, powinniśmy 
dokładnie przemyśleć, a  następnie zwe-
ryfikować, którzy z naszych pracowników 
mają potencjał (np. osobowościowy bądź 
intelektualny) do ich nabycia. Tu wachlarz 
możliwych kryteriów jest niezwykle szeroki, 
a kryteriami potencjału mogą być zarówno 
już posiadane kompetencje i  doświad-
czenia, jak i np. elastyczność i plastyczność 
poznawcza, zarządzanie złożonością, inte-
ligencja czy siła i odporność psychiczna. 
W szczególnych przypadkach mogą to być 
drivery motywacyjne lub wartości, czyli ele-
menty postawy.

Zaprojektowanie 
scenariuszowych ścieżek karier
Znając cel rozwojowy i mając wytypowanych 
kandydatów do jego realizacji, przystępujemy 
do planowania docelowych kompetencji, tak 

aby pokryć zdiagnozowane wcześniej luki 
w sposób jak najpełniejszy. Warto zadbać 
o  ich elastyczność i  możliwość adaptacji 
w trakcie trwania programu.

Zaprojektowanie  
planów rozwoju
Plan rozwoju to zestaw działań indywidu-
alnych bądź zagregowanych (to w  dużej 
mierze zależy od skali potrzeb i wielkości 
organizacji), który umożliwia transfor-
mację zachowań i umiejętności. Jako wła-
ściciel firmy szkoleniowej niechętnie przy-
znaję, ale szkolenie to tylko jedna z metod 
zapewniających nabycie nowych umiejęt-
ności. Jestem ogromną zwolenniczką metod 
hybrydowych, tzn. łączenia metod szkolenio-
wych z codzienną pracą i projektami cros-
sowymi. Najbardziej spektakularne efekty 
rozwojowe i biznesowe osiągają organizacje, 
które projektują rozwiązania łączące wiele 
elementów: szkolenia, projekty, coaching 
i mentoring oraz wewnętrzne próby i ekspe-
rymenty z przywództwem ukierunkowanym 
na rozwój i rozwojową informację zwrotną 
(tzw. feedforward).

Wdrożenie do nowych ról
Efektywne wprowadzenie pracownika do 
nowej roli po przekwalifikowaniu jest nie-
zwykle istotne. Nie możemy go wrzucać na 
tzw. „głęboką wodę” i oczekiwać, że natych-
miast poradzi sobie w nowej sytuacji. Prze-
myślany onboarding nie tylko ułatwia przej-
ście do nowych obowiązków, ale również 
podkreśla wartość i znaczenie procesu reskil-
lingu w całej organizacji. Zwiększa szansę na 
jego powodzenie i umożliwia działania ada-
ptacyjne nawet na końcu ścieżki.

Pomiar efektów
To moment, w  którym podsumowujemy 
nasze cele i założenia z poziomem ich reali-
zacji. Żeby móc ocenić skuteczność naszych 
działań, warto oprócz przyrostu kompetencji 
i procentowej ilości obsadzenia stanowisk 
kluczowych przyjąć perspektywy: wartości 
dla klienta, wyników operacyjnych i satys-
fakcji pracowników.

Wnioski i korekta
Na koniec każdego sprintu rozwojowego 
powinna nastąpić analiza, refleksja i wnioski. 
To pozwala na skorygowanie podjętych 
uprzednio założeń i  realizowanych według 
nich działań w oparciu o przesłanki empi-
ryczne i  daje fundament do organizacji 
uczącej się.

Na koniec kluczowe jest, aby wszyscy 
uczestnicy organizacji – zarząd, menedże-
rowie, HR i pracownicy – działali z jasno okre-
śloną wizją i celem oraz spójnie. 

KARINA POPIELUCH
Założycielka firmy  
KaiZen HR i KaiZen IT.  
Konsultant, trener 
biznesu, wykładowca 
akademicki, Coach ICC.
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Rok 2023 przebiegł 
w cieniu doniesień 
dotyczących 
procedowania 
dyrektywy Parlamentu 
Europejskiego i Rady 
Unii Europejskiej 
w kontekście równości 
wynagrodzeń. Dużo 
się mówiło i pisało 
w temacie jawności płac, 
która miałaby zostać 
wprowadzona w wyniku 
implementacji przepisów 
dyrektywy w Polsce. 
Czy rzeczywiście czeka 
nas jawność płac? 
Kiedy przepisy Unii 
Europejskiej wejdą 
w życie? Jakie obowiązki 
spoczną na rodzimych 
pracodawcach? 
O tym przeczytasz 
w dzisiejszym tekście.

DYREKTYWA 
O RÓWNOŚCI PŁAC 
– jak przygotować się na wejście 
w życie nowych przepisów?
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Dyrektywa na osi czasu
Dyrektywa o równości wynagrodzeń została 
opublikowana w Dzienniku Urzędowym Unii 
Europejskiej w maju ubiegłego roku, a  jej 
przepisy weszły w życie w czerwcu. Zgodnie 
z zasadami postępowania legislacyjnego jako 
państwo członkowskie mamy 3 lata na trans-
pozycję przepisów dyrektywy do przepisów 
krajowych. Co to oznacza w praktyce? Do 
7 czerwca 2026 roku powinny funkcjonować 
w polskim porządku prawnym uregulowania 
implementujące przepisy unijne. Czy zdą-
żymy do tego czasu je wprowadzić? Tego 
nie wiadomo, bo praktyka polskiego usta-
wodawcy bywa różna. Wielu z nas pamięta 
opóźnienie w implementacji unijnych prze-
pisów prawa pracy, a co za tym idzie, przesu-
nięcie nowelizacji kodeksu pracy. Nie mamy 
wpływu na nasz proces prawotwórczy, jednak 
mamy wpływ na to, jak nasze firmy będą 
przygotowane do wejścia w życie nowych 
przepisów. A przygotować się warto!

Jawność wynagrodzeń
Kwestią, która najbardziej rozgrzewa media, 
ale też pracodawców i HR-owców, jest jaw-
ność płac, która miałaby obowiązywać po 
wejściu w życie dyrektywy o równości płac. 
I jak to zwykle z medialnymi doniesieniami 
bywa, informacje te zawierają nieścisłości 
i  niedopowiedzenia. Dyrektywa w  swoich 
przepisach odnosi się rzeczywiście do kwe-
stii jawności, ale określa ją jako koniecz-
ność wprowadzenia przejrzystości płac 
przed zatrudnieniem. W praktyce oznacza 
to, że firmy będą zobligowane do ujawnienia 
początkowego wynagrodzenia lub jego prze-
działu przed pierwszym spotkaniem z kan-
dydatem bądź kandydatką w ramach pro-
wadzonego procesu rekrutacyjnego. Zatem 
jeśli będziemy chcieli przeprowadzić roz-
mowę kwalifikacyjną, to przed nią winniśmy 
poinformować naszego przyszłego rozmówcę 
o  widełkach wynagrodzenia albo o  mini-
malnym wynagrodzeniu oferowanym na 
danym stanowisku. Sposobów, aby dopełnić 
tego obowiązku, jest kilka. Będziemy mogli 
oczywiście zamieścić wynagrodzenie wprost 

w ogłoszeniu o pracę. Jeśli jednak celowo 
z  jakiegoś powodu nie będziemy chcieli 
publikować wynagrodzeń w ofertach pracy, 
będziemy mogli poinformować kandydata 
mailowo albo w  formularzu aplikacyjnym 
o  wysokości wynagrodzenia. Sposobów 
przekazania informacji może być kilka i będą 
one zależały od tego, w jakiej formie zwykle 
komunikujemy się z kandydatami. Istotne 
natomiast będzie to, aby po naszym komu-
nikacie pozostał ślad. Dlatego jeśli zdecydu-
jemy się na formę telefoniczną, warto będzie 
potwierdzić warunki płacowe także w formie 
elektronicznej, przykładowo poprzez wysłanie 
maila, w przeciwnym wypadku ciężko nam 
będzie dowieść, że spełniliśmy spoczywający 
na nas obowiązek. W kontekście jawności 
wynagrodzeń przed zatrudnieniem ważne 
będzie podjęcie decyzji przez organizację, na 
jaki sposób transparentności się decyduje. 
Czy jako organizacja decydujemy o pełnej 
jawności w ogłoszeniach o pracę, czy może 
jednak ograniczamy się do poinformowania 
o wysokości płacy wybranych kandydatów 
zaproszonych na spotkanie rekrutacyjne. 
Dobrze by było, gdyby niezależnie od działu 
czy konkretnej osoby informacja o wyso-
kości wynagrodzenia była przekazywana w tej 
samej formie. Na pewno wpłynie to na spójny 
przekaz, a także będzie dobrze oddziaływało 
na wizerunek marki pracodawcy.

Prawo pracowników do 
informacji
Sporym novum w  przepisach dyrektywy 
będzie prawo do informacji przysługujące 
pracownikom. Prawo do informacji oznacza, 
że firmy będą zobowiązane do informo-
wania pracowników raz w roku o przysługu-
jącym im prawie do informacji oraz o moż-
liwym postępowaniu. Pracownicy będą mogli 
występować do pracodawców o informacje, 
a pracodawcy będą zobligowani do przeka-
zywania pracownikom na piśmie informacji 
dotyczących ich indywidualnego poziomu 
wynagrodzenia oraz średnich poziomów 
wynagrodzenia w podziale na płeć, w odnie-
sieniu do kategorii pracowników wykonują-
cych pracę o takiej samej wartości jak ich 
praca. Możliwość realizowania prawa do infor-
macji od pracodawców będzie możliwa oso-
biście oraz za pośrednictwem przedstawicieli 
pracowników. Celem przepisów dyrektywy 
jest równość płac niezależnie od płci, dlatego 
unijny ustawodawca wyposaży pracowników 
w narzędzia niezbędne do zweryfikowania, 
czy wynagrodzenie danego pracownika jest 
dyskryminacyjne, czy też nie. Nie będzie już 
więc miejsca na utajnianie wynagrodzeń 
właśnie w celu ukrycia nierówności. Nawet 
więcej, pracodawcy nie będą mogli objąć 
pracowników klauzulą tajności płac, co do 

Nie mamy wpływu na nasz  
proces prawotwórczy, jednak  
mamy wpływ na to, jak nasze firmy 
będą przygotowane do wejścia 
w życie nowych przepisów

„
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stanowisk czy mapowania, które to mogą być 
pomocne w ocenie równości płac pomiędzy 
kobietami a mężczyznami. Dopiero analiza 
płac w firmie w podziale na poszczególne 
stanowiska, grupy zaszeregowania, składniki 
wynagrodzenia czy na końcu na płeć mogą 
być podstawą do podejmowania decyzji 
dotyczących wyrównania płac w  jakiejś 
perspektywie czasowej oraz zabudżeto-
wania środków niezbędnych na ten cel. Jak 
możemy więc zauważyć, nie jest to proces 
szybki i łatwy. Wymaga on także zaangażo-
wania dodatkowych zasobów, często spoza 
organizacji. Może się okazać konieczne zaan-
gażowanie zewnętrznej firmy zajmującej się 
wynagrodzeniami, a co za tym idzie, jest to 
dodatkowy koszt, który musi być uwzględ-
niony w budżecie. Nawet jeśli wesprze nas 
zewnętrzny podmiot, sporo obowiązków 
związanych z całym procesem i tak spocznie 
na pracownikach i zarządzających. Dlatego 
tak istotna jest wcześniejsza analiza sytuacji, 
a następnie podjęcie działań w odpowiedzi 
na zastany stan faktyczny. Jeśli w  naszej 
firmie istnieją procesy związane z wynagro-
dzeniami, będzie nam łatwiej sprostać wyma-
ganiom dyrektywy, ale i tak będziemy zobo-
wiązani do dodatkowych działań, nie tylko 
w kontekście raportowania, ale też przykła-
dowo wspólnej oceny wynagrodzeń.

Wspólna z pracownikami  
ocena płac
Pracodawcy, na których dyrektywa nałoży 
obowiązek sprawozdawczości wynagro-
dzeń, będą zobowiązani do podjęcia działań 
w celu wyrównania zarobków kobiet i męż-
czyzn. Jeśli bowiem sprawozdania wykażą 
różnicę średniego poziomu wynagrodzeń 
kobiet i mężczyzn wynoszącą co najmniej 5%, 
a pracodawcy nie będą w stanie uzasadnić 

różnic na podstawie obiektywnych i neutral-
nych pod względem płci kryteriów oraz nie 
zaradzą w odpowiednim czasie tego typu 
nieuzasadnionym różnicom, będą zobowią-
zani do przeprowadzenia tzw. wspólnej oceny 
wynagrodzeń. Wspólna ocena wynagrodzeń, 
w której będą brali udział także przedsta-
wiciele pracowników, będzie miała na celu 
zidentyfikowanie tych różnic w wynagrodze-
niach kobiet i mężczyzn, których nie da się 
uzasadnić neutralnymi i obiektywnymi kryte-
riami. To kolejne novum, które nałoży dodat-
kowe zadania na pracodawców. Dyrektywa 
dość szczegółowo wymienia zadania i obo-
wiązki pracodawców w tym zakresie, a także 
zobowiązuje ich do udostępniania wyników 
oceny oraz podjęcia działań mających na 
celu wykluczenie dyskryminacji płacowej ze 
względu na płeć. 

Biorąc pod uwagę szereg obowiązków, 
które zostaną nałożone na pracodawców 
wraz z wprowadzeniem w Polsce przepisów 
dyrektywy o równości płac, termin 7 czerwca 
2026 roku wcale nie wydaje się jakimś mocno 
odległym. Warto wykorzystać 2024 i 2025 
rok na przygotowanie organizacji do nowych 
obowiązków. Jest to również dobry czas na 
to, aby wspólnie z kadrą zarządzającą oraz 
pracownikami podjąć decyzje dotyczące poli-
tyki firmy w obszarze wynagradzania. Włą-
czenie pracowników w te procesy, pytanie 
ich o zdanie, a także edukowanie w kontek-
ście nadchodzących zmian w przepisach na 
pewno dobrze wpłynie nie tylko na naszą 
markę pracodawcy, ale także zagwarantuje 
zaangażowanie personelu również w trud-
niejszych i bardziej pracochłonnych okresach 
w trakcie wdrażania przepisów dyrektywy. 
Życzyłabym sobie tego, aby pracodawcy już 
dziś rozpoczęli przygotowania do momentu, 
kiedy dyrektywa Parlamentu Europejskiego 
i Rady Unii Europejskiej zacznie w Polsce 
obowiązywać. Zachęcam również do zapo-
znania się oraz analizy przepisów, które znaj-
dują się w poniższym linku:
https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzienniki-UE/
dyrektywa-2023-970-w-sprawie-wzmocnie-
nia-stosowania-zasady-rownosci-72164952

URSZULA 
ZAJĄC-PAŁDYNA 
CEO let’s HR, autorka 
bloga HR na obcasach

dziś jest jeszcze praktyką. Możliwość reali-
zacji przez pracowników prawa do informacji 
pociąga za sobą konieczność przygotowania 
się do wypełnienia tego obowiązku przez pra-
codawców. Mamy jako firmy de facto czas do 
2026 roku, aby zweryfikować obecne wyna-
grodzenia w firmie, sprawdzić, gdzie wystę-
pują nierówności, oraz wyrównać je. Jeśli 
tego nie zrobimy, pracownicy bardzo szybko 
odkryją nierówności i w wyniku poczucia nie-
sprawiedliwości będą mogli dochodzić swoich 
roszczeń na drodze sądowej. Tego typu pro-
cesy na pewno nie pomogą naszej marce pra-
codawcy, wręcz mogą spowodować kryzys 
marki, a co za tym idzie, poważne konse-
kwencje biznesowe oraz te, które dotkną nasz 
wizerunek jako pracodawcy.

Pay gender gap
Celem dyrektywy jest wzmocnienie stoso-
wania zasady równości wynagrodzeń męż-
czyzn i kobiet za taką samą pracę lub pracę 
takiej samej wartości za pośrednictwem 
mechanizmów przejrzystości wynagrodzeń 
oraz mechanizmów wynagradzania. Aby 
móc zrealizować ten cel, pracodawcy krajów 
członkowskich zatrudniający minimum 100 
pracowników będą zobowiązani do rapor-
towania wielu danych płacowych, do czego 
nigdy wcześniej nie byli zobowiązani. Obo-
wiązki sprawozdawcze będą bardzo sze-
rokie i będą dotyczyły m.in. luki płacowej 
ze względu na płeć, w różnych kategoriach 
pracowników, w podziale na składniki wyna-
grodzenia itp. Nie ma szans, aby spełnić 
obowiązki sprawozdawcze czy te doty-
czące równości płac w ogóle bez uprzed-
niego przygotowania oraz wdrożenia pro-
cesów mających na celu wyrównanie płac 
kobiet i mężczyzn. Bardzo często w organiza-
cjach nie mamy wdrożonego wartościowania Zd
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Przez ostatnie lata 
hasła takie jak Diversity, 
Equity and Inclusion 
(DEI), czyli polityki 
różnorodności, równości 
i włączania wyraźnie 
zagościły w przestrzeni 
biznesowej, a wiele 
firm prześcigało się 
w pomysłach na 
programy promujące 
jej założenia. Wszyscy 
uczyliśmy się, czym 
różnorodność jest, 
a także co można 
rozumieć, kiedy mówimy 
o włączaniu.

CZY TREND  
DIVERSITY & INCLUSION  
JUŻ SIĘ KOŃCZY? 

DEI, D&I, a może  
po prostu różnorodność

SZKOŁA SUKCESU
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C
zy nasza definicja jest spójna? 
Najprawdopodobniej nie. Co 
więcej, lista grup, które najczęściej 
postrzegane są jako te, których 

włączanie dotyczy, będą się różnić zależnie 
od szerokości geograficznej, kultury organi-
zacyjnej czy zwyczajnie potrzeb pracowników 
i  samej organizacji. Wymieniając jednym 
tchem, różnice te mogą być oparte na płci, 
wieku, pochodzeniu etnicznym, religii, orien-
tacji seksualnej czy poziomie niepełnospraw-
ności, a to i tak nie będzie pełna lista. 

Dla każdego z nas potrzeby którejś z grup 
będą po prostu bliższe. Poza tym potrzeby 
pracowników różnych organizacji także 
będą się różnić, a  to determinuje rozwią-
zania czy pomysły na zarządzanie różnorod-
nością w organizacji. Samo zarządzanie róż-
norodnością odnosi się zatem do procesu 
aktywnego doceniania, akceptowania, sza-
nowania i korzystania z różnic indywidual-
nych w zespole. 

Cel, jaki przyświeca tymże działaniom, 
jest stricte biznesowy: różne perspektywy, 
kreatywność, nowe pomysły są paliwem dla 
rozwoju organizacji. Co więcej, różnorod-
ność w organizacji zwiększa także zadowo-
lenie i zaangażowanie pracowników. 

Moc kryzysu
„Nie pozwól, aby dobry kryzys się zmarnował” 
– Winston Churchill.

Przyspieszenie i urealnienie polityk oraz 
programów DEI przyszło wraz z pandemią. 
To właśnie ogólnoświatowy kryzys zdrowia 
publicznego pokazał nam, że zwrot w kie-
runku potrzeb, a właściwie indywidualnych 
potrzeb pracowników, okazał się po prostu 
niezbędny. Niezbędny do tego, aby utrzymać 
efektywność, zaufanie, a także ludzi na sta-
nowiskach pracy. Takie pojęcia jak: wellbeing, 
pomoc psychologiczna i otwarcie się na nowe 
modele pracy (hybrydowy), wzrost popular-
ności pracy zdalnej – to kamienie milowe na 
ścieżce diversity & inclusion. 

Wiele firm na całym świecie wykorzy-
stało kryzys zdrowia publicznego do zmiany 
swojej działalności w sposób jeszcze kiedyś 
trudny do wyobrażenia: od pracy zdalnej po 
większą świadomość DEI i nacisk na dobre 
samopoczucie pracowników. Jednak to nie 
koniec kryzysów. Obecnie mamy do czynienia 
z innym rodzajem kryzysu – trudniejszym do 
zrozumienia i znalezienia w nim wartości. To 
kryzys niepewności. 

Pewnego nowego roku
Spoglądając w rok 2024, to, co widać wyraźnie, 
to wiele niepewności. I nie ma znaczenia, czy 
popatrzymy na świat gospodarki, gdzie spo-
wolnienie od miesięcy daje o sobie znać. Czy 
świat polityki krajowej czy międzynarodowej, 
gdzie także jest bardzo niespokojnie. 

Jednym z efektów tej sytuacji jest wyraźny 
sprzeciw wobec inicjatyw DEI. 

Wszystko to dzieje się na tle napięć 
między pracodawcą a pracownikiem doty-
czących miejsca i sposobu pracy oraz jednych 
z najniższych w historii wskaźników zaanga-
żowania pracowników1. 

W tak niepewnych czasach trudno się 
dziwić, że inicjatywy na rzecz różnorodności, 
równości i  włączania (DEI) spotykają się 
z ostrym sprzeciwem. Wiele organizacji redu-
kuje budżety, liczbę pracowników i zasoby 
w celu wspierania DEI. 

Podejście uwzględniające diversity & inc-
lusion to długa gra. Dekad nierówności nie 
uda się wyrównać w krótkim okresie. Organi-
zacje, które postrzegają DEI jako swoją prze-
wagę konkurencyjną i przyglądają się uważnie 
potrzebom swoich pracowników, podwajają 
swoje zobowiązania teraz, zobaczą długo-
terminowe nagrody za swoje wysiłki. Jak to 
możliwe?

DEI to inwestycja 
długoterminowa 
„Różnorodność jest faktem, a włączanie to 
nasz wybór” – Justin Trudeau.

Badania KellyServices2 w 2023 roku poka-
zały, że prawie połowa kadry kierowniczej 
faktycznie wierzy w zaangażowanie swojej 

SZKOŁA SUKCESU

Organizacje, które postrzegają DEI 
jako swoją przewagę konkurencyjną 
i przyglądają się uważnie 
potrzebom swoich pracowników, 
podwajają swoje zobowiązania 
teraz, zobaczą długoterminowe 
nagrody za swoje wysiłki
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organizacji w DEI. Mało? Jako główne przy-
czyny takiego stanu wymieniane są przede 
wszystkim: cięcia budżetowe i brak odpo-
wiedzialności za obszary DEI. Dodatkowym, 
ważnym aspektem jest to, że pracow-
nicy często nie rozumieją do końca, czym 
naprawdę jest DEI. 

Aby programy DEI stały się skuteczne, 
konieczna jest zmiana podejścia do inicjatyw 
różnorodności i integracji. Wymaga ona prze-
formułowania DEI i odejścia od pojęć przy-
należności i podziału na grupy, a budowania 
kultury szacunku i integracji oraz ciekawości 
i poszanowania innych perspektyw. Wzmoc-
nienie przekonania, że DEI polega na szano-
waniu innych perspektyw.

Te działania wymagają jednak o  wiele 
więcej wysiłku i nowego podejścia do przy-
wództwa w organizacji. Odpowiedzialność za 
zapewnienie stabilnego wzrostu organizacji, 
w tym za utrzymanie nie tylko klientów, ale 
też zespołów, spoczywa na barkach osób na 
czele organizacji. 

Nowe kompetencje liderów 
i liderek w organizacji 
NeuroLeadership Institute3 przeprowa-
dził badanie wśród setek menedżerów ds. 
talentów i uczestnicy badania są zgodni co do 
tego, że co najmniej 50 procent umiejętności, 
których potrzebują dziś liderzy, to umiejęt-
ności, których jeszcze nie posiadają. Pozo-
stałe 50 procent natomiast to umiejętności, 
które zawsze były potrzebne, ale teraz są 
wymagane na znacznie wyższym poziomie. 
A to oznacza, że dzisiejsi liderzy potrzebują 
zupełnie nowego zestawu supermocy. 

Po pierwsze, liderzy i liderki muszą potrafić 
znaleźć złoty środek między pokazywaniem 
ludziom, że im zależy na nich, a zarządza-
niem odpowiedzialnością. Wiele osób błędnie 
myśli o bezpieczeństwie psychologicznym 
i odpowiedzialności jako o dwóch stronach 
wahadła. 

Pisze o tym David Rock, CEO i NeuroLe-
adership Institute: „Czas pandemii pokazał 
nam, że wahadło wychyliło się całkowicie 
w kierunku bezpieczeństwa psychicznego, 
a teraz liderzy odczuwają potrzebę odchylenia 
go z powrotem. Jednak odnoszące sukcesy 
organizacje potrzebują obu tych elementów, 
a sprawienie, by ludzie czuli się bezpiecznie, 

by mogli zabrać głos, jednocześnie dając im 
możliwość spełnienia lub przekroczenia ocze-
kiwań, nie wykluczają się wzajemnie”4.

Po drugie, umiejętność tworzenia 
poczucia wspólnoty, także wtedy, gdy ludzie 
widują się rzadziej. Mamy zupełnie nowe 
formy pracy, ale też różne oczekiwania pra-
cowników względem trybów pracy. Pogo-
dzenie tych interesów przy równoczesnym 
zapewnieniu efektywnego wzrostu w orga-
nizacji jest ogromnym wyzwaniem. 

Z  pomocą tutaj może przyjść właśnie 
nowe, głębsze podejście do diversity & inc-
lusion, a właściwie wplecenie pojęcia różno-
rodność i włączanie w strukturę przywództwa. 

Przywództwo włączające
Podejmowanie decyzji w warunkach dużej 
niepewności, rozpoznawanie i  łagodzenie 
napięć w zespołach wymagają od liderów 
i  liderek ważnych, często nowych umie-
jętności. Samo uczenie się tego, jak roz-
poznawać i  łagodzić uprzedzenia, będzie 
postrzegane jako niezbędna umiejętność do 
podejmowania rozsądnych decyzji i  rozwi-
jania wysokowydajnych zespołów. 

Eksperci tematu spodziewają się rów-
nież pogłębienia trendu polegającego na 
tym, że całe przywództwo będzie określane 
jako przywództwo włączające. A idąc dalej 
za tymi przewidywaniami: wiedza i umie-
jętności DEI nie będą już postrzegane jako 
opcjonalne, zamiast tego staną się integral-
nymi elementami tego, co oznacza bycie 
liderem.

Wracając zatem do tytułowego pytania: 
czy trend diversity & inclusion już się kończy, 
odpowiedź brzmi: zdecydowanie nie kończy 
się. Zmienia się, to na pewno. Wymaga 
także głębszego rozważenia i przeformuło-
wania wielu założeń na wszystkich szcze-
blach, ale w mojej ocenie z korzyścią dla nas 
wszystkich. 

Jeśli przeniesiemy budżety z  głośnych 
kampanii czy jednodniowych imprez do 
działań wewnętrznych, czy też na rzecz 
wzmacniania i szkolenia liderów do lepszego 
wspierania swoich zespołów i szerszego rozu-
mienia złożoności pojęć różnorodność, rów-
ność i włączanie, to wszystkim nam będzie 
się lepiej pracować. 

A właściwie o to chodzi w DEI. 
AGNIESZKA 
CZMYR-KACZANOWSKA 
CEO startupu HRTech 
Talenti – Bank Talentów 
Kobiet oraz współtwór-
czyni mamopracuj.pl. 
Entuzjastka Diversity 
& Inclusion, od 13 lat 
wspiera kobiety w roz-
woju osobistym i zawo-
dowym. Współtwórczyni 
kursów on-line, ebooków 
i podcastów. Prelegentka 
konferencji, ekspertka 
i TEDx Speaker. Zd
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1  The 2023 Kelly Global Re:work report: https://docs.kellyservices.com/story/rework-report-2023-gated/page/1.

2  The 2023 Kelly Global Re:work report: https://docs.kellyservices.com/story/rework-report-2023-gated/page/1.

3 5 leadership trends to watch in 2024. FastCompany: https://www.fastcompany.com/90997604/
leadership-trends-to-watch-in-2024.

4 5 leadership trends to watch in 2024. FastCompany: https://www.fastcompany.com/90997604/
leadership-trends-to-watch-in-2024. 
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SZTUCZNA  
INTELIGENCJA,  
CHAT GPT  
I NOWE TECHNOLOGIE

– zagrożenie czy błogosławieństwo?

Zygmunt Bauman pisząc o płynnej nowoczesności, nie zdawał 
sobie chyba sprawy z tego, jak daleko płynna nowoczesność 
zaprowadzi ludzi XXI wieku. I chociaż w dalszym ciągu nie 
odbywamy podróży do innych galaktyk, jak wielokrotnie 
przewidywano w literaturze science fiction, ani nie używamy 
powszechnie deskolotek, to mimo wszystko stajemy przed 
wyzwaniami, niepokojami i zagadnieniami, których się 
nie spodziewaliśmy – zupełnie jakbyśmy wyparli pewne 
powszechnie znane opcje z naszych umysłów. 

BIZNES
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J
ednym z zaskoczeń ostatnich lat jest 
wykorzystanie sztucznej inteligencji 
do wielu zadań naszej codzienności. 
Wydaje się, że byliśmy gotowi na 

powstanie narzędzi, które na nowo zdefi-
niują wykonywaną przez nas pracę, kontak-
towanie się z  innymi ludźmi czy też spę-
dzanie wolnego czasu. Mimo to zmiany te 
traktowaliśmy jako odległą przyszłość, którą 
nie należy się przejmować. Nie byliśmy 
zatem mentalnie przygotowani na rozwią-
zania potencjalnie proste, takie jak Chat GPT, 
stwarzający zarówno ogrom możliwości, 
jak i całą gamę nowych niebezpieczeństw, 
z którymi będziemy musieli sobie poradzić. 
Najważniejszym wyzwaniem zatem, które 
stoi przed nami obecnie, jest nauczenie się 
odpowiedzialnego korzystania z  nowych 
narzędzi – co niestety oznacza również 
powściągliwość…

Czym jest Chat GPT?
Chat GPT to narzędzie, które robi obecnie 
furorę wśród uczniów, copywriterów czy pra-
cowników administracyjnych oraz tych zaj-
mujących się social mediami. Część z nas 
zaczęła to narzędzie wykorzystywać zupełnie 
bezwstydnie w codziennej pracy. Są i tacy, 
którzy przyznają, że sztuczna inteligencja 
wykonuje za nich aż 80% obowiązków! Inni 
z kolei panicznie boją się, że rozwiązanie to 
zastąpi ich miejsce na etacie. Oczywiście 
w chwili obecnej nam to nie grozi, jednak 
biorąc pod uwagę tempo, w jakim to oraz 
inne narzędzia rozwijają się każdego dnia, 
możemy spodziewać się w niedługim czasie 
poważnego przedefiniowania wielu zawodów 
nie tylko bardzo starych i tradycyjnych, ale 
również całkiem świeżych, takich jak social 
media manager czy copywriter właśnie.

Co takiego niesamowitego ma w sobie 
Chat GPT, że zachwyca i przeraża jednocze-
śnie? Tak jak wspominałem, narzędzie to 
dosyć proste w efektach wykorzystuje bardzo 
skomplikowane algorytmy, aby dostarczyć 
użytkownikowi żądaną treść. Wystarczy zadać 
pytanie, im bardziej precyzyjne, tym lepiej, aby 
uzyskać odpowiedź na dowolne zagadnienie. 
Jeżeli na przykład poproszę Chat o wygene-
rowanie posta na temat treningu mental-
nego w stylu, jakiego używa Jakub B. Bączek, 
otrzymam treść, którą po drobnej obróbce 
interpunkcyjnej czy gramatycznej mógłbym 
opublikować w moich social mediach. Z dru-
giej strony, jeżeli poproszę o polecenie cie-
kawych destynacji wakacyjnych, Chat GPT 
wygeneruje od kilku do kilkunastu propozycji 
z podaniem ich uzasadnienia. Często odpo-
wiedzi podane przez Chat wymagają wery-
fikacji, jednak w przypadku zapytań prostych 
możemy zwykle mieć pewność, że otrzymu-
jemy odpowiedź prawidłową.

Diabeł tkwi w szczegółach?
I tu nasuwa się pytanie: skoro jest to narzędzie 
z jednej strony proste w obsłudze, a z dru-
giej oparte na skomplikowanych algorytmach 
i w dużej mierze zwykle można ufać w jego 
„kompetencje”, dlaczego powinniśmy uważać 
i za każdym razem mimo wszystko weryfi-
kować treści, które przy jego pomocy gene-
rujemy? „Zwykle” to w tym przypadku słowo 
klucz. Chat GPT korzysta przede wszystkim 
z dostępnych publicznie, głównie w inter-
necie, informacji. W  dobie fake newsów, 
w  czasach, kiedy online każdy może być 
twórcą, pisarzem i specjalistą, ogrom infor-
macji fałszywych w internecie może być pro-
porcjonalny lub nawet przeważać nad infor-
macjami prawdziwymi… I tak jak algorytmy 
Chatu starają się korzystać przede wszystkim 
ze stron zweryfikowanych, tak nie zawsze jest 
to regułą i nie zawsze się to udaje. Wielo-
krotnie media podawały już przypadki, kiedy 
Chat GPT zawiódł, zaprzeczając na przykład 
informacjom podstawowym w dzisiejszym 
świecie, takim jak śmierć królowej Elżbiety II 
czy też obranie na nowego króla Imperium 
Brytyjskiego jej syna, Karola. Czerpiąc z przy-
kładów nieco mniej poważnych, Chat GPT 
poproszony o podanie ostatniego akapitu 
z lektury szkolnej, które najczęściej dostępne 
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są w wolnym dostępie online, podał tekst, 
który nie występuje ani w podanej lekturze, 
ani w żadnym innym oczywistym tekście.

Korzystanie zatem z Chatu GPT bezre-
fleksyjnie stwarza pewne zagrożenia. Jest to 
o tyle ważne, że zdobywa on coraz większą 
popularność wśród uczniów. Zagrożeniem 
tutaj jest jednak nie tylko korzystanie z fał-
szywych informacji, a raczej kwestia rezy-
gnacji z ćwiczeń edukacyjnych zaleconych 
przez nauczyciela na rzecz łatwego rozwią-
zania, które ogranicza zaangażowanie ucznia 
w procesy edukacyjne. Za pomocą Chatu 
GPT można bowiem napisać już wypraco-
wanie, uzyskać potrzebne informacje, a nawet 
wygenerować wiersze w konkretnym stylu 
i z użyciem konkretnych środków stylistycz-
nych. W wersji polskiej odpowiedzi Chatu 
bardzo często bywają jeszcze niezgrabne sty-
listycznie, nieco grafomańskie czy też ograni-
czono treściowo. Do nieprzyjemnej sytuacji 
w szkole może dojść, kiedy uczeń, wykorzy-
stując pomoc tego narzędzia, nie zweryfikuje 
następnie tekstu i nie poprawi go we wła-
snym stylu lub po prostu nie poszuka w nim 
błędów merytorycznych, gramatycznych czy 
stylistycznych. Poważniejszym zagrożeniem 
jednak, poza najedzeniem się wstydu przed 
kolegami i  przed nauczycielem, jest kwe-
stia rozleniwienia i rezygnacji z rozwoju wła-
snych kompetencji – i nie chodzi tutaj tylko 
o kompetencje potrzebne na przyszłym rynku 
pracy, na których zapotrzebowanie zmienia 

się bardzo dynamicznie, więc ciężko rów-
nież przewidzieć konkretne trendy, ale przede 
wszystkim chodzi o  rozwój umiejętności 
miękkich i umiejętności opartych na kreatyw-
ności, których za pomocą sztucznej inteli-
gencji nie pozyskamy – przynajmniej na razie 
– ale i nie będziemy w stanie sztuczną inteli-
gencją ich zastąpić bezpośrednio w naszym 
życiu. Mówię tu o rozwoju kompetencji, które 
przydatne nam będą nie tylko w pracy, ale 
również w życiu codziennym. Kreatywności, 
która pozwala na rozwój osobisty i duchowy, 
na rozwój swoich zainteresowań i definio-
wanie drogi, którą chcemy podążać w życiu.

Jak wiele zatem narzędzi przed nim, Chat 
GPT powinien być używany jako pomoc czy 
wsparcie, zwłaszcza przez młodych ludzi – tak 
aby narzędzia nie upośledziły ich rozwoju… 
Dorośli natomiast powinni postrzegać go jako 
źródło inspiracji i koło ratunkowe w sytu-
acjach podbramkowych, np. gdy terminy 
gonią, a my tracimy całe pokłady kreatyw-
ności w wyniku presji, stresu czy zmęczenia.

Przyszłość Chatu GPT  
w Polsce i na świecie
Narzędzie to od jakiegoś czasu robi furorę na 
całym świecie – nie bez powodu, jak widać. 
Jego polska wersja jednak w dalszym ciągu 
ma dużo więcej wad niż zalet, co jest tylko 
kwestią czasu i „samouczenia się” sztucznej 
inteligencji. W przyszłości Chat GPT stanie się 
prawdopodobnie czymś w rodzaju nowego 
Google’a, ale dużo łatwiejszego w obsłudze 
i skuteczniejszego niż zwykła wyszukiwarka. 
Podawać będzie gotowe teksty, zamiast 
tylko sugerować linki, których możemy 
użyć. Powstaje jednak pytanie: jak wów-
czas nauczyciele mają weryfikować wiedzę 
i umiejętności uczniów? W jaki sposób oce-
niane będą prace artystów pisarzy czy też, 
biorąc pod uwagę rozwój również narzędzi 
opartych na sztucznej inteligencji w grafice, 
jak poznamy, czy pokazywany nam obraz 
jest autentyczny, a nie sfotoszopowany lub 
całkowicie stworzony przez komputer? Już 
widzieliśmy przecież kilka razy materiały 
video, w których znani na całym świecie poli-
tycy mówią kwestie, których nigdy w rze-
czywistości nie wypowiedzieli. Przed kolej-
nymi pokoleniami rozciąga się perspektywa 

czasów, w których prawda będzie pojęciem 
nieweryfikowalnym i bardzo względnym…

Z drugiej strony czekają nas oczywiście 
pozytywne zmiany. To, w czym sztuczna 
inteligencja i narzędzia takie jak Chat GPT 
będą na pewno niezwykle pomocne, to 
coś, co już teraz lekarze mocno krytykują, 
czyli samodiagnozowanie się pacjentów. 
Być może w przyszłości narzędzia będą tak 
zaawansowane, że Chat będzie w  stanie 
zweryfikować, co nam jest, i wystawić odpo-
wiednie recepty? Obecnie lekarze często 
robią to przez telefon, nie widząc pacjenta 
– Chat GPT również będzie musiał uwierzyć 
choremu na słowo, że poprawnie opisuje on 
swoje dolegliwości… Być może wydaje się to 
dosyć kontrowersyjnym pomysłem, ale gdy-
byśmy byli w stanie do tego stopnia roz-
winąć to narzędzie, aby mieć do niego 100% 
zaufania, to czemu nie wprowadzić go wła-
śnie do takich aspektów naszej codzienności 
i nie usprawnić pewnych obszarów życia 
w  społeczeństwie, które obecnie szwan-
kują, jak na przykład kwestia dostępności 
do lekarzy specjalistów?

Słowem podsumowania 
– Idiokracja czy wyższy 
stopień rozwoju?
Oglądaliście film „Idiokracja” z 2006 roku? 
Poza aspektami komicznymi i  dosyć pro-
stym poczuciem humoru obserwujemy 
bardzo ciekawe zjawisko: rozwój technolo-
giczny w dużej mierze oparty na działaniu 
sztucznej inteligencji – również we wspo-
mnianym wyżej aspekcie diagnozy lekar-
skiej – a z drugiej strony spadające na łeb 
na szyję wskaźniki dotyczące kreatywności 
oraz poziomu inteligencji społeczeństwa… 
Czy obecnie mamy do czynienia z czymś 
podobnym? A może z  kolejną samospeł-
niającą się przepowiednią rodem z serialu 
„Black Mirror”? Jestem pewien, że pod tym 
względem nie. Czeka nas tylko nauka odpo-
wiedzialnego korzystania ze zdobyczy tech-
nologicznych i umiejętnego wplatania ich 
w życie codzienne – tak jak w przypadku 
tego tekstu na przykład, który w całości został 
„podyktowany” do Worda z  zamkniętymi 
oczami i kawką w ręce, a jedynie na koniec 
poddany został obróbce interpunkcyjnej…

JAKUB B. BĄCZEK 
Trener mentalny mistrzów 
świata i olimpijczyków, wła-
ściciel kilku firm, autor ponad 
20 książek sprzedawanych dziś 
w 17 krajach. Wykładowca stu-
diów MBA na Akademii Leona 
Koźmińskiego, ekspert tele-
wizyjny, mówca inspiracyjny, 
regularnie zapraszany do czo-
łowych banków i korporacji.
Twórca Akademii Trenerów 
Mentalnych™ i popularnych 
projektów szkoleniowych 
w Polsce i za granicą. Pry-
watnie pasjonat podróży, gry 
w golfa, buddyzmu i czytania 
książek. Uważa, że marzenia 
się nie spełniają – marzenia 
się... SPEŁNIA!
https://www.jakubbbaczek.pl/

Przed kolejnymi pokoleniami 
rozciąga się perspektywa czasów, 
w których prawda będzie 
pojęciem nieweryfikowalnym 
i bardzo względnym…
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SYNERGIA SZTUKI 
I BIZNESU:
Jak efektywnie wykorzystać grafikę 
w strategii PR i marketingu

W erze cyfrowej, gdzie informacje 
napływają do nas ze wszystkich stron, 
skuteczność komunikacji stała się 
kluczowym wyzwaniem dla firm w każdej 
branży. Wizualna komunikacja, dominująca 
w dzisiejszym społeczeństwie, stawia przed 
przedsiębiorstwami nowe wyzwania, ale także 
otwiera przed nimi fascynujące możliwości. 
W tym kontekście rola grafiki staje się 
kluczowym elementem strategii Public 
Relations i marketingu. 
W jaki sposób inteligentne wykorzystanie 
grafiki może przekształcić standardowe 
kampanie komunikacyjne w potężne narzędzia 
budowania marki i przyciągania uwagi 
konsumentów?

BIZNES

Wizualna komunikacja 
w świecie biznesu
W dzisiejszym dynamicznym środowisku biz-
nesowym pierwsze wrażenie stanowi często 
kluczową różnicę między zainteresowa-
niem a przeoczeniem. W świecie, w którym 
ludzie są bombardowani tysiącami bodźców 
w ciągu jednego dnia, wizualna komunikacja 
staje się nie tylko narzędziem, ale wręcz 
sztuką zdolną przyciągnąć uwagę i utrwalić 
się w pamięci odbiorcy. Estetyka, kolorystyka 
i układ graficzny nie są już jedynie dodatko-
wymi elementami kampanii marketingowej. 
Dziś stanowią one integralną część strategii 
biznesowej, wpływającą na sposób, w jaki 
marka jest postrzegana. Przedsiębiorstwa 
zdają sobie sprawę, że nie chodzi już tylko 
o dostarczanie produktów czy usług, ale także 
o kreowanie doświadczeń wizualnych, które 
budują trwałe relacje z klientami. O
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Wizualna komunikacja obejmuje różno-
rodne aspekty, począwszy od identyfikacji 
wizualnej marki (logo, kolorystyka, czcionki), 
przez projektowanie materiałów reklamo-
wych aż po prezentacje i  treści na platfor-
mach społecznościowych. Warto zauważyć, 
że w  obliczu skróconego czasu uwagi 
odbiorców wizualne elementy stają się 
szybkim i skutecznym sposobem przekazu 
informacji. Przykładem może być ewolucja 
stron internetowych, które obecnie kładą 
ogromny nacisk na intuicyjność i atrakcyj-
ność wizualną. Przemyślane układy, este-
tyczne zdjęcia czy czytelne infografiki mają 
kluczowe znaczenie dla zatrzymania użyt-
kownika na stronie i przekazania mu istot-
nych informacji. Firmy zdają sobie sprawę, 
że odpowiednio zaprojektowana strona inter-
netowa może być potężnym narzędziem nie 
tylko w  pozyskiwaniu klientów, ale także 
w budowaniu pozytywnego wizerunku marki.

W tym kontekście współpraca z doświad-
czonymi grafikami staje się niezbędna. Pro-
fesjonaliści nie tylko posiadają umiejętności 
techniczne, ale także rozumieją psychologię 
kolorów, dynamikę kompozycji i trendy wizu-
alne, co pozwala im tworzyć treści, które sku-
tecznie komunikują przekaz marki. Wizualna 
komunikacja staje się więc niejako „językiem” 
biznesu, za pomocą którego marki przeka-
zują swoje wartości, cele i unikalność. Firmy, 
które zrozumieją potęgę tego języka i zain-
westują w kreatywne podejście do grafiki, 
mają szansę nie tylko przetrwać, ale również 
wyprzedzić konkurencję, zyskując uwagę 
i  lojalność klientów. Estetyka w biznesie to 
nie tylko ozdoba – to klucz do zrozumienia 

i przyciągnięcia odbiorcy w gąszczu infor-
macyjnym, gdzie pierwsze wrażenie może 
zaważyć na całym długotrwałym procesie 
budowania relacji biznesowych.

Ewolucja grafiki  
w kampaniach PR
Ewolucja grafiki w kampaniach Public Rela-
tions to fascynujący proces, który nieustannie 
kształtuje sposób, w jaki marki komunikują 
się z otoczeniem. Tradycyjnie kampanie PR 
opierały się głównie na tekście prasowym, 
z niewielkimi ilustracjami lub zdjęciami jako 
dodatkowymi elementami. Obecnie, w erze 
wizualnej kultury, następuje dynamiczna 
zmiana, która wpływa na to, jak marki pre-
zentują swoje przekazy i  jak są one odbie-
rane przez społeczeństwo.

BIZNES

Estetyka w biznesie to nie tylko 
ozdoba – to klucz do zrozumienia 
i przyciągnięcia odbiorcy 
w gąszczu informacyjnym, 
gdzie pierwsze wrażenie może 
zaważyć na całym długotrwałym 
procesie budowania relacji 
biznesowych
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Jednym z kluczowych aspektów ewolucji 
grafiki w kampaniach PR jest ekspansja info-
grafik i multimediów. Kiedyś informacje były 
przekazywane głównie w formie tekstu, teraz 
coraz częściej są uzupełniane interaktywnymi 
grafikami, animacjami czy filmami. Infogra-
fiki stają się efektywnym narzędziem prze-
kazu skomplikowanych danych w przystępny 
sposób, podczas gdy multimedia pozwalają 
na bardziej zaangażowane i  interaktywne 
doświadczenia. 

Wraz z rozwojem mediów społecznościo-
wych grafika stała się kluczowym narzędziem 
do przyciągania uwagi. Krótkie formy wizu-
alne, takie jak memy, ilustracje czy grafiki sta-
tyczne, zdobywają popularność ze względu 

na swoją natychmiastową przyswajalność. 
Kampanie PR wykorzystujące media spo-
łecznościowe często stawiają na wizualne 
komunikaty, które łatwiej trafiają do szero-
kiej publiczności i generują interakcje. Ewo-
lucja grafiki w kampaniach marketingowych 
obejmuje również rosnącą tendencję do per-
sonalizacji. Dzięki zaawansowanym narzę-
dziom analitycznym firmy są w stanie dosto-
sowywać grafikę do preferencji i zachowań 
swojej publiczności. Otrzymujemy więc coraz 
bardziej spersonalizowane treści wizualne, 
które skuteczniej angażują odbiorców.

W miarę postępu technologii kampanie 
zyskują nowe możliwości eksperymentowania 
z formą grafiki. Projektowanie wirtualnej rze-
czywistości (VR), rozszerzonej rzeczywistości 
(AR) czy interaktywnych doświadczeń online 
staje się nowym obszarem, gdzie marki mogą 
wyeksponować swoje przekazy w innowa-
cyjny sposób. To nowoczesne podejście do 
grafiki umożliwia kreowanie niezapomnia-
nych doświadczeń dla odbiorców.

Ewolucja grafiki w  kampaniach PR to 
więc nie tylko dostosowanie do nowych 
trendów wizualnych, ale również otwarcie się 
na eksperymenty i innowacje. Firmy, które 

śmiało wchodzą w erę wizualnej komuni-
kacji, mają szansę zbudować silny i trwały 
związek z klientami, dostosowując się do 
zmieniających się oczekiwań społeczeństwa 
w zakresie konsumpcji informacji. Jednocze-
śnie to także szansa na przełamanie konku-
rencji i wyróżnienie się jako liderzy, którzy 
nie tylko rozumieją, ale też kształtują przy-
szłość wizualnej komunikacji w obszarze 
Public Relations.

Skuteczne łączenie PR 
i marketingu poprzez design
W obecnym szybko zmieniającym się śro-
dowisku biznesowym granice między dzie-
dzinami Public Relations i marketingu stają 
się coraz bardziej płynne. Jednym z  klu-
czowych obszarów, gdzie obie te dziedziny 
mogą efektywnie współpracować, jest design. 
Design nie tylko stanowi estetyczną oprawę 
komunikatów, ale również odgrywa strate-
giczną rolę w budowaniu spójnego wizerunku 
marki i oddziaływaniu na postrzeganie przez 
odbiorców.

Skuteczne łączenie PR i  marketingu 
poprzez design to przede wszystkim dążenie 
do spójności przekazu. Zarówno kampanie 
PR, jak i marketingowe powinny odznaczać 
się jednolitym stylem graficznym, kolory-
styką i elementami identyfikacji wizualnej. 
Zastosowanie wspólnego języka wizualnego 
pomaga w  budowaniu rozpoznawalności 
marki i kształtowaniu jednolitego obrazu, co 
ma kluczowe znaczenie w procesie budo-
wania zaufania odbiorców.

Efektywne łączenie działań PR i  mar-
ketingu poprzez design obejmuje nie tylko 
aspekty wizualne, ale także integrację gra-
fiki z komunikacją werbalną. Tekst, który jest 
odpowiednio skomponowany z elementami 
graficznymi, może efektywniej przekazywać 
przesłania marki. Współpraca copywriterów, 
specjalistów od PR oraz grafików jest klu-
czowym elementem tworzenia treści, które 
nie tylko przyciągają wzrok, ale również anga-
żują i przekonują odbiorców.

W kontekście współpracy PR i marketingu 
design staje się również ważnym narzędziem 
do budowania narracji wokół marki. Grafika 
może być wykorzystywana do przedstawiania 
historii, wartości i celów firmy w sposób przy-
stępny i  atrakcyjny. Kreatywne podejście 
do designu może sprawić, że marka stanie 
się bardziej ludzka, przykuwając uwagę 
odbiorców i budując z nimi głębsze emocjo-
nalne połączenie. W erze mediów społeczno-
ściowych i rosnącej popularności treści mul-
timedialnych design odgrywa kluczową rolę 
w kreowaniu treści, które wyróżniają się na 
tle informacyjnego szumu. Wspólna praca 
zespołów PR i  marketingu nad treściami 
wizualnymi, takimi jak animacje, infografiki 

JUSTYNA 
NAKONIECZNA 
Ekspert ds. marketingu, 
specjalistka z obszaru 
marketingu, posiadająca 
bogate doświadczenie 
w kreowaniu skutecz-
nych strategii komuni-
kacyjnych. Zafascyno-
wana nowoczesnymi 
trendami w wizualnej 
komunikacji i integracją 
działań marketingu 
z designem. Przekonana, 
że moc marketingu tkwi 
w umiejętnym łączeniu 
kreatywności z analityką 
danych. Pasjonatka 
skutecznego przekazy-
wania wartości marek 
i budowania trwałych 
relacji z klientami.

Firmy, które zdają sobie 
sprawę z potęgi wizualnej 
komunikacji, mają szansę nie 
tylko przyciągnąć uwagę, ale 
także budować trwałe relacje 
z klientami

„
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czy grafiki statyczne, umożliwia tworzenie 
materiałów, które efektywnie docierają 

Wspólne działania PR i  marketingu 
poprzez design obejmują również analizę 
danych i odbiorców. Wykorzystanie narzędzi 
analitycznych do monitorowania reakcji na 
graficzne elementy kampanii pozwala dosto-
sowywać strategię na bieżąco. Zrozumienie, 
jakie grafiki najskuteczniej przyciągają uwagę 
i generują zaangażowanie, umożliwia opty-
malizację działań oraz skuteczną personali-
zację przekazu.

W skrócie, skuteczne łączenie działań 
PR i  marketingu poprzez design to nie 
tylko estetyka, ale strategiczne podej-
ście do kształtowania wizerunku marki 
i  oddziaływania na odbiorców. Wspólna 

praca zespołów pozwala na wykorzystanie 
potencjału wizualnego w pełni, co skutkuje 
spójnym przekazem i efektywnymi kampa-
niami komunikacyjnymi.

Synergia sztuki i biznesu, wyrażająca się 
poprzez inteligentne wykorzystanie gra-
fiki w strategiach PR i marketingu, staje się 
kluczowym czynnikiem sukcesu w dzisiej-
szym świecie biznesu. Firmy, które zdają 
sobie sprawę z potęgi wizualnej komunikacji, 
mają szansę nie tylko przyciągnąć uwagę, ale 
także budować trwałe relacje z klientami. 
Ostatecznie to właśnie w grafice tkwi siła 
przekazu, która pomaga firmom wyróżnić 
się w  gąszczu informacyjnym, tworząc 
niezapomniane historie w oczach swojej 
publiczności.O
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Architektka
 sukcesu

JJak doszło do założenia Nakatomi, 
globalnej agencji PR, i jakie były 
początkowe cele firmy?
Nakatomi powstało w 2014 roku w Gdańsku 
jako mała agencja marketingowa, która miała 
świadczyć usługi reklamowe dla lokalnych 
firm. Pomysł wziął się z obserwacji rynku 
oraz zapotrzebowania na tego rodzaju usługi 
naszych klientów. Wówczas prowadziłam 
biuro tłumaczeń i dochodziły do mnie jasne 
sygnały, że na rynku trójmiejskim nie ma 
agencji oferujących kompleksowe kampanie 
marketingowe. Cele były dość przyziemne. 
10 lat temu nie marzyłam nawet o miejscu, 
gdzie jesteśmy teraz. Zawsze chciałam być 
niezależna i sięgałam po więcej w rozwijaniu 
własnych możliwości. Stąd wynikła moja chęć 
do stworzenia agencji, a marketing to branża 
bardzo kreatywna, co definiuje mnie samą 
oraz moje podejście do życia. 

W jaki sposób firma ewoluowała od 
momentu powstania do obecnej pozycji 
na rynku?
Tutaj można byłoby napisać niejedną książkę. 
Wystarczy wspomnieć, że pierwsi nasi klienci 
to były szkoły muzyczne czy też sztuczny 
stok narciarski. Obecnie Nakatomi obsługuje 

W świecie marketingu 
pełnego wyzwań i konkurencji 
Ewelina Kołoda, założycielka 
Nakatomi, globalnej agencji 
PR, stoi jako inspirujący 
przykład niezależności 
i przedsiębiorczości. 
Rozmawiamy z nią o korzeniach 
firmy, nieoczekiwanym rozwoju 
oraz filozofii, która czyni 
Nakatomi nie tylko agencją 
marketingową, ale także 
strategicznym partnerem, 
przekraczając granice 
tradycyjnych usług. Odkryjmy, 
jak Ewelina zamienia wyzwania 
w możliwości, kreując globalny 
sukces z pasją, innowacją 
i determinacją.

NAKATOMI
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globalne marki w 32 krajach. Zaczynaliśmy 
bardzo skromnie, od wynajmowania biurek 
w serwisowanych biurach. Obecnie mamy 
9 biur w Polsce, UK, Francji, Monaco i USA. 
To właśnie Stany Zjednoczone są naszym 
głównym rynkiem, na którym pozyskujemy 
klientów. Jeśli można by było graficznie 
przedstawić rozwój naszej marki, to słupek 
wzrostu szedłby do góry minimum o 100–
200% w skali roku. Oczywiście prowadzenie 
teraz już dużej firmy, dodam, że Nakatomi 
to już spółka akcyjna, nie jest usłane różami 
i nie jest to wieczna idylla. Są lata niesamo-
wite w naszej firmie, ale też gorsze okresy. 
Jednak w 10-letnim przekroju firmy myślę, że 
nie wymarzyłabym sobie takiego rozwoju, jaki 
mamy dzisiaj, i to nie tylko na polskie warunki. 

Jakie są główne obszary specjalizacji 
Nakatomi?
To jest właśnie filozofia całej naszej firmy, 
że nie ma specjalizacji, bo obecnie jesteśmy 
jedyną agencją w Europie, która w  100% 
kompleksowo zajmuje się marketingiem 
firm. Jeśli inne agencje wyspecjalizowały 
się w SEO, SEM itp., to my tworzymy pełne 
kampanie reklamowe, począwszy od wpro-
wadzenia marki na rynek, przez pełny mar-
keting online aż po kampanie sprzedażowe 
czy targetowane na bardzo trudne branże. 
Nakatomi to więcej niż agencja marketin-
gowa, jeśli wchodzimy z klientem na nowy 
rynek, to możemy też założyć dla niego 
spółkę, zatrudnić pracowników, począwszy 
od USA, a kończąc na Japonii, czy szukać dla 
niego inwestorów. Nie jesteśmy tylko agencją, 
a raczej marką, która zajmuje się komplek-
sowo prowadzeniem firm naszych partnerów 
w każdym obszarze. Niestraszne nam są stra-
tegie komunikacji czy umowy oparte na KPI, 
dlatego że wiemy, że mamy obecnie najlepszy 
zespół, który budowaliśmy przez 10 lat. 

Może Pani podać przykłady sukcesów 
związanych ze współpracą z klientami, 
które szczególnie zapadły w pamięć?
99% naszych klientów przedłuża z  nami 
umowy, co właśnie uważamy za jedno z naj-
większych sukcesów naszej agencji, i nie są 
to tylko liczby, a raczej fakty. Drugi bardzo 
ważny wyróżnik to fakt, że 70% naszych 
klientów to klienci z  polecenia, a  to już 
świadczy o ogromnej renomie naszej marki. 
Jeśli mówimy o projektach, to w Polsce szcze-
gólnie jesteśmy dumni z  kilku. Dla marki 
Dekpol przeprowadziliśmy kampanię sprze-
dażową na rynku norweskim pod inwestycję 
na Wyspie Spichrzów w Gdańsku. Całość 
inwestycji sprzedała się przed zakończeniem 
budowy. Wprowadzenie polskiej marki DAKO 
na rynki w USA i Kanadzie, która w ciągu paru 
lat stała się tam rozpoznawalna nawet wśród 

wielkich amerykańskich producentów. Jeśli 
mówimy o rynkach zagranicznych, to z pew-
nością Bank of Indonesia, gdzie wygraliśmy 
w konkursie na prowadzenie działań dla tej 
marki z największymi agencjami na świecie 
oraz UCLA i kampania targetowana na rynki 
azjatyckie. Przeprowadziliśmy już ponad 300 
kampanii, aż ciężko wszystkie spamiętać, ale 
każda jest nowym wyzwaniem i to kocham 
w mojej pracy. Kreatywność, którą lubię się 
bawić i rozwijać przy każdym projekcie.

Jakie wyzwania napotykacie przy 
prowadzeniu kampanii PR na arenie 
międzynarodowej? 
Tutaj musimy odpowiedzieć przewrotnie: jeśli 
w Polsce byłoby tak dobrze jak na rynkach 
zagranicznych, to bylibyśmy tylko w naszym 
kraju. Rynki zagraniczne nie stanowią dla nas 
żadnego problemu, jesteśmy bardzo konku-
rencyjni dla innych agencji, bardzo przykła-
damy się do pracy oraz mamy lepszy zespół 
niż większość nawet światowych marek. 
Problemem jest bardziej rynek polski, gdzie 
rozumienie marketingu i konieczności posia-
dania dobrze zaplanowanej kampanii pre-
zesom nawet dużych firm wydaje się nie-
potrzebna. Natomiast świadomość klientów 
w USA, UK czy Kanadzie jest ogromna, każdy 
wie, że bez dobrej strategii wejścia na rynek 
nic nie osiągnie, a co najważniejsze, klienci 
na rynkach zagranicznych mają świadomość 
kosztów z tym związanych. 

Jak firma reaguje na zmieniające się 
trendy w PR i marketingu? Jakie kroki 
podejmujecie, aby utrzymać się na 
bieżąco z najnowszymi trendami?
W Nakatomi zatrudniamy wybitnych spe-
cjalistów i osoby kreatywne z wieloletnim 
doświadczeniem. Przy markach, które obsłu-
gujemy obecnie, i zdalnej specyfikacji pracy 
nie możemy pozwolić sobie na staże czy 
praktyki. Osoby z 3-, 5 – czy nawet 7-letnim 
doświadczeniem nie traktują pracy w mar-
ketingu jako obowiązku, tylko jako pasję. To 
jest dość mocno wyczerpująca branża i jeśli 
praca byłaby tylko odklepaniem 8 godzin, to 
wypalenia zawodowe byłyby na porządku 
dziennym. Nasz zespół to wizjonerzy, którzy 
kochają marketing i śledzą na bieżąco trendy 
rynkowe w wielu branżach. To ludzie, którym 
naprawdę nie trzeba kazać czytać, uczyć się 

Zawsze chciałam być niezależna 
i sięgałam po więcej w rozwijaniu 
własnych możliwości
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czy iść w stronę takiej czy innej lektury. To 
zespół, który często zaskakuje mnie wiedzą 
i śledzeniem rynkowych trendów. Wspólnie 
tworzymy całość i się uzupełniamy. Możli-
wość pracy zdalnej daje nam też niezwykłą 
szansę podróżowania i  pracowania z  róż-
nych miejsc na świecie. Przekazywane war-
tości budują większą świadomość całego 
zespołu, a co za tym idzie, szerszą perspek-
tywę podejścia do projektu z różnych stron 
i źródeł z korzyścią dla naszych kampanii.

Jakie są Pani zdaniem największe 
wyzwania stojące obecnie przed branżą 
public relations?
Rynek ciągle się zmienia, ewoluuje, dostarcza 
nowych wyzwań i robi się coraz bardziej kon-
kurencyjny. Jeśli miałabym określić największe 
wyzwania branży i mówimy tu o rynku pol-
skim, to z pewnością edukacja klienta, że 
marketing jest czymś, bez czego jego firma 
się nie rozwinie, oraz nauczenie klientów, 
że są agencje i dobre agencje. Trafia do nas 
mnóstwo firm, które miały przykre doświad-
czenia z innymi agencjami, tym samym już 
mają bardzo ostrożne podejście do współ-
pracy i nie zawsze chcą agencji zaufać, co 
nie dziwi, ale tu kluczowa jest świadomość. 
Musimy nauczyć klienta, że jak agencja pro-
ponuje mu globalną kampanię za 20 tys., to 
nie zrobi kompletnie nic i nie uzyska żad-
nego efektu. Nauczmy klienta wyboru oraz 
umiejętności słuchania ze zrozumieniem. To 
wszystko już funkcjonuje na rynkach zagra-
nicznych, niestety u  nas ta świadomość 
zaczyna się dopiero budzić.

Jakie momenty w karierze uznaje Pani za 
największe sukcesy?
A  czym jest sukces? Każdy definiuje go 
w indywidualny sposób. I czym jest kariera? 
Budując Nakatomi, nie budowałam i  nie 
buduję żadnej kariery. Ja po prostu żyję, 
pracuję i spełniam się kreatywnie w swojej 
dziedzinie. Sukcesem jest dla mnie złapanie 
fali po długim dniu pracy, oglądając przy 
tym zachód słońca i czując wdzięczność za 
słońce, uśmiech i  ludzi. Sukcesem jest dla 
mnie z pewnością zespół Nakatomi, który, 
nie boję się użyć tego określenia, jest wybitny 
i mocno zaangażowany w pracę. Nie byłoby 
mnie dzisiaj tutaj bez Was!

Czy istnieje dla Pani jakiś konkretny 
wzór sukcesu, którym kierowała się Pani 
w trakcie rozwoju kariery? Czy to była 
inspirująca postać, czy może konkretne 
wydarzenie?
Nie, nie uważam, że ktokolwiek może być 
wzorem, nie ma ludzi idealnych ani takich, 
których powinno by się naśladować. Jeśli 
ślepo zapatrzymy się w drugiego człowieka, 

zatracimy siebie i swoją osobowość. Myślę, że 
najlepiej iść swoją ścieżką i swoim tempem 
podbijać świat. Każdy z nas jest swoją uni-
kalną jednostką. Pamiętajmy o tym. Odszu-
kujmy to w sobie i nie bójmy się pokazywać 
tego światu. Kopie są nudne. Bycie jedynym 
w swoim rodzaju to coś wyjątkowego.

W jaki sposób utrzymuje Pani 
równowagę między życiem zawodowym 
a prywatnym?
Jestem podróżniczką, a  możliwość pracy 
zdalnej daje mi niesamowite pole manewru. 
Nie wyobrażam sobie życia bez słońca, ludzi 
i oceanu. Mieszkałam już w wielu miejscach 
na świecie, m.in. na Hawajach, w Australii, 
Nowej Zelandii czy Los Angeles; moim spo-
sobem na WLB jest rozwijanie świadomości 
poprzez życie w tych miejscach, poznawanie 
lokalnych kultur, obyczajów, tradycji. To, co 
mnie fascynuje najbardziej, to ludzie, ich 
różnorodność, punkt widzenia, odmienność 
kulturowa. Tak wiele możemy się od siebie 
nauczyć i sobie przekazać. Świat jest piękny 
i niesamowity, dbajmy o niego i o siebie.

Jaka była najlepsza rada, jaką 
kiedykolwiek Pani otrzymała i jak 
wpłynęła ona na Pani życie?
Nie sądzę, aby jakakolwiek rada byłaby 
w stanie mnie ukształtować. Jestem indywidu-
alistką z artystyczną duszą. Kieruję się intuicją 
i żyję według własnych zasad. Rodzice prze-
kazali mi, jak być dobrym człowiekiem i  jak 
zadbać o siebie, i to oni również zainspirowali 
mnie do sięgania po gwiazdy. Moim mottem 
jest życie chwilą i łapanie momentów. Umie-
jętność balansowania na krawędzi i podejmo-
wania ryzyka wynika z mojego zamiłowania do 
sportów ekstremalnych. Adrenalina dostarcza 
niezwykłych emocji i dzięki temu chwytam 
każdy moment i czuję, że żyję.

Jakie są długoterminowe cele Nakatomi? 
Czy firma ma wyznaczoną konkretną 
wizję na najbliższą przyszłość?
Nie wyznaczamy sobie celów na kolejne lata, 
to ogromny błąd, bo jakiekolwiek niepowo-
dzenie w tym aspekcie może działać destruk-
cyjnie na cały zespół. To może czego bym 
chciała. Aby Nakatomi było naszym drugim 
domem, aby każdy wiedział, czego chce i aby 
wszystkim się chciało, abyśmy dalej rozwi-
jali swoje skrzydła i spełniali się kreatywnie. 
Aby uśmiech nie znikał nam z twarzy i oby 
jak najwięcej słonecznych dni dodawało nam 
motywacji i energii. Łapmy chwile i pamię-
tajmy, aby być, a nie mieć.

Dziękuję za rozmowę. 

Justyna Nakonieczna

Sukcesem jest dla 
mnie złapanie fali  
po długim dniu  
pracy, oglądając  
przy tym zachód 
słońca i czując 
wdzięczność za 
słońce, uśmiech 
i ludzi
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TRANSPORT 
LĄDOWY 

nadal przyszłością logistyki

JJakie zmiany i postępy zauważacie 
w dziedzinie transportu lądowego 
w ciągu ostatnich lat?
Zauważamy kilka trendów powodujących, że 
ogólnie rynek transportu drogowego ulega 
dynamicznym zmianom. Z pewnością rozwój 
nowych technologii, niestabilna sytuacja 
polityczna, rosnąca presja na podwyższanie 
wynagrodzeń kierowców oraz rosnące koszty 
związane z podwyżkami cen paliw i kosztami 
pracy zmieniają obraz polskiego (i nie tylko) 
rynku transportowego. 

Niewątpliwie czas pandemii wpłynął na 
funkcjonowanie całej branży transportowej. 
Warto zauważyć, że kryzys, jaki dotknął sektor 
transportu, będący częścią ogólnoświato-
wego kryzysu gospodarczego wywołanego 
przez pandemię COVID-19, wymagał inter-
wencji zarówno na szczeblu krajowym, jak 
i w ramach skoordynowanych działań Unii 
Europejskiej. 

Rok 2023 upłynął pod znakiem zwolnienia 
koniunktury, obniżek stawek i zmian związa-
nych z sytuacją na Ukrainie. 

Największy wpływ na branżę transportu 
drogowego w Polsce miał spadek koniunk-
tury w gospodarce. Liczba zleceń na transport 
zmalała, spadły ceny usług. Zauważalny stał 
się spadek popytu na naczepy. W związku 
z  osłabieniem koniunktury obniżyły się 
stawki przewozowe. O tym zjawisku można 

Rozmowa z Beatą 
i Mateuszem Małek, 
właścicielami 
XL LOGISTICS, rzuca 
światło na obecne trendy 
i wyzwania stojące przed 
branżą logistyczną, a także 
na sposoby radzenia sobie 
z nimi. Jako doświadczeni 
gracze na rynku, 
posiadający ponad 17 lat 
historii firmy, podzielą się 
swoimi spostrzeżeniami 
na temat ewolucji 
transportu lądowego, 
roli technologii w branży, 
a także sposobów, w jakie 
XL LOGISTICS zyskuje 
przewagę konkurencyjną
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zaczerpnąć informacji z raportu trans.eu pod 
tytułem „Rynek  transportowo-logistyczny 
w Europie 2023/2024”. Zmiany były bardzo 
zauważalne na przełomie roku 2022 i 2023, 
wtedy stawki spotowe spadły pierwszy raz 
od ponad sześciu lat poniżej poziomu stawek 
kontraktowych. Warto dodać, że Polska stała 
się „hubem” dostaw na Ukrainę, kraj znaj-
dujący się w stanie wojny z Rosją. Według 
ostatnich szacunków Ukraińcy w 2023 roku 
wykonali 1,2 mln przewozów – to 7,5 razy 
więcej niż przedwojenna pula zezwoleń. To 
z kolei spowodowało niezadowolenie krajo-
wych przedsiębiorstw transportowych. Pro-
blem ten nadal jest aktualny. 

Sytuacja geopolityczna przyczyniła się do 
zablokowania ruchu na Wschód przez Bia-
łoruś, Rosję i Ukrainę. W efekcie nastąpiło 
przesunięcie na szlak przez Bałkany i Turcję 
i dalej w stronę Kaukazu lądem albo przez 
Morze Czarne. Co ciekawe, w 2023 roku na 
polskim rynku zaczęły pojawiać się na nie-
spotykaną dotąd skalę firmy przewozowe 
z Turcji.

Źródłem zmiany, tzw. „małym czarnym 
łabędziem”, okazała się również regulacja 
prawna wprowadzona w Niemczech, doty-
cząca opłat za przejazdy autostradami 
w zależności od emitowanego CO2. Warto 
dodać, że w Polsce od połowy 2023 roku cię-
żarówki nie mogą wyprzedzać się na auto-
stradach. Zauważamy też bardziej optymi-
styczne sygnały na rynku. W polskiej branży 
transportowej notowany jest wzrost obsługi-
wanego tonażu i pracy przewozowej. Jednak 
i w  tym obszarze pojawiają się trudności 
dotyczące stale pogłębiającego się niedo-
boru kierowców na rynku pracy. W 2024 
roku firmy transportu drogowego coraz silniej 
będą odczuwać presję związaną z oddziały-
waniem na środowisko. Pojawią się też inne 
zmiany. Jedną z nich jest planowane wpro-
wadzenie e-CMR, czyli elektronicznego listu 
przewozowego.

Dlaczego uważacie, że transport lądowy 
jest kluczowym elementem współczesnej 
logistyki?
W  naszym przekonaniu – i  chyba nie 
będziemy tu oryginalni – transport lądowy 
jest kluczowym elementem współczesnej 
logistyki z  kilku istotnych powodów. Po 
pierwsze, transport lądowy umożliwia dostęp 
do różnych obszarów, w tym tych, które są 
trudno dostępne innymi środkami transportu. 
Drogowy i kolejowy transport pozwala na 
dotarcie do miejsc, które mogą być odda-
lone od portów, lotnisk czy innych punktów 
logistycznych.

Kolejnym atutem transportu lądowego 
jest fleksybilność (elastyczność) i szybkość. 
Transport lądowy, zwłaszcza drogowy, jest 
często bardziej elastyczny i umożliwia szybkie 
przemieszczanie się towarów od punktu A do 
punktu B. Jest to istotne zwłaszcza w przy-
padku transportu drobnicowego czy dostaw 
„od drzwi do drzwi”.

Należy również podkreślić skuteczność 
kosztową. W porównaniu do innych środków 
transportu – transport lądowy może być 
bardziej ekonomiczny, zwłaszcza w odnie-
sieniu do krótkich i  średnich tras. Wiele 
operacji logistycznych opiera się na efek-
tywności kosztowej transportu drogowego 
czy kolejowego. Ważnym aspektem przesą-
dzającym o atrakcyjności transportu lądo-
wego jest sieć drogowa i kolejowa. W wielu Zd
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krajach istnieje dobrze rozwinięta infrastruk-
tura drogowa i kolejowa, co ułatwia przepływ 
towarów. Dostęp do sieci dróg i torów kole-
jowych umożliwia skomunikowanie różnych 
obszarów, co jest kluczowe dla logistyki.

Również w  kontekście logistyki miej-
skiej transport lądowy, zwłaszcza drogowy, 
jest niezbędny do dostarczania towarów do 
sklepów, magazynów czy klientów indywi-
dualnych w obszarach miejskich. W związku 
z tym transport lądowy odgrywa kluczową 
rolę w całym łańcuchu dostaw, wpływając 
na elastyczność, koszty, dostępność i sku-
teczność globalnych i  lokalnych operacji 
logistycznych.

Czy widzicie jakieś nowe trendy bądź 
technologie, które mogą wpłynąć na 
branżę w najbliższych latach?
Naszym zdaniem do nowych trendów, na 
które podmioty sektora transportowego 
muszą się przygotować, można zaliczyć 
rosnące znaczenie nowych technologii, duża 
presja na wykorzystywanie nowych źródeł 
energii, co jest związane z dbałością o śro-
dowisko naturalne i wpisane w politykę Unii 
Europejskiej. W związku z tym myślimy, że 
już w  niedługim czasie zauważalne będą 
liczne znaczące zmiany. Zauważalna stanie 
się elektryfikacja floty pojazdów towaro-
wych. W praktyce przełoży się to na wprowa-
dzenie pojazdów dostawczych i ciężarówek 
z napędem elektrycznym, zmniejszających 
emisję gazów cieplarnianych oraz rozbu-
dowa infrastruktury ładowania dla pojazdów 
dostawczych elektrycznych.

W  naszym przekonaniu w  niedalekiej 
przyszłości nastąpi rozwój pojazdów autono-
micznych do przewozów towarowych. Prowa-
dzone będą na szeroką skalę testy i wdrażanie 
samochodów ciężarowych zdolnych do jazdy 
autonomicznej na dłuższych trasach, a w dal-
szej perspektywie badania nad efektywnością 
i bezpieczeństwem pojazdów ciężarowych 
bez kierowcy. Nasze opinie wynikają z ana-
lizy artykułów naukowych i specjalistycznych 
raportów dotyczących megatrendów w trans-
porcie w skali globalnej. Innym trendem, już 
wyraźnie widocznym w  transporcie dro-
gowym, jest wzrost zainteresowania optyma-
lizacją tras i zarządzaniem flotą. Na szeroką 
skalę wykorzystywana już jest technologia 
GPS i systemy zarządzania flotą do optyma-
lizacji tras, redukcji czasu przestoju i mini-
malizacji kosztów paliwa. Na jeszcze szerszą 
skalę nastąpi wykorzystanie analizy danych 
w celu zoptymalizowania planowania tras 
i unikania korków.

Również widoczne jest zastosowanie tele-
matyki w logistyce, co w praktyce oznacza 
angażowanie systemów telematycznych do 
monitorowania stanu pojazdów, temperatury 

ładunku i innych parametrów. W efekcie tych 
działań nastąpi poprawa efektywności logi-
styki dzięki zdalnemu śledzeniu pojazdów 
i ładunków.

W politykę ogólnoeuropejską wpisana jest 
dbałość o środowisko naturalne, w związku 
z tym również w branży transportowej trwają 
prace nad ograniczaniem emisji spalin. Nie-
wątpliwie nastąpi rozwój pojazdów na paliwa 
alternatywne w transporcie towarowym.

W niedalekiej przyszłości możemy spo-
dziewać się ciężarówek z napędem wodo-
rowym lub hybrydowym. To z kolei wymusi 
inwestycje w  infrastrukturę obsługującą 

pojazdy na paliwa alternatywne w transpo-
rcie towarowym. Oczywiście w sferze nowych 
technologii nastąpi dalsza integracja platform 
logistycznych i elektronicznych rynków trans-
portowych. Spodziewamy się wykorzystania 
platform cyfrowych do integracji procesów 
logistycznych na bardzo szeroką skalę, od 
zamówień po dostawę. W efekcie ułatwi to 
współpracę między przewoźnikami, spedy-
cjami i firmami logistycznymi.

Jesteśmy wręcz pewni, że nastąpi zwięk-
szenie efektywności dzięki automatyzacji 
procesów logistycznych. Przykładowo auto-
matyzacja procesów załadunku i rozładunku 
przyspiesza operacje logistyczne. Uważamy 
również, że możliwe będzie wykorzystanie 
robotów do magazynowania i  przemiesz-
czania towarów.

W czym widzicie przewagę 
konkurencyjną XL LOGISTICS 
w porównaniu z innymi firmami 
logistycznymi?
Trudno mówić o sobie, bo przecież to klienci 
ostatecznie oceniają otrzymaną usługę. 
Biorąc jednak pod uwagę nasze doświad-
czenie i pozyskanych klientów (w tym rów-
nież znaczące podmioty rynkowe), możemy 
podzielić się naszymi przemyśleniami. Uwa-
żamy, że nasze przewagi konkurencyjne 
wynikają zarówno z posiadania „twardych, 
materialnych” atutów, jak również bazują na 
atutach „miękkich” powiązanych z tzw. nie-
materialnymi zasobami przedsiębiorstwa. XL 
LOGISTICS posiada kilka istotnych przewag 
konkurencyjnych w porównaniu z  innymi 

W naszym przekonaniu 
w niedalekiej przyszłości nastąpi 
rozwój pojazdów autonomicznych 
do przewozów towarowych
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firmami logistycznymi na rynku. Wśród 
nich niewątpliwie 17-letnie doświadczenie 
pozwala być postrzeganym przez naszych 
ponad 1336 klientów jako firma wiarygodna, 
sprawdzona, godna zaufania, posiadająca 
wiedzę i możliwości do obsługi złożonych 
procesów logistycznych. 

W tym momencie przechodzimy do kolej-
nego wyróżnika, jakim jest kompleksowość 
obsługi. Nasi klienci widzą wartość w tym, 
że XL LOGISTICS jako jeden podmiot może 
zaspokoić nie tylko ich potrzeby przewozowe 
czy spedycyjne, ale może także zaoferować 
im powierzchnie magazynowe, usługi kon-
solidacji/dekonsolidacji ładunków, cross-
-docking, dystrybucję lokalną/regionalną, 
odprawy celne, czyli wszystko to, co wymaga 
skomplikowanej koordynacji i optymalizacji 
kosztowo-organizacyjnej.

Ponadto naszymi wyróżnikami są spe-
cjalistyczne usługi: przewozu ładunków nie-
bezpiecznych ADR, transportu odpadów czy 
produktów ubocznych pochodzenia zwierzę-
cego, które wymagają międzynarodowych 
zezwoleń, wpisów w stosownych rejestrach, 
np. weterynaryjnych czy BDO, oraz posia-
dania odpowiednio wyposażonego sprzętu 
i  przeszkolonych pracowników. Ostatnio 
dużym zainteresowaniem cieszą się nasze 
przewozy naczepami z podwójną podłogą 
(double deck), które umożliwiają klientom 
obniżenie kosztów transportu poprzez zała-
dunek dwukrotnie większej ilości towaru 
w jednej ciężarówce. Te usługi wyróżniają 
się również swoim ekologicznym charak-
terem, zmniejszającym obciążenie środo-
wiska, co coraz bardziej liczy się przy wyborze 
dostawców i rozwiązań zgodnych z polityką 
zrównoważonego rozwoju.

Kolejnym źródłem naszej przewagi kon-
kurencyjnej jest fakt posiadania magazynów 
o powierzchni łącznej 5000 m2, umiejsco-
wionych w świetnych lokalizacjach w Polsce 
przy autostradach A4/A8 we Wrocławiu 
i w pobliżu A1 w Częstochowie. Dogodne 
położenie magazynów bardzo pomaga 
nam optymalizować kosztowo dystrybucję 
i kompletację wysyłek grupowych na liniach 
wschód–zachód i północ–południe. Gama 
usług magazynowych zwiększa naszą ela-
styczność i efektywność obsługi całego łań-
cucha dostaw naszych klientów.

Bardzo ważnym zasobem XL LOGISTICS 
są nasi pracownicy. Jesteśmy dumni z tego, 
że w zespole mamy osoby, które pracują 
u nas od samego początku istnienia firmy. 
Świadczy to o tym, że rodzinna atmosfera 
panująca w firmie, indywidualne podejście 
nas, właścicieli, do każdego pracownika są 
dla naszych pracowników ważne, dzięki 
czemu ludzie chcą i  lubią u nas pracować. 
Wiemy, że zgrany zespół spedytorów, działu 

sprzedaży, back-office, kierowców i opie-
kunów floty stanowi bardzo mocny filar, na 
którym budujemy siłę naszego przedsię-
biorstwa. Dlatego dbamy o rozwój naszej 
załogi, organizujemy cykliczne szkolenia, 
naukę języków obcych i praktyczne warsz-
taty, dzięki którym wchodzimy wspólnie na 
wyższy poziom kompetencji i umiejętności, 
a to pomaga nam z większą odwagą przy-
stępować do coraz ambitniejszych i  bar-
dziej skomplikowanych projektów naszych 
klientów.

W jaki sposób radzicie sobie z bieżącymi 
trudnościami w branży logistycznej?
Branża logistyczna wymaga ciągłego obser-
wowania trendów, wykorzystywania szans 
rynkowych i bardzo uważnego rozpozna-
wania potrzeb klientów. Mamy świadomość, 
że funkcjonujemy w bardzo turbulentnym 
otoczeniu. Staramy się przewidywać nad-
chodzące zmiany, posiłkując się opiniami 
ekspertów zewnętrznych, obserwacją 
działań konkurencji (procedury benchmar-
kingowe), oraz staramy się wprowadzać 
innowacje w naszej firmie. Chodzi tu nie 
tylko o te związane z technologiami, ale rów-
nież innowacje marketingowe, procesów 
i organizacyjne. 

Dodatkowo dywersyfikujemy portfolio 
klientów, otwieramy się na obsługę nowych 
segmentów, jak choćby sieci handlowe czy 
fundusze inwestycyjne (towarowe). Rozsze-
rzamy także ofertę transportową o dostawy 
do/z  krajów spoza Unii Europejskie, jak 
Ukraina, Turcja czy Kazachstan, co przy spo-
wolnieniu gospodarczym w krajach zachod-
nich może zwiększyć dynamikę naszych 
zamówień i przychodów. W naszym prze-
konaniu stawianie klientów w centralnym 
punkcie naszych działań stanowi klucz do 
przezwyciężania trudności. W praktyce jest to 
realizowane poprzez zaawansowaną customi-
zację oferty. Przezwyciężanie trudności sko-
relowane jest właśnie z dbałością o klientów. 
W kontekście firmy logistycznej, takiej jak 
XL LOGISTICS, niestandardowe dostoso-
wanie (customization) odnosi się do kilku 
aspektów w obszarze świadczonych usług. 
XL LOGISTICS oferuje niestandardowe 

rozwiązania logistyczne dostosowane do 
potrzeb konkretnych branż. 

Na przykład obsługiwane przewozy 
z branż takich jak odpady, farmacja i medy-
cyna, mleczarstwo, tworzywa sztuczne, elek-
tronika, rolnictwo, górnictwo, produkcja, 
energia, budownictwo, motoryzacja, odzież 
i wiele innych mają unikalne wymagania 
dotyczące transportu i  magazynowania. 
Oferujemy możliwość dostosowywania 
floty transportowej do specyfiki różnych 
rodzajów towarów, od obsługi ładunków 

specjalistycznych po dostarczanie towarów 
w określonych warunkach (np. kontrolo-
wana temperatura). XL LOGISTICS świadczy 
niestandardowe usługi dodatkowe, takie jak 
obsługa celna, śledzenie towarów w czasie 
rzeczywistym, czy nawet niestandardowe 
opcje pakowania i etykietowania. O braniu 
pod uwagę potrzeb klientów w  bardzo 
szerokim zakresie świadczy dostosowy-
wanie magazynów pod konkretne potrzeby 
klientów, obejmujące zarządzanie zapa-
sami, obsługę specjalistycznych towarów 
czy elastyczność w  obszarze przestrzeni 
magazynowej. Dbanie o  jakość i  dostar-
czanie korzyści klientom pozwala w dłuż-
szej perspektywie przezwyciężać wszelkie 
trudności. 

Innymi działaniami podnoszącymi atrak-
cyjność świadczonych usług i  tym samym 
konkurencyjność jest dostosowanie pro-
cesów obsługi klienta do indywidualnych 
wymagań klientów, oferowanie dedykowa-
nych konsultantów logistycznych lub dosto-
sowywanie procedur obsługi reklamacji. Rów-
nież tworzenie niestandardowych planów 
logistycznych, uwzględniających specyficzne 
trasy, terminy dostaw, elastyczność w zarzą-
dzaniu zamówieniami i  innymi potrzebami 
klienta, stanowi ważny atut konkurencyjny 
przedsiębiorstwa. 

 Podsumowując, stwierdzamy, że custo-
mizacja w obszarze logistyki jest kluczowym 
elementem, ponieważ pozwala firmie dosto-
sować swoje usługi do różnorodnych potrzeb 
klientów, co może przyczynić się do zwięk-
szenia satysfakcji klienta i budowania długo-
terminowych relacji biznesowych.

W naszym przekonaniu stawianie 
klientów w centralnym punkcie 
naszych działań stanowi klucz  
do przezwyciężania trudności
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PRZYSZŁOŚĆ  
UBEZPIECZEŃ NA ŻYCIE  
W POLSCE: 

 perspektywy, wyzwania i połączenie sił  
Generali Życie TU SA z 4Life Direct Sp. z o.o.

WW grudniu zeszłego roku została 
podpisana umowa zakupu 100% 
udziałów w 4Life Direct przez Generali. 
Co to znaczy zarówno dla Generali, jak 
i dla 4Life Direct? 

Roger Hodgkiss: Zacznę od tego, że 
bardzo cieszę się, że zespół 4Life Direct 
dołącza do rodziny Generali Polska. Przejęcie 
to stanowi kolejny etap współpracy między 
nami, która trwa już od 2020 roku. Wów-
czas, w związku z Brexitem, portfel 80 000 
polis na życie został przeniesiony z Red Sands 
Life Assurance Company (Europe) Limited 
do Generali Życie TU SA. 4Life Direct konty-
nuował obsługę przejętych klientów, stając 
się w lipcu 2020 roku agentem ubezpiecze-
niowym naszej spółki Generali Życie. 

Przez ostatnie lata wiele razy miałem 
przyjemność gościć w biurze 4Life Direct 
i obserwować pracę tego niesamowicie zgra-
nego, pełnego energii oraz pasji do działania 
i  ludzi zespołu. Zrobiło to na mnie niesa-
mowite wrażenie. To właśnie doświadczony, 
stabilny i kompetentny zespół jest jednym 
z powodów naszej decyzji o przejęciu 4Life 
Direct. 

Transakcja ta jest również w pełni zgodna 
ze strategią Generali „Lifetime Partner 24: 
Driving Growth”. Umacnia pozycję Grupy 
w Polsce. 4Life Direct jest unikalną na polskim 
rynku platformą sprzedaży bezpośredniej, 
która dzięki odpowiednio zorganizowanemu 

Wybór odpowiedniej 
polisy na życie jest ważną 
decyzją finansową, 
która stanowi istotną 
część zabezpieczenia 
finansowego rodziny. 
Dlaczego warto posiadać 
taką ochronę i na co 
zwrócić uwagę podczas 
szukania odpowiedniej 
polisy? Jak zmieni się 
rynek ubezpieczeń 
w przyszłości? 
O tym, a także dlaczego 
Generali Życie TU SA 
i 4Life Direct Sp. z o.o. 
połączyły siły, opowiadają 
Roger Hodgkiss  
– prezes Generali Polska,  
a także Katarzyna Jedynak 
– dyrektor generalna 
4Life Direct. 
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call center, kompleksowo obsługuje Klientów, 
od sprzedaży przez serwis, po wypłatę rosz-
czenia. Autorski system informatyczny, 
dopracowywany w  czasie, łączy procesy 
sprzedażowe, posprzedażowe i  likwidacji 
szkód oraz jest zintegrowany z platformą 
CRM. Jestem także pod wrażeniem jakości, 
dogłębności analizy danych i dostosowania 
ich do stałego korygowania procesów. Dzięki 
wymianie doświadczeń będziemy mogli 
jeszcze lepiej dostosować naszą ofertę do 
potrzeb Klientów, oferując im ubezpieczenia 
na życie tam, gdzie tego oczekują.

Katarzyna Jedynak: Połączenie sił 
z Generali Polska to dla nas ekscytujący roz-
dział. Nasz doświadczony zespół jest ważnym 
elementem tego przejęcia. Cieszymy się, 
że dołączamy do międzynarodowej i rozpo-
znawalnej marki, której wartości są spójne 
z naszymi. Bardzo ważni są dla nas również 
ludzie – zespół Generali Polska, z którym 
już mieliśmy okazję się zżyć i zaprzyjaźnić 
przez ostatnie lata. Z niecierpliwością cze-
kamy na rozwój współpracy z Generali Polska, 
która z pewnością zaowocuje wzbogaceniem 

naszej oferty dla Klientów i dopasowaniem 
rozwiązań w zakresie ubezpieczeń na życie 
do ich zmieniających się potrzeb.

Oboje posiadacie kilkunastoletnie 
doświadczenie w branży ubezpieczeń. 
Jakie zmiany dostrzegacie obecnie i jak 
rzeczywiście wygląda rynek ubezpieczeń 
na życie w Polsce?

Roger Hodgkiss: Od pandemii obserwu-
jemy coraz większe zainteresowanie ubezpie-
czeniami na życie i zdrowie. Wszyscy, nie-
zależnie od wieku, uświadomiliśmy sobie, 
co rzeczywiście jest ważne. Do wzrostu zain-
teresowania tymi produktami przyczyniają się 
również kwestie demograficzne – po prostu 
jako społeczeństwo starzejemy się. Do tego 
dochodzi naturalna troska o bliskich.

Katarzyna Jedynak: Rzeczywiście, 
pandemia uświadomiła nam wszystkim, 
że w krótkiej chwili można stracić bliską 
osobę i  jak może się zmienić sytuacja 
życiowa rodziny. W przypadku nagłej straty 
bliskiej osoby ważne jest wsparcie finan-
sowe. W 4Life Direct zauważyliśmy wzrost 

To właśnie 
doświadczony, 
stabilny 
i kompetentny 
zespół jest jednym 
z powodów naszej 
decyzji o przejęciu 
4Life Direct
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świadomości Polaków na temat tego, jak 
istotne jest posiadanie polisy na życie. 

W dzisiejszych czasach jednym 
z kluczowych obszarów jest zaufanie 
Klientów do firmy i oferowanych 
produktów. 4Life Direct cieszy się 
zaufaniem Klientów, co pokazują 
niezależne badania. Zdradźcie, proszę, 
jak to osiągnęliście.

Katarzyna Jedynak: W  4Life Direct 
ważne jest dla nas, aby Klient mógł na nas 
zawsze liczyć i miał poczucie bezpieczeń-
stwa oraz pewność, że wybrał produkt, 
który spełnia jego oczekiwania. Dlatego 
nasz przeszkolony i doświadczony zespół 
jest cały czas do dyspozycji Klientów, aby 
mogli skontaktować się z nami i uzyskać 
wszelkie niezbędne informacje. Możemy się 
pochwalić wspaniałym i profesjonalnym call 

center, które dzięki pracy w  innowacyjny 
sposób zawsze dostarcza Klientowi infor-
macji, których on potrzebuje. 

Klient jest dla nas najważniejszy i uwa-
żamy, że dobra relacja jest istotna nie tylko 
na etapie wyboru polisy i jej zakupu. Klienci 
obdarzają nas ogromnym zaufaniem, dla-
tego też na każdym etapie umowy dajemy 
im możliwość elastycznego wprowadzania 
zmian w ochronie czy dokupienia kolejnych 
ubezpieczeń. Nasi konsultanci dbają o to, 
by każda osoba kontaktująca się z nami 
była otoczona odpowiednią opieką i otrzy-
mała jak najlepsze rozwiązanie dla siebie 
i  rodziny. Na Klienta patrzymy przede 
wszystkim jak na osobę, która chce zabez-
pieczyć swoich bliskich i zadbać o ich kom-
fort w zakresie przyszłości finansowej. 

O tym, jak ważna jest dla nas relacja 
z  Klientem, może świadczyć chociażby 
to, że od kilkunastu lat otrzymujemy 
corocznie certyfikat Firmy Przyjaznej 
Klientowi i uzyskujemy ponadprzeciętne 
wyniki na poziomie nawet 98%. Jesteśmy 
również laureatem takich nagród jak 
Grand Prix Telemarketer Roku czy „Lider 
zaufania wśród firm ubezpieczenio-
wych”. Nasi konsultanci zdobyli takie 
nagrody jak Telemarketer Roku w katego-
riach Sprzedaż telefoniczna czy Rozmowa 
retencyjna. Pracują u nas osoby, które są 
doskonałymi profesjonalistami w swojej 
dziedzinie. Posiadają nie tylko dużą wiedzę 
na temat ubezpieczeń, ale również nie-
zwykłą empatię, dzięki której mogą zro-
zumieć sytuację Klientów. 

Co jest najważniejsze przy wyborze 
ubezpieczenia na życie? Jak mieć 
pewność, że dana firma i produkt 
są akurat tym, czego potrzebuję? 
Ubezpieczenie na życie to ważna decyzja 
finansowa. Jak zatem zyskać pewność 
dobrego wyboru? 

Katarzyna Jedynak: Najistotniejszy jest 
wybór odpowiedniej firmy, która posiada 
kilkunastoletnie doświadczenie na rynku, 
jest stabilna i cieszy się dobrymi opiniami. 
Następnie należy dobrać ochronę do swoich 
potrzeb. Tutaj bardzo istotni są doświadczeni 
konsultanci. Dzięki rozmowie z doradcą, który 
dokładnie bada potrzeby ubezpieczeniowe, 
decyzja o  wyborze konkretnej polisy jest 
znacznie łatwiejsza. Warto zastanowić się, 
jaka powinna być suma ubezpieczenia, czyli 
jaka kwota może rzeczywiście pomóc mojej 
rodzinie, gdy mnie zabraknie. Ważne jest rów-
nież, by przeczytać i zrozumieć zapisy umowy, 
a jak coś jest niejasne, dopytać konsultanta. 
Dodatkowo uważamy, że każdy Polak powi-
nien mieć ochronę i bezproblemową możli-
wość ubezpieczenia się. Zd
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Waszym flagowym ubezpieczeniem jest 
Bezterminowe Ubezpieczenie na Życie 
„Moi Bliscy” – dlaczego warto je mieć 
i co je wyróżnia spośród innych polis? 
Ubezpieczeń na życie na rynku jest 
przecież wiele. 

Katarzyna Jedynak: Ubezpieczenie 
„Moi Bliscy” kierujemy do osób w przedziale 
wiekowym 40–85 lat. Często są to miesz-
kańcy mniejszych miejscowości, którzy cho-
rują przewlekle. Zdarza się, że mają mniejszą 
możliwość znalezienia odpowiedniej ochrony 
dla siebie i nie zdają sobie sprawy z tego, jak 
ważne jest, by być ubezpieczonym, i jak duże 
może być to wsparcie dla bliskich. Nie wyma-
gamy żadnych badań lekarskich przy zawie-
raniu polisy, bez względu na stan zdrowia. 
Taka ochrona jest bezterminowa i trwa do 
końca życia osoby ubezpieczonej, jeśli opła-
cane są składki. 

Metoda dystrybucji i proces zakupu są 
również pionierskie. Klient kupuje ubez-
pieczenie podczas rozmowy przez telefon 
i otrzymuje wszystkie niezbędne informacje 
bez konieczności wychodzenia z domu. Dzięki 
temu osoby, które mają ograniczone możli-
wości poruszania się lub mieszkają w odle-
głych miejscach, mogą bez problemu zawrzeć 
umowę ubezpieczenia. Wszystkie dokumenty 
dostarczane są przez kuriera do Klienta na 
podany przez niego adres. Nie zapomi-
najmy o tym, że zanim to nastąpi, konsul-
tant dokładnie rozmawia z Klientem o jego 
potrzebach ubezpieczeniowych, by ten miał 
pewność wyboru jak najlepszej ochrony dla 
siebie. Szczególnie dumni jesteśmy z tego, 
że wypłatę świadczenia z polisy „Moi Bliscy” 
zlecamy zaledwie w ciągu 24 godzin (biorąc 
pod uwagę dni robocze) od zaakceptowania 
roszczenia. 

Ponadto Ogólne Warunki Ubezpieczenia 
tego flagowego produktu zostały napi-
sane zaledwie na kilku stronach, są proste 
i przejrzyste. 

Wiemy już, jak to wygląda obecnie. 
A jaka będzie przyszłość branży 
ubezpieczeniowej? Jak zmieni się rynek 
ubezpieczeń?

Roger Hodgkiss: Ubezpieczenia, nie 
tylko na życie, stają się coraz ważniejszym 
aspektem w zarządzaniu ryzykiem w życiu 
prywatnym i zawodowym. Zmiany klimatu, 
niespodziewane i silne zjawiska pogodowe 
skłaniają nas do ubezpieczania majątku. 
Nic bardziej nie przekonuje nas do kupienia 
polisy jak zerwany dach z domu sąsiada czy 
zniszczone przez grad uprawy na polu obok. 
A te zjawiska będą coraz mniej przewidy-
walne pod względem siły i czasu występo-
wania. Rola ubezpieczeń będzie więc stale 
rosnąć. 

Na większe zainteresowanie ubezpie-
czeniami wpływa bogacenie się społe-
czeństw. Większe majątki powodują i będą 
powodować, że jest coraz więcej do objęcia 
ochroną i  coraz bardziej Klientów stać na 
zakup tej ochrony.

Przyszłość ubezpieczeń będzie rozwijać 
się w stronę kompleksowego dbania o bez-
pieczeństwo Klienta i  zapobieganie nega-
tywnym zdarzeniom. W przypadku wspo-
mnianego ubezpieczenia domu Klient nie 
tylko otrzyma polisę wraz z pełnym pakietem 
usług assistance, ale również rozwiązania 
smart, które będą monitorowały dom, np. 
odetną wodę, gdy kran nie zostanie zakrę-
cony przez mieszkańców. 

Z pewnością duże znaczenie będą miały 
nowe technologie zarówno w rozwoju ubez-
pieczeń majątkowych, jak i na życie. Wpłyną 
one na zwiększenie dostępności i szybkość 
uzyskiwanych informacji, a  także na reali-
zację procesu zakupowego, bądź wypłatę 
roszczenia. 

Katarzyna Jedynak: Warto dodać, że 
sztuczna inteligencja nie zastąpi pracy kon-
sultantów, jedynie przyspieszy i ułatwi im 
pracę, a Klientom umożliwi uzyskanie szyb-
ciej dokumentów lub informacji na temat 
polisy. Automatyzacja procesów będzie 
olbrzymim wsparciem zarówno dla firm, jak 
i dla Klientów. W tym wszystkim niezmiennie 
ważny będzie silny zespół – bez względu na 
to, w  jakim stopniu sztuczna inteligencja 
będzie nam pomagać. 

Na pewno istotna będzie umiejętność 
szybkiego dostosowywania się zespołów do 
zmian na rynku, a także otwartość na poszu-
kiwanie i testowanie nowych rozwiązań wraz 
z rozwojem nowych technologii. 

Dziękujemy za rozmowę.

Z niecierpliwością 
czekamy na 
rozwój współpracy 
z Generali Polska, 
która z pewnością 
zaowocuje 
wzbogaceniem naszej 
oferty dla klientów 
i dopasowaniem 
rozwiązań w zakresie 
ubezpieczeń na życie 
do ich zmieniających 
się potrzeb
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ROZWÓJ OSOBISTY
 kluczem do

Łukasz Dylik, założyciel Akademii Rozwoju 
Dylik.Edu, opowiada o własnej drodze od 
trudności życiowych do prowadzenia udanych 
biznesów i dzielenia się wiedzą z tysiącami 
kursantów. Wspierając uczestników swoich 
szkoleń w osiąganiu celów życiowych 
i zawodowych, zdradza, jakie wartości kierują 
procesem ciągłego rozwoju.

SZCZĘŚCIA
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JJakie jest najważniejsze przesłanie 
Akademii Rozwoju? Jakie wartości są dla 
Ciebie kluczowe w prowadzeniu szkoleń 
i wspieraniu uczestników?
Główne przesłanie Akademii Rozwoju Dylik.
Edu jest zawarte w naszej nazwie. Chcemy 
pokazywać, że nieustanny ROZWÓJ oso-
bisty prowadzi do szczęśliwego życia na wielu 
płaszczyznach jednocześnie. Ten przekaz, 
choć na pozór trąci truizmem i banałem, nie 
jest wcale taki oczywisty w praktyce. Wiele 
osób ma w  tym obszarze poważne defi-
cyty. Dotyczy prawie każdej osoby i każdego 
przedsiębiorcy – nie tylko na etapie budo-
wania swojej kariery, ale też na tym zaawan-
sowanym poziomie, gdy już jesteśmy na 
szczycie, prowadzimy doskonale prosperujące 
firmy, budujemy wielkie biznesy, fantastyczne 
zespoły, ale nie korzystamy z życia na wystar-
czającym poziomie, mało czasu spędzamy 
z rodziną, mało czasu poświęcamy na pasję, 

ale też troskę o siebie i swoje ciało. Niech 
rzuci kamieniem ten, kto nie czuje zmęczenia 
ciągłym pędem, pracą na pełnych obrotach, 
presją i stresem. Świadomie się zajeżdżamy, 
a to prowadzi do wypalenia. Budując program 
szkoleniowy naszej Akademii, chcemy poka-
zywać innym, jak za pomocą rozwoju, który 
jest motorem napędowym, możemy osiągać 
SZCZĘŚCIE. Naszym uczniom i mentee poka-
zujemy, jak wykorzystać własny potencjał, 
dostępne środki i zasoby w drodze do reali-
zacji określonych celów – i nie chodzi tylko 
o cele zawodowe, które często są priorytetem 
przedsiębiorców i ludzi sukcesu. Chodzi także 
o cele prywatne, dające nam czyste szczę-
ście, śmiech, swobodę i lekkość życia. Rozwój 
jest spoiwem, który łączy oba obszary życia. 
Pozwala nam dążyć do szczęścia i  to jest 
główne przesłanie naszej Akademii. 

Rozwijanie się to kluczowa część Twojej 
misji. Czy mógłbyś podzielić się, jakie 
doświadczenia czy historie osobiste 
motywują Cię w tej podróży?
Moja historia nie jest i nie była łatwa. Sam 
byłem kiedyś w miejscu, w którym potrze-
bowałem pomocy. Przeszedłem długą 
drogę – od ciężkich uzależnień, leczenia 

psychiatrycznego i „życia na dnie” przez lata 
budowania w sobie siły, motywacji i chęci 
zmiany aż po wielki sukces moich firm, 
tysiące przeprowadzonych szkoleń, tysiące 
zadowolonych kursantów i międzynarodowe 
współprace. Chętnie opowiadam o tej drodze 
innym. Pokazuję, że każdy ma szansę przejść 
od dowolnego punktu A (nawet gdy jesteśmy 
na poziomie – 10) do punktu Z, w którym po 
prostu jesteśmy szczęśliwi i spełnieni. 

Kolejną sprawą i motywacją do ciągłego 
parcia naprzód jest samorozwój, w  który 
wierzę. Prowadząc szkolenia i mentoringi, 
ciągle czegoś się uczę. Poznaję perspektywę 
moich mentee i klientów. Poznaję różne case 
study, które wnoszą dodatkową wartość do 
mojego życia. 

Im więcej rozumiem i poznaję, tym moc-
niej zdaję sobie sprawę, że ciągle wiem 
bardzo mało. A  to napędza mnie do dal-
szych działań, nauki i  rozwoju. To zresztą 
naturalne zjawisko, które towarzyszy każ-
demu, kto przyswaja wiedzę. 

Napędza mnie niewiedza i chęć zrozu-
mienia kolejnych schematów, zachowań, 
procesów decyzyjnych i jego skutków, które 
mają wpływ na biznes, ale też samopoczucie 
i spełnienie na wielu obszarach. 

Analizując swoją ścieżkę, widzę, jak wiele 
przez ostatnie kilkanaście lat zmieniło się 
w moim życiu, jak zmienił się mój mindset, 
nastawienie do ludzi, nastawienie do siebie. 
To jest moją siłą, ale też staram się inspirować 
tą drogą innych. Czuję, że to ma wielką moc.

W jaki sposób dobierasz 
współpracowników do tworzenia 
szkoleń i treści Akademii Rozwoju? Jakie 
cechy czy wartości poszukujesz u ludzi, 
z którymi współpracujesz?
Przede wszystkim ważne jest dla mnie, aby 
osoby, z którymi współpracuję, wyznawały 
podobne wartości, czyli jakość, autentycz-
ność, relacyjność, dążenie w życiu do pełni. 

Doświadczenie pokazuje mi, że jeśli na 
poziomie wyznawanych wartości mocno 
różnię się od drugiej osoby – nasze drogi 
prędzej czy później zaczynają się rozjeżdżać. 
Przykładowo – nie mógłbym współpracować 
z osobami, dla których JAKOŚĆ działania jest 
kwestią drugo – lub trzeciorzędną. Podobnie 
z osobami, które nie stawiają w biznesie na 
AUTENTYCZNOŚĆ i bycie szczerym. 

Bardzo ważne jest dla mnie opowia-
danie szczerze zarówno o  tych świetli-
stych stronach biznesu, jak i  tych bardziej 
mrocznych, które dają nam w  kość. Nie 
zamierzam nikomu ściemniać, że zawsze 
wszystko idzie jak po maśle. W biznesie 
trzeba się kilka razy potknąć, poślizgnąć, 
a nawet wywrócić, żeby zdobyć odpowiednie 
doświadczenie i wiedzę. Fo
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Pokazuję, że każdy ma szansę 
przejść od dowolnego punktu A  
(nawet gdy jesteśmy na poziomie  
– 10) do punktu Z, w którym po 
prostu jesteśmy szczęśliwi i spełnieni
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Ponadto cenię w  moich partnerach 
i  współpracownikach patrzenie na biznes 
z szerszej perspektywy niż tylko przez pry-
zmat tego, co jest tu i teraz. 

Sam patrzę na biznes nie tylko w kontek-
ście jednostkowego zysku, ale z uwzględnie-
niem długoterminowej strategii. Podobnych 
cech szukam u  innych. Uważam, że budo-
wanie dobrze prosperującego biznesu, który 
satysfakcjonuje zarówno nas, jak i naszych 
klientów, to proces – długi maraton, a nie 
jednorazowy skok przez płotek. 

Komu dedykowane są szkolenia 
w Akademii? Jakie cechy czy sytuacje 
życiowe sprawiają, że osoby decydują się 
na udział w Twoich szkoleniach?
Szkolenia Akademii są skierowane przede 
wszystkim do osób, które wiedzą, że rozwój 
się opłaca, bo przynosi realne korzyści 
zarówno w biznesie, jak i życiu prywatnym. 

Ze szkoleń korzystają głównie przedsię-
biorcy oraz osoby, które chcą rozwijać swoją 
karierę. Często trafiają do nas osoby, które 
z jakiegoś powodu stoją w miejscu lub kręcą 
się w kółko. Wydatkują ogrom energii na pro-
wadzenie swojego biznesu lub realizowanie 
się na określonym stanowisku, ale nie przy-
nosi to oczekiwanych efektów. 

Ponadto nasze szkolenia są skiero-
wane do osób, które chcą świadomie two-
rzyć swoją biznesową strategię, zgodnie ze 
swoimi wartościami i misją. Nasz najnowszy 
program szkoleniowy MENTAL 3.0 obejmuje 
także zagadnienia związane z odpoczynkiem, 

życiem w świecie zmiennym i bardzo dyna-
micznym, który wywołuje stres i zmęczenie. 
Chcemy pokazywać naszym uczniom, jak zor-
ganizować swoje życie zawodowe i prywatne, 
aby ten stres i ciągły pęd ograniczyć i ujarz-
miać – bez szkody dla wyników finansowych. 
Co więcej – ciągle kierując się w stronę finan-
sowego wzrostu i  realizacji wymarzonych 
celów biznesowych. 

Inną grupą, która trafia na nasze szko-
lenia, są osoby z branży hair&beauty głównie 
za sprawą Akademii Dylik Hair Design, którą 
stworzyłem dla mojej żony Magdy. Coraz 
więcej osób z tych branż zaczyna rozumieć, że 
nie da się prowadzić dochodowego salonu bez 
rozwoju osobistego i biznesowego. Znajomość 
fachu to za mało. Często trafiają do nas osoby, 
które poruszają się w swoim zawodzie dość 
chaotycznie lub trzymając się utartych sche-
matów. Bez satysfakcji finansowej i osobistej. 

Szkolenia w Akademii to pierwszy krok 
do wielkich zmian, możliwość poznania 
innych perspektyw, czasem bolesna lekcja 
na temat błędnych przekonań, które hamują 
cały rozwój. 

Akademia opiera się na konceptach 
ciągłego rozwoju i poszukiwania własnej 
ścieżki. Jakie konkretnie narzędzia 
i techniki proponujesz, aby wspierać 
uczestników w osiągnięciu ich celów 
życiowych i zawodowych?
Na szkoleniach łączymy teorię z działaniami 
praktycznymi. Uczniowie pracują z użyciem 
specjalnych matryc: matrycy SWOT, matrycy 

konkurencji, matrycy dotarcia marki, matrycy 
kapitałów i kilku innych. 

Ponadto pracujemy nad profilem osobo-
wości DNA talentu ATOM. Określamy jeden 
z 8 profili, który dzięki rozróżnieniu natural-
nych talentów od wyuczonych daje moż-
liwość zmiany flow na cash flow. Podczas 
mentoringów narzędzia są dobierane indywi-
dualnie do potrzeb ucznia. Wykorzystujemy 
zarówno te z obszarów edutainment, czyli 
połączenia edukacji i  rozrywki, jak i bizuki, 
czyli połączenia biznesu i nauki. 

Współpracujemy z  doktorami ekonomii 
zarządzania, ale też psychoterapeutami i psycho-
logiami. Dzięki temu jesteśmy w stanie pomóc 
naszym klientom na różnych obszarach ich defi-
cytów. Jednym z ostatnich wydarzeń w Aka-
demii było szkolenie MENTAL 3.0, które obej-
mowało tematy związane z funkcjonowaniem 
w zmiennym i dynamicznym świecie VUCA, 
zarządzaniem stresem, pracą nad własnymi kapi-
tałami, spójnością w życiu prywatnym i zawo-
dowym oraz konceptem osiągania. W szko-
leniu wzięło udział ponad 120 osób, które dążą 
do szczęśliwego, zbalansowanego życia. Więk-
szość naszych szkoleń łączy formę stacjonarną 
i online. Wydarzenia są transmitowane na żywo 
na specjalnej, szkoleniowej platformie. Można 
wziąć w nich udział z dowolnego miejsca na 
Ziemi. Nasz kalendarz wydarzeń można śledzić 
w tym miejscu, do czego serdecznie zachęcam: 
https://dylik.edu.pl/kalendarz-szkolen/

Dziękuję za rozmowę. 
Marcin Andrzejewski Fo
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4.0 KOBIETA  
W PRZEMYŚLE 

to kierunek  
z niewyczerpalnym  
potencjałem

JJakie wyzwania napotyka Pani 
jako kobieta biznesu w dzisiejszym 
środowisku biznesowym, zwłaszcza 
w branży technologicznej?
Branża technologiczna jeszcze do niedawna 
była obszarem mocno zdominowanym przez 
mężczyzn. To ogromne wyzwanie, z którym 
mierzyłam się przez ostatnie 10 lat. Ten trend 
w dalszym ciągu się utrzymuje, natomiast są 
już programy, które aktywnie włączają kobiety 
do świata technologii i to jest realna zmiana, 
która pewne wyzwania optymalizuje. Jednym 
z takich przedsięwzięć jest Women in Tech 
Summit realizowany z ogromnym rozma-
chem przez Fundację Perspektywy. Co roku 
na to wielkie wydarzenie technologiczne zjeż-
dżają się największe globalne firmy z całego 
świata, a  ilość uczestników to liczby rzędu 
kilkunastu tysięcy. To pokazuje, że jednak da 
się dzięki programom, inicjatywom, wspól-
nemu zaangażowaniu skutecznie wyrów-
nywać szanse, budować inkluzywność, a to 
jest kolejne wyzwanie – jak to zrobić w per-
spektywie długofalowej. Czy bez takich pro-
gramów wyzwania byłyby większe? Z pew-
nością tak. Rola kobiety bowiem jeszcze 
do niedawna była ograniczana do pomocy 
domowej, żony, matki czy grzecznej pracow-
nicy i złamać ten stereotyp wcale nie było 
łatwo. Z  ogromną satysfakcją obserwuję 
obecnie zachodzące zmiany, za którymi idzie 

W dzisiejszym 
dynamicznym środowisku 
biznesowym kobieta 
odgrywa coraz istotniejszą 
rolę, szczególnie w branży 
technologicznej, która 
jeszcze niedawno była 
mocno zdominowana 
przez mężczyzn. Osoby 
takie jak Irina Lastovjak, 
przedstawicielki płci 
pięknej, muszą stawić 
czoło różnorodnym 
wyzwaniom, aby odnosić 
sukcesy w świecie 
biznesu. W wywiadzie 
przedstawiamy 
inspirującą historię 
Iriny, jej doświadczenia 
i spojrzenie na rolę 
kobiety w Przemyśle 4.0.
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wolność wyboru i  wyzwolenie kobiecego 
potencjału. Kobiety będąc matkami, dbające 
o ogniska domowe są również kobietami 
odnoszącymi ogromne sukcesy, doskonale 
udowadniając, że łączenie świata prywatnego 
i służbowego jest możliwe. Wracając nato-

miast do wyzwań, z jakimi ja osobiście mierzę 
się w świecie biznesu – nie są to wyzwania 
oczywiste, takie jak ciężka praca (bo to akurat 
bardzo lubię) czy wypalenie zawodowe albo 
nawet wykluczenie. To, czego czasem brakuje 
mi w biznesie, to odrzucenie stereotypów 
i pójście ścieżką transparentności we współ-
pracy z ludźmi, którzy są inni, nieszablonowi.

Czy istnieją jakieś konkretne wartości 
lub zasady, którymi kieruje się Pani 
w biznesie i które uważa Pani za 
kluczowe dla sukcesu?
Dla mnie absolutnie kluczowa w biznesie 
jest szczerość. Tylko tak jesteśmy w stanie 
zbudować oddany i zaangażowany zespół, 
zdobyć duże kontrakty czy rozwinąć dzia-
łalność. W wielu firmach pokutuje przeko-
nanie, że jest szef i  jest pracownik, panuje 
kultura hierarchiczna. Dlaczego nie budu-
jemy kultury organizacji na zasadach part-
nerskich? Nie mówimy o  zatrudnionych 
przez nas ludziach, że są współpracownikami, 
inspiratorami albo po prostu wspaniałym 
zespołem? To naprawdę wiele zmienia. Efek-
tywny zespół to taki, który mając spełnione 
podstawowe warunki, takie jak spokój, swo-
boda w proponowaniu i  implementowaniu 
swoich pomysłów oraz poczucie bezpieczeń-
stwa, potrafi dać z siebie naprawdę wiele. 
W  wielu organizacjach widziałam zanie-
chanie tych podstawowych norm. To było 
naprawdę smutne patrzeć na szefa despotę, 
który oprócz zniszczenia nie był w stanie 
niczego innego z siebie dać... czy wygene-
rować. Do dzisiaj zresztą staram się unikać 
takich ludzi. Inne ważne dla mnie wartości 
to, oczywiście, szacunek dla czasu i pracy 
innych, inteligencja emocjonalna, empatia, 
akceptacja dla osób myślących i działających 
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Efektywny zespół to taki, który 
mając spełnione podstawowe 
warunki, takie jak spokój, swoboda 
w proponowaniu i implementowaniu 
swoich pomysłów oraz poczucie 
bezpieczeństwa, potrafi dać z siebie 
naprawdę wiele
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poza schematami. Wartość, którą mogłabym 
zamknąć moje wewnętrzne zestawienie, to 
wreszcie odwaga w podejmowaniu ryzykow-
nych, ale z perspektywy efektu – korzystnych 
dla firmy decyzji.

Jakie były główne wyzwania związane 
z opracowaniem i wdrożeniem strategii 
marketingowej dla marki Prido?
Największym wyzwaniem było stworzenie 
uniwersalnej wartości, która łączyłaby zarówno 
zmotoryzowane kobiety, jak i mężczyzn. Na 
przykład nasz najczęściej nagradzany model 
Prido X6 GPS – wideorejestrator w lusterku 
– jest wybierany przez kobiety ze względu na 
design i łatwość obsługi, a przez mężczyzn ze 
względu na jakość wykonania i stosunek ceny 
do jakości. Wszystkie wymienione tutaj cechy 
powodują, że stał się on modelem rodzinnym. 
Portfolio marki zawiera zresztą kilka świet-
nych modeli, które zostały dopracowane pod 
każdym względem po to, aby każdy kierowca 
mógł znaleźć odpowiadający mu produkt. 
Kiedy zaczynałam wdrażać strategię dla marki 
Prido, kluczowym jej elementem było stwo-
rzenie spersonalizowanego przekazu, który nie 
tylko będzie odpowiadał na potrzeby różnych 
grup kierowców, ale będzie również w bardzo 
indywidualny sposób tych odbiorców inspi-
rował. Każdy z modeli marki Prido posiada 
ciekawe, dodatkowe funkcje, a to ostatecznie 
wpływa na decyzję o wyborze konkretnego 
modelu. Po produkty marki Prido coraz odważ-
niej sięgają matki, a to także za sprawą dyna-
micznej akcji społecznej na profilu instagra-
mowym, której celem było zwrócenie uwagi 
na to, że technologia jest uniwersalna i każdy 
może się jej nauczyć. Ogromnym zaintereso-
waniem markę Prido darzą również kierowcy 
zawodowi, a także społeczność managerska, 
która na co dzień mierzy się z bardzo inten-
sywnym trybem życia, co powoduje, że dbanie 
o bezpieczeństwo staje się w przypadku tej 
klasy specjalistów wręcz kluczowe. Można 
więc śmiało powiedzieć, że Prido jest brandem, 
który odpowiadając na potrzeby zróżnicowa-
nych grup klientów, po prostu te grupy łączy. 
Aby wybrać najlepszą dla nas kamerę samo-
chodową, musimy odpowiedzieć sobie rów-
nież na pytanie, w jaki sposób użytkujemy 
nasze auto. Dla przykładu, jeśli jeździmy dużo 
nocą, powinniśmy wybrać rejestrator jazdy 
z sensorem optycznym przystosowanym do 
nagrywania przy słabym oświetleniu. Takim 
modelem kamery samochodowej jest na przy-
kład Prido i7 PRO. Jeśli parkujemy auto poza 
prywatnym garażem, to powinniśmy szukać 
wideorejestratora z funkcją aktywnego trybu 
parkingowego, dzięki czemu będziemy mogli 
być spokojni o to, że kamera samochodowa 
nagra ewentualną szkodę parkingową wyrzą-
dzoną naszemu autu. Taki tryb parkingowy 

posiadają modele Prido i5, Prido X6 GPS oraz 
Prido i7 PRO.

Jakie konkretne kroki podejmuje 
Pani, aby wspierać i wzmacniać 
pozycję kobiet w Przemyśle 4.0, 
zarówno w ramach marki Prido, jak 
i w ramach zaangażowania w start-upy 
technologiczne?
Po ostatniej dyskusji na moim profilu na 
LinkedInie – dlaczego frekwencja kobiet 
w Przemyśle 4.0 jest niska – postanowiłam 
napisać kilka artykułów, które trochę poru-
szają to zagadnienie. To jedna z aktywności, 
której celem było wsparcie kobiet w  Indu-
stry. Kolejną inicjatywą było powołanie grupy 
kobiet aktywnie działających w takich bran-
żach jak IT, automotive, sektor energetyczny 
czy paliwowy i zainspirowanie tej grupy do 
podzielenia się wyzwaniami. Nasze treści tra-
fiły do wielu specjalistek, którym to pomogło 
na ich drodze zawodowej. W tym roku ode-
brałam też kilka Nagród (m. in. Kobieta Przy-
szłości, Diament Tygrysy Biznesu), które posłu-
żyły jako inspiracja dla ekspertek budujących 
swoją pewność siebie. W pewnym momencie 
poczułam się zobowiązana do mówienia o nie-
wygodnych sprawach. To są właśnie te kon-
kretne kroki, które podejmuję, aby wspierać 
i wzmacniać pozycję kobiet w Przemyśle 4.0 
i nie tylko. W przypadku marki Prido – są to 
akcje społeczne, ukierunkowane na dodawanie 
odwagi kobietom, by samodzielnie sięgały po 
elektronikę. Myślę, że rolą kobiety przyszłości 
jest nie tylko wyznaczanie trendów, to również 
rzucanie światła na patowe sytuacje i zada-
wanie pytań: „dlaczego tak się dzieje?”, „co 
możemy z tym zrobić?”, „czy nasze działania są 
wystarczająco efektywne?”, „jak zamierzamy to 
zmienić?”. Niektóre moje treści celowo prowo-
kują do dyskusji. „Bo niby dlaczego przyszłość 
biznesu ma należeć do kobiet?” Ano właśnie!

Dlaczego tak zależy mi na budowaniu 
inkluzywności w  Industry? Ponieważ ist-
nieje niezagospodarowany obszar, który my, 

kobiety, mamy szansę wypełnić. W marcu 
2023 roku APAGroup opublikowała raport na 
temat stanu Przemysłu 4.0 w Polsce, który 
wskazuje, że w kraju rozwój ten jest dyna-
miczny, ale wciąż wolny. Raport zawiera także 
analizę kluczowych wyzwań, z jakimi trzeba 
się zmierzyć, by przyspieszyć ten rozwój. 
Wśród przeszkód wymieniono m.in. niską 
świadomość innowacyjności wśród przed-
siębiorców, małą skłonność do inwesto-
wania w nowe technologie, brak inwestycji 
w badania i  rozwój oraz brak wykwalifiko-
wanej kadry. Spostrzeżenia po przeczytaniu 
raportu są następujące:

Pomimo popularności pojęcia Przemysł 
4.0, jedna trzecia respondentów przyznaje, 
że orientuje się co do koncepcji, ale nie wie, 
na czym ona polega w praktyce. Zdecydo-
wana większość (83%) respondentów zgadza 
się z tym, że wdrożenie Przemysłu 4.0 może 
podnieść konkurencyjność firmy. 54% ankie-
towanych przyznaje, że ich firmy rozumieją 
korzyści płynące z Industry 4.0, ale nie mają 
pojęcia, jakie technologie wybrać do imple-
mentacji i od czego zacząć wprowadzanie 
zmian. Konferencje oczywiście tętnią slo-
ganami, że „musimy to czy musimy tamto”, 
natomiast rzeczywistość „po” wygląda tak, 
jakby trochę tego nie było. I  teraz bardzo 
ważna informacja – czy wiedzieliście, że 
wdrożenie rozwiązania technologicznego 
mającego na celu usprawnienie konkret-
nego procesu i dającego realną optymalizację 
kosztów na poziomie jednego przedsiębior-
stwa często zajmuje od 6 do 12 miesięcy? 
Przy czym 6 miesięcy to przysłowiowy Oscar 
za wytrwałość i wysublimowaną strategię 
naprawdę wysokich lotów. Wniosek jest 
jeden: kobieta w Przemyśle 4.0 to kierunek 
z niewyczerpalnym potencjałem. A czy sko-
rzystamy? Zachęcam do dyskusji.

Dziękuję za rozmowę.

Justyna Nakonieczna
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PRAGNIESZ ODNIEŚĆ SUKCES, 
ale działanie kojarzy Ci się 
z cierpieniem i stoisz w miejscu? 

Rozwiązanie jest na wyciągnięcie ręki.
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Cierpienie vs przyjemność
Działania podejmowane przez ludzi nigdy nie 
są przypadkowe i mają konkretne przyczyny. 
Jest to pewnego rodzaju siła, która nie zawsze 
jest wyraźnie widoczna w naszej świado-
mości. Za to jej działanie widzimy dosko-
nale po skutkach. Pierwszy raz z prostym 
wyjaśnieniem tego zjawiska spotkałem się 
w 2017 roku, gdy trafiłem na książkę Antho-
ny’ego Robbinsa Obudź w sobie olbrzyma. 
Cierpienie i przyjemność, tak właśnie nazwał 
siły, które kierują nami we wszystkich obsza-
rach naszego życia. W dużym uproszczeniu 
mówimy o tym, że jeżeli podejmujemy się 
jakiegoś działania, to powodem jest chęć 
uniknięcia cierpienia albo potrzeba zyskania 
przyjemności. 

Co jest przyczyną,  
a co skutkiem?
W swojej pracy jako coach spotkałem i wciąż 
spotykam rzesze osób, które deklarowały 
poczucie przytłoczenia różnymi problemami, 
co skutkowało brakiem motywacji do zmian. 
Jakby tego było mało, ludzie ci często obwi-
niali się o ten stan rzeczy, co tylko pogar-
szało sytuację. Kiedy pytałem, co próbowali 
z tym zrobić, to słyszałem zwykle, że czy-
nili różne zabiegi i podchody, aby zmienić 
swoją postawę i zachowanie. I w tym właśnie 
tkwił podstawowy błąd. Skupiali się na swoim 
zachowaniu, czyli skutku, a nie na przyczynie.

W  tym miejscu przychodzi z  pomocą 
opisana przez Robbinsa moc sprawcza, 

wynikająca ze zrozumienia i  właściwego 
wykorzystania zjawiska cierpienia oraz przy-
jemności. Pozwól, że o coś Cię zapytam. Czy 
zdarzyło Ci się kiedykolwiek odłożyć coś, co 
powinno zostać zrobione jak najszybciej? 
Pytając inaczej, czy znane Ci jest zjawisko 
prokrastynacji – czyli odkładania na bliżej nie-
określoną przyszłość?

Przyczyna tego typu postawy wynika 
z wewnętrznego przekonania, że zrobienie 
danej czynności przyniosłoby Ci więcej cier-
pienia niż odłożenie jej na później (i czerpania 
z tego faktu poczucia ulgi). 

Idąc dalej tym wątkiem, czy zdarzyło Ci 
się odkładać coś tak długo, że w końcu nad-
szedł moment, w  którym poczułeś pilną 
konieczność natychmiastowego wykonania 
tego zadania? 

Jak myślisz, co się wydarzyło w zakresie 
Twojej motywacji? Odpowiedź jest dość 
prosta, choć wcale nie taka oczywista.

Zmianie uległa ocena w  stosunku do 
tego, co jest przyjemnością, a co cierpieniem. 
Zdałeś sobie sprawę, że dalsze odkładanie 
przyniesie zdecydowanie więcej cierpienia 
niż jakąkolwiek przyjemność. 

Świetnym przykładem, który mogę teraz 
podać, jest powszechnie w  naszym kraju 
odkładany moment rozliczenia PIT. 

Ogromna część społeczeństwa dokonuje 
tej czynności albo w ostatnich dniach, albo 
wręcz w ostatnich godzinach przed mijającym 
terminem. Wizja kary administracyjnej (czyli 
cierpienie) przysłania przyjemność wynika-
jącą z braku konieczności wypełnienia dekla-
racji, zastąpionej np. oglądaniem filmu lub 
czytaniem książki.

Uczyń hamulec siłą napędową
Sekret w tym, żeby nauczyć się wykorzy-
stywać to zjawisko w  celu świadomego 
zarządzania własnym życiem. Tak abyśmy to 
my kierowali życiem, a nie ono nami. Jeżeli 
teraz myślisz sobie, no dobrze, ale ja stoję 
już w miejscu od dawna, odkładam bardzo 

Jeżeli podejmujemy się jakiegoś 
działania, to powodem jest chęć 
uniknięcia cierpienia albo potrzeba 
zyskania przyjemności
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ważne sprawy dla siebie i  cierpię z  tego 
powodu. Mimo to nadal nie dokonuję zmiany, 
nie podejmuję innych, właściwych decyzji, 
nie przechodzę do działania. Co jest nie tak?

Otóż śpieszę z wyjaśnieniem. Jest ono 
dość proste – jeżeli tak masz, to oznacza, że 
nie została osiągnięta przez Ciebie pewna 
granica, którą Robbins w  swojej książce 
nazwał progiem emocjonalnym. Jeżeli jesteś 
w stanie znosić swoje cierpienie, to znaczy, że 
próg ten nie został jeszcze osiągnięty. 

Przypuszczam jednak, że zdarzyło Ci się 
w życiu choć raz dotrzeć do punktu, w którym 
padła zdecydowana deklaracja: dość! Dłużej 
już tego nie zniosę! Było tak? To jest wła-
śnie moment, gdy cierpienie staje się dla nas 
wsparciem w działaniu. Pcha nas ku zmianie. 
Wygrała chęć usunięcia z Twojego życia cier-
pienia i zastąpienia go przyjemnością.

Taką, która może wynikać ze zmiany pracy, 
wykonania odkładanych badań lekarskich, 
odcięcia toksycznego środowiska itd.

Co tak naprawdę pcha nas  
do działania?
Moje osobiste doświadczenia oraz te wynie-
sione z pracy z innymi ludźmi pokazują jasno, 
że wizja przyszłej przyjemności wynikającej 
z dokonywanej zmiany ma znacząco mniejszy 
wpływ na nas niż wizja tego, że pozbywamy 
się lub unikamy cierpienia.

Wizualizacja pięknej przyszłości to jedna 
z przyczyn wytwarzania dopaminy, hormonu 
szczęścia, jest więc przyjemnością. Niewielu 
z nas jednak potrafi z tego zasobu czerpać 
długotrwałą motywację. Co najwyżej chwi-
lowy zapał, który często kończy się na etapie 
wykupienia karnetu na siłownię, nabycia 
butów do biegania lub dostępu do kursu 
języka obcego. 

O wiele skuteczniej, jak się często okazuje, 
działa wizja tego, czego chcemy uniknąć, p.. 
choroby, śmierci, biedy, poczucia samotności.

Podkreślę to bardzo wyraźnie – unikanie 
cierpienia jest o wiele bardziej motywujące 
niż dążenie do przyjemności.

Do jakiego dalszego wniosku doprowadza 
nas ta myśl?

To, z  czym będziesz kojarzyć przyjem-
ność, a z czym cierpienie, będzie kształto-
wało Twoją przyszłość, Twoje przeznaczenie. 

Aby ten cały wywód nie stanowił dla 
Ciebie wyłącznie nowej wiedzy, ponieważ nie 
na to się umawialiśmy, to przejdziemy teraz 
do etapu, w którym pomogę Ci przygotować 
strategię zarządzania własną motywacją. 

Zastanów się teraz, proszę, jakie przy-
jemne lub bolesne sytuacje ukształtowały 
Twoje życie.

Na przykład przyjemne skojarzenia z pale-
niem papierosów powodowały, że częściej 
były przez Ciebie palone. To z pewnością 
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wpłynęło na Twoje zdrowie, samoocenę, 
a być może nawet na relacje z innymi. Może 
pomaganie innym kojarzy Ci się z przyjemno-
ścią i stąd tak dużo Ciebie dla innych, a wciąż 
za mało dla siebie samego? Jakie ograniczenia 
dostrzegasz w tym, że pewne doświadczenia 
są dla Ciebie przyjemnością, a niektóre koja-
rzysz z cierpieniem?

Wiele osób, które spotykałem na swojej 
drodze, kojarzyły jakąkolwiek odmianę sportu 
wyłącznie z cierpieniem. Efekt jest oczywisty, 
brak jest w ich życiu aktywności fizycznej, 
a co za tym idzie, wzmacniania organizmu 
i  dawania sobie okazji do redukcji stresu 
i napięć oraz osobistego rozwoju (np. budo-
wanie silnego charakteru).

Sposób na motywację  
w 3 krokach
Aby zmienić swoje zachowanie, należy zacząć 
od zmiany skojarzeń. Potrzebujesz wytworzyć 
tzw. silne neuroasocjacje (skojarzenia), które 
będą skutecznie odpychać Cię od tych przy-
jemności, które niwelują Twoją motywację 
do robienia rzeczy ważnych w Twoim życiu, 
np. dbania o zdrowie.	

Krok 1

Zacznij od wypisania zachowań, które chcesz 
powstrzymać u  siebie, i  połącz je z wizją 
dotkliwego emocjonalnie cierpienia. Musi 
być to na tyle mocne wyobrażenie, aby 
w momencie, jak tylko pojawi się chęć wyko-
nania niepożądanej czynności, skutecznie 
powstrzymało Cię przed dokonaniem kolej-
nego kroku.

Skąd wziąć właściwe do naszego wyobra-
żenia emocje? Już podpowiadam. Czy jest 
choć jedna czynność, której bez względu na 
wszystko nie wykonasz? Pomyśl o takiej. 

Dla mnie są to: zapalenie papierosa, 
przemoc fizyczna wobec drugiego czło-
wieka lub powrót na etat. Poszukaj u siebie 
takich czynności, zdarzeń. Następnie przyj-

rzyj się emocjom, jakie w Tobie wywoła myśl 
o nich. Następnie te właśnie emocje powiąż 
z czynnością, której od dziś chcesz unikać 
w swoim życiu.

Krok 2

Teraz skojarz przyjemność z zachowaniem, 
którego pożądasz. Stwórz wizję, która przed-
stawia Ciebie jako osobę czerpiącą przyjem-
ność z nowego służącego Ci działania.

Krok 3

Należy powtarzać oba te zabiegi aż do 
momentu, w  którym oba warunkowania 
(negatywne w stosunku do tego, czego nie 
chcemy, i pozytywne w stosunku do oczeki-
wanego zachowania) zapiszą się trwale jako 
nowy nawyk i zaczną funkcjonować automa-
tycznie, to znaczy bez wysiłku.

Podsumujmy
Aby opisany wcześniej proces zadziałał 
u Ciebie, potrzebujesz:
•	 Uwierzyć w sprawczą moc uczucia cier-

pienia i  przyjemności w  Twoim życiu. 
Możesz tego dokonać, przyglądając się 
własnym reakcjom i wyborom. Czy nie 
jest tak, że podejmowanie się przyjemniej-
szych działań przychodzi Ci łatwiej, a jak 
ognia unikasz tego, co kojarzysz z choćby 
najmniejszym cierpieniem?

•	 Wybrać na początek jedno działanie, które 
chcesz wyeliminować – np. spędzanie 
czasu przed telewizją lub social mediach 
po godzinie 21:00 (całkowita rezygnacja, 
może być dla niektórych zbyt drastyczną 
zmianą o wysokim stopniu cierpienia).

•	 Wypisać wszystkie negatywne skutki, jakie 
dziś wywołuje Twoje obecne niechciane 
zachowanie. Jakie skutki będzie ono przy-
nosić w przyszłości? Zła dieta może dziś 
zabierać Ci witalność, atrakcyjność i budzić 

poczucie winy. W przyszłości jednak może 
sprawić, że zachorujesz na poważną cho-
robę i trafisz do szpitala.

•	 Zbuduj skojarzenia cierpienia i przyjem-
ności (wg instrukcji powyżej)

•	 Stosuj to warunkowanie, aż na dobre 
uwolnisz się od niechcianych zachowań.

Weź to pod uwagę,  
zanim ruszysz
Wypracowanie w sobie jakiejkolwiek nowej 
samodyscypliny będzie wiązało się z koniecz-
nością przejścia przez uczucie cierpienia. Tak, 
to nieuniknione, miej to na uwadze już teraz. 
Pomoże Ci tutaj podjęcie decyzji, że udźwi-
gniesz to cierpienie. Że jego krótkotrwałe 
skutki nie powstrzymają Cię przed budowa-
niem długotrwałej przyjemności. 

Dasz radę? Ja wierzę, że tak. Mózg jest 
jak mięsień, można go wyćwiczyć poprzez 
powtórzenia. Tak właśnie powstają nowe 
nawyki.

Nie zostawiaj jednak tej decyzji na później, 
to właśnie teraz, kiedy czytasz ten artykuł, 
jest na to najlepszy moment. Zatrzymaj się 
na chwilę i zapisz swoją decyzję w notatniku, 
telefonie. 

Chcę Ci jeszcze uświadomić jeden bardzo 
istotny w procesie zmiany zachowań element, 
który dotyczy większości z nas. Chodzi o to, 
że skupiamy się na tym, co może nam przy-
nieść cierpienie lub przyjemność w najbliż-
szym czasie, dziś, jutro lub nawet za godzinę. 
I to jest powód, dla którego w dłuższej per-
spektywie, np. miesiąca lub lat, przynosi to 
cierpienie. 

Jeżeli pragniesz zarabiać więcej, ale 
oznacza to konieczność zmiany pracy, zdo-
bycia nowych kwalifikacji, rozwijania się po 
pracy itd., to często widzisz związane z tymi 
czynnościami cierpienie, a nie przyjemność, 
którą możesz zacząć osiągać już za kilka 
miesięcy, a  nawet szybciej. Przyjemność, 
która może trwać przez kolejnych wiele lat 
i wynikać z  tego, że stać Cię w końcu na 
budowanie oszczędności, spełnianie marzeń 
lub zakup upragnionej rzeczy.

A  może pielęgnujesz w  sobie przeko-
nanie, że lepsze stare, ale znane, niż nowe 
i niepewne? Jeżeli tak, to postanów teraz, 
by wyrzucić z siebie to stare i nieprawdziwe 
porzekadło. Uwolnij się od stwierdzeń two-
rzonych i pielęgnowanych przez ludzi sła-
bych, oddających swój los w ręce przypadku. 
To da Ci ogromną dodatkową moc do dzia-
łania, moc do odważnego życia!

Nie zapominaj, że kieruje nami nie tyle 
rzeczywistość, co nasze postrzeganie rzeczy-
wistości. A więc nie faktyczny ból czy przy-
jemność, tylko nasze wyobrażenie o jednym 
lub drugim. Nie buduj życia na wyobraże-
niach, postaw na twarde fakty.

GRZEGORZ  
IWAŃCZYK
– trener, coach, przed-
siębiorca. autor książki 
„Zdalnie sterowani”  
oraz twórca podcastu 
Strefa Życiowej Mocy.

Uwolnij się od stwierdzeń 
tworzonych i pielęgnowanych  
przez ludzi słabych, oddających  
swój los w ręce przypadku
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W
  biznesie często napoty-
kamy na trudne decyzje 
i problemy do rozwiązania. 
Trening umysłowy rozwija 

umiejętność logicznego myślenia, analizy 
sytuacji i podejmowania szybkich, efektyw-
nych decyzji.

Biznes to obszar pełen zmian i niepew-
ności. Trenując umysł, wspomagamy rozwój 
elastyczności myślowej, czyli zdolności dosto-
sowywania się do nowych sytuacji i przyjmo-
wania różnych perspektyw.

Biznes może być stresujący, dlatego 
musimy stale uczyć się, jak skutecznie radzić 
sobie z presją. Techniki relaksacyjne, takie 
jak głębokie oddychanie czy wizualizacje, 
pomagają utrzymać spokój nawet w trud-
nych sytuacjach.

W  biznesie innowacje są kluczowe. 
Musimy nauczyć się stymulować kre-
atywność poprzez rozwijanie zdolności do 
myślenia „poza schematami” i generowania 
nowych, oryginalnych pomysłów.

Umiejętność empatii i skutecznej komuni-
kacji to ważne elementy sukcesu w biznesie. 
Ćwiczenia pomagają w rozwijaniu tych zdol-
ności, co z kolei wpływa na budowanie pozy-
tywnych relacji z kolegami, klientami i part-
nerami biznesowymi.

W  rezultacie regularny trening men-
talny przekłada się na lepsze samopoczucie, 
większą pewność siebie oraz zdolność efek-
tywnego radzenia sobie z wyzwaniami zawo-
dowymi. To inwestycja w swój rozwój oso-
bisty, która może przynieść znaczne korzyści 
zarówno na płaszczyźnie zawodowej, jak 
i osobistej.

Aktywność umysłowa w biznesie to wie-
lowymiarowy proces, który może obejmować 
różnorodne strategie i techniki.

Pozytywne myślenie oraz jasne określenie 
celów mają ogromne znaczenie. Poprzez 

trening rozwijamy optymizm i umiejętność 
szukania pozytywnych stron nawet w trudnych 
sytuacjach. To kluczowe dla utrzymania moty-
wacji i skutecznego przeciwdziałania stresowi.

Pomaga on również w definiowaniu celów, 
dzieleniu ich na konkretne kroki oraz utrzy-
maniu motywacji do ich realizacji. Świadome 
kierowanie swoimi myślami i energią może 
znacznie zwiększyć szanse na osiągnięcie 
sukcesu.

Umiejętność rozpoznawania i zarządzania 
własnymi emocjami, a  także rozumienie 
emocji innych ludzi to klucz do efektywnej 
pracy zespołowej i  budowania trwałych 
relacji. Trening mentalny skupia się również 
na rozwijaniu tych kompetencji.

Zrozumienie swoich mocnych i słabych 
stron, celów i wartości jest istotne dla sku-
tecznego zarządzania sobą w  środowisku 
biznesowym. Trening umysłowy może obej-
mować techniki autorefleksji i samopoznania, 
które prowadzą do lepszego zrozumienia 
samego siebie, a także praktyki redukujące 
stres, takie jak regularna aktywność fizyczna, 
sen czy odpowiednia dieta, co pomaga w dzi-
siejszym szybkim tempie życia biznesowego 
dbać o zdrowie psychiczne.

Trening mentalny to nie tylko krótkoter-
minowe ćwiczenia, ale również budowanie 
trwałych nawyków myślowych. Regularność 
jest kluczowa, aby umysł mógł się rozwijać 
i utrzymywać zdolności, które zyskał poprzez 
ćwiczenia.

W sumie trening mentalny w biznesie 
to kompleksowy proces, który pozwala roz-
wijać zarówno umiejętności umysłowe, jak 
i aspekty emocjonalne i psychiczne. Działa 
to jak inwestycja w siebie, która może pro-
wadzić do zwiększonej efektywności, satys-
fakcji zawodowej i równowagi życia. 

Rzetelne monitorowanie postępów 
w realizacji celów umożliwia szybką adaptację 

SIŁOWNIA DLA UMYSŁU 
W BIZNESIE: 

klucz do zrównoważonego 
rozwoju osobistego  
i sukcesu organizacji

Trening mentalny 
w biznesie to swoista 
„siłownia dla umysłu”. 
Podobnie jak regularne 
ćwiczenia fizyczne 
poprawiają kondycję 
ciała, trening umysłowy 
pomaga zwiększyć 
wydajność i elastyczność 
umysłu. Wspomaga 
on rozwój kluczowych 
umiejętności, 
które są niezbędne 
w dynamicznym 
środowisku biznesowym.
Pomaga również 
w rozwijaniu zdolności 
skupiania uwagi na 
istotnych zadaniach. 
Poprzez ćwiczenia 
skoncentrowane 
na mindfulness 
czy technikach 
medytacyjnych uczysz 
się kontrolować swoje 
myśli i skupiać uwagę na 
bieżącym zadaniu.

Zd
ję

ci
a:

 J
ac

ek
 Z

am
ar

o

54     TYGRYSY BIZNESU



BIZNES

TYGRYSY BIZNESU     55



BIZNES

do zmieniających się warunków rynkowych. 
Umiejętność dostosowywania celów do 
nowych wyzwań jest kluczowa dla trwałego 
sukcesu biznesowego.

Zdrowy umysł nie istnieje w  izolacji. 
Budowanie kultury współpracy i wspiera-
jącego środowiska pracy sprzyja rozwojowi 
jednostki i zespołu. Przedsiębiorstwo, które 
stawia na wzajemne wsparcie, tworzy atmos-
ferę sprzyjającą kreatywności i efektywnej 
pracy.

Wsparcie nie tylko emocjonalne, ale 
i merytoryczne jest bardzo istotne. Mentor-
stwo i programy rozwoju kompetencji pozwa-
lają pracownikom rozwijać swoje umiejęt-
ności, co ma bezpośredni wpływ na rozwój 
całego przedsiębiorstwa.

Firmy angażujące się w działalność spo-
łeczną budują pozytywny wizerunek i kształ-
tują więzi społeczne. Wspieranie lokalnych 
społeczności i projektów społecznych przy-
czynia się do budowy pozytywnej marki, co 
może wpływać na zdolność przyciągania 
klientów i utrzymanie lojalności pracowników.

Współdziałanie pozytywnego myślenia, 
stawiania celów oraz wsparcia ludzi wokół 
stanowi trójkąt sukcesu biznesowego. 
Przedsiębiorcy i  pracownicy, którzy inwe-
stują w zdrowy umysł, tworzenie jasnych 
celów i budowanie wzajemnego wsparcia, 
są lepiej przygotowani do sprostania wyzwa-
niom dzisiejszego rynku i osiągnięcia trwa-
łego sukcesu. Biznes oparty na pozytyw-
nych wartościach i współpracy ma potencjał 
przekształcania wyzwań w możliwości oraz 
kształtowania trwałych relacji zarówno 
wewnątrz firmy, jak i na rynku.

Tak więc inwestowanie w dobrostan men-
talny prezesów, dyrektorów, menedżerów 
i  całych zespołów stanowi dziś przewagę 
konkurencyjną firm. Ta forma inwestycji 
w kapitał ludzki ma na celu nie tylko zwięk-
szenie efektywności, ale przede wszystkim 

satysfakcji zawodowej osób zatrudnio-
nych, co z kolei wpływa na sukces organi-
zacji. Codzienne, świadome dbanie o dobre 
samopoczucie wszystkich pracowników jest 
jedną z ważniejszych kompetencji liderów 
na miarę obecnych czasów. Zadbany mental 
w biznesie sprawia, że zarówno menedże-
rowie, jak i zespoły wykazują się większą rezy-
liencją, dzięki czemu łatwiej im dostosować 
się do zmieniających się warunków pracy. 
Korzystanie ze sprawdzonych i skutecznych 
narzędzi treningu mentalnego w środowisku 
pracy pozwala odciążyć głowy, uwalnia czas, 
zwiększa kreatywność oraz poprawia atmos-
ferę w miejscu pracy.

Brak treningu mentalnego w  biznesie 
może prowadzić do różnych negatywnych 
skutków zarówno dla jednostki, jak i dla firmy 
jako całości. Oto kilka potencjalnych nega-
tywnych konsekwencji.

Brak umiejętności radzenia sobie ze 
stresem może prowadzić do nadmiernego 
obciążenia psychicznego. Osoba może mieć 
trudności w utrzymaniu spokoju w trudnych 
sytuacjach, co może wpływać na zdrowie 
psychiczne i fizyczne.

Niezdolność do skutecznego zarządzania 
czasem, priorytetami i stresem może oddzia-
ływać na spadek efektywności pracy. Osoba 
może mieć trudności z koncentracją, podej-
mowaniem szybkich decyzji i utrzymaniem 
wysokiej wydajności.

W dynamicznym środowisku biznesowym 
brak elastyczności myślowej może prowadzić 
do oporu wobec zmian, co może negatywnie 
wpływać na adaptację do nowych sytuacji 
i utrzymanie konkurencyjności.

Trening mentalny jest związany z  roz-
wijaniem kreatywnego myślenia. Bez tego 
aspektu firma może mieć trudności w gene-
rowaniu innowacyjnych pomysłów, co może 
ograniczyć jej zdolność do rozwoju i przewagi 
konkurencyjnej.

Brak umiejętności skutecznej komuni-
kacji i budowania zdrowych relacji w biz-
nesie może prowadzić do konfliktów, niepo-
rozumień oraz obniżenia morale w zespole. 
To z kolei może mieć wpływ na współpracę 
i efektywność działania firmy.

Osoba, która nie inwestuje w trening men-
talny, może zaniechać rozwoju osobistego. To 
może prowadzić do stagnacji w umiejętno-
ściach i braku gotowości do radzenia sobie 
z nowymi wyzwaniami.

Długotrwały brak dbałości o  zdrowie 
psychiczne może prowadzić do poważniej-
szych problemów, takich jak wypalenie zawo-
dowe, depresja czy inne problemy zdrowia 
psychicznego.

W  rezultacie osoba niepraktykująca 
treningu mentalnego w  biznesie może 
doświadczać różnych trudności zarówno na 

poziomie osobistym, jak i zawodowym, co 
może wpływać na ogólną wydajność i sukces 
przedsiębiorstwa.

Radzenie sobie z trudnościami w pracy, 
takimi jak wypalenie zawodowe, brak ochoty 
na pracę czy brak motywacji do rozwoju, to 
ważne wyzwanie. Istnieje wiele sposobów, 
aby poprawić sytuację i znaleźć wsparcie. 

Jeśli odczuwasz trudności w  pracy, 
ważne jest, aby porozmawiać z  przeło-
żonym o swoich uczuciach i obawach. Oni 
mogą zaoferować wsparcie, zrozumienie i być 
może znaleźć sposoby na poprawę sytuacji 
w miejscu pracy.

Skorzystanie z pomocy psychologa może 
być skutecznym sposobem na radzenie sobie 
z wypaleniem zawodowym, brakiem moty-
wacji czy innymi trudnościami psychicz-
nymi związanymi z pracą. Psycholog może 
pomóc zidentyfikować przyczyny problemów 
i wspólnie opracować strategie radzenia sobie 
z nimi.

W niektórych firmach dostępne są pro-
gramy wsparcia pracowniczego, które obej-
mują konsultacje psychologiczne, porady 
zawodowe i inne formy pomocy dla pracow-
ników przeżywających trudności.

Brak motywacji do rozwoju może wynikać 
z  braku perspektyw na zdobycie nowych 
umiejętności czy awansu zawodowego. 
Warto rozmawiać z przełożonym na temat 
możliwości szkoleń i rozwoju zawodowego 
w firmie.

Jeśli to możliwe, dobrze porozmawiać 
z przełożonym o ewentualnej zmianie obo-
wiązków czy środowiska pracy. Czasem 
odmiana może pomóc w  odbudowaniu 
motywacji i  przywróceniu entuzjazmu do 
wykonywanej pracy.

Samodzielne działania mogą również 
pomóc. Zainwestuj czas w samorozwój, czyli 
rozwijanie umiejętności, które cię interesują. 
To może być zarówno rozwijanie kompetencji 
zawodowych, jak i hobby poza pracą.

Rozmawianie z bliskimi, przyjaciółmi lub 
kolegami z pracy może pomóc w zrozumieniu 
sytuacji i uzyskaniu perspektywy z zewnątrz. 
Wsparcie społeczne jest ważne w trudnych 
chwilach.

Zastanów się, czy brak motywacji bądź 
wypalenie zawodowe nie wynikają z potrzeby 
zmiany ścieżki zawodowej. Może warto roz-
ważyć nowe wyzwania lub poszukać pracy 
w innej branży.

Pamiętaj, że szukanie pomocy to siła, 
a nie słabość. Zgłoszenie się do psychologa, 
rozmowa z przełożonym czy poszukiwanie 
wsparcia społecznego to kroki w kierunku 
poprawy sytuacji zawodowej i osobistej. Jeżeli 
potrzebujesz pomocy, jestem dla Ciebie po 
drugiej stronie :) Do usłyszenia! Ściskam, 
Magda. 

MAGDALENA LOCKAU 
Trener biznesu, założy-
cielka Szkoły Budowania 
Biznesu w Niemczech, 
członek zarządu zwrot-
podatku.info.
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Kraj możliwości 
Warto poznać, jakimi cechami charaktery-
zuje się norweskie społeczeństwo, gdyż jest 
to kluczowy aspekt zrozumienia jego funk-
cjonowania. Oto kilka z nich:

Zaufanie. Norwegowie darzą się wysokim 
poziomem zaufania, co jest wynikiem między 
innymi jakości oferowanych usług i  pro-
duktów. Dotrzymywane są terminy umów, 
spotkań. Można liczyć, że zawarte ustalenia 
między stronami umowy zostaną w zało-
żonym czasie spełnione. Prowadzi to oczy-
wiście do kolejnego pozytywnego aspektu 
– prowadzenie biznesu jest dzięki temu 
prostsze, szczególnie dla firm, które przebr-
nęły tzw. fazę startową.

Zaufanie do państwa. Społeczeństwo 
charakteryzuje się wysokim poziomem 
zaufania do sposobu zarządzania państwem 
– między innymi do systemu opieki spo-
łecznej, do klasy politycznej oraz kierunku 
dalszego działania. 

Efektywność pracy. Ze względu na 
wysokie koszty płac sporo firm stawia na 
innowacyjne rozwiązania poprawiające efek-
tywność pracy. Prowadzi to do sytuacji, że 
wzrost firmy nie jest tylko oparty na cięższej 
czy też dłuższej pracy, a również na poprawie 
jej efektywności poprzez dostępne rozwią-
zania, chociażby w zakresie AI czy wydajniej-
szych sprzętów.

Różnorodność. Populacja Norwegii 
według danych głównego biura statystycz-
nego to ok. 5,5 mln osób. Około 870 tys. z nich 
stanowi ludność o pochodzeniu innym niż 
norweskie. Oznacza to, że ponad 15% popu-
lacji Norwegii to osoby, które urodziły się poza 
Norwegią. Polacy stanowią największą grupę 
emigrantów, z  liczbą ok. 107 tys. oficjalnie 
zarejestrowanych mieszkańców. Powstało 

w związku z tym wiele programów promu-
jących różnorodność jako zaletę, dzięki czemu 
procesy integracyjne są efektywniejsze. 

Dobrobyt. Głównie nie dzięki samemu 
odkryciu złóż ropy naftowej, ale dzięki sposo-
bowi rozdysponowywania dochodu z zarobku 
ze sprzedaży ropy i gazu Norwegia słynie 
z ogólnego dobrobytu, wysokiego poziomu 
zarobków oraz życia. Norwegowie założyli 
Państwowy Fundusz Emerytalny (Oljefondet 
), gdzie większość zysku jest gromadzona na 
poczet przyszłych pokoleń. Wartość funduszu 
w przeliczeniu na jednego mieszkańca to 2,8 
mln koron norweskich (stan na styczeń 2024).

Biznes w Norwegii
Rozpoczęcie prowadzenia biznesu w Nor-
wegii dla obcokrajowca będzie zawsze 
wyzwaniem – wszystko jest na początku 
nowe: klient z określonymi oczekiwaniami, 
inna kultura i język, prawo podatkowe, reguły 
i obowiązki, jakie ciążą na przedsiębiorcy.

Powyższe zagadnienia należy mieć roze-
znane przed rozpoczęciem działania. Należy 
korzystać z dostępnych źródeł w internecie 
czy też wybrać się bezpośrednio do praktyków 
– radząc się się innych przedsiębiorców lub 
biur konsultingowych, księgowo-doradczych. 

Pozytywnym aspektem prowadzenia biz-
nesu w Norwegii jest stabilne prawo podat-
kowe, łatwy kontakt z urzędami podatko-
wymi, swoboda w prowadzeniu działalności 
– przejawiana w  sporym zaufaniu urzęd-
ników co do działania przedsiębiorców – 
czego wynikiem są chociażby rzadkie kon-
trole podatkowe. 

Podatki w Norwegii
Osoby prowadzące działalność na terenie 
Norwegii muszą liczyć się z  wyższym 

– prowadzenie  
biznesu w Norwegii

oczami MTA Group AS

Norwegia słynie 
między innymi 
z pięknej natury, 
czystego powietrza, 
magii zorzy polarnej 
oraz fiordów. Czy 
jest to natomiast 
dobre miejsce do 
prowadzenia biznesu? 
Czy warto je brać 
pod uwagę pod 
kątem eksplorowania 
kolejnych rynków 
zbytu dla swoich 
usług i produktów?
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opodatkowaniem dochodów niż w Polsce czy 
też innych krajach Europy. Podobnie wygląda 
sytuacja, jeżeli chodzi o opodatkowanie od 
wartości dodanej, czyli tzw. VAT lub podatki 
pracownicze.

Spółki akcyjne. Spółki akcyjne płacą od 
dochodu podatek liniowy na poziomie 22%. 
Dywidenda ze spółki jest opodatkowana 
stawką 37,8%.

VAT. Podstawowe stawki VAT w  Nor-
wegii to 25% (sprzedaż produktów i usług 
– stawka podstawowa), 15% (żywność), 12% 
(m.in. transport, usługi hotelowe), 0% (sektor 
zdrowia, działalności zwolnione z podatku 
VAT – m.in. edukacja).

Podatki pracownicze. Pracodawcy opła-
cają podatki pracownicze od zatrudnionych 
pracowników w  podstawowej wysokości 
14,1% od wypłaty brutto. Niektóre regiony 
mają obniżone stawki podatku lub podatek 
nie występuje. 

Firmy jednoosobowe. Właściciele firm 
jednoosobowych podlegają pod progresywną 
skalę opodatkowania. Im więcej właściciel 
zarabia, tym marginalny podatek jest wyższy. 

Osoby fizyczne. Opodatkowanie wyna-
grodzenia jest, podobnie jak w przypadku 
prowadzenia firmy jednoosobowej, opodat-
kowane progresywnie. Podstawowy podatek 
to 22%. Następnie mamy 5 progów podatko-
wych według osiągniętego dochodu (od 1,7% 
do 17,6% przy dochodzie powyżej 1,35 mln 
koron norweskich). Zarówno osoby fizyczne 
zatrudnione, jak i właściciele firm jednooso-
bowych opłacają składki do norweskiego 
ZUS-u  (tzw. trygdeavgift 7,8% pracownicy, 
11% właściciele firm jednoosobowych).

Przedsiębiorstwa w Norwegii  
– statystyki
W Norwegii jest zarejestrowane 647 tys. firm 
(dane na rok 2023, źródło ssb.no). Co kwartał 
pojawia się na rynku ok. 15–20 tys. firm. 
Wiodące formy działalności to: firma jedno-
osobowa (enkeltpersonforetak) oraz spółka 
akcyjna (aksjeselskap). 

Główne branże według ilości firm to 
sprzedaż towarów, handel i naprawa pojazdów 
mechanicznych, budownictwo i działalność 
budowlana, usługi inżynieryjne, naukowo-
-techniczne. Najwięcej firm jest zarejestrowa-
nych w województwie Viken (142 600 firm), 
w Oslo (103 500) oraz w Vestlandet (72 000).

W  przypadku statystyki pokazującej 
branże według wygenerowanego obrotu 
pierwsze miejsce zajmuje również sprzedaż 
towarów, handel i naprawa pojazdów mecha-
nicznych, następna jest branża wydobywcza 
(ropa, gaz) oraz branża budowlana.

Polacy prowadzący biznes na terenie Nor-
wegii, podobnie jak większość właścicieli firm, 
korzystają głównie z form działalności typu 
spółka akcyjna lub firma jednoosobowa. 
Polacy swoje działania kierują na wszystkie 
możliwe rynki – od branży gastronomicznej 
poprzez IT, branże usług inżynieryjnych po 
branżę ogólnobudowlaną. 

MTA Group AS – Partner  
dla Polaków w Norwegii
Pierwsze kroki w  Norwegii stawialiśmy 
w  2011 roku. Od 7 lat prowadzimy tam 
biuro rachunkowe, spółkę consultingową 
MTA Consulting AS oraz platformę szko-
leniową Akademię MTA Group. Doradzamy 
klientom, szukamy optymalizacji podat-
kowych dla firm zarówno działających 
tylko na terenie Norwegii, jak i tych, gdzie 
biznes przeplata się między Polską a Nor-
wegią. Swoją wiedzą dzielimy się z klien-
tami – pomagając im stawiać pierwsze kroki 
w roli norweskiego przedsiębiorcy, dobie-
rając odpowiednie formy działalności czy też 
tworząc odpowiednie struktury firm, tak aby 
korzystając z dostępnych rozwiązań, obniżać 
koszty podatkowe.

Obsłużyliśmy dotychczas 700 klientów 
biznesowych, a  na bieżąco współpracuje 
z nami 400 przedsiębiorców. Zatrudniamy 
25 specjalistów. Jesteśmy zaufanym part-
nerem biznesowym, co przekłada się na fakt, 
że jesteśmy największym biurem rachun-
kowym skierowanym dla Polonii zamiesz-
kującej Norwegię.

Mamy również spore doświadczenie 
w przeprowadzaniu inwestycji na rynku nie-
ruchomości i dzielimy się wiedzą z naszymi 
klientami, tak aby optymalnie reinwestować 
zarobiony kapitał.

Zapraszamy do bezpośredniego kon-
taktu poprzez formularz na naszej stronie 
mtagroup.no. Aby dowiedzieć się jeszcze 
więcej na temat prowadzenia biznesu w Nor-
wegii, polecamy ściągnąć nasz e-book oraz 
zaznajomić się z  artykułami na naszym 
blogu. Polecamy również kursy z platformy 
akademia.mtagroup.no. 

PRZEMYSŁAW KOCÓJ  
– prezes zarządu 
i partner

SEBASTIAN WELK  
– dyrektor zarządza-
jący i partner

PATRYCJA WOŁOSZ 
– doradca biznesowy 
i partner

Znajdziesz nas na:

Doradzamy klientom, szukamy 
optymalizacji podatkowych  
dla firm zarówno działających  
tylko na terenie Norwegii,  
jak i tych, gdzie biznes przeplata się  
między Polską a Norwegią

„
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T
en chłopak skończył podsta-
wówkę, szkołę średnią, a później 
studia. Jako świeżo upieczony 
absolwent szybko jednak zrozu-

miał, że świat, o którym marzył, jest odległy 
i  ciężki do zdobycia. Zrozumiał, że życie, 
o  którym marzył, nie będzie takie proste 
do osiągnięcia. Spisał swoje marzenia na 
kartkę papieru, żeby o nich nie zapomnieć. 
Kartkę zawiesił na lodówce. Wisiała i nic się 
nie działo. On pracował w korpo, poświę-
cając się całkowicie karierze. Pewnego dnia 
zdarzyła się magia. Patrząc na kartkę zawie-
szoną na lodówce, w głowie tego mężczyzny 
zaczął się rysować plan, jak zrealizować te 
wszystkie marzenia. Ten plan zapisał w notat-
niku i zaczął go realizować. 

Dzisiaj ten mężczyzna jako dorosły facet 
zrealizował większość marzeń z kartki zawie-
szonej na lodówce. Ten mężczyzna opowiada 
wam tę historię, bo być może odnajdziecie 
w niej kawałek siebie. Dzisiaj ten mężczyzna 
jako przedsiębiorca, konsultant biznesowy 
realizuje swoje marzenia i plany. 

W swojej pracy pomagam innym przed-
siębiorcom spełniać ich marzenia poprzez 
przelanie ich na papier i stworzenie z nich 
celów oraz planu realizacji. Każde marzenie 
pozostawione w  głowie pozostaje tylko 
marzeniem. Marzenie spisane na papier staje 
się celem, do którego można ułożyć plan 
realizacji. Wielu polskich przedsiębiorców nie 
wie, jak ruszyć do przodu, jak rozwinąć swoje 
biznesy, jak je poukładać od strony proce-
sowej, żeby rosły. Jako konsultant pomagam 
im układać struktury, procesy w taki sposób, 

żeby biznes był skalowalny i wymagał coraz 
mniej ich zaangażowania, nie tracąc jednocze-
śnie na jakości i zwiększając zyski. 

Wielokrotnie zdarzało mi się zaczynać 
pracę z  klientami na twardych wskaźni-
kach i  macierzach, ale w  trakcie naszej 
pracy powoli przechodziliśmy w  tematy 
miękkie, jak komunikacja, delegowanie 
czy chociażby zmiana mindsetu. I  tak oto 
z konsultanta stawałem się powoli men-
torem, który pracował z klientem na wielu 
poziomach, co z kolei pozwalało w sposób 
trwały osiągać założone cele. Już na samym 
początku działalności consultingowej posta-
nowiłem, że nie będę jednym z wielu kon-
sultantów, którzy zajmują się tylko twardymi 
rzeczami z zarządzania, ale również posia-
dają umiejętności i kompetencje z zakresu 
zarządzania miękkiego, co w sposób jed-
noznaczny buduje zaufanie i niesamowite 
relacje z klientami. Zauważyłem, że popra-
wiając małe elementy, na przykład w zacho-
waniu lub budowaniu nawyków, klienci 
zaczęli łatwiej i skuteczniej realizować to, 
co sobie założyli. 

W swoim rozwoju i realizowaniu marzeń 
nie zwalniam. Kolejnym projektem do zre-
alizowania w tym roku jest otworzenie aka-
demii biznesu, w której razem z partnerem 
biznesowym będziemy uczyć, jak budować 
biznesy, układać procesy i realizować siebie 
i swoje marzenia. 

Żeby osiągnąć coś, czego nigdy nie miałeś, 
musisz robić rzeczy, których nigdy nie robiłeś. 
I jeśli chcesz, żeby jutro było łatwiejsze, dzi-
siaj musisz coś zmienić. 

Każdy z nas 
MA JAKĄŚ HISTORIĘ…

Jestem w miejscu, w którym jestem – nie wiem, czy 
dobrym, czy złym. Nie wiem, czy mogło być lepiej, 
czy mogło być gorzej. To miejsce jest moje, jest 
tu i teraz. Wiem jednak, że nie byłoby mnie tutaj, 
gdyby nie marzenia małego chłopca. Chłopca, który 
jako dziecko marzył o wielkim świecie, o dużych 
pieniądzach, o wolności i swobodzie. 
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TOMASZ TKACZ
Dyrektor Zarządzający / 
General Manager
Advanced Technical 
Services Sp. z o.o. 
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W dzisiejszym 
świecie biznesu 
kobiety odgrywają 
coraz ważniejszą 
rolę, kreując nie 
tylko innowacyjne 
przedsiębiorstwa, 
ale także wpływając 
na kształtowanie 
zrównoważonych 
i społecznie 
odpowiedzialnych 
modeli biznesowych.

SIŁA KOBIET 
w biznesie
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O
becnie coraz liczniejsza grupa 
kobiet decyduje się na prowa-
dzenie własnych działalności 
gospodarczych. W  szczegól-

ności branża beauty zdominowana jest przez 
kobiety, które świadczą usługi już nie tylko dla 
kobiet. Businesswomen kreują nowe usługi 
i wdrażają nowe produkty. To one, ich siła, 
determinacja, wielozadaniowość i inteligencja, 
budują tę branżę od podstaw. Dzięki tym 
cechom doskonale prowadzą swoje firmy. 
Starannie i z dbałością o szczegóły dzielą 
swój cenny czas na pracę, obowiązki rodzinne, 
nie zapominając o własnym rozwoju osobi-
stym. To właśnie te cechy sprawiają, że biz-
nesy, w których zarządzają kobiety, są bar-
dziej elastyczne, ponieważ kierują się one 
nie tylko wynikami finansowymi i wielkością 
zysków, ale też czerpią satysfakcję i innowa-
cyjne pomysły z drogi, która do tych suk-
cesów prowadzi. 

Izabela Lesiak – od 1996 roku prowadzę 
swoje salony fryzjerskie, dbając przy tym 
o klientki w aspekcie piękna, rozwoju ich 
wiedzy, w zakresie wyglądu zewnętrznego, 
a także ich wpływu na zdrowie. Z dbałością 
podchodzę do produktów, których używam 
w swojej pracy, tak aby oprócz kreowania 
wyglądu odpowiadały mojej misji związanej 
z holistycznym, prozdrowotnym podejściem, 
dlatego też stawiam na marki, które ograni-
czają bądź zupełnie wyeliminowały ciężkie 
składy chemiczne w  swoich produktach, 
taka jest moja misja jako fryzjera i  czło-
wieka. Pracując jako szkoleniowiec przez 
13 lat dla jednej z największych firm beauty 
na rynku światowym, dziś wiem jak wykorzy-
stać to doświadczenie i jak ważna jest współ-
praca z partnerami zarówno biznesowymi 
jaki zawodowymi w tej dziedzinie. Dziś już 
tworzę swoją markę. To wymaga ode mnie 
obserwacji rynku i ścisłej współpracy z insty-
tucjami państwowymi, dzięki temu mogę 
brać udział w tworzeniu odpowiednich pro-
duktów i usług dla potrzeb beauty. Zawsze 
wiedziałam, że oprócz tego, że jestem silna 
i charyzmatyczna, to jestem również kobietą 
z charakterystycznymi dla kobiet cechami. 
Postanowiłam wspierać właśnie je, tak aby 
wzmocnić ich kobiecą markę, która popro-
wadzi je do realizacji i  spełniania swoich 
celów, na czym skorzystają wszyscy w ich 
otoczeniu. ponieważ, jak powiedział Pablo 

Picasso, „Szczęście jest zaraźliwe. Jeśli śmie-
jesz się do kogoś, kto jest smutny, ktoś inny 
może dołączyć do twojej radości”.

W 2023 roku moja firma, Szkolenia Fry-
zjerskie Izabela Lesiak, otrzymała wyróżnienie 
„Firma Roku” za jej wkład w rozwój branży 
beauty. To wyróżnienie jest motywatorem, 
który nie tylko docenia osiągnięcia firmy, ale 
także wzmacnia poczucie dumy, przyciąga 
klientów i partnerów biznesowych, co przy-
czynia się do sukcesu firmy.

Izabela Lesiak

Zawsze wiedziałam,  
że oprócz tego, że jestem 
silna i charyzmatyczna, 
to jestem również kobietą 
z charakterystycznymi dla 
kobiet cechami

„
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W dzisiejszym 
świecie, napędzanym 
postępem 
technologicznym, 
praca w firmie 
technologicznej 
staje się coraz 
bardziej atrakcyjna 
i pożądana. Czy aby 
na pewno? Rewolucja 
sztucznej inteligencji 
odgrywa kluczową 
rolę w kształtowaniu 
nowych trendów na 
rynku pracy. W tym 
artykule przeanalizuję, 
jak narzędzia AI 
wpływają na strukturę 
zawodową, jakie 
nowe stanowiska się 
pojawiają, a także 
jakie zagrożenia 
i wyzwania niesie ze 
sobą ta dynamiczna 
zmiana.

PRACA W FIRMIE 
TECHNOLOGICZNEJ

w 2024 roku

HOT or NOT?

Sztuczna inteligencja jako siła 
napędowa rynku pracy
W ciągu ostatnich lat – a zwłaszcza w 2023 
roku – sztuczna inteligencja stała się klu-
czowym graczem w  transformacji rynku 
pracy. Według danych ze źródeł LinkedIn, 
firmy technologiczne w Polsce coraz czę-
ściej poszukują specjalistów ds. sztucznej 
inteligencji i uczenia maszynowego. Wzrost 
popytu na umiejętności związane ze swo-
bodnym działem w sektorze IT czy digital 
marketingu, zauważalny jest również na glo-
balnym rynku. Dane opublikowane przez 
World Economic Forum w  raporcie The 
Future of Jobs wskazują, że do 2025 roku aż 
97 milionów miejsc pracy na całym świecie 
może ulec zmianie w wyniku automatyzacji 
i rozwoju sztucznej inteligencji. Nowe tech-
nologie zmieniają tradycyjne role, a firmy 
technologiczne są w centrum tego procesu, 
tworząc innowacyjne stanowiska oparte na 
zaawansowanych technologiach.

AI wpływa nie tylko na same technologie, 
lecz także na procesy rekrutacyjne. Wpro-
wadzenie narzędzi opartych na działaniu 
sztucznej inteligencji, takich jak rozbudo-
wane systemy analizy danych kandydatów, 
czy specjalne mechanizmy autoresponderów, 
o których opis znajdziesz w dalszej części 
materiału, znacząco przyspiesza i usprawnia 
proces rekrutacji, eliminując jednocześnie 
subiektywizm decyzji. Czy zatem tradycyjne 
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papierowe, bądź elektroniczne wersje CV 
możemy przenieść do lamusa? – Nie. Bowiem 
sztuczna inteligencja nie działa, jak złoty przy-
cisk. Za każdym działaniem stoi postać naj-
ważniejsza – człowiek.

Nowe technologie a rynek pracy 
IT i marketingu
W sektorze IT i marketingu, rozwój technologii 
jest nieuchronny. Firmy, aby utrzymać kon-
kurencyjność, zaczynają inwestować w tech-
nologie wspierające cyfrową transformację. 
Według materiału Future of Work opubliko-
wanego przez McKinsey kilka lat temu, firmy, 
które dostosowują się do nowych technologii, 
odnotowują wzrost produktywności oraz 
zdolności do przyciągania utalentowanych 
pracowników. Coś w tym jest! Każda osoba, 
której zależy na własnym rozwoju, naturalnie 
dąży do poszerzania swojej wiedzy o to, co 
nowe – niezależnie, czy dotyczy to branży, 
w której pracuje, czy tego, co nas otacza.

Raport World Economic Forum The Future 
of Jobs prognozuje, że do 2025 roku aż 85 
milionów miejsc pracy może ulec automaty-
zacji. W tym samym czasie powstaną również 
nowe, bardziej zaawansowane stanowiska.

Jednym z  wyraźnych przykładów 
jest rosnące znaczenie analityki danych 
w obszarze marketingu. Dzięki narzędziom 
opartym na AI, specjaliści ds. marketingu 
mogą analizować ogromne ilości danych, co 
umożliwia personalizację kampanii i  lepsze 
zrozumienie potrzeb klientów. Wiele arty-
kułów i raportów, w tym wspomniany przeze 
mnie The Future of Jobs wspomina, że auto-
matyzacja i sztuczna inteligencja pomagają 
w  zwiększaniu efektywności operacyjnej, 
redukowaniu błędów ludzkich i przewidy-
waniu trendów rynkowych. Owszem – poma-
gają, ale nie zastąpią w 100% danego pra-
cownika. Poza tym, nie można bezgranicznie 
ufać „dziełom” sztucznej inteligencji, bowiem 
w wielu przypadkach stan jej „wiedzy” jest 
ograniczony, bądź niektóre z naszych poleceń 
są kompletnie nie do zrobienia…

Zagrożenia i przemiany  
na rynku pracy
Zastosowanie AI rodzi jednak pewne zagro-
żenia. Automatyzacja może prowadzić do 
utraty niektórych tradycyjnych miejsc pracy, 
zwłaszcza w obszarze rutynowych zadań. 
Przykładowo, prace, które polegają na mono-
tonnym przetwarzaniu danych, mogą być 
poddane automatyzacji, co niesie ze sobą 
ryzyko bezrobocia w niektórych sektorach.

Z drugiej strony, powstają nowe zawody 
związane z utrzymaniem i rozwijaniem tech-
nologii AI. Specjaliści ds. etyki AI, inżynierowie 
do spraw bezpieczeństwa AI oraz eksperci ds. 
interpretacji danych zyskują na znaczeniu.

Najnowsze aktualizacje 
LinkedIn – wsparcie dla 
procesów rekrutacyjnych
Platforma LinkedIn, będąca kluczowym 
narzędziem dla rekruterów i specjalistów ds. 
kariery, wprowadziła liczne innowacje mające 
na celu ułatwienie procesów rekrutacyj-
nych. Funkcje oparte na AI, takie jak reko-
mendacje dostosowanych ofert pracy oraz 
analiza aktywności użytkowników, znacznie 
ułatwiają zarówno kandydatom, jak i rekru-
terom znalezienie idealnego dopasowania. 
W ostatnim raporcie The Future of Recru-
iting 2023 podkreśla się, że narzędzia AI na 
platformie umożliwiają pracodawcom iden-
tyfikowanie idealnych kandydatów, analizując 
ich umiejętności i doświadczenia. Funkcje 
takie jak „Talent Insight” pozwalają firmom 
na zrozumienie rynku pracy, prognozowanie 
trendów rekrutacyjnych i budowanie silnej 
marki pracodawcy.

Jeśli chodzi o  najnowsze narzędzia AI 
dedykowane dla LinkedIn, wymienić można: 
LinkedIn Recruiter, LinkedIn Jobs, LinkedIn 
Careers Pages, wspomniane wcześniej Lin-
kedIn Talent Insight, LinkedIn Landing Pages, 
LinkedIn Recruiter System Connect oraz 
LinkedIn Talent Hub. Wszystkie te narzę-
dzia bazują na sztucznej inteligencji. Jakie 
są korzyści z ich wykorzystywania? – są zna-
czące. Na przykład, w przypadku narzędzia 
LinkedIn Recruiter, w dedykowanej strefie 
możemy opisać, kogo dokładnie poszuku-
jemy, a  sztuczna inteligencja podpowiada 
nam kandydatów zgodnie z  naszym opi-
sanym skillgraph’em. Co interesujące, nie 
musimy znać wszystkich kryteriów, ponieważ 
również w tym aspekcie sztuczna inteligencja 
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może nam pomóc. Dodatkowo, AI może 
monitorować ogłoszenia konkurencji i bez-
pośrednio oceniać, czy na dane stanowisko 
jest dużo kandydatów. To naprawdę sprytne 
narzędzie.

Nowy panel do tworzenia ogłoszeń 
o pracę okazuje się być pomocny, zwłaszcza 
z wykorzystaniem sztucznej inteligencji. Teraz 
istnieje możliwość przygotowania ogłoszenia 
przy współpracy z AI. Po opracowaniu drafta 
możemy wskazać osobę z sieci, a na pod-
stawie jej profilu sztuczna inteligencja opra-
cuje treść ogłoszenia dla tego samego stano-
wiska. Cały proces opiera się na technologii 
Chat GPT.

Jeśli chodzi o komunikację, wiadomości 
w LinkedIn Recruiter są generowane na pod-
stawie profilu kandydata i naszego ogło-
szenia o pracę. Opracowany szkic jest edy-
towalny, co umożliwia szybkie dostosowanie, 
dodając lub usuwając konkretne elementy. 
Warto przetestować tę funkcję, jednak 
należy pamiętać, że na chwilę obecną tego 
typu wiadomości można tworzyć jedynie 
w języku angielskim.

Najchętniej poszukiwane 
zawody
Obecnie na rynku pracy w sektorze tech-
nologicznym można zaobserwować wzrost 
zapotrzebowania na pewne zawody. Oczy-
wiście wszystkie mają związek z zastosowa-
niem sztucznej inteligencji. Według analizy 
przeprowadzonej przez LinkedIn, Specja-
lista ds. Sztucznej Inteligencji (wzrost o 65% 
w zatrudnieniu w porównaniu do poprzed-
niego roku), a także Specjalista ds. Cyber-
bezpieczeństwa (wzrost o  56% w  zatrud-
nieniu w porównaniu do poprzedniego roku) 
to jedne z wielu zawodów, które w nieda-
lekiej przyszłości mogą być oblegane przez 
kandydatów.

Mając na uwadze listę TOP 10 zawodów 
w Polsce (Polska Agencja Rozwoju i Przed-
siębiorczości, źródło: interviewme.pl), aż 
3 z nich są związane z technologiami pochod-
nymi sektora IT. Jest to (ogólnie) Specjalista 
z  branży IT, Analityk Big Data oraz grafik 
komputerowy. Co ciekawe, Harvard Busi-
ness Review nazwał profesję analityka Big 
Data mianem „najseksowniejszego zawodu 
XXI wieku”. 

Trudno się dziwić – w dzisiejszych cza-
sach firmy gromadzą ogromne ilości danych, 
których analiza często jest kluczowa dla roz-
woju biznesu. Zwłaszcza w erze, w której 
to sztuczna inteligencja wpływa na sposób, 
w jaki te dane są wykorzystywane.

ReAIsumując
Praca w firmie technologicznej w 2024 roku 
to nie tylko wyzwanie, ale również nie-
ustannie rozwijająca się szansa. Sztuczna 
inteligencja stała się kluczowym elementem 
transformacji rynku pracy, wpływając nie 
tylko na technologie, które rewolucjonizują 
codzienne funkcjonowanie firm i  ich pro-
jektów, ale także na procesy rekrutacyjne 
i strukturę zawodów. 

Dla specjalistów IT i  marketingu klu-
czowe jest nie tylko posiadanie aktualnych 
umiejętności, ale także gotowość do cią-
głego doskonalenia się, aby być gotowym 
na dynamiczne zmiany, jakie niesie ze sobą 
rozwój technologii. Czy praca w firmie tech-
nologicznej w 2024 roku jest HOT? Zdecy-
dowanie tak, o ile jesteśmy gotowi na ada-
ptację i posiadamy umiejętności zgodne 
z bieżącymi trendami. Czy sztuczna inteli-
gencja „wręczy” nam wypowiedzenie? – Zde-
cydowanie nie. AI nie zastąpi nas na rynku 
pracy. Owszem, jest i będzie pomocnym 
rozwiązaniem, jednakże należy pamiętać, 
że wszelkie działania AI oparte na automa-
tyzacji nie są realizowane na zasadzie „jed-
nego kliknięcia”. Chociaż mówimy w tym 
przypadku o automatyzacji – nad całym 
procesem czuwa człowiek.

TOBIASZ WIERZBICKI
Jako p.o. kierownika 
Marketingu Digitree 
Group odpowiada wraz 
z zespołem za komuni-
kację w mediach spo-
łecznościowych spółek 
i projektów wchodzących 
w skład Grupy Kapita-
łowej Digitree Group, 
działania kreatywne 
związane z content mar-
ketingiem i kreacją oraz 
za logistykę eventów 
zarówno online, jak 
i offline. Wcześniej Social 
Media & Event Specialist 
w Digitree Group, Marke-
ting Specialist w agencji 
JU: oraz firmie INIS. 
Zwolennik prostej i kon-
kretnej komunikacji. 
Kontakt: t.wierzbicki@
digitree.pl 
https://www.
linkedin.com/in/
tobiasz-wierzbicki/ Źr
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Sztuczna inteligencja stała 
się kluczowym elementem 
transformacji rynku 
pracy, wpływając nie 
tylko na technologie, które 
rewolucjonizują codzienne 
funkcjonowanie firm i ich 
projektów, ale także na procesy 
rekrutacyjne i strukturę 
zawodów 

„
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W świecie, gdzie 
obrazy mają moc 
przekazywania historii, 
firma ViewPro s.c., 
prowadzona przez 
Tomasza i Justynę 
Mróz, wyznacza nowe 
standardy w branży 
fotograficznej. 
Założona 
w październiku 2014 
roku, początkowo 
skupiała się na 
fotobudkach, by 
później rozszerzyć 
działalność na 
sprzedaż i wynajem 
zaawansowanych 
technologicznie 
urządzeń 
fotograficznych.

ViewPro s.c. 
Kreatywna technologia 
w branży fotograficznej 
i eventowej
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Początki pełne pasji
Tomasz Mróz, związany z fotografią od lat, 
wraz z  żoną Justyną przekuł swoją pasję 
w biznes. Z początku skupiali się na foto-
budkach, ale z  czasem ich oferta ewolu-
owała. Dziś jako autoryzowany dystrybutor 
drukarek fotograficznych marki Citizen, firma 
ViewPro s.c. staje się kluczowym graczem na 
polskim rynku.

Innowacje w centrum uwagi
Dla ViewPro s.c. innowacyjność to nie tylko 
część strategii, ale fundament całej działal-
ności. Firma prowadzona przez Tomasza 
i Justynę Mróz nieustannie dąży do wpro-
wadzania nowatorskich rozwiązań w branży 
fotograficznej i eventowej. Ich misja, polega-
jąca na tworzeniu łatwych w obsłudze pro-
duktów, które pozostawiają niezapomniane 
wspomnienia, znajduje odzwierciedlenie 
w każdym aspekcie działalności – od foto-
budek po zaawansowane technologicznie 
fotokioski.

ViewPro s.c. z  dumą podkreśla swoje 
zaangażowanie w  innowacyjność, jakość, 
obsługę klienta, pasję oraz zrównoważony 
rozwój. Te wartości są nie tylko obietnicami 
dla klientów, ale również kierunkami, które 
wyznaczają drogę rozwoju firmy. Dążenie do 
bycia liderem w branży, dzięki dostarczaniu 
innowacyjnych i niezawodnych produktów, 
jest nadrzędnym celem, który motywuje 
zespół do ciągłego rozwoju i doskonalenia 
oferty.

Każdy produkt ViewPro, od fotobudek 
po fotokioski i pocztówkomaty, jest projek-
towany z myślą o zaspokajaniu konkretnych 
potrzeb klientów. W ViewPro s.c. rozumieją, 
że każdy event i sesja fotograficzna to uni-
kalne wydarzenie, wymagające spersonalizo-
wanego podejścia. Stąd ich oferta jest ela-
styczna – dopasowują się do specyficznych 
wymagań klientów, produkując urządzenia, 
które nie tylko są estetycznie dopasowane do 
danego miejsca, ale również oferują funkcjo-
nalności zwiększające przychody i poprawia-
jące zadowolenie użytkownika.

Rozwiązania dostosowane  
do klienta
ViewPro s.c. wyróżnia się indywidualnym 
podejściem do każdego projektu, umożli-
wiając spełnienie oczekiwań nawet najbar-
dziej wymagających klientów. Specjalizują się 
w projektowaniu urządzeń zgodnie z wytycz-
nymi klienta, zarówno pod względem wizu-
alnym, jak i funkcjonalnym. Ich urządzenia są 
dostosowane do wymagających przestrzeni, 
w  których mają pracować, np. fotokioski 
w sklepach lub fotobudki mobilne, które są 
łatwe w transporcie. Firma oferuje także moż-
liwość napisania dedykowanego programu, 

aby zapewnić pełną funkcjonalność i zwięk-
szyć przychody klientów. Seria programów 
Fotillo, stworzona przez ViewPro s.c., jest 
doskonałym przykładem takiego podej-
ścia, łącząc łatwość obsługi z nowoczesnymi 
funkcjami, co jest kluczowe w branży foto-
graficznej i eventowej.

Zrównoważony rozwój 
i przyszłość
ViewPro s.c. łączy dążenie do zrównowa-
żonego rozwoju z  głębokim zrozumie-
niem potrzeb rynku. Dbałość o społeczność 
i  środowisko idą w  parze z  innowacjami, 
które skupiają się na spełnianiu oczekiwań 
klientów. Firma analizuje potrzeby rynku, 

dostosowując swoje produkty, aby były one 
nie tylko funkcjonalne i estetyczne, ale przede 
wszystkim zwiększały zarobki swoich użyt-
kowników. Programy takie jak Fotillo są stale 
rozwijane, aby oferować funkcje, które bez-
pośrednio przekładają się na lepsze wyniki 
finansowe klientów. Dążenie do bycia liderem 
w branży widoczne jest w ciągłym doskona-
leniu i ekspansji firmy, co stanowi rdzeń ich 
planów na przyszłość.

Wspieranie fotografii i eventów
Przez lata ViewPro s.c. stało się synonimem 
innowacji w branży fotograficznej i  even-
towej. Dzięki swojemu doświadczeniu i zaan-
gażowaniu Tomasz i Justyna Mróz tworzą 
produkty, które nie tylko ułatwiają pracę foto-
grafom, ale również przyczyniają się do roz-
woju całej branży. W ofercie firmy znajdują 
się liczne programy wspierające pracę foto-
grafów. Szczególnie warte uwagi jest własne 
oprogramowanie firmy, Fotillo, które jest per-
fekcyjnie dostosowane do potrzeb zarówno 
profesjonalnych fotografów, jak i operatorów 
urządzeń vendingowych.

Fotillo to wszechstronny program do 
fotobudek, pocztówkomatów, fotokiosków 
oraz wspierający fotografów podczas pracy. 
Oferuje łatwość obsługi, wielojęzyczność, 

bezprzewodową kontrolę przez Bluetooth, 
możliwość udostępniania zdjęć na por-
talach społecznościowych, wysyłanie 
zdjęć e-mailem oraz nowoczesne funkcje, 
takie jak drukowanie zdjęć z  telefonu 
czy dedykowane rozwiązanie chmurowe 
fotillo.com do udostępniania zdjęć. Dzięki 
Fotillo ViewPro s.c. oferuje nowoczesne roz-
wiązania, które znacząco wpływają na efek-
tywność pracy w branży fotograficznej.

Skontaktuj się z nami i rozwijaj 
swoją pasję do fotografii!
W ofercie ViewPro s.c. znajdują się profe-
sjonalne drukarki fotograficzne, które są ide-
alne nie tylko dla profesjonalistów, ale także 

dla każdego, kto chce cieszyć się wysokiej 
jakości wydrukami zdjęć w domu. Te dru-
karki pozwalają na szybkie drukowanie zdjęć, 
które mogą być doskonałym prezentem dla 
gości lub pięknym dodatkiem do rodzinnego 
albumu. Są one niezastąpione w tworzeniu 
trwałych wspomnień, dostępne w różnych 
modelach, spełniając potrzeby zarówno ama-
torów, jak i profesjonalistów.

W ViewPro s.c. jesteśmy dumni, że nasze 
innowacyjne rozwiązania wspierają branżę 
fotograficzną zarówno w  Polsce, jak i  na 
rynkach międzynarodowych. Niezależnie od 
tego, czy prowadzisz działalność lokalnie, czy 
planujesz ekspansję za granicę, nasz zespół 
ekspertów jest gotowy pomóc Ci w realizacji 
Twoich celów.

Zapraszamy do kontaktu z nami:
Telefon: +48 578439776
Email: info@viewpro.pl
Strona internetowa: www.viewpro.pl
Nie czekaj, rozpocznij współpracę 
z ViewPro s.c. już dzisiaj i odkryj,  
jak możemy przyczynić się  
do sukcesu Twojej firmy!

W ViewPro s.c. jesteśmy dumni,  
że nasze innowacyjne 
rozwiązania wspierają 
branżę fotograficzną zarówno 
w Polsce, jak i na rynkach 
międzynarodowych

„
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Oaza spokoju i luksusu 
w otoczeniu natury

NATURA MAZUR  
RESORT & CONFERENCE 
WARCHAŁY: 
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Bliskość natury  
– 15 hektarów terenu zielonego
Jednym z największych atutów Natura Mazur 
jest jego imponujący obszar zielony, obejmu-
jący aż 15 hektarów. Goście obiektu mogą 
delektować się świeżym powietrzem, odpo-
czywając na obszernych terenach rekreacyj-
nych, biorąc udział w spacerach po urokli-
wych ścieżkach czy relaksując się w cieniu 
drzew. To miejsce oferuje wyjątkową moż-
liwość ucieczki od miejskiego zgiełku 
i powrotu do korzeni, zanurzając się w ota-
czającej przyrodzie.

Prywatna plaża  
– rzeczywistość marzeń
Natura Mazur stawia na intymność i wyjąt-
kowe doznania, co potwierdza dostęp do pry-
watnej plaży. To wyjątkowe miejsce, gdzie 
Goście mogą cieszyć się kąpielą w jednym 
z najczystszych jezior w Polsce, otoczonym 
malowniczymi widokami. Plaża na wyłącz-
ność to gwarancja spokoju i relaksu, a jedno-
cześnie szansa na aktywne spędzenie czasu 
nad wodą.

W dzisiejszym 
zabieganym 
świecie, pełnym 
hałasu i pośpiechu, 
odnalezienie 
miejsca, które łączy 
wyjątkowy standard 
z bliskością natury, 
staje się niezwykle 
cenne. Natura Mazur 
Resort & Conference 
Warchały, położony 
na malowniczych 
Mazurach, to perła 
w koronie miejsc 
oferujących nie 
tylko luksusowy 
wypoczynek, ale 
także niepowtarzalne 
doświadczenia 
związane z pięknem 
otaczającej przyrody.
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Bliskość Puszczy  
Napiwodzko-Ramuckiej
Dla miłośników aktywnego wypoczynku 
i fascynatów przyrody Natura Mazur to ide-
alne miejsce. Obiekt sąsiaduje z  Puszczą 
Napiwodzko-Ramucką, co stwarza unikalną 
okazję do odkrywania tajemnic tego natu-
ralnego skarbu. Wędrówki po malowni-
czych ścieżkach puszczy, obserwowanie dzi-
kiej fauny i flory to niezapomniane chwile 
dla wszystkich, którzy pragną być jednym 
z naturą.

Konferencje na najwyższym 
poziomie
Natura Mazur nie tylko zapewnia idealne 
warunki do wypoczynku, ale także sta-
nowi doskonałe miejsce na zorganizowanie 
konferencji czy szkolenia. Nowoczesne 
powierzchnie konferencyjne, wyposażone 
w najnowocześniejszy sprzęt, pozwalają na 
efektywną pracę w otoczeniu inspirującej 
przyrody.

Komfortowe noclegi  
dla wszystkich Gości
Z ponad 250 miejscami noclegowymi Natura 
Mazur oferuje różnorodne opcje zakwatero-
wania, dostosowane do indywidualnych pre-
ferencji Gości. Komfortowe pokoje i aparta-
menty z widokiem na jezioro czy las tworzą 
idealne warunki do pełnego relaksu.

Kulinarna podróż  
przez smaki regionu
Jednym z najważniejszych elementów pobytu 
w Natura Mazur jest wyśmienita regionalna 
kuchnia. Szef kuchni serwuje dania przygo-
towane z lokalnych, sezonowych i świeżych 
produktów, przenosząc Gości w podróż przez 

unikalne smaki Mazur. Restauracja obiektu to 
nie tylko miejsce dla podniebienia, ale także 
spotkania z tradycją i historią regionu.

Natura Mazur Resort & Conference War-
chały to nie tylko obiekt noclegowy, to kom-
pleksowe doświadczenie, które łączy luksus, 
naturę, aktywność i relaks. Dla tych, którzy 
pragną czegoś więcej niż standardowy wypo-
czynek, Natura Mazur staje się wymarzonym 
miejscem, gdzie każdy znajdzie coś dla siebie. 
Przekonaj się osobiście o magii tego miejsca, 
odwiedzając stronę internetową i planując 
swoją wyjątkową podróż na Mazury.

HOTEL NATURA MAZUR **** 
Warchały, ul. Brajnicka 1
12-122 Jedwabno,
woj. warmińsko – mazurskie
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Gdy dopada Cię stres, znajdź czas 

NA RELAKS W SPA! 
76     TYGRYSY BIZNESU
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Od tego, jak sobie 
radzimy ze stresem, 
zależy jakość naszego 
życia, dlatego – bez 
względu na to, jak 
napięty jest Twój 
kalendarz, czy masz jakąś 
okazję do świętowania, 
czy nie – pomyśl o sobie 
i postaw na niosące 
radość przyjemności! 
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W
edług ekspertów od dobro-
stanu z Manor House – naj-
lepszego od lat holistycz-
nego SPA w Polsce i Best 

SPA Hotel 2023 – gdy wprowadzimy w życie 
nawyki niwelujące stres, organizm będzie 
nam za to wdzięczny, a my szczęśliwsi. Wśród 
sposobów na rozładowanie stresu są: świa-
dome oddechy, śmiech, taniec, ruch (zwłaszcza 
na świeżym powietrzu), kontakt z przyrodą, 
trening uważności (mindfulness), praktyko-
wanie wdzięczności i relaks w SPA, najlepiej 
holistycznym, w którym można zabrać o siebie 
na każdym poziomie.

Takim miejscem jest z pewnością mazo-
wiecki hotel Manor House, który jest praw-
dziwą enklawą dla dorosłych (hotel bez 
dzieci), przepełnioną ciszą, spokojem i oazą 
dobrego nastroju. To także Polskie Centrum 
Biowitalności, które obdarowuje odwiedzają-
cych dobrymi energiami natury. Pielęgnuje się 
tu naturalne metody, które pobudzają umie-
jętność organizmu do autoregeneracji i wspo-
magają osiągnięcie harmonii, tak potrzebnej 
do odzyskania życiowej energii, dobrego 
zdrowia i samopoczucia, a także pięknego, 
młodego wyglądu. 

Spacery po zabytkowym parku Manor 
House z 300-letnim starodrzewem, przypała-
cowymi stawami i energetycznym Ogrodem 
Medytacji odstresują, ukoją zmysły, poprawią 
nastrój i  pobudzą siły witalne. Polecamy 
poleniuchować na leżakach, hamakach lub 
w cieniu ogrodowych altan, przytulić się do 
drzewa, uziemić się, chodząc boso po sprę-
żystej trawie lub puszystym śniegu, zaznać 
leśnych kąpieli (silwoterapia), pomedy-
tować w labiryncie i Ogrodzie Zen, czerpać 
z dobroczynnych sił natury w Kamiennym 
Kręgu Mocy, energetycznej spirali i Pirami-
dzie Horusa. 

Poziom stresu zmniejszy także sauno-
wanie w kompleksie Łaźni Rzymskich z bio-
sauną, saunami fińską i parową oraz infrared 
z efektem „chłodnego żaru”. Podobnie jak 
wypoczynek na ciepłych, kamiennych ławach 

w Strefie Harmonii Czakr, wodne masaże 
w jacuzzi, kąpiele w basenie swim z prze-
ciwprądami, masażami typu Shiatsu, Fan 
i Hamman oraz w dużym bezchlorowym 
basenie z  ożywioną wodą. Relaks niosą 
również rytuały zdrowia pod gołym niebem 
w Witalnej Wiosce SPA. 

Strefą błogiego relaksu jest Biowi-
talne SPA Manor House z masażami (rów-
nież dla par), zabiegami pielęgnacyjnymi, 
autorskim programem odmładzającym 
Alchemia Zdrowia® i energetycznymi tera-
piami, które przywracają wewnętrzną rów-
nowagę, wzmacniają witalność organizmu, 
poprawiają zdrowie i  odporność. Warto 
też wypróbować prozdrowotnych kąpieli: 
żywicznych, które oczyszczają i regenerują, 
głęboko oczyszczających, w kruchach soli ze 
sproszkowaną srebrzystą perłą i soli hima-
lajskiej oraz kąpieli ofuro w głębokich wan-
nach, które według Japończyków oczyszczają 
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ciało i duszę (dzięki autorskim wannom Duo 
Ofuro by Manor House są dostępne również 
w wersji dla dwojga). Można też brać kąpiele 
w dźwiękach podczas koncertów na gongi 
tybetańskie i nocnych koncertów na misy 
i  kamertony z mantrowaniem w basenie. 
Muzykoterapia zmniejsza napięcie i uczucie 
niepokoju, wycisza, relaksuje, podnosi pozy-
tywną energię, poprawia nastrój i zadowo-
lenie z życia. Sprawdzone „metody na stres” 
są na wyciągnięcie ręki.

Zatem babski wypad do SPA czy roman-
tyczny czas we dwoje?

Więcej na: www.manorhouse.pl 
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Gdzie warto udać się 

NA BIZNESOWE SPOTKANIE 
W WARSZAWIE?

Przedstawiamy dwa 
miejsca różniące się 
od siebie atmosferą 
i doznaniami kulinarnymi 
– wyboru można 
dokonać w zależności 
od okoliczności 
biznesowych i potrzeb. 
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Luźno i nieformalnie 
– hiszpańskie wino i tapasy 

Hiszpańska restauracja z tapasami jest 
najlepszym miejscem na nieformalne 
spotkania biznesowe
W  dzisiejszym szybko zmieniającym się 
świecie biznesu nieformalne spotkania są 
bardzo popularne, restauracje takie jak La 
Iberica w  Warszawie oferują mniej for-
malne środowisko, które sprzyja budowaniu 
relacji.  Atmosfera w  restauracji wynika 
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głównie z  formuły dań tapas. Oto kilka 
powodów, dla których warto rozważyć takie 
miejsce na następne spotkanie biznesowe.

Łączenie smaków i kultury – 
różnorodność 
Tapas, tradycyjne hiszpańskie przekąski, ofe-
rują wyjątkową możliwość eksploracji różno-
rodnych smaków i kultur w jednym posiłku. 
Ich mały rozmiar zachęca do dzielenia się 
i degustacji, tworząc nieformalną atmosferę, 
która sprzyja otwartym rozmowom i  lep-
szemu poznaniu się. Jest to idealne tło dla 
nieformalnych spotkań biznesowych, gdzie 
budowanie relacji jest równie ważne, co same 
rozmowy biznesowe. Restauracje z  tapa-

sami słyną z elastyczności, możesz zamówić 
kilka tapasów, co pozwala na dostosowanie 
posiłku do różnych gustów i preferencji die-
tetycznych uczestników spotkania. Ta różno-
rodność i możliwość personalizacji sprawiają, 
że każdy znajdzie coś dla siebie, co jest klu-
czowe dla komfortu i zadowolenia. W prze-
ciwieństwie do innych restauracji to formuła 
dzielenia się i wspólnej degustacji przełamuje 
bariery, co jest szczególnie ważne, gdy uczest-
nicy spotykają się po raz pierwszy lub gdy 
omawiane są nowe, innowacyjne pomysły.

Doskonała lokalizacja
La Ibeirca w  Warszawie ma doskonałą 
lokalizację przy ulicy Burakowskiej 5/7, 
z  dogodnym parkingiem tuż przy restau-
racji, co dodatkowo podnosi walory organi-
zacyjne. Przed restauracją znajduje się dużo 
zieleni i ogródek, a samo miejsce jest zaciszne 
i stwarza wrażenie przeniesienia się z wibru-
jącego biznesowego miasta do wakacyjnego 
resortu. 

Atmosfera 
w restauracji  
wynika głównie 
z formuły  
dań tapas

„
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Sakana Sushi Bar Browary Warszawskie 
Grzybowska 56, 00-844 Warszawa
tel. 786 914 799

La iberica
Burakowska 5/7, 01-066 Warszawa 
tel. 696 225 203
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Podsumowanie
Hiszpańska restauracja z tapasami oferuje 
unikalne połączenie smaku, kultury i niefor-
malności, czyniąc je idealnym miejscem na 
nieformalne spotkania biznesowe. Elastycz-
ność w wyborze potraw, szeroka oferta win, 
nieformalna atmosfera oraz atrakcyjna loka-
lizacja sprzyjają budowaniu relacji bizneso-
wych w mniej formalnym, ale równie profe-
sjonalnym otoczeniu. Jeśli szukasz miejsca, 
które pozytywnie wpłynie na dynamikę 
Twoich biznesowych rozmów, hiszpańska 
restauracja z  tapasami może być dosko-
nałym wyborem.

Elegancko i kameralnie 
– omakase w Sakana Browary 
Warszawskie

Specjalne menu omakase na spotkania 
biznesowe w restauracji Sakana 
Browary
Restauracja Sakana Browary, znana z auten-
tycznej japońskiej kuchni, wprowadza inno-
wacyjną ofertę – Omakase Special Menu for 
Business Meetings. To propozycja, która łączy 
tradycję serwowania omakase z potrzebami 
współczesnego biznesu.

Co to jest omakase?
Omakase, co w tłumaczeniu z  japońskiego 
oznacza „polegam na Tobie”, to tradycja ser-
wowania posiłków, w której goście powie-
rzają wybór potraw szefowi kuchni. Ten 
rodzaj doświadczenia kulinarnego ma głę-
bokie korzenie w japońskiej kulturze i sztuce 
gotowania, podkreślając umiejętności i kre-
atywność kucharza.

Historia omakase 
Tradycja omakase sięga dawnych czasów 
w Japonii, kiedy to szefowie kuchni sushi 
dokonywali wyboru najświeższych i naj-
lepszych składników dnia, aby zaskoczyć 
i zachwycić swoich gości. Przez lata ewolu-
owała, stając się symbolem zaufania i sza-
cunku między kucharzem a gośćmi.

Omakase w Sakana Browary 
W  Sakana Browary Omakase Special 
Menu zostało zaprojektowane specjalnie 
z myślą o  spotkaniach biznesowych. To 
unikalne połączenie tradycyjnych japoń-
skich technik kulinarnych z nowoczesnymi 
trendami. Menu oferuje serię wyrafino-
wanych dań, które są nie tylko ucztą dla 
podniebienia, ale również okazją do budo-
wania relacji biznesowych w nieformalnej, 
lecz eleganckiej atmosferze. Rezerwacja 
wymaga wcześniejszego potwierdzenia, 

aby zagwarantować najlepsze doznania 
kulinarne. 

Dlaczego omakase na spotkania 
biznesowe? 
Wybierając omakase na spotkanie biznesowe, 
goście mogą skupić się na rozmowie, pozosta-
wiając decyzję o menu w rękach szefa kuchni. 
To sposób na przełamanie lodów, podzie-
lenie się nowym doświadczeniem i pokazanie 
otwartości na nowe kultury i smaki.

Podsumowanie 
Nowa oferta Sakana Browary – Omakase 
Special Menu for Business Meetings – to nie 
tylko wykwintne posiłki, ale też wyjątkowe 
doświadczenie, które łączy tradycję japoń-
skiej gościnności z nowoczesnym biznesem. 
To idealna propozycja dla tych, którzy szukają 
oryginalnego sposobu na organizację spotkań 
biznesowych w Warszawie.

To sposób na 
przełamanie 
lodów, podzielenie 
się nowym 
doświadczeniem 
i pokazanie 
otwartości na nowe 
kultury i smaki
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