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Sa momenty w zyciu zawodowym, kiedy nie
tworzy si¢ juz kolejnego projektu. Tworzy si¢
co$ znacznie wazniejszego, przestrzen, ktéra
ma sens. ,BusinessWoman Voice” jest wla-
$nie takg przestrzenia.

To magazyn o kobietach biznesu i dla
kobiet biznesu. Dla kobiet, ktére maja gtos,
ktérych decyzje zmieniaja firmy, rynki i spo-
tecznosci. Kobiet, ktére nie prosza o miejsce
przy stole, lecz same go tworza. A my ten
gtos nie tylko styszymy. My chcemy, aby
byt styszany szeroko, wyraznie, odwaznie

i globalnie.

Tworzac od ponad 20 lat przestrzen biz-
nesows dla kobiet, miatem przywilej obser-
wowac setki historii odwagi, determinacji i spektakularnych przemian. Przez lata
organizowatem spotkania Businesswoman Lunch, gale i wydarzenia takie jak
Women’s Day Summit, ktére integrowaty srodowisko liderek, przedsi¢biorczyn
i kobiet $wiadomie budujacych swoja pozycje w $wiecie biznesu. Kazde z tych spo-
tkani pokazywato jedno — kobiety nie potrzebuja juz pozwolenia, aby by¢ liderkami.
Potrzebujg platformy, ktéra pozwoli ich historii wybrzmieé.

Dzis, odchodzac od formuly wydarzen stacjonarnych, wykonujemy krok dalej.
Chcemy dotrze¢ wszedzie tam, gdzie fizycznie dotrzeé si¢ nie da, do kobiet dziata-
jacych w Polsce, Europie i na $wiecie. Do liderek, ktére prowadzg firmy globalnie,
zarzadzaja zespotami, inwestuja, tworza nowe standardy przywédztwa i redefiniuja
pojecie sukcesu. Dlatego powstat ,BusinessWoman Voice”, magazyn, ktéry nie jest
jedynie publikacja. To platforma dialogu, inspiracji i realnego wptywu. Miejsce,

w ktérym kobiecy biznes przestaje by¢ kategorig dodatkowa, a staje si¢ naturalnym,
silnym i réwnorzednym glosem wspéiczesnej gospodarki.

Z ogromng duma wchodze dzi§ w nowg role redaktora naczelnego maga-
zynu stworzonego specjalnie dla kobiet, wierzac, ze media majg moc nie tylko
opisywania rzeczywisto$ci, ale i jej wspSttworzenia. Nasza ambicja jest pokazy-
wanie kobiet odwaznych, kompetentnych i sprawczych, takich, ktére inspiruja nie
poprzez deklaracje, lecz poprzez realne dziatania. Symbolicznie, juz od pierw-
szego numeru, na naszej okladce pojawia si¢ kobieta, ktéra idealnie oddaje DNA
tego projektu — Pani Ilona Piotrowska, prezes firmy Budomebdeveloper Sp. z o.0.,
przedsigbiorczyni dzialajaca globalnie na rynku nieruchomosci, budujgca pro-
jekty w Polsce i poza jej granicami. Jej historia to opowies¢ o skali myslenia, kon-
sekwencji i odwadze przekraczania granic, nie tylko geograficznych, ale réwniez
mentalnych.

To dopiero poczatek.

y2BusinessWoman Voice” powstat z przekonania, ze przyszto$¢ biznesu ma wiele
twarzy, a jedng z najsilniejszych jest twarz kobiety, ktéra wie, czego chce i dokad
zmierza.

Oddajemy w Paristwa r¢ce numer pilotazowy naszego nowego dziecka. Z wiara,
Ze stanie si¢ miejscem inspiracji, odwagi i realnej zmiany.

Bo kiedy kobiety méwig, $wiat powinien stuchaé.
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MINDSET
LIDERKI
PRZYSZ1. OSCI

— cxyli jak nie przejmowac sig
opiniq innych i iS¢ po swoje

Inni co$ od Ciebie chcg. Rodzina, szef, znajomi,
a nawet obcy ludzie w internecie. Opinie sypia
si¢ jak z rekawa — i czasem lapiesz si¢ na tym,

ze zaczynasz im wierzy¢ bardziej niz sobie.

A wtedy zamiast i$¢ po swoje, stoisz w miejscu,
analizujesz, kombinujesz albo prébujesz
wszystkim dogodzié. Tylko Ze to nie dziala.

Tekst: Gabi Smolarz-Sliwiriska
Zdjecia: Gabriela Matkowska, chat GPT
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§¢ po swoje — czyli po co? No wlasnie. W tym
artykule pokaze Ci kierunek. Taki, ktéry spraw-
dzit si¢ u mnie i u lideréw, z ktérymi pra-
cuje. Kierunek, ktéry daje odwage do dzia-
tania i wewnetrzna wolnoséé. Nie musisz znaé
calej drogi ani wszystkich zakretéw — wystarczy
pierwszy krok i kompas, ktéry masz w sobie:
swoje wartosci i autentycznosé.
Ten artykut nie jest mapg, ale zaproszeniem. Zapro-
szeniem, by$ odwazyta si¢ i$¢ po swoje — nawet wtedy,
gdy inni majg zupelnie inne zdanie.

MINDSET LIDERKI PRZYSZLOSCI:
ODWAGA PONAD OPINIAMI
Mindset liderki zaczyna si¢ od jednej prawdy: wiesz, kim
jeste$ i ile jeste$ warta. Wigc skoro wiesz, to czemu czyjas
opinia Cie boli? Czemu sprawia, ze zaczynasz analizowaé
swoje dziatania? Dlaczego zastanawiasz sig¢, czy dobrze
postepujesz? A moze znéw w siebie watpisz? Albo tra-
cisz czas i energi¢ na myslenie o tym, co powiedzieli
inni? Po co w ogéle zastanawiasz si¢ nad opinia jednej
lub kilku oséb, skoro na $wiecie jest ponad 8 miliardéw
ludzi?

Oczywiscie, ze odpowiedzi na te pytania mogg by¢
bardzo ztozone. Ale moga by¢ tez prostsze, niz Ci
si¢ wydaje. Ktos mégt trafi¢ ze swoja opinia w Twdj
czuly punkt. Mégt trafi¢ w to, co mysli o Tobie Twéj

ROZWOJ | INSPIRACJE

wewnetrzny krytyk. A wewnetrznego krytyka warto usty-
szet, zaakceptowad, ze jest. Ale nadal mie¢ odwage, by

i§¢ po to, czego tak naprawde chcesz. Bo czyjes opinie
Cig tam nie zaprowadzg. Zaprowadzi Ci¢ tam odwazne
dziatanie pomimo tych opinii i pomimo tego, ze czasem
wewnetrzny krytyk cos do Ciebie szepcze.

DLACZEGO GLOS INNYCH TO NIE JEST
TWOJ KOMPAS

Gtlos innych moze wnosi¢ wartoé¢ do Twojej perspek-
tywy. Pod warunkiem ze jego intencja jest rozwéj Ciebie,
a sam glos jest konstruktywny. Bo zdarzaja si¢ tez glosy,
ktérych intencjg jest zranienie Ciebie lub zdemobilizo-
wanie do dziatania. Takie glosy moga Ci¢ denerwowa,
moga wywolywaé emocje, ale niech nigdy nie stang si¢
tym, co o sobie myslisz. To wazne.

Natomiast nawet jesli opinia jest cenna, to Ty jestes
tym kims, kto nadaje jej znaczenie. To Ty masz kompe-
tencje, by podda¢ ja krytycznej analizie — tak jak analizuje
sie Zrédta historyczne. Zadaj sobie pytania:

Ko to powiedziat?

Jakie miaf intencje?

Jakie potrzeby tej osoby kryjg si¢ za jej wypowiedzig?

Co mowi ta opinia o tef osobie, a co naprawde méwi o mnie?
W jaki sposob moze mi pomdc, a w czym moze mnie
ograniczac?

Czy to, co styszg, jest spdjne z moimi wartosciami i celami?

Kiedy zrobisz taki filtr, tatwo zauwazysz, ze cudzy glos
to tylko jeden z elementéw uktadanki. Nie Twéj kompas.
Bo prawdziwy kierunek zawsze wyznacza to, czego Ty
pragniesz, dokad zmierzasz i co jest dla Ciebie wazne.

)/

Zaprowadzi Cie tam odwazne
dziatanie pomimo tych opinii
i pomimo tego, ze czasem
wewnetrzny krytyk cos do Ciebie
szepcze.
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KRYTYKA CZY PROJEKCJA? JAK ODROZNIC
CUDZE LEKI OD WLASNEJ DROGI

Ludzie, ktérymi si¢ otaczasz, moga by¢ dla Ciebie wazni.
Moga mie¢ dobre intencje, kiedy dzielg si¢ swoja opinig
czy obawg. Ale pamietaj — czasem ta opinia nie jest odbi-
ciem Twojej sytuacji, tylko projekcja ich wiasnych lekéw
i doswiadczeni. A czasem? To po prostu chwilowa mysl,

o ktérej oni zapomng kilka dni pézniej. Bo p6jda zy¢
swoim zyciem. A Ty z tg opinig zostaniesz. Analizujesz
ja, rozktadasz na czesci, zastanawiasz sie, czy przypad-
kiem nie maja racji.

Problem w tym, Ze czgsto bierzesz pod uwage takze
te leki, ktére weale nie s3 Twoje. Twéj mézg — zaprogra-
mowany, by chroni¢ Cie przed zagrozeniem — traktuje je
powaznie. Lek, krytyka czy obawa uruchamiaja naturalny
alarm, nawet jesli nie maja nic wspélnego z Twoja droga.
To normalne. Ale whasnie dlatego warto nauczy¢ si¢ roz-
rézniaé: ktére ostrzezenia s rzeczywiscie wartosciowe,

a ktore sg jedynie echem cudzych obaw.

Nie musisz zabiera¢ tych gloséw ze sobg. Pozwél
im zostaé tam, gdzie powstaly — u autora wypowiedzi.
To jakby kto§ Ci wreczyt worek pelen $mieci. Bierzesz
go i nosisz? Czy jednak zostawiasz przy $mietniku?
Nie pakuj tego worka do swojego plecaka, jesli nie
pomoze Ci i§¢ dalej. Bo cudze leki nie moga wyzna-
cza¢ Twojej drogi.

Pomysl o tym tak: gdyby dzieci baty sie, ze si¢ prze-
wrbca, nigdy nie nauczytyby sie chodzi¢. Gdybysmy
wszyscy bali si¢, ze kto§ nas okradnie, siedzielibysmy
catymi dniami w domu ,,na wszelki wypadek”. Absur-
dalne? No wtasnie. A jednak tak czgsto dziatamy, kiedy
pozwalamy, by cudze obawy zatrzymywaty nasze decyzje.

SILA AUTENTYCZNOSCI: ,

GDY PRZESTAJESZ SIE POROWNYWAC

Dobrym punktem wyjscia do tego, by i$¢ naprzéd, jest
zatrzymanie si¢ nad wlasnymi celami — i konsekwentne
dazenie do nich w zgodzie z warto$ciami. Banalne? By¢
moze. Ale cata trudnos¢ polega na tym, ze rzadko znaj-
dujemy czas, by usias¢ i szczerze zapytac siebie: czego tak
naprawde chcg?

Czym dla mnie jest szczescie? Co oznacza sukces? To nie
sg pojecia, ktore raz na zawsze zdefiniujemy, zapiszemy
w notesie i bedziemy realizowaé jak liste zadan. To defi-
nicje, ktére zmieniajg si¢ wraz z nami — wymagaja aktu-
alizacji, kiedy dorastamy, dojrzewamy, zdobywamy nowe
dos$wiadczenia. I wiasnie te definicje s3 fundamentem
autentycznosci. Autentycznosci rozumianej jako zgod-
no$¢ z wiasnymi potrzebami i warto$ciami, a nie catko-
wite odrzucenie norm spotecznych i kultury osobiste;.

rROZWOJ I INsPIRACJE | BusinessWoman Voice

Dzigki naszej indywidualnej, wewnetrznej definicji
szczescia 1 sukceesu (a nie tej zwigzanej z materialnym
aspektem tych pojec), wytrwamy w dazeniu do celu

i przestajemy patrze¢ na siebie przez pryzmat poréwnari.
Uczymy si¢ ufa¢ sobie. Ufaé, ze nasze decyzje pro-

wadzg nas tylko w gore, nawet jak nie jest to widoczne na
pierwszy rzut oka.

Jak sprowadzi¢ te wizje na ziemie? Zadaj sobie kilka
prostych pytari: Do czego dazysz? Jakie wartosci Cie pro-
wadza? Jak wyglada Twéj wymarzony dzien pracy? A jak
Twoéj wymarzony czas wolny?

Odpowiedzi na te pytania nie s3 gotowym planem, ale
drogowskazem. To one pozwalajg Ci dziataé¢ w zgodzie
ze soba 1 budowac site, ktérej nie da Ci zadne poréw-
nanie z innymi.

TWOJE MOCNE STRONY i
- JAK NAUCZYC SIE JE DOSTRZEGAC
Co najbardziej lubisz robi¢? Za co cenig Cig inni? Jakie
zdania najczesciej o sobie styszysz? I jeszeze jedno
pytanie, ktére moze by¢ zaskakujace: na co denerwowali
si¢ Twoi nauczyciele w szkole — a co dzi$, zamiast wada,
okazuje si¢ Twoja najwigkszg zaleta?

Sprébuj spojrze¢ na siebie uczciwie. Pozbadz si¢
ocen i poréwnan, ktére towarzyszyly Ci w przesztosci,
i powiedz sobie prawdg: co sprawilo, ze jestes dzi§ w tym
miejscu, w ktérym jestes? Jakie cechy, jakie kompetencje

byty Twoim paliwem?

BusinessWoman Voice | 1(1)/2026
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By¢ moze to whasnie one sag Twoimi mocnymi stro-
nami. Moze to konsekwencja, ktéra w dzieciristwie nazy-
wano uporem. A moze komunikatywnos¢, ktéra kiedys
byta okreslana jako gadulstwo. Albo wrazliwo$é, ktérej
nie rozumiano, a ktdra teraz sprawia, ze lepiej rozumiesz
ludzi i budujesz wartosciowe relacje.

Spéjrz na te cechy jeszcze raz — bez filtra przeszlosci.
Pomysl o nich nie jako o problemie, ale jako o poten-
cjale, ktéry mozesz $wiadomie rozwija¢. Bo mocne strony
nie sg czyms, co po prostu ,mamy” — to narzedzia, ktére
mozemy pielegnowat, szlifowad i uzywaé w drodze do
wiasnych celéw.

Zadaj sobie pytania:

Jak cheg, Zeby moje mocne strony pracowaty dla mnie dzis?
Jak mage je wzmocnic, aby zaprowadzily mnie tam, dokgd
ide?

To whasnie ta $wiadomo§¢ — a nie opinie innych — daje
Ci pewno$¢, ze jestes na whasciwej drodze.

SZTUKA MOWIENIA ,IDE PO SWOJE”

BEZ POCZUCIA WINY

Poczucie winy rodzi si¢ tam, gdzie spotykaja si¢ nasze
emocje, potrzeby i przekonania. Czesto jego zrédta sie-
gaja dzieciristwa — moze styszata$ wtedy, ze zawsze trzeba
stawia¢ innych na pierwszym miejscu albo ze Twoje
potrzeby sa mniej wazne. Takie przekazy zostaja w nas

na dtugo i zaczynaja ksztaltowac sposéb, w jaki myslimy
o sobie i swoich wyborach.

Nie istnieje jedna recepta, ktéra jednym machnig-
ciem r6zdzki usuwa wszystkie niewspierajace przeko-
nania. Ale jest co$, co masz zawsze pod reka — Twoja
uwaznos¢. To Ty jestes ekspertka od samej siebie. To Ty
mozesz zauwazy¢, ktére przekonania Ci stuza, a ktére i Cig blokuja. I czesto juz samo ich nazwanie jest poczat-
i kiem zmiany. Zadaj sobie pytania:
Czy to, w co wierzg, jest faktem?
Czy to tylko zdanie, ktdre ktos kiedys wypowiedzial, a ja
prayjetam je bez zastanowienia?
Kiedy widzisz te przekonania wyraznie, zaczy-

b)) :  nasz rozumied, ze mozesz bra¢ odpowiedzialnos¢ za
swoje dziatania. I Ze inni tez majg ten wyboér. Nie,
nie powiem Ci, ze wszyscy mamy réwne szanse i ze

Lider to nie robot od realizowania mozesz mie¢ wszystko, czego zapragniesz. Bo tak nie
targetow ani nie maskotka od : jest. Ale masz wybér. Zawsze. Mozesz pozwolié, by
spetniania oczekiwan innych. ¢ poczucie winy Cig zatrzymywato — albo mozesz i§¢ po
To kto$, kto umie i$¢ po swoje :  swoje mimo niego.

- 7 gtowa, z sercem i z odwaga. A zanim zdecydujesz, zapytaj siebie: jakg korzys¢ daje
mi trzymanie sig¢ poczucia winy? Co sprawia, Ze tak fatwo
sig do niego przywigzuje? Bo dopiero gdy odpowiesz na
te pytania, zobaczysz, ze to nie poczucie winy, ale Twoja
odwaga wyznacza drogg.

12
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Nie istnieje jedna recepta, ktdra
jednym machnieciem rézdzki
usuwa wszystkie niewspierajace
przekonania.

PRZYWODZTWO, KTORE ZACZYNA SIE
0D WEWNETRZNEJ WOLNOSCI

Swiat wokét nas zostal stworzony przez ludzi. Normy,
zasady, przekonania — wszystko to powstato dlatego, ze
ktos kiedys uznat je za wlasciwe. Zasady etyczne spisali
ludzie, a wartosci, ktére dzis§ uznajemy za oczywiste, lata
temu mogty wyglada¢ zupetnie inaczej. To Twoja decyzja,
czy je przyjmujesz, czy nie.

Nie powiem Ci teraz, ze masz si¢ uskrzydli¢ i odle-
cie¢ ponad $wiatem. Nie powiem Ci tez, ze wszystkie
reguly sa zle albo dobre. Powiem jedno: zostaty stwo-
rzone przez ludzi. A skoro tak, mozesz — i potrzebu-
jesz — tworzy¢ swoje wiasne. To wlagnie pierwszy krok
do wewngtrznej wolnosci. Bo lider to nie robot od reali-
zowania targetéw ani nie maskotka od spetniania ocze-
kiwan innych. To ktos, kto umie i§¢ po swoje — z glowa,
z sercem i z odwaga.

A wewngtrzna wolno$¢ nie polega na tym, zeby
odrzucaé wszystko wokét. Polega na tym, by $wiadomie
wybiera¢. By wiedzie¢, kiedy mozesz si¢ dostosowaé bez
poczucia utraty siebie, a kiedy zasady sa w sprzecznosci
z Twoimi warto$ciami, i wtedy odwaznie powiedzieé:
to nie dla mnie.

Tylko wtedy stajesz si¢ liderka, ktéra prowadzi
z miejsca spéjnosci wewnetrznej. Liderka, ktéra stucha
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innych, ale nie daje sobg sterowa¢. Liderka, ktéra
rozumie swoje potrzeby, ale potrafi tez tworzy¢ prze-
strzen dla innych. Z szacunkiem dla innych, z szacun-
kiem do siebie.

I wtedy wlasnie stajesz si¢ liderkg wiasnego zycia.
A o to w tym wszystkim chodzi.

DLA DOCIEKLIWYCH

Jesli lubisz wiedzie¢, dlaczego co$ dziata, to dodam
jeszcze maty kontekst naukowy. Bo to ma swoje
odzwierciedlenie w psychologii i socjologii. W tle
pojawia si¢ kilka zjawisk i teorii, ktére ttumacza, dla-
czego tak tatwo ulegamy cudzym opiniom i tak trudno
zaufaé¢ wlasnym decyzjom.

* Krytyk wewnetrzny — glos w naszej glowie, ktéry
powtarza to, co kiedys ustyszelismy od rodzicéw,
nauczycieli czy szeféw.

* Projekcja — inni przypisuja nam swoje leki i ograni-
czenia, a my zaczynamy wierzy¢, ze to nasza prawda.

* Konformizm (Asch) — klasyczne badania poka-
zuja, ze ludzie wola si¢ myli¢ z grupa, niz mie¢ racje
W samotnosci.

* Normy spoleczne — kulturowe ,trzeba”i ,nie wypada”,
ktére wehtaniamy bez pytania o sens (np. ,badz
grzeczng dziewczynka”).

* Heurystyka dostepnosci — mézg wyolbrzymia to, co
$wieze i glosne (,nie réb tak, bo co$ si¢ stanie”), cho¢
w rzeczywistosci to tylko kilka realnych przypadkéw.

* Teoria poréwnan spolecznych (Festinger) — natu-
ralna tendencja do oceniania siebie na tle innych
zamiast przez wlasne wartosci.

* Samospelniajace si¢ proroctwo — kiedy zaczynamy
dziata¢ pod wptywem cudzych lekéw, sprawiamy, ze
one rzeczywiscie si¢ spetniajg.

* Autonomia i poczucie sprawstwa (teoria automoty-
wagcji, Deci & Ryan) — badania nad motywacja poka-
zuja, ze najwicksza sita pojawia si¢ wtedy, gdy wybie-
ramy sami, a nie gdy dziatamy z przymusu.

GABI SMOLARZ-SLIWINSKA

Konsultantka HR, Life & Business Coach, HR Manager w Grupie Carcon. Wspiera liderow

i przedsiebiorcow, ktorzy chcg zarzadzac zespotami w sposob spojny, efektywny i ludzki.
Wiecej na stronie: https://here.com.pl/
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NIE MUSZE
JUZ BIEC

O dojrzatym
leadershipie kobiet,
ktory zaczyna sig
od wyboru

Przychodzi taki moment w zyciu
przedsi¢biorczyni, liderki, w ktérym to, co
dotad dzialalo, przestaje dzialaé. Co wiecej,
przestaje nie$¢ znaczenie i miec¢ sens.

Nie dlatego, ze bylo bledem, ale dlatego,

ze spelnilo juz swoja rolg. Strategie, ktére
kiedy$ dawaly poczucie kontroli, zaczynaja
meczyé. Tempo, ktére prowadzito do wynikéw,
przestaje by¢ do udzwigniecia. Pojawia si¢ cicha
$wiadomosé, ze stare zasady si¢ koricza, a nowy
spos6b prowadzenia dopiero si¢ wylania.

Tekst: Anna Burdajewicz
Zdjecia: Monika Wasko

BusinessWoman Voice | 1(1)/2026 15




BusinessWoman Voice

o moment przejscia, to prég, na ktérym
odpada stara tozsamoé¢ liderki opartej
na zabieganiu, udowadnianiu i cig-
glym reagowaniu. W jej miejsce rodzi si¢
nowa jakos¢ przywédztwa: spokojniejsza,
bardziej $wiadoma, oparta na wyborze,
a nie presji.
A nade wszystko oparta na rozpoznaniu — kim si¢
statam, a kim juz przestalam by¢.
Z tego miejsca powstaje nowy styl bycia i bizneso-
wego dziatania.
I wiasnie tutaj pojawia si¢ decyzja, ktéra zmienia
wszystko: nie muszg¢ juz biec.

GDY ODPADA STARA TOZSAMOSC

To taki moment w zyciu kobiety w biznesie, ktéry trudno
nazwaé porazka, bo nig nie jest. Trudno tez nazwa¢ go
typowo pojetym kryzysem, bo wszystko ,na zewnatrz”
dziata. Firma roénie, projekty siec domykaja, klienci sa,
pieniadze si¢ zgadzaja.

A jednak wewnatrz pojawia si¢ ciche, coraz trud-
niejsze do zignorowania zmeczenie.

Pojawia si¢ co$ jeszcze wigkszego, trudnego przez
samg kobiete do nazwania, sprecyzowania — pojawia si¢
poczucie braku sensu i znaczenia.

To moment, w ktérym kobieta orientuje sie, ze bie-
gnie od dawna.

ROZWOJ | INSPIRACJE

Nie dlatego, ze musi, ale dlatego, ze kiedy$ nauczyta
sie, ze tak wlasnie wyglada przywédztwo.

LEADERSHIP ZBUDOWANY NA NAPIECIU

Wiele kobiet, ktére dzis stojg na czele firm, zespotéw czy
marek osobistych, budowato swoja pozycje w swiecie,
ktéry premiowal szybkos¢, odpornosé, gotowosé do
poswiecen i nieustanne reagowanie. Leadership rozu-
miany jako kontrola, sprawczo$¢ i bycie zawsze ,,0 krok
przed”.

Nazywam to leadershipem zbudowanym na napieciu.

Dla kobiet, przedsigbiorczyn ten model czgsto ozna-
czal cos jeszcze: udowadnianie, Ze sg wystarczajaco kom-
petentne, wystarczajaco silne, wystarczajaco profesjo-
nalne, ze zastuguja.

Ten napigciowy sposéb prowadzenia biznesu
dziata, ale do czasu. I jest wysoka cena do zaptacenia
za ten rodzaj przywédztwa. Ceng jest ciagle napiecie
wewnetrzne, zycie w trybie reakeji i poczucie, ze
wszystko zalezy wylacznie od nas. Liderka staje si¢ cen-
trum operacyjnym, emocjonalnym i decyzyjnym catego
systemu. A to predzej czy pézniej prowadzi do wyczer-
pania zasobow, wypalenia zawodowego i tesknoty za spo-
kojem i odczuwaniem radosci z zycia.

DOJRZALY LEADERSHIP

To moment zmiany, gdy liderka wchodzi w kluczowy na
swojej drodze moment przejscia, ktéry zmienia wszystko.
Dojrzaty leadership zaczyna si¢ nie od nowej strategii,
nowego logo czy odswiezonego lejka sprzedazowego, lecz
od bardzo cichej decyzji: ,Nie musze juz biec. Nie cheg
juz biec”.
To moment, w ktérym kobieta przestaje pytaé,
jak jeszcze bardziej si¢ spiaé, by osiagad jeszcze
wiecej, a zaczyna pytaé, kim chce by¢ jako liderka.
Nie z poziomu ambicji, lecz z poziomu sensu. Nie z leku
przed utrata, lecz z wewnetrznej zgody na to, co juz jest.
To nie jest rezygnacja z wynikéw.
To rezygnacja z prowadzenia biznesu kosztem siebie.

LEADERSHIP JAKO WYBOR, NIE REAKCJA
W dojrzatym leadershipie przywédztwo przestaje by¢
odpowiedzia na presje rynku, oczekiwania klientéw czy
dynamike zespotu. Zaczyna by¢ swiadomym wyborem
jakosci, z jakiej kobieta chce prowadzic.

Wyborem spokoju zamiast chaosu.

Klarownosci zamiast nadreaktywnosci.

Odpowiedzialnosci zamiast kontroli.

A to oznacza bardzo konkretne zmiany w praktyce
biznesowej:
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Spokojna liderka nie reaguje
impulsywnie. Ona widzi szerzej.
Podejmuje decyzje, ktore
stuza nie tylko ,tu i teraz”,
ale dtugofalowemu zdrowiu
i prosperity firmy.

* decyzje podejmowane nie w pospiechu, lecz z jasnosci,
*  zespot, ktéry dostaje przestrzeri na odpowiedzialnosé,
* strategie, ktora nie jest ucieczka przed lgkiem, ale
wyrazem ugruntowanej wizji.
Biznes prowadzony z tego miejsca nie traci
skutecznosci.

Zyskuje stabilno$¢ osadzona w poczuciu sensu.

SPOKOJ JAKO NOWA KOMPETENCJA LIDERKI
Spokéj w leadershipie bywa mylony z biernoscig. Tym-

czasem jest jedng z najbardziej zaawansowanych
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kompetencji przywédczych. Spokojna liderka nie reaguje
impulsywnie. Ona widzi szerzej. Podejmuje decyzje, ktére
stuzg nie tylko ,tu i teraz”, ale dtugofalowemu zdrowiu

i prosperity firmy.

To jest spokéj, ktory skraca czas decyzyjny, buduje
zaufanie w zespole i — co wazne — pozwala firmie unieza-
lezniaé si¢ od ciagtej obecnosci whascicielki.

To wiasnie z tego miejsca rodzi si¢ leadership, ktéry
nie wymaga udowadniania. Autorytet przestaje by¢
czyms, co trzeba wypracowaé kazdego dnia, a staje si¢
naturalng konsekwencja spéjnosci.

PARADOKS DOJRZALEGO LEADERSHIPU
Dojrzaty leadership kobiet nie polega na kopio-

waniu meskich modeli ani na ucieczce w migkko$é
bez struktury. Polega na integracji. Na potaczeniu
sensu z wynikiem, obecnosci z decyzyjnoscia, intuicji
z odpowiedzialnoscia.
To moment, w ktérym kobieta przestaje pytac:
»Czy robie wystarczajaco duzo?”, a zaczyna pytaé:
»Czy to, co robie, jest zgodne z tym, kim jestem?”.
Paradoks dojrzalego leadershipu polega na tym, ze im
mniej jest w nim napiecia, tym wiecej realnych efektéw.
Firmy prowadzone z poziomu spokoju sa bardziej
odporne na kryzysy, bardziej klarowne komunikacyjnie
iatrakcyjniejsze dla klientéw oraz zespotéw.
Bo dzis rynek nie szuka juz lider6éw i liderek, ktérzy
biegna najszybciej.
Szuka tych, ktérzy wiedza, dokad ida.

ANNA BURDAJEWICZ

Coach i mentorka biznesowa pracujaca z liderami, przedsiebiorcami i zespotami, ktorzy
chca budowac firmy taczace wysokie wyniki z sensem, spojnoscia i wewnetrznym spokojem.
Wspiera przywodztwo oparte na Swiadomosci, integralnosci i umiejetnosci prowadzenia
siebie. Tworczyni szkolen, programow mentoringowych i kursow online, z ktorych co roku
korzystaja tysigce 0sob. Pomaga taczyC sukces biznesowy z osobistym, pokazujac, ze doj-
rzate przywodztwo sprzyja naturalnej, stabilnej efektywnosci - finansowej i zyciowe). Jako
prekursorka niedualnego podejscia do biznesu i pieniedzy udowadnia, ze zarabianie moze
wynikac z wewnetrznego tadu, klarownosci i odwagi bycia soba, a nie z presji czy walki.
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W $wiecie biznesu czg¢sto méwi sig o strategii, kapitale,
innowacyjnych produktach czy kontaktach. Rzadziej natomiast
podkresla si¢ dwie cechy, ktére potrafia zawazy¢ na wszystkim:
odwage i pewno$¢ siebie. To wlasnie one sg czesto fundamentem,
na ktérym kobiety buduja swoje przywédztwo — zaréwno w duzych
korporacjach, jak i w autorskich, nowatorskich projektach.

ie jest tajemnica, ze dla wielu
liderek droga do sukcesu oznacza
nieustanne przetamywanie barier —
spotecznych, zawodowych, a czasem
i finansowych. Przyktadem takiej
postawy jest historia powstania
Luksusowe Ubezpieczenia sp. z o.o.
Gdy wchodzitam na rynek jako nowa agentka ubez-
pieczeniowa, nie dysponowatam ani duzym zapleczem
kapitalowym, ani wsparciem zewngtrznych inwestoréw.
Miatam natomiast pomyst, determinacje i wiar¢ w to, ze
mozna inaczej.

Decyzja, aby tworzy¢ whasng aplikacje z prywatnych
$rodkéw — w branzy zdominowanej przez ogromnych
hegemonéw — byta aktem odwagi. Wymagata nie tylko
znajomosci rynku, ale przede wszystkim pewnosci, ze
moja wizja jest warto$ciowa i ma realny sens dla klientek
i klientéw. Dzi$, z perspektywy czasu, widzg, ze to wia-
$nie ta odwaga pozwolita mi wyjs¢ poza schematy i zbu-
dowac firme, ktéra stawia na innowacyjnosé, luksusowe
podejécie do obstugi oraz partnerska relacje z klientem.

Jednak odwaga i pewnos¢ siebie nie rodzg si¢ z dnia
na dzieri. To proces — codzienna praca nad sobg i swoimi
kompetencjami. Budowanie sity wewnetrznej odbywa
sie wlasnie poprzez prace: mierzenie si¢ z trudno$ciami,

wyciagganie wnioskéw z porazek, podejmowanie decyzji
mimo niepewnosci. Kazdy dzien, kazda rozmowa

z klientem, kazdy krok w rozwoju aplikacji wzmacniaty
mnie i sprawialy, Ze moja wiara w projekt stawata si¢
coraz bardziej niezachwiana.

Odwaga w biznesie nie oznacza braku strachu — wrecz
przeciwnie, czesto wigze si¢ z podejmowaniem decyzji
w niepewnosci. Réznica polega na tym, ze liderki wybie-
raja dziatanie pomimo obaw. A pewno$¢ siebie? To prze-
konanie, ze moja praca ma warto$¢, a wizja, ktéra reali-
zuje, jest potrzebna.

Kiedy wiec méwimy o kobiecym przywédztwie, warto
pamietad, ze to wlasnie odwaga, pewnosé siebie i sita
wewnetrzna budowana przez prace sa tym, co pozwala
nie tylko przetrwa¢ w trudnych realiach rynkowych, ale
tez tworzy¢ nowe rozwigzania. Historie takie jak moja
— od pomystu na Luksusowe Ubezpieczenia sp. z o.0.
po realne wdrozenie aplikacji bez wsparcia zewngtrz-
nego kapitatu — pokazujg, ze w $wiecie wielkich graczy
jest miejsce dla §wiezych idei, ktére wyrastaja z pasji
i determinacji.

To przestanie chciatabym zostawi¢ kazdej kobiecie
biznesu: nie zawsze wygrywa najwiekszy, ale ten, kto ma
odwage uwierzy¢ w siebie, wlozy¢ prace w rozwoéj i kon-
sekwentnie realizowa¢ swoja wizje.

KINGA JURKIEWICZ

Przedsiebiorczyni i wizjonerka, ktora pokazuje, ze w biznesie warto iS¢ wtasng droga. Tworzy
Luksusowe Ubezpieczenia i Aktywum, redefiniujac ubezpieczenia jako Swiadomy wybor i ele-
ment stylu zycia. Prywatnie fanatyczka podrozy, treningdw i swojej rozowej Tesli oraz elek-
trycznego roweru Cannondale - symbolu odwagi i energii, ktorg wnosi do kazdego projektu.
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ZA KIEROWNICA
SPRZEDAZY:

Jjak wygrac w swiecie,

H gdzie rzqdzq mezczyini

Sprzedaz przez lata byla meskim
terytorium. Zwlaszcza tam, gdzie
w gre wchodza duze pieniadze,

decyzje i odpowiedzialnosé:
technologia, motoryzacja,

segment premium.

Kobiety mogly pomagad,
obstugiwa¢, pilnowa¢ dokumentéw.
Ale prowadzié?

Tekst: Marta Radtowska
Zdjecia: Marcin Goérecki, Nataliia Samonenko

BusinessWoman Voice | 1(1)/2026 /3



BusinessWoman Voice | RozwoJ | INSPIRACJE

24



rROZWOJ I INsPIRACJE | BusinessWoman Voice

tym ,przejeciu kierownicy”
nie chodzi nawet o wrogo$¢.
Czgsciej o rutyne. O nawyk
branzy, ktéra przez lata
nauczyla sie, ze pewne role
ysame sie rozdzielaja’.
I przez dtugi czas nikt
nie kwestionowat tego porzadku. Byt wygodny, znany
i powielany latami — przez branze, klientéw, a czesto
takze przez same kobiety. Ten uktad nie budzit sprze-
ciwu, bo wydawat si¢ naturalny. Az zmienilo si¢ to, co
w sprzedazy najwazniejsze — klient.

Dzis klient jest bardziej $wiadomy, mniej podatny na
presje i znacznie bardziej wymagajacy. To on wymusit
zmiang stylu sprzedazy. Nie ideologia. Nie trendy. Nie
hasta o réwnosci, a konkretne oczekiwania i pieniadze po
drugiej stronie stotu. Klient przestal kupowaé narracje
ymamy dla ciebie najlepszy wybér”, a zaczat oczekiwaé
realnego prowadzenia przez proces podjecia decyzji oraz
rzetelnej informacji.

To kluczowy moment, kiedy klient przestaje wie-
rzy¢ w narracje przygotowang przez specéw od marke-
tingu, a zaczyna oczekiwa¢ zrozumienia swoich potrzeb
i realnej pomocy w wyborze. Przestajg dziata¢ stare
metody i okazuje si¢, ze wygrywa nie ten, kto najlepiej
opanowat techniki perswazji, ,zbijania obiekcji” itp., tylko
ten, kto jest przygotowany merytorycznie i potrafi najle-
piej wezud si¢ w oczekiwania klienta.

Nowoczesna sprzedaz przestata by¢ pokazem sity,

a stata si¢ zawodem zaufania.

Nowoczesna sprzedaz nie rozréznia pici, rozréznia
kompetencje. I to jest prawdziwa zmiana. Konsekwentna
i bezlitosna dla tych, ktérzy nie nadazaja.

I wiasnie dlatego tak wielu sprzedawcéw czuje dzis

frustracje: ,kiedys$ dziatato”. Dziatalo, bo rynek byt inny.
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Dziatato, bo klient nie mial poréwnania i takiego dostepu
do informaciji jak obecnie. Dziatato, bo tatwiej byto ste-
rowaé decyzja. Teraz nie chodzi o to, by ,domkna¢ trans-
akcje”, lecz o to, by klienta poprowadzié.

Od lat pracuj¢ w branzach uznawanych za meskie,
takich jak sprzedaz akcesoriéw elektronicznych i kom-
puterowych, a pézniej samochodéw premium. Nigdy
nie budowatam swojej pozycji na rywalizacji z innymi
sprzedawcami czy prébie udowodnienia, ze kobiety sa
w jakimkolwiek aspekcie lepsze od mezezyzn. Nie jestem
feministka w sprzedazy i mimo ze poniekad o tym jest
niniejszy felieton, to wydaje mi si¢, ze jakiekolwiek
akcentowanie réznic pomigdzy kobietami a m¢zczyznami
w procesach sprzedazowych to $lepa uliczka. Skupiam
si¢ na kliencie i to podejscie daje spokdj oraz pewno$é
siebie; i nawet w sytuacjach (notabene coraz rzadszych),
w ktérych dochodzi do jakich$ nieporozumien wynikaja-
cych na tle stereotypéw na temat plci, podchodze do tego
z humorem i dystansem.

Wspomniane wyzej skupienie na potrzebach klienta
ma szczegblne znaczenie w sprzedazy produktéw
i ustug premium, gdzie proces zakupowy nie ma cha-
rakteru impulsywnego. W przypadku sprzedazy pre-
mium wazne jest poczucie klienta, ze kto$ go rozumie,
pamieta, oddzwania, pilnuje, doradza. Klient premium
placi nie tylko za produkt, od ktérego oczekuje wysokiej
jakosci. W takim samym stopniu ptaci on za poczucie
komfortu, ale takze za jeden z najcenniejszych zasobéw,
jakim jest czas. Dzieki zaufanemu sprzedawcy nie musi
on poswigcaé swojego cennego czasu na sprawdzanie,
poréwnywanie, czytanie recenzji lub podejmowa¢ inne
starania majace na celu dokonanie optymalnego wyboru.

W swiecie nadmiaru informacji z jednej strony
pojawia si¢ zjawisko, o ktérym pisatam wyzej, czyli latwa
mozliwo$¢ pozyskania wiedzy o produkcie lub weryfi-
kacji oferty za pomoca rozmaitych poréwnywarek, ran-
kingéw i recenzji. Z drugiej strony ten nadmiar cza-
sami prowadzi do zagubienia i zme¢czenia wynikajacego
z koniecznosci odfiltrowania rzetelnej wiedzy od fake
newséw, artykutéw sponsorowanych, kupowanych opinii
itp. I tu pojawia si¢ miejsce dla profesjonalnych sprze-
dawcéw, ktérzy do pewnego stopnia petnig tez role kon-
sjerz6éw i potrafia przewidzie¢ konsekwencje okreslonych
decyzji zakupowych, ktérych czasami sam klient jeszcze
nie dostrzega.

Sprzedaz jest jednym z najbardziej sprawiedliwych
zawodow. Prowizja nie zna plei. Zna wynik. I coraz cze-
$ciej premiuje nie agresje a zaangazowanie, inteligencje
emocjonalng oraz umiejetnos¢ stuchania. Nastawienie
sprzedawcy dos¢ tatwo daje si¢ pozna¢ m.in. po jezyku,
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po tonie. Po tym, czy sprzedawca traktuje klienta jak
partnera, czy jako ,target”. Unikam generalizowania, ale
moim zdaniem klient premium bardzo czesto jest mocno
wyczulony na gotowe skrypty i rozmaite tricki — rozpo-
znaje je po pierwszym zdaniu. Klient premium nie tole-
ruje manipulacji i wbrew pozorom nie lubi takze podlizy-
wania si¢ ani nadskakiwania.

Zrozumienie tych zjawisk i zmieniajacej si¢ rzeczy-
wisto$ci w branzy nie tylko wplywa na skutecznosé, ale
daje realng wolno$¢ finansowa. Szczegélnie w segmencie
produktéw high ticket, czyli najdrozszej ustugi czy pro-
duktu w Twojej ofercie. Im drozszy produkt, ustuga, kurs
czy mentoring, tym wigksza odpowiedzialnos¢, ale tez
wigksze prowizje. To prosta zaleznos¢. Dlatego warto
uczy¢ si¢ sprzedazy na taszych produktach, ale doce-
lowo pracowacé tam, gdzie decyzje sa powazne, relacje
dtugofalowe i prowizje najwyzsze. Tam, gdzie sprze-
daweca przestaje by¢ ,obstuga”, a zaczyna by¢ partnerem
i doradca.

Wiracajac do tytutu tego felietonu, uprzedzenia i stereo-
typy istniaty i nadal istniejg, ale profesjonalizm je neutra-
lizuje. Zdarzaty mi si¢ rozmowy, gdy klient sugerowat, ze
z kobieta moze co najwyzej porozmawiac o kolorach samo-
chodu. Bez zlosliwosci i zwykle pot-zartem, pét-serio, ale
z przekonaniem, ze techniczne zagadnienia nie s3 domeng
kobiet. Nie prostowatam. Nie tlumaczytam. Robitam
swoje. Doradzitam konfiguracje, dopilnowatam doku-
mentéw, leasingu, terminéw i calego procesu zaméwienia
auta. Efekt? W wielu wypadkach tacy delikatnie uprze-
dzeni panowie po tym, jak udato si¢ odczarowaé ich pier-
wotne uprzedzenia, stawali si¢ najbardziej lojalnymi klien-
tami, ktérzy wracali po kolejne samochody i wystawiali mi
najlepsze referencje.

)

Klient premium ptaci nie tylko
za produkt, od ktérego oczekuje
wysokiej jakosci. W takim samym

stopniu ptaci on za poczucie

komfortu, ale takze za jeden
z najcenniejszych zasobdw, jakim
jest czas.
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To nie byta wygrana kobiety nad mezczyzna. To byta
wygrana rzetelnoéci nad stereotypem. I wlasnie w taki
sposéb stereotypy naprawde traca znaczenie, nie w deba-
tach, lecz w praktyce.

I tu dochodzimy do rzeczy najwazniejszej: rynek
nie ,,nagradza” deklaracji. Rynek nagradza powtarzalna
jakosé. A jakos¢ w sprzedazy jest widoczna w najmniej-
szych rzeczach, w terminach, w papierologii, w dopieciu
formalnosci, w doprowadzeniu klienta do mety bez
stresu.

SCENA, KTORA WCIAZ SIE POWTARZA

Kilka tygodni temu wesztam do salonu samochodo-
wego jako potencjalna klientka. Stanetam przy ekspozycji
nowych modeli, poczekatam i... nikt do mnie nie pod-
szedt. W 2026 roku. W branzy, ktéra tak cz¢sto méwi

o doswiadczeniu klienta, standardach i jakosci obstugi.

Ten obraz zostaje w pamieci, bo obnaza podstawowy
problem wspétczesnej sprzedazy — brak uwaznosci i sku-
pienia na cztowieku. A klient czgsto tego wiasnie ocze-
kuje; chce by¢ zauwazony, zaopiekowany, poinformo-
wany i nie bedzie miato dla niego znaczenia, czy zrobi to
kobieta, czy mezezyzna. To jest ten moment, w ktérym
marketingowe slogany zderzaja si¢ z rzeczywistoscia.
Mozna mieé pigkny showroom, perfekcyjne swiatto, eks-
pozycje jak w katalogu, tylko co z tego, jesli potencjalny
nabywca, ktéry chcialby skorzysta¢ z naszej oferty, ma
poczucie, ze jest niewidzialny?

W sektorze premium najistotniejsza jest interakcja
miedzyludzka, bo pomijajac jakie$ wyjatkowe przypadki,
niewielu klientéw bedzie chcialo ograniczy¢ caly proces
do ,klikania” ikonek na telefonie czy panelu automatu
sprzedazowego.

W codziennej praktyce czgsto stysze od klientéw
(szczegdlnie kobiet), np. ze ,Z paniag mozna spokojnie
porozmawiac”, ,Nie boje sie zapytal”, ,Przy mezczyznie
byloby mi glupio zadawac takie pytania”. Z jednej strony
to pokazuje, ze pewne stereotypy nadal majg si¢ dobrze,
ale tez ja z tego wyciagam taki wniosek, ze dla wielu
o0s6b wazna jest spokojna i merytoryczna rozmowa, bez
»puszenia si¢” czy epatowania znajomoscig technika-
liéw lub najnowszych trendéw. Okazuje sie, ze wybor
samochodu to nie tylko osiagi czy zakres gwarancji.

To takze bezpieczenstwo, porady dotyczace codzien-
nego uzytkowania, komfort dzieci, a nawet detale takie
jak kolor paséw bezpieczeristwa dobrany do koloru tapi-
cerki. To weale nie s drobiazgi, tylko realne potrzeby.
Mozna postawié tezg, ze te rzeczywiste potrzeby maja
natur¢ subiektywna, ale to wiasnie ta subiektywna ocena
ma wplyw na podejmowane decyzje zakupowe. Dlatego
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Profesjonalna sprzedaz to takze
umiejetnos¢ odradzania. Jedna
z najmocniejszych kompetencji
sprzedazowych jest umiejetnos¢
powiedzenia klientowi , To nie
jest najlepsze rozwigzanie dla
pani / pana”.

klienta trzeba przede wszystkim wystucha¢ i postara¢ si¢
zrozumieé, a dopiero pézniej formutowaé rekomendacje
czy porady.

W procesie sprzedazy nie powinni$my prébowacd
zaimponowac swoja wiedza, lecz w sposéb nienachalny
dzieli¢ si¢ nig z klientem, i to w takim zakresie, w jakim
klient tego oczekuje. A z tym réznie bywa. Sg osoby,
ktére dobrze wiedzg, czego chca, i przeciagganie catego
procesu bedzie je tylko irytowaé, gdy tymczasem kto$
inny bedzie oczekiwaé small talku, a potem bedzie mie¢
do nas dlugg liste pytari i watpliwosci. Na tym etapie
poznawania klienta najlepiej jest by¢ reaktywnym i nasta-
wionym na stuchanie, natomiast pézniej dobry sprze-
dawca bedzie proaktywny i na podstawie zidentyfikowa-
nych potrzeb bedzie w stanie zaproponowac cos, czego
klient moze nawet w ogéle nie bral pod uwage, ale osta-
tecznie uzna, ze to fantastyczna propozycja.

W tym kontekscie trzeba podkresli¢, ze profesjonalna
sprzedaz to takze umiejetno$¢ odradzania. Jedng z naj-
mocniejszych kompetencji sprzedazowych jest umiejet-
no$¢ powiedzenia klientowi ,, To nie jest najlepsze roz-
wigzanie dla pani / pana”.

Dzi¢ki odpowiedniemu nastawieniu buduje si¢
zaufanie. Gdy klient widzi, ze kto§ mysli dlugotermi-
nowo i faktycznie chee dobrze doradzi¢, to taka relacja
nie koriczy si¢ na jednorazowym zamknigciu trans-
akcji. Zazwyczaj taki klient bedzie do nas wracaé
ijeszcze poleci nas znajomym, wywolujac tzw. ,efekt kuli
$nieznej”. Zadowoleni klienci s naszymi najlepszymi
ambasadorami. To ich rekomendacje sprzedaja wigcej niz
najlepsza reklama.
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Nawiazujac do tytutu felietonu, kobieta ,za kierow-
nicy” sprzedazy szczegélnie w meskiej branzy bedzie
czgsto wyrézniad sie wéréd panéw. Taka widocz-
no$¢ kobiet to zaréwno szansa, jak i odpowiedzialno$é.
Z jednej strony jestesmy w takiej roli bardziej charakte-
rystyczne i fatwiej zapamietywane, ale z drugiej strony ta
widoczno$é nie wybacza brakéw. Czyli to, co sobg zapre-
zentujemy, bedzie miato zwielokrotniony efekt. Profe-
sjonalizm zostanie w dwéjnaséb doceniony, a niekom-
petencja bedzie bardziej razita albo, co gorsza, zostanie
uznana za potwierdzenie stereotypu, ze do tego czy
innego zajecia kobiety nie pasujg, bo jest to domena
mezcezyzn. Dlatego kobieta w sprzedazy w branzach
powszechnie uznawanych za ,,meskie” musi by¢ przygoto-
wana. Merytorycznie. Procesowo. Komunikacyjnie.

Na co dzien szkole zespoly sprzedazowe i przed-
sigbiorcéw z komunikacji z klientami, nowoczesnych
$ciezek sprzedazy oraz budowania marek osobistych
w mediach spotecznosciowych. Ucze, jak sprawié, by
klient odebrat telefon — co w dzisiejszych czasach samo
w sobie jest juz duzym wyzwaniem. Jak przekona¢ do
siebie w pierwszych 5 sekundach rozmowy. Jak da¢ sie
zapamigtaé i wyr6znié, nie walczac tylko ceng. Internet,
media spotecznosciowe to kolejny kanat pozyskiwania
klient6w, budowania naszej wiarygodnosci w sieci, nie
zaniedbujmy tego, bo nasi przyszli klienci juz w tych
mediach spoteczno$ciowych sa.

Zig Ziglar, jeden z moich ulubionych treneréw moty-
wacyjnych, pisarz i jeden z najlepszych amerykari-
skich sprzedawcéw, powiedzial: ,Mozesz mie¢ w zyciu
wszystko, czego pragniesz, jesli pomozesz wystarcza-
jacej liczbie ludzi osiagnad to, czego oni pragna”. To nie
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jest tylko cytat motywacyjny. To esencja sprzedazy i zara-
biania. Bo w praktyce oznacza to jedno: jesli Twoja praca
naprawde ulatwia klientom decyzje, oszczedza im czasu,
stresu, bledow i rozczarowan, rynek Ci to odda. W pie-
nigdzach, w rekomendacjach, w lojalno$ci. Sprzedaz
dziata najlepiej wtedy, kiedy przestaje by¢ ,sprzedaza’,

a staje si¢ profesjonalng pomocs.

Zasada, ktérg stosuje zawsze: méwig do klienta tak,
jak sama bym chciata, Zeby kto$ ze mng rozmawiat i mi
doradzat.

Na koniec warto poruszy¢ jeszcze jeden watek, zwig-
zany z bardzo ostatnio modnym i wszechobecnym
tematem sztucznej inteligencji — AI, ANI itp. W moim
przekonaniu péki co relacje nadal wygraja i beda
wygrywac z algorytmami. W §wiecie sztucznej inte-
ligencji relacje staja si¢ nowa walutg. Za chwile nie
bedziemy konkurowa¢ kobieta z mezezyzna, ale czlowiek
z konsultantami i botami Al. W zasadzie to juz si¢ dzieje.
W takim $wiecie empatyczna rozmowa, odpowiedzial-
no$¢ i obecnos¢ na kazdym etapie zaméwienia okazuja
sie bezcenne. Al moze by¢ lepsze w szybkich odpowie-
dziach, natomiast cztowiek weigz bedzie lepszy w pro-
wadzeniu, w wyczuciu kontekstu, w umiejetnosci powie-
dzenia: ,rozumiem, natomiast...”, bo klient czasem nawet
nie wie, o co spytac.

Podsumowujac, za kierownica sprzedazy wygrywa ten,
kto wie, dokad jedzie, i potrafi zabra¢ klienta w te kom-
fortowy i bezpieczna podréz do celu, a bardzo dobrym
kierowca moze by¢ na réwni kobieta, jak i me¢zczyzna.

Kazdego klienta traktuj jak klienta VIP, dzis kupi
u Ciebie torbg na laptopa albo abonament TV, a moze za
pare lat jacht, kto wie ©

MARTA RADLOWSKA

IG: @martaradlowska

Trener Sprzedazy & Psychologii Biznesu | Przedsiebiorca
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W JAKI SPOSOB
POPROWADZIC
PREZENTACJE,

by zostac
zapamigtanym?

Nie wiem, czy styszale$ o wynikach badania
yotrach si¢ ba¢ — nasze I¢ki i fobie w pracy”,
przeprowadzonego w 2023 roku przez serwis
InterviewMe.pl. Dowiadujemy si¢ z niego, ze
glassofobii, czyli strachu przed wystapieniami
publicznymi, do§wiadcza 63% ludzi.

Tekst: Angelika Wielgus-Lach
Zdjecia: Marta Wilk




SR i s = |V




BusinessWoman Voice

nne zrédla wspominajg nawet o 75%. Z kolei
w jednym z wydan ksigzki pod tytutem Zhe New
Book of Lists autorstwa Davida Wallechinsky’ego
oraz Amy Wallace przemawianie publiczne
zostalo wymienione jako najwigkszy lek ludzi.
Oprécz lgku przed méwieniem publicznym
wymieniono tez inne obawy i fobie, takie jak
miedzy innymi: lek przed $miercia, wysoko$ciami czy
przed utonieciem. Na podstawie przytoczonych infor-
macji mozna wysnu¢ wniosek, ze wigkszos¢ z nas nie
przepada za publicznym zabieraniem glosu, mozna
powiedzie¢ jeszcze dosadniej — nie lubimy méwic do
innych, gdy wzrok innych jest skupiony wiasnie na nas.
Ale mam tu co$ na pocieszenie — ten strach przed wyste-
powaniem przed ludZmi mozna pokonaé — naprawde!
Mozna wystepowaé, méwic bez stresu i z duzg pasja,
angazujac przy tym osoby nas stuchajace. Potwierdzam
na wlasnym przyktadzie — sama kiedy$ miatam duzy pro-
blem z publicznymi wystapieniami, teraz w tym obszarze
czuje si¢ jak ryba w wodzie, uwielbiam stawaé na scenie
przed ludZmi i méwié¢ do nich. I nie ma teraz dla mnie
wigkszego znaczenia, czy stucha mnie kilkadziesigt oséb,
czy kilka tysiecy, bo takie wydarzenia tez prowadzitam.
yJednym z waznych kluczy do sukcesu jest pew-
nos¢ siebie. Waznym kluczem do pewnosci siebie
jest przygotowanie” — te stowa wypowiedzial Arthur
Ashe, amerykariski tenisista, zwycigzca turniejéw
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wielkoszlemowych, pierwszy Afroamerykanin w repre-
zentacji w Pucharze Davisa. Cytat ten przytaczam nie
bez przyczyny — te stowa sg istotne w wielu aspek-
tach naszego zycia, idealnie sprawdzajg si¢ row-

niez w kwestii wystapieri publicznych. Zwlaszcza na
samym poczatku ,scenicznej przygody” przygoto-
wanie odgrywa niebagatelng role. Podobnie jak w wielu
innych dziedzinach zycia, gdy jeste$ na ,poczatku”,
warto po$wigci¢ wigcej czasu na odpowiednie przygo-
towanie. Dzigki temu majac opracowane w skrupulatny
sposéb swoje wystapienie, posiadajac rézne ,plany awa-
ryjne”, bedziesz czud si¢ zdecydowanie pewniej, a jest
to naprawde wazne, gdy podczas wystgpienia dodat-
kowo pojawia sig stres.

Uwazam, ze dobry poczatek jest naprawde kluczowy.
Trzeba zrobi¢ dobre wrazenie na stuchaczach od pierw-
szych sekund. Moim zdaniem czas sztampowego, oklepa-
nego rozpoczynania przeméwienia w stylu: ,Dziet dobry,
nazywam sie...”, ,Witam paristwa serdecznie na...”,
minat albo przynajmniej mija, a na pewno powinien
juz ming¢. Warto wiec o dobry poczatek w odpowiedni
spos6b si¢ zatroszezy¢. Mozna np. rozpoczal wysta-
pienie od pytania do publicznosci, wyswietlenia filmu,
przedstawienia danych statystycznych na temat jakiegos
zagadnienia.

Przygotowujac swoje wystapienie, warto poszukad
informacji na temat danego zagadnienia w internecie,

w ksiazkach, w czasopismach. Rozumiesz, o co chodzi?
Potrzebne Ci sg konkretne dane, tzw. ,,migso”, zebys
magt przed stuchaczami, nawet jak jeste$ tylko np. kon-
feransjerem, wyjs¢ na eksperta w danej dziedzinie.
Musisz si¢ czym$ wyréznié, zablysnad. Jesli wigc prowa-
dzisz wydarzenie na temat dzietnosci w Polsce musisz
dobrze zglebi¢ temat, powinienes sta¢ si¢ ekspertem

w danej dziedzinie albo przynajmniej dobrze jg poznaé,
by nie wyjs¢ na laika i osobg, ktérej rola sprowadza si¢ do

)/

W obliczu niespodziewanej
sytuacji pozostan spokojny.
Miej tez w zanadrzu jakis$
zart, jakas ciekawa historie,
ktora wtasnie teraz dobrze sie
sprawdzi.
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zapowiadania kolejnych prelegentéw. Takim méwcom
dzigkujemy!

Co réwniez bardzo istotne, skoncentruj si¢ na naj-
wazniejszych punktach, ktére cheesz przekazaé. Unikaj
przecigzania wystapienia informacjami, bo to znudzi
Twoje audytorium. W tym aspekcie wigc bardzo wazne
jest stworzenie struktury wystapienia. Wstep, rozwi-
nigcie, zakoniczenie — moze nudny schemat, powtarzany
od czas6éw szkolnych, ale w przygotowaniu do wystapieri
si¢ sprawdza. Twoje wystapienie powinno mie¢ logiczng
strukture, by stuchacze mogli rozrézni¢ poszczegdlne jej
cze$ci. Do kazdej z tych czesci mozesz przygotowad sobie
np. jakas ciekawostke na dany temat, jakie$ dane staty-
styczne, to zawsze ludzi ciekawi.

Dam Ci kilka sprawdzonych sposobéw, ktére warto
wples¢ w swoje wystapienie. Dzigki nim z pewnoscig
zostaniesz zapamietany na diuzej.

Pierwsza i chyba najprostsza do zrealizowania kwestia
— usmiech! Wiekszos¢ prezentacji, wystapieni spokojnie
mozesz zaczgé z usmiechem na twarzy. Oczywiste, ale nie
kazdy wykorzystuje ten atut.

Pytanie do publicznosci — to naprawde dodaje dyna-
miki wystapieniu. Mozesz zapytaé: czy wiecie, kim jest
osoba na zdjeciu? Oczywiscie gdy zadajesz wiasnie takie
pytanie, musisz w swojej prezentacji wyswietli¢ zdjecie.
Mozesz tez zada¢ szereg innych pytari — naprawde moz-
liwosci s ogromne.

Zaprezentuj jakies liczby — ludzie to lubig, lubig pro-
centy, a jak sie jeszcze okaze, ze znajda si¢ w grupie
przedstawianych przez Ciebie oséb, to juz w ogéle.

Nie musze chyba méwié, ze audytorium masz kupione,
prawda?

Bardzo dobrze sprawdza si¢ takze przytaczanie r6z-
nego rodzaju wynikéw badan. Dzi§ nietrudno do nich
dotrzeé, musisz si¢ jednak troche pofatygowaé, ale bedzie
warto, bo to naprawde zaciekawi osoby stuchajace.

Film podczas wystapienia jest $wietnym pomy-
stem szczegélnie dla osob, ktére bardzo si¢ nim stre-
sujg. Tak wigc $miato mozesz to wdrozy¢ do swojej pre-
zentacji. Musi by¢ jednak w miare krétki i ciekawy, moze
tez by¢ $mieszny, dzigki temu pozytywnie wplyniesz na
odbiorcéw.

Interesujaca historia wpleciona w prezentacje réwniez
zda tu egzamin. Jak zapewne wiesz, storytelling to jedna
z najskuteczniejszych technik budowania wiezi z odbior-
cami. Niesztampowe zaprezentowanie jakiej$ historii
naprawde moze sprawié, ze ludzie beda Cie stuchali
z ogromnym zaciekawieniem.

Warto réwniez w swojej prezentacji postuzy¢ si¢
rekwizytem. Tak wiec jesli masz przemdwienie na
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temat zimowych aktywnosci, to $miato mozesz wziaé
ze sobg narty. Od razu ludzie zwréca na Ciebie uwage
iz pewnoscig zapamigtaja osobe, ktéra wyszta na sceng
»Z towarzyszami”.

Podczas Twojej prezentacii, szkolenia moze okazac si¢
przydatny ,,plan B”. W obliczu niespodziewanej sytuacji
pozostari spokojny. Miej tez w zanadrzu jaki$ zart, jakas
ciekawg historig, ktéra wlasnie teraz dobrze si¢ sprawdzi.

Ztapanie kontaktu wzrokowego z publicznoscia to
bardzo istotny element kazdego wystapienia. To oznaka
pewnosci siebie. Pamietaj, ze btadzenie wzrokiem, patrzenie
w dot, w gére lub, co gorsza, odwrécenie si¢ od stuchaczy
wywota brak zaufania i spadek zainteresowania tym, co
masz do powiedzenia, a tego oczywiscie chcemy uniknad.

Poza tym powinienes§ wystrzega¢ si¢ miedzy innymi:

*  gestéw zamknigtych (dotyczy to zaréwno rak, jak
indg),

* zgarbionej pozycji,

* dotykania twarzy i szyi,

* bawienia si¢ wlosami,

* poprawiania ubrania,

* Sciskania dloni, zaciskania piesci, zaplatania palcéw,

* nerwowych, wyolbrzymionych ruchéw,

* powtarzajacych sie elementéw, np. chodzenia dwa
kroki do tytu i dwa do przodu,

* wznoszenia si¢ na palce i opadania w dét.

Autentyczno$é jest bardzo wazna. Sa pewne wytyczne,
jednak mimo to uwazam, ze nie mozna chowa¢ swojej
autentycznosci do kieszeni. Jesli np. kto$ tak jak ja jest
mitosnikiem jaskrawych garnituréw, to uwazam, ze
nawet na gale czy konferencje biznesowa moze miato
w niego wskoczy¢, mimo ze ,przyjete wytyczne” doty-
czgce ubrania si¢ na wydarzenie czy na wywiad do tele-
wizji méwig o czyms§ innym. Sztuczne zachowanie z kolei
zostanie szybko wychwycone, bo jesli kto$ robi, méwi
co$, czego nie czuje, to od razu da si¢ to rozpoznaé. Nie
mozna jednak tez zapominaé o zasadzie: ,Wyréznij sie
albo zgin”. Osoba wystepujaca na scenie, wyglaszajaca
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prezentacj¢ na firmowym spotkaniu czy prowadzaca
webinar musi si¢ czyms wyréznié, jesli chee zostaé zapa-
migtana. Wigc moze stréj bedzie dobrym pomystem?

A na koniec jeszcze kilka stéw do os6b, ktére maja
opory przed wystgpowaniem przed ludzmi. Nie wiem,
czy styszates, ze okoto 85% tego, czego si¢ boimy, nigdy
sie nie materializuje albo ma zdecydowanie mniej
dotkliwe konsekwencje. Warto wiec w tym miejscu si¢
zastanowi¢, czego tak naprawde si¢ obawiam — czy tego,
ze zapomne tekstu, ktéry planuje powiedzied, czy tego,
ze ludzie mnie obgadaja, czy tego, ze np. kwestie tech-
niczne podczas mojego wystapienia zawiods. Pamigtaj,
ze wickszo$¢ z Twoich obaw si¢ nie zmaterializuje. A co
do poradzenia sobie ze stresem, to jest na niego prosta
metoda — ruch. Elvis Presley przed swoimi koncertami
duzo spacerowat, potrafit przejs¢ kilometr i pézniej od
razu wskoczy¢ na sceng i wlasnie ten ruch pomagat mu
oswoil treme i stres. Do tego marszu polecam dodaé éwi-
czenia oddechowe — stawiasz 6 krokdéw, bierzesz wdech
w czasie stawiania tych krokéw, potem kolejne 6 krokéw,
przytrzymujesz powietrze, nastgpne 6 krokéw i wydy-
chasz. Oddychasz powoli, to na pewno pozwoli si¢ zre-
laksowaé, opanowaé nerwy.

Wayne Douglas Gretzky, kanadyjski zawodowy hoke-
ista na lodzie, reprezentant Kanady, olimpijczyk, powie-
dzial: ,Pudtujesz 100% strzatéw, jesli w ogéle ich nie
wykonujesz”. Rozumiesz, o co chodzi? Mozemy to
$miato przetozy¢ na to, o czym tutaj piszg. Jesli nie odwa-
zysz si¢ zrealizowaé swojego planu dotyczacego zaimple-
mentowania do swojej prezentacji, przeméwienia cieka-
wych life hackéw, mozesz by¢ pewien, ze inni to zrobia
i Ci¢ wyprzedza, bedg prowadzi¢ szkolenia w sposéb nie-
banalny. A chyba zalezy Ci na tym, by by¢ t3 jedyna,
najlepsza w tym, co robisz, osoba, prawda? Tak wiec
pamigtaj — do odwaznych $wiat nalezy. Trzymam kciuki
za Twojg nieszablonows prezentacijg! A jesli masz ochotg
zglebi¢ temat, nauczy¢ si¢ wystgpowac w sposéb taki, by
nas stuchano, zapraszam do kontaktu!

ANGELIKA WIELGUS-LACH

Na co dzien pracuje w radiu RMF MAXX, gdzie czyta serwisy informacyjne, prowadzi kanat
na YouTube - Kulisy Sukcesu”, gdzie przeprowadza wywiady z ludzmi sukcesu. Jest lek-
torka, konferansjerka - prowadzi réznego rodzaju wydarzenia (od tych matych na kilkadzie-
siat 0sob do duzych na kilka tysiecy). Napisata ksiazke Kulisy Sukcesu wystapien publicznych,
ktora jest dostepna stacjonarnie (miedzy innymi w Empikach w catej Polsce), a takze online.
Jest autorka konferencji biznesowych ,Diamenty Europy”.
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KOBIETA
NA ZAKRECIE
KARIERY

— jak znalez¢ wewnetrzng moc
1 stworyc Tycie Po swojemu

Zakret jako moment prawdy

Wiele z nas zna to uczucie. Z zewnatrz wszystko
wyglada dobrze: stabilna praca, prestizowe
stanowisko, uznanie. A w $rodku cisza, ktérej
nie da si¢ juz zagluszy¢. Pytanie, ktére wraca:
,Czy to naprawde moja droga?”

Tekst: Karina Popieluch
Zdjecia: Barttomiej Barancewicz, Julia Weiss, archiwum prywatne

BusinessWoman Voice
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zasem ten szczeg6lny moment i zwig-
zane z nim emocje pojawiaja si¢ nie
w samej pracy. Znam to z autopsji:
choroba nowotworowa, ktéra zatrzy-
mata mnie nagle i przewarto$ciowata
wszystko, gory, ktére sprawdzaly moja
determinacj¢, wymagajacy sport, ktéry
zaczetam od zera grubo po czterdziestce, i decyzja o odej-
$ciu z dobrze optacanej $ciezki dyrektorskiej, by budowaé
wiasng dziatalnosé, wtedy, gdy bytam mamg samodzielnie
wychowujacg syna. To nie byta odwaga z podrecznika.
To byta codzienna walka lgku, nadziei, potrzeb, pragnien,
ciekawosci i intuicji. To nie byly wybory oczywiste, ale —
cho¢ trudne — okazaly si¢ najwazniejsze.

Kazdy taki moment mial wspSlny mianownik: to byt
zakret, a nie koniec drogi. Zakret, ktéry zmuszal mnie
do decyzji i dawat szanse, by obra¢ nowy kierunek.

Dlatego wierze, ze zakret kariery nie jest kryzysem,
cho¢ tatwo tak go nazwaé. To moment prawdy. Prawdy
o tym, co naprawde dla nas wazne. Prawdy o tym, czy
jeszeze cheemy graé w cudzg gre, czy wreszcie zaczad
pisa¢ wlasny scenariusz.

DLACZEGO WEASNIE TERAZ?

Swiat pracy nie przypomina juz drogi szybkiego ruchu

z réwnymi pasami i przewidywalnymi zjazdami. To raczej
mapa, na ktérej pojawiaja si¢ objazdy, korki i slepe

ROZWOJ | INSPIRACJE

uliczki. Automatyzacja, sztuczna inteligencja, transfor-
macje rynkéw — nie ma ,,bezpiecznych” scenariuszy. To,
co jeszcze dekade temu wydawato si¢ stabilnym gruntem,
dzi§ moze by¢ ruchomymi piaskami.

Ale réwnie silnie zmienia si¢ nasze wnetrze. Kobiety,
ktére w potowie kariery juz prowadzg zespoty, biz-
nesy, projekty, coraz czesciej odkrywaja, ze kolejny awans
nie wystarczy. Znam je z pracy coachingowej i wiem, ze
pytania, ktére zadaja, powtarzajg sie jak echo: ,Po co ja
to robig?”, ,,Czy chee tak zy¢ przez nastepne dwadziescia
lat?”, ,Co naprawdg zostawie po sobie?”, ,Gdzie w tym
wszystkim jestem ja sama?”.

Zakret kariery nie pojawia si¢ wiec przypadkiem.

To nie kaprys, to nie kryzys wieku sredniego. To natu-
ralny moment, w ktérym do$wiadczenie spotyka si¢

z pytaniem o sens. A sens predzej czy p6ézniej domaga sie
odpowiedzi.

To wiasnie dlatego ,teraz” jest momentem prze-
tomowym. Z jednej strony ogromne do$wiadczenie
i wiedza. Z drugiej $wiadomo$¢, ze nie mamy nieskori-
czonego czasu na sprawdzanie wszystkich mozliwych
scenariuszy.

Czekanie na ,lepszy moment” to putapka. Bo jesli nie
podejmiesz decyzji sama, decyzja i tak zapadnie, a Zycie
Ci sie przydarzy. Sama wigc musisz odpowiedzie¢ sobie
na pytanie, czy jeste$ w tym wehikule kierowca, czy pasa-
zerem, a w przypadku tego drugiego czy siedzisz na
tylnym siedzeniu autobusu, ktéry wiezie Cig do celu, czy
WoOZu wieziennego.

MITY O SUKCESIE, KTORE TRZEBA ZOSTAWIC
ZA SOBA

Zanim zdecydujesz, dokad skrecié, trzeba rozprawié sie
z mitami, ktére przez lata wdrukowywano nam w gltowy.
To one sprawiaja, ze wciaz stoimy w miejscu, nawet gdy
czujemy, ze droga si¢ skoriczyta.

Mit pierwszy: stabilna praca daje bezpieczerstwo.
Etat, dobra pensja, prestizowe stanowisko brzmig jak
gwarancja. Tylko ze $wiat udowodnit juz nie raz, ze gwa-
rancji nie ma. Restrukturyzacje, nagte zmiany ryn-
kowe, upadki firm — wszystko to pokazuje, ze stabilno$¢
jest iluzja. Prawdziwe bezpieczeristwo daje rozumienie
potrzeb rynkowych, elastyczno$é, sieé relacji i zdolno$é
uczenia si¢ na nowo. To wlasnie one stajg si¢ dzi§ polisa,
a nie umowa na czas nieokreslony.

Mit drugi: sukces to wspinaczka po szczeblach kariery.
Figler i Bolles w The Career Counselor’s Handbook opisuja
trzy modele podejscia do kariery: ,tor wyscigowy” (awans,
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rywalizacja), ,galopowanie” (satysfakcja z samego pro-
cesu pracy) i ,wehikut” (kariera jako wyraz wartosci i toz-
samosci). Wigkszo$¢ z nas zaczyna na torze wyscigowym,
bo tego oczekuje otoczenie. Ale zakret kariery czgsto
polega na tym, ze uswiadamiamy sobie: chcemy prze-
sigé¢ sie do innego wehikutu. Nie i§¢ wyzej, tylko ina-
czej. Nie chodzi juz o kolejng pozycje w hierarchii, ale

0 zgodno$¢ ze soba. Problem w tym, ze zbyt czesto zada-
jemy sobie trud wspinania si¢ na kolejne szczeble kariery,
a zbyt rzadko zastanawiamy, czy jest ona oparta o wia-

$ciwg $ciane.

Mit trzeci: zmiana to porazka.

»okoro tyle lat inwestowalam w te Sciezke, nie moge jej
teraz porzuci¢” — stysze to nieustannie. Perfekcjonizm
ilek przed oceng trzymaja kobiety w pracy, ktéra dawno
przestata je rozwija¢. Tymczasem badania nad rozwojem
pokazujg co$ odwrotnego: najbardziej ucza nas trudne
zdarzenia, trudne zadania i trudni ludzie. Paradoksalnie
to wlasnie zakrety, nie wygodne autostrady, dajg nam naj-
wigkszy wzrost. Zmiana nie jest porazka. Zmiana jest
naturalnym etapem rozwoju i sprawdzeniem wlasnych
mozliwosci i preferencii. BadZ empiryczka i sprawdzaj!

»

Czekanie na ,lepszy
moment” to putapka.
Bo jesli nie podejmiesz decyzji
sama, decyzja i tak zapadnie,
a zycie Ci sie przydarzy.

OBAWY | BARIERY - CO NAPRAWDE NAS

ZATRZYMUJE

Mity to jedno, ale prawdziwym hamulcem bywaja obawy.
Rozpoznaje je u moich klientek i u samej siebie. Naj-
czgstsze brzmig znajomo:

* ,Zapé6zno dla mnie” — ageizm jest realny. Kobiety
po czterdziestce czy piecdziesigtce czesto stysza, ze sa
»za stare” na zmiang. Ale wiek nie przekresla wartosci
— on jest jej nosnikiem. Nigdy nie zaczynasz od zera.

Zawsze wnosisz do$wiadczenie, refleksje, kontakty etc.
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* ,Boje si¢ zaczyna¢ od nowa” — strach przed utraty

statusu, finanséw, uznania. Tylko ze ,nowe” nie
oznacza pustki. To raczej nowy rozdzial, w ktérym
kapitatem s3 Twoje wezeéniejsze lata. Faktem jest,

ze czasem trzeba zrobi¢ pét kroku do tytu — to nor-
malne, przeciez bierzesz rozbieg. Przygotuj si¢ do tego
starannie.

* ,Nie wiem, od czego zacza¢” — paraliz pierwszego
kroku. To normalne. Ale pierwszy krok nie musi by¢
rewolucjg. Moze by¢ matym testem: projekt poboczny,
kurs, rozmowa z mentorem. Potraktuj je jako ¢wi-
czenie, prébke, a nie ostateczng decyzje.

» ,Nie moge sobie pozwoli¢ na ryzyko” — realne ogra-
niczenia finansowe, obowigzki rodzinne. Dlatego
zmiana powinna by¢ procesem, a nie skokiem w prze-
pasé. Mozna planowacé ja etapami, analizujac poten-
cjalne zagrozenia i budujac zabezpieczenie krok po
kroku.

* ,Ajeslisie nie uda?” — pytanie, ktore zjada energie.
Ale odpowiedz jest prosta: nicudana proba jest zawsze
lepsza niz zycie w niedopasowaniu. Sometimes You win,
sometimes You learn. Wnioski z préb bez oczekiwanych
rezultatéw sa bardzo cenne i one tez si¢ licza.
Cwiczenie refleksyjne: Zapisz na kartce swoje trzy

najwicksze obawy zwigzane ze zmiang, oszacuj prawdo-

podobieristwo ich wystapienia i konsekwencje. Zaplanuj
dziatania prewencyjne i interwencyjne. Okresl minimum

3 swoje zasoby, ktére juz masz i ktére moga Ci poméc.
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WEWNETRZNA MOC - NOWA DEFINICJA SItY

Wielu ludzi wyobraza sobie site jako pancerz: zelazna
konsekwencje, twardg skére i odpornoéé na ciosy. Ale
prawdziwa wewngtrzna moc nie polega na tym, zeby
wszystko znosi¢. Moc zaczyna si¢ tam, gdzie potrafisz
powiedzie¢: , To nie moje. Nie cheg juz dtuzej tak zy¢”.
Pracujac z kobietami — menedzerkami, whascicielkami
firm, ekspertkami — widzg, Ze najwigksza sita ma trzy

wymiary:

1) Swiadomos¢

Swiadomo$¢ to moment, kiedy przestajesz patrzeé

w lusterko oczami innych, a zaczynasz widzie¢ wlasna
twarz. To znajomos¢ swoich wartosci, talentéw i granic.
Bez tego tatwo wpas¢ w cudze scenariusze: realizowaé

.. - . o
wizje szefa, oczekiwania rodziny, mode na ,spetnianie si¢

w sposéb, ktéry weale nie daje spetnienia. Swiadomos¢
to tez umiejetno$é przyznania: , Ta rola mnie wykancza”,
»Ten model pracy jest sprzeczny z moimi wartosciami”,
» 10, co dawato mi satysfakcje dziesig¢ lat temu, dzis juz
nie dziata”.

Cwiczenie: zapisz trzy warto$ci, ktére sg dla Ciebie
nienegocjowalne, a potem sprawdz — czy Twoja obecna

praca jest z nimi w Zgodzie?
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2) Decyzyjnoséc

Decyzyjno$¢ nie oznacza impulsywnosci. To odwaga

w podejmowaniu wyboréw, ktére s trudne, ale spéjne

z Tobg. Wiele kobiet latami tkwi w pracy, bo nie potrafi
powiedzie¢ ,nie” projektowi, ktéry je drenuje, zespotowi,
ktérego nie cheg juz prowadzié, czy stanowisku, ktére
od dawna nie daje im nic poza stresem. , Tak”i ,nie” to
dwa najprostsze stowa, a jednak w karierze bywaja naj-
trudniejsze, bo kazde z nich niesie konsekwencje. Zapo-
minamy czgsto, ze brak decyzji to tez decyzja, tyle ze za
Ciebie podejmuje ja kto$ inny.

Mininarzedzie testujace stan obecny: kiedy stoisz
przed wyborem, zadaj sobie dwa pytania — ,czy to mnie
wzmacnia?” i ,czy to mnie wyczerpuje?”. Odpowiedz
czesto jest prostsza niz si¢ wydaje.

3) Harmonia

Harmonia to sztuka projektowania zycia tak, by praca
dodawata energii, a nie ja odbierata. To nie bajkowa réw-
nowaga, w ktérej wszystko uktada si¢ idealnie. To raczej
$wiadomy wybdr proporcji: ile miejsca ma praca, ile
rodzina, ile Ty sama. Wiele moich klientek dochodzi

do wniosku, ze harmonia nie polega na tym, zeby robi¢
wszystko naraz i perfekcyjnie. Polega na tym, by $wia-
domie odpuscic to, co nie jest kluczowe i da¢ sobie prawo
do regeneraciji.

Pytania refleksyjne: jak wyglada Twdj idealny
tydzieri? Gdzie w nim jest przestrzen na odpoczynek,
ruch, relacje? Jesli jej nie ma, to znak, ze czas na zmiane.

Zastanéw sig, kiedy w ostatnich latach czutas sie
w pracy naprawde soba? Co wtedy robitas? Jak jest
dzisiaj?

JAK ZNALEZC SWOJA DROGE - PRAKTYCZNE
KROKI

Zakret kariery bywa chaotyczny, ale mozna go uporzad-
kowa¢. Jednym z narzedzi, ktére stosuje w pracy coachin-
gowej, jest model GROW:

* Goal (Cel) — Czego tak naprawdg chcesz? Nie: ,czego
oczekuje firma”, tylko: ,,co mnie karmi, co ma dla
mnie sens, do czego daze?”.

* Reality (Rzeczywisto$¢) — Gdzie jestem dzis?

Jak wyglada moja praca, jakie sa ograniczenia, jakie
zasoby?

* Options (Opcje) — Jakie mam mozliwosci? Co moge
zrobi¢ inaczej? Co moge zrobi¢ matymi krokami albo
radykalnie?

*  Will (Wola / Dziatania) — Co zrobig teraz, nie
ykiedys”? Jaka decyzja, cho¢by najmniejsza, przyblizy

mnie do celu?




Cwiczenie, ktére czgsto proponuje:

*  Zréb dwie listy. Na pierwszej zapisz trzy sytuacje
z ostatnich lat, kiedy Twoja energia szybowata w gére.
Na drugiej trzy, ktére Cig wykanczaly.

*  Wyobraz sobie swoj zwykly dzieri za pig¢ lat. O ktérej
wstajesz? Z kim pracujesz? Co sprawia, ze czujesz
sens?

* Zapisz dwa kroki, ktére mozesz zrobi¢ w ciagu mie-
siaca, by przesuna¢ sie cho¢ o milimetr w strong tej
wizji.

Zmiana nie zawsze oznacza rewolucje. Czasem
wystarczy korekta kursu, by droga znéw zaczeta prowa-
dzi¢ w Twoja strone.

HISTORIE ODWAGI

Odwaga ma wiele twarzy.

Jedna z moich klientek, dyrektorka finansowa, po
dwudziestu latach w korporacji zdecydowata si¢ otworzy¢
wiasng kancelari¢ doradcza. W oczach innych utrata pre-
stizu. W jej oczach odzyskana wolno$¢ i spokéj.

Inna — menedzerka HR — przeszta reskilling i wkro-
czyta do $wiata nowych technologii. Dzi$ prowadzi
projekt, ktéry kilka lat wezesniej wydawat si¢ dla niej
niedostgpny.

Jeszcze inna — przedsigbiorczyni — celowo spowolnita
rozwdj firmy, by odzyska¢ czas dla dzieci i relacji. Zyskata
co$, czego nie da si¢ przeliczy¢ na przychody.

Kazda z nich byta na zakrecie. Kazda dokonata innego
wyboru. I kazda znalazta swoja droge.

NOWA DEFINICJA SUKCESU

Sukces w dojrzatym wydaniu nie musi btyszczeé

w raportach i nagtéwkach. Nie zawsze ma zero na koricu
i tytul na wizytéwce. Sukces coraz czeéciej oznacza:

*  zgodno$¢ z warto$ciami,

* prace, ktéra nie wykaricza,

* relacje, ktére daja oparcie,
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* wolno$¢ decydowania o swoim rytmie zycia.

Moéwi sie, ze sukces powinien by¢ widoczny.
Ja uwazam, ze przede wszystkim powinien by¢ Twéj.
I nawet jesli niektérym wyda sie cichy, to wlasnie w tej
ciszy kryje si¢ prawdziwa sita.

WEZWANIE DO ODWAGI

Zakret kariery to nie koniec drogi. To poczatek nowej
trasy. I nie chodzi o to, by rzuca¢ wszystko i zaczynaé¢ od
zera. Chodzi o to, by odwazy¢ si¢ zobaczy¢, ze istnieja
inne kierunki i Ze masz prawo je wybrac.

Nie wiem, jakie jest Twoje Kilimandzaro. Moze nowa
firma. Moze zmiana branzy. Moze po prostu odwazne
ynie” w miejscu, w ktérym od dawna nie chcesz juz by¢.
Wiem jedno, kiedy podejmiesz decyzje, zobaczysz, ze po
wspinaczce i ataku szczytowym przy tablicy na szczycie
stanie inna kobieta. Silniejsza. Bardziej prawdziwa. Ty.

KARINA POPIELUCH

Business Trainer, MBA&HR Lecturer. Zatozycielka firmy KaiZen HR i KaiZen IT - Senior HR Expert,
konsultant, trener biznesu, wyktadowca akademicki, Coach ICC. Ma ponad 25-letnie dosSwiadczenie
w doradztwie funduszom inwestycyjnym i zarzadom spotek komercyjnych, wspiera transformacje
funkgji HR, pracuje nad rozwojem indywidualnym i zespotowym kadry zarzadzajacej oraz reali-
zuje projekty budujace przewage organizacji w oparciu o efektywne Zarzadzanie Zmiang, Przy-
wodztwo i Kapitat Ludzki. Uhonorowana nagroda Polish Businesswomen Awards w kategorii , Lider
w obszarze strategicznego Zarzadzania Zasobami Ludzkimi”. Pomystodawczyni i redaktorka stu-
diow podyplomowych HR Business Partner oraz wykfadowca MBA w Akademii Leona Kozmin-
skiego. Cztonek rady merytorycznej czasopisma branzowego ,HR Business Partner”. Autorka
ksiazki HR Business Partner - rola, filary, perspektywy oraz wielu publikacji popularnonaukowych.
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DLACZEGO
SILNE KOBIETY

nadal bojq si¢ sukcesu?

W Polsce ponad 40% kobiet prowadzi wlasna
dzialalnos¢ gospodarcza. 60% z nich deklaruje
cheé rozwoju na wigksza skalg, ale tylko

12% faktycznie podejmuje konkretne dzialania.
Co je powstrzymuje? Brak kompetencji?
Zdecydowanie nie. Brak zasob6w? Réwniez nie.
To, co zatrzymuje nawet najbardziej ambitne
kobiety, to lek. Cichy, spotecznie akceptowany,
ale paralizujacy. L¢k przed sukcesem.

Tekst: Anna Turowska
Zdjecia: Atelier Gebscy
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SUKCES JAKO SPOLECZNY GRZECH

Wychowywane w duchu ,nie przeszkadzaj”, ,nie badz
zbyt glosna”, ,nie wywyzszaj si¢”, kobiety uczg sie, ze
sukees to cos, co trzeba ukrywaé. Gdy zaczynajg zarabia¢
wigcej niz partner, stysza: ,Zmieniasz si¢”, ,Jeste$ zbyt
pewna siebie”, ,Nie zapominaj, skad pochodzisz”. Sukces
staje si¢ zagrozeniem dla relacji, tozsamosci, akceptacji
spotecznej. W efekcie wiele z nich §wiadomie lub nie-
$wiadomie sabotuje wlasny rozwéj, by nie ,straci¢ twarzy”
w oczach innych.

SYNDROM 0SZUSTKI, CZYLI MILCZACY WROG

Wedtug badani International Journal of Behavioral
Science az 70% ludzi doswiadcza syndromu oszusta,

w tym giéwnie kobiety. To przekonanie, ze osiggniecia sa
dzietem przypadku, ze ,zaraz kto$ odkryje, ze nie jestem
wystarczajaco dobra”. Kobiety z tym syndromem unikaja
awans6w, nie zglaszajg sie do prestizowych projektéw,
nie negocjuja wynagrodzenia. Bojg sig, Ze zostang ,zde-
maskowane”. To nie brak kompetencji, to brak zgody na
wiasna wielkos¢.

PERFEKCJONIZM, ELEGANCKA FORMA LEKU

W badaniach HP wykazano, ze kobiety aplikuja na sta-
nowiska tylko wtedy, gdy spetniaja 100% wymagan, nato-
miast mezczyzni wystarczajaco czujg si¢ przy 60%. Per-
fekcjonizm nie jest ambicja. To strach przed ocena.

Kobieta, ktéra boi sie porazki, bedzie dopracowywaé pro-
jekt w nieskoriczonosé, odktadaé¢ decyzje, analizowaé
bez korica. To nie rozwdj, to stagnacja w zlotej klatce

perfekeiji.

A JAKI JEST KOSZT MENTALNEGO SABOTAZU?

DANE PRZERAZAJA:
*+ Tylko 7% kobiet w Polsce negocjuje swoje wynagro-

dzenie przy pierwszej ofercie pracy.

* 1 na 3 kobiety w biznesie przyznaje, ze czuje si¢ ,nie
na miejscu” w §rodowisku lideréw.

*  80% kobiet, ktére odniosty sukees, przyznaje, ze weigz
zmagaja si¢ z poczuciem winy wobec rodziny, dzieci
lub partnera.

*  65% kobiet rezygnuje z rozwoju zawodowego, gdy ich
otoczenie zaczyna je krytykowac za ,brak czasu dla

bliskich”.

To nie sg tylko statystyki. To sygnaly alarmowe.

To dowdd, ze sukces kobiet nadal nie jest spotecznie
neutralny, jest obciazony emocjonalnie, kulturowo

i mentalnie.

by

W badaniach HP wykazano,
ze kobiety aplikuja na stanowiska
tylko wtedy, gdy spetniaja
100% wymagan, natomiast
mezczyzni wystarczajaco
Czuja sie przy 60%.

POKOLENIOWA ZMIANA, NOWA ERA
KOBIECEGO PRZYWODZTWA

Na szczescie nadchodzi zmiana. Pokolenie kobiet uro-
dzonych po 1990 roku coraz cze¢sciej kwestionuje

stare schematy. Mniejsza dzietnos¢, rosngca niezalez-
no$¢ finansowa, model partnerstwa zamiast podpo-
rzadkowania, wicksza $wiadomo$¢ emocji i zasobdw, to
wszystko tworzy nows przestrzen dla kobiecego sukcesu.
* Kobiety coraz czgéciej wybieraja rozwéj zamiast

po$wigcenia.
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* Coraz wigcej par buduje relacje oparte na réwno-
wadze, nie hierarchii.

* Rosnie liczba kobiet, ktére swiadomie decyduja si¢
nie mie¢ dzieci, nie z braku mitosci, lecz z potrzeby
wolnosci.

*  Emocje przestaja by¢ staboscia, staja si¢ narzedziem
zarzadzania, komunikacji, przywédztwa.

To nie rewolucja. To ewolucja. Cicha, ale nicodwra-
calna. Jako mentorka kobiet biznesu nigdy nie pra-
cuje nad ,,motywacja’. Pracuje nad mentalng rewolucja.
Pomagam kobietom rozbroi¢ przekonania, ktére trzy-
majg je w miejscu. Pokazuje, ze sukces nie jest zagroze-
niem, jest wyborem. Ze mozna by¢ widoczna, wptywowa,
autentyczng totalnie bez poczucia winy. Mozna zarabiaé
wigcej, méwic glosniej, dziata¢ odwazniej bez przepra-
szania za to. Moje klientki to kobiety, ktére miaty i maja
wszystko — poza zgoda na wlasng wielkos¢. Pracujac ze
mna, odzyskuja te zgode. Nie przez afirmacje, ale przez
gleboka prace nad tozsamoscig, emocjami i przekona-
niami. Bo sukces nie zaczyna si¢ w Excelu. Zaczyna si¢
w glowie.

Do kazdej czytelniczki: Jesli czujesz, ze co$
Cig zatrzymuje, to nie znak, ze masz si¢ wycofac.

rROZWOJ I INsPIRACJE | BusinessWoman Voice

»

Bo Swiat potrzebuje kobiet,
ktére nie tylko maja
kompetencje, ale tez odwage,
by z nich korzystac.

To zaproszenie, by zajrze¢ glebiej. By odkryé, co
naprawde Cie blokuje. I uwolni¢ si¢ od tego. Bo $wiat
potrzebuje kobiet, ktére nie tylko maja kompetencje, ale
tez odwage, by z nich korzysta¢. Nie przez chwilg, nie

by co$ komus$ udowodnié¢, tylko by zda¢ sobie sprawe, ze
ksztaltujac nowe pokolenia, jeste$my tak samo wazne jak
wszystko, co nas otacza. m

ANNA TUROWSKA

www.annaturowska.pl

Konsultantka Biznesowa, Trenerka Mentalna
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ZDEJMIJ FILTR 4K.

Dlaczego Twoje bledy
budujq lepszy biznes
niz Twoje sukcesy? e syt
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Przez lata branza uczyla nas, ze marka osobista musi by¢ ,,smooth”.
Idealne $wiatto, wyrezyserowane setki, skrypt dopi¢ty na ostatni
guzik. Ale jako tworczynie i przedsi¢biorczynie odkryly$my co$, czego
nie nauczg Ci¢ na studiach z marketingu: ludzie nie subskrybuja
ideatéw. Ludzie subskrybujg ludzi. W dobie Al, ktéra potrafi
wygenerowacl perfekcje w trzy sekundy, Twoja niedoskonatosé staje si¢
‘Twoja najwieksza przewaga konkurencyjng. To autentycznosé (z jej
peknieciami i bledami) przyciaga klientéw i talenty znacznie silniej niz
chlodny, wyrezyserowany profesjonalizm.

WIEZ ,TWORZY SIE” NA BACKSTAGE'U,
NIE NA SCENIE

Na YouTube czy Instagramie fatwo pokazac statu-

etke, odebrany samochéd czy milionowe zasiegi, ale to
momenty, w ktérych kamera zalicza glebe, Ty si¢ prze-
jezyczasz milion razy, méwiac jedno stowo, projekt sie
sypie, a Ty méwisz do kamery lub piszesz w poscie: ,,Stu-
chajcie, totalnie mi to nie wyszlo”, tworza najsilniejsza
wiez. To wtedy Twoja spoleczno$é przestaje by¢ tylko
Hliczba wyswietledt”, a staje si¢ Twoim wsparciem. Auten-
tycznos¢ to odwaga pokazania procesu, a nie tylko wypo-
lerowanego efektu koricowego, a to nasza najczestsza
pulapka, ze pokazujemy: ,jak nam wyszio”, ,kiedy nam
wyszlo”, ,ze nam si¢ udato” (specjalnie uzywam wyrazen

‘wyszto’, ‘udato’))

KLIENT SZUKA PRAWDY

Sprzedajemy kursy, produkty, ustugi, natomiast w rzeczy-
wistosci sprzedajemy obietnice zmiany. Jesli pokazujesz

si¢ jako osoba nieomylna, tworzysz dystans, kt6-

rego nikt nie chce przeskoczy¢. Kiedy jednak pokazu-
jesz swoje ,,pekniecia” - to, jak podniostas si¢ po porazce
czy jak walczytas z syndromem oszusta — dajesz swo-
jemu klientowi nadziej¢ i poczucie zrozumienia. Méwisz
mu: ,Jestem taka jak Ty, tylko dwa kroki dalej. Chodz

ze mng .

PRZYCIAGANIE TALENTOW

Budujac zespét do obstugi kanatu czy platformy kur-
sowej, nie szukasz jedynie rak do pracy, tylko ludzi,
ktérzy uwierza w Twoja wizje i pokaza Ci swojg mape
mysli. Wyrezyserowany, chtodny profesjonalizm przy-
cigga najemnikéw nastawionych tylko na wynik. Auten-
tycznos¢ przyciaga wspéttwoércow. Ludzie cheg pracowaé
dla liderki, ktéra potrafi przyznaé: ,Nie wiem, jak to roz-
wigzaé, potrzebuj¢ waszego wsparcia”. To buduje kul-
ture radykalnej szczerosci, ktéra w $wiecie online jest
rzadsza niz ztoto. Twoja szczero§¢ daje im przyzwolenie
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na szczero$¢. Gdy Ty méwisz: ,Jestem dzi§ przebodzco-
wana, musimy przetozy¢...”, uczysz ich dbania o wiasne
zasoby. Dzieki temu budujesz zesp6t odporny, a nie tylko
postuszny.

)

Pokazujac porazki, zdejmujesz
z innych ciezar bycia
nieomylnym. To buduje lojalnos¢,
ktdrej nie kupisz zadna reklama
na Facebooku.

ALGORYTM KONTRA SERCE
Mozesz optymalizowaé SEO i goni¢ trendy, ale naj-

wicksza retencje (utrzymanie uwagi) zapewnia zaufanie,
ktére buduje si¢ w momentach podatnosci. Twoje bledy,
o ktérych opowiadasz publicznie, to Twoje ubezpieczenie
na zycie w biznesie. Kiedy rynek si¢ nasyci, a konku-
rencja skopiuje Twoj produkt, nie skopiuja Twojej relacji
z odbiorcami. Kiedys podczas wywiadu ustyszatam od
goscia ,Nikt nie skopiuje tego, co mam w glowie, a to
gwarantuje mi, ze bede zawsze przed nimi”. Tak zbu-
dowana relacja z widzami, odbiorcami, zawsze przetrwa
Twoje gorsze dni.

EKONOMIA WRAZLIWOSCI

Przez wiele lat uczono nas w szkole, w pracy, w biznesie,

ze bledy kosztuja. W $wiecie twércéw cyfrowych btad
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to kapitat, inwestycja. Kiedy transparentnie opowiadasz
o tym, ze kampania nie ,dowiozta” albo ze Twdj nowy
model biznesowy okazat si¢ niewypatem, robisz co$ bez-
cennego: edukujesz swoja spotecznosé na zywym orga-
nizmie. Pokazujac porazki, zdejmujesz z innych ciezar
bycia nieomylnym. To buduje lojalnos¢, ktérej nie kupisz
zadng reklamg na Facebooku. Twoja ,,bezbronnoé¢” staje
si¢ bariera wejscia dla konkurencji, ktéra boi si¢ pokazaé
cokolwiek poza sukcesem, bo przeciez nie wypada.

PERSONAL BRANDING

Najwicksza putapka wyrezyserowanego profesjonalizmu
to konieczno$¢ utrzymywania gardy — to wyczerpuje psy-
chicznie i prowadzi do wypalenia twérczego. Jako przed-
siebiorczyni musisz by¢ soba, bo ,granie kogo$ innego”
na dluzsza metg jest nieoptacalne energetycznie. Kiedy
Twoja marka osobista jest spdjna z tym, kim jeste$ po
wylaczeniu kamery, odzyskujesz wolno$¢. Nie musisz
pamietad, jaka wersje siebie dzisiaj ,sprzedajesz”. Zawsze
pamietaj o swoim kregostupie moralnym.

Nie béj sie, ze pokazujac swoja ludzka twarz, stra-

cisz klientéw premium czy topowe talenty wokét siebie.
Wirecz przeciwnie. Ci, ktérych odstraszy Twoja prawda,
i tak nie byli Twoimi ludZmi. Ci, ktérzy zostana, stworza
fundament Twojego imperium, bo w $wiecie zdomino-
wanym przez algorytmy bycie ,zbyt ludzka” to jedyny
sposob, by pozostaé niezastapions. Twoje ,pekniecia”,
to, jak naprawiasz bledy, jak przepraszasz, jak zmieniasz
zdanie pod wptywem nowych argumentéw, bedzie naj-
silniejszym dowodem na Twoja etyke. W cyfrowym
$wiecie, gdzie wszystko jest plynne, taka stalo$¢ wartosci
przyciaga ludzi, ktérzy cheg biznesu opartego na czyms
wigcej niz tylko ROI (zwrot z inwestycji).

Glowa do géry, wspierajmy sig :)
Trzymam za Ciebie kciuki, Oldzi

OLGA PALKA

Tworca cyfrowy & strateg konferencji & konferansjer
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TRADING
NIE MA PLCI

Tekst: Katarzyna Zimecka
Zdjecia: Katarzyna Zimecka
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Jeszcze niedawno trading — czyli inwestowanie na rynkach
finansowych w oparciu o wlasne analizy lub gotowe sygnaty —
kojarzyt si¢ gtéwnie z hermetycznym $wiatem zdominowanym
przez me¢zczyzn. Garnitury, gietdowe parkiety, skomplikowane
wykresy — to byt obraz znany dla wi¢kszosci z nas z filméw
i mediéw. Dzi$ ta wizja powoli si¢ rozmywa. Trading staje si¢ coraz
bardziej dostepny, z poziomu telefonu, a co najwazniejsze — jest dla
kazdego, niezaleznie od plci, wieku czy miejsca zamieszkania.

KOBIETY WCHODZA DO SWIATA FINANSOW
Coraz wiecej kobiet odkrywa potencjat tradingu.

W mojej spotecznosci na Instagramie pokazuje, ze zara-
bianie online nie wymaga pokazywania si¢ w sieci ani
rezygnowania z prywatnosci. Co daje przestrzen, by
skupi¢ si¢ na tym, co najwazniejsze: wiedzy i skutecznych
strategiach. Trading nie rézni si¢ w tym wzgledzie od
sprzedazy produktéw cyfrowych — licza si¢ efekty i sys-
tematyczne dzialanie, a nie to, kto stoi po drugiej stronie
ekranu.

Badania rynku pokazuja, ze kobiety czgsto pod-
chodza do inwestycji bardziej ostroznie i analitycznie,
co w praktyce przektada si¢ na lepsze zarzadzanie ryzy-
kiem. To cecha, ktéra w tradingu ma ogromna wartosé.
Dodatkowo kobiety wyrézniaja si¢ skrupulatnoscig, ktéra
okazuje si¢ nieoceniona przy monitorowaniu transakcji
i doktadnym dokumentowaniu ich wynikéw. Ta systema-
tycznos¢ pozwala nie tylko kontrolowaé ryzyko, ale tez na
biezaco wyciaga¢ wnioski i udoskonala¢ wlasng strategie.
Cierpliwo$¢, konsekwencja oraz umiejetnosé pracy krok
po kroku sprawiaja, ze kobiety maja naturalne predyspo-
zycje, by odnosi¢ sukcesy w tradingu.

Nie mozna tez zapomina¢ o multitaskingu, ktéry jest
domeng wielu kobiet. Dzigki niemu $wietnie sprawdza
si¢ korzystanie z gotowych sygnaléw — mozna je wpro-
wadzi¢ do aplikacji tradingowej dostownie w kilka chwil,
niezaleznie od sytuacji. Wystarczy telefon, by zareagowaé
na sygnat podczas zakupéw, przerwy na sitowni czy spo-
tkania przy kawie. To sprawia, ze trading staje si¢ natu-
ralnym uzupetnieniem codziennych aktywnosci, a nie
obcigzeniem.

WIEDZA JEST NA WYCIAGNIECIE REKI
-1TO ZA DARMO
Wielu osobom wydaje sie, ze wejécie w wiat tradingu
wymaga wielkich naktadéw finansowych i dostepu do
drogich szkolen. Tymczasem prawda jest inna: wiedza na
ten temat jest dostgpna na wyciagniecie reki, czesto cal-
kowicie za darmo. Na YouTube znajdziemy setki godzin
materialéw edukacyjnych, ktére pozwalaja nauczy¢ sie
podstaw analizy technicznej, psychologii inwestowania
czy zarzadzania kapitatem.
Jesli jednak kto$ woli uczy¢ si¢ w uporzadkowany
spos6b, krok po kroku, z mozliwoscig zadawania pytar
i udziatu w sesjach na zywo, to istniejg darmowe aka-
demie tradingowe. Sama promuje taka przestrzen eduka-
cyjna, w ktdrej uczestnicy moga:
* wybra¢ jedng z mnogich strategii i nauczyé¢ si¢ jej krok
po kroku od podstaw,
¢ korzystaé z gotowych sygnatéw transakeyjnych,
* rozwija¢ swoje umiejetnosci w praktyce,
* robi¢ to wszystko bez zadnych optat.

DLACZEGO TRADING Z POZIOMU TELEFONU
TO PRZYSZt0SC?

Smartfon stat si¢ dzi§ osobistym centrum dowodzenia.

To z jego poziomu komunikujemy si¢, pracujemy i...

inwestujemy. Trading mobilny ma kilka kluczowych

zalet:

* Dostepnosé: mozesz handlowa¢ z dowolnego miejsca
na $wiecie.

¢ Elastyczno$é: Iaczysz trading z codziennymi
obowigzkami.
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*  Szybko$¢ reakcji: masz dostgp do wykresow

i sygnaléw w czasie rzeczywistym.

Dzigki temu coraz wigcej oséb, zwlaszcza kobiet,
decyduje si¢ sprébowaé swoich sit na rynku. Tra-
ding nie wymaga ani ogromnego kapitatu poczatko-
wego, ani poswiecenia calego dnia na bycie przykle-
jonym do ekranu — to Ty decydujesz, ile czasu na niego
przeznaczysz.

Sama wielokrotnie z rana analizowalam rynek, usta-
wiatam alerty i wychodzitam: na sitownig¢, odwiedzi¢
rodzing, czy sztam zrobi¢ zakupy. W trakcie dnia przy-
chodzito powiadomienie do wejscia w transakcje, otwo-
rzenie pozycji zajmowalo mniej niz minute i mogtam
wrbci¢ do swoich zajeé. Doktadnie na tej samej zasa-
dzie wyglada dziatanie w oparciu o gotowe sygnaty —
edukator analizuje rynek i wysyta gotowe parametry do
przepisania do aplikacji tradingowej, ktére mozna prze-
kopiowa¢, a nastepnie wréci¢ do swoich zadan. Jest to
idealny sposéb dla os6éb zapracowanych, ktére nie maja
czasu na prowadzenie wiasnych analiz, lub poczatkuja-
cych, ktére jeszcze nie sa w stanie przeprowadzi¢ samo-
dzielnej analizy.

TRADING JAKO NARZEDZIE DO BUDOWANIA
NIEZALEZNOSCI

Dla wielu moich obserwatorek trading to nie tylko
spos6b na dodatkowy dochéd, ale tez szansa na budo-
wanie niezaleznosci finansowej. W polaczeniu ze sprze-
dazg produktéw cyfrowych oferuje solidne fundamenty
do stworzenia zrédet pasywnego lub pétpasywnego przy-
chodu. A to oznacza wigksza wolno$¢ w podejmowaniu
decyzji o swoim zyciu i karierze. Warto wspomnie¢, ze
wiele os6b nie marzy o zostaniu profesjonalnym tra-
derem, a tylko wykorzystuje trading jako narze¢dzie do
sfinansowania swojej wymarzonej kariery lub hobby.

Nie ma tu znaczenia ple¢, wyglad czy liczba obser-
wujacych w mediach spolecznosciowych. Liczy si¢ kon-
sekwencja, nauka i korzystanie z dostgpnych narzedzi.
A tych jest dzi§ naprawde duzo i — co szczegdlnie wazne
— wiele z nich jest darmowych.

PODSUMOWANIE

Trading nie ma plci. To przestrzen otwarta dla kazdego,
kto chce si¢ uczy¢, analizowaé i dziataé. Dzis§ wystarczy
telefon i ch¢é do zdobywania wiedzy, aby rozpoczaé
swoja przygode z rynkiem. Niezaleznie od tego, czy jestes
studentka, mamg na urlopie, czy przedsigbiorczynia szu-
kajaca nowych mozliwosci — trading moze staé si¢ dla
Ciebie droga do niezaleznosci finansowej.

Warto korzysta¢ z darmowych zrédet wiedzy — od
YouTube po akademie tradingowe z sesjami na zywo
i sygnatami — bo bariery wejscia juz praktycznie nie ist-
nieja. A to oznacza jedno: przysztoé¢ tradingu jest
w naszych rekach, bez wzgledu na ptec.

Pamietaj jednak, ze trading nie jest szybka metoda na
szybkie wzbogacenie si¢ 1 niesie ze soba réwniez ryzyko.

KATARZYNA ZIMECKA

Pokazuje jak zmieni¢ swoj telefon w bankomat w ogole sie przy tym nie
pokazujac. Od studiow lekarskich do biznesu online. Ponad 400 os zaczeto
ze mna swoj biznes z telefonu.
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SOFT DAILY DEFENSE

mySPFlight
Ultralekki wygtadzajacy
krem SPF 50

Chroni skére przed szkodliwym dziataniem
promieni UVA i UVB, jednoczesdnie dba o jej
nawilzenie, gtadkos¢ i promienny wyglad.
Regulamie stfosowany pomaga utrzymad
skore w dobrej kondycji, pozostawigjge ja
miekka, wygtadzong i petnag blasku.
Jego ultralekka konsystencija szybko sie
wchtania, nie bieli i nie roluje, dzieki
czemu idealnie sprawdza sie

na co dzien - rowniez pod makijaz.

* Wege PDRN z ryzu + Bakuchiol
* Ekstrakt z zielonej herbaty
* Niacynamid

SPRAWDZ
WSZYSTKIE
PRODUKTY

Poznaj

]

=

SUNKISSED SKIN

Jego lekka formuta z beta-karotenem, olejemn z brzoskwini
i marchwi taczy pielegnacie z naturalnym rozéwistlieniem,
sprawigjac, ze skora wyglada swiezo i jest petna blasku.
Lotion wspiera nawilzenie i dba o miekko$é skéry, a dzieki
ztocistym drobinkom nadaje efekt ,,sunkissed skin”.
Mozesz stosowad go samodzielnie lub pod makijoz.

+ Beta-karoten + Olej z brzoskwini i z marchwi
+ Sok z brzoskwini * Woda z li§ci zielonej herbaty

HH!HHfh‘FH;'Hi’u'HHI_h'u‘_Hﬂ_ﬂJHﬂfﬂ

MIYA

COSMETICS

Odkryj formuty, ktére tgczg pielegnacje

z naturalnym rozswietleniem i pomagajg
chroni¢ skére przed szkodliwym dziataniem
promieniowania UV.

GLOW TOUCH

myRICEglue

Maseczka do twarzy
z efektem glow booster

Delikatmie klejaca formuta otula skore
nadajac jej efekt ,,glass skin”. Zawarte

w masce sktadniki nawilzajg, wygtadzaijg
i subtelnie rozjasniajq cere, pozostawiajgc
ja miekkaq, bardziej napietq i petng blasku.
Uczucie delikatnego ciepta podczas
aplikacii sprawia, ze pielegnacja staje sie
przyjemnym rytuatem.

= Ekstrakt z owocu banana

* Ceramidy * Inozytol * Trehaloza
« Kwas hialuronowy * Sok z aloesu
* Ferment ryzowy
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WNIOSKOW
Przygotowuje projekty

do ﬁnansowania

Dlaczego dobre pomysty przegrywaja,

a §rodki publiczne trafiaja do tych,

ktorzy mysla strategicznie i prawnie.

Tekst: Mika tukasik
Zdjecia: Lidia Skuza

ielu autoréw projektéw
wychodzi z zalozenia, ze
o przyznaniu §rodkéw
publicznych decyduje
jako$¢ pomystu. Im bardziej
innowacyjny, spolecznie
potrzebny i ambitny projekt,
tym wigksza szansa na dofinansowanie. Rzeczywistosé
wyglada jednak inaczej.

Przygotowujac projekty do finansowania publicznego,
zaréwno krajowego, jak i unijnego, dostrzegam, ze naj-
czestszg przyczyng porazki nie jest staba idea, lecz brak
przygotowania. Projekty przegrywaja nie dlatego, ze s
zle, ale dlatego, ze nie sg logicznie domknigte, spjne for-
malnie i odporne na ryzyka.
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Dobrze przygotowany projekt zaczyna si¢ od strategii
oraz uporzgdkowania kluczowych elementéw:
* struktury organizacyjnej,
* 16l i odpowiedzialnosci,
* realnego harmonogramu,
s zalozen finansowych.

Bez tej pracy nawet najlepiej napisany wniosek nie obroni
sie ani w ocenie punktowej, ani na etapie kontroli. Insty-
tucje bardzo szybko wychwytuja projekty, ktére zostaty

ynhapisane”, ale nie zostaly przemyslane.

SYSTEM FINANSOWANIA PUBLICZNEGO NIE
NAGRADZA ENTUZJAZMU ANI KREATYWNOSCI.
NAGRADZA GOTOWOSC.

Gotowos¢ rozumiang jako przemyslang strukture, jasno
przypisang odpowiedzialno$é, realny budzet i $wia-
domos¢ konsekwencji prawnych. Dlatego wnioski nie
wygrywaja same. Wygrywaja projekty, ktére zostaty

wezesniej strategicznie i prawnie przygotowane.

Dobry projekt to konstrukgja, nie opowies¢
Najczestszy blad, jaki dostrzegam przy projektach zgta-
szanych do finansowania publicznego, polega na tzw.
mysleniu zyczeniowym. Autorzy projektéw opowiadaja,
co cheieliby zrobié, zamiast pokazaé, co s¢ w stanie zrobi¢
—w okreslonych ramach czasowych, budzetowych
i organizacyjnych.

Tymczasem instytucje finansujace nie szukajg opo-
wiesci. Szukajg konstrukeji, ktéra:
* ma jasno okreslony cel,
* logicznie prowadzi od zalozen do rezultatéw,
* uwzglednia realne ograniczenia,
* przewiduje konsekwencje.

Projekt, ktory nie jest wewnetrznie spéjny, bardzo szybko
traci wiarygodnos¢, nawet jezeli jego idea jest obiek-
tywnie atrakcyjna rynkowo.

Instytucje finansujace nie pytaja, co autor pro-
jektu zamierza zrobi¢. Pytaja, czy da si¢ to bezpiecznie
wykonaé i rozliczyc¢.

Strategia zamiast ,pisania wniosku”

Pozyskiwanie srodkéw publicznych zbyt czgsto
sprowadza si¢ do jednego pytania: kfo napisze
wniosek? To blad juz na starcie. Wniosek jest jedynie

zapisem wezesniejszych decyzji, a nie ich substytutem.
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Formalnosc to jezyk systemu

W projektach finansowanych ze srodkéw publicznych

formalno$¢ nie jest przeszkoda. Jest jezykiem, ktérym

postuguje sie system. Kto go ignoruje albo traktuje

pobieznie, wypada z gry, niezaleznie od jakosci pomystu.
Dobre merytorycznie projekty odpadaja, poniewaz:

* dokumentacja jest niespdjna,

* cele nie znajduja odzwierciedlenia w dziataniach,

* odpowiedzialnoé¢ zostata opisana ogélnikowo,

* ryzyka nie zostaly zidentyfikowane lub zostaty
zbagatelizowane.

Dla instytucji finansujacej to jasny sygnat ostrzegawczy.
Nie chodzi o brak wiary w projekt, lecz o brak zaufania
do jego realizacji.

Ryzyka prawne, ktore decyduja o ocenie
Kazdy projekt niesie ryzyka. Réznica polega na tym, czy
sg one $wiadomie zarzadzane, czy pomijane. W praktyce
to wlasnie ryzyka prawne i organizacyjne bardzo czesto
przesadzaja o negatywnej ocenie.

Nieprecyzyjne relacje miedzy partnerami, brak
jasnych zasad odpowiedzialnosci, nieokreslone prawa
do rezultatéw projektu — to elementy, ktére dla autora
bywaja drugorzedne, jednak dla instytucji oceniajacej sa
kluczowe.

System finansowania publicznego premiuje pro-
jekty, ktére da si¢ bezpiecznie zrealizowaé i rozliczy¢,
nawet kosztem ich kreatywnosci.

Case study: projekt wygrywa wtedy, gdy jest logicznie
~domkniety”

Pracujac przy migdzynarodowych projektach informa-
cyjnych finansowanych ze srodkéw unijnych, realizowa-
nych w ramach programéw o wysokim poziomie konku-
rencyjnosci, bardzo wyraznie wida¢ jedna prawidlowos¢:
o powodzeniu projektu decyduje nie pomyst, lecz jego
konstrukeja.

W jednym z takich projektéw, obejmujacym wspot-
pracg miedzynarodows, dziatania medialne i komunika-
cyjne oraz $ciste wymogi sprawozdawcze, najwickszym
wyzwaniem nie byla tres¢. Ta byta od poczatku mocna.
Kluczowe okazalo si¢ uporzadkowanie logiki catego
przedsiewziecia.

Na etapie przygotowania wniosku konieczne byto
precyzyjne:

* przypisanie rél i odpowiedzialnosci,
* powiazanie celéw z konkretnymi dziataniami i mie-
rzalnymi rezultatami,

* zidentyfikowanie ryzyk prawnych i organizacyjnych,
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* zapewnienie sp6jnosci pomiedzy opisem projektu,
budzetem i harmonogramem.

W takich projektach wniosek nie jest opisem wyobrazen,
lecz dokumentem, ktéry musi obronié si¢ przed bardzo
konkretnymi pytaniami:

1. kto odpowiada,

2. co si¢ stanie w razie problemoéw, a takze

3. czy projekt da si¢ rozliczy¢ bez korekt.

Budzet to nie tabelka. To test logiki projektu

Budzet jest jednym z najbardziej niedocenianych ele-
mentéw wniosku. Traktowany jako techniczny zatacznik,
w rzeczywistosci stanowi jedno z gléwnych narzedzi
oceny projektu.

»

W przypadku srodkow
publicznych sukces nie polega
wytacznie na ich pozyskaniu,
lecz na bezpiecznym przejsciu

catego procesu, od pomystu
do rozliczenia.

Dla instytucji finansujacej budzet nie jest lista
kosztéw. Jest sprawdzianem, czy projekt zostat realnie
przemyslany.

Dobrze skonstruowany budzet:

* wynika bezpo$rednio z zaplanowanych dziatan,

* pozostaje spSjny z harmonogramem,

* opiera si¢ na realnych, rynkowych kosztach,

* pokazuje, ze autor projektu rozumie odpowiedzialnos¢
finansowa, jaka bierze na siebie.

Najczestszy blad to budzet ,dopasowywany” do
pomystu zamiast budzetu budowanego razem z pro-
jektem. To wiasnie tu najczesciej pojawiajg si¢ nie-
spojnosci, ktére pézniej wracaja w postaci korekt

finansowych.

BusinessWoman Voice | 1(1)/2026
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Jak naprawde powstaje dobry wniosek
Dobry wniosek nie zaczyna si¢ od pisania. Zaczyna si¢
od myslenia: uporzagdkowanego i opartego na konkret-
nych kryteriach.
Proces przygotowania projektu powinien obejmowaé:
* analizg celéw programu i kryteriéw oceny,
* oceng dopasowania projektu do instrumentu
finansowania,
* logiczne powigzanie celéw, dziatan i rezultatow,
* identyfikacje ryzyk prawnych, organizacyjnych
i finansowych,
* zaprojektowanie struktury odpowiedzialnosci oraz
budzetu.

Najlepsze wnioski nie sg najbardziej efektowne jezykowo.

Sa najbardziej spéjne logicznie.

»

Instytucje finansujace nie pytaja,
Co autor projektu zamierza
zrobic. Pytaja, czy da sie to

bezpiecznie wykonac i rozliczyc.

Dlaczego prawnik widzi wiecej juz na etapie sporza-
dzania wniosku

Przygotowanie projektu do finansowania publicznego
przypomina konstruowanie dobrej umowy albo stra-
tegii procesowej. Trzeba przewidzie¢ konsekwengje,
zamkna¢ luki i zbudowa¢ catosé w sposéb odporny na
ryzyka.

Prawnik jest szkolony do myslenia przyczynowo-
-skutkowego, pracy na kryteriach i warunkach, identyfi-
kowania ryzyk, zanim stana si¢ problemem, oraz dbania
0 sp6jno$¢ miedzy zatozeniami a ich realizacja.

Dlatego podejscie prawne na etapie przygotowania
projektu nie jest dodatkiem. Jest realng przewaga.

ROZWOJ | INSPIRACJE

Jak wyglada wspdtpraca ze mng przy przygotowaniu

projektoéw do finansowania

Pozyskiwanie srodkéw publicznych traktuje jako proces,

nie jednorazows ustuge. Wspétpraca moze mie¢ cha-

rakter modulowy, jednak doswiadczenie pokazuje,

ze najwicksza skuteczno$¢ daje pelne, kompleksowe

wsparcie, obejmujace caty cykl projektowy.
Model wspétpracy obejmuje:

1. Analiz¢ projektu i potrzeb — weryfikacje pomystu, jego
skali i realnych mozliwosci finansowania.

2. Dobér odpowiedniego programu — selekeje instru-
mentéw finansowania spéjnych z celami projektu
i kryteriami oceny.

3. Opracowanie strategii projektu — uporzadkowanie
logiki, struktury, ryzyk, harmonogramu i budzetu.

4. Przygotowanie i zlozenie wniosku — opracowanie
spéjnego dokumentu odpowiadajacego na kryteria
oceny.

5. Wsparcie na etapie realizacji i rozliczeri — bie-

Zgce wsparcie prawne i organizacyjne po przyznaniu
srodkéw.

Cho¢ mozliwa jest wsp6tpraca wytacznie na wybra-
nych etapach, petne wsparcie pozwala uniknaé sytuacii,
w ktérej dobrze zapowiadajacy si¢ projekt zamienia si¢
w problem na etapie realizacji lub audytu.

W przypadku srodkéw publicznych sukces nie
polega wylacznie na ich pozyskaniu, lecz na bez-
piecznym przejsciu calego procesu, od pomystu do
rozliczenia.

Masz pomyst? Odpowiedz sobie na te pytania

Jezeli myslisz o pozyskaniu $rodkéw publicznych, krajo-
wych lub unijnych, warto na chwilg zatrzyma¢ si¢ przed
ypisaniem wniosku” i uczciwie zweryfikowaé, czy projekt
jest gotowy w ujeciu strukturalnym.

Ponizsze pytania stuzg temu, by uniknaé¢ porazki na
etapie formalnym albo problemdéw na etapie realizacji
i rozliczeni.

W przypadku gdy na ktéres z tych pytari odpowiedz
brzmi ,nie wiem” albo ,zobaczymy pézniej”, to sygnat,
ze projekt wymaga jeszcze dopracowania na poziomie
strategii, zanim stanie si¢ wnioskiem.

DLACZEGO TO SZCZEGOLNIE WAZNE
W 2026 ROKU

Rok 2026 to czas duzej dostepnosci srodkéw, ale
tez wysokich wymagan. Na poziomie krajowym

i unijnym uruchamiane sa m.in. programy:

* rozwojowe i inwestycyjne dla przedsigbiorcéw,
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OBSZAR PYTANIE KONTROLNE CO OZNACZA , TAK”
Cel projektu Czy cel jest jasno okreslony i mozliwy do zweryfikowania? Da sie go zmierzyc¢ i rozliczy¢
Struktura Czy wiesz, kto za co odpowiada na kazdym etapie? Odpowiedzialnos¢ nie jest ,rozmyta”
Harmonogram Czy terminy sa realne takze w razie op6znien? Projekt wytrzyma kontrole
Budzet Czy budzet wynika z dziatan, a nie odwrotnie? Brak korekt finansowych
Ryzyka Czy zidentyfikowano ryzyka prawne i organizacyjne? Projekt jest ,bezpieczny”
Dopasowanie Czy projekt faktycznie ,pasuje” do danego programu? Whniosek odpowiada kryteriom
Rozliczenie Czy wiesz, w jaki sposéb projekt bedzie rozliczany? Brak zaskoczen po decyzji
* informacyjne, edukacyjne i medialne, i+ odporne na ryzyka,
* innowacyjne, technologiczne i spoteczne, * mozliwe do bezpiecznego rozliczenia.
* stanowigce kontynuacje oraz nowe odstony pro- :
graméw UE. i W tym kontekscie opracowywanie wnioskéw prze-
staje by¢ umiejetnoscia techniczng. Staje si¢ ele-
Jednoczesnie rosnie poziom konkurencji i szczegéto- ! mentem szerszego procesu, polegajacego na stra-
wosci oceny. Instytucje finansujace coraz wyrazniej pre- ¢ tegicznym i prawnym przygotowaniu projektu do
miuja projekty: :  finansowania.
* dobrze przygotowane formalnie, : W 2026 roku srodkéw nie otrzymajg ci, ktérzy maja
* spéjne logicznie, : pomyst. Otrzymaja je ci, ktérzy bedg gotowi.

MIKA tUKASIK

Radczyni prawna, zatozycielka BCM Kancelarii Radcy Prawnego oraz BCM Advisory. Specjalizuje
sie w strategicznym i prawnym przygotowaniu projektow do finansowania publicznego, krajo-
wego i unijnego. W swojej pracy taczy prawo, analize ryzyk i myslenie procesowe, wspierajac
przedsiebiorcow, fundacje i organizacje w catym cyklu projektowym: od koncepcji i doboru
programu przez przygotowanie wniosku az po realizacje i rozliczenie srodkow. Pracuje przy
projektach o wysokim poziomie konkurencyjnosci, w tym miedzynarodowych przedsiewzie-
ciach finansowanych ze srodkéw UE. Zamiast ,pisania wnioskéw™ koncentruje sie na budo-
waniu projektow, ktore sa spojne, wykonalne i odporne na ryzyka prawne oraz finansowe.
kontakt: ml@bettercallmika.pl
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NIE BUDUJE
MUROW

4 waorzg miejsca do Zycia

Z HR do deweloperki, z Polski do Dubaju, od etatu do

WlasnychprOJektow z dusza. Ilona Piotrowska udowadnia,
ieta w branzy budowlanej moze nie tylko odnosm

Rozmawiata: Justyna Nako
Zdjecia: Ewa tagowska
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BUDOMEBDEVELOPER koncentruje sie na kameral-
nych osiedlach doméw jednorodzinnych. Dlaczego
wybrata Pani wiasnie ten segment rynku zamiast
masowych inwestycji deweloperskich?

Zaczne moze od branzy, z ktérej si¢ wywodze, a jest to
branza HR. Pracujac w HR od okoto 15 lat, poznatam
ludzi i ich potrzeby. Sadzg tez, ze my, ludzie, aby dobrze
funkcjonowac, potrzebujemy dwéch podstawowych rzeczy,
s3 to praca i mieszkanie. Dlatego zaspokojenie tych pod-
stawowych potrzeb kazdego cztowieka uwazam za klu-
czowe. Najpierw dawatam ludziom prace, a teraz daje
miejsca do mieszkania. Dlaczego kameralne osiedla? Bo
mimo ze w branzy nieruchomoéci dziatam juz od ok. 10
lat, to dopiero od kilku lat buduje projekty deweloperskie.
Chce siebie okresla¢ jako architektke przestrzeni, poniewaz
kazdy méj projekt to co$ wiecej niz budowla. Sa to miejsca
do zycia, ktére powstaja z myslg o ludziach i nowym
poczatku dla nich. Nie powielam schematéw. Kazda moja
inwestycja jest inna, bo kazda niesie ze sobg co$ szczegél-
nego, a sg to duze dziatki, plac zabaw dla dzieci, zieler,
cisza, miejsce do spaceréw etc. Zawsze daje co$ ponad
standard, cos, co sprawia, Ze miejsce jest nie tylko funkcjo-
nalne, ale i niepowtarzalne. Bo wierze, ze domy i miesz-
kania to nie jedynie mury, ale pole, ktére ma stuzy¢ czto-
wiekowi. Cheg, aby moje kreacje byty fadnie potozone,
funkcjonalne, na sporych dziatkach. Osiedle Lesne, ktére
obecnie buduje pod Gorzowem Wikp., w Marwicach,

jest wlasnie takim kameralnym osiedlem, ktére planowo
bedzie sktadato si¢ z 10-14 unitéw, jest pigknie poto-
Zone — na terenie rezerwatu przyrody, co zapewnia kom-
fort mieszkania, spacery, no i ekskluzywnos¢. Sg tam kom-
paktowe, 80-metrowe parterowe unity i 10-arowe dziatki
dla kazdego. Komfort domu w cenie mieszkania, gdzie
ceny wahaja si¢ od 535 do 560 tysiecy zt. Adres strony to
budomeb.pl. Zostato jeszcze dostownie kilka unitéw, wige
zapraszamy do szybkiej rezerwacji. Nastepne osiedle tez
planujemy kameralne, tym razem szeregowe, w Debnie,
blisko granicy niemieckiej, w woj. zachodniopomorskim.
Po szczegéty zapraszam na nasza strone.

Budownictwo i nieruchomosci to nadal branza zdo-
minowana przez mezczyzn. Czy ptec liderki wcigz ma
znaczenie przy negocjacjach i realizacji projektéw?
Hmm...1 tak, i nie. Pracujac od wielu lat w biznesie HR
oraz réwniez za granicg — jestem rezydentem w Dubaju
— nauczylam si¢ wspétpracowaé z mezcezyznami, lubie
ich zadaniowo$¢ oraz w wielu wypadkach dazenie do
osiagania i realizacji celéw. Branza budowlana w sumie
bez mezczyzn bytaby trudna. Niemniej jednak czasem
panowie sa zdziwieni, ze kobieta zajmuje si¢ akurat ta
branza, ale nie okazuja tego, no bo w sumie szefem jest
po prostu ten, kto ptaci. Nie raz styszatam, ze kobiety
placa bardziej regularnie i na czas. Nie wiem, czy to
prawda ;) Ale w moim przypadku na pewno tak.

Czy musiata Pani wypracowa¢ wiasny styl przy-
wodztwa, aby by¢ styszang i skuteczng?
Zdecydowanie tak, zawsze bytam osobg konkretng, a zarzga-
dzajac od wielu lat kilkoma spétkami, wypracowatam sobie
styl przywddztwa stawiajacy na wspotprace, ale réwniez
konkretny i pokazujacy cele, do ktérych dazymy w dru-
zynie. Wazne jest, aby zatrudni¢ dobrych asystentéw i pod-
wykonawcéw B2B iz nimi skutecznie wspétpracowaé.

Nie ukrywam, ze mdj stuszny wzrost 178 cm tez mi w tym
pomaga, a jesli wlozg jeszcze obcasy, to jeszcze bardziej ;)

Jakie kompetencje lidera w tej branzy sj dzi$ waz-
niejsze: techniczne czy zarzadcze?

Deweloper jest to gtéwny koordynator danego pro-

jektu. To osoba, ktéra bierze odpowiedzialno$é za proces,
poczawszy od wyszukania dziatki, przez zatrudnienie GW
lub podwykonawcéw az do zamkniecia sprzedazy, i pézniej
rozdziela zyski miedzy soba, bankiem lub inwestorami.
Dobrze, jesli ma wiedzg techniczna, ale tej detalicznej mie¢
nie musi, od tego ma specjalistéw. Jak to powiedziat Henry
Ford —,....nie musz¢ wszystkiego wiedzie¢. Wystarczy, ze
wiem, gdzie znalez¢ ludzi, ktérzy wiedzg”.
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Jakie przewagi konkurencyjne daje dzi$ kameral-
nos¢, zarowno z perspektywy klienta, jak i zarza-
dzania projektem?

Jak juz wspomniatam, kameralne osiedla, z perspek-
tywy zarzadzania projektem, daja malg liczbe unitéw,
tatwiej je sprzedac i tatwiej kalkulowaé ryzyka finan-
sowe. Mozna ewentualnie dokupi¢ dzialki, jesli projekt
dobrze si¢ sprzedaje. Z perspektywy klienta oznacza to
wigkszy komfort zycia, prywatnos¢ i poczucie bezpie-
czeristwa. W dobie przepetnionych osiedli ludzie szu-
kaja przestrzeni z dusza, spokojem i wlasnym kawatkiem
ziemi. Mniejsze projekty pozwalaja tez poznaé sasiadéw,
budowac relacje i mie¢ wplyw na otoczenie, co jest bez-
cenne. W biznesie budowlanym trzeba by¢ zdecydo-
wanym i odpornym.

Jak Pani radzi sobie z presja odpowiedzialnosci, gdy
decyzje dotycza duzych pieniedzy i bezpieczeristwa
klientow?

Odpowiedzialna za ludzi i ich wyplaty jestem juz od
wielu lat, prowadzac prywatng firme¢ HR, u mnie zawsze
na pierwszym miejscu jest cztowiek i zapewnienie mu
jego pieniedzy, a w tym przypadku domu. Projekty budu-
jemy ze $rodkéw prywatnych i zasobéw banku. Ja zyje
i1imieszkam tu od urodzenia, wi¢c che¢¢ dobrego wywig-
zania si¢ z zadan oraz utrzymania dobrego imienia

i wysokiej jakosci jest dla mnie wazna.

Budomeb oferuje kompleksowy nadzér nad remon-
tami i wykoriczeniami. Jakie ryzyka bierze Pani na
siebie, a jakie Swiadomie eliminuje juz na etapie
planowania?

Nasza firma bierze na siebie pelng odpowiedzialnosé¢ za
koordynacje prac, terminowo$¢, jako$¢é wykonania oraz
zgodnos¢ z budzetem. Klient nie musi si¢ zajmowaé eki-
pami, materiatami, pilnowaniem harmonogramu ani roz-
wiazywaniem probleméw — to my czuwamy nad caloscig
procesu, od A do Z.

Juz na etapie planowania $wiadomie eliminujemy naj-
czestsze zrédia ryzyka, takie jak:

* niejasne zakresy prac i rozbieznoéci miedzy projektem

a realizacja,

* biedy konstrukeyjne miedzy wykonawca

a inwestorem,

* niespéjnosci budzetowe wynikajace z niedoszacowania
badz niedoprecyzowania robét.

Dzi¢ki doswiadczeniu i sprawdzonym zespotom
jestesmy w stanie realnie zarzadzaé ryzykiem, zanim ono
si¢ pojawi. Dla klienta oznacza to spokdj, oszczgdnosé
czasu i pewnos¢ efektu.

Oddajecie klientom ,,gotowe rozwigzania”.

Jak dzi$ definiuje Pani warto$¢ dodang w branzy
nieruchomosci?

Dla mnie warto$¢ dodana to co$ wigcej niz tylko metry
i lokalizacja. W moich projektach jest zawsze cos
wiecej, jak np.: duza prywatna dziatka, wspélny plac
zabaw dla dzieci, miejsce na zielen i ogréd, przestrzen
do zaparkowania wiecej niz jednego auta, moze tez by¢
rekuperacja lub opcja klimatyzacji. Dla mnie dom to
nie tylko cztery $ciany, ale przestrzeri z duszg i pomy-
stem, ktéra rozumie potrzeby wspétczesnych ludzi

i wyprzedza je o krok.

Sqdzg tez, ze my, ludzie,
aby dobrze funkcjonowac,
potrzebujemy dwich
podstawowych rzeczy,
sq to praca i mieszkanie.
Dlatego zaspokojenie tych
podstawowych potrzeb kazdego
cztowieka uwazam za kluczowe.

Czy klienci s dzi$ bardziej Swiadomi, czy bardziej
wymagajacy i jak to wptywa na sposéb prowadzenia
inwestycji?

I bardziej $wiadomi, i bardziej wymagajacy. Klient wie,
czego szuka, poréwnuje oferty, ma dostep do wielu infor-
macji i oczekuje nie tylko dobrej ceny, ale i jakosci, funk-
cjonalnosci oraz estetyki. To zmienia reguly gry. Dlatego
projekty musza by¢ przemyslane na kazdym poziomie:
budzetowe, tadne, z ciekawymi detalami i praktyczne,
gdzie mozna jeszcze co$ pozmieniaé na etapie budowy.
Dlatego warto rezerwowaé na wezesnym etapie, gdzie
takie zmiany sg jeszcze mozliwe. A takie wlasnie realizu-
jemy: faczymy dobra lokalizacje, atrakcyjng ceng, funk-
cjonalne uktady domowe i warto$¢ dodana, jak duze
dziatki, place zabaw, zieler itd. Nie trzeba wybieraé
miedzy ceng i jako$cig, mozna mie¢ jedno i drugie, jesli
projekt jest dobrze zaplanowany.
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Czy Budomeb mysli dzi$ bardziej o skalowaniu biz-
nesu, czy o pogtebianiu specjalizacji?

Tak, myslimy o skalowaniu, ale nie przez masowos¢, tylko
przez jako$¢ i iloé¢ dobrze przemyslanych kameralnych
projektéw. Cheemy realizowaé wigcej inwestycji o madrej
skali z wigksza starannoscig, coraz lepszym standardem

i wyczuciem dla potrzeb ludzi. Skalowanie to dla nas:
wigcej projektéw, ale dopracowanych, wigksza efek-
tywno$¢ organizacji i jako$¢ przestrzeni, jaka oddajemy
klientom. To nie sg domy, to przemyslane mikro$wiaty do
zycia. I whasnie taki rozw6j ma dla nas sens.

Zawsze daje cos ponad standard,
cos, co sprawia, Ze miejsce jest
nie tylko funkcjonalne, ale
i niepowtarzalne. Bo wierzg, ze
domy i mieszkania to nie jedynie
mury, ale pole, ktcre ma stuzyc
czlowieckowi.

Jakie decyzje beda kluczowe dla dalszego rozwoju
firmy w najblizszych 3-5 latach?

W perspektywie najblizszych kilku lat kluczowe

bedg dwie $ciezki — dalszy rozwdj lokalnych inwe-
stycji w Polsce, przy zachowaniu kameralnego dopra-
cowanego charakteru projektéw, oraz ekspansja zagra-
niczna, przede wszystkim w Dubaju, ktérego jestem
rezydentem. Juz od przysztego roku planujemy aktywne
dzialania w zakresie remontéw i budownictwa na rynku
emirackim, wnoszac nasza wysoka polska jako$¢. Bazu-
jemy na naszym do$wiadczeniu, sprawdzonych ekipach
oraz europejskiej jakosci.

Rozwazamy réwniez otwarcie na wspétprace z inwe-
storami zaréwno przy kolejnych projektach w Polsce,
jak i przy wejsciu na inne rynki zagraniczne. Naszg
silg jest strategia: projektujemy, budujemy i wykan-
czamy z dbato$cig o estetyke, funkcjonalnosé i wartosé
inwestycyjna.
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Jak Pani definiuje dzi$ sukces? W liczbach, stabil-
nosci czy wptywie, jaki ma firma na otoczenie?

Dla mnie sukces to nie tylko liczby. Oczywiscie sa,

bo musza, ale najwazniejsze, zeby zostawi¢ po sobie

co$ trwatego. Jak méwit Jan Kochanowski, ,nie wszy-
stek umre”, i taka idea tez mi przy$wieca. Moje domy

sg trwalym $wiadectwem moich dziatari i czyms, co

po mnie pozostanie. Cheg tworzy¢ miejsca, w ktérych
ludziom po prostu mieszka si¢ dobrze. Stabilno$¢ firmy
mierz¢ tez mozliwoscig dawania ludziom pracy, a jej sens
— wplywem, jaki ma na otoczenie. Kameralnos¢, indywi-
dualnos¢ i wyjatkowosé — oto co nas wyréznia. Nie budu-
jemy tasmowo. Kazdy dom, ktéry oddajemy, ma mieé
dusze, i to jest dla mnie miarg sukcesu.

Dla mnie dom to nie tylko cztery
sciany, ale przestrzeri z duszg
i pomystem, ktora rozumie
potrzeby wspotczesnych ludzi
i wyprzedza je o krok.

Czy wierzy Pani w kobieca solidarnos¢ w biznesie

i jak ona wyglada w praktyce, nie w hastach?

Tak, wierzg, cho¢ ta solidarno$¢ weiaz jest w fazie ¢wi-
czenia. My, kobiety, dopiero uczymy sig, ze ona nie
polega na wspélnych zdjeciach i sloganach, ale na
codziennych wyborach. Solidarnos¢ to wedtug mnie:
kupowanie od siebie ustug, polecanie si¢ bez zazdrosci

o sukces innej kobiety, robienie razem projektéw, bycie
dla siebie zapleczem, gdy trzeba podnies¢ si¢ i i§¢ dalej.
Chodzi o zaufanie, o to, Ze moge na tobie polegad, dla-
tego ze jeste$ konkretna i godng zaufania. Dotrzymujesz
stowa. Kobieca solidarno$¢ to moim zdaniem nie stod-
kos¢, to siostrzeristwo oparte na zeriskiej sile tworzenia
swojego $wiata, uczciwosci i dziataniu. Wierze w kobiety,
ich wielka terazniejszo$¢ i przysztosé. Wspierajmy sie
nawzajem i tworzmy $wiat takim, jakim chcemy go
widzieé, a nie takim, jaki narzucaja nam media i zastale

spoteczne schematy.
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NIE MUSZE

BYC IDEALNA

Musze byc prawdziwa
— 0 kobiecej sile,
ktora nie potrzebuje filtrow

Dorastala w firmie, ktéra byla ,jej”, jeszcze zanim poznala
znaczenie stowa marka. Chciala od niej uciec, napisaé
wlasna historig, a dzi$§ od dwudziestu lat prowadzi

Bandi Cosmetics, z uwaznoscia, spokojem i bez potrzeby
udowadniania czegokolwiek. Joanna Draniak-Kicinska
opowiada o dziedzictwie przekazywanym z matki na cérke,
o przywodztwie bez perfekcji, o wrazliwosci, ktéra nie
zawsze ulatwia, ale pozwala pozostaé¢ w zgodzie ze soba,

w biznesie i w zyciu.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: wiasnos¢ Bandi Cosmetics
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Dorastata Pani w firmie, ktérg stworzyta Pani mama.
Czy byta chwila, w ktorej chciata Pani uciec z tej
historii i napisa¢ wtasnga, zupetnie inng?

Oczywiscie, ze tak, i mysle, ze to doswiadczenie bardzo
wielu nastolatek. Tym bardziej ze mama od zawsze

mnie przedstawiata jako te, ktéra bedzie kontynu-

owata jej pracg. To byto méwione z dumg i mitoscia, ale
dla mlodej osoby brzmi troche jak gotowy scenariusz

na zycie. A naturalnym odruchem jest wtedy che¢ zro-
bienia wszystkiego odwrotnie. Dlatego bardzo chciatam
poj$¢ w zupetnie innym kierunku i ,uciec” od tej historii.
Wybratam studia z technologii Zywienia, cos, co w moim
odczuciu byto daleko od rodzinnej firmy i pozwalato mi
napisa¢ wlasny rozdziat. Paradoks polega na tym, ze wia-
$nie te studia okazaly si¢ najlepszym mozliwym przygo-
towaniem do pracy, ktéra dzi§ wykonuje. Daty mi solidne
zaplecze technologiczne, zrozumienie proceséw, jakosci

i surowcow.

Jak wygladata droga do momentu, w ktérym mogta
Pani powiedzie¢: ,,To juz jest tez moja marka”?
Szczerze méwiac, ja nigdy nie musiatam sobie tego
moéwié. Ta marka byta ,moja” od zawsze, zanim jeszcze
w ogéle wiedziatam, co znaczy stowo ,marka”. Dora-
stalam razem z nia: miedzy mieszalnikami w labo-
ratorium, stoiskami targowymi, konferencyjnymi
salami i jubileuszowymi tortami. Kazdy nowy produkt,

wydarzenie w zyciu firmy byly czescig mojego swiata.
Trudno wiec wskaza¢ jeden magiczny moment olénienia
w stylu: ,,Aha! To juz moje!”. Ten rok ma jednak

w sobie pigkng symbolike i nut¢ wzruszajacej mate-
matyki. Swietujemy 40-lecie firmy, z czego mama pro-
wadzila ja przez doktadnie 20 lat, potem przekazata
stery mnie — i wlasnie mija moje 20-lecie za sterem.

Na razie nie moge jeszcze planowaé sukcesji, bo moje
c6rki sa w wieku, w ktérym wazniejsze sg przyjaznie,
marzenia i wlasne bunty niz strategie biznesowe. Ale
kto wie... skoro ja wychowatam si¢ wéréd zapachu
kosmetykéw i dzwigku rozméw o rozwoju marki, moze
one réwniez kiedy$ powiedzg z usmiechem: , To tez jest
nasza historia”.

Jak zmienia sie relacja matki i cérki, gdy taczy je nie
tylko rodzina, ale i odpowiedzialnos¢ za firme oraz
ludzi?

W naszym przypadku ta relacja zmienita si¢ bardzo
wyraznie, i to do§¢ gwalttownie. Kiedy zaczetysmy spe-
dzaé ze sobg duzo wigcej czasu, to bylo dla mnie

duze zderzenie. Nagle nie taczyta nas juz tylko relacja
rodzinna, ale takze firma, decyzje i odpowiedzial-

nos¢, ktéra nie koniczy sie o okreslonej godzinie. Dodat-
kowym wyzwaniem bylo to, ze jestesmy z mama do
siebie bardzo podobne: obie twardo stoimy przy swoim
zdaniu, jesteSmy wytrwale, czasem, powiedziatabym,
wrecz uparte i bardzo przekonane o swojej racji. To nie sg
cechy, ktére szczegdlnie sprzyjaja spokojnej, codziennej
wsp6ipracy. Dosé szybko okazato si¢, ze w takim ukta-
dzie po prostu nie jesteSmy w stanie razem pracowac.

I wtedy mama podjeta bardzo odwazng decyzje, wyco-
fala si¢ z biezacego zarzadzania firma i przekazala je
mnie. To wymagato od niej ogromnego zaufania i wiary
W to, Ze jestem gotowa przejac jej dzielo i ponies¢ petna
odpowiedzialnos¢.

Czego nauczyta sie Pani od mamy jako kobiety,

a czego jako liderki?

Mysle, ze nauczytam si¢ od niej przede wszystkim nie-
zwyklej sity i konsekwencji, cho¢ w naszej rodzinie
maéwilo sie raczej, ze to ,,updr w najczystszej postaci”,
pickniej nazywany wytrwatoscia w dazeniu do celu.
Mama zawsze byta osoba, ktéra jesli co$ sobie posta-
nowita, to naprawde nie bylo takiej sily ani takiego
wiatru, ktéry zdotatby ja z tej drogi zepchnaé. Nie-
sprzyjajace okolicznosci, trudnosci, zakrety losu —
wszystko to traktowata raczej jak przeszkody do
ominiecia niz jako powdd, by si¢ zatrzymaé. I tej deter-
minacji, tej wewnetrznej zgody na to, ze ,ide dalej,
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niezaleznie od warunkéw”, nauczytam si¢ wiasnie od
niej. Jako liderka nauczyta mnie czegos réwnie waznego
— szacunku i uwazno$ci wobec ludzi. Mama zawsze wie-
dziala, ze firmy nie budujg Sciany ani cyfry, tylko relacje.
Cenita osoby, ktére byty obok niej, ktére cheialy razem
z nig tworzy¢, ktore wspieraly ja rada, lojalnoécig i zaan-
gazowaniem. Umiata doceni¢ ich wysitek, zauwazy¢ ich
obecnosé i da¢ im poczucie, ze sa wazng czescia catosci.
Mysle, ze wiasnie to podejscie, widzenie w zespole nie
tylko pracownikéw, ale wspéttwércow drogi, przejetam
od niej w sposéb naturalny.

Prowadzenie firmy to
nieustanna podroz przez
rozne swiaty: prawo, finanse,
zarzgdzanie ludzmi,
produkcja, logistyka, kontrola
Jakosti... mozna by powiedziec

— od paragrafow po srubki.

Czy kiedykolwiek czuta Pani, ze jako kobieta musi
byc¢ ,,bardziej”: bardziej stanowcza, bardziej przygo-
towana, bardziej odporna?

Nigdy nie miatam takiego poczucia. Nigdy tez nie
dos$wiadczytam sytuacji, w ktérej kto§ traktowatby mnie
mniej powaznie tylko dlatego, ze jestem kobieta. Nawet
w bardzo technicznych rozmowach, z inzynierami, spe-
cjalistami od maszyn, skomplikowanych proceséw pro-
dukeyjnych czy technologii, nie czutam, by ktokolwiek
patrzyt na mnie z pobtazliwym u$miechem pod tytulem:
»ona pewnie i tak nie zrozumie”. By¢ moze dlatego, ze
po prostu zawsze staram si¢ wiedzie¢, o czym rozma-
wiam. Prowadzenie firmy to nieustanna podréz przez
rézne $wiaty: prawo, finanse, zarzadzanie ludzmi, pro-
dukcja, logistyka, kontrola jakoci... mozna by powiedzieé
— od paragraféw po $rubki. Oczywiscie nie jestem eks-
pertem w kazdej z tych dziedzin i wcale nie musze nim

by¢. Ale warto mie¢ orientacje, rozumie¢ sens, zaleznosci
i praktyczne zastosowanie tego, o czym dyskutujemy. Jesli
wiesz, po co co$ robisz, do czego ci to potrzebne i jak to
pézniej wykorzystasz w realnym zyciu firmy, rozmowa
sama uktada si¢ na réwnych zasadach. I chyba wlasnie
dlatego nigdy nie musialam by¢ ,bardziej stanowcza, bar-
dziej przygotowana, bardziej odporna” tylko dlatego, ze
jestem kobieta. Wystarczyto by¢ sobg, uwazna, cickawa

i dobrze przygotowans.

Kiedy zrozumiata Pani, ze wrazliwos¢ nie jest stabo-
Scia, ale sita w zarzadzaniu i relacjach?

Mozna by wigc powiedzied, ze nie byto tu jednego
momentu ol$nienia pod hastem: ,wrazliwo$¢ to sita

w biznesie”. Bo szczerze, moim zdaniem ona wcale nie
zawsze ulatwia zarzadzanie. Czasem wrecz przeciwnie,
wymaga wiekszej uwaznosci, odwagi i mierzenia si¢

z emocjami, ktére w §wiecie twardych decyzji potrafig by¢
niewygodne. Ale jest cos, co od zawsze wydawato mi si¢
kluczowe: bycie prawdziwg. Otwartg. Nieudajacg kogos,
kim si¢ nie jest. I to, niezaleznie od tego, czy nazwiemy
to wrazliwoscia, czy autentycznoscia, pomaga przede
wszystkim zachowaé¢ réwnowage psychiczna. A bez niej
nie da si¢ ani dobrze zarzadzaé, ani madrze podejmowaé
decyzji, ani budowaé zdrowych relacji. Moze wiec wraz-
liwo$¢ nie jest prosta droga do sukcesu biznesowego, ale
jest drogg do tego, by pozosta¢ w zgodzie ze soba. A to
z kolei sprawia, ze ma si¢ site i spokéj, by ten biznes
prowadzi¢ dtugo, odpowiedzialnie i bez utraty wiasnej
tozsamosci.

Prowadzi Pani marke kosmetyczna, ale czy czuje
Pani presje, by zawsze wygladac ,idealnie?

Nie, zupetnie nie. Nigdy nie miatam poczucia, ze muszg¢
goni¢ za wykreowanymi przez media wzorcami kobiecej
doskonatosci ani ze powinnam poddawad si¢ zabiegom
medycyny estetycznej czy chirurgii plastycznej tylko

po to, by ,pasowaé do obrazu”. Oczywiscie, kazdy ma
prawo wybiera¢ wlasna droge, swoje tempo i swoje
metody dbania o wyglad. I to jest cudowne, bo kazda

z nas jest inna i ma inne potrzeby. By¢ moze za dziesie¢
lat spojrz¢ na to inaczej, ale dzis... moje niedoskonatosci
zupelnie mi nie przeszkadzaja. Zreszta, z reka na sercu,
mam nawet problem z regularnymi wizytami u fryzjera
— zawsze wypada mi co$ wazniejszego do zrobienia

niz farbowanie wloséw. W efekcie do§é¢ naturalnie lan-
suje wizerunek kobiety, ktéra z pewnoscia nie jest per-
fekeyjna, ale jest prawdziwa, zajeta zyciem i sprawami,
ktére naprawdg ja pasjonuja. I chyba wiasnie w tym
czuje si¢ najlepie;.
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Kazda z nas ma swojq droge,
swojg wrazliwost i wlasng
definicje szczgscia.
Wierzg, ze kluczowe jest jedno:
naprawdg poznac siebie i Zadac
sobie uczciwe pytanie,
co jest dla mnie wazne.

Co chcialaby Pani powiedzie¢ kobietom, ktére czuja
sie przyttoczone nierealnymi standardami urody?
To trudne pytanie, bo nie lubi¢ pouczaé i méwi¢ innym,
jak powinni zy¢. Kazda z nas ma swoja droge, swoja
wrazliwos¢ 1 wlasna definicje szczescia. Wierze, ze klu-
czowe jest jedno: naprawde pozna¢ siebie i zada¢ sobie
uczciwe pytanie, co jest dla mnie wazne. Jesli dla kogos
dbanie o perfekcyjny wyglad jest Zrédtem radosci, daje
poczucie pewnosci siebie, spetnienia i sprawia, ze patrzy
w lustro z u$miechem — to wspaniale. Wtedy warto

w to inwestowaé czas, energie i rodki, bo to jest jego
lub jej sposéb na dobre samopoczucie. Kazdy z nas ma
prawo wybiera¢ to, co daje mu poczucie wartosci. Ale
réwnie wazne jest, by zapytac siebie: czy ja naprawde
tego potrzebuje, czy tylko prébuje dopasowac si¢ do
czyichs$ oczekiwari? Bo moze si¢ okazaé, ze nawet po
osiagnieciu tego wymarzonego, ,,idealnego” wygladu

w $rodku weale nie pojawia si¢ szczescie. I wtedy warto
sie zatrzymac i poszukaé odpowiedzi giebiej. Idealnos¢
jest pojeciem bardzo wzglednym. Dla kazdej kobiety

znaczy co$ innego, ma inny ksztatt, inny kolor, inne
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proporcje. Dlatego mysle, ze ogromna ulge przynosi
moment, w ktérym same dla siebie definiujemy, czym jest
nasze ,idealnie”, nie to z oktadek, nie to z filtréw, ale to,
w ktérym czujemy si¢ dobrze we wlasnej skérze.

Jest Pani mama dwoch corek. Jakie wartosci doty-
czace kobiecosci i samoakceptacji chce im Pani
przekazaé?

Doktadnie te same, o ktérych przed chwila méwitam.
Przede wszystkim chce, aby byty szczesliwe i zeby
potrafity same zrozumieé, co im to szczescie daje, co je
naprawde wypelnia i w czym czuja si¢ soba. Nie chee
narzucaé im jednego wzorca kobiecosci, jednej defi-

nicji sukcesu czy jednego modelu pickna. Uwazam, ze
dopéki czyjes wybory nie krzywdza innych ludzi, nikomu
nic do tego, jak kto$ zyje, jak wyglada i jakie podej-

muje decyzje. Kazda kobieta ma prawo do wiasnej drogi,
wiasnego tempa i wlasnych marzen. Chciatabym, zeby
moje cérki dorastaly z poczuciem, ze nie muszg nikogo
udawad, niczego nikomu udowadniaé i nie musza miescié
si¢ w cudzych definicjach. Najwazniejsze jest dla mnie,
by umiaty stucha¢ siebie, ufa¢ sobie i wybiera¢ to, co daje
im poczucie spetnienia, z odwaga, spokojem i szacunkiem

do innych.

Jak odnajduje Pani balans miedzy byciem ,,wystar-
€zajaca” mama a kobieta spetniong zawodowo?
Nie wiem. :) Wiem natomiast jedno, jestem szczgsliwa.
I wedtug moich wlasnych definicji, oczekiwan i potrzeb
jestem doktadnie w tym miejscu, w ktérym powinnam
by¢. Ten balans odnajduje¢ wiasnie w zgodzie na bycie
,wystarczajaca’, a nie idealng. W przekonaniu, ze nie
muszg¢ stawia¢ wszystkiego na jedng karte. Dywersyfi-
kacja to stowo, ktére kojarzy si¢ z finansami, ale w moim
zyciu sprawdza si¢ takze emocjonalnie. Daje sobie prawo
realizowa¢ si¢ troche jako mama, troche jako liderka,
troche jako kobieta, trochg jako czlowiek, ktéry potrze-
buje przestrzeni tylko dla siebie. Mam $wiadomo$¢, ze
nie osiagam maksimum w zadnej z tych rél. Nie jestem
mama na sto procent czasu, menedzerka na sto pro-
cent energii i kobietg na sto procent uwagi. Ale wiasnie
ta niedoskonata proporcja daje mi poczucie bezpieczen-
stwa i spokoju. Bo zamiast dazy¢ do perfekeji w jednym
obszarze kosztem reszty, wybieram harmoni¢ pomig¢dzy
nimi — taka, ktéra pozwala mi czu, ze moje zycie jest
petne, réznorodne i po prostu... moje.

BANDI to marka tworzona gtéwnie przez kobiety
i dla kobiet. Czego Pani zdaniem dzi$ najbardziej
potrzebujemy od siebie nawzajem?

Moéwie oczywiscie tylko w swoim imieniu, ale to, czego
ja najbardziej potrzebuje od innych kobiet, to spokoju,
zyczliwosci i skupienia na tym, co naprawde wazne. Na
tym, co robimy, zeby robi¢ to dobrze, z zaangazowa-
niem, bez nieustannego poréwnywania si¢ i oceniania.
Potrzebujemy od siebie nawzajem tolerancji i wyrozu-
miatosci. Swiadomosci, ze kazda z nas ma inng historie,
inne tempo, inne wybory i inne granice. I Ze to jest

w porzadku. Bardzo wierz¢ we wzajemny szacunek,
takze wtedy, gdy si¢ nie zgadzamy, gdy mamy odmienne
poglady, inne spojrzenie na §wiat czy na zycie. Nie
musimy mysle¢ tak samo, ale mozemy rozmawiac bez
atakowania, bez umniejszania, bez ranienia. Bez potrzeby
udowadniania, ze ,moja racja jest bardziej racja”. Czasem
wystarczy zwykta ludzka zyczliwo$¢ i zgoda na to, ze
druga kobieta moze widzie¢ $wiat inaczej — i nadal zastu-
guje na szacunek.

Co dzi$ powiedziataby Pani sobie sprzed 20 lat,

tej miodszej Joannie, ktora dopiero wchodzita do
Swiata odpowiedzialnych decyzji?

Zawsze trochg boje sie tego pytania, bo ono tak picknie
brzmi i tak czesto si¢ pojawia... a ja naprawd¢ nie mam
na nie gotowej odpowiedzi. Nie mam w glowie jed-
nego zdania, ktére czekalo przez lata, by wreszcie
wybrzmieé. Szczerze méwigc, nie wiem, co konkretnie
powiedziatabym tej Joannie sprzed dwudziestu lat.
Moze dlatego, ze kazda jej decyzja, trafiona albo nie,
byta potrzebna, zeby by¢ tu, gdzie jestem dzis. I nie
chciatabym niczego zbyt mocno poprawiaé, korygowac,
przyspieszac.

Z czego jest Pani dzi$ najbardziej dumna, nie tylko
jako wiascicielka jednej z najwiekszych marek
kosmetycznych w kraju, ale jako kobieta?
Najbardziej dumna jestem z moich cérek. Z podziwem
patrze, jak idg przez $wiat, jak si¢ rozwijaja, jak sa
otwarte, ciekawe, jak maja zupetnie inne, czesto §wiezsze
i odwazniejsze spojrzenie na rzeczywisto$¢ niz my mia-
tysmy w ich wieku. Ale jestem tez ogromnie dumna

z naszych klientek, z kobiet, ktére wybieraja marke
BANDI, wracajg po nasze produkty i potrafia je
naprawde docenié. To one s3 sensem istnienia tej firmy.
Cenie w nich to, ze potrafig patrzeé¢ glebiej niz tylko na
opakowanie czy marketingowe hasta. Ze oceniajg to, co
jest w srodku: jako$¢, skutecznosé, uczciwy sktad, realne
dziatanie. Ze dostrzegaja relacje ceny do jakosci i potrafia
ja $wiadomie doceni¢. Ta lojalno$é, to zaufanie i ta doj-
rzato$¢ wyboréw sprawiaja, ze czuje dume nie tylko

z marki, ale z relacji, jaka udato si¢ zbudowac.
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JAK AIPOMOGLO
MI PODJAC
NAJTRUDNIEJSZA
DECYZJE W MOJE]
FIRMIE

Historia wlascicielki
punktow opieki

nad naymtodszymi dziecmi
pod Poznaniem

Przez lata moim calym §wiatem byla praca z dzieé¢mi.
Pracowatam w przedszkolu, prowadzitam zajecia
dodatkowe, organizowatam imprezy dla dzieci,

a ostatecznie stworzylam od zera punkty dziennego
opiekuna, w ktérych kazdego dnia przewijalo si¢
prawie sto maluchéw.

Tekst: Sylwia Okupniarek
Zdjecia: Paulina Borkowska

/6



BusinessWoman Voice

Kobiely, Koo inspinujy



BusinessWoman Voice | Kobidly, Koo ipiny




»

Jestem osoba, ktéra prowadzita
punkty opieki nad dzie¢mi

i W pewnym momencie po prostu
napisata do Al: ,Pomoéz mi
zrozumieg, co sie tu dzieje”.

la mnie, osoby, ktéra od zawsze
uwielbiata si¢ rozwijaé, to byto
spelnienie marzen. Jako twér-
czyni tych miejsc czutam ogromng
dume: widziatam, ze rodzice sa
naprawde zadowoleni, zostawiaja
dzieci ze spokojem, a opinia o pla-
céwkach krazyta ,,poczta pantoflows” w najpickniejszy
mozliwy sposéb. Znatam te¢ branze od lat, jej plusy,
minusy, napiecia i absurdy. Tym bardziej cieszyto mnie,
ze w naszych punktach udawalo si¢ realizowa¢ opieke
tak, jak sama chciatabym ja mie¢ dla swoich dzieci. I ze
w $wiecie bardzo roszczeniowych rodzicéw whasciwie
nie do$wiadczaty$my tego, z czym borykaly si¢ inne pla-
céwki. Przez dtugi czas bylam przekonana, ze w takim
modelu zostan¢ na lata, dawal mi ogromng satysfakcje
i poczucie wspélnego sukcesu catego zespotu. Zawsze
lubitam technologie, interesowaty mnie nowe narze-
dzia, aplikacje, mozliwosci. Ale w praktyce... siedzac na
zastepstwach, zastepujac kolejne osoby i gaszac pozary,
nie miatam przestrzeni, zeby si¢ w to wdraza¢. Zamiast
czytaé o nowych rozwiazaniach cyfrowych, wieczorami
nadrabiatam standardy opieki nad dzieé¢mi, przepisy,
wytyczne, rekomendacje, ktére caty czas si¢ zmienialy.
Chciatam nadazy¢ za najlepszymi praktykami, ale siebie
samg zostawiatam na koricu kolejki.

Kobiely, klsw ipinyy | BusinessWoman Voice

KIEDY SPELNIONE MARZENIE ZACZYNA

WYKANCZAC

Z zewnatrz wszystko wygladalo wspaniale: petne listy
dzieci, bardzo dobre opinie, ,rodzinna atmosfera”.
W srodku jednak zaczeto sie dziaé cos, czego dlugo nie
chciatam nazwaé po imieniu. Po latach prowadzenia
punktéw dziennego opiekuna powoli stawatam si¢ emo-
cjonalnym wrakiem. Bytam ,dobra kolezanks” dla kaz-
dego pracownika. Im lepiej kadra mnie poznawata, tym
bardziej cz¢$¢ os6b pozwalata sobie wykorzystywaé maj
bardzo emocjonalny charakter. W koricu jaka miatabym
by¢ osobg, skoro tworzg tak specyficzny, opiekunczy
biznes? Twarda, chtodna szefowa raczej nie kojarzy si¢
z miejscem, gdzie przytula sie i usypia maluchy. Miatam
w zespole kilka fantastycznych oséb, na ktére naprawde
mogtam liczy¢. Ale byly tez postawy, ktére zwyczajnie
mnie wyniszczaty.

Rodzinna atmosfera, ktéra na poczatku uwazatam
za atut, z czasem sprawila, ze momentami stawatam si¢
takim ,emocjonalnym $mietnikiem”, cz¢$¢ oséb przycho-
dzita do mnie ze swoimi frustracjami, takze bardzo pry-
watnymi. L4 bywaly naduzywane, ja ciagle w pogotowiu,
tatajaca grafik, zeby zapewnié¢ dzieciom opieke. Jednocze-
$nie zespot, ktéry pracowat uczciwie, podbakiwat raz po
raz, ze znowu ma na glowie wiecej, pracujac za te osoby,
ktére pozwalaja sobie na zwolnienia z byle powodu.
Miaty racje. Byto mi z tym Zle, tak jak im. Do tego
dochodzita codzienno$é: maile i wiadomosci od rodzicéw,
dla ktérych kazdy temat byt pilnym numerem jeden.
Jako dyrektorka i whascicielka czutam, ze powinnam by¢
zawsze dostepna, zawsze u$miechnieta, spokojna, gotowa

na roZmowe.

DOM, MAZ, DORASTAJACE DZIECI

Réwnolegle toczyto si¢ moje zycie prywatne: zwykle
domowe wydatki — jak u kazdego. Rachunki, zakupy,
potrzeby dzieci, zycie. Nigdy nie bytam typem, ktéry
siada nad Excelem i analizuje kazdy grosz. Raczej
robitam swoje, ufatam, ze ,jakos si¢ spina”. Jesli ktorys
rodzic zaptacit dziesigé ztotych za mato, nie urza-
dzatam z tego polowania na czarownice. Moje sku-
pienie bylo na dzieciach, zespole, atmosferze, nie na
gonieniu kazdej ztotéwki. Obok mnie byt maz, tez pra-
coholik, ktéry w kazdy projekt wchodzit na sto procent.
Zawsze mogtam na niego liczy¢, bardzo si¢ staral, brat
na siebie swoja cz¢$¢ odpowiedzialno$ci. I moze wiasnie
dlatego nie chciatam doktada¢ mu kolejnych probleméw,
coraz czesciej zaciskatam zeby 1 méwitam sobie: ,jakos to
udzwigne”. Zamiast prosi¢ go o wsparcie, bratam jeszcze
wigcej na siebie. A w tym wszystkim dorastajace dziedi,
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ktére coraz bardziej mnie potrzebowaty juz nie tylko jako
»mame organizatorke”, ale jako obecna, spokojna osobe.
Zbyt czesto tapatam si¢ na tym, ze po calym dniu zarza-
dzania cudzymi problemami nie miatam juz sily na cier-
pliwa rozmowe z whasnym dzieckiem. To byt moment,
ktéry naprawde bolat.

W pewnej chwili zorientowatam sig, ze jestem tak
zmeczona, ze nie potrafi¢ juz na spokojnie odpowiadaé
nawet na proste wiadomosci, ani stuzbowe, ani prywatne.
Zamiast satysfakcji czulam gtéwnie napigcie, rozdraz-
nienie i coraz silniejsze poczucie, ze moja granica dawno
zostata przekroczona. Ostatecznie wylagdowatam u psy-
chologa i psychiatry z depresja, ktéra przez dlugi czas
przykrywatam praca, odpowiedzialnoscia i hastem ,dam
rad¢”.

ZMIANY W PRAWIE | OSTATNI SYGNAL
ALARMOWY

Kolejnym sygnatem alarmowym byly zapowia-

dane zmiany w ustawie o opiece nad dzie¢mi do lat 3.
Na horyzoncie pojawita si¢ wizja duzych inwestycji

i kosztownych dostosowan w budynkach, ktére nie byty
moja whasnoscia. Srodki, ktére juz wezesniej whozytam
w przystosowanie lokali, byly praktycznie nie do odzy-
skania. A przed oczami miatam kolejne wydatki, kolejne
ryzyka, przy jednoczesnym poczuciu, ze energetycznie
jade juz dawno na rezerwie. To byt moment, w ktérym
musialam przyznaé przed soba jedno:

»TAK DALEJ PO PROSTU NIE POCIAGNE”.

Audyt firmy? Zewnetrzny dyrektor finansowy? Szczerze:
pewnie odktadatabym to w nieskoriczono$¢. Brzmiato
drogo, powaznie i trochg jak ,ostatnia deska ratunku dla

duzych korporacji”, nie dla kogo$ takiego jak ja.

W TAKIM STANIE TRAFILAM NA Al
Whasnie wtedy w moim Zzyciu pojawito si¢ Al nie jako
futurystyczny wynalazek, tylko jako zwykte okienko
w przegladarce. Narzedzie, z ktérego moze skorzystaé
kazdy zwykty Kowalski, bez doktoratu z informatyki.
Paradoks polegat na tym, ze technologie zawsze lubitam.
Tylko wezeéniej nie miatam glowy, zeby si¢ w nig zagte-
bia¢, bytam zbyt zajeta zastepstwami, biezaczka i Sledze-
niem zmieniajacych si¢ standardéw opieki nad dzieé¢mi.
Kiedy wigc usiadtam przed Al, w glowie miatam prosta
mysl: ,Skoro i tak czytam wszystkie mozliwe wytyczne
i przepisy, to chociaz niech mi kto$ pomoze to policzy¢”.
Nie miatam rozpisanych profesjonalnych arkuszy.
Po prostu ktérego$ dnia napisatam do Al mniej wigcej

tak:

yProwadze punkty opieki nad dzie¢mi. Tu s3 moje
przychody, tu koszty, tu dotacje, tu wydatki na dosto-
sowania. Tu s3 planowane zmiany w ustawie. Czuj¢ si¢
wypalona, ale boje¢ si¢ podja¢ decyzje. Poméz mi policzy¢
scenariusze: co, jesli zostaje, co, jesli si¢ rozwijam, co, jesli
z tego wychodze i przekazuje firme komus innemu?”.

Wrzucitam to, co miatam:

¢ liczby z uméw i dokumentéw,

* informacje od ksiegowej,

* ogélne widetki kosztéw,

¢ plus caly kontekst domowy i emocjonalny — jak si¢
z tym naprawdg czuje.

Al
* pouktadato te dane w logiczne bloki,
s zasugerowalo, co jeszcze warto doprecyzowac,
* policzylo orientacyjne scenariusze:
— jesli zostaje przy obecnym modelu,
— jesli inwestuje i rozszerzam dziatalnosé,
— jesli decyduje si¢ z niego wyjs¢ i przekazaé biznes
dalej nowemu wlascicielowi.

Nagle cos, co przez lata zamiatatam pod dywan (,kiedys
to policzymy doktadnie”), pojawilo si¢ przede mng jako
proste zestawienia. Bez dramatéw, bez komentarza, same
liczby.

Al nie jest nieomylne. Nie zastapi ksiegowej ani
doradcy finansowego. Ale dla mnie stato si¢ bez-
piecznym, szybkim poczatkiem rozmowy o liczbach,
ktérej sama ze sobg unikatam. Dzieki niemu:

* nie musiatam od razu wydawa¢ pieniedzy na duzy
audyt,

* moglam ,na prébe” zobaczy¢, jak wygladaja rozne
opgje,

* dostatam konkretny punkt wyjscia do decyzji, ktéra

dojrzewata we mnie od dawna.

Ostatecznie, przede wszystkim biorac pod uwage mdj
stan wypalenia i to, co pokazaly mi te prawdopodobne
scenariusze, podjetam decyzje o przekazaniu firmy
dalej, punkty dziennego opiekuna, ktére stworzytam od
zera, trafity w rece nowego whasciciela. Dla mnie to byt
koniec pewnej epoki i jednoczesnie poczatek kolejnego
rozdziatu.

Al DLA ZWYKLEGO KOWALSKIEGO,
PO CO TO KOMU?

Nie jestem analitykiem danych ani programistka. Jestem
osobg, ktéra prowadzita punkty opieki nad dzie¢mi
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i w pewnym momencie po prostu napisata do Al:

,2Poméz mi zrozumieé, co si¢ tu dzieje”.
Dla kogo$ prowadzacego mala firme Al moze byé:

* pierwszym, tanim ,audytorem” — zanim w ogoéle zbie-
rzesz si¢ na odwagg, zeby i§¢ do doradcy,

* symulatorem ,,co, jesli...” — mozesz wprowadzi¢ swoje
realne liczby i sprawdzi¢ rézne opcje,

* asystentem do zbierania danych — podpowie, jakich
informacji jeszcze brakuje, zeby decyzja byta bardziej
$wiadoma.

Najwazniejsze: nie trzeba wierzy¢ Al na $lepo.

Warto natomiast, z czystej ciekawosci, sprawdzié,
co pokaze, kiedy wprowadzisz tam swoje liczby i swoje
realne dylematy. To czasem pierwszy moment, kiedy
przestajemy od nich uciekaé.

NOWY ROZDZIAL: CYPR, SLQNCE | PROJEKTY,
KTORYMI MOGE ZARZADZAC Z KAZDEGO
MIEJSCA

Dzi$ mieszkamy calg rodzing na Cyprze. To nie jest
ucieczka od odpowiedzialnosci, tylko bardzo $wia-
doma zmiana sposobu zycia. Skupiam si¢ na budo-
waniu projektéw, ktérymi moge zarzadzaé niezaleznie
od miejsca zamieszkania, miedzy innymi rozwijam
TuliRytmike® i inne pomysty edukacyjne oraz onli-
ne'owe. Pomaga mi w tym maz, programista, wciaz
pracowity — jak zawsze, ale dzi$ bardziej oboje pilnu-
jemy, zeby praca nie zjadta nam catego zycia. Laczymy
moje do$wiadczenie z dzieémi i jego kompetencje
technologiczne. Korzystamy ze stofica dostepnego tu
przez ponad 300 dni w roku. Wierzg, ze te warunki,
wiecej $wiatla, ruchu, kontaktu z natura, pomagaja
mi domyka¢ proces wychodzenia z tamtego kryzysu
i budowaé nowe zycie na spokojniejszych fundamen-
tach. Nie bede udawaé, ze wszystko jest juz idealne.
Nadal ucze si¢ zy¢ inaczej, niz zytam przez ostatnie
lata. Minie czas i wierze, ze si¢ z tym wszystkim
0swoje, Z Nowym miejscem, nowsa tozsamoscia zawo-
dows, innym tempem zycia, a takze z tym, ze pro-
szenie o pomoc specjalistéw nie jest oznakg stabosci,
tylko troski o siebie.

Jedno wiem na pewno, gdybym wtedy nie skonfron-
towata si¢ z tym, co pokazato mi Al, i nie zobaczyta na
spokojnie liczb oraz scenariuszy, prawdopodobnie nadal
tkwitabym w modelu, ktéry mnie niszczyt.

Al nie podjeto decyzji za mnie. Ale pomoglo mi prze-
stad si¢ oszukiwaé i zrobi¢ pierwszy krok w strone zycia,
ktére ma szanse by¢ bardziej w zgodzie ze mna, jako sze-
fowa, partnerky i mama.
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Stynnej masce LED FAQ™ 202 zaufaty
miliony kobiet na catym sSwiecie, bo jest
jednym z najbardziej zaawansowanych
urzadzen do domowej pielegnacji anti-
aging., a wykorzystana w niej technologia
swiatta LED o roéznej czestotliwosci fal,
naprawde dziata.

Marka FAQ™ Swiss nalezaca do FOREO tworzy
niezwykte urzadzenia do pielegnacji taczac najwyzej
jakosci materiaty z technologiami znanymi do tej pory
tylko z gabinetow medycyny estetycznej. Produkty
FAQ™ wykazuja udowodnione wtasciwosci odmtadzajace
dzieki 8 leczniczym rodzajom $wiatta LED, ktére dziataja
na zmniejszenie widocznosci zmarszczek, ujedrnienie i
ukojenie skory oraz wspomaganie jej regeneracji. Oprocz
masek LED na twarz (FAQ™ 201 i FAQ™ 202) , dostepne
sg rowniez maski na dekolt i szyje (FAQ™ 211) oraz na
dtonie (FAQ™ 221).

Wszystkie produktu dostepne sa na foreo.com, douglas.pl,
notino.pl, sephora.pl, westwing.pl, answear.com
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} CO DLA CIEBIE
ZNACZY ,DOBRZE
SIE WIDZE”?

Wywiad z Julitq Nowak,
projektantkq mody, tworczynig
marki Creations by Julita Nowak

Rozmowa z Julita Nowak to opowieé¢ o drodze prowadzace;j
od rzemiosta do systemu, od pracy ,dla klientki” do budowania
marki jako §wiadomej struktury. To historia decyzji
podejmowanych spokojnie, bez presiji spektakularnych ruchéw,
ale z pelng odpowiedzialnoécia za kierunek, w ktérym zmierza
zaréwno marka, jak i jej tworczyni.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: Katarzyna Kowaliszyn
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Decyzje, ktore zmieniaja kierunek

Opowiedz, prosze, co przyniést Ci ostatni rok i jakie
miat znaczenie w rozwoju Twojej marki.

To byt rok decyzji, ktére zmienity kierunek — nie spek-
takularnych deklaracji, tylko spokojnych, konsekwent-
nych ruchéw, ktére ustawiaty marke w miejscu, w ktérym

powinna by¢ na tym etapie.
Widoczne efekty i niewidoczna praca

Co konkretnie sie dziato i zmienito?

Z zewnatrz wida¢ kolekeje, sesje, pokaz w Galerii Tet-
majera 83 w Krakowie — spotkanie kobiet z catej Polski,
ktére realnie chodza w moich projektach. Pokaz miat trzy
odstony, cato$¢ poprowadzita Beata Chmielowska, ktéra
wystapita w zaprojektowanej specjalnie dla niej kre-

acji ,Bea-sona”. W minionym roku nie zabrakto réwniez
projektu zwiazanego z kalendarzem ,Dobrze si¢ widze
2026”. Jednak najwazniejsze rzeczy byty niewidoczne:
porzadkowanie struktur pracy, relacji z klientkami, spo-

sobu tworzenia. Zacz¢tam budowaé spéjny system.
,Dobrze sie widze” jako punkt zwrotny
Skad sie wzieto okreslenie ,Dobrze sie widze”?

Z kryzysu w moim weze$niejszym biznesie. Przez 18 lat
projektowatam i osobiscie szytam suknie $lubne oraz

wieczorowe, jednak potem przyszia pandemia. ,,Dobrze
si¢ widze¢” nie powstato jako hasto do marki. To byta afir-
macja. Zdanie, ktére méwitam do siebie w czasie, kiedy
nic nie bylo pewne.

Nie wiedziatam, co dalej z biznesem.

Nie wiedziatam, kim bede po tym wszystkim.

»2Dobrze si¢ widz¢” nie znaczyto: wszystko jest dobrze.

Znaczylo: patrzg na siebie uczciwie i nie uciekam.

Widzg, ze si¢ boje.

Widzg, ze nie wiem.

Widzg, zZe musze nauczy¢ si¢ wielu rzeczy, ktérych

nigdy wezesniej nie robitam.

Kobieta nie musi miescic sig
w rogmiar — to rogmiar jest
tworzony pod niq. Zawsze
wiedziatam, jak bardzo to
zmienia sposob, w jaki kobieta
patrzy na siebie.

0d afirmacji do marki

Jak z afirmacji powstata marka?

Najpierw zacz¢tam budowaé marke odziezows online.
Szczerze méwiac, jako krawcowa nie potrafitam two-
rzy¢ rzeczy ,na wieszaki”. Cate zycie szytam ubrania pod
konkretng kobiete, pod jej ciato, historie, styl i potrzeby.
W efekcie kazdy model w mojej marce jest dopasowy-
wany do swojej whascicielki. Kobieta nie musi miesci¢ sie
W rozmiar — to rozmiar jest tworzony pod nig. Zawsze
wiedziatam, jak bardzo to zmienia sposéb, w jaki kobieta
patrzy na siebie. Hashtag ,Dobrze si¢ widzg”, ktéry
pojawit si¢ na Instagramie — w koncu tam zaczynatam
sprzedawaé swoje ubrania w sieci — zaczat zy¢ nie tylko
we mnie, ale w innych kobietach
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Kalendarz jako zapis drogi

Kalendarz ,,Dobrze sie widze” stat sie mocnym sym-
bolem tego roku. Czym on naprawde jest?

To tak naprawdg nie jest kalendarz z datami. To zapis
drogi kobiet, ktére byly cze¢scig marki w minionym

roku. Ich historie, spotkania, sesje, rozmowy, decyzje —
zamkniete w dwunastu miesigcach. To symbol sukcesu.
Przypomina nie tylko, co bylo, ale kim byly$my i w co
wierzyty$my. Kalendarz nie powstat z potrzeby produktu.
Powstat z potrzeby zapisania drogi.

Na jego kartach sa moje klientki w swoich wlasnych
ubraniach z mojej marki — nie w stylizacjach ,na chwile”,
tylko w ubraniach, ktére naprawde nosza w swoim zyciu:
w pracy, na spotkaniach, w podrézy. To zapis roku: spo-
tkan, decyzji i zmiany kierunku.

Rozmowa zamiast scenografii

Skad wziat sie cykl live’éw ,,Co dla Ciebie znaczy
«Dobrze sie widze»?”?

To wyszto naturalnie, spontanicznie. Mamy kalen-
darz, sesje w picknych wnetrzach, w zaprojektowanych
sceneriach. Pamietajmy jednak, ze zycie nie dzieje si¢

W scenerii.
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Te kobiety nosza te ubrania w swoim $wiecie:
w biurze, w gabinecie, w domu, w podrézy. To byto oczy-
wiste, ze chcemy to pokazaé jako rozmowe. Od poczatku
wiedziatam tez, ze te live’y majg pokazywaé kobiety, ktére
potrafig méwic o tym, gdzie — a czasem jeszcze catkiem
niedawno — tracily energie, co prébowaty kontrolowaé
i co sprawito, ze zyskaty site i mogty pé6js¢ dalej. O tych
rzeczach czgsto rozmawiamy prywatnie. Live’y maja
trafi¢ do wigkszego grona odbiorcéw — dlatego chciatam,
zeby$my zaczely dzieli¢ si¢ tym nie tylko miedzy soba,

w naszej spolecznosci, ale tez na zewnatrz.
Ubranie jako narzedzie

Jaka role odgrywa w tym wszystkim Twoja marka?
Ubranie jest narzedziem, nie maska. Tworzg rzeczy, ktére
nie przykrywaja kobiety, tylko ja wzmacniaja. W drodze
do celu umyst lubi oszczedzaé energie, dlatego deter-
minacja nie jest czyms statym. Latwiej ja utrzymad, gdy
tworzymy sobie sprzyjajace srodowisko. Jednym z jego
elementow jest to, co widzimy w lustrze. Jesli wygla-
damy dobrze i korzystnie, naturalnie rosnie gotowos¢ do
dziatania. Dlatego projektuje modele z lekko wyprosto-
wang linig ramion, ktéra buduje obraz sily, a takze z pro-
porcjami wysmuklajacymi sylwetke do ksztattu klep-
sydry. Taki obraz dziata nie tylko na otoczenie, ale przede
wszystkim na nas same: wzmacnia poczucie sprawczosci,
energii i kierunku.

Marka jako system

W tym roku poszerzytas zakres dziatalnosci. Co sie
zmienito?
Obok modeli marki szytych na miar¢ pojawita si¢ mozli-
wos$¢ projektéw indywidualnych — dla konkretnej kobiety.
To efekt porzadkowania systemu i delegowania. Dzigki
temu mam wiecej przestrzeni i moge wraca¢ do korzeni
— skupia¢ si¢ na jednej kobiecie i jej potrzebach.

Dzi§ marka ma dwie drogi:
* modele, ktére daja dostepnosé i skale,
* projekty indywidualne, ktére daja jeszcze wicksza

unikalno$¢.
Sukces jako sp6jnoéc

Co jest dzis dla Ciebie miarg sukcesu?

Dla mnie miarg sukcesu nie jest jeden moment ani jedna
rola. To stworzenie sobie takiej rzeczywistosci, w ktérej
moge funkcjonowaé we wszystkich swoich rolach, jako
matka, zona, projektantka i wiascicielka marki, w zgodzie

ze soba 1 wérdd ludzi, przy ktérych moge by¢ soba.

Wiem, ze aby dojs¢ do miejsca, o ktérym marze¢ zawo-
dowo i zyciowo, bede si¢ jeszcze wiele razy zmieniaé, bo
kazdy cel wymaga, zeby sta¢ si¢ kim$ nowym, i wlasnie
to jest dla mnie pigkne. Najwiekszym sukcesem jest dla
mnie spokéj wobec tej zmiany: to, ze nie muszg sie¢ jej
ba¢, ze jest akceptowana w moim $wiecie i ze moge i§¢
swoja droga bez udawania kogo$, kim jeszcze nie jestem

albo juz nie chce byé.
Kierunek

Dokad idziesz dalej?

Buduje marke jako system, uporzadkowany i skalowalny,
a jednoczes$nie indywidualny i relacyjny. Chee stworzyé
co$, co zostanie na zawsze.

Jedno zdanie na koniec

Gdybys miata zostawic jedno zdanie dla kobiet,
ktére trafiajg do Twojego Swiata?

Nie musisz wybiera¢ miedzy tym, kim jestes dzis, a tym,
kim chcesz si¢ sta¢, mozesz by¢ w drodze, wyglada¢
dobrze i budowaé swoja rzeczywistos¢ doktadnie tak, jak
ja rozumiesz.
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O przywoédztwie, autentycznosci
1 zarzgdzaniu restauracjq z duszqg

Zarzadzanie restauracja to dzi$ znacznie wigcej niz

operacyjna sprawnos¢ i pelna sala gosci. W przypadku miejsc
o silnym DNA kulturowym staje si¢ odpowiedzialno$cia

za autentyczno$é, ludzi i doswiadczenie, ktérego nie wida¢

na pierwszy rzut oka. Renata Chrobocinska, managerka
restauracji 'Thai Thai, opowiada o przywédztwie opartym na
uwaznosci, konsekwencji i szacunku do kultury, produktu
oraz zespolu. To rozmowa o niewidzialnych procesach, intuicji
w biznesie i o tym, dlaczego prawdziwa jako$¢ zaczyna sie

daleko od stolu goscia.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: Daniel Chojnacki
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Bycie managerka restauracji z wyrazistg kuchnia

i silnym DNA kulturowym wymaga innego stylu
przywodztwa?

Bycie managerka restauracji z wyrazista kuchnia i silnym
DNA kulturowym rzeczywiscie wymaga innego stylu
przywédztwa. To rola, w ktérej zarzadzanie operacyjne
splata si¢ z odpowiedzialnoscig za autentycznos¢ prze-
kazu. Lider musi rozumieé¢ kontekst kulturowy kuchni

i umie¢ go chroni¢ w codziennych decyzjach. Klu-
czowa jest konsekwencja oraz uwazno$¢ na detale, ktore
buduja wiarygodno$¢ miejsca. W takim srodowisku przy-
wédztwo opiera si¢ bardziej na przyktadzie niz na for-
malnej hierarchii.

Czego goscie Thai Thai zupetnie nie widza, a co

z punktu widzenia managera decyduje o sukcesie
restauracji?

Goscie czujg atmosfere i smak, ale nie dostrzegaja pre-
cyzyjnie zaprojektowanego zaplecza codziennej pracy.
Sukces restauracji buduja niewidoczne procesy: konse-
kwentna selekcja produktéw, relacje z zaufanymi dostaw-
cami i rygorystyczna kontrola jakosci. Kluczowe sg takze
decyzje personalne, wlasciwe osoby na wiasciwych stano-
wiskach oraz ich motywacja. Manager czuwa nad sp6jno-
$cia doswiadczenia, reagujac na problemy, zanim stana si¢
zauwazalne dla goscia. To wlasnie ta cicha, systematyczna
praca decyduje o trwato$ci marki.

Na jakich wartosciach opiera Pani codzienne zarza-
dzanie restauracja? Ktére z nich wydaja sie Pani naj-
wazniejsze w gastronomii?

Codzienne zarzadzanie opieram na autentycznosci,
odpowiedzialnosci i szacunku. Autentycznosé oznacza

wierno$¢ kuchni, ale tez szczeros¢ w relacjach z zespotem.

Odpowiedzialnos¢ to konsekwencja w decyzjach, dba-
to$¢ o standardy i gotowo$¢ do brania na siebie trudnych

tematéw. Szacunek obejmuje produkt, ludzi i czas, wiasny
oraz cudzy. W gastronomii to wlasnie te wartosci buduja
diugofalowe zaufanie gosci i stabilno$é zespotu.

W jaki sposéb buduje Pani relacje i kulture

w zespole, szczegélnie gdy czes¢ kucharzy jest

z Tajlandii?

Relacje w zespole buduje poprzez obecnos¢, uwaznosé

i codzienny dialog. Praca z kucharzami z Tajlandii to nie
tylko wyzwanie organizacyjne, ale takze ogromna inspiracja
kulturowa. Ich podejscie do jedzenia, rytualéw pracy i sza-
cunku do produktu wnosi do restauracji glebie, ktérej nie
da si¢ nauczy¢ z ksigzek. Tworzymy srodowisko, w ktérym
réznorodnos¢ staje sie Zrédlem rozwoju, a nie podziatéw.
Wspélna praca staje sic wtedy nie tylko realizacja celéw
operacyjnych, ale takze wymiang doswiadczen, wrazliwosci
i wartosci, ktére buduja prawdziwg kulture miejsca.

Sukces restauracyi budujg
niewidoczne procesy:
konsekwentna selekcja
produktow, relacje z zaufanymi
dostawcami i ry)gorystyczna
kontrola jakosci.

Jakie s3 najczestsze btedne przekonania klientow

o kuchni tajskiej i jak je prostujecie w praktyce?
Jednym z najczestszych biednych przekonan jest spro-
wadzanie kuchni tajskiej wyltacznie do ostrosci. Tym-
czasem to kuchnia oparta na réwnowadze smakéw, pracy
z aromatem i sezonowoscig sktadnikéw. Goscie czesto
nie zdaja sobie sprawy, jak wazna rol¢ odgrywajg techniki
przygotowania i §wieze ziota. Prostujemy te wyobrazenia
poprzez §wiadome prowadzenie menu i rozmowe pro-
wadzong przez obstuge. Dzigki temu goscie odkrywaja
kuchnie tajska jako wielowymiarows kulture, a nie tylko
intensywne doznanie smakowe.

Jak wykorzystujecie social media i opinie klientow

w budowaniu pozytywnego wizerunku marki?

Social media traktujemy jako narz¢dzie budowania
relacji, a nie wylacznie promocji. Pokazujemy kulisy pracy,
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ludzi stojacych za kuchnig i wartosci, ktére definiuja
marke. Opinie klientéw analizujemy uwaznie, wycig-
gajac z nich konkretne wnioski operacyjne. Reagowanie
na komentarze jest dla nas forma dialogu i okazja do
wzmocnienia zaufania. Dzigki spéjnej i szczerej komu-
nikacji wizerunek marki pozostaje wiarygodny i bliski
odbiorcom.

Ktére danie z menu polecitaby Pani osobie odwie-
dzajacej Tajlandie kulinarnie po raz pierwszy?
Osobie, ktéra zaczyna swojg kulinarng podréz po Taj-
landii, polecitabym pad thai. To danie znane, ale wyma-
gajace precyzji i jakosci sktadnikéw. Dobrze przygoto-
wane pokazuje réwnowage smakéw charakterystyczna
dla tej kuchni. Jest przystepne, a jednoczesnie reprezenta-
tywne. Stanowi naturalny pierwszy krok.

Zdarza sie Pani w codziennej pracy dziata¢ ,,intu-
icyjnie” i czy to sie sprawdza w biznesie?

W codziennej pracy czesto pojawia si¢ miejsce na intu-
icje. Szczegdblnie w zarzadzaniu zespotem i reagowaniu
na biezace sytuacje. Intuicja pomaga szybciej podej-
mowacé decyzje w dynamicznym srodowisku. Najlepiej
dziata jednak wtedy, gdy wspiera ja doswiadczenie i ana-
liza. W biznesie to polaczenie bywa najskuteczniejsze.

Jakie mate rytuaty pomagaja Pani zachowac

spokoj i koncentracje w Swiecie pelnym napie¢

i obowigzkéw?

Spokéj buduje przede wszystkim poprzez swiadoma
obecno$¢ wsréd zespotu. Krétkie rozmowy z personelem,
wymiana spojrzeti czy jedno zdanie wypowiedziane we
wiasciwym momencie potrafig ustabilizowaé nawet naj-
bardziej intensywny serwis. Uwaznos¢ pozwala mi szyb-
ciej zauwazaé napiecia i reagowaé, zanim przerodzg sie

w chaos. W chwilach najwigkszego tempa skupiam si¢ na
klarownosci decyzji i spokojnym tonie komunikacji. Taka
postawa daje zespotowi poczucie bezpieczeristwa i realnej
kontroli nad sytuacja.

Gdyby Pani zycie zawodowe byto jednym daniem

w Thai Thai, czym bytoby i dlaczego?

Gdybym miata opisa¢ swoje zycie zawodowe jednym
daniem z Thai Thai, bytby to Tom Yum. To zupa inten-
sywna i wyrazista, ale jednoczesnie rozgrzewajaca

i kojaca. Laczy zdecydowany charakter z glebig i réw-
nowaga, tak jak styl przywédztwa, ktéry stawia wysokie
wymagania, nie tracac empatii. Jest w niej miejsce na
ostro§¢ i czutosé, dyscypling i troske. To danie, ktére pro-
wadzi, wzmacnia i zostaje w pamieci. B
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Pistacja, malina i odrobina bialej czekolady, tak wedtug Ewy
Wojcik smakowalaby kobieca sita. Wlascicielka cukierni Sweet
Heaven udowadnia, ze biznes mozna budowac na pasji, jakosci
i autentycznych relacjach z ludzmi. W wywiadzie opowiada

o drodze przedsi¢biorczyni w §wiecie cukiernictwa, o emocjach
ukrytych w deserach oraz o tym, dlaczego stodycz w Zyciu jest
nie tylko przyjemnoscia, ale tez chwila wytchnienia.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: The Vision Photo Bartosz Jaworski
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Czy stodycze moga by¢ forma opowiadania historii?
Jaka historie opowiada Sweet Heaven?
Zdecydowanie tak. Kazdy tort, kazda gatka lodéw

i kazdy croissant opowiada jakas$ historie. Dla mnie sto-
dycze to emocje zapisane w smaku. Sweet Heaven
powstato z potrzeby serca, z milosci do tworzenia i do
ludzi. To historia kobiety, czyli mnie, ktéra uwierzyta,
ze mozna budowa¢ biznes na jakosci, pasji i autentycz-
nosci. U nas nie chodzi tylko o deser. Chodzi o moment
—urodziny dziecka, pierwszg randke, $lub, spotkanie
przy kawie. W tych chwilach jeste$my razem z naszymi
klientami. I to jest najpickniejsza historia, jaka mozna

opowiadaé.

Gdyby miata Pani opisa¢ Sweet Heaven jednym
smakiem, jaki by to byt i dlaczego?

Mysle, ze bylby to smak $mietanki z maling. Delikatny,
elegancki, naturalny. Smietanka symbolizuje klasyke

i spokdj, a malina dodaje energii, $wiezosci i kobiecej lek-
kosci. Doktadnie tak widz¢ Sweet Heaven, jako miejsce,
gdzie tradycja spotyka si¢ z nowoczesnoscig, a prostota

z jakoscia.

A gdyby miata Pani stworzy¢ smak lodéw oddajacy
kobiecq site?

To bytyby lody pistacjowo-malinowe z nutg bialej cze-
kolady. Pistacja jest elegancka i wyrafinowana, malina
ma charakter i odrobine dzikosci, a biata czekolada daje
delikatnos¢. Kobieca sita whasnie taka jest, nie polega
na twardosci, tylko na harmonii miedzy wrazliwoscia

a odwagga.

Sweet Heaven powsz‘zzfo
Z potrzeby serca, z mifosci

do tworzenia i do ludzi.

Jak wyglada droga kobiety w branzy cukierniczej

- to bardziej Swiat precyzji i matematyki czy intuicji
i serca?

Potaczenie obu tych swiatéw. Cukiernictwo wymaga
ogromnej precyzji — graméw, temperatur, czasu. Ale bez
serca i intuicji nie powstanie nic wyjatkowego. W mojej
pracy bardzo czgsto czuje, ze rece wiedza wigcej niz
glowa. To jest troche jak sztuka. Mozna zna¢ technike,
ale dopiero emocje nadaja smakowi duszeg.

Jak jako kobieta liderka prowadzi Pani biznes

- bardziej ,,miekko” czy ,,zadaniowo”?

Mysle, ze prowadze biznes z uwaznoscia na ludzi, ale jed-
nocze$nie z duza odpowiedzialnoscig. Dla mnie biznes

to energia. Pieniadze s wazne, ale nie s3 celem samym

w sobie. Najwazniejsze sa relacje, z zespolem, z klientami,
z dostawcami. Wierze, ze kiedy ludzie czuja szacunek

i dobrg energie, wszystko zaczyna dziata¢ lepiej.

Jak radzi sobie Pani z sezonowoscig i zmiennoscia
popytu na lody i wypieki?

Branza gastronomiczna uczy pokory. Jednego dnia jest
ogromny ruch, drugiego cisza. Najwazniejsze jest ela-
styczne myslenie i kreatywno$¢. Latem kréluja lody, zima
torty i wypieki, ale niezaleznie od sezonu najwazniejsze
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jest jedno, jako$¢. Klienci wracaja nie dlatego, ze cos jest
modne, tylko dlatego, ze co$ jest naprawde dobre.

Czy jest jakas historia zwigzana z tortem,

ktéra szczegdlnie zapadia Pani w pamiec?

Jest ich wiele, ale najbardziej wzruszaja mnie momenty,
kiedy tort staje si¢ czescia waznej historii rodzinne;.
Pamigtam jedng mame, ktéra zaméwita tort na urodziny
c6rki po bardzo trudnym dla nich czasie. Kiedy zoba-
czytam ich wzruszenie przy odbiorze tortu, zrozumiatam,
Ze moja praca to co§ wigcej niz cukiernictwo. To mate

fragmenty szczgécia, ktére moge tworzy¢ dla ludzi.

Co jest Pani osobista ,,stodka nagroda” po trudnym
dniu?

Czasem jest to po prostu chwila ciszy z dobrg kaws.
Czasem spacer. A czasem... mata tyzeczka $wiezego
kremu z pracowni. Najwi¢ksza nagroda jest jednak
moment, kiedy widze usmiech klienta. Wtedy wiem, ze

to WSZyStkO ma sens.

Najbardziej wzruszajg mnie
momenty, kiedy tort staje sig czgscigq

waznej historii rodzinnej.

Jak radzi sobie Pani z presja perfekcji, ktora czesto
dotyka kobiety w biznesie?

Nauczytam sie, ze perfekeja nie istnieje. Istnieje za to
autentycznos¢ i rozwéj. Kazde doswiadczenie czego$
uczy. Dzi$ staram si¢ patrze¢ na biznes spokojniej,

z wickszg dojrzatoscig i akceptacja dla procesu. Najwaz-
niejsze to nie traci¢ siebie w drodze.

Stodycz w zyciu kobiety jest potrzebna, bo...

Bo przypomina nam, ze zycie nie musi by¢ tylko obo-
wiazkiem i odpowiedzialnoscia. Stodycz to chwila zatrzy-
mania. Maty luksus codziennosci. A kobiety bardzo
czesto daja $wiatu tak duzo energii, ze zastuguja na
moment, w ktérym moga po prostu usias¢, usmiechnaé
sie 1 powiedzieé: to jest moja chwila.
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DZIELNA.

Historia serca,
ktore zawsze
wybiem mitosc

Gdy méwi, ze jej zycie najpelniej opowiada piosenka
»Dzielna”, nie brzmi to jak artystyczna metafora, lecz
osobisty manifest. Wrazliwo$¢ i sita w jej $wiecie nie stoja
w sprzecznosci. To dwie strony tej samej kobiecej natury.
W rozmowie opowiada o kulisach show-biznesu, lekcjach
pokory, ktére przyszly wraz z sukcesem, i o tym, dlaczego
dzis sukces jest dla niej bardziej cichy, ale prawdziwszy niz
kiedykolwiek weczesniej. Méwi o granicach, autentycznoéci
i o tym, jak nie pozwoli¢ si¢ ,,ulepi¢” $wiatu, ktéry nieustannie
probuje definiowaé artyste na nowo. To szczera opowiesé

o kobiecie, ktéra potrafi ptaka¢ i jednoczesnie by¢ silna.

O artystce, ktdra nie przestaje marzy¢. I o sercu, ktére,
mimo wszystko, zawsze wybiera milos¢ i odwage.

Rozmawiat: Marcin Andrzejewski
Zdjecia: Kasia Saks, archiwum prywatne
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Gdybys mogta jednym utworem opowiedzie¢ historie
swojego zycia, ktory bylby to kawatek i dlaczego?
Gdybym miata jednym utworem opowiedzie¢ historig
swojego zycia, wybratabym piosenke ,Dzielna”. To pio-
senka, ktora jest bardzo osobista i prawdziwa. Opowiada
o kobiecie, ktéra niezaleznie od tego, co przynosi los,
potrafi si¢ podniesé, i§¢ dalej i nie traci¢ wiary w siebie.
W moim zyciu byto wiele momentéw wymagajacych sity,
determinacji i odwagi. Byly pickne chwile na scenie, ale
tez doswiadczenia, ktére uczyty mnie pokory i hartowaty
charakter. ,Dzielna” to dla mnie nie tylko utwdr, to mani-
fest. O tym, ze wrazliwo$¢ nie wyklucza sity. Ze mozna
plakaé, a jednoczesnie by¢ silng. Ze kobieta, ktéra kocha,
walczy i marzy, jest najdzielniejsza wtedy, kiedy pozostaje
soba. Ta piosenka jest moja historia, historig serca, ktére
mimo wszystko zawsze wybiera mitos¢ i odwagg.

Co w Twoim wizerunku scenicznym jest najbardziej
»prawdziwe”, a co jest Swiadoma kreacja?

W moim wizerunku scenicznym najbardziej ,,praw-
dziwe” s3 emocje. Tego nie da si¢ wyrezyserowaé. Kiedy
wychodzg na sceng, jestem w stu procentach soba, wraz-
liwa kobieta, ktéra przezywa kazda nute i kazde stowo.
Jesli sie wzruszam, to naprawde. Jesli sie usmiecham, to
dlatego, ze czuje rados¢. Publicznosé zawsze wyczuwa
autentycznosé i dla mnie to jest fundament. Swiadomg
kreacjg jest natomiast forma, stylizacje, makijaz, oprawa

wizualna, czasem mocniejszy, bardziej wyrazisty sposéb
bycia. Scena rzadzi si¢ swoimi prawami. Trzeba pod-
kresli¢ emocje, czasem je ,powickszy¢”, zeby dotarty do
ostatniego rzedu. To troche jak teatralna lupa, wzmacnia
to, co i tak jest we mnie, ale sedno zawsze pozostaje to
samo: glos, historia i serce. Bez tego zadna kreacja nie

miataby sensu.

Scena rzqdzi sig¢ swoimi
prawami. Trzeba podkreslic
emocje, czasem je ,powigkszyc,
zeby dotarly do ostatniego rzedu.

Ktéry moment z Twojej kariery zapisatabys do
»ksiegi sekretéw show-biznesu”?

Mysle, ze do ,ksiegi sekretéw show-biznesu” wpisatabym
moment, w ktérym zrozumiatam, ze w tej branzy talent
to dopiero poczatek drogi. Byt taki czas w mojej karierze,
kiedy wszystko dziato si¢ bardzo szybko, koncerty,
media, wielkie emocje. Z zewnatrz wygladato to jak spet-
nienie marzen. I rzeczywiscie nim bylo, ale za kulisami
nauczylam sig, ze show-biznes to nie tylko scena i brawa,
lecz takze trudne decyzje, kontrakty, lojalnosé (albo jej
brak) i koniecznos¢ stawiania granic. To byl moment,
ktéry otworzyt mi oczy — ze artysta musi by¢ nie tylko
wrazliwy, ale tez éwiadomy i silny. Ze trzeba ufa¢ intuicji.
I Ze najwazniejsze jest zachowad siebie w $wiecie, ktéry

czesto prébuje cie ,ulepi¢” na nowo.

Twoja muzyka trafia do wielu pokolen. Gdybys
mogta dac jedna rade miodej artystce, ktéra dopiero
zaczyna, co by to byto?

Powiedziatabym jej przede wszystkim: badz sobg, nawet
jesli na poczatku to nie jest ,modne”. W tej branzy
bardzo tatwo ulec presji poréwnan, trendéw, oczekiwar
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innych ludzi. Kto$ powie, ze powinnas $piewa¢ inaczej,

wyglada¢ inaczej, by¢ bardziej ,jakas”. A prawda jest taka,

ze publiczno$¢ najbardziej kocha autentycznosé. Jesli
$piewasz z wlasnych emocji i wlasnej historii, zawsze
znajdziesz ludzi, ktérzy to poczuja. Druga rzecz to cier-
pliwos¢. Kariera to maraton, nie sprint. Bedag momenty
euforii, ale tez ciszy. I ta cisza wcale nie oznacza korica,
czasem to wlasnie wtedy dojrzewasz najbardziej jako
artystka i jako kobieta. I jeszcze jedno: dbaj o siebie,
nie tylko o glos, ale o serce i gtowe. Bo sukces bez

wewnetrznej réwnowagi nie daje prawdziwego szczeécia.

Wielu artystow mowi o balansie miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym. Jak Ty radzisz sobie

z tym balansem?

Balans to dla mnie jedno z najwickszych wyzwan, ale
tez jedna z najwazniejszych lekcji, jakich nauczyto mnie

zycie. Kiedy$ wydawato mi si¢, ze musz¢ by¢ dostepna
caly czas — dla publicznosci, dla mediéw, dla pracy.

Z czasem zrozumiatam, ze aby dawa¢ ludziom praw-
dziwe emocje na scenie, musz¢ najpierw zadbaé o siebie
poza nig. Dzi§ staram si¢ bardzo wyraznie oddzielaé te
dwa $wiaty. Kiedy jestem w pracy, daje z siebie sto pro-
cent. Kiedy jestem w domu, naprawde jestem obecna.
Ogromng rol¢ odgrywa tu $wiadome stawianie granic.
Nauczytam si¢ méwi¢ ,nie”, jesli co$ zabiera mi spokdj
albo czas dla najblizszych. To nie zawsze jest tatwe, ale
konieczne. Pomaga mi tez to, ze muzyka jest czescia
mnie, ona nie konczy sie wraz z zejéciem ze sceny. Jednak
prywatnie pozwalam sobie by¢ po prostu Iwona, bez
makijazu, bez reflektoréw, bez oczekiwan. I ten zwykty,
spokojny czas daje mi sile, zeby pézniej znowu wejsé na
scene z pelng energia i sercem.

Ale sukces to dla mnie cos
znacznie glebszego. 1o spokdy
wewngtrzny. 1o swiadomoss,
ze maoge spiewac na wiasnych

zasadach.

Jak przeksztatcito sie Twoje postrzeganie sukcesu na
przestrzeni lat? Czym jest sukces teraz, a czym byt
kiedys?

Kiedys sukces kojarzyt mi si¢ przede wszystkim

z widocznoscia, z listami przebojéw, oktadkami, wywia-
dami, wielkimi scenami i brawami. To bylo bardzo ekscy-
tujace i dawato ogromng satysfakcje. Mloda dziewczyna,
ktéra spelnia marzenia, naturalnie mierzy sukces tym, co
wida¢ na zewnatrz. Dzi$ patrz¢ na to zupelnie inaczej.
Oczywiscie scena i publiczno$¢ nadal sa dla mnie wazne,
bez nich nie bytabym artystka. Ale sukces to dla mnie co$
znacznie glebszego. To spokéj wewnetrzny. To $wiado-

mo$¢, ze moge $piewaé na whasnych zasadach.
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To ludzie, ktérzy po koncercie podchodza i méwia:
»1a piosenka byta o mnie”. Kiedys sukces byt bar-
dziej glosny. Dzi$ jest bardziej cichy, ale prawdziwszy.
To réwnowaga miedzy sceng a domem, miedzy ambicja
a sercem. I chyba wlasnie taki sukces daje mi najwieksze
poczucie spelnienia.

Media spotecznosciowe zmienity Twéj styl bycia
publicznie? Co uznatabys dzis za putapke, a co za
lekarstwo dla artystéow w social mediach?

Media spotecznosciowe na pewno wplynety na moéj
sposéb bycia publicznie, ale staram si¢ zachowaé¢ w tym
autentyczno$¢. Kiedys$ kontakt z fanami odbywat si¢
gtéwnie przez koncerty i wywiady, wszystko bylo bar-
dziej ,,offline”. Dzi$ kazdy post, kazda relacja jest od
razu dostepna dla setek, a czasem tysiecy oséb. To daje
ogromne mozliwosci, ale tez pewne putapki. Pulapka
jest poréwnywanie si¢ do innych i presja, by ciagle poka-
zywaé ,perfekeyjne zycie”. Latwo wpas¢ w putapke
lajkéw i zewngtrznego uznania, zamiast skupi¢ si¢ na
swojej muzyce i prawdziwych emocjach. Lekarstwem dla
artystéw w social mediach jest $wiadomosé i kontrola,
publikowa¢ tylko to, co ma dla nas sens, i pamietaé, ze
nie wszystko musi by¢ wystawione na widok publiczny.
Wazne jest tez budowanie relacji z fanami w spos6b
szczery — odpowiadaé na komentarze, dzieli¢ si¢ emo-
cjami, ale nie traci¢ siebie w pogoni za popularnoscig. Dla
mnie social media sa narzedziem, moga by¢ wspaniatym
mostem do ludzi, jesli uzywa si¢ ich madrze i z sercem.

Gdybys mogta cofnaé sie w czasie do swoich
poczatkow w show-biznesie i porozmawia¢ z mtoda
Iwona, co bys jej powiedziata?

Gdybym mogta cofnaé si¢ w czasie i porozmawiaé

z mtoda Iwona, powiedziatabym jej przede wszystkim
jedno: uwierz w siebie i w swoja muzyke, nawet jesli
droga wydaje si¢ trudna i petna watpliwosci. Powiedzia-
tabym tez, zeby nie bata si¢ popeinia¢ btedéw, kazdy
upadek, kazdy trudny moment jest lekcja, ktéra ksztal-
tuje charakter i artystyczng wrazliwo$¢. Nie wszystko,
co wydaje si¢ porazka, jest naprawdeg stracone, czasem
to wlasnie one prowadza do najpickniejszych sukceséw.
Dodatabym tez co$ bardzo waznego: dbaj o swoje serce
i swoje granice. Show-biznes potrafi by¢ bardzo inten-
sywny i kuszacy, ale prawdziwa sita artysty tkwi w tym,
ze potrafl pozostaé soba, nie zatracajac swojej autentycz-
nosci ani wrazliwosci. I wreszcie powiedziatabym jej,
zeby cieszyla si¢ kazda chwila, bo te chwile sceniczne,
emocje, spotkania z ludzmi, to wszystko jest bezcenne

i tworzy historie, ktéra zostaje na zawsze.

Jakie muzyczne projekty lub wyzwania artystyczne

masz w planach na najblizsze lata?

Po pierwsze, pracuj¢ nad nowymi piosenkami, ktére

beda jeszcze bardziej osobiste i dojrzate, cheg, zeby kazda

z nich opowiadata prawdziwe historie, bliskie moim

emocjom i doswiadczeniom. Po drugie, marzy mi si¢

wigcej wspélprac, zaréwno z innymi wokalistami, jak

i twércami z réznych gatunkéw muzycznych. Wspélny

projekt to zawsze wyzwanie, ktére pozwala odkry¢ nowe

brzmienia i spojrze¢ na muzyke z innej perspektywy.
Chciatabym tez wigcej koncertéw kameralnych

i wyjatkowych wydarzen muzycznych, gdzie kontakt

z publicznoscia jest jeszcze blizszy i bardziej intymny. To

dla mnie bardzo wazne, bo muzyka to emocje, a najlepsze

emocje powstaja wtedy, gdy je dzielimy bezposrednio.

I wreszcie, nie ukrywam, interesuje mnie tez praca nad

oprawg wizualng koncertéw i teledyskéw — cheg, aby

kazdy projekt byt kompletng artystyczna historia, ktéra

weiaga nie tylko dzwigkiem, ale i obrazem.

Gdybys mogta zorganizowa¢é swéj ,,muzyczny
festiwal marzei”, kto by sie na nim pojawit

i dlaczego?

Wyobrazam go sobie jako miejsce, gdzie spotykaja si¢
artysci, ktérych muzyka mnie inspiruje i ktérzy wnosza

w swoje utwory prawdziwe emocje.
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MIEDZY

SCENA A CISZA.

Nowy rozdziat "
Renaty Dgbkowskiej

Nie goni za trendami, nie walczy o kliki, .
nie poddaje si¢ medialnemu halasowi.

Renata Dabkowska wybiera wlasna droge,

pelna podrézy, rozwoju i wewnetrznej
réwnowagi. W szczerej rozmowie opowiada

o dojrzewaniu, twérczym ,,uspieniu”

i muzyce, ktora jeszcze wroci, bogatsza

o zyciowe doswiadczenia.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: Jarostaw Jaworski
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dzi$ odtozyli wszystkie etykiety:
piosenkarka, artystka, ,ta z Eurowizji”, kim jest
Renata Dabkowska w 2026 roku?

Szczesliwa, dojrzaly kobieta, robiacg wiele mitych rzeczy
dla siebie i rozumiejacg wage takiego postepowania :)
Jestem tez mama, cérka, nauczycielka, terapeutka, peda-
gogiem specjalnym. Moja cudowna przygoda z muzyka
trwa od zawsze, ale w wieku dojrzatym osiggnetam wiele
wspaniatych celéw, o ktérych myslatam, marzytam i je
zrealizowatam. Od 12 lat pracuje z dzie¢mi ze specjal-
nymi potrzebami. Przesztam rézne $ciezki rozwoju i edu-
kacji, co wypetnito moja potrzebe spetnienia zawodo-
wego i samorozwoju. Weigz poszukuje, co jeszcze i na
jakim polu moge zbudowaé. Od kilku lat spetniam tez
swoje marzenia o doswiadczeniach — te z przesztosci

i nowe. Skok ze spadochronem, nurkowanie, lot balonem,
surfing, podréz do biatego piasku i wiele innych. Jeszcze
nie zdecydowatam, ktéry zywiot jest dla mnie najlepszy:
woda, powietrze czy ziemia. :) Nie ma odktadania, nie
czekam, realizuje TERAZ, a stowo ,kiedy$” przesungtam
na koniec mojego stownika. Dbam o siebie, by méc
dawaé bliskim energie i dzieli¢ si¢ mocg i radoscig spraw-
czosci. To przychodzi do nas z dojrzatoscia.

Po latach obecnosci w show-biznesie masz poczucie,
ze wolnos¢ artystyczna rosnie czy maleje i dlaczego?
Oczywiscie roénie. Nie jestem obecnie aktywna twérczo,
skupiam sie¢ na innych dziedzinach Zycia oraz na

koncertach, ale mysle, ze kiedy artysta juz co$ osiagnat

i ma w swoim dorobku swego rodzaju dowéd zaufania
publicznosci, to moze sobie pozwoli¢ na odwage i wol-
no$¢ twéreza. Fani zawsze z checig zajrza, co nowego
zaproponujesz, a mozesz zyska¢ nowych. Mozna to zaob-
serwowaé w przypadku wielu artystéw, ktérzy majac juz
popularno$é, zaczeli odkrywad i realizowaé swéj praw-
dziwy, pelny potencjat artystyczny. Sama zamierzam
dokonaé w przyszlosci nagran o odmiennej stylistyce niz
dotychczasowa, i teraz nie boje si¢ tego eksperymentu.

Nie ma odkladania, nie czekam,
realizuje TERAZ, a stowo
wRiedys” przesunglam na koniec
maojego stownika. Dbam o siebie,
by maoc dawac bliskim energig
1 dzielic sig mocq 1 radostig
sprawczosti. 1o przychodzi do

nas z dojrzatoscig.

Co dzi$ jest trudniejsze: wypusci¢ nowy utwor czy
przebi¢ sie przez szum informacyjny, w ktérym
kazdy chce by¢ widoczny?

Najwigkszym wyzwaniem, jak sadze, jest przebi¢ si¢
przez iloé¢ informacji, nowosci, $mieciowej wiedzy

i tresci. Nagranie i wpuszczenie nowego kawatka do
sieci jest utatwione przez internetowe kanaty komuni-
kacji. Jesli utwor si¢ spodoba, przyjmie si¢, moze staé si¢
hitem bez udziatu wielkiej machiny wydawniczej. Gorzej
ze znalezieniem tego czego$§ w muzyce, obrazie czy prze-
kazie, co zachwyci, wyrézni i przyniesie ogladalnosé.

Ktére piosenki lub wystepy z pierwszych lat kariery
uwazasz dzi$ za najbardziej przetomowe i dlaczego?
Moja kariera byta w sumie krétka, ale bardzo intensywna.
Ptyty zespotu Dystans — 1991, 1992, 1993 rok, z pio-
senkami Czerwona jarzebina, Nie warto kocha¢; plyta
Sixteen — Lawa — 97 rok, z utworami ObudZ we mnie
Wenus, Twoja lawa; album solowy Jedna na caly §wiat
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— 99 rok, z piosenka Czasami zbiera si¢ na burze; ptyta
solowa Bo taka jest — 2004 rok, z utworem Na grosze —
to kluczowe hasta na mojej wokalnej drodze. Byta tez
wspélpraca ze wspaniatymi artystami: Natalia Kukulska,
Urszula, Natalia Niemen, Ryszard Rynkowski, Marek
Niedzielko, Lora Szafran, kultowe trasy Lata z Radiem.
Przetomowe byly wystepy na wielkich scenach krajo-
wych: Opole99’, Warszawa — Sala Kongresowa, katowicki
Spodek, Hala Oliwa w Gdarisku i inne oraz wyst¢p na
konkursie piosenki Eurowizja ‘98. Wszystkie te wystepy
przyniosly i potwierdzaty popularno$é tego co robitam,
daly ogromne doswiadczenie w pracy ze sceng i publicz-
noscig. Mam cudowne dowody pamieci o tym — wciaz
zdarzaja si¢ zaskakujace, przemile, zabawne, a czasem
wzruszajace spotkania, kiedy to dowiaduje si¢, ze moje
piosenki byly i sa wazne w zyciu réznych oséb. Do dzi-
siaj s3 one moim kapitalem i troche symbolem ,mej nie-
$miertelnosci”, jak mawiam. :)

Osobiscie zwracam uwage
na /)ozzbm fwo’rczy, ])/‘zc/\’az
i pomyst na siebie. Rynek
muzyczny raczej tez, choc
stupki popularnosci, osigganej
w 1oy sposob, majq znaczenie

w rankingach.

Jak dbasz dzi$ o swoja kreatywnosc? Masz rytuaty
lub konkretne metody pracy nad nowymi
pomystami?

Poniewaz jestem od lat w twérczym uspieniu, w procesie
dojrzewania do kolejnego kroku, skupiam si¢ obecnie na
doskonaleniu siebie i zbieraniu doswiadczen; podréze,
trening wokalny, joga, taniec, boks, wszystko, aby z tak
wypelnionego naczynia przela¢ na ptyte lub nowsg pio-
senke wartosciowe, bogate tresci i emocje. Szukam inspi-
racji, odwagi, czasu na ten proces twérczy, ktéry jest
trudny, mocny i czasochtonny, wymaga catkowitego

zaangazowania. Uktadam teraz swoja przestrzen
wewnetrzng i zewnetrzna.

Jak wazna jest dla Ciebie relacja z fanami i co daje
Ci aktywnos$¢ w social mediach? Czy to przede
wszystkim narzedzie promocgji, czy tez prawdziwy
dialog z odbiorcami?

Nie jestem zwierzegciem medialnym, niestety, raczej czuje
si¢ lwem scenicznym. :) Lubi¢ kontakt bezposredni, roz-
mowy z fanami, zwyczajny czas z nimi; jesli wywiady,

to dtugie, spokojne, poglebione; stresuje mnie pospiech

i powierzchownos$é. Media internetowe traktuje raczej
jak tablice ogloszeniowa, nie méj zawodowy obowiazek

i element budowania mojego wizerunku. Jestem ,,nie-
techniczna” i nie bardzo mam cheé uczy¢ si¢ zakamarkéw
social mediéw. Oczywiscie widze i mam $wiadomo$é
mocy i zasiegéw tych narzedzi, zapewne w przysziosci
zaprosze do wspélipracy kierownika od tych spraw.

Czy wspoétczesny rynek muzyczny bardziej nagradza
autentycznos¢, czy umiejetnos¢ sprzedania historii
wokot artysty?

Trudne pytanie, bo rynek poprzez media manipuluje
nami, wykorzystuje rézne psychotechniki, algorytmy,
naszg ciekawos¢. Media zywig si¢ skandalem, sensacja,
plotkami, animozjami, daja nam to, co ogladamy i w co
klikamy. Szczgsciem jest, ze kazdy z nas ma gust i prawo
wyboru, fajnie z tego korzysta¢ i nie nabija¢ popular-
nosci temu, co nas nie porusza. Ja ceni¢ sobie w arty-
$cie nietuzinkowos¢ i charyzme, w twérczosci wysoki
poziom muzyczny, tekstowy i interpretacje. Takiej twér-
czosci poszukuje. Nie interesuje si¢ nowinkami z zycia
artystéw i plotkami na ich temat. Od lat nie ogladam
telewizji, wybieram tresci, ktére do siebie dopuszczam.
W ostatnich latach ustyszatam kilku wartosciowych dla
mnie polskich artystéw: wyksztalconych, utalentowa-
nych, naturalnych i niebanalnych artystycznie; ich twor-
czo$¢ mnie zachwyca i wracam do niej z przyjemnoscia.
Osobiscie zwracam uwage na poziom twérezy, przekaz

i pomyst na siebie. Rynek muzyczny raczej tez, cho¢
stupki popularnosci, osiaganej w rézny sposéb, maja zna-
czenie w rankingach. Nie zawsze si¢ z nimi zgadzam.

Co w obecnej branzy muzycznej najbardziej Cie
drazni, a co autentycznie daje nadzieje?

Moze bardziej zniecheca, choé nie jestem obecnie jako$
blisko branzy muzycznej — to to, co obserwuje: plotki,
tandeta, wyscigi, niezdrowa rywalizacja, brak miejsca

w eterze dla warto$ciowych artystéw pomniejszych —
wszystko to przykrywa wiele interesujacych dziatai
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i przesuwa uwage na negatywy i réznice. To niestety
gtéwnie media, czasem za zgoda i zacheta samych cele-
brytéw, napedzaja i uwypuklaja rézne sensacyjne tresci.
Pewnie jest zapotrzebowanie na takie igrzyska. Pomiedzy
wieloma artystami obserwuje jednak réwniez wspétprace,
przyjaznie, dobre relacje, wsparcie i wspdlne dziatania;

to mnie bardzo cieszy, taka stara, dobra szkota. Nadziej¢
daje fakt, ze zawsze w przestrzeni istnieja ciekawe dzia-
tania, godne zauwazenia. Internet, czytanie, stuchanie
radia, rozmowy i wychodzenie z domu na wydarzenia

kulturalne pomagaja to odkry¢.

Gdybys miata dzi$ napisac piosenke nie ,,dla rynku”,
tylko dla siebie, o czym by byta?

Jedna bytaby sentymentalna, o pigknie, prostocie zycia,

o warto$ciach ciut zapomnianych, spojrzeniu, dotyku,
spokoju i radosci — o tym, czego w dzisiejszym $wiecie
zbyt mato. Inna o sile, spetnieniu, radosci, mitosci do
siebie. Jest tych tematéw wiele.

Sita w miodosci to sita krzyczqca

— glosna, mocna, walczgca,

C
sprzeciwiajgea sig, majgca
swoje zdanie, ale czesto tylko

wewngtrznie. Na zewngtrz jest

niema, gleboko skrywana.

C o

Jak dzi$ definiuje Pani pojecie ,,sity kobiecosci” we
wspotczesnym Swiecie?

Teraz jest mi fatwiej wypowiada¢ si¢ na tak wazny temat,
poniewaz dtugo juz krece si¢ po tym $wiecie i widze
wyrazniej, mam przemyslenia i dystans. Pierwsze mysli,
ktére przychodza mi do glowy, to stuchanie siebie, bycie
czulg na siebie, ufanie swojej intuicji i sercu, nawet kiedy
brakuje wiedzy, ale jednoczesnie bezpieczenstwo i pew-
no$¢ wynikajace z przygotowania. Dojrzata kobieco$¢
opiera si¢ na $wiadomym przygotowaniu, zaréwno emo-
cjonalnym, mentalnym, jak i merytorycznym. Realizacja
planéw i zmian nie jest impulsem, lecz procesem, choé¢
nie brak wcale odwagi na spontanicznoéé. To fundament,

kt6ry buduje stabilng pewnos¢ siebie. Stad wiasnie
bierze si¢ kobieca sita — ze spokoju, z poczucia, ze nie
muszg, ze juz bytam, widziatam, ze znam juz pare¢ scena-
riuszy zyciowych. Dzi§ mam gleboka $wiadomos¢ siebie
i ludzi. Przepracowatam wiele zyciowych lekeji, rozu-
miem mechanizmy, ktére kieruja ludzkimi zachowa-
niami. Widze wigcej i wyrazniej, dlatego potrafie $wia-
domie wybieraé, a takze odmawiac.

W dojrzatosci sita jest jawna, ma gtos. Méwi mniej,
mniej si¢ miota, ale jest wyrazna i obecna, wystepuje
w naszej ochronie i obronie. Ta sita polega réwniez na
tym, ze cztowiek nie zgadza si¢ na niewygody, na dys-
komfort, mimo ze potrafi w nim pozostawa¢ stabilnym
(joga bezustannie mnie tego uczy — odpornosci na dys-
komfort). W tym poczuciu dojrzalosci coraz rzadziej
akceptujemy bylejakos¢. Wybieramy rzeczy odpowiednie
dla siebie, odrzucamy i dostownie wyrzucamy ze swojego
zycia wiele tematéw i przedmiotéw zabierajacych powie-
trze i przestrzen — po to, by zapetni¢ je nowymi jako-
$ciami lub po prostu, zeby si¢ cieszy¢ tym krajobrazem. :)

Czy Pani zdaniem sita kobiecosci zmienia sie wraz
z wiekiem i doSwiadczeniem? Jak wygladata ona
w Pani mtodosci?
Sita w miodosci tylko wyglada na sile, ale czgsto jest
dziataniem na przekér sobie, okupionym wielkim
stresem. To sita falszywych ambicji: ,,co, ja nie dam
rady?”, obarczanie siebie poczuciem obowiazku wobec
innych, utuda, Ze zawsze mozna odejs¢, a jednoczesnie
paraliz przed zrobieniem tego. To takze przetykanie tego,
co nam si¢ nie podoba, czego nie chcemy i z czego naj-
chetniej bysmy zrezygnowali, bedac w prawdzie ze soba.
Sita w miodosci to sita krzyczaca — glosna, mocna, wal-
czgca, sprzeciwiajgca sie, majaca swoje zdanie, ale czesto
tylko wewnetrznie. Na zewnatrz jest niema, gleboko
skrywana. I tak chyba musi by¢ w kazdym zyciu. To natu-
ralny etap, ktéry zdarza si¢ nam, kiedy jeste$smy mlodzi,
niedoswiadczeni, ale za to silni, odporni, ciekawi i otwarci
na wyzwania. Myslimy wtedy naiwnie, mamy idee
i ideatly; tak doswiadczamy, by czerpaé¢ nauke na potem.
Duzo wspaniatych rzeczy dziato si¢ w moim zyciu —
byto intensywnie. Petnitam kilka rél naraz, miatam wiele
pél dziatania, poligonéw, dziedzin aktywnych, doskona-
tych do prezentowania sity, realizowania nowych zadan
i zbierania do$wiadczen. Jednak wtedy byto to napgdzane
innym motorem niz prawdziwa sita i pewno$¢ siebie: cie-
kawoscia, naiwnoscia, zbyt wielka ufnoscia wobec czyn-
nikéw zewnetrznych czy brakiem doswiadczenia. Dzis
jest ciszej, spokojniej, bardziej przewidywalnie, bezpiecz-
niej, z wickszg pewnoscig. Wiem, czego nie chce.
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) WSZYSTKO
ZACZYNA SIE
OD STOP

Magdalena Korycka o drodze od
miedzynarodowej korporacji do budowania
rynku ortopodologii w Polsce. Jeszcze
kilkanascie lat temu diagnostyka stép byta

w Polsce niszows dziedzing. Dzi$ coraz

wiecej 0s6b rozumie, ze od ich prawidlowego
funkcjonowania zalezy zdrowie calego narzadu
ruchu. Magdalena Korycka, wspé6tzalozycielka
sieci klinik FootMedica oraz prezeska Pro Pedis,
razem z siostrg dr Joanng Stodolng-Tukendorf
od lat rozwijaja te dziedzing w Polsce, taczac
medycyne, biznes i edukacje specjalistéw.

Rozmawiat: Marcin Andrzejewski
Zdjecia: Veronika Zhukouskaya, Natalia Poniatowska
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Pochodzi Pani z rodziny zwigzanej z branza
medyczna, ale wyksztatcenie zdobywata Pani

w obszarze finanséw i zarzadzania. Jak te dwa
Swiaty polaczyty sie w Pani karierze?

Od dziecka bytam zanurzona w $wiecie medycznym.
Moi rodzice sa lekarzami i prowadza osrodek rehabili-
tacji narzadu ruchu w Busku-Zdroju, a moja siostra jest
fizjoterapeutka i doktorem nauk medycznych. Natu-
ralnym $rodowiskiem mojego dzieciristwa byly rozmowy
o zdrowiu, terapii i pacjentach. Jednoczesnie swiadomie
wybratam wiasna droge zawodows. Studiowatam finanse
i bankowos¢, a nastepnie przez 16 lat pracowatam w mie-
dzynarodowych korporacjach, zarzadzajac ztozonymi
projektami informatycznymi w réznych czesciach $wiata
— od Europy po Azje i Afryke. W pewnym momencie
zaczeto mi jednak brakowad ,,czynnika ludzkiego”.
Chciatam widzie¢ realny efekt mojej pracy i wptyw na
czyje$ zdrowie oraz komfort zycia. W konsultingu rezul-
taty projektéw sa czesto odroczone w czasie i maja
bardzo abstrakeyjny charakter. Potaczenie wiedzy bizne-
sowej z medycyna okazalo si¢ naturalnym krokiem. Wie-
dzialam, ze jesli zestawimy kompetencje medyczne mojej
siostry, Joanny Stodolnej-Tukendorf, z moim do$wiad-
czeniem w zarzadzaniu i strategii, mozemy stworzy¢

miejsce, ktore bedzie taczy¢ wysoka jako$¢ medyczng
z nowoczesnym podejéciem do prowadzenia placéwki

medycznej. Tak powstata FootMedica.

Przez wiele lat pracowata Pani w duzych,
miedzynarodowych korporacjach. Co sprawito, ze
zdecydowata sie Pani wrdci¢ do rodzinnego biznesu
i rozwija¢ go na wiasnych zasadach?

Moja kariera w korporacji byta bardzo intensywna.
Awansowatam, pracowatam z zespotami na kilku konty-
nentach, realizowatam projekty o duzej skali i odpowie-
dzialnosci. Byta to niezwykle cenna szkota zarzadzania.
Jednoczesnie coraz mocniej czutam potrzebe stworzenia
czego$ wlasnego, projektu, ktéry bedzie miat realny
wplyw na ludzi. Takim punktem zwrotnym byta wyprawa
na Kilimandzaro. To byto moje wielkie marzenie i sym-
boliczny moment w zyciu. Kiedy zesztam ze szczytu,
uswiadomitam sobie, ze skoro poradzitam sobie z tak
wymagajaca droga, moge zdobywa¢ takze inne ,szczyty”.
Wrécitam z tej wyprawy z bardzo jasna decyzja: czas
stworzy¢ co§ wlasnego. Wspdlnie z siostra zdecydo-
waly$my si¢ zalozy¢ klinik¢ FootMedica. Poczatki

byly bardzo wymagajace. Z pozycji eksperta w korpo-
racji musiatam wej$¢ w role przedsiebiorcy, ktéry buduje
wszystko od podstaw, od pracy operacyjnej po strategie
rozwoju. To byla najlepsza mozliwa szkota biznesu.

Tec/malogia i pomyst sq wazne,
ale to ludzie stojqcy za projektem
decydujq o jego powodzeniu.

Czy byt moment, w ktérym poczuta Pani,

ze ortopodologia w Polsce ma ogromny potencjat

i warto postawic na jej rozwoj?

Tak — bardzo konkretny. Zanim otworzyly$my pierwsza
klinike, odwiedzaty$my osrodki medyczne w wielu kra-
jach Europy. Zobaczyly$my, ze diagnostyka stép i chodu
jest tam standardowym elementem profilaktyki zdrowia.
W wielu krajach podiatria funkcjonuje tak powszechnie
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jak u nas stomatologia. Ludzie regularnie badaja stopy,
poniewaz wiedza, ze s3 one fundamentem calego narzadu
ruchu. W Polsce ta dziedzina byta wéwezas praktycznie
nieobecna. Zrozumiaty$my, ze istnieje ogromna prze-
strzeri do rozwoju — zaréwno w obszarze diagnostyki,
terapii, jak i edukacji specjalistéw. Wtasnie wtedy poja-
wita si¢ wizja budowania tego rynku w Polsce.

FootMedica to dzi$ sie¢ klinik ortopodologicznych.
Jak wygladata droga od rodzinnej dziatalnosci do
rozpoznawalnej marki w branzy medycznej?

Nasza droga byta polaczeniem odwagi, konsekwencji

i wielu lekcji, ktore przynosi przedsiebiorczos¢. Zaczyna-
tysmy od jednego gabinetu i wszystkiego uczytysmy sie
w praktyce. Tworzyty$smy standardy pracy z pacjentem,
rozwijaty§my metodologi¢ diagnostyki stép i budowa-
tysmy zespét. Dzi§ FootMedica to sie¢ trzech placéwek,
ponad 20 specjalistéw i wspotpracownikéw oraz ponad
50 tysiecy pacjentéw, ktérym pomoglismy w ciagu ostat-
nich lat. Kazdego miesigca z naszych ustug korzysta
ponad 1000 oséb. Réwnie wazne jak liczby jest dla mnie
to, ze udato nam si¢ stworzy¢ model pracy, ktéry taczy

wysoka jako$¢ medyczng z bardzo $wiadomym podej-
$ciem do organizacji i zarzadzania klinika.

Jak zmienita sie Swiadomos¢ Polakéw dotyczaca
zdrowia stép w ostatnich latach?

Zmiana jest ogromna. Jeszcze kilkanascie lat temu nie-
wiele 0s6b taczyto problemy z kolanami, biodrami czy
kregostupem z funkcjonowaniem stép. Dzi$ coraz wiecej
specjalistow, ale takze pacjentéw, rozumie, ze stopy sa
fundamentem catego uktadu ruchu. Jesli fundament jest
zaburzony, kolejne elementy konstrukeji réwniez zaczy-
naja si¢ przeciazaé. Coraz wigcej oséb traktuje diagno-
styke stop jako element profilaktyki zdrowia, podobnie
jak wizyty u dentysty czy okulisty.

Pro Pedis, ktorego jest Pani prezeska, dziata miedzy
innymi w obszarze szkoleii i zaopatrzenia gabinetow.
Jak wazna jest edukacja specjalistow w tej branzy?
Z czasem zrozumialty$my, ze jesli chcemy rozwijaé orto-
podologie w Polsce, nie wystarczy prowadzi¢ wlasnych
klinik. Trzeba takze wspiera¢ rozwéj innych gabinetéw

i specjalistéw.
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Dlatego powstato Pro Pedis. Coraz wigksza czg¢-
$cia mojej pracy jest dzi§ wspieranie whascicieli gabi-
netéw w ich rozwoju, zaréwno od strony medycznej, jak
i biznesowe;j.

Czesto poréwnuje ten proces do pracy z pacjentem
w medycynie: diagnoza, potem plan terapii,
wdrozenie zmian i kontrola efektow.

Najpierw jest diagnoza, w przypadku gabinetu jest

to audyt pozwalajacy zrozumiec jego aktualng sytu-
acje i potencjal. Nastepnie powstaje plan rozwoju, ktéry
uwzglednia cele wlasciciela, mozliwosci zespotu i realia

Stopy sq fundamentem catego
uktadu ruchu. Jesli fundament
Jest zaburzony, kolejne elementy
konstrukcji réwniez zaczynajg sig
przecigzac.

rynku. Kolejnym etapem jest wdrozenie zmian, czyli
wprowadzenie nowych proceséw, standardéw pracy oraz
rozwigzan organizacyjnych i marketingowych. Na koricu
pojawia si¢ kontrola i profilaktyka, analiza wynikéw, usta-
lenie KPI oraz metryk, ktére pozwalaja utrzymacd gabinet
w dobrej kondycji i rozwija¢ go w sposéb $swiadomy. Dzi§
w naszej sieci dziata juz prawie 60 gabinetéw partner-
skich, a w szkoleniach w obszarze ortopodologii wzigto

udzial ponad 1500 specjalistow.

Jest Pani takze certyfikowanym ekspertem Project
Management Institute. Jak narzedzia zarzadzania
projektami pomagaja w prowadzeniu firmy
medycznej?

Posiadam certyfikat PMP — Project Management Pro-
fessional, a wiedza z zakresu zarzadzania projektami jest
dla mnie niezwykle przydatna. Placéwka medyczna jest
w rzeczywistosci bardzo ztozonym projektem opera-
cyjnym, obejmuje zarzadzanie zespotem, jako$cia ustug,
procesami obstugi pacjenta, technologig oraz finan-
sami. Dzieki narzedziom zarzadzania projektami mozna
budowac¢ stabilne i skalowalne organizacje réwniez

w branzy medycznej.

Dziata Pani jako aniot biznesu i inwestuje

w start-upy medyczne w ramach Black Swan Fund.
Co decyduje o tym, ze projekt przycigga Pani uwage?
Zainwestowatam dotychczas w pie¢ start-upéw

w ramach Black Swan Fund.

Najwazniejszy jest dla mnie zespdt: jego determinacja,
gotowo$¢ do nauki i odporno$é na trudne momenty.
Technologia i pomyst s3 wazne, ale to ludzie stojacy za
projektem decyduja o jego powodzeniu.

Jaka wizje rozwoju ortopodologii w Polsce widzi
Pani w perspektywie najblizszych 10 lat?

Uwazam, ze ortopodologia stanie si¢ w Polsce jednym
z waznych elementéw profilaktyki zdrowia. Coraz
wiecej méwi sie dzi$ o koncepcji longevity, czyli dtu-
giego zycia w dobrej kondycji. A ruch jest jednym

z najwazniejszych filaréw zdrowia. Mam nadzieje,

ze w przysztosci diagnostyka stép bedzie traktowana
jak regularny przeglad zdrowia, podobnie jak wizyty
u dentysty. Tak jak stomatologia pozwala zapobiega¢
powaznym problemom z zg¢bami, tak ortopodologia
moze zapobiegaé przecigzeniom, kontuzjom i zaburze-
niom postawy.

MAGDALENA KORYCKA

Black Swan Fund.

Przedsiebiorczyni, wspotzatozycielka sieci klinik ortopodologicznych FootMedica oraz
prezeska firmy Pro Pedis, wspierajacej rozwoj gabinetow diagnostyki i terapii stop w Polsce.
Certyfikowana Project Manager (PMP). Od lat rozwija rynek ortopodologii, taczac medycyne
z nowoczesnym zarzadzaniem i edukacja specjalistow. Wspiera wiascicieli gabinetow

w budowaniu stabilnych i profesjonalnych praktyk medycznych. Aniot biznesu w funduszu
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SIEA,
ROZWO]
I PASJA:

rozmowa z Martg
Michniewskgq, instruktorkqg
kosmetologii estetycznej

Od makijazu dziennego po medycyng estetyczna, jej droga nie
byla przypadkiem, lecz §wiadoma decyzja o ciaglym rozwoju.
Zaczynala jako szkoleniowiec, przemierzajac Polske z walizka
pedzli i wiedzy, dzi$ jest specjalistka kosmetologii estetycznej,
instruktorem i kobieta, ktéra nie przestaje si¢ uczy¢. Jej historia
to opowies¢ o precyzji, odwadze i sile budowanej w ciszy, takze
wtedy, gdy zycie wystawialo ja na prébe¢. Bo prawdziwe pickno
zaczyna si¢ od wiary w siebie.

Rozmawiat: Marcin Andrzejewski
Zdjecia: Katarzyna Kowaliszyn
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Co zainspirowato Panig do wejscia w Swiat kosmeto-
logii estetycznej i makijazu permanentnego?

Moja droga do kosmetologii estetycznej nie byta jedna
decyzja, to byt proces, ktéry dojrzewat we mnie przez
lata. W 2016 roku opuscitam moje rodzinne miasto L.6dz
i zaczetam bardzo intensywnie pracowac jako szkolenio-
wiec oraz makijazystka. Szkolitam z makijazu dziennego,
wieczorowego, klasycznego, ale takze z pielegnacji skéry.
Jezdzitam praktycznie po catej Polsce, pracujac z kur-
santkami i pokazujac im, ze pigkny makijaz nie istnieje
bez zdrowej, zadbanej skéry. Dla mnie te dwa $wiaty od
zawsze byly nierozerwalne. Po niespetna dwdéch latach
zdecydowatam si¢ otworzy¢ wiasny salon. To byta natu-
ralna konsekwencja mojej pracy i potrzeby stworzenia
miejsca, w ktérym bede mogta rozwija¢ innych, ale tez
siebie. Prowadzitam bardzo duzo szkolen dla przy-
sztych makijazystek, mozna powiedzieé, ze w setkach.
Uwielbiatam moment, w ktérym kto$ zaczynat wierzy¢
w swoje mozliwosci, ale jednoczesnie we mnie pojawiata
si¢ potrzeba kolejnego kroku. Zawsze miatam w sobie
ogromng potrzebe rozwoju. Kiedy osiggatam jeden cel,
natychmiast pojawial si¢ nastepny.

Skad decyzja o makijazu permanentnym?
Zrozumiatam, ze chce robi¢ co§ jeszcze bardziej precy-
zyjnego. Cos, co zostaje z klientks na dluzej niz jeden
dzien. Jestem osobg bardzo doktadna, lubi¢ tworzy¢
pickno w sposéb harmonijny i przemyslany. Makijaz

permanentny okazat si¢ idealnym potaczeniem moich
umiejetnosci, charakteru i wrazliwosci estetycznej. Co
wazne, rozw6j w tym kierunku byt mozliwy dzigki mojej
wezesniejszej pracy szkoleniowej. To wlasnie §rodki zaro-
bione na szkoleniach pozwolity mi spetni¢ to marzenie

i wejs¢ w ten obszar z pelnym zaangazowaniem. To byt
moment, kiedy naprawde poczutam, ze jestem dokladnie
tam, gdzie powinnam by¢.

Dlaczego poszta Pani dalej, w strone kosmetologii

i medycyny estetycznej?

Bo ja nigdy nie przestaj¢ si¢ uczy¢. Zawsze bytam i nadal
jestem osoba glodna wiedzy. Jesli domykam jeden etap,
natychmiast otwiera si¢ kolejny. Makijaz permanentny
stal si¢ poczatkiem glebszego zainteresowania procesami
zachodzacymi w skérze, starzeniem, regeneracja i moz-
liwosciami realnej poprawy jakosci skéry. Postanowitam
rozpoczaé szkolenia z zakresu medycyny estetycznej,

a nastepnie ukonczytam studia podyplomowe z kosmeto-
logii estetycznej. I to weale nie byt koniec.

Zawsze miatam w sobie
ogromnyg potrzebg roZWOJU.
Kiedy asiqgafam Jeden cel,
natychmiast pojawiat sig nastgpny.

Kolejnym etapem byto zostanie instruktorem w tej
dziedzinie. Skad ta decyzja?

To byt bardzo naturalny krok. Ja od zawsze uczytam,

wiec w pewnym momencie poczutam, ze chee przeka-
zywal wiedze réwniez w zakresie kosmetologii estetyczne;.
A u mnie wyglada to zawsze tak samo, najpierw pojawia
si¢ decyzja, a potem jest realizacja. Moze wezesniej, moze
pozniej, ale zawsze dopinam to, co postanowie. Zrobitam
certyfikacje trenerska z zakresu medycyny estetycznej i to
byt dla mnie kolejny poziom rozwoju. Ale bycie instruk-
torem absolutnie nie oznacza dla mnie, ze wiem wszystko.
Wirecz przeciwnie, im wigcej wiem, tym bardziej widzg, jak
wiele jeszcze mogg sie nauczy¢. Dlatego nieustannie si¢

szkole 1 przygotowuje do kolejnych etapéw edukacyjnych.
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Chce by¢ prawdziwym ekspertem w tym, co robig, dla
jakosci pracy i dla kobiet, ktére mi ufaja.

Co daje Pani najwieksza satysfakcje w tej pracy?
Moment, kiedy kobieta patrzy w lustro i zaczyna si¢
usmiechaé. To nie musi by¢ spektakularna zmiana.
Czasem jest bardzo subtelna, ale zmienia co§ znacznie
glebiej niz wyglad. Zawsze powtarzam, ze kiedy kobieta
czuje si¢ dobrze zewngtrznie, zaczyna czud si¢ lepiej
wewngetrznie. Pojawia sie pewno$¢ siebie, lekkos¢, radosé.
Mozliwos¢ bycia czgscig tej zmiany to ogromna odpo-
wiedzialnos¢, ale tez najwieksza satysfakcja.

Dzis kazdej kobiecie moge
powiedziec jedno: kazda z nas
moze 0siggnqgc to, czego naprawde
chee. Ale musi w to uwierzyc sama.
Tak jak ja w pewnym momencie
uwierzytam, ze moge.

Jak doswiadczenia prywatne wptynety na Pani
droge zawodowa?

Moje zycie przez ostatnie lata nie bylo tatwe. To, gdzie
jestem dzisiaj, to nie tylko efekt pracy, ale takze doswiad-
czeni prywatnych, réwniez tych trudnych. Byty momenty,
kiedy trzeba byto liczy¢ kazdy wydatek i radzi¢ sobie

bez wsparcia, ktérego sie oczekiwato. Wtedy powie-
dziatam sobie: ,Do$é. Teraz licze na siebie”. Na szczescie
zawsze miatam obok najblizszg rodzing, rodzicéw i sio-
stre. Kazde doswiadczenie mnie czego$ nauczylo i dzi$
wiem, ze byto potrzebne, zeby mnie wzmocni¢. To byt
tez moment bardzo waznej zmiany w moim mysleniu.
Zrozumiatam, ze to czgsto nasza wlasna glowa najbar-
dziej nas hamuje, nasze leki, watpliwosci, brak wiary

w siebie. Zaczetam wigc bardzo intensywnie rozwijac sig
mentalnie, pracowa¢ nad swoja $wiadomoscia i przeko-
naniami. Dzi$ kazdej kobiecie moge powiedzie¢ jedno:
kazda z nas moze osiagna¢ to, czego naprawde chce.

Ale musi w to uwierzy¢ sama. Tak jak ja w pewnym

momencie uwierzytam, ze moge.

Jak dzi$ okreslitaby Pani siebie? Jako kobiete
i specjalistke?
Dzis twardo stapam po ziemi... choé¢ czasem glowa

bywa w chmurach. Mam jasno okreslone cele i wiem,
dokad ide. Ogromny wptyw na to, kim jestem dzi-

siaj, miato macierzynstwo. Wychowujac samodzielnie
cérke, czutam jeszcze wigksza odpowiedzialnosé, nie
tylko za codzienno$¢, ale za to, jakim cztowiekiem ona
sie stanie. Nigdy nie chciatam pokazywa¢ jej swoich
stabosci. Wiedziatam, ze muszg¢ by¢ silna dla nas obu.
Nie byto mnie w jej zyciu tyle, ile bym chciata, bo kto$
musial pracowad i budowaé nasza stabilnos¢. Tym kims
bytam ja. To nie zawsze bylo tatwe, ale dzis§ widzg, ze to
wszystko miato sens. Moja cérka jest fantastyczna, $wia-
domg mlodg kobieta, ktéra potrafi wyznaczaé sobie cele.
Jest przy mnie, kibicuje mi i bardzo mnie wspiera, a to
daje ogromng site, bo cho¢ ta droga byta wymagajaca,
dzi$ moge juz powiedzie¢, ze to wszystko byto warte tej
drogi. m
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JAKOSC
PAMIETA SIE
DLUZE]J N1Z CENE”

—30 lat POWER
i filozofia eventow z duszqg

Od Alp po farmy perel, od klasycznych konferencji
po projekty z wykorzystaniem Al. Historia Agencji
POWER to opowiesé o odwadze, relacjach

i dlugofalowym mysleniu. Olga Krzeminska zdradza,
jak przez trzy dekady budowaé marke oparta na
zaufaniu, jako$ci i prawdziwych doswiadczeniach.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: Piotr Suchecki, Katarzyna Cegtowska, materiaty wtasne Agencji Power
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inie 30 lat marki POWER, ktéra Pani
stworzyta. Od lat obserwuje Pani zmiany w branzy
turystycznej, eventowe;j i incentive travel. Jakie
trendy dzi$ najbardziej Pania fascynuja, a ktore
uwaza Pani za chwilowa mode?
Pracuje w branzy MICE, spotkan, wyjazdéw i eventéw,

ktéra od zawsze opiera si¢ na ludziach. Na relacjach,
rozmowach, emocjach i wspélnych przezyciach. To prze-
strzen, w ktérej cztowiek spotyka cztowieka, czgsto poza
biurem, czasem poza granicami kraju, zawsze w kon-
tekscie doswiadezenia. Oczywiscie swiat online i wir-
tualne spotkania maja dzi$§ swoje miejsce, sa wygodne

i potrzebne, ale badania nie pozostawiajg watpliwosci:
spotkania twarza w twarz potrafig zwiekszaé przy-
chody nawet o 36%, a liczb¢ zamknietych kontraktéw

0 37%. To efekt zaufania i wigzi, ktérych zaden ekran
nie jest w stanie w pelni zastapi¢. Najbardziej fascy-

nuje mnie powr6t do natury i do autentycznosci. Widze
ogromne zainteresowanie wydarzeniami, ktére niosa

ze sobg realng warto$¢ i zmiane dla uczestnikéw — pro-
gramami well-being, szkoleniami z radzenia sobie ze
stresem, wyjazdami, ktére wspieraja lokalne spotecznosci
i zostawiaja po sobie co§ wiecej niz tylko $lad w harmo-
nogramie. Coraz czgéciej klienci pytaja nie tylko ,gdzie
jedziemy?”, ale tez ,,po co?”i,,co z tego zostanie z uczest-
nikami?”. Lubi¢ réwniez nieszablonowe atrakcje — takie,
ktére nie s3 masowe i ktére pamieta si¢ cate zycie. Farmy

peret, wyprawy rowerowe w gérach nad oceanem, prze-
jazdy zip line w miejscach zapierajacych dech w pier-
siach... To nie sg dodatki do programu, ale jego serce.
Kluczowe jest dla mnie dopasowanie doswiadczenia do
uczestnikéw i kultury organizacji. Dobrze zaprojekto-
wany incentive nie polega na ,,odhaczeniu atrakcji”, ale
na stworzeniu historii, w ktérej kazdy uczestnik czuje,
ze to wydarzenie byto naprawde dla niego. Jesli chodzi
o mody, ostroznie podchodze do rozwiazan, ktére sg
efektowne, ale puste. Spektakularne scenografie bez
tresci, technologie uzywane tylko dlatego, ze sa nowe,
czy nadmiar bodzcéw, ktéry meczy, zamiast angazowaé.
Trendy przychodza i odchodzg, a potrzeba autentycz-
nego kontaktu pozostaje niezmienna.

Czy pamieta Pani swoj pierwszy wyjazd incen-

tive, ktory naprawde Panig zaskoczyt? Co sie wtedy
wydarzyto?

Pamietam doskonale. To byt wyjazd do Austrii i do

dzi§ mam przed oczami obrazy z tamtych dni. Kolacja

na szczycie stacji narciarskiej, podswietlone logotypy
firmy, o$niezone szczyty skapane w $wietle zachodza-
cego storica, bylo w tym co$ absolutnie magicznego,

ale najwieksze wrazenie zrobily na mnie detale. Cho-
dzenie w rakach po lodowych $ciezkach, wyprawy z psimi
zaprzegami, heliskiing, ktéry wtedy byt jeszcze praw-
dziwg egzotyka. To doswiadczenia, ktére wykraczaly poza
standardowe myslenie o wyjezdzie firmowym. Ten pro-
jekt uswiadomit mi, ze incentive travel to sztuka two-
rzenia wspélnych wspomnien, takich, ktére zostaja

z uczestnikami na lata i budujg emocjonalng wigz

z markg oraz zespotem.

Oczywistie swiat online i wirtualne
spotkania majq dzis swoje miejsce, sq
wygodne i potrzebne, ale badania nie
pozostawiajg watpliwosti: spotkania
twarzq w twarz potrafig Zwigkszac

praychody nawet 0 36%, a liczbe
zamknigtych kontraktow o 37%.
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Praca w organizacji wyjazdéw i eventow to balanso-
wanie miedzy logistyka a kreatywnoscia. Co bardziej
Panig napedza: perfekcyjne planowanie czy chwile
spontanicznej inspiracji?
Obecnie na co dzien operacyjna organizacja projektow zaj-
muje si¢ méj zespot — PowerTeam — a ja wkraczam wtedy,
gdy pojawiajg si¢ szczegdlnie ztozone wyzwania logi-
styczne, potrzeba strategicznego wsparcia albo spojrzenia
z dystansu na kreatywne koncepcje. Z zewnatrz praca Event
Managera czesto wyglada jak bajka: pickne miejsca, znane
nazwiska, wydarzenia marzer. Rzeczywisto$¢ to jednak
dtugie godziny pracy, plany B, C i D, montaze, demontaze
i szybkie decyzje podejmowane pod presja czasu.

Mhie napedza polaczenie obu $wiatéw. Perfek-
cyjna logistyka daje poczucie bezpieczeristwa i jakosci,
a spontaniczna inspiracja pozwala tworzy¢ co$ wyjatko-
wego. Uwielbiam momenty, gdy mozemy testowaé nowe
pomysty: wyjazd na farme $limakéw, nurkowanie w nie-
typowych lokalizacjach, odkrywanie miejsc, ktére nie sa
jeszcze na mapach masowej turystyki. To wlasnie ta mie-
szanka porzadku i kreatywnego chaosu sprawia, ze ta
praca wcigz mnie fascynuje.

Jest Pani liderka zespotu PowerTeam. Jakie cechy sa
wedtug Pani kluczowe w budowaniu lojalnego i zmo-
tywowanego zespotu w branzy eventowej?

Podstawy jest wsparcie, uwaznos¢ i autentyczne stuchanie.
Branza eventowa bywa intensywna i wymagajaca, dlatego
tak wazne jest zaufanie i otwarto$¢ na feedback. Ogromna
lekcja byta dla nas pandemia, moment, w ktérym z dnia
na dzieri trzeba byto zmieni¢ spos6b dziatania, nauczy¢

si¢ elastycznosci 1 wzajemnego wsparcia. Stawiam tez

na rozwdj i odwage w podejmowaniu nieszablonowych
wyzwarl. Przyktadem moze by¢ projekt, w ktérym wyko-
rzystalismy Al do przetworzenia wystapienia prezesa

w jezyku wegierskim tak, aby odbiorcy w Polsce mogli
ustysze¢ je w jezyku polskim — z zachowaniem jego ory-
ginalnego glosu i sposobu méwienia. Liczyt sie nie tylko
efekt konicowy, ale caty proces — mozliwo$¢ nauki, ekspe-
rymentowania i poczucia, ze robimy co$ innowacyjnego.
Taka energia bardzo wzmacnia zespét i buduje lojalnos¢.

Co byto dla Pani najwiekszym wyzwaniem jako Prezes
SOIT i wiceprezes SBE? Czego nauczyly Panig te role?
Najwickszym wyzwaniem i jednoczesnie najwazniejsza
lekeja byta praca z réznorodnoscia. Rézne interesy, style
dziatania i poziomy do$wiadczenia moga by¢ trudne do
pogodzenia, zwlaszcza w momentach kryzysowych. Zro-
zumialam wtedy, jak ogromng warto$¢ maja relacje oparte

na szacunku i zaufaniu. To wlasnie wspétpraca i synergia

pozwolily branzy przetrwa¢ najtrudniejsze chwile. Te
doswiadczenia nauczyly mnie, ze warto inwestowaé w dhu-
gofalowe relacje, bo to one decydujg o stabilnosci i sukcesie,
szczegolnie wtedy, gdy sytuacja staje si¢ niepewna.

1o wlasnie ta mieszanka
porzgdku i kreatywnego chaosu
sprawia, Ze ta praca wcigz mnie

Sfascynuje.

Jak Pani zdaniem bedzie wygladata branza even-
towa za 10 lat?

Branza dojrzewa i coraz wyrazniej widad, ze uczestnicy
oczekujg doswiadezeni z sensem. W najblizszych latach
szczegolnego znaczenia nabiorg: dojrzaly event marke-
ting, personalizacja programéw, technologie wspiera-
jace relacje (a nie je zastgpujace), zrcéwnowazony rozwdj
oraz jako$¢ doswiadczen ponad ich ilosé. Przysztos¢
widzg jako harmonijne potaczenie technologii i czto-
wieka. Programy, ktére ,zyja” przed i po wydarzeniu,
mikromomenty zaskoczenia, czas na prawdziwe rozmowy
i emocje, ktdre zostaja z uczestnikami na dtugo.

Jakie wydarzenie lub podréz wciaz pozostaja na Pani
liScie marzei do zorganizowania?

Marzy mi si¢ miesigczny karnawat w Rio, nie dla samego
rozmachu, ale po to, by zanurzy¢ si¢ w energii i rytmie
ludzi, ktérzy zyja tym wydarzeniem catym soba. Chcia-
tabym przezy¢ to z bliskimi i inspirujacymi osobami, bo

w podrézy najwazniejsze sa relacje. Drugim marzeniem
jest podréz kamperem przez Ameryke Pétnocna i Potu-
dniows. Taka forma daje wolnos¢, autentycznos¢ i moz-
liwo$¢ prawdziwego kontaktu z ludzmi i krajobrazem.
Kazda podréz ma dla mnie sens — uczy, inspiruje i rozwija.

Czy jest cytat, ktéry szczegodlnie Pania motywuje?
Towarzysza mi dwa: ,Jako$¢ pamieta si¢ diuzej niz ceng”
oraz ,,Podrézujemy nie po to, by uciec przed zyciem, ale
by zycie nam nie ucieklo”. Przypominaja mi, ze warto
inwestowaé w relacje, doswiadczenia i emocje w pracy
iw zyciu.
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PRAWDZIWY
LUKSUS
TO SPOKO]J

O przestrzeni, ktora wspiera
myslenie i dobre decyzje

Ponad 500 projektéw na kilku kontynentach nauczyto
Waleri¢ Pawlowska jednego: luksus nie polega

na metrazu ani cenie materialéw, lecz na jakosci
codziennego doswiadczenia. W wywiadzie méwi

o wnetrzach, ktére uspokajaja, zamiast meczy¢,

o energii przestrzeni i o tym, jak §wiadomy design
wplywa na relacje, zdrowie i poziom zycia.

Rozmawiat: Marcin Andrzejewski
Zdjecia: Ksenya Musiychuk
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Czesto podkresla Pani, ze design jest narzedziem
strategicznym. W ktérym momencie klienci premium
zaczynaja to naprawde rozumie¢ i co zazwyczaj ich
do tego przekonuje?

Klienci premium zaczynaja to rozumie¢ w momencie,
gdy wysoka estetyka przestaje im wystarczaé. Najcze-
$ciej dzieje sie to wtedy, gdy mimo picknych wnetrz czuja
zmeczenie, chaos decyzyjny albo brak koncentracji. Prze-
konujg ich efekty: lepsza jakos¢ pracy, spokéj, klarownosé
myslenia, a czgsto takze poprawa relacji i wynikéw finan-
sowych. Design przestaje by¢ kosztem, staje si¢ narzg-
dziem optymalizacji Zycia.

Czy istniejg wnetrza, ktére wizualnie zachwycaja, ale
energetycznie sabotujg koncentracje, spokéj badz
relacje? Po czym mozna je rozpoznac?

Tak, bardzo czgsto. To wnetrza ,idealne na zdjeciu”,

ale trudne do zycia. Mozna je rozpoznaé po nadmiarze
bodzcéw: zbyt kontrastowych kolorach, ostrym $wietle,
zlych proporcjach przestrzeni czy braku logiki funkcjo-
nalnej. Jesli w danym wnetrzu trudno si¢ skupié, odpo-
czaé lub prowadzi¢ spokojne rozmowy, to sygnat, ze este-
tyka nie idzie w parze z realnym wplywem na cztowieka.

Powiedziata Pani: ,,Przestrzei wptywa na myslenie”.
Jakie elementy wnetrza maja najsilniejszy, a czesto
nieuswiadomiony wptyw na nasze decyzje?
Najsilniejszy wplyw maja $wiatlo, proporcje przestrzeni,
akustyka oraz rytm poruszania si¢ po wnetrzu. Cztowiek
czesto nie zdaje sobie sprawy, ze zte $wiatto czy Zle usta-
wione osie komunikacyjne powoduja napiecie, po$piech
lub brak klarownosci decyzji. Przestrzen , prowadzi” czto-
wieka — albo go wspiera, albo nieswiadomie blokuje.

Czy po latach pracy widzi Pani wyrazna zaleznos¢
miedzy poziomem zycia klienta a jakoscig jego
otoczenia?

Zdecydowanie tak. Osoby funkcjonujace na wysokim
poziomie bardzo §wiadomie dbajg o swoje otoczenie, nie
tylko wizualnie, ale tez funkcjonalnie i energetycznie. Im
wyzszy poziom zycia, tym wigksze zrozumienie, ze prze-
strzen musi pracowaé na czlowieka, a nie odwrotnie.

Ktoéry projekt najbardziej uswiadomit Pani, ze
zmiana przestrzeni moze realnie zmieni¢ czyjes
zycie, zawodowo lub prywatnie?

Byto ich wiele, ale szczegélnie zapadt mi w pamie¢ projekt
dla klienta, ktéry po zmianie przestrzeni domowej i biu-
rowej odbudowat réwnowage psychiczng i zawodows po
okresie wypalenia. Zmiana uktadu, $wiatta i funkcji dopro-
wadzita do realnej zmiany stylu pracy, relacji rodzinnych

i decyzji biznesowych. To byt moment, w ktérym jeszcze
mocniej utwierdzitam si¢ w przekonaniu, ze design ma
realny wplyw na Zycie, a nie tylko na estetyke.

Im wyzszy poziom zycia,
tym wigksze Zrozumienie,
Ze przestrzen musi pracowac
na czlowieka, a nie odwrotnie.

Zrealizowata Pani ponad 500 projektéw na kilku
kontynentach. Czego nauczyly Pania rynki takie jak
Dubaj czy USA, czego wcigz brakuje w Europie?
Dubaj i USA nauczyly mnie odwagi w mysleniu o skali
oraz traktowania designu jako narzedzia biznesowego,
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a nie dodatku. W Europie wcigz brakuje tego podejscia
systemowego, taczenia designu z efektywnoscia, strategia
i dtugofalowym wplywem na uzytkownika.

Jak doswiadczenie prowadzenia firmy budowlanej
wptyneto na sposdb, w jaki dzi$ projektuje Pani
wnetrza ,,pod klucz”?

To doswiadczenie dato mi petne zrozumienie procesu,
od koncepciji po realizacje. Projektujac dzis wnetrza ,,pod
klucz”, mysle nie tylko jak projektantka, ale takze jak
inwestor i wykonawca. Dzigki temu moje projekty sa
realistyczne, przemyslane kosztowo i mozliwe do wyko-
nania bez chaosu na budowie.

N4

Jesli w danym wnetrzu trudno
sig skupic, odpoczgc lub prowadzic
spokojne rozmowy, to sygnat,
ze estetyka nie idzie W parze
z realnym wplywem na czlowieka.

A

Jest Pani mentorka w podejsciu metaintuicyjnym.
Jak taczy Pani intuicje z twardymi decyzjami
biznesowymi?

Intuicja jest dla mnie narzedziem diagnostycznym, a nie
alternatywa dla logiki. Najpierw intuicyjnie odczytuje
potrzeby klienta lub sytuacje, a nastgpnie weryfikuje

to analizg, liczbami i do§wiadczeniem. To potaczenie
daje decyzje, ktére sa jednoczesnie trafne i stabilne
biznesowo.

Gdyby miata Pani opisa¢ swoja filozofie projekto-
wania jednym zdaniem, co byltoby jej esencja?
Projektuje przestrzenie, ktére wspierajg cztowieka

w podejmowaniu lepszych decyzji i Zyciu na wyzszym
poziomie.

Co dzis, po latach doswiadczen, jest dla Pani praw-
dziwym luksusem?

Prawdziwym luksusem jest spokéj, klarownos¢ myslenia
i przestrzer, ktéra mnie nie przecigza. To nie liczba
metréw ani koszt materiatéw, lecz jakos¢ doswiadczenia
codziennego zycia. m

135




BusinessWoman Voice | Kobiely, W/ﬂ'f«y’q/



BusinessWoman Voice

Kobicly, Koo inspinujy

STRATEGIA
ZACZYNA SIE
W SERCU.

O przywodztwie,
ktore rodzi sig ze swiadomosci

Czy najwigcksza decyzja w biznesie moze by¢ ta, ktéra nie
dotyczy strategii, inwestycji ani ekspansji, lecz... siebie?

Luiza Gallus udowadnia, zZe prawdziwy przelom zaczyna si¢

w momencie, gdy przestajemy ucieka¢ od wlasnych emocji.

Jej droga, od kobiety dzialania do liderki aczacej gleboka prace
z pod$wiadomoscia z wysokimi standardami biznesowymi,
pokazuje, ze trwaly sukces rodzi si¢ ze spéjnosci. W rozmowie
opowiada, dlaczego ,,zaczaé od serca” to nie romantyczne haslo,
lecz fundament odpowiedzialnego przywdédztwa, a wrazliwoéé
moze stac si¢ najprecyzyjniejszg strategia.

Rozmawiata: Justyna Nakonieczna
Zdjecia: archiwum prywatne
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Gdy patrzy Pani dzi$ na swoje zycie zawodowe,

aka byta najwazniejsza decyzja, ktéra skiero-

wata Pania na droge pracy nad emocjami, relacjami

i Swiadomoscig?

Najwazniejszg decyzja nie byto zatozenie firmy ani roz-
poczecie kolejnego projektu. Bylo nig to, Ze w pewnym
momencie przestatam ucieka¢ od siebie. Przez lata bytam
kobietg dziatania. Budowatam, organizowatam, rozwi-
jatam kolejne przedsiewziecia. Z zewnatrz wszystko
wygladato dobrze, sukcesy, projekty, odpowiedzialno$é.
Ale wewnatrz czutam, ze jesli nie zajme si¢ swoimi emo-
cjami, historig i relacjami, to zaden sukces nie da mi
prawdziwego poczucia spetnienia. Decyzja przetomows
bylo wiec powiedzenie sobie: ,Zaczynam od siebie”.
Zaczynam od serca, od uzdrowienia relacji z przeszioscia,
z rodzicami, z wlasnymi ranami. To byt moment odwagi,
bo oznaczal konfrontacj¢ z tym, co niewygodne. Ale wia-
$nie tam zaczela si¢ moja prawdziwa droga. Kiedy prze-
sztam wlasny proces, terapie, ustawienia systemowe, prace
z pod$wiadomoscia, zrozumiatam, ze biznes bez $wia-
domosci jest tylko strukturg. A swiadomo$é bez dzia-
tania pozostaje teorig. Dzis tacze te dwa $wiaty. Pra-

cuje nad emocjami i relacjami, bo wiem, ze to one sa
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fundamentem kazdej decyzji, réwniez tej zawodowe;.
Patrzac z perspektywy czasu, moge powiedzie¢ jedno:
najwiekszym przelomem w moim zyciu zawodowym nie
byta zmiana kierunku, ale zmiana poziomu $wiadomosci.
To ona skierowata mnie na drogg pracy z cztowiekiem,
najpierw ze soba, a potem z innymi.

Na Pani stronie www czytamy: ,,zacznijmy od
serca...”. Co ten cytat oznacza dla Pani w biznesie

i w codziennej pracy z klientami?

»Zacznijmy od serca” to dla mnie co$ wigcej niz hasto.
To kierunek podejmowania decyzji, w biznesie i w rela-
cjach z ludzmi. W $wiecie, ktéry premiuje tempo, wyniki
i strategie, bardzo tatwo zgubi¢ cztowieka. A ja gte-
boko wierze, ze kazda skuteczna struktura, czy to firma,
projekt, czy proces terapeutyczny, musi mie¢ funda-
ment w autentycznosci. Serce oznacza dla mnie prawde.
Oznacza zatrzymanie si¢ i zapytanie: Czy to jest w zgo-
dzie ze mng? Czy to stuzy ludziom, z ktérymi pracuje?
W codziennej pracy z klientami ,zaczaé od serca” znaczy
najpierw zobaczy¢ cztowieka, a dopiero potem jego pro-
blem. Nie zaczynam od diagnozy, ale od obecnosci. Nie
od narzedzia, ale od relacji, bo dopiero gdy kto$ czuje si¢
bezpieczny i wystuchany, moze wejs¢ w gteboki proces
zmiany. W biznesie to réwniez oznacza odwage. Czasem
trzeba odmoéwié projektu, ktdry jest oplacalny, ale nie
jest spojny z warto$ciami. Czasem trzeba wybraé dluzsza
droge, bo jest uczciwsza. Dla mnie serce nie jest prze-
ciwiefistwem profesjonalizmu, jest jego warunkiem.
Zaczynal od serca to budowaé w oparciu o wartosci,

a nie tylko o kalkulacje. I paradoksalnie to wlasnie ta
droga przynosi trwate efekty, zaufanie, lojalno$¢ i realna
transformacje.

Jak osobista podrdz uzdrowienia wptyneta na to,
kim jest dzi$ Luiza Gallus, przedsiebiorczyni, autorka
i terapeutka?

Moja osobista podréz uzdrowienia byta fundamentem
wszystkiego, co dzi§ tworze. Gdybym jej nie przeszta,
prawdopodobnie nadal bytabym skuteczng organiza-
torka, przedsigbiorczynig od projektéw i struktur, ale nie
bytabym kobieta, ktéra potrafi prowadzi¢ innych w glab.
Uzdrowienie nauczyto mnie pokory. Zrozumiatam, ze nie
buduje si¢ trwatego biznesu na sile woli, kontroli i udo-
wadnianiu swojej wartosci. Buduje si¢ go na wewnetrznej
spéjnosci. Kiedy pouktadatam relacje z przeszto-

$cia, z rodzing, z wlasnymi emocjami, przestalam

dziata¢ z poziomu walki, a zaczetam dziata¢ z poziomu
wyboru. Jako przedsi¢biorczyni statam si¢ bardziej swia-
doma, decyzje przestaty by¢ reakcja na lek czy potrzebe
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potwierdzenia siebie. Staty si¢ konsekwencja war-

toéci. Jako autorka zaczetam pisaé nie po to, zeby prze-
konag, ale by podzieli¢ si¢ prawda. A jako terapeutka
wiem, ze mogg prowadzi¢ tylko tam, gdzie sama miatam
odwage wejs¢. Ta droga zmienita méj sposéb patrzenia
na sukces. Dzi$ nie mierz¢ go wytacznie skalg projektow
czy zasiegéw. Mierze go tym, czy jestem w zgodzie ze
sobg. Czy to, co robig, jest spéjne z moim sercem. Oso-
bista transformacja nie uczynita mnie doskonatg. Uczy-
nita mnie prawdziwa. I wlasnie ta prawda stata si¢ moja
najwickszg sita, w biznesie, w pisaniu i w pracy z ludZmi.

Mozna powiedzie¢, ze to, co Pani robi, jest biznesem
z misjg? Jak taczy Pani skutecznos¢ biznesowq

z wdziekiem ludzkiej transformac;ji?

Tak, zdecydowanie jest to biznes z misja, ale nie

w romantycznym, oderwanym od realiéw znaczeniu. Dla
mnie misja nie wyklucza skutecznosci. Wrecz przeciwnie,
zobowiazuje do niej jeszcze bardziej. Od poczatku wie-
dziatam, ze jesli cheg realnie wptywaé na zycie ludzi,
muszg¢ dziata¢ profesjonalnie, odpowiedzialnie i w sposéb
uporzadkowany. Emocje, transformacja, praca z cztowie-
kiem — to sfera bardzo delikatna. Ona wymaga wysokich
standardéw, jasnych struktur, etyki i konsekwencji. Ina-
czej tatwo wpasé w chaos albo w obietnice bez pokrycia.
Lacze skutecznosé biznesows z ludzka transformacja
poprzez réwnowage. Z jednej strony sa konkretne cele,
strategie, projekty, zarzadzanie zespotami. Z drugiej —
uwazno$é, relacja i gleboki szacunek do proceséw, ktére
zachodzg w cztowieku. Jedno bez drugiego nie dziata.
Nie wierze w duchowo$¢ bez odpowiedzialnosci i nie
wierze w biznes bez wartosci. Dlatego moje projekty,

czy to terapeutyczne, czy spoleczne, czy szkoleniowe, sg
budowane w oparciu o realne potrzeby ludzi, a nie chwi-
lowe trendy. Skuteczno$¢ nie polega na tym, ze co$ dziata
szybko. Polega na tym, ze dziata trwale. A trwata zmiana
zachodzi wtedy, gdy taczy si¢ profesjonalizm z sercem.

I wiasnie w tym potaczeniu widze sens mojego biznesu,
W tworzeniu przestrzeni, gdzie rozwdj nie jest moda, lecz
glebokim, odpowiedzialnym procesem.

Jest taka scena z Pani zycia, pracy z klientem, warsz-
tatow czy wiasnej transformacji, ktéra mogtaby stac
sie symboliczng metafora tego, co Pani robi?

Tak. Pami¢tam moment podczas jednych z warsz-

tatéw ustawieri systemowych. Kobieta, silna, bardzo
sprawcza zawodowo, stata naprzeciw reprezentacji swojej
mamy. Przez dtugi czas nie mogta zrobi¢ kroku w jej
strone. W jej ciele byto napigcie, w oczach 1zy, ale tez
opor. Méwita: ,Nie potrafie”. W pewnym momencie

powiedziatam tylko jedno zdanie: ,Nie musisz jej rozu-
mie¢. Sprébuj ja zobaczy¢”. I wtedy cos§ si¢ zmienito. Nie
byto wielkiej sceny, nie byto dramatycznych stéw. Byt
cichy ruch, maty krok do przodu. Oddech. Rozluznienie
ramion. A potem zdanie: , To nie byto o mnie”. To zdanie
jest dla mnie metaforg calej mojej pracy. Bardzo czesto
ludzie niosg cigzary, ktére nie zaczely sie od nich. Buduja
na nich tozsamo$, relacje, decyzje zawodowe. A kiedy
nagle widza, ze moga oddzieli¢ to, co ich, od tego, co
cudze, pojawia si¢ przestrzen. Moja praca to wlasnie two-
rzenie takiej przestrzeni. Nie zmieniam nikogo. Nie daje
gotowych odpowiedzi. Pomagam zobaczy¢. A kiedy czto-
wiek zobaczy prawde i ja uzna, cz¢sto wystarczy jeden
maty krok, by cate jego zycie zaczeto uktadac si¢ inaczej.
Ta scena pokazuje co$ jeszcze, zmiana nie zawsze jest
spektakularna. Czasem jest cicha, subtelna, niemal nie-
widoczna dla innych. Ale dla tej jednej osoby oznacza
poczatek nowego rozdziatu. I whasnie w tych momentach
wiem, ze to, co robig¢, ma sens.

Nie wierze w duchowos¢

bez odpowiedzialnosci i nie
wierze w biznes bez, wartosci.
Dlatego maje projekty, czy to
iempeutyczne, czy spofeczne,
czy szkoleniowe, sq budowane

w oparciu o realne potrzeby ludzi,
a nie chwilowe trendy.

Jak wyglada bycie kobieta przywédczynig w tak
nietypowej branzy? Jakie stereotypy lub bariery
musiata Pani pokona¢?

To ciekawe doswiadczenie, bo funkcjonuje na styku
dwdéch $wiatéw: biznesu i gtebokiej pracy z emocjami.
I'w obu tych przestrzeniach jako kobieta musiatam zmie-
rzy¢ si¢ z réznymi stereotypami. W biznesie czgsto
oczekuje sie twardosci, chlodnej kalkulacji i dystansu.
W pracy terapeutycznej bywa z kolei przypisywana
»miekkos§¢”, intuicja, cos, co nie zawsze traktowane jest
z réwng powagg jak liczby i strategie. Ja od poczatku nie
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chciatam wybiera¢ jednego kosztem drugiego. Jednym

z najwickszych stereotypéw, z ktérymi si¢ mierzytam,
bylo przekonanie, ze praca z ustawieniami czy podswia-
domoscig jest czyms ,nie do korica powaznym” w $wiecie
biznesu. Musiatam wielokrotnie udowadniaé, Ze mozna
taczy¢ glebie z profesjonalizmem, a rozwéj emocjo-
nalny z konkretnymi, mierzalnymi efektami. Jako kobieta
liderka nauczylam si¢ tez stawiaé granice. Bycie empa-
tyczng nie oznacza zgadzania si¢ na wszystko. Przy-
wédztwo to dla mnie odpowiedzialno$é za kierunek,
decyzje i konsekwencje, nawet jesli nie zawsze sg one
wygodne. Najwicksza bariera nie byli jednak inni, tylko
momenty, w ktérych sama watpitam, czy moge zajmowaé
taka przestrzer, czy moge by¢ jednoczesnie wrazliwa

i stanowcza, duchowa i skuteczna. Dzi§ wiem, ze wiasnie
to polaczenie jest moja sila. Bycie kobieta w tej branzy
to dla mnie przywilej. Bo kobiece przywédztwo nie musi
by¢ kopia meskich wzorcéw. Moze by¢ oparte na relacji,
intuicji, ale tez na jasno okreslonych warto$ciach i wyso-
kich standardach. I wlasnie tak rozumiem swoja rolg, nie
jako liderki, ktéra dominuje, ale jako tej, ktéra tworzy

przestrzen, w ktdrej inni moga wzrastaé.

Odpowiedzialnosc oznacza dla
mnie spojnosc migdzy tym, co
mowig, a tym, jak dziatam.

Skad czerpie Pani energie i inspiracje na co dzien,
szczeg6lnie w momentach, gdy jest trudniej?
Przede wszystkim z poczucia sensu. Kiedy wiem, dla-
czego co$ robie, tatwiej jest przejs¢ przez momenty
zmeczenia czy watpliwosci. Moja praca nie jest

tylko zawodem, jest czg¢scia mojej drogi. A to daje
wewnetrzng motywacje, ktora nie zalezy wylacznie od
okolicznosci. Energie czerpie tez z ludzi. Z rozméw,

z proces6w, z momentéw, w ktérych widze, ze ktos
odzyskuje nadziej¢ albo odwage. To s chwile, ktére
przypominaja mi, ze nawet jesli droga bywa wyma-
gajaca, ma realny wplyw. Bardzo wazne jest dla mnie
dbanie o wlasna réwnowage. Cisza, kontakt z naturg,
podréze, czas spedzony poza codziennym tempem — to
nie luksus, ale koniecznosé. Ucze si¢ od lat, ze nie moge

prowadzi¢ innych, jesli sama nie jestem w kontakcie ze
soba. Inspiracje daje mi réwniez rozwéj, czytanie, szko-
lenia, rozmowy z ludZzmi z innych branz. Lubie kon-
frontowaé swoje myslenie z nowymi perspektywami.

To utrzymuje $wiezoé¢ i chroni przed rutyng. A gdy jest
naprawde trudno? Wracam do podstawowego pytania:
czy jestem w zgodzie ze soba? Jesli odpowiedz brzmi
ytak”, to wiem, Ze nawet wymagajacy etap ma sens. I to

wystarcza, by i§¢ dalej.

Gdyby miata Pani wskaza¢ jedng wartos¢, ktora jest
fundamentem Pani biznesu, co by to byto i dlaczego?
Bytaby to odpowiedzialno$é. Nie w rozumieniu cig-
zaru czy obowiazku, ale jako dojrzata zgoda na to, ze
moje decyzje maja wptyw — na ludzi, z ktérymi pra-
cuje, na zespot, na projekty, ktére tworze. Odpowiedzial-
no$¢ oznacza dla mnie sp6jnosé miedzy tym, co méwie,
a tym, jak dziatam. Jesli ucz¢ o $wiadomosci, sama musze
zy¢ $wiadomie. Jesli méwie o wartosciach, musza byé¢
widoczne w codziennych wyborach. W branzy rozwo-
jowej bardzo atwo jest obiecywad szybkie efekty i spek-
takularne przemiany. Odpowiedzialno$¢ chroni mnie
przed pokusa skrétéw. Kaze mi zadawaé pytanie: czy to,
co proponujg, jest bezpieczne, etyczne i naprawde stuzy
drugiej osobie? Ta wartos¢ jest fundamentem réwniez

w biznesie. Odpowiedzialno$¢ to jasne zasady wspét-
pracy, dbatos¢ o jako$¢, konsekwencja w realizacji zobo-
wigzan. To takze gotowo$¢ do przyznania si¢ do btedu

i wyciagania wnioskéw. Wierze, ze z odpowiedzialnosci
rodzi si¢ zaufanie. A bez zaufania nie ma ani trwalego
biznesu, ani prawdziwej transformacji. Dlatego to wia-
$nie ona jest dla mnie najwazniejsza.

Na zakoriczenie: gdyby miata Pani zostawic jedna
mysl czytelnikom ,,BusinessWoman Voice”, jaka to
bytaby mysI?
Nie béj si¢ swojej prawdy. Mozesz budowaé marke, roz-
wijaé firme, zdobywac kolejne cele, ale jesli nie jestes
w zgodzie ze soba, predzej czy pézniej poczujesz pustke.
Najwickszg sila kobiety liderki nie jest perfekeyjny wize-
runek ani nieomylno$¢. Jest nig autentycznos¢ i odwaga
stanigcia w swojej historii, réwniez tej trudnej. Nie
musisz by¢ gotowa na wszystko. Nie musisz wiedzie¢
wszystkiego. Wystarczy, ze bedziesz uczciwa wobec siebie
i swoich warto$ci. Bo to wlasnie sp6jnos¢ daje prawdziwa
pewno$¢ siebie, taka, ktéra nie zalezy od opinii innych.
Jesli miatabym zostawi¢ jedna mysl, to bytaby ta:

» Iwoja wrazliwos¢ nie jest staboscia. Jest kompasem.
Kiedy nauczysz si¢ z niego korzystaé, poprowadzi cig
dalej niz jakakolwiek strategia”.
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MARKA ZACZYNA
SIE W GEOWIE:

o blokadach, konsekwencji
i sile kobiet w branzy beauty

W éwiecie beauty talent i technika to dopiero
poczatek. O sukcesie coraz cz¢éciej decyduja mentalna
odpornos$é, konsekwencja w dzialaniu i gotowos¢é

do cigglego rozwoju. To, co ogranicza najbardziej,
rzadko znajduje si¢ na zewnatrz — zwykle sa to wlasne
przekonania, ek przed ocena i brak wiary w siebie.

O budowaniu silnej marki, przetamywaniu barier oraz
o tym, jak kobiety w branzy beauty ucza si¢ dzialaé
odwaznie i §wiadomie, rozmawiamy z Magdalena
Dylik — edukatorka i przedsi¢gbiorczynia, ktéra od lat
pokazuje, ze rozwdéj nie ma mety.

Rozmawiat: Marcin Andrzejewski
Zdjecia: Piotr Gizlar, Marek Raczynski
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Czesto powtarzasz, ze fryzjerstwo to proces bez
»Czarnego pasa”. Co dzis jest dla Ciebie najwiekszym
wyzwaniem w rozwoju?

Fryzjerstwo rzeczywiscie nie ma czarnego pasa — nie ma
momentu, w ktérym mozesz powiedzieé: ,Juz wszystko
wiem, juz wszystko potrafi¢”. I to jest w nim najpick-
niejsze, ale tez najbardziej wymagajace. Dzi§ moim naj-
wigkszym wyzwaniem jest faczenie wielu r6l jednocze-
$nie przy zachowaniu najwyzszej jakosci. Jestem stylistka,
edukatorka, whascicielky akademii, tworze wlasna marke
narzedzi, rozwijam projekty szkoleniowe. Kazda z tych
ré6l wymaga innego rodzaju energii i skupienia. Do tego
dochodzi zycie prywatne, relacje, potrzeba odpoczynku.
Najtrudniejsze nie jest juz samo strzyzenie czy tworzenie
programéw edukacyjnych. Najtrudniejsze jest utrzymanie
balansu i nieustanne podnoszenie sobie poprzeczki bez
utraty siebie. Rozwéj to dla mnie dzi§ nie tylko dosko-
nalenie techniki, ale takze praca nad swoja gtowa. Nad
konsekwencja, samodyscyplina, odpornoscia psychiczng.
Branza beauty jest dynamiczna, trendy zmieniaja si¢ biy-
skawicznie, konkurencja roénie. Jesli przestaniesz si¢ roz-
wijaé, stoisz w miejscu. Dlatego traktuje rozwdj jako styl

Zycia, a nie projekt na okreslony czas.

Czy istnieje ,,styl Magdaleny Dylik”, ktéry mozna
rozpoznaé bez podpisu?

Mysle, ze tak, i bardzo dtugo na to pracowatam. Styl

nie rodzi si¢ z dnia na dzien. To efekt lat do§wiadczen,
eksperyment6w, bledéw i tysiecy godzin pracy przy
fotelu oraz na sali szkoleniowej. Moje prace to przede
wszystkim precyzyjne strzyzenia i ciekawe formy, ktére
taczg nowe trendy z kreatywnoscig. Lubie czysta linie,
konstrukeje i dopracowany detal, ale jednoczesnie zalezy
mi na tym, by fryzura miata lekkos¢ i charakter. Nie inte-
resuje mnie kopiowanie trendéw jeden do jednego. Inte-
resuje mnie ich interpretacja. Styl to co§ wiecej niz tech-
nika. To sposéb myslenia o kliencie, o proporcjach,

o catosci wizerunku. To umiejetnoéé¢ potaczenia rze-
miosta z intuicjg. Cheg, aby moje prace byty rozpozna-
walne, ale nie schematyczne. Charakterystyczne, ale nie
zamknigte w jednej formule. Dla mnie styl to odwaga
bycia soba, nawet w $wiecie, ktéry bardzo szybko si¢
zmienia i czgsto narzuca gotowe rozwigzania.

Prowadzisz wlasng akademie, marke narzedzi

i projekty edukacyjne. Jak wygladata droga od pasji
do silnej marki?

To zdecydowanie nie byta prosta, liniowa droga.

Z zewnatrz czgsto widaé efekt, akademig, szkolenia,
produkty, rozpoznawalno$é. Rzadziej wida¢ wszystkie
wyboje, momenty zwatpienia i decyzje, ktére trzeba byto
podja¢ w ciszy, bez gwaranciji, ze si¢ uda. Zaczynatam od
czystej pasji do fryzjerstwa. Kochatam tworzy¢, ekspery-
mentowad, szkoli¢ sie. Jednak w pewnym momencie zro-
zumialam, Ze sama pasja nie wystarczy, zeby zbudowa¢
silng marke. Potrzebna jest strategia, planowanie, kon-
sekwencja i gotowos¢ do wyjscia poza strefe komfortu.
Zaczetam $wiadomie rozwijad si¢ biznesowo. Coraz
czesciej biore udzial w business meetingach, hubach
przedsiebiorczosci, spotkaniach networkingowych,

gdzie bywam jedng z niewielu kobiet przy stole. To dla
mnie wazne doswiadczenie. W branzy beauty domi-
nuja kobiety, ale w $wiecie biznesu, szczegélnie na wyz-
szych poziomach, nadal czesto dominuje meskie towa-
rzystwo. Musiatam nauczy¢ si¢ mowié¢ o swojej marce
pewnie, konkretnie i bez umniejszania swojej wartosci.
Dzis regularnie dzielg si¢ swoimi doswiadczeniami pod-
czas takich spotkan. Opowiadam o budowaniu akademii,
o biedach, o decyzjach, ktére zmieniaty kierunek roz-
woju. To pokazuje mi, ze marka nie koriczy si¢ na branzy.
Marka to osobowos¢, kompetencje i sposéb myslenia.
Byty momenty, kiedy tempo zwalniato. Czasem celowo
— zeby nabra¢ mocy i uporzadkowa¢ kierunek. Innym
razem dlatego, ze pojawialy si¢ trudnosci. Budowanie
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silnej marki to proces dojrzewania. Trzeba mie¢ w sobie
mentalng odwagg, zeby inwestowaé w rozwéj, wycho-
dzi¢ do ludzi, tworzy¢ whasne produkty i projekty eduka-
cyjne. Dzi$§ wiem jedno, marka ro$nie wtedy, gdy taczysz
jakos$¢ z konsekwencja. Nie wtedy, gdy robisz co$ spek-
takularnego raz, ale wtedy, gdy kazdego dnia wykonujesz
mate, przemyslane kroki. Pasja byta poczatkiem. Strategia
i odwaga sprawily, ze stata si¢ silng marka.

Program Edukator 3.0 to projekt dla liderow
branzy. Jakich kompetencji dzi$ najbardziej brakuje
edukatorom?

Dzi$ najbardziej brakuje indywidualnego podejscia

i empatii. Techniki mozna si¢ nauczy¢. Program szkole-
niowy mozna przygotowaé. Ale prawdziwe przywédztwo
w edukacji zaczyna si¢ wtedy, gdy potrafisz wejs¢ w buty
osoby, ktéra dopiero zaczyna. Wielu edukatoréw zapo-
mina, ze ich kursanci s3 na zupelnie innym etapie. To,
co dla nas jest oczywiste po latach pracy, dla nich bywa
ogromnym wyzwaniem. Czasem brakuje cierpliwosci,
zrozumienia i uwaznoséci na emocje drugiej strony. Edu-
kator 3.0 powstal wlasnie z tej potrzeby, aby pokazag, ze
bycie liderem w branzy to co$ wiecej niz $wietne strzy-
zenie. To odpowiedzialnoé¢ za rozwéj innych. To umie-
jetnos¢ budowania bezpiecznej przestrzeni do nauki,
dawania konstruktywnego feedbacku i wzmacniania
pewnosci siebie kursantéw.

Brakuje tez odwagi do autentycznosci. Edukator nie
powinien udawagé, ze jest nieomylny. Powinien méwié¢
takze o swoich biedach, trudnosciach i procesie, ktéry
przeszedt. To buduje prawdziwy autorytet. Dzi§ edu-
kator to mentor, przewodnik i lider. A to wymaga nie
tylko kompetencji zawodowych, ale réwniez dojrzatosci
emocjonalne;j.

Co wedtug Ciebie decyduje dzi$ o sukcesie w branzy
beauty? Talent, marketing czy konsekwencja?
Uwazam, ze wszystkie te elementy sa wazne, ale Zaden

z nich nie dziata w oderwaniu od pozostatych. Talent
jest punktem wyjscia. Marketing daje widocznosé.

Ale to konsekwencja sprawia, ze marka przetrwa. Bez
niej nawet najwigkszy talent si¢ wypali. Branza beauty
jest dzis bardzo konkurencyjna. Social media spra-
wiaja, ze wszystko wida¢ szybciej, zaréwno sukcesy, jak

i potkniecia. Dlatego oprécz umiejetnosei technicznych
potrzebna jest §wiadomos$¢ biznesowa. Trzeba rozumieg,
jak budowa¢ wizerunek, jak komunikowaé swoja war-
to$¢ 1 jak utrzymywac relacje z klientami. Najwigkszy
sukces odnoszg ci, ktérzy potrafig potaczy¢ kreatywnosé
z systematycznoscia. Ci, ktérzy nie dziataja impulsywnie,

tylko buduja swoja marke krok po kroku. Konsekwencja
w jakosci, w komunikacji, w podejmowaniu decyzji.
Talent moze przyciggnac uwage. Marketing moze ja
wzmocnié. Ale to charakter i wytrwato$¢ buduja trwata
pozycje w branzy.

0d lat wspoétpracujesz z mezem tukaszem.

Jak potaczyc¢ biznes z zyciem prywatnym

i nie zwariowa¢?

To naturalne, ze w takiej wspétpracy pojawiaja si¢ burze.
Dwie silne osobowosci, wspélne projekty, duza odpowie-
dzialnos¢, to zawsze generuje napiecie. I my tez przez

to czasem przechodzimy. Kluczowe byto dla nas zrozu-
mienie, ze relacja jest wazniejsza niz racja. Mozemy si¢
nie zgadzaé, mozemy mieé inne spojrzenie na strategie
czy kierunek rozwoju, ale ostatecznie jestesmy zespolem,
nie przeciwnikami.

Bardzo pilnujemy przestrzeni poza prac. To nie
dzieje si¢ samo, to wymaga swiadomej decyzji. Siat-
kéwka, narty, krétkie wyjazdy we dwoje, czas z bliskimi,
to momenty, kiedy nie jeste$my przedsi¢biorcami, tylko
soba. To oczyszcza gtowe i pozwala ztapaé dystans. Zro-
zumialam tez, ze nie da si¢ by¢ w trybie ,biznes” 24
godziny na dobe. Jesli chcemy diugofalowo budowaé
marke i relacje, potrzebujemy regeneracji. I to jest cos,
czego nauczytam si¢ dopiero z czasem, odpoczynek nie
jest stratg czasu. On jest inwestycja.

Marka, tak jak fryzura,
najlepiej wyglgda wtedy, gdy jest
w Zgodzie z tym, kim naprawde

Jestesmy.

Co jeszcze chciatabys stworzy¢ w ramach marki
Dylik Hair Design?

Mam w sobie ogromny gtéd rozwoju, wigc lista pomy-
stéw jest dtuga. Jednym z moich marze jest stworzenie
wiasnych produktéw kosmetycznych i pielegnacyjnych,
farb, rozjasniaczy, produktéw, ktére beda w 100% zgodne
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z moja filozofig pracy i jakosci. Cheiatabym, aby byty to
produkty tworzone z myslg o realnych potrzebach fry-
zjeréw, nie tylko efektowne marketingowo, ale przede
wszystkim funkcjonalne i dopracowane technologicznie.
Dylik Hair Design to dla mnie co$ wiecej niz marka
narzedzi czy akademia. To przestrzeri, w ktérej tacze kre-
atywno$¢ z biznesem i edukacja. I wiem, ze to dopiero

kolejny etap tej drogi.

Kiedy ostatnio bytas z siebie naprawde dumna?
Jestem dumna za kazdym razem, gdy udaje mi si¢
sprawnie taczy¢ zycie zawodowe z prywatnym. Kiedy
potrafie daé z siebie 100% na szkoleniu, a jednoczesnie
znalez¢ czas na zumbe, ktéra oczyszcza mi glowe i daje
energie. Czuje dume, gdy przetamuje wlasne stabosci, na
przyktad wychodzac mocniej do social mediéw, mimo ze
nie zawsze jest to komfortowe. I przede wszystkim wtedy,
gdy otrzymuje feedback od oséb, ktére szkolg, oraz od
klientek korzystajacych z moich ustug. To dla mnie naj-
wigksze potwierdzenie, Ze to, co robie, ma sens.

Stworzytas elitarny program Akademia 11 Cie¢
Mistrza. Skad pomyst na tak intensywna, roczna
formute pracy?

Akademia 11 Cigé¢ Mistrza powstata z bardzo kon-
kretnej potrzeby, ktéra widziatam w branzy od lat. Strzy-
Zenia sg jednym z najbardziej niedocenianych obszaréw
fryzjerstwa, a przeciez to one buduja fundament kazdej
stylizacji. Mozesz wykona¢ najpi¢kniejsza kolory-

zacje, ale jesli ksztalt i konstrukeja ciecia nie s3 dopraco-
wane — efekt nigdy nie bedzie w petni satysfakcjonujacy.
Chciatam stworzy¢ program, ktéry nie bedzie jednora-
zowym impulsem motywacyjnym, ale procesem. Dla-
tego to 12 miesiecy pracy, 11 unikalnych cieé, rézne dtu-
gosci, rézne style i jeden cel: realny rozwéj oraz wzrost
dochodéw fryzjera. Za kazdym cigciem stoi nie tylko
technika, ale strategia. Ucze, jak planowaé forme krok po
kroku, jak pracowac z geometria, tekstura, objetoscia, jak
unikaé¢ poprawek i oszczedzaé czas, ale réwnie wazne jest
to, jak wprowadzi¢ nowe ciecia do oferty i jak komuni-
kowa¢ je klientkom, aby staly si¢ dochodowa ustuga. Dzis
coraz wiecej mtodych kobiet, szczegélnie z pokolenia

Z, rezygnuje z koloryzacji i pozostaje przy naturalnym
odcieniu wloséw. To oznacza, ze perfekeyjne strzyzenie
staje si¢ jeszcze wazniejsze. To ono bedzie wyréznikiem
salonu. Akademia 11 Cigé Mistrza jest dla tych, ktérzy
cheg cigé lepiej, szybciej i madrzej. Dla tych, ktérzy cheg
budowac autorytet i tworzy¢ swoje popisowe formy. To
nie jest kolejny kurs online. To proces, ktéry ma realnie
zmieni¢ warsztat i pozycje fryzjera w jego miescie.

Gdyby Twoja kariera byta fryzura, jaka by byta

i dlaczego?

Kolorowe, zakr¢cone loki. Moja droga nigdy nie byta ide-

alnie prosta ani wygtadzona. Byta dynamiczna, momen-

tami nieprzewidywalna, petna zakretéw, przyspieszen

i chwil, w ktérych trzeba bylo nauczyé si¢ panowaé nad

chaosem. Loki maja w sobie ruch, energie i charakter, nie

sg sztywne ani schematyczne. I doktadnie taka byta moja

kariera. Kolor symbolizuje odwage. Odwage do wycho-

dzenia poza schemat, do podejmowania decyzji, ktére nie

zawsze s3 oczywiste, do pokazywania siebie autentycznie

— nawet wtedy, gdy tatwiej bytoby si¢ dopasowac.
Zakrety to do§wiadczenia. Te trudniejsze momenty,

ktére ucza pokory, cierpliwosci i wytrwatosci. Bo kazdy

yskret” na tej drodze czego$ mnie nauczyl, o biznesie,

o relacjach, o samej sobie. A jednocze$nie loki s3 natu-

ralne. Nie udajg prostych wloséw. Nie prébuja by¢ czyms

innym. I to jest dla mnie najwazniejsze, autentycznosé.

Chce, zeby moja droga dalej byta petna energii, koloru

i whasnego rytmu. Nie idealna. Ale prawdziwa.
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SIEA
W UWAZNOSCI.

Kobieta, ktora leczy z sercem
1 prowadzi 2 klasq

Kim jest kobieta, ktéra na co dzienh podejmuje decyzje
wymagajace chirurgicznej precyzji, a jednoczeénie

buduje zespdl, rozwija klinike i nie rezygnuje z wlasnej
wrazliwoéci? Anna Dudzifiska-Filkiewicz pokazuje, ze
nowoczesna kobiecoé¢ w medycynie i biznesie nie polega na
udowadnianiu swojej wartosci, lecz na spokojnej konsekwencji,
odpowiedzialnosci i harmonii. W tej rozmowie méwi

o réwnowadze, sile empatii oraz o tym, dlaczego prawdziwy
autorytet buduje si¢ kazdego dnia, w ciszy, skupieniu

i spéjnosci z whasnymi wartoéciami.

Rozmawiat: Marcin Andrzejewski
Zdjecia: Klaudia Korna$
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Kim jest Anna Dudziriska-Filkiewicz jako kobieta,
poza tytutami, funkcjami i osiagnieciami?

Jestem osoba, ktéra bardzo ceni réwnowagg. Poza medy-
cyna jestem mamg, zona, cérka, kobiets, ktéra potrzebuje
ciszy, ruchu i natury, zeby zachowa¢ jasno$¢ myslenia.
Lubie dziata¢, ale réwnie wazne jest dla mnie zatrzy-
manie. Prywatnie jestem uwazna, lojalna i konsekwentna,
to cechy, ktdre przenosze takze do pracy. Nie definiuje
siebie wyltacznie przez zawodowe role, cho¢ traktuje je
bardzo powaznie.

Jak wyglada Pani typowy dzier pracy - ile w nim
jest zabiegow, ile zarzadzania klinika, a ile pracy
naukowej?

Nie ma dwéch identycznych dni. Czgs¢ tygodnia
poswiecam pracy klinicznej — zabiegom chirurgii szcze-
kowo-twarzowej, konsultacjom i planowaniu leczenia.
Réwnolegle zarzadzam zespotem i procesami w kli-
nice, co wymaga strategicznego myslenia i podejmowania
decyzji organizacyjnych. Praca naukowa i rozwéj tech-
nologiczny to staly element mojej codziennosci, anali-
zuj¢ dane, wspotpracuje przy projektach badawczych,

wdrazam nowe rozwigzania. To dynamiczna réwnowaga
miedzy medycyna, zarzadzaniem a innowacjg.

Gdyby miata Pani w kilku zdaniach opisa¢ swoja
codzienno$¢ zawodowa, co zajmuje w niej najwiecej
czasu i energii?

Najwiecej energii pochtania odpowiedzialnosé. Odpo-
wiedzialnos§¢ za decyzje medyczne, za bezpieczen-

stwo pacjentéw, za zesp6l, za kierunek rozwoju kliniki.
Sama chirurgia wymaga skupienia i precyzji, ale réwnie
wymagajace jest tworzenie systemu, w ktérym kazdy
element dziata harmonijnie. To nieustanne ustalanie

priorytetéw.

Czy sukces zmienit Pani sposob postrzegania samej
siebie?

Sukces nie zmienit moich wartosci, ale nauczyt mnie
wigkszej pokory wobec odpowiedzialnosci. Z czasem
zrozumiatam, ze im wigksze osiagniecia, tym wigksza rola
konsekwenciji i sp6jnosci. Dzi§ bardziej niz na uznaniu
skupiam sie¢ na jako$ci pracy i trwatosci decyzji.

Praca naukowa i rozwdj
technologiczny to staty element
maojej codziennosci, analizujg
dane, wspotpracuje przy
projektach badawczych, wdrazam
nowe rozwigzania.

Co dla Pani oznacza nowoczesna kobiecos¢ w swiecie
medycyny i biznesu?

Nowoczesna kobieco$¢ to dla mnie sita potaczona

z uwaznoscia. To umiejetnoéé podejmowania trudnych
decyzji bez rezygnowania z empatii. W medycynie i biz-
nesie oznacza kompetencje, profesjonalizm i odpowie-
dzialnos¢, ale bez potrzeby udowadniania czegokol-

wiek za wszelka cene. To §wiadomos¢ wiasnej wartosci

i granic.
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Ktéry moment w karierze byt dla Pani najwiekszym
sprawdzianem charakteru?

Najwiekszym sprawdzianem zawsze s3 momenty, w kté-
rych trzeba podja¢ trudna decyzje. Taka, ktéra ma wplyw
na wielu ludzi. Rozwijanie kliniki, wdrazanie nowych
technologii, odpowiedzialno$¢ za zespdt, to procesy

wymagajace odwagi i konsekwencji. Charakter buduje si¢

w diugim dystansie, nie w pojedynczym wydarzeniu.

Jak radzi sobie Pani z presja bycia jednoczesnie
lekarka, menedzerka i autorytetem?

Nie mysle o tym w kategoriach presji, lecz odpowiedzial-
nosci. Kazda z tych rél ma swoje ramy i swoje zasady.
Kluczowe jest dobre planowanie, delegowanie oraz
zaufanie zespolowi. Autorytet nie wynika z funkdji, lecz

z codziennej konsekwencji i spéjnosci.

Kobiety czesto wnoszg do
zarzgdzania wigkszqg uwaznos¢
relacyjng i wielozadaniowost, ale
skutecznost zawsze opiera sig na

kompetencjach i jasnej wizji.

Uwaza Pani, ze kobiety zarzadzaja inaczej niz
mezczyzni?

Nie sprowadzatabym tego wylacznie do plci. Styl zarza-
dzania wynika z osobowosci, doswiadczenia i warto$ci.
Kobiety czesto wnosza do zarzadzania wigksza uwaznosé
relacyjna i wielozadaniowo$¢, ale skutecznosé zawsze

opiera si¢ na kompetencjach i jasnej wizji.

Potrafi Pani ,odiaczy¢ sie” od zawodowych
obowigzkow?

Tak, cho¢ wymaga to $wiadomego wysitku. Pomaga mi
ruch, czas z rodzina, obecnos¢ na treningach i zawo-
dach konnych cérek, pilates oraz wyjazdy zagraniczne.
To momenty, w ktérych moge wytaczy¢ analityczne
myslenie i odzyska¢ perspektywe. Uwazam, ze w zawo-
dzie lekarza taka regeneracja jest konieczna.

Jakie cechy s3 dzis$ kluczowe, by kobieta mogta
odnies¢ sukces?

Konsekwencja, odpornos¢ psychiczna, kompetencja

i umiejetnos¢ ustalania priorytetéw. Wazna jest takze
zdolno§¢ budowania relacji i wsp6tpracy. Sukees nie jest
jednorazowym wydarzeniem, to proces wymagajacy cier-
pliwosci i dtugofalowego myslenia.
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NOWA ERA
INSTRUKTOREK:

trenerka, mentorka, CEQO

Praca ,,godzina za godzing¢” to dla nich przeszlosé.
Nowoczesne nauczycielki jogi i pilatesu przejmuja stery
jako CEO wlasnych marek, budujac stabilne biznesy: od
kurséw cyfrowych po autorskie programy certyfikujace.
Jak z sukcesem dywersyfikowa¢ odnogi biznesu w branzy
dobrostanu i dlaczego umiej¢tnosc¢ skalowania wiedzy stala
sie najwazniejsza kompetencja w zawodzie, ktory jeszcze
dekade¢ temu kojarzyl si¢ wylacznie z hobby.

Tekst: Olga Kuriata
Zdjecia: wtasnosc Olala Yoga Sp. z o.0.
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Dlaczego model
,g0dzina za godzine”
odchodzi do lamusa?
Przez dekady zawéd
nauczycielki jogi czy pila-
tesu postrzegany byt
przez pryzmat pasji,
hobby lub jako zajecie
doryweze dla stu-

dentek. Trudno si¢ dziwi¢
tej tatce, skoro trady-
cyjny model pracy w tej
branzy opierat si¢ na pro-
stej, niemal rzemieslni-
czej wymianie: godzina
fizycznej obecnosci na sali
za okreslona stawke.

Putapka jednoosobowej
dziatalnosci

Dla instruktorki dziata-
jacej solo, ktéra opiera
sw6j dochéd wytacznie
na prowadzeniu zajeé,
doba ma bezlitosne ogra-
niczenia. Skalowanie

w takim uktadzie prak-
tycznie nie istnieje. Jesli
chcesz zarobi¢ wigcej,
musisz dotozy¢ kolejng
godzine treningu, co pro-
wadzi do prostej matema-
tyki: Twoje zarobki majg
fizyczny limit.

Ryzyko wypalenia:

gdy narzedzie pracy
odmawia postuszefstwa
Warto zada¢ sobie bru-
talnie szczere pytanie: jak
bedzie wygladat méj zawéd
za 20, 30 czy 40 lat. Czy
jestem w stanie utrzymaé
tempo 15-30 godzin inten-
sywnej pracy fizycznej
tygodniowo? Kontuzja lub
choroba dla instruktorki

w starym modelu to nie
tylko problem zdrowotny,
to upadtos¢ firmy.

Tradycyjny model
biznesowy

To whasnie ten brak per-
spektywy diugotermi-
nowej sprawiat, ze jeszcze
10 lat temu profesja ta
byta traktowana jako tym-
czasowy przystanek lub
dodatkowa praca. Do nie-
dawna w srodowisku pano-
wato silne przekonanie,
ze jedyna alternatywa jest
otwarcie wlasnego studia

i skomplikowanej logistyki
kadrowej. Brak przygoto-
wania biznesowego spra-
wial, ze zamiast zarzadzad
marka, stawaty si¢ zaktad-
niczkami wlasnego biznesu,
pracujac jeszcze wigcej,

by pokry¢ state wydatki.
Wihasne studio bez nowo-
czesnej strategii skalowania
to czgsto nie biznes, a kosz-
towny etat z ogromng
odpowiedzialnoscia, ktéry

Zt OTA ZASADA
WOLNOSCI
BIZNESOWEJ

.Prawdziwa transformacja z instruktorki
w CEO zaczyna sie w momencie
bolesnego, ale wyzwalajacego odkrycia:
biznes, ktory opiera sie wytacznie na
Tobie, nie jest biznesem - to tylko etat
we wiasnej firmie. Twoim kluczem
do wiekszych zarobkéw i wolnosci
nie jest kolejna godzina na sali, ale
strategia dostarczania wartosci
klientom niezaleznie od Twojej
fizycznej obecnosci”.

stacjonarnego i zatrud-
nienie zespotu. W rze-
czywistosci jednak ten
model czgsto zamieniat
jedna forme uwigzania na
druga, znacznie bardziej
obcigzajaca. Whascicielki,
zamiast zyska¢ wolnos¢,
wpadaty w wir rosnacych

kosztéw najmu, mediéw

zamiast otwiera¢ skrzydta,
skutecznie je podcina. Doj-
rzaly biznes wymaga stra-
tegii, ktéra nie zalezy od
Twojego samopoczucia

w danym dniu.

0d instruktorki do stra-
tezki, zmiana, ktéra
zaczyna sie w gtowie

Przejscie z roli instruk-
torki do roli stratezki to
dzi$ znacznie wigcej niz
tylko wyraz ambicji, to
bezwzgledna konieczno$é
biznesowa. Pierwszym
i najwazniejszym kro-
kiem na tej drodze nie jest
jednak nowa strona inter-
netowa czy logo, lecz gle-
boka zmiana mentalna.
Nowoczesna liderka musi
przestaé postrzegaé siebie
wylacznie jako pasjonatke
ruchu, a zaczaé widzied
w sobie przedsigbiorczynie.
Kluczem jest bolesne,
ale wyzwalajace zrozu-
mienie jednej zasady:
biznes, ktéry opiera si¢
wylacznie na Tobie, nie
jest biznesem, to tylko jed-
noosobowa dziatalno$é
gospodarcza. Jesli firma
przestaje generowaé zyski
w momencie, kiedy Ty nie
pracujesz, oznacza to, ze
stworzyta$ sobie miejsce
pracy, a nie strukture biz-
nesowsg. Prawdziwa trans-
formacja w CEO zaczyna
si¢ wtedy, gdy zrozumiesz,
ze Twoim kluczem do wol-
nosci i lepszych zarobkéw
jest strategia, jak dostarczad
warto$¢ klientom nieza-
leznie od Twojej fizycznej
obecnosci na sali.

Po pierwsze

Fundament: budowanie
autorytetu i ustugi
premium

Zbudowanie stabilnego
biznesu zaczyna si¢ od fun-
damentu, jakim jest Twoja
marka osobista. W $wiecie
wellness, gdzie konkurencja
jest ogromna, klient nie
placi za zestaw ¢wiczeri,
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placi za transformacje, jaka
dzigki Tobie przejdzie.

Autorytet budowany

na zaufaniu

Zanim klient zdecyduje

sie na inwestycje w pro-

dukt z pétki premium,

musi przejé¢ przez proces
budowania zaufania. Ten
proces opiera si¢ na trzech
filarach:

* Wizerunek ekspercki:
Uwaga jest walutg!
Twoje kanaly w mediach
spotecznosciowych to
dzisiaj Twoja witryna
przy prestizowej ulicy.
Muszg one komuni-
kowa¢ profesjonalizm,
wiedzg i konkretne
wartosci.

* Darmowa wiedza:
Wspétczesny model
sprzedazy opiera si¢
na ekonomii wdzigez-
nosci. Profesjonalne lejki
sprzedazowe zaczynajg
sie od wiedzy za darmo
(np. poprzez warto-
$ciowe posty, minikursy
czy webinary), pozwalasz
klientowi sprawdzi¢ sku-
teczno$¢ Twojej metody,
zanim zainwestuje on
wigksze $rodki.

* Relacja i autentycznosé:
W ustugach klient
przede wszystkim kupuje
Ciebie. Branza well-
ness to biznes relacyjny.
Klient chce si¢ utoz-
samia¢ z nauczycielka,
lubié¢ jej energie i czud,
ze jest ona ,Zywym
dowodem” na skutecz-
nos¢ tego, czego uczy. To
wiasnie ten emocjonalny
tacznik buduje lojalnosé,
ktérej nie da si¢ kupi¢

dzisiaj ptatng kampania
marketingows.

Po drugie

Czas na oferte!

Dzi$ butikowe studia jogi
i pilates odchodzg od tra-
dycyjnych karnetéw z pro-
stego powodu: nie zwigk-
szysz przychodéw, jesli
nadal bedziesz sprzedawad
ykarnet na 10 wej$¢” czy
na 30 dni przypadkowym
osobom, ktére robia
przerwy pomiedzy kolej-
nymi karnetami. W matych
studiach, gdzie przede
wszystkim ogranicza
metraz sali, potrzebna jest
ustuga premium. Latwiej
jest znalez¢ 100 os6b, ktére
zaptacg Ci 1000 zt, niz
1000 os6b, ktére zaptaca
po 100 zt.

Programy transforma-
cyjne: To ustugi rozwia-
zujace konkretne, palace
problemy klientéw (np.
»2Pozbadz si¢ bélu plecéw
w 8 tygodni” lub ,Odzy-
skaj energie po ciazy”).
Klient nie ptaci tu za czas
spedzony na macie, ale za
obietnice nowej jakosci
zycia, ktéra jest bezcenna.
Ogromnym atutem biz-
nesowym tego formatu
jest platno$é z gory za caty
proces: zapewnia to firmie
solidny zastrzyk gotéwki
jeszcze przed startem pro-
gramu, co poprawi ptyn-
nos¢ finansows i przewidy-
walno$¢ dochodu.

Kursy dla instruktoréw:
To ustugi, gdzie stajesz
sie szkoleniowcem i two-
rzysz autorskie kursy
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certyfikujace dla instruk-
toréw o krétszym stazu lub
w dziedzinie, w ktérej to
Ty jestes ekspertka. Dzielgc
si¢ swoim unikalnym ,kno-
w-how” i dajac innym
nowe narzedzia do pracy,
przestajesz by¢ konkurencja

w ktérych ruch na macie
jest tylko pretekstem do
wejscia w §wiat marki.

* Ekskluzywno$¢ i detale:
Na uczestnikéw pre-
mium eventéw czeka co$
wigcej niz tylko sala do

éwiczen. To starannie

STRATEGIA PREMIUM
(DLA KOGO BUDUJESZ?)

STRATEGIA 100 VS 1000

,Nowaoczesne butikowe marki wellness
odchodza od tradycyjnych karnetéw na
rzecz programow transformacyjnych.
Dlaczego? Poniewaz w biznesie opartym
na jakosci i ograniczonym metrazu sali
dziafa prosta matematyka: znacznie
fatwiej jest znalez¢ 100 osdb, ktore
zaptaca Ci 1000 zt za realng zmiane
w ich zyciu, niz 1000 oséb, ktore
kupia przypadkowy karnet za 100 zt.
Przestan sprzedawac ‘wejscia’, zacznij

sprzedawac ‘rezultaty’™.

na lokalnym rynku, a sta-
jesz si¢ mentorka, ktéra
ksztaltuje standardy catej
branzy.

Eventy i wyjazdy typu
Experience: By zbudowac
pozytywne doswiadczenia,
warto tworzy¢ wyjatkowe
wydarzenia, ktére wykra-
czajg daleko poza ramy
zwyktych warsztatéw. To
starannie zaprojektowane
doswiadczenia (experiences),

299

dobrane lokalizacje, este-
tyczny poczgstunek

w duchu wellness oraz
prezenty, ktére mate-
rializujg dbatos¢ marki

o kazdy szczegot.

* Bliskos¢ z autorytetem:
W dobie cyfrowej moz-
liwo$¢ bezposred-
niej rozmowy z ulu-
biong nauczycielka,
wymiany doswiadczen
przy wspélnej kolacji
czy zadania pytania
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w kuluarach jest dla
klientek luksusem, za
ktéry cheg zaptaci¢
stawke premium.

* Sila sieci ambasa-
dorek: Eventy te staja
sie katalizatorem glebo-
kiego zaangazowania:
buduja unikalng wiez nie
tylko na linii mentorka—
klientka, ale przede
wszystkim cementujg
relacje wewnatrz samej
spotecznosci, ktéra wigze
odbiorce z marka na lata.
Takich relagji nie zbu-
duje si¢ podczas zwy-
ktych zaje¢ w studiu.

Po trzecie

Skalowanie: cyfrowe pro-

dukty i dochéd bez granic

Prawdziwa rewolucja

w biznesie wellness doko-

nata si¢ w momencie, gdy

ysala treningowa” przestata
by¢ fizycznym adresem,

a stala si¢ przestrzenia

w chmurze. Produkty

cyfrowe przebily szklany

sufit i usunety ograni-
czenia, z ktérymi borykata
si¢ branza.

Skalowanie online
pozwala wyjs¢ z oferta

do globalnego odbiorcy.

W tym cyfrowym ekosys-

temie wyrézniamy cztery

kluczowe formaty, ktére
stanowig o sile nowocze-
snej marki:

1. Kursy online: gotowe
rozwijzanie ,na
zadanie”. To precy-
zyjne odpowiedzi na
konkretne problemy
klientéw, spakowane
w forme gotowych do
odtworzenia materialéw
wideo. Raz nagrana

wiedza (np. ,Funda-
menty zdrowego kre-
gostupa”) moze stuzy¢
tysiacom odbiorcéw jed-
nocze$nie. Klient kupuje
wygode i natychmia-
stowy dostep do eks-
pertyzy, a Ty zarabiasz
na swojej wiedzy, nawet
gdy nie jestes aktywna
zawodowo.

2. Zajecia live online: glo-
balne studio bez $cian.
Prowadzenie zaj¢é¢ na
zywo w formie stre-
amingowej znosi barierg
lokalizacji i metrazu.
Twoja sala nie ma juz
limitu 15 mat, moze na
niej ¢wiczy¢ 100, 500
lub 1000 os6b z réz-
nych stref czasowych.
To model, ktéry taczy
energie spotkania ,tu
i teraz” z nieograni-
czonym potencjatem
zasiggu, pozwalajac
budowaé migdzynaro-
dowg spotecznos¢ bez
kosztéw wynajmu luksu-
sowego lokalu.

3. Akademia ekspercka:
edukacja dla branzy
(B2B). Na pewnym
etapie rozwoju najcen-
niejszym towarem staje
si¢ Twoje unikalne kno-
w-how. Kursy dedyko-
wane innym instruk-
torom to wejscie na
poziom mentorki.
Dzielac si¢ metodo-
logia, technika czy stra-
tegia budowania biznesu
z mtodszymi stazem
kolezankami, budujesz
swoja pozycje liderki
opinii. To segment o naj-
wyzszej marzy, ktory
buduje Twéj autorytet
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w calym srodowisku
wellness.

4. Platformy abonamen-
towe: studio online jako
styl zycia. To model,
ktéry najlepiej buduje
lojalnos¢ i stabilnos¢
finansows, (tzw. przy-
chéd cykliczny). Plat-
formy subskrypcyjne to
co$ wiecej niz biblioteka
treningdw, to wirtualne
studio, w ktérym spo-
teczno$é spotyka si¢ nie
tylko na macie, ale tez na
wyktadach z ekspertami,
sesjach Q&A i live’ach
tematycznych. Tu klient
nie kupuje pojedynczej
ustugi, lecz dostep do
wsparcia, ktéry staje sie
czescia jego codziennej
rutyny i pomaga mu
osiagnad jego cele.

Po czwarte
Namacalne DNA marki -
odziez i sprzet jako mani-
fest Twoich wartosci
Kolejng odnoga biznesu
jest wprowadzenie pro-
duktéw fizycznych: autor-
skich kolekeji odziezy czy
sprzetu do éwiczen sygno-
wanych wiasnym logo.

* Budowanie przyna-
leznoéci: Kiedy Twoje
klientki zaktadaja leg-
ginsy Twojej marki
lub ¢éwiczg na macie
z Twoim logo, staja si¢
czesécia ekskluzywnej
spotecznosci. To juz nie
jest tylko zakup przed-
miotu, to deklaracja
wyznawanych wartosci
i stylu zycia.

* Dywersyfikacja przy-
chodu: Produkty
fizyczne to klasyczny

model e-commerce,
ktéry skaluje si¢ nieza-
leznie od Twojego gra-
fiku zaje¢. Raz zapro-
jektowana kolekcja
moze by¢ sprzedawana
tysiacom o0s6b, stajac si¢
dodatkowym zrédiem

rozumie techniczne

i jako$ciowe potrzeby
swoich podopiecz-
nych. To ostateczne
potwierdzenie, ze Twoja
marka to co$ znacznie
wigcej niz tylko profil
w mediach spotecz-

BRANDING &
SOCIAL PROOF
(SILA SPOLECZNOSCI)

WALUTA PRZYSZtOSCI:
ZAANGAZOWANIE

,W branzy dobrostanu zaangazowana
spotecznosc to Twoja sie¢ ambasadorek
w wersji premium. Emocje, jakie
wywotuje Twoja marka, poczucie
zaopiekowania i ekskluzywnosci, tworza
najsilniejszy dowod stusznosci (Social
Proof). Autentyczny zachwyt klientki to
reklama, ktérej nie da sie kupic. To ona
Sprawia, ze Twoja marka przestaje byc
‘ustuga’, a staje sie spotecznoscia, do
ktorej warto nalezec”.

przychodu, ktéry nie
angazuje Twojego czasu
w relacji jeden na jeden.
Znak jakosci: Wiasna
linia sprzetu (np. spe-
cjalistyczne rollery,
kostki, pitki czy autor-
skie maty) pozycjonuje
Cig jako ekspertke, ktéra
nie tylko wie, jak ¢wi-
czy¢, ale tez doskonale

nosciowych, to nama-
calny biznes o solidnych
fundamentach.

Po pigte

Branding emocjonalny

i potega Social Proof

W nowoczesnym biznesie
wellness branding to co$
znacznie wigcej niz este-

tyczne logo czy paleta

koloréw. To obietnica okre-
$lonych odczué, ktéra
sprawia, ze Twoja marka
staje si¢ lifestyleowym
wyborem Twoich klientek.
W tym modelu zaanga-
Zowana spotecznos¢ staje
si¢ siecig Twoich ambasa-
doréw w wersji premium.
Kiedy Twoje pod-
opieczne dzielg si¢
swoimi efektami, publi-
kuja zdjecia z Twoich
eventow czy polecaja Twoje
kursy, tworzg najsilniejszy
mechanizm sprzedazowy:
Social Proof (spoteczny
dowdd stusznosci). Emogie,
jakie wywotuje Twéj brand,
poczucie zaopiekowania,
profesjonalizmu i eksklu-
zywnosci, to kapitat, kté-
rego nie kupisz zadng
platng reklama. Auten-
tyczny zachwyt ambasa-
dorki jest dzi§ najskutecz-
niejszg forma marketingu,
poniewaz przenosi Twojg
marke z poziomu ,,ustugi
do kupienia” na poziom
yspotecznosci, do ktérej
warto nalezed”.

Portfel przychodéw: kilka

odnég jednego biznesu

(Case Study)

Zestawienie: przyktadowy

podziat przychodéw nowo-

czesnego biznesu

* 40% — Kursy certyfi-
kowane — stacjonarne
i online

* 30% — Produkty cyfrowe
— evergreen, strony
abonamentowe

* 15% — Studio/zajecia
stacjonarne

* 10% — Wyjazdy i eventy

* 5% — Sprzedaz pro-
duktéw fizycznych
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Odwaga, by przestac
tylko ,prowadzi¢ zajecia”
Mentalno$¢ CEO: od rze-
mieslnika do wizjonera.
Najwigksza bariera w ska-
lowaniu biznesu wellness
nie lezy w technologii czy
braku kapitatu, ale w men-
talno$ci samej liderki.
Przejscie z trybu ,,rzemies]-
nika”, ktéry wlasnorecznie
wykonuje kazda ustuge, do
trybu ,wizjonera” wymaga
odwagi porzucenia ztud-
nego poczucia kontroli
nad kazda godzina w gra-
fiku. Bycie CEO to zro-
zumienie, ze Twoja naj-
wigksza warto$¢ nie ptynie
z demonstrowania kolejnej
asany, ale z zarzadzania
energig marki, projekto-
wania systeméw i wyzna-
czania kierunku, w ktérym
podaza Twoja spotecznosé.

Przyszlosé¢ rynku: well-
ness jako nowa waluta.
Rynek wellness nie jest

juz tylko trendem — to

jedna z najszybciej rosna-
cych galezi swiatowej
gospodarki. W prze-
bodzcowanym, zestreso-
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liderki na tym rynku czeka
na kobiety, ktére potrafia
polaczy¢ empatie z twarda
strategia biznesows. Przy-

,SZYBKI RACHUNEK
SUMIENIA CEO™

Zadaj sobie jedno pytanie:

Co statoby sie z mojq firma, gdybym
jutro nie mogta wejsc¢ na sale?
Jesli odpowiedz Cie przeraza, to znak,
ze czas zbudowac swojg pierwsza
skalowalng odnoge biznesu.

wanym $wiecie ustugi ofe-
rujace zdrowie, balans

i wysoka jakos¢ zycia staja
sie nowa waluta. Miejsce

sztos$¢ nalezy do tych
instruktorek, ktére prze-
stang by¢ lokalnymi ustu-
godawczyniami, a stang si¢

ogélnopolskimi (lub glo-
balnymi) mentorkami, ofe-
rujgcymi kompleksowe
rozwigzania w modelu

360 stopni.

Wykonaj pierwszy krok.
Mata to fundament,

ale Twéj sufit znajduje

sie znacznie wyzej. Nie
musisz od razu budowaé
imperium — zacznij od
zmiany definicji wia-

snej pracy. Zadaj sobie
pytanie: Co by sig stato

2 maojq firmg, gdybym jutro
nie mogta wejs¢ na salg?
Jesli odpowiedz Cie prze-
raza, to najlepszy moment,
by zacza¢ budowaé swoja
pierwszg skalowalna
odnoge biznesu. Przestari
tylko ,,prowadzi¢ zajecia”
i zacznij budowaé marke,
ktéra pracuje na Ciebie

i Twoje wartosci. Pierwszy
krok do wolnosci to
decyzja, ze Twdj czas jest
wart wiecej niz stawka za
godzine treningu. m

OLGA KURIATA
CEO Olala Yoga&Pilates School, mentorka biznesowa, wspiera instruktorow
w budowaniu stabilnych dochoddw.
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JOZWIAK:

»Picasso w spodnicy’,
ktora maluje emocje

W é$wiecie sztuki, gdzie trendy zmieniaja si¢ szybciej
niz pory roku, Natalia J6zwiak konsekwentnie

idzie wlasng droga. Artystka, nazywana przez
odbiorcéw ,Picassem w spédnicy”, przyciaga

uwage bezkompromisowym stylem, wyrazista
kreska i odwaga w opowiadaniu o emocjach
poprzez malarstwo. W jej pracach wyczuwalna jest
takze subtelna, zmyslowa kobieco$é, delikatna,

a jednoczes$nie magnetyczna, ktéra nadaje obrazom
niepowtarzalny charakter i przyciaga spojrzenia.

Tekst: Maciej Kolinka - Representative of Natalia J6Zwiak
Zdjecia: Ewa Matgorzata Wiertelak
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atalia jest
absol-
wentka
Akademii
Sztuk
Pigknych
w Lodzi, gdzie dopraco-
wywata swoj juz uksztat-
towany styl i rozwijata
artystyczng wrazliwos¢.
Jej prace wyr6zniaja sie
silnym tadunkiem emo-
cjonalnym oraz charakte-
rystyczna, rozpoznawalng
formg, ktéra wymyka sie
chwilowym modom. Sama
artystka podkresla, ze nie
tworzy ,pod algorytm”,
lecz pod wptywem auten-
tycznych przezy¢ i intu-
icji tworczej. Jej obrazy,
w liczbie ponad 200, znaj-
duja sie dzis w kolekcjach

prywatnych i publicznych,
potwierdzajac rosnace
uznanie dla jej twor-
czoscl. Jej tworczosé coraz
$mielej wychodzi poza gra-
nice kraju. Obrazy Natalii
Jozwiak trafiaja do kolek-
cjoneréw ceniacych sztuke
odwazna, osobista i nowo-
czesng, a sama artystka
buduje swoja pozycje
zaréwno na polskim, jak

i migdzynarodowym rynku
sztuki.

»Rok 2026 1 2027 zapo-
wiadaja si¢ dla artystki
wyjatkowo intensywnie.
Natalia przygotowuje
kolejne wernisaze w Polsce
oraz projekty o charakterze
miedzynarodowym. Wsréd
planéw znajduje si¢ réw-
niez prestizowa prezentacja

w Museo Picasso Mdlaga,
wydarzenie, ktére moze
sta¢ si¢ waznym kamie-
niem milowym w jej mig-
dzynarodowej karierze” —
podkresla manager artystki,
Maciej Kolinka.
Najblizsze mie-
sigce pokaza, jak dyna-
micznie bedzie rozwijaé
si¢ ta droga, jednak juz
dzi$§ widaé, ze Natalia
Jézwiak to nazwisko,
ktére warto zapamietac.
Jej konsekwencja, odwaga
tworcza, wyrazista tozsa-
mo$¢ artystyczna oraz sub-
telna, tajemnicza kobie-
cos¢ sprawiaja, ze coraz
czesciej moéwi si¢ o niej
jako o jednej z najbardziej
fascynujacych malarek
mtodego pokolenia.

Maciej Kolinka
Representative
of Natalia J6zwiak

Natalia Jozwiak Art
n.jozwiak.art@gmail.com
+48 600 042 027

Based in Poland
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IDERKA

TRANSFORMAC]TI.

Jak Agnieszka Szewczyk
tqczy przemyst, edukacje
1 wizje pryszlosci biznesu

Tekst: Agnieszka Szewczyk
Zdjecia: Lidia Skuza
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Wspélczesny biznes coraz rzadziej opiera si¢ wylacznie na stabilnosci.
Dzi$ jego fundamentem staje si¢ zdolnos$¢ do adaptacji, odwaga
w podejmowaniu decyzji oraz umiejetnosc¢ inspirowania ludzi do
wspolnego rozwoju. Liderzy przyszlosci nie tylko zarzadzaja firmami,
tworza $rodowiska, w ktérych innowacje, wiedza i kompetencje staja
si¢ motorem trwalej transformacji. Agnieszka Szewczyk od ponad
dwdch dekad udowadnia, Ze przedsigbiorczos¢ moze taczy¢ strategiczne
myslenie z realnym wplywem na rozwéj innych. Jako prezes firm
Kedarix i Kedarix Edu dziala na styku przemystu, technologii i edukacji
biznesowej, budujac przestrzen dla nowoczesnego przywédztwa.
Jej dzialalnos¢ obejmuje zaréwno rozwdj rozwiazan dla sektora
technicznego, jak i projekty szkoleniowe wspierajace lideré6w oraz
zespoly w zarzadzaniu zmiana.

dwudziestoletnim przedsigbiorczos¢ taczy praktyczng i teoretyczng

doswiadczeniem sie z ciggltym poszukiwa- oraz doswiadczeniem zdo-

w branzy technicznej, niem nowych kierunkéw bywanym przez lata pracy

prezes firmy Kedarix rozZwoju. w przemysle.

i Kedarix Edu, a jedno- Jednym z nich jest W planach na najblizsze

cze$nie mentorka i edu- dziatalnos¢ edukacyjna. lata znajdujg si¢ szko-
$wiecie biznesu sa osoby, katorka. Na co dzien W ramach inicjatywy lenia dotyczace zarzadzania
ktére nie tylko pro- taczy wiele rél. Jest Kedarix Edu firma roz- zmiang. Jest to kompe-
wadza firmy, lecz takze mamga dwéjki dzieci, wija projekty szkoleniowe tencja, ktéra z roku na rok
konsekwentnie buduja liderka w branzy prze- skierowane do przedsie- staje si¢ jeszcze bardziej
przestrzen dla roz- mystowej oraz inspi- biorstw, szczegdlnie do kluczowsa umiejetnoscia dla
woju innych. Do takich racja dla kobiet, ktére specjalistéw, menadzeréw, lider6éw i zespotéw w dyna-
liderek nalezy Agnieszka chca rozwija¢ wlasne pro- handlowcéw, operatoréw micznie zmieniajacym si¢
Szewczyk, przedsie- jekty i biznesy. Jej droga maszyn i prezeséw. Celem $wiecie biznesu i sztucznej
biorczyni z ponad zawodowa pokazuje, ze jest dzielenie si¢ wiedza inteligencji. Wspétczesne
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przedsigbiorstwa funk-
cjonuja w rzeczywistosci,
w ktérej tempo trans-
formacji technologicznej

i rynkowej jest szybsze

niz kiedykolwiek weze-
$niej. Niestety, w takich
warunkach sama wiedza
techniczna nie wystarcza,
poniewaz tak samo istotna
staje si¢ zdolnos¢ do ada-
ptacji oraz $wiadomego
budowania kultury pracy
opartej na elastycznosci,
odpowiedzialnosci i anty-
kruchosci. Szkolenia pla-
nowane w ramach inicja-
tywy Kedarix Edu maja
odpowiada¢ wiasnie na te
potrzeby. Programy szko-
leniowe beda koncen-
trowa¢ si¢ m.in. na roz-
wijaniu kompetencji
przywédcezych, budowaniu
odpornosci organizacyjnej
oraz pracy z zespotami

w warunkach niepewnosci.

Jak podkresla Agnieszka
Szewczyk, zarzadzanie
zmiang nie polega
wylacznie na wdrazaniu
nowych procedur czy
technologii. To przede
wszystkim proces pracy
z ludZzmi, a konkretnie
z ich obawami, oczekiwa-
niami i sposobem myslenia
o przysztosci firmy. Dla-
tego szkolenia maja taczy¢
wiedzg praktyczng z ele-
mentami psychologii
decyzji, komunikacji oraz
rozwoju kompetencji migk-
kich i twardych.

W dtuzszej perspek-
tywie inicjatywa ta ma
wspieraé firmy w budo-
waniu kompetencji, ktére
pozwolg im reagowaé
na zmiany rynkowe oraz

aktywnie je wspttworzy¢.
W tym kierunku zmierza
dzi$ wiele nowoczesnych
przedsi¢biorstw, miano-
wicie od zarzadzania sta-
bilnoscia do zarzadzania
ciagla transformacja. Wta-
$nie dlatego powstat pro-
gram szkoleniowy oparty
na koncepcji transfor-
mational leadership, czyli
przywédztwa transfor-
macyjnego. Model ten
zaktada, ze lider nie jest
jedynie osoba zarza-
dzajaca procesami, lecz

Szewczyk, przysztosé biz-
nesu nalezy do firm, ktére
potrafig rozwija¢ lideréw
zdolnych do prowadzenia
ludzi przez proces trans-
formacji technologicznej,
mentalnej i kulturowe;.
Dlatego w ramach inicja-
tywy Kedarix Edu szko-
lenia maja by¢ gtéwnie
przekazem wiedzy, lecz nie
tylko, bo tez przestrzenia
do refleksji nad rolg lidera
w nowoczesnym biznesie.
Réwnolegle od zesztego
roku Agnieszka Szew-

Lider nie jest jedynie osobg zarzadzajaca
procesami, lecz przede wszystkim
inspiratorem zmiany i rozwoju catego

zespotu. Jego rola jest budowanie wizji,
ktdra angazuje ludzi i mobilizuje ich do
wspolnego dziatania.

przede wszystkim inspi-
ratorem zmiany i rozwoju
calego zespotu. Jego rolg
jest budowanie wizji, ktéra
angazuje ludzi i mobilizuje

ich do wspélnego dziatania.

Szkolenie bedzie skupiaé
sie na rozwijaniu umiejet-
nosci lideréw w zakresie
komunikacji, budowania
zaangazowanych zespotéw
i wdrazaniu nowych inno-
wacji. Szczegélny nacisk
zostanie potozony na inspi-
rowanie pracownikéw do
rozZwoju oraz wzmacnianie
wsp6lpracy w zespole.

Jak podkresla Agnieszka

czyk rozwija kolejny obszar
dziatalnosci zwigzany

z dostarczaniem nowo-
czesnych rozwiazan tech-
nologicznych dla przed-
sigbiorstw z réznych
sektoréw. Nowy pro-

jekt koncentruje si¢ na
handlu maszynami spro-
wadzanymi bezposrednio

z Chin. Proces zakupu
zostat jednak zaprojek-
towany w taki sposéb,

aby zapewni¢ klientom

w Polsce petne bezpieczen-
stwo oraz wysoka jako§¢
technologiczng urzadzen.
Kluczows role odgrywa tu

zaufany partner dziatajacy
stacjonarnie w Chinach,
ktéry nadzoruje caly proces
zakupu. Posrednik odpo-
wiada w wigkszej mierze
za kontakt z producentami,
ale takze za weryfikacje
jakosci wykonania maszyn
oraz sprawdzenie ich
sprawnosci jeszcze przed
wysytka. Dzigki temu
przedsigbiorcy otrzymujg
sprzet wezesniej skontro-
lowany i potwierdzony pod
wzgledem technicznym, co
znaczgceo ogranicza ryzyko
zwigzane z zakupem urzg-
dzeri z odlegtych rynkéw.

Istotnym atutem
takiego modelu wspét-
pracy sa same koszty. Ceny
maszyn dostepnych w tym
systemie s3 Znaczaco nizsze
niz normalnie na rynku
europejskim. Wynika to
z faktu, ze wielu chin-
skich producentéw, sprze-
dajac urzadzenia bezpo-
$rednio do europejskich
kontrahentéw, pod-
nosi ceny, uwzgledniajac
dodatkowe koszty dystry-
bugji i marze posrednikéw.
Tymczasem na rynku
lokalnym w Chinach te
same maszyny funkcjonuja
w znacznie bardziej kon-
kurencyjnych cenach. Wta-
$nie dlatego rola lokalnego
partnera jest tak istotna,
poniewaz pozwala on na
dostep do ofert dostgpnych
na rynku chinskim oraz
na wybér sprawdzonych
producentéw.

Dzigki temu roz-
wigzaniu przedsi¢biorcy
w Polsce moga korzy-
sta¢ z nowoczesnych tech-
nologii produkeyjnych
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w bardziej dostep-
nych cenach, jednocze-
$nie zachowujac kontrole
nad jakoscia i bezpie-
czefistwem inwestycji. To
kolejny przyktad prak-
tycznego i nowoczesnego
podejscia Agnieszki Szew-
czyk do biznesu, poniewaz
taczy ona potrzeby rynku
z poszukiwaniem nowych
mozliwosci rozwoju dla
polskich przedsigbiorstw.
Przedsi¢biorczo$¢ nie
ogranicza si¢ jedynie do
realizacji projektéw bizne-
sowych i rozwoju techno-
logii. Réwnie wazna jest
przestrzen na pasje hob-
bystyczne, ktére pozwa-
laja zachowaé réwnowage
i pokazujg bardziej oso-
bistg strong lidera. Z tej
wiasnie potrzeby narodzita
si¢ hodowla kotéw szkoc-
kich Gigbia Czutosci, ktéra
Agnieszka Szewczyk stwo-
rzyta z mitosci do zwie-
rzat. Hodowla powstata
jako projekt pasji, bedacy
odskocznig od codzien-
nych wyzwan biznesowych.
Obecnie znajduje si¢ w niej
osiem wyjatkowych kotéw,

ktére otoczone sg troska

i staranng opieka. Pierwsze
mioty planowane s3 na
polowe biezacego roku, co
stanowi kolejny etap roz-
woju tej niewielkiej, lecz
tworzonej z ogromng
aktywnoscia i czutoscia
hodowli.

w $wiecie twardego, tech-
nicznego biznesu znaj-
duja miejsce na rozwi-
janie osobistych pasji.

W jej przypadku to wia-
$nie réwnowaga pomi¢dzy
przedsigbiorczoscia a pry-
watnymi zainteresowa-
niami staje si¢ Zrédtem

Przedsiebiorczos¢ nie ogranicza
sie jedynie do realizacji projektow
biznesowych i rozwoju technologii.

Rownie wazna jest przestrzen na
pasje hobbystyczne, ktére pozwalaja
zachowac rownowage i pokazuja
bardziej osobista strone lidera.

Dla Agnieszki Szew-
czyk jest to przede
wszystkim przestrzen,

w ktérej moze realizowac
swoja wrazliwos¢ i zami-
towanie do zwierzat.
Hodowla Gi¢bia Czu-
tosci pokazuje, ze nawet
osoby aktywnie dziatajace

energii do podejmowania
kolejnych wyzwari.
Przedsigbiorczyni nie
ukrywa, ze przysztosé
przemystu bedzie coraz
silniej zwiazana z cyfry-
zacja 1 automatyzacjg pro-
ceséw. W Kedarix juz pro-
wadzone s3 prace nad

rozwigzaniami wspieraja-
cymi szybsza i zautoma-
tyzowang analize danych
oraz obstuge proceséw
sprzedazowych. To krok
W strong nowoczesnego
modelu firmy, w ktérym
doswiadczenie ludzi taczy
sie z innowacyjnymi moz-
liwosciami technologii.
CEO Kedarix jest przy-
ktadem tego, ze kobiece
przywédztwo w biz-

nesie moze aczy¢ kom-
petencje techniczne, stra-
tegiczne myslenie oraz
wrazliwo$é na rozwdéj
innych. Jej dziatania poka-
zuja, ze przedsiebior-
czo§¢ to nie tylko prowa-
dzenie firmy, ale przede
wszystkim budowanie $ro-
dowiska, w ktérym wiedza,
innowacje i wspé6ipraca
staja si¢ fundamentem dal-
szego rozwoju. W §wiecie,
w ktérym zmiana jest
jedyna stala, liderzy tacy
jak Agnieszka Szewczyk
udowadniaja, ze odwaga
w podejmowaniu nowych
wyzwan moze stac si¢
impulsem do tworzenia
przysztosci catych branz. m

AGNIESZKA SZEWCZYK

Przedsiebiorczyni z ponad 20-letnim doswiadczeniem w branzy technicznej, prezes firm
Kedarix i Kedarix Edu. Liderka taczaca biznes przemystowy z dziatalnoscig edukacyjna, men-
torka wspierajaca rozwoj liderow i zespotdw w obszarze zarzadzania zmiang oraz przy-
wodztwa transformacyjnego. Inicjatorka projektéw szkoleniowych dla przedsiebiorstw oraz
dziatan wprowadzajacych nowoczesne rozwigzania technologiczne dla biznesu. Zwolen-
niczka faczenia innowacji, wiedzy praktycznej i rozwoju kompetencji przysztosci w nowocze-

snych organizacjach.
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STYL JAKO

MANIFEST SILY...

Jak ubierajq si¢ kobiety,
ktore nie muszq
nic udowadniac

Od momentu, kiedy zacz¢lam swoja zawodowa
droge, wiedzialam, ze wizerunek i styl to co$ wiecej
niz ubrania. Pracujac w telewizji, przy magazynach
takich jak ,,Women’s Health”, obserwowalam, jak
drobne decyzje wizerunkowe moga zmieniaé nie
tylko sposéb, w jaki postrzegaja nas inni, ale przede
wszystkim jak postrzegamy siebie same.

Tekst: Ewelina Rydzyrska
Zdjecia: Andzelika Bonik
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raca przy programach, spotkania z twér-
cami, redagowanie tresci o modzie i stylu
u$wiadomily mi, ze ubrania s3 pot¢znym
narzedziem komunikacji z samg soba.

I Ze kobiety, ktére swiadomie je wyko-
rzystuja, nie muszg niczego nikomu udo-
wadnia, one po prostu s3.

Z czasem zaczgtam dostrzegaé, jak mocno styl
wplywa na nasze poczucie wartosci. Kiedy dobrze czu-
jesz sie w tym, co masz na sobie, kiedy ubrania odzwier-
ciedlaja Twoja osobowos¢, samoocena roénie niemal
natychmiast. Mata zmiana, nowy fason, kolor, ktéry
wibruje z Twojg energia, i nagle §wiat wyglada inaczej,

a Ty wchodzisz w niego z poczuciem sily i spéjnosci.
To narzedzie jest dostgpne dla kazdej z nas, jesli tylko
zdecydujemy si¢ z niego korzysta¢ swiadomie.

Patrzac na kobiety, ktére w pelni rozumieja moc wize-
runku, widze w nich inspiracje i dowéd, ze styl moze
wspiera¢ gleboka pracg nad sobg. Michelle Obama jest
dla mnie kwintesencja pewnosci siebie i charyzmy. Jej
stroje méwig o sile, ale takze o delikatnosci i wrazli-
wosci — pokazujg, ze ubiér moze by¢ jezykiem, w ktérym
komunikujesz to, kim jestes, bez potrzeby udowad-
niania czegokolwiek komukolwiek. Tilda Swinton poka-
zuje odwage w wyrazaniu siebie poprzez minimalizm
iawangarde, a Cate Blanchett balansuje miedzy klasyka
a eksperymentem, uczac, ze prawdziwa wolnos¢ w stylu
polega na $wiadomosci wlasnych wyboréw. Amal Clo-
oney, Viola Davis, Ruth Negga — kazda z nich w swoim
stylu pokazuje, ze ubrania moga by¢ szybkim narze¢dziem,
ktére wspiera pewnos¢ siebie, pozwala poczué swoja war-
to$¢ 1 tworzy¢ spdjny obraz wlasnej osoby.

Przez wiele lat mojego zycia bytam skupiona na
innych, na rodzinie, na pracy, na obowiazkach. Czasem
trudno byto znalez¢ moment, zeby spojrze¢ na siebie

i poczué: ,Jestem wazna. Jestem sobg”. Dopiero kiedy
zaczetam §wiadomie wykorzystywac ubrania jako prze-
dtuzenie siebie, odkrytam, ze styl jest czyms wigcej niz
estetyka, jest praktyka uwaznosci wobec siebie, sposobem
na odzyskanie pewnosci siebie i autentycznosci. Kazda
decyzja modowa staje si¢ wtedy afirmacja: moge czu¢ sie
dobrze, moge by¢ soba, moge odczuwad swoja wartosé
i sile, nie spetniajac oczekiwani innych.

Metamorfozy wizerunkowe, ktére prowadzitam sama
i ktére obserwowatam w pracy z innymi kobietami, poka-
zuja, jak szybko i efektywnie mozna zmieni¢ postrze-
ganie siebie. Nie chodzi o spektakularng przemiane ani
o zewnetrzng perfekeje. Chodzi o subtelng, codzienng
praktyke, dobér koloréw, fasonéw, dodatkéw, ktére rezo-
nuja z tym, kim jeste$my i kim chcemy by¢. To proces,
ktéry uczy stuchania siebie, a jednoczesnie daje poczucie
mocy i spéjnosci.

KOBIETY
SWIADOME SIEBIE
NIE POTRZEBUJA

APROBATY

SWIATA.

Kobiety swiadome siebie nie potrzebujg aprobaty
$wiata. Nie muszg dopasowywac si¢ do trendéw ani
narzuconych schematéw. Ich styl jest komunikatem,
ale przede wszystkim jest narzedziem wewngtrznej
pracy, wyrazem autentycznosci i sity. To widaé¢ w tym,
jak chodza, jak si¢ poruszaja, jak wchodza w przestrzen,
pewnie, z wdzigkiem i spokojem. To jest prawdziwa moc
wizerunku.

Dla mnie ta droga jest réwniez osobista podréza. Styl
stal si¢ lustrem, w ktérym moge obserwowac siebie, swoje
potrzeby, swoja energi¢. Ubrania przypominajg mi, ze
mogg by¢ silna, delikatna, odwazna i autentyczna jedno-
czesnie. I Ze w tym wszystkim, w codziennych wyborach,
w drobnych metamorfozach, w §wiadomym korzystaniu
z wizerunku, tkwi pigkno i sita kazdej kobiety.

Swiadome budowanie stylu to nie jest powierzchowna
praktyka. To praktyka zycia w zgodzie ze sobg, przestrzeri
do odkrywania wlasnej wartosci i obecnosci. Kazda
kobieta, ktéra ja podejmuje, uczy si¢ by¢ spdjna, obecna
i autentyczng i nagle $wiat zaczyna ja zauwazaé, nie dla-
tego, ze musi co$ udowadniaé, lecz dlatego, ze jest soba
w pelni, $wiadomie i z wdzickiem. m
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MAISON SISLEY
Oaza pigkna

W odrestaurowanej warszawskiej kamienicy, przy

ul. Mokotowskiej 57, na powierzchni 350 m? znana,
luksusowa marka Sisley Paris stworzyla miejsce wyjatkowe.
Tutaj najwyzszej jakosci kosmetyki wsparte

solidna wiedza ekspertéw stuza pielegnacji urody

w otoczeniu picknych dziet sztuki.

MAISON

sisley

I Tekst i zdjecia: Materiaty prasowe Sisley Paris !
SOINS & BEAUTE
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a parterze zlokalizowany jest butik
z calg ofertg produktéw marki
Sisley Paris oraz Hair Rituel by
Sisley. W gabinetach SPA na pig-
trze klienci moga korzysta¢ z eks-
kluzywnych rytuatéw poswieconych
pielegnacii twarzy, ciata, wtoséw

i skéry glowy oraz makijazowi.

Jeden z gabinetéw dedykowany jest zabiegom dla
par, i mozna si¢ w nim cieszy¢ przyjemnoscia i relaksem
wspdlnie z partnerem, mama czy przyjacictks. Przy-
tulne i kojace wngtrza gabinetéw zabiegowych wprowa-
dzaja atmosfere spokoju i wyciszenia. W kazdym z nich
jest mozliwos§¢ spersonalizowania zaréwno oswietlenia,
jak 1 muzyki podczas zabiegu. Z mysla o picknych i zdro-
wych wlosach zaprojektowano ekskluzywny gabinet Hair
Rituel by Sisley oraz specjalng przestrzeri makijazowa,

w ktérej moga odbywad sie nie tylko lekcje czy warsz-
taty makijazu, ale tez spotkania towarzyskie w kobiecym
gronie.

Jest to przestrzeni po$wigcona pielegnaciji urody
w lokalizacji, ktéra zajmuje szczegdlne miejsce w sercach
rodziny d’Ornano, w kraju, z ktérego wywodzi si¢ ich
dziedzictwo. Polskie korzenie twércéw marki nadaja jej
dodatkowy walor.

Marka Sisley Paris stworzona zostata w 1976 roku
przez pare arystokratéw: Huberta i Isabelle d’Ornano,
urodzonych w przedwojennej Polsce. Byli pionierami
nowego, wyjatkowego konceptu: fitokosmetologii. Wtedy
jeszeze przemyst kosmetyczny nie doceniat ogrom-
nego potencjatu roslin i olejkéw eterycznych. Dzisiaj jest
to fundament skutecznych, naturalnych formut kosme-
tykow i zabiegow, w ktorych Sisley Paris jest niekwestio-
nowanym autorytetem, mogacym pochwali¢ si¢ zastu-
zonym, $wiatowym sukcesem.

Wizjonerem i twérca konceptu tej rodzinnej firmy
byt hrabia Hubert d’Ornano, potomek Marii Walew-
skiej. Wiceprezesem jest hrabina Isabelle d’Ornano,
ktéra urodzita si¢ w Warszawie jako hrabianka Potocka,
w patacu, w ktérym dzisiaj miesci si¢ Ministerstwo Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego. Jej rodzina opuscita
Polske w czasie wojny i osiedlita si¢ w Hiszpanii, gdzie
ojciec Isabelle zostal ministrem pelnomocnym polskiego
rzadu emigracyjnego. Isabelle studiowata w Oksfordzie
i po $lubie z Hubertem d’Ornano zamieszkata w Paryzu.
W firmie odpowiada za tworzenie produktéw i wspét-
pracg z laboratoriami badawczymi.

Rodzinny charakter firmy wzmacnia jej site kreatywna
i marketingowa. Naturalne sktadniki uzywane w formu-

tach produktéw Sisley Paris kiedy$ wyprzedzaly czas,

dzisiaj sa w czotéwee uznanych trendéw w pielegnacii
urody.

Obecnie juz trzy pokolenia d’Ornano polaczone
sa wspolng pasja pickna. Marka Sisley, rodzina, uroda
i sztuka tworza nieroztaczng cato$é.

Rodzina d’Ornano utrzymuje bardzo ozywione
zwiazki z Polska, poprzez relacje zaréwno rodzinne, jak
i towarzyskie. Hrabina Isabelle d’Ornano od wielu lat
zaprzyjazniona jest na przykiad z rodzing rzezbiarza Bro-
nistawa Krzysztofa, z ktérg chetnie prowadzi diugie roz-
mowy o sztuce. Obok licznych dziet tworzonych miedzy
innymi na potrzeby Maison Sisley powierzyta mu tez
projektowanie artystycznych korkéw i flakonéw do
perfum Sisley Paris.

Nazwa Maison (z jez. francuskiego: dom) nie jest
przypadkowa, celowym zamystem bylo, by klienci odwie-
dzajacy Maison Sisley czuli si¢ tu jak w domu. W cen-
tralnym miejscu warszawskiego butiku wita ich recznie
malowany abazur autorstwa Elzbiety Radziwilt, zdobiony
hastem ,la vie nest faite que de rencontres” — zycie sktada
sie ze spotkan, co podkresla tak ceniong przez Francuzéw
wartos$¢ wspélnego spedzania czasu.
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W warszawskim Maison Sisley mozna
wigc nie tylko kupi¢ produkty, z ktérych
stynie marka Sisley Paris, ale tez napi¢ si¢
dobrej kawy, zanurzy¢ w sztuce i szeroko
pojetym pigknie, porozmawiaé o ksiaz-
kach, malarstwie czy kinematografii. Tutaj
czas plynie w innym rytmie. Go$cie Maison
Sisley moga zaopatrzy¢ si¢ w kosmetyki,
skorzystac z konsultacji z ekspertem Sisley,
poddac¢ si¢ relaksujacym zabiegom, ale tez
atrakcyjnie spedzi¢ czas, ktéry z pewnoscig
bedzie pretekstem do mitych wspomnien.

To miejsce spodoba si¢ kazdemu, kto inte-
resuje si¢ pielegnacjg urody, ale tez jest inspi-
racja dla oséb, ktére kochajg sztuke. Maison
Sisley wypetnione jest pracami licznych arty-
stéw i odwiedzajac je, mozna podziwia¢ dzieta
miedzy innymi wspomnianego polskiego

rzezbiarza Bronistawa Krzysztofa czy malarki
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Elzbiety Radziwilt. Nie brakuje takze pamigtek rodzin-
nych, ofiarowanych przez twérczyni¢ marki, hrabine Isa-
belle d’Ornano, ktéra wraz z cérka Christine zaprojek-
towata wnetrza Maison Sisley. Tu historia spotyka si¢

z nowoczesnoscia, wysoka technologia z naturg, a francuski
styl przenika si¢ z polska sztuka.

Maison Sisley zostato stworzone zgodnie z zato-
zeniami francuskiej marki i zaprojektowane tak, aby
zaspokoi¢ potrzeby mieszkancow Warszawy, oferujac
chwile wytchnienia i prawdziwej przyjemnosci dla ciata
i zmystéw.

Innowacyjne, naturalne formuty kosmetykéw, skru-
pulatnie opracowane przez Laboratoria Sisley Paris, sta-
nowia podstawe zabiegéw w Maison Sisley, uzupetniajac
codzienny rytuat pielegnacji i oferujac zupelnie nowe
doswiadczenie.

Wykorzystanie dobroczynnych wlasciwosci roslin
jest zrédtem korzysci dla skéry. Dziatania odmtadza-
jace, regeneracyjne, ochronne i przeciwstarzeniowe tgcza
si¢ w niestandardowych, dedykowanych kobietom i mez-
czyznom zabiegach pielegnacyjnych, przeciwdziataja-
cych skutkom stresu i napigciom wynikajacym z wyzwan
wspélezesnego Zzycia.

Jak w kazdym Maison Sisley gtéwny salon zostat
urzadzony tak, aby odzwierciedlat artystyczne inspi-
racje rodziny d’Ornano, tworzac przestrzen zapewniajaca
dobre samopoczucie 1 komfort przyjemnie spedzonego
czasu. Kazdy szczegot, kolor i mebel zostaty specjalnie

wyselekcjonowane przez Isabelle d’Ornano, a niektére
nawet zaczerpnigte z prywatnej kolekeji rodziny. To
inspirujace otoczenie jest réwniez miejscem, w ktérym
klienci sa witani przez ekspertéw Sisley Paris w celu
indywidualnej konsultacji i stworzenia spersonalizowa-
nego rytuatu pielegnacyjnego.

Zabiegi pielegnacyjne twarzy i ciata Sisley Paris
sg odpowiednie dla wszystkich typéw skéry i oséb
w kazdym wieku, zar6wno dla kobiet, jak i dla mezczyzn.

Kazdy zabieg dopetnia domowy rytuat pielegnacji
skory, a jego celem jest uzyskanie konkretnych efektéw:
nawilzenie, wygtadzenie zmarszczek, poprawa jedrnosci
skéry, dotlenienie tkanek oraz dziatanie przeciwstarze-
niowe dzigki intensywnej pracy nad regeneracja komorek.
Zabiegi trwaja od 30 do 90 minut i obejmujg podsta-
wowe kuracje nawilzajace, energetyzujace, oczyszczajace
oraz ksztaltujace sylwetke, a takze bardziej wyrafinowane
rytualy, takie jak Sisleja La Cure Anti-Aging Treatment
lub Supremya Anti-Aging Treatment.

Dla pigknych i I$nigcych wloséw oraz zdrowej
skéry gtowy Hair Rituel by Sisley oferuje ekskluzywny
90-minutowy zabieg, ktéry wykonywany jest w spe-
¢jalnym studio Hair Rituel i faczy sztuke masazu z wyjat-
kowa, regenerujaca wlosy pielegnacia.

Maison Sisley to unikalne doswiadczenie dla skéry,
ciata i duszy. Tu czas wydaje si¢ zatrzymywaé w miejscu,
a doznania stymuluja wszystkie zmysty.

www.sisley-paris.pl
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Clarena

Poplawska Laboratories

NOWA ODSEONA MARKI CLARENA

Clarena, obecna na rynku profesjonalnych kosmetykéw od ponad 20 lat, wprowadza
rebranding, ktéry lepiej oddaje jej filozofi¢ oraz podejscie oparte na dowodach.
Nowy wyglad marki ktadzie nacisk na laboratorium jako fundament naukowej precyzij,
ktére stanowi kluczowy element skutecznej pielggnacji profesjonalne;.

PONAD 20 LAT
ZAUFANIA KOSMETYCZEK
| KOSMETOLOGOW

Od momentu swojego powstania

w 2005 roku Clarena zyskata uznanie
profesjonalistéw zaréwno w Polsce, jak
i za granica. Kosmetyki marki staly si¢
fundamentem skutecznych zabiegéw
pielegnacyjnych, opartych na precyzyj-
nych formutach stworzonych z mysla
o wymagajacych klientach. Clarena

od zawsze aczyta wiedz¢ naukows

z doswiadczeniem kosmetologéw, co
pozwolito jej budowaé silng pozycje na
rynku profesjonalnym.

— Przez dwie dekady Clarena
wspierata rozwdj profesjonalnej kosme-
tologii, dostarczajgc innowacyjne roz-
wigzania, ktore byly tworzone z mysly
o gabinetach. Rebranding to naturalny
krok w naszym dgzeniu do doskonatosci
i odpowied? na rosngce oczekiwania
specjalistow w branzy beauty — méwi
Patricia Poplawska, zalozycielka

i Prezes Poptawska Group, whasci-
cielka marki Clarena.

Tomasz (

Zarzad Popfawska Group:
Patricia Poptawska (z lewe)),
Aleksandra Poptawska-Slazak

Zdjecie
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Bio Microneedies

Night Serum

Nowos¢ - Bio Microneedle Line

LABORATORIUM JAKO SERCE
MARKI

Rebranding marki Clarena kta-
dzie duzy nacisk na jej silne zwiazki
z naukg oraz precyzyjnymi bada-
niami. Laboratoria Clarena to
miejsce, w ktérym powstaja inno-
wacyjne formuly, ktére kosmeto-
lodzy stosuja w swoich gabine-
tach na co dzieri. Kazdy produkt
jest wynikiem wieloletnich badari,
testéw oraz rygorystycznej kontroli
jakosci, co gwarantuje ich skutecz-
no$¢ i bezpieczeristwo.

— Nasze laboratoria to funda-
ment firmy. Kosmetolodzy i ich klienci
mogq miec pewnost, ze kazdy produkt,
ktdry trafia do gabinetu, jest efektem
zaawansowanych badati i precyzyjnego
procesu wdroZenia — dodaje Patricia
Poptlawska.

Kosmetyki Clarena powstaja
z myslg o profesjonalistach, ktorzy

Clarena =

Stimulator

wymagaja od produktéw nie tylko
skutecznosci, ale réwniez bezpie-
czeristwa oraz zgodnosci z najnow-
szymi standardami branzowymi.

»FORMULATED FOR TRUTH”
Nowy slogan marki — ,Formulated

for Truth” — doskonale podsumowuje
filozofig Clarena: skutecznosé i rze-
telnos¢ opartg na dowodach nauko-
wych. Kosmetyki marki sg two-
rzone na bazie doktadnych badasn,
ktére zapewniaja ich wysoka jakosé

i efektywnosé.

— Naszym celem jest dostarczenie
kosmetologom takich produktow, ktore
bedq skuteczne w kazdym aspekcie.
Zalezy nam na transparentnosci —

formuty opierajq si¢ na dowodach,

a nie na marketingowych obietni-
cach — méwi Aleksandra Poplaw-
ska-Slazak, wiceprezes Poptawska
Group.

NOWOCZESNA TOZSAMOSC
WIZUALNA

Nowa identyfikacja wizualna marki
Clarena nie tylko wzmacnia jej eks-
percki wizerunek, ale takze utatwia
komunikacj¢ z kosmetologami i ich
klientami. Logo zostato uproszczone,
co odzwierciedla precyzyjny, laborato-
ryjny charakter marki. Minimalistyczna
paleta barw oraz uporzadkowana gra-
fika maja na celu wyeksponowanie naj-
wazniejszych informacji o produktach,
umozliwiajac kosmetologom szybki
wybér najlepiej dopasowanych roz-
wiazan dla ich klientéw.

— Nasza nowa identyfikacja wizu-
alna to odpowied? na rosngcqg potrzebe
prostoty i przejrzystosci. W gabinecie
kosmetycznym liczy si¢ czas i efektyw-
nost, dlatego cheielismy, by nasze komu~
nikaty byly jak najbardziej czytelne
i intuicyjne — wyjasnia Aleksandra
Poplawska-Slazak.
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,SELF-CARE
TO NIE LUKSUS,
TO KONIECZNOSC”:

o sztuce dbania o siebie
bez WYrIutow sumienia

Stowo ,luksus” kojarzy nam si¢ z czyms$ zarezerwowanym

dla nielicznych, nieco wstydliwym, jakby wymykato sie
codziennosci. Gdy wigc méwimy o dbaniu o siebie, wiele z nas
mimowolnie laczy to z przesada, pewna forma préznosci.

To bledne przekonanie, ktére zrodzita wspétczesna kultura
pospiechu. Dlatego tak istotne jest, aby spojrze¢ na swoje
potrzeby z czulo$cia i zrozumieé wazna rzecz:

Tekst: Karolina Gorczyca, wiascicielka marki
Zdjecia: Obiektywna Wizja, Wiktor Btasik
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DLACZEGO POTRZEBUJEMY ZATRZYMANIA
BARDZIEJ NIZ NAM SIE WYDAJE?

Regeneracja to biologiczny fundament, tak naturalny

jak rytm oddechu. To w ciszy zachodzg najwazniejsze
procesy naprawcze, a nasz przebodzcowany uktad ner-
wowy instynktownie szuka réwnowagi w zmystach.
Cieplo, dotyk i zapach przynosza mu upragnione wyci-
szenie. Dlatego przyjemnos¢ ptynaca z uzycia produktéw
Ecolette to co$ znacznie glebszego niz zwykla pielegnacia
— to intymny dialog z wlasnym cialem i najkrétsza droga,
by w chaosie codziennosci odzyska¢ kontakt z sama soba.

WYRZUTY SUMIENIA,

KTORE WCALE NIE SA NASZE
Skoro odpoczynek jest niezbedny, dlaczego chwila bez-

ruchu weigz budzi w nas niepokéj? Czesto nieswiadomie
taczymy swoja warto$é¢ z ciggtym dziataniem, zapomi-
najac, ze bycie po prostu ,tu i teraz” jest wystarczajace.
Ten cigzar, ktéry czujesz, to jedynie narzucony z zewnatrz
schemat, a nie Twéj wewnetrzny kompas. Warto z czu-
toscig zastapi¢ go gleboka zgoda na to, ze dbanie o siebie
nie wymaga zadnych usprawiedliwier.

ZMYStY JAKO PRZEWODNICY
- O DELIKATNYCH RYTUALACH
Jak przetozy¢ te czuly narracje na jezyk codziennosci?

Najpigkniejszym przewodnikiem s3 zmysty. To one

pozwalaja nam wyj$¢ z nattoku mysli i fagodnie wrécié

ZDROWIE \ URODA BusinessWoman Voice

do ciata. Wiagnie ta idea — powrotu do siebie — zostata
zamknigta w stoiczkach balsaméw i muséw do ciata
Ecolette. Ich konsystencja nie ma narzucaé Ci kolejnego
obowigzku, lecz podazaé¢ za Twoim rytmem, tworzac
przestrzeri na zadanie sobie jednego, prostego pytania:
»Czego pragne dzisiaj?”. Czasem odpowiedz przyniesie
glebokie, korzenne otulenie i ciepto, ktére odnajdziesz

w Zimowym Blasku. Innym razem Twoje ciato poprosi

o rzeskos¢ Orzezwiajacej Herbaty lub cytrusowy zastrzyk
witalnosci ptynacy z Codziennego Rytuatu. Bywa tez tak,
ze jedyne, czego potrzebujesz, to chwila czystej, pudrowej
tagodnosci ze Ztotym Dotykiem. Zanurzenie dtoni w tej
delikatnej formule to co$ wigcej niz nawilzenie mastem
shea czy olejkami. To namacalny dowdd na to, ze stu-
chasz swoich potrzeb i odpowiadasz na nie z mitoscia.

ECOLETTE - KOSMETYKI,

KTORE UCZA UWAZNOSCI

Naturalne sktadniki i reczny proces powstawania to

w $wiecie Ecolette cos wiecej niz receptura — to filo-
zofia zwolnienia. Te kosmetyki nie narzucaja tempa. Ich
migkkie struktury sa zaproszeniem do tagodnej prak-
tyki — matych, czutych gestéw, ktére pozwalaja odnalezé
wiasny rytm i wréci¢ do spokojnej, sensorycznej obec-
nosci. To pielegnacija, ktéra nie stawia wymagari i nigdzie
nie goni. Ona po prostu z wielka uwaga Ci towarzyszy.
Warto wiec spojrzeé na swoje zycie z nowej perspek-
tywy i zapamietaé: self-care to nie przejaw luksusu, lecz
konieczno$é. Prawdziwa troska o siebie nie wymaga wiel-
kich gestéw — wystarczy chwila, w ktérej zatrzymu-
jemy si¢ na tyle, by usltysze¢ wlasne potrzeby. W tej ciszy
zaczyna si¢ prawdziwy spokéj.
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W PIELEGNACJI

Tekst: Foreo
Zdjecia: materiaty prasowe Foreo/Faq™ Swiss
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Jeszcze niedawno terapie czerwonym $wiattem LED i bliska
podczerwienig (NIR) byly zarezerwowane wylacznie dla gabinetéw
kosmetycznych i klinik medycyny estetycznej. Dzi$ dzigki
innowacyjnym markom FOREQ i FAQ™ Swiss ta klinicznie
potwierdzona technologia trafia prosto do naszych doméw.
Codzienna pielggnacja $wiattem sprawia, ze nasza skoéra staje si¢
jedrniejsza, gladsza i bardziej promienna.

NAUKA, KTORA DZIALA NA KORZYSC SKORY

Swiatto LED od lat wykorzystywane jest w kosmetologii
i dermatologii do poprawy kondycji skéry, redukeji nie-
doskonatosci, przebarwieni i oznak starzenia. Najbardziej
pozadane w kontekscie anti-aging jest czerwone $wiatlo
LED (630-700 nm) oraz $wiatlo bliskiej i glebokiej pod-
czerwieni (NIR). Czerwone $wiatto LED stymuluje
fibroblasty do produkgji kolagenu i elastyny, poprawia
jedrno$¢ skéry, wygtadza zmarszezki i przyspiesza regene-
racje komérkowa. Z kolei fale NIR docieraj jeszeze gle-
biej, wspieraja naprawe tkanek, poprawiaja mikrokra-
zenie, dotlenienie skéry i dziatajg kojaco na stany zapalne.
To potaczenie sprawia, ze cera odzyskuje miodziericzy
blask, a procesy starzenia wyraznie spowalniaja.

PROFESJONALNA PIELEGNACJA W DOMU
FOREO i FAQ™ Swiss to marki, ktére zrewolucjonizo-
waly domows pielegnacje, przenoszac technologie znane
z gabinetéw beauty do eleganckich, intuicyjnych urzadzen
do codziennego uzytku. Czerwone $wiatto LED stato si¢
ich znakiem rozpoznawczym wykorzystywanym w sprze-
tach do twarzy, ciata, wloséw i w maskach LED nowej
generacji. Takie urzadzenia skutecznie unosza, napinajg

i modelujg skore, stymulujac jednoczesnie migénie twarzy,
poprawiajac wchtanianie kosmetykéw i zapewniajac spek-

takularne efekty liftingu, bez igiet i bez bélu.

MASKI LED FAQ™ SWISS - FENOMEN,

KTORY POKOCHAL SWIAT

Maski LED z serii FAQ™ 200 sg czyms§ wigcej niz
chwilowym trendem w §wiecie beauty. To przemyslane,
zaawansowane technologicznie urzadzenia, ktére w nie-
zwykle elegancki sposéb tacza dermatologiczng wiedze,
klinicznie potwierdzone dzialanie $wiatla LED i kom-
fort domowego rytuatu pielegnacyjnego. Nic dziwnego,
ze pokochaly je gwiazdy, influencerki i miliony kobiet

na calym $wiecie — sg po prostu pielegnacja przysziosci,
ktéra dziata tu i teraz.

INTELIGENTNA MASKA LED

FAQ™ 202 to juz kultowa maska LED, zaprojektowana
z my$la o kompleksowej pielegnacji przeciwstarzeniowej

i regeneracyjnej skory twarzy. Wykonana z ultralekkiego,
elastycznego silikonu Flexi-Fit, dopasowuje si¢ do kon-
turéw twarzy niczym druga skéra, zapewniajac réwno-
mierne pokrycie $wiatlem kazdego milimetra skéry.

A to klucz do skutecznoscei terapii LED. Maska emi-

tuje 8 ré6znych dlugosci fal $wiatla, w tym czerwone
$wiatto LED oraz bliska podczerwien (NIR), ktére dzia-
tajg synergicznie, stymulujac produkeje kolagenu i ela-
styny, wygtadzajac zmarszezki i drobne linie, poprawiajac
jedrnos¢ i elastycznos¢ skéry, przyspieszajac regeneracje

i wyréwnujac koloryt. Kliniczne badania potwierdzaja,

ze juz po 2 tygodniach regularnego stosowania widocz-
no$¢ zmarszcezek zmniejsza si¢ nawet o 32%, a niedosko-
natosci o 48%. Co wazne, maska jest bezprzewodowa,
ma otwartg konstrukcje wokét oczu i ust, dzieki czemu
mozna uzywac jej w trakcie codziennych czynnosci, to
luksus, ktéry idealnie wpisuje sic w nowoczesny styl zycia.

SYNERGIA SWIATLA | KOSMETYKU

Aby spotegowaé efekty terapii LED, marka stworzyta
FAQ™ Red Light Peptide Serum — kosmetyk zapro-
jektowany specjalnie do stosowania przed zabiegami

z czerwonym $wiattem LED i NIR. Bogata formuta

z peptydami wspiera procesy naprawcze skéry, wzmacnia
dziatanie anti-aging i poprawia jej gestos¢. Swiatto LED
zwigksza biodostepno$¢ sktadnikéw aktywnych, dzigki
czemu serum dziata glebiej i skuteczniej niz w kla-
sycznej rutynie pielegnacyjnej. To doskonaty przyktad
tego, jak technologia i kosmetologia mogg pracowaé

w idealnej harmonii.
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PRECYZYJNA BRON NA ZMARSZCZKI MIMICZNE

W $wiecie zaawansowanej pielegnacji nie mogto

zabrakna¢ rozwiazan ukierunkowanych na najbar-

dziej problematyczne obszary twarzy. Platki z mikro-
iglami FAQ™ Swiss na czoto (Iwia zmarszczka) oraz
pod oczy maja forme innowacyjnych plastréw, ktére
mozna stosowa¢ samodzielnie lub w polaczeniu z maska
FAQ™ 202.

Mikroigly delikatnie stymuluja skére, tworzac
mikrokanaty, ktére zwigkszaja przenikanie sktad-
nikéw aktywnych, pobudzaja naturalne procesy rege-
neracyjne, a przede wszystkim wygtadzaja zmarszezki
mimiczne i minimalizuja oznaki zmeczenia. Potaczenie
mikroigiet z terapig LED jest rozwiazaniem znanym
z gabinetéw medycyny estetycznej, ktére stalo sie
dostepne w domowej pielegnacji, bez rekonwalescencji
i dyskomfortu.

SZYJA | DEKOLT POD SZCZEGOLNA OCHRONA

Szyja i dekolt to obszary, ktére wyjatkowo szybko zdra-
dzaja wiek, a jednocze$nie bywaja pomijane w codziennej
pielegnaciji. Maska LED FAQ™ 211 zostata stwo-
rzona wiasnie po to, by przywrécic¢ im jedrnosé, gestosé

i miodszy wyglad. Maska wykorzystuje 8 dhugosci fal

LED, w tym czerwone i NIR. Maska idealnie przy-
lega do skéry, oferujac pelng swobodg ruchéw, mozna
ja stosowac réwniez na tylng czesé szyi i gérny
odcinek plecéw, co czyni ja rozwigzaniem wyjatkowo
wszechstronnym.

DLONIE, KTORE ZDRADZAJA WIEK? JUZ NIE
Dtonie sg jedng z pierwszych czgéci ciata, na ktérych
pojawiajg si¢ przebarwienia, utrata jedrnosci i zmarszezki.
FAQ™ 221 to maska LED do rak, ktéra skutecznie
przeciwdziata tym problemom. Dzigki 8 dlugosciom fal
LED i 623 punktom $wietlnym maska poprawia ela-
styczno$é skéry, rozjasnia przebarwienia i przywraca dlo-
niom mlodszy wyglad juz po kilku tygodniach regular-
nego stosowania.

Lekka, bezprzewodowa konstrukcja pozwala swo-
bodnie porusza¢ dtonia, a gotowe programy w aplikacji
FAQ™ Swiss sprawiajg, ze pielegnacja staje si¢ intu-
icyjna i maksymalnie skuteczna. Maski LED FAQ™
202, FAQ™ 211 i FAQ™ 221 to doskonaty przyktad
tego, jak nowoczesna technologia moze realnie zmieni¢
codzienng pielegnacie. To profesjonalne rezultaty, kli-
nicznie potwierdzone dziatanie i komfort, ktéry sprawia,
ze do tych rytualéw po prostu chce si¢ wracad.

NOWY WYMIAR TERAPII SWIATLEM

Terapia $wiatlem czerwonym i bliskiej podczerwieni
(NIR) nie jest wykorzystywana wylacznie w pielegnacji
estetycznej, lecz rowniez w urzadzeniach zaprojekto-
wanych przez marki FOREO i FAQ™ do stosowania

w terapii fotobiomodulacyjnej, ktéra dziata na poziomie
komérkowym. Urzadzenia z czerwonym $wiattem LED
i NIR opieraja swoje dziatanie na zjawisku fotobiomo-
dulacji, czyli sposobie, w jakim $wiatlo ,rozmawia”

z komoérkami skéry. W uproszczeniu: okreslone diu-
gosci fal swietlnych sg absorbowane przez chromofory
w komoérkach, czego efektem jest wzrost produkeji ATP,
czyli energii niezbednej do wszystkich proceséw zycio-
wych, zmniejszenie stresu oksydacyjnego, aktywacja pro-
ceséw regeneracyjnych (m.in. syntezy kolagenu), redukcja
stanéw zapalnych i poprawa mikrokrazenia. To wyja-
$nia, dlaczego czerwone $wiatto i NIR maja tak szerokie
zastosowanie, od pielegnacji skéry przez regeneracje
mieéni az po wsparcie rytmu dobowego.

TECHNOLOGIA, KTORA ROBI ROZNICE

FAQ™ Dual LED Panel zostat zaprojektowany tak,
aby maksymalnie wykorzysta¢ potencjat terapii $wia-
ttem. Urzadzenie wyposazono w 512 diod LED emi-

tujacych swiatto o czystosci na poziomie 99,99% oraz
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opatentowane soczewki ze szlifem podobnym do dia-
mentowego, ktére wzmacniajg i rozpraszaja $wiatto pod
wieloma katami. Dzicki temu fale docieraja glebiej i bar-
dziej réwnomiernie.

Panel wykorzystuje pigé najlepiej przebadanych
klinicznie dlugosci fal: gleboka bliska podczerwien
(1064 nm) — dziatajaca na glebsze warstwy skoéry i tkanki;
bliska podczerwien (850 nm) — wspierajacg regene-
racj¢ i naprawe komérkowa; czerwone $wiatlo (650 nm)
— kluczowe w redukcji zmarszczek, utraty jedrnosci
i przebarwien; bursztynowe (570 nm) — kojace, zmniej-
szajace zaczerwienienia; i $wiatlo niebieskie (420 nm)

— pomocne w walce z niedoskonalosciami i nieré6wna
teksturg skéry.

Mozliwos¢ taczenia do trzech koloréw jednoczesnie
oraz wybdr gotowych programéw (np. przeciwzmarszcz-
kowych czy przeciwtradzikowych) sprawiaja, ze zabiegi
mozna precyzyjnie dopasowa¢ do aktualnych potrzeb
skory i organizmu.

0D ANTI-AGING PO REGENERACJE

W pielegnacji skéry dziatanie panelu jest jednoznaczne:
stymulacja kolagenu, poprawa gestosci i elastycznosci,
wygladzenie zmarszczek oraz rozéwietlenie cery. Ale na
tym jego potencjal si¢ nie koriczy. Badania nad terapia
$wiatlem sugeruja, ze czerwone $wiatto i NIR moga
wspiera¢ takze inne procesy fizjologiczne, tagodzenie
napiecia mig$niowego, regeneracje po wysitku, poprawe
mikrokrazenia czy wsparcie naturalnych rytméw
dobowych. Stosowane wieczorem, czerwone i podczer-
wone $wiatto nie zakltécajg produkeji melatoniny, wrecz
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przeciwnie, moga sprzyja¢ glebszemu, bardziej regene-
rujacemu snowi. Z kolei rano lub w ciggu dnia $wiatto
bursztynowe i czerwone dziata pobudzajaco, poprawia
nastréj i koncentracje. To dlatego FAQ™ LED Panel
coraz czgsciej postrzegany jest nie tylko jako urzadzenie
beauty, ale element codziennej rutyny wspierajacej dtugo-
falowa witalnos¢.

PIELEGNACJA PRZYSZLOSCI

Najwicksza sita FAQ™ Dual LED Panel jest jego holi-
styczne podejscie. To urzadzenie, ktére taczy estetyke,
nauke i troske o zdrowie, odpowiadajac na potrzeby
nowoczesnych kobiet i mezezyzn, $wiadomych, wyma-
gajacych i poszukujacych rozwigzan o realnym, potwier-
dzonym dziataniu. Nie chodzi tu wytacznie o mlodsza
skére. Chodzi o pielegnacje komérkowa, ktora wspiera
regeneracje, redukuje stany zapalne, harmonizuje rytmy
dobowe i wpisuje si¢ w coraz popularniejsza filozofi¢ lon-
gevity. Swiatio,jeden z najbardziej naturalnych czyn-
nikéw wspierajacych zycie, dzis staje si¢ precyzyjna,
inteligentng terapia, zamknigta w designerskiej formie
gotowej do uzycia w domu.

Pielegnacja czerwonym $wiattem LED i bliskg pod-
czerwienig to jeden z najskuteczniejszych, nieinwa-
zyjnych sposobéw walki z oznakami starzenia. Dziata
u zrédta problemu — na poziomie komérkowym, sty-
mulujac naturalne procesy regeneracji skéry. Dzieki
FOREO i FAQ™ Swiss ta zaawansowana technologia
jest dzi$ dostepna w domowym zaciszu, w pieknej, funk-
cjonalnej i niezwykle skutecznej formie.

To inwestycja w miodsza, pickna skére i zdrowie, bez
kompromiséw.

Opisywane w artykule urzadzenia marek FAQ™
i FOREO dostepne sa w sprzedazy na stronach: foreo.
com, sephora.pl, douglas.pl, notino.pl, westwing.pl,
answear.com.
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WELLNESS ELIT:

holistyczne rytuaty kobiet,
ktore zarzqdzajg Swiatem

W swiecie, w ktérym decyzje zapadaja
szybciej niz oddech, a odpowiedzialnosé
nie konczy si¢ wraz z zamknieciem
laptopa, wellness przestal by¢ dodatkiem
do zycia. Dla kobiet, ktére zarzadzaja
firmami, zespotami i kapitatem, stal

si¢ fundamentem funkcjonowania.

Nie trendem. Nie moda. Strategia.

Materiat redakcyjny
Zdjecia: Salman Ahmad on Unsplash
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lity nie
pytaja juz,
jak odpo-
czgé. One
wiedza,
Ze praw-
dziwym
luksusem jest zdolnos¢
utrzymania wewnetrznej
réwnowagi w §wiecie per-
manentnego napigcia. Dla-
tego ich podejscie do well-
ness nie ma nic wspélnego
z instagramowg estetyka
ani sezonowymi poradami.
To system naczyri pola-
czonych, w ktérym ciato,
umyst i emocje traktowane
s3 z tg samg uwagg co biz-
nesowe wskazniki.

Nowa definicja luk-
susu nie polega na rege-
neracji po kryzysie. Polega
na niedopuszczaniu do

niego. Kobiety wptywu

A

(
)

iz

L

ZDROWIE (X URODA

dbajg o siebie zanim zme-
czenie zamieni si¢ w wypa-
lenie, a napiecie w chorobe.
Wiedza, ze klarowno$¢
myslenia, spokojny uktad
nerwowy i stabilna energia
s dzi$ bardziej wartosciowe
niz czas, ktéry mozna
jeszcze ,gdzies upchnad”

w kalendarzu.Ich poranki
nie sg przypadkowe. To
moment, w ktérym dzieri
Zostaje ustawiony, zanim
$wiat zacznie czegos od
nich chcie¢. Nie ma w tym
pospiechu ani kompulsyw-
nego sprawdzania wiado-
mosci. Jest cisza, oddech,
tagodny ruch, $wiadomy
poczatek. Nie po to, by by¢
bardziej produktywna, ale
po to, by pozostaé uwazng.
Bo uwazno$¢ to dzi$ jedna
z najbardziej deficytowych
kompetenciji.

W wellness elit ciato nie
jest projektem estetycznym.
Jest narzedziem przy-
wodztwa. Kobiety zarza-
dzajace $wiatem wiedza, ze
napiete ciato prowadzi do
napietych decyzji, a zme-
czony organizm skraca per-
spektywe. Dlatego zamiast
intensywnych treningéw
wybieraja prace z cialem,
ktéra przywraca mu ela-
stycznosé, oddech i swo-
bode. Ruch ma regu-
lowa¢, a nie drenowad
energie. Ma wspierad, a nie
udowadniaé.

Holistyczne wellness
w tym wydaniu zawsze
jest szyte na miare. Nie
ma tu gotowych pakietéw
ani uniwersalnych roz-
wigza. Jest indywidu-
alne podejscie, dyskrecja
i precyzja. To styl zycia,

w ktérym dieta jest odpo-
wiedzig na realne potrzeby
organizmu, suplementacja
wynikiem $wiadomych
decyzji, a wsparcie spe-
cjalistéw elementem diu-
gofalowej troski o forme,
fizyczna i psychiczna.
Jednym z najbardziej poza-
danych zasobéw w $wiecie
elit jest cisza. Nie ta przy-
padkowa, ale intencjonalna.
Cisza, w ktérej nie trzeba
reagowad, odpowiadaé, by¢
dostepna. To wiasnie w niej
wraca klarowno$¢ myslenia,
a decyzje przestajg by¢
reakcjg na presje. Dlatego
kobiety wplywu wybieraja
miejsca i momenty, ktére
pozwalajg im si¢ wyta-
czy¢, a nie tylko zmieni¢
otoczenie. Samotno$¢ nie
jest dla nich brakiem. Jest
luksusem.

Psychika stata si¢ naj-
drozszym kapitalem
wspotezesnego przy-
wédztwa. Wellness elit
obejmuje wigc nie tylko
ciato, ale tez odpor-
nos¢ psychiczna, umiejet-
no$¢ regulowania emocji
i zachowania wewnetrz-
nego spokoju w sytuacjach
granicznych. To praca,
ktéra nie ma nic wspél-
nego z moda na ,lepsza
wersje siebie”. Chodzi o to,
by pozostaé sobg — nawet
wtedy, gdy stawka jest
wysoka. W codziennym
zyciu kobiet zarzadza-
jacych $wiatem nie ma
sztywnych rutyn. Sg
rytuaty. Elastyczne, oso-
biste, dajace poczucie
kontroli i bezpieczen-
stwa. Wieczor bez tele-
fonu, $wiadoma kolacja,
chwila ciszy miedzy spo-
tkaniami, dzieri bez planu.
Mate gesty, ktére porzad-
kuja wewngtrzny chaos
i przywracajg poczucie
sprawczosci.

Wellness w $wiecie
elit nie jest manifestem.
Jest czyms, co si¢ czuje.
W sposobie poruszania
si¢, méwienia, reagowania.
W spokoju, ktéry nie
potrzebuje uzasadnienia.
W Kklasie, ktéra nie wynika
z zewngtrznych atrybutéw,
lecz z wewngtrznej réwno-
wagi. Nowa elita dba ina-
czej. Nie po to, by uciec
od $wiata, ale by méc nim
$wiadomie zarzadzaé.

Bo dzi$ prawdziwg prze-
wage maja nie ci, ktérzy
robig najwiecej, lecz ci,
ktérzy najlepiej potrafia
zadba¢ o siebie.
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HAPPY
BEAR
DAY:

TOUS swietuje
40-lecie swojego
ikonicznego

Misia

TOUS, jedna

z najwigkszych marek
bizuteryjnych na §wiecie,
swietuje 40. rocznice
swojego stynnego Misia.
Stworzony w 1985

roku, dzi$ jest juz ikona
designu i cz¢scia wspélne;j
wyobrazni klientéw

na calym $wiecie.

I Zdjecia: materiaty prasowe TOUS




okazji jubileuszu, pod
hastem Happy Bear Day,
marka zaprezentowata spe-
cjalne logo nawigzujace do
pierwotnej idei symbolu
TOUS. Mis, ktéry towa-
rzyszyt klientom przez
cztery dekady, stat si¢ ponadczasows ikong
— dzieki swojej osobowosci, bogatej sym-
bolice i zdolnosci nieustannego odra-
dzania si¢. Dlatego marka taczy dzi$ 40 lat
historii z hotdem dla pierwszego projektu
Misia. Ta premiera otwiera czteromie-
sigczne globalne $wietowanie, ktére potrwa
do konca roku.

Od momentu powstania Mis byt rein-
terpretowany na niezliczone sposoby —

w réznych materiatach, rozmiarach i styli-
stykach — powstawat takze we wspétpracy
z artystami i twércami z calego $wiata.

W 2017 roku jeden z pierwszych proto-
typéw Misia zostal wlaczony do kolekeji
Museu del Disseny de Barcelona, co
potwierdzito jego status jako dzieta sztuki
i symbolu trwalej popularnosci.

Aby uczcié t¢ kreatywna podréz, TOUS
wprowadzi do sprzedazy czterdziesci wyjat-
kowych Misiéw, wykonanych z zastoso-
waniem rozmaitych technik jubilerskich,
materiatéw i wykoniczerl —w tym w edy-
cjach specjalnych i limitowanych. Te pro-
jekty, bedace hotdem dla kreatywnosci,
trafig do oferty od pazdziernika.

Przez cztery dekady Mis symboli-
zowat wizje TOUS — bizuterii jako $rodka
do wyrazania siebie. To klienci uczynili
go ikona, nadajac mu osobiste znaczenie
i wplatajac go w swoje historie.

Historia Misia to réwniez opo-
wieéé o globalnym rozwoju marki TOUS.
Powstat w roku, w ktérym otwarto
pierwszy sklep poza Manresa —w Lleida —
co potwierdzito sukces projektu. W 1989
roku, tuz przed igrzyskami olimpijskimi,
marka zadebiutowata w Barcelonie, co
otworzylo jej drzwi do miedzynarodowej
ekspansji i umocnito pozycje Misia jako
ikony.

Dzi§ TOUS obecny jest na czterdziestu
rynkach, posiada ponad 600 sklepéw

Puestiz & Trend, | BusinessWoman Voice
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i rozwiniety e-commerce. Mi$ natomiast
przemierzyt pie¢ kontynentéw, przybierajac
formy inspirowane réznymi kulturami.

POCHODZENIE MISIA

W 1985 roku Rosa Oriol pracowata nad
kolekcja zawieszek, gdy w witrynie sklepu
z zabawkami w Mediolanie zobaczyta plu-
szowego misia. Zainspirowana, postanowita
przenie$¢ go do $wiata bizuterii. W pra-
cowni, przy wspétpracy z jubilerem, stwo-
rzyla prosty, tatwy do wykonania w ztotych
blachach projekt, ktéry w niezwykly i uni-
wersalny sposéb symbolizowat uczucie.

Mis zostal zaprezentowany jako czesé
kolekeji, w ktorej znalazly sie takze inne
motywy — m.in. ston, chlopiec, dziew-
czynka, serce, dom, samochdéd i sowa.

To jednak wtasnie Mis podbit serca
klient6w.

Decyzja Rosy Oriol, by wprowadzi¢ kla-
sycznego pluszowego misia do §wiata bizu-
terii, byta wynikiem odwaznej, kreatywnej
i petnej humoru wizji — wartosci, ktére do
dzi§ definiujg filozofi¢ marki TOUS.

W 2021 roku do rodziny dotaczyt nowy
bohater — Bold Bear — bardziej $mialy, tréj-
wymiarowy wariant klasycznego Misia.
Dzi¢ki niemu marka mogta rozpoczaé
tworcze eksperymenty z materiatami i roz-
miarami. Bold Bear stanie si¢ réwniez
jednym z symboli obchodéw jubileuszu.

0 MARCE TOUS

TOUS to wiodaca firma jubilerska

z ponad stuletnia tradycja. Zatozona
przez rodzine Tous w 1920 roku, pro-
jektuje, produkuje i dystrybuuje bizu-
terie oraz akcesoria, zachecajgc do twor-
czej ekspresji. Siedziba gtéwna miesci
sie w Manresie (Barcelona). Marka dziata
w czterdziestu krajach, prowadzi ponad
szes¢set sklepow i globalny kanat online,
zatrudnia ponad 4000 0s6b i generuje
roczne przychody przekraczajgce 500
miliondw euro.

Oprocz gtownej marki TOUS firma roz-
wija réwniez linie ekskluzywnej bizu-
terii TOUS Atelier oraz eksperymentalng
marke SUOT Studio.
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POWER

DRESSING

Jak dzis ubierajq sig¢
kobiety wladzy

Jeszcze do niedawna power dressing mial
jeden, dos¢ przewidywalny uniform:
marynarka z ostra liniag ramion, spodnie
w kant, koszula w kolorze ,bezpiecznej
bieli”. Styl, ktéry mial méwié: jestem
kompetentna, nie podwazaj mnie. Dzis?
Kobiety wltadzy méwia znacznie wigcej

i robig to ciszej.

Materiat redakcyjny
Zdjecia: Olga Zhuravleva, Cat Han, Thom Bradley, Jonathan Borba,
Marissa Grootes, Kateryna Hliznitsova on Unsplash
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ower dres-
sing prze-
szedt
transfor-
magcje.
Zbroja
zamienita
si¢ w narzedzie. Demon-
stracja sity w $wiadomy
wybér. A moda, zamiast
kopiowaé meskie kody
sukcesu, zaczeta opowiadaé
kobieca histori¢ wptywu,
autonomii i dojrzatosci.
Witaj w erze Power

Dressing 2.0.

0D ,MUSZE |
UDOWODNIC”
DO ,,WIEM,
KIM JESTEM”

Pierwsza fala power dres-
singu byta reakcja. Kobiety
wchodzace do $wiata biz-
nesu musiaty wyglada¢
»jak trzeba”, by w ogéle

zosta¢ dopuszczone do
stotu decyzyjnego. Styl byt
tarcza, czesto twarda, geo-
metryczna, pozbawiong
migkkosci. Power dres-
sing 2.0 rodzi si¢ z innego
miejsca. Nie z potrzeby
udowadniania, lecz

Z Wewnetrznego autory-
tetu. Dzisiejsza liderka nie
potrzebuje juz kostiumu,
by zosta¢ wystuchana.

Jej pozycja jest zakorze-
niona w kompetencjach,
dos$wiadczeniu i pewnosci
siebie. Dlatego jej styl nie
krzyczy. On komunikuje.

CICHY LUKSUS

ZAMIAST OSTENTACJI

Nowy power dressing to
estetyka quiet luxury. Bez
logotypéw na pé6t mary-
narki. Bez sezonowych
fajerwerkéw. Bez ,look

at me”.

BusinessWoman Voice | 1(1)/2026
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To ubrania, ktére roz-
poznaje si¢ po:
* jakosci tkaniny
* perfekeyjnym kroju
* sposobie,

w jaki pracuja z cialem.

Kaszmier zamiast
poliestru. Jedwab, ktéry
nie blyszczy nachalnie.
Wetna, ktéra trzyma
forme, ale oddycha.
Kolory? Beze, écru, gra-
fity, glebokie brazy, $mie-
tankowa biel, czeri bez
potysku. To styl kobiet,
ktére nie potrzebuja
dowodéw statusu, bo same
sg jego definicja.

SYLWETKA
NIE JAKO MANIFEST,

LECZ SYGNAL

Power dressing 2.0
odchodzi od przerysowa-
nych ramion i sztywnych
konstrukeji.
Zamiast tego stawia na:
* miekka architekture
formy
* naturalny ruch
* wygode, ktéra nie
odbiera eleganciji.
Marynarka nadal jest
wazna, ale juz nie domi-
nuje. Czgsto noszona
nonszalancko na ramio-
nach, rozpigta, zesta-
wiona z topem z jedwabiu
lub cienkiej dzianiny.
Spodnie sa dtuzsze, luz-
niejsze, czasem wrecz
Llowy”. Sukienki? Proste,
ale z detalem: cigciem,
drapowaniem, asymetrig.
To ubrania, ktére méwia:
Jestem skupiona na tym, co
robig, nie na tym, czy dobrze
wyglgdam. Paradoksalnie
wiasnie dlatego wygladaja
tak dobrze.

KOLOR JAKO DECYZJA
STRATEGICZNA

W power dressingu

2.0 kolor przestaje by¢

tylko estetyka. Staje si¢

komunikatem.

* Biel nie jest juz niewin-
noscia, ale klarowno-
Scig i autorytetem

* Bez, nie zachowaw-
czo$cig, lecz spokojem
i pewnoscia pozycji

* Czern, nie dystansem,
ale koncentracja i sila

* Granat i grafit zaste-
puja krzykliwy granat
korporacyjny — sa bar-
dziej migkkie, bardziej
ludzkie

Coraz czgiciej kobiety
wiadzy siegaja tez po kolor
jako akcent: szmaragdowa
apaszke, burgundowe buty,
bizuteri¢ w odcieniu ztota
zamiast srebra. Subtelne
znaki rozpoznawcze, nie

deklaracje.

AKCESORIA: MNIEJ,

ALE ZNACZACO

W nowym power dres-
singu dodatki nie sg
ozdoba. Sg kropka nad

s . Jedna dobra torebka
zamiast trzech przecigt-
nych. Zegarek, ktéry méwi
o czasie, nie o marce. Bizu-
teria, oszcz¢dna, czgsto

osobista: sygnet, cienki tari-
cuszek, kolezyki, ktére nosi
si¢ latami. To detale, ktére
zdradzaja co$ wiecej niz
trend. Zdradzaja cigglosé.
A cigglos¢ jest jedng z naj-
bardziej luksusowych cech

w §wiecie ciaglej zmiany.

STYL JAKO PRZE-
DLUZENIE MARKI
OSOBISTEJ

Power dressing 2.0 nie ist-

nieje w oderwaniu od toz-

samosci. To nie jest ,moda
do pracy”. To wizualny
jezyk marki osobistej.

Dlatego coraz wigcej
kobiet:

* pracuje z personal sty-
listami jak z doradcami
strategicznymi

* buduje spdjng garderobe
kapsutows

* wybiera ubrania, ktére
pasuja zaréwno do
zarzadu, jak i do kolacji
z inwestorami.

Styl przestaje by¢
reakcja na okazje. Staje sie
stalg narracja.

NOWA DEFINICJA SItY

Power dressing 2.0 redefi-
niuje pojecie sity. To juz nie
dominacja. To obecnos¢.

Nie agresja. To spokdj.
Nie maskowanie kobie-
cosci. To petna zgoda na
nig. Dzisiejsze kobiety
wiadzy ubieraja si¢ tak, jak
Zyja i pracuja: $wiadomie,
selektywnie, na wlasnych
zasadach. Ich styl nie jest
krzykiem o uwagg. Jest
zaproszeniem do rozmowy,
na réwnych warunkach, bo
prawdziwa sita nie potrze-
buje kostiumu. Wystarczy,
ze jest widoczna.
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ARCHITEKTURA
ZAPYTANIA

Jak sprawnie pozyskac

wyceny Slubne?

Tekst: Anna Kolanus
Zdjecia: Mariusz Kolanus

BusinessWoman Voice | 1(1)/2026 205



BusinessWomanVoice | 7.z & Ziend,

Planowanie $lubu to dla
wielu par pierwszy tak

duzy projekt logistyczny.
Kluczem do sukcesu nie

jest liczba wystanych pytan,
ale jako$¢ komunikacji.

Jak pytaé, by zamiast
ogdblnych cennikéw otrzymacé
oferty ,szyte na miar¢”

i realnie zaoszczedzié?

dobywanie zmienne, regulowane

ofert to jeden przez popyt i podaz.

z najbar- Protip: szukajac opty-

dziej pra- malizacji kosztéw, warto

cochtonnych rozwazy¢ dni inne niz

etapow przy- sobota i pigtek. ,,Okazji”
gotowarnl. Cho¢ cze¢s¢ par najlepiej szukaé
deleguje to zadanie profe- w marcu, kwietniu, oko-
sjonalistom, wielu narze- licach Bozego Ciata lub
czonych podejmuje Whiebowzigcie Naj-
wyzwanie samodzielnie. $wigtszej Maryi Panny,
Aby proces byt efektywny, czy na przetomie paz-
a odpowiedzi konkretne, dziernika i listopada.

w zapytaniu (pisemnym
lub telefonicznym) nalezy 2. Lokalizach

uwzglednié: i kod pocztowy:
Precyzyjne miejsce

1. Date Slubu: uroczystosci jest nie-
Fundament roz- zbedne do rzetelnej
mowy. Terminarz wyceny. Firmy takie
determinuje dostep- jak moja realizuja
no$¢ i ceng. Podobnie ustugi w catej Polsce
jak w liniach lotni- i sg otwarte na dalekie
czych, stawki bywaja destynacje, jednak wielu
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ustugodawcéw ma okre-
$lony limit kilometréw,
co z géry moze unie-
mozliwiaé podjecie
wsp6tpracy. Dodatkowo
podanie kodu poczto-
wego eliminuje ryzyko
pomylek przy powta-
rzajacych si¢ nazwach
miejscowosci.

3. Rodzaj uroczystosci:
Fundamentalna infor-
macja dla niektérych
typéw ustug. W mojej
firmie, Wasi Muzycy,
$wiadczymy ustugi pod-
czas §lubéw kosciel-
nych, cywilnych i huma-
nistycznych. Kazdy
z nich wymaga innego
doboru instrumentéw

i repertuaru, ma
zupelnie inny przebieg,
wynikajacy ze specyfiki
uroczystosci, co bezpo-
srednio wptywa na cha-
rakter oferty.

4. Specjalne zyczenia
i inspiracje:
Jesli macie swoj ,dre-
ambook” lub wizj¢
niszowego $lubu, wspo-
mnijcie o tym juz na
poczatku. Jako marka
Wasi Muzycy z entu-
zjazmem realizujemy
nawet najbardziej ory-
ginalne marzenia, jak
cho¢by $lub w klimacie
WiedZzmina z peina
stylizacja muzykéw.
Wiarto jednak pamigtad,

Prestiz & Tiend, | BusinessiWoman Voice

ze nie kazdy wyko-
nawca, ze wzgledu na
swéj profil czy zaplecze,
podejmie si¢ nietypo-
wych wyzwan. W przy-
padku braku konkretnej
wizji, do§wiadczony
partner zainspiruje Was
autorskimi rozwiaza-
niami, idealnie dopa-
sowanymi do Waszego
gustu oraz budzetu.

W takiej sytuacji
zachgcam do rozmowy
telefonicznej, spotkania
online lub na zywo —

to najskuteczniejsza

i najbardziej inspiru-
jaca droga komunikacji,
ktéra pozwala nam
wspolnie wykreowad
co$ wyjatkowego.

5. Budzet:
Wskazanie kwoty, jaka
planujecie przeznaczy¢
na dany cel, pozwala
ustugodawey od razu
zaoferowaé najskutecz-
niejsze warianty, oszcze-
dzajac czas obu stron.

Twoja korzys¢:
Precyzyjne zapytanie to
najkrétsza droga do reali-
zacji §lubu marzeri bez
logistycznych zagadek.
Inwestujac chwile w rze-
telny komunikat, zysku-
jecie partneréw, ktérzy
zamiast standardowej
ustugi, dostarczg Wam
rozwigzania idealnie dopa-
sowane do Waszej wizji.
Powodzenia!

ANNA KOLANUS

Tworczyni marki Wasi Muzycy, ktéra od siedmiu lat nadaje unikalny, peten klasy charakter
najwazniejszym chwilom w zyciu Par Mtodych. W swojej pracy spetnia ich muzyczne
marzenia, organizujac profesjonalne sktady, od majestatycznych kwartetow i harf, po
subtelny Spiew i pianino. taczac kompetencje muzyczne, marketingowe i ekonomiczne,
zarzadza procesami 0 duzym natezeniu, wierzac, ze to wiasnie perfekcyjne dopracowanie
detali buduje magie ceremonii. Entuzjastka psychologii, wysokich standardéw w branzy
Slubnej oraz odkrywania Swiata podczas dalekich wypraw.
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BOZYSZCZE
KOBIET”

— komedia, ktora bawi i prowokuje

Tekst: Karolina Stachacz-Bartosik/Teatr Capitol
Zdjecia: Cezary Piwowarski
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W biezacym repertuarze Teatru Capitol kréluje
spektakl ,,Bozyszcze kobiet”. Jest to pelna
dowcipnych dialogéw komedia o relacjach damsko-
meskich, ktéra w inteligentny sposéb stawia
pytania o rutyne, pokusy i granice w zwigzkach.

Propozycja idealna, nie tylko na walentynki!

arney
wiedzie
pozornie
idealne
zycie —
dom,
kocha-
jaca zona, stabilna praca
w restauracji. W jego
oczach codzienno$¢ staje
si¢ jednak zbyt przewidy-
walna. Aby ja uatrakcyjni¢
i przezy¢ cos szczeg6l-
nego, organizuje schadzki
z trzema zupetnie r6z-
nymi kobietami: seksowna
Helen, gadatliwa i nieco
infantylng Bobby oraz
wrazliwg, zmagajaca si¢
z depresja Jenny.
Na oczach widzéw
ten Casanova w §rednim
wieku staje si¢ jedno-
cze$nie coraz bardziej

komiczny i pewniejszy

siebie. Kazda kolejna
intryge planuje z wicksza
zrecznoscig do momentu,
gdy lekka forma i humor
ustepuja miejsca refleksji.
Czy zdrada i klamstwo to
jedyny sposéb na ucieczke
od szarej codziennosci?
Odpowiedz przynosi finat,
ktéry zaskakuje i sktania
do przemysler.

W roli Barneya wyste-
puje znakomity Michat
Milowicz, ktérego sce-
niczna charyzma i dosko-
nate wyczucie komizmu
gwarantujg publiczno$ci
pokaz peten $miechu. Part-
nerujace mu aktorki tworzg
wyraziste, barwne postaci,
skutecznie wyprowadza-
jace bohatera z réwno-
wagi. W spektaklu zoba-
czymy takze: Olge Borys,
Katarzyne Maciagg, Anne

Modrzejewska, Karoling
Piwosz, Karing Rezner
oraz Anete Zajac.

ROZNORODNOSC
REPERTUARU

Teatr Capitol konse-
kwentnie buduje repertuar
oparty na lekkiej, inteli-
gentnej rozrywece, ktéra
pozwala oderwacé si¢ od
codziennosci, ale jedno-
czeénie zostawia prze-
strzeri do rozmowy po
spektaklu. Aktualne tytuty
oraz szczeg6towy reper-
tuar dostepne sg na stronie
internetowej teatru —
warto zaglada¢ tam regu-
larnie, poniewaz oferta jest
stale aktualizowana i uzu-
petniana o nowe premiery
oraz wydarzenia specjalne.
To miejsce, w ktérym
widzowie mogg liczy¢

na gwiazdorska obsade,
dynamiczng rezyserie
oraz doskonatg oprawe
sceniczng.

CAPITOL BY NIGHT,
CZYLI TEATR PO
GODZINACH

Waznym elementem
oferty jest takze Capitol
by Night — propozycja dla
tych, ktérzy cheg prze-
dtuzy¢ teatralne emocje

i polaczy¢ spektakl z wie-
czorng integracja. To for-
muta aczaca kulture

z rozrywka i spotkaniem
w mniej formalnej atmos-
ferze. Muzyka na zywo,
klimatyczna przestrzen

i mozliwos¢ organizacji
wydarzenia ,szytego na
miar¢” sprawiajg, Ze teatr
zyskuje zupetnie nowy
wymiar.
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‘TEATR CAPITOL:

www.teatrcapitol.pl

= i

Skontaktuj sie:
Eventy@teatrcapitol.pl
eventy@foksal1l.pl

Adresy:
Teatr Capitol
- ul. Marszatkowska 115, Warszawa

Foksal 11 by Teatr Capitol
- ul. Foksal 11, Warszawa
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FOKSAL 11 BY TEATR
CAPITOL - ELEGANCJA
| PRESTIZ

Przedtuzeniem dziatal-
nosci artystycznej jest

przestrzen Foksal 11 by

Teatr Capitol. To wyjat-
kowe miejsce w samym
sercu Warszawy, stworzone
z mysla o eventach, galach,
premierach produktowych
i spotkaniach biznesowych.

Bywac Warto | BusinessWoman Voice

Stylowe wnetrza, histo-
ryczny charakter kamienicy
oraz nowoczesne zaplecze
techniczne czynia z Foksal
11 przestrzen aczacy pre-
stiz z funkcjonalnoscia.

TEATR JAKO
PRZESTRZEN _
DOSWIADCZEN

Dzis rola teatru wykracza
daleko poza klasycznie
rozumiang dziatalno§¢
artystyczng. W $wiecie,
w ktérym emocje i auten-
tycznos¢ coraz czgsciej
decydujg o skutecznosci
komunikacji, teatr staje si¢
naturalnym $rodowiskiem
dla marek, ktére chcg
budowa¢ relacje w oparciu
o realne doswiadczenia.
Spotkanie z kulturag w ele-
ganckiej, inspirujacej prze-
strzeni nadaje wydarze-
niom biznesowym zupelnie
nowg jakos¢.

Capitol to miejsce,
w ktérym premiery, gale,
konferencje i jubileusze
firmowe zyskujg oprawe
godng wielkiej sceny.

Do dyspozycji organiza-

toréw pozostaja:

* profesjonalna
scena z zapleczem
technicznym,

* komfortowa widownia,

* foyer idealne na bankiety
i networking,

* pelne wsparcie orga-
nizacyjne i techniczne
zespotu teatru.

To potaczenie klimatu
instytucji kultury
z doswiadczeniem even-
towym sprawia, ze kazde
wydarzenie nabiera unikal-
nego charakteru. W Capi-
tolu biznes nie jest dodat-
kiem do sztuki, ale jej
naturalnym partnerem.
Dla czytelnikéw maga-
Zynu przygotowano wyjat-
kows propozycje: kazdy,
kto do konica kwietnia
zarezerwuje przestrzen na
event w kolejnym sezonie,
otrzyma gwarancje nie-
zmienno$ci ceny. W cza-
sach dynamicznych zmian
rynkowych to nie tylko
atrakcyjna oszczednosé, ale
réwniez mozliwos¢ stra-
tegicznego zaplanowania
budzetu wydarzen firmo-
wych z wyprzedzeniem.
Warszawski Teatr
Capitol pokazuje, ze scena
moze by¢ czyms wigcej niz
miejscem spektaklu. To
przestrzen emocji, relacji
i biznesowych sukces6w
rozgrywanych w najlep-
szym stylu.

Zapraszamy do zapoznania
sie z aktualnym repertu-
arem oraz pelng oferty
wydarzen na stronie:
www.teatrcapitol.pl
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DLACZEGO
KOBIETY SUKCESU

czesto nie czujq satysfakcji

Z zewnatrz wszystko wyglada
doktadnie tak, jak powinno.
Stabilna pozycja zawodowa,
niezalezno$¢ finansowa, osiagnigcia,
ktore jeszcze kilka lat temu
wydawaly si¢ ambitnym celem.
Kobieta sukcesu, skuteczna,
zorganizowana, Swiadoma swojej
wartosci. A jednak gdzie$ pod ta
powierzchnia pojawia si¢ uczucie
trudne do nazwania. Nie smutek.
Nie kryzys. Raczej ciche

»to chyba nie to”.

Materiat redakcyjny
Zdjecia: rawpixel.com na Freepik
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rak
satys-
fakeji

u kobiet

sukcesu

rzadko

bywa
spektakularny. Nie przy-
chodzi z zatamaniem ner-
wowym ani nagly decyzja
o ucieczce od wszyst-
kiego. Czgéciej objawia
si¢ w momentach ciszy.
Po kolejnym awansie, po
zrealizowanym projekcie,
po osiagnieciu celu, ktéry
miat da¢ ulgg, a zamiast
niej pojawia si¢ pytanie:
i co dalej?

SUKCES, KTORY NIE

ZOSTAL PRZEZYTY

Jednym z kluczowych
powodéw braku satys-
fakeji jest spos6b, w jaki
kobiety dochodzg do suk-
cesu. Czgsto w trybie
zadaniowym, nasta-
wionym na dziatanie,
dowozenie, rozwigzy-
wanie probleméw. Cel

pojawia si¢ na horyzoncie,
a cafa energia kierowana
jest na jego realizacje.

Nie ma czasu na zatrzy-
manie, refleksje, przezycie
drogi. Gdy cel zostaje
osiagniety, umyst natych-
miast szuka kolejnego.
Satysfakcja nie zdazy si¢
pojawié, bo nie ma na nig
przestrzeni. Sukces zostaje
»odhaczony”, a nie zin-
tegrowany. To troche tak,
jakby kolejne etapy zycia
przechodzi¢ w biegu, nie
zdajac sobie sprawy, ze co$
waznego wlasnie si¢ wyda-
rzyto. W dluzszej perspek-
tywie ten mechanizm pro-
wadzi do poczucia pustki.
Bo jesli wszystko jest tylko
kolejnym zadaniem, to nic
nie ma prawa naprawde
cieszy¢.

WEWNETRZNA
POPRZECZKA, KTORA
NIGDY NIE OPADA
Kobiety sukcesu rzadko
$wietuja swoje osiggnigcia.
Czgsciej je minimalizuja.
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»Udalo sig, ale mogto porozmawiaé szczerze. naprawde cieszy, kim
by¢ lepiej”. , To byt dobry Kobiety sukcesu czgsto jestem, gdy nie muszg
wynik, ale to jeszcze e otoczone sg ludzmi, ktérzy ~ niczego udowadniaé. Nie

nie to”. ,Kazdy by sobie
poradzit”. Wewnetrzna
poprzeczka stale si¢ pod-
nosi. To, co wezoraj byto
sukcesem, dziS staje si¢
norma. A normy si¢ nie
celebruje. Norme si¢ utrzy-
muje. Ten mechanizm
czesto wynika z perfekejo-
nizmu i leku przed utraty
pozycji. Satysfakcja bywa
mylona z rozluznieniem,

a rozluznienie z zagro-
zeniem. Jesli poczuje sie
zadowolona, przestang

si¢ starac. Jesli przestane
si¢ staraé, wszystko si¢
posypie. To przekonanie
dziala w tle, nawet jesli nie
jest uswiadomione.

SUKCES MIERZONY
CUDZYMI KRYTERIAMI
Wiele kobiet dochodzi
bardzo daleko, reali-

zujac cele, ktére nigdy nie
zostaly przez nie naprawde
zakwestionowane. Dobrze
platna praca. Presti-

zowe stanowisko. Roz-
poznawalno$¢. Niezalez-
no$¢. Wszystko to brzmi
jak spetnienie, dopéki nie
pojawi si¢ pytanie, czy to
jest moje. Brak satysfakeji
czesto nie oznacza, ze co$
poszto nie tak. Oznacza, ze
sukces zostal zdefiniowany
z zewngtrz. Przez oczeki-
wania spoteczne, rodzinne,
kulturowe. Przez narracje

o ,silnej kobiecie”, ktéra
wszystko potrafi i wszystko
udzwignie. Kiedy rzeczy-
wisto$¢ przestaje pasowaé
do tej narracji, pojawia si¢
dysonans. Z jednej strony

-

widzigeznosé za to, co si¢
ma. Z drugiej, trudne do
zignorowania poczucie, ze
co$ zostato pominigte. Ze
cena byla wyzsza, niz si¢
spodziewaly$my.

EMOCJE ODSUNIETE
NA POZNIE)

Droga do sukcesu bardzo
czesto wymaga odktadania
emocji na bok. , Teraz nie
czas”. , Teraz musze sie
skupi¢”. ,Zajme si¢ tym
p6zniej”. Ten mechanizm
bywa skuteczny krétkoter-
minowo, ale dtugofalowo
prowadzi do emocjonal-
nego znieczulenia. Kobieta,
ktéra przez lata funkcjono-
wata w trybie zadaniowym,
moze straci¢ kontakt

z tym, co naprawde czuje.
Satysfakcja, podobnie jak
rado$é, jest emocja wyma-
gajaca obecnosci. Jesli nie
ma uwaznosci, nie ma tez
glebokiego przezywania.
W efekcie sukces zostaje
rozpoznany intelektu-
alnie, ale nie emocjonalnie.
Wiemy, ze ,,powinny$my”
by¢ zadowolone, ale tego
nie czujemy. A to rodzi
kolejne poczucie winy,

bo przeciez nie wypada

narzekad.

SAMOTNOSC
NA SZCZYCIE
Im wyzej, tym mniej

0s6b, z ktérymi mozna

co$ od nich cheg, co$ im
zawdzigczajg lub na nich
polegaja. Rzadziej, kims,
przy kim moga by¢ po
prostu sobg. Brak satys-
fakeji bywa wiec zwigzany
nie z pracg, lecz z rela-
cjami. Z brakiem miejsca,
w ktérym mozna zdjaé role
liderki, ekspertki, tej, ktéra
zawsze wie. Bezpieczna
blisko$¢ staje si¢ luksusem,
na ktéry trudno znalez¢
czas 1 przestrzen, a bez
relacyjnego zakotwiczenia
nawet najwicksze sukcesy
tracg smak.

TOZSAMOSC
ZBUDOWANA
NA DZIALANIU

Dla wielu kobiet poczucie
wiasnej wartosci przez lata
bylo oparte na skutecz-
nosci. Na byciu potrzebna,
produktywna, niezasta-
piona. Gdy osiagaja wysoki
poziom sukcesu, ten fun-
dament zaczyna pekac.

Bo jesli juz ,jestem”, to
kim wiasciwie jestem poza
dziataniem? Satysfakcja
wymaga kontaktu z sobg,
nie tylko z rola. A to bywa
konfrontujace. Oznacza
konieczno$¢ zadania pytar,
ktére wezesniej byty odkta-

dane: czego chce, co mnie

kazda kobieta jest na to
gotowa od razu. I to réw-
niez jest w porzadku.

SUKCES BEZ SENSU

NIE DAJE SPELNIENIA
Wspdtezesne kobiety suk-

cesu coraz czgsciej odkry-
waja, ze sama skuteczno$é
nie wystarcza. Potrze-
buja sensu. Poczucia, ze
to, co robia, jest spéjne

z nimi samymi. Ze majg
wplyw, ktéry nie koriczy
si¢ na wynikach finan-
sowych. Brak satysfakcji
bywa wiec sygnatem roz-
wojowym, a nie porazka.
Informacja, ze dotych-
czasowy model funkcjo-
nowania przestat wystar-
czat. Ze przyszedt czas na
redefinicje — nie sukcesu,
ale relacji z nim.

SATYSFAKCJA JAKO
PROCES, NIE PUNKT
DOCELOWY

Prawdziwa satysfakcja nie
pojawia si¢ wtedy, gdy ,juz
wszystko jest”. Pojawia si¢
wtedy, gdy to, co robimy,
ma dla nas znaczenie

i jest zgodne z naszym
wewnetrznym kompasem.
Gdy potrafimy zatrzymaé
sie na chwile i uzna¢, ze
to, gdzie jestesmy, ma war-
to$¢. Kobiety sukcesu nie
potrzebuja mniej ambicji.
Potrzebuja wigcej uwaz-
nosci na siebie. Bo dopiero
wtedy sukces przestaje

by¢ kolejnym etapem do
zaliczenia, a zaczyna byé
doswiadczeniem, ktére
mozna naprawde poczué.
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SYNDROM
_MUSZE DAC RADE”:

cichy sabotaz kobiet sukcesu

Materiat redakcyjny
Zdjecia: Sydney Latham, Mohamed Nohassi on Unsplash
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Na zewnatrz wszystko si¢ zgadza. Pozycja,
doswiadczenie, odpowiedzialnosé, wyniki. Kobieta
sukcesu, ktdra potrafi zarzadzaé zespotem, budzetem,
projektami i relacjami. Jest sprawcza, skuteczna,

niezawodna. Gdy pojawia si¢ problem, rozwiazuje
go. Gdy kto$ zawodzi, przejmuje stery. Gdy robi sie
trudno, zaciska z¢by i idzie dale;.

zadko
méwi, ze
jest zme-
czona.
Jeszcze
zadziej,
ze nie daje rady. Syn-
drom ,musze da¢ rade” nie
jest jednostka kliniczna,
ale zjawiskiem psycholo-
gicznym, ktére coraz czeg-
$ciej dotyka kobiet funk-
cjonujacych na wysokim
poziomie odpowiedzial-
nosci. To wewngtrzny
przymus radzenia sobie
za wszelka ceng — bez
wsparcia, bez przerwy, bez
przyznania si¢ do ograni-
czeri. Mechanizm, ktéry
z zewnatrz wyglada jak
sifa, a od $rodka dziata jak

powolny sabotaz.

SKAD BIERZE SIE
POTRZEBA BYCIA
NIEZAWODNA

Dla wielu kobiet ,radzenie
sobie” nie jest wyborem.

Jest tozsamoscia. Czesto
budowang od bardzo
wezesnych lat. Dziew-
czynki, ktére byty ,roz-
sadne”, ,odpowiedzialne”,
ypomocne”. Nastolatki,
ktére nie sprawiaty pro-
bleméw. Doroste kobiety,
na ktérych zawsze mozna
polega¢. Spotecznie ten
wzorzec jest nagradzany.
Kobieta, ktéra daje rade,
budzi podziw. Jest uzna-
wana za silna, kompe-
tentna, godna zaufania.

Z czasem jednak ta cecha
przestaje by¢ strategia,

a zaczyna by¢ przymusem.
Pojawia si¢ przekonanie, ze
jesli nie dam rady, zawiode.
Jesli poprosze o pomoc,
strace pozycje. Jesli sie
zatrzymam, wszystko sie
rozsypie. W $wiecie zawo-
dowym syndrom ten bywa
dodatkowo wzmacniany.
Kobiety wcigz czesciej niz
mezczyzni Czuja, ze musza
udowadniaé swoja warto$é

konsekwencja, nadodpo-
wiedzialnoscia i perfek-
cyjnym wykonaniem. Nie
ma przestrzeni na sta-
bos¢. Jest miejsce tylko na
dowozenie.

SILA, KTORA NIE ZNA
GRANIC

Problem syndromu ,musze
da¢ rad¢” polega na tym,
ze dlugo dziata. Przy-

nosi efekty. Pozwala
osiagaé cele, awansowa,
budowa¢ pozycje. Dla-
tego tak trudno go zakwe-
stionowaé. Skoro dziata, to
po co co§ zmieniaé? Tyle
ze ten mechanizm nie zna
granic. Nie rozréznia sytu-
acji kryzysowej od codzien-
nosci. Kazde wyzwanie
traktuje jak zagrozenie,
ktére trzeba opanowadé.
Kazde zmgczenie inter-
pretuje jako stabos¢, ktéra
nalezy zignorowa¢. Kazda
potrzebe wsparcia, jako
sygnal, ze co$ jest ,nie tak’.

Z czasem kobieta prze-
staje pytac siebie, czego
potrzebuje. Pyta tylko: co
jeszeze trzeba zrobi¢. Ciato
zaczyna wysyla¢ sygnaty,
ale umyst je racjonali-

zuje. Przemeczenie staje si¢
normga. Napiecie, stanem
bazowym. Odpoczynek,
luksusem, na ktéry trzeba
zastuzyc¢.

EMOCJONALNA CENA
SAMOWYSTARCZAL-
NOSCI

Jednym z najmniej widocz-
nych kosztéw syndromu
ymusze daé rade” jest emo-
cjonalna izolacja. Kobieta,
ktéra zawsze sobie radzi,
rzadko bywa pytana, jak si¢
czuje. A nawet jesli kto$
zapyta, odpowiedz jest
automatyczna: ,wszystko
w porzadku”. Z czasem
pojawia si¢ trudno$é

W przyjmowaniu wsparcia.
Komplementy sa bagateli-

zowane. Pomoc, odrzucana.
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Bliskos¢ staje si¢ ryzy-
kowna, bo wymaga poka-

zania tego, co niewygodne:

Zmeczenia, niepewnosci,
watpliwosci. W relacjach
osobistych syndrom ten
czesto prowadzi do asy-
metrii. Kobieta daje, orga-
nizuje, dba, przewiduje.
Rzadko pozwala sobie
byé¢ ta, ktéra potrzebuje.
A potrzeby, ktére nie sg
wyrazone, nie znikajg.
Zaczynaja zamienia¢ si¢
w frustracje, dystans lub
cichy zal.

PERFEKCJONIZM
| KONTROLA JAKO
MECHANIZMY

OBRONNE
»Musze da¢ rad¢” bardzo

czesto idzie w parze z per-
fekcjonizmem. Jesli zrobie
wszystko idealnie, nikt
mnie nie zakwestionuje.
Jesli bede miata kontrole,
nic mnie nie zaskoczy. To
nie s3 ambicje, to strategie

obronne. Perfekcjonizm
daje iluzje bezpieczenstwa.
Kontrola daje poczucie
wplywu. Problem pojawia
sie wtedy, gdy rzeczywi-
sto$é, a ona robi to nie-
uchronnie, wymyka si¢ tym
strategiom. Wtedy napigcie
ro$nie, a wewnetrzna
presja si¢ nasila. Wiele
kobiet sukcesu funkcjo-
nuje w trybie ciaglej goto-
wosci. Nawet w momen-
tach, ktére powinny by¢
regenerujace, umyst pozo-
staje aktywny. Odpo-
czynek bywa nieefektywny,
bo organizm nie potrafi si¢
wylaczy¢. To stan, ktéry
przez dtugi czas pozostaje
niewidoczny, az zaczyna
odbija¢ sie na zdrowiu psy-
chicznym i fizycznym.

DLACZEGO TAK
TRUDNO ODPUSCIC

Odpuszczanie wbrew
pozorom nie jest umiejet-

noscig miekka. Dla kobiet

)/

z syndromem ,,musze daé
rad¢” bywa jedna z naj-
trudniejszych kompetencii.
Odpuszczenie oznacza
bowiem konfrontacje

z lekiem: co si¢ stanie, jesli
nie ogarne wszystkiego
sama. Czesto pod tym
Iekiem kryje si¢ glebokie
przekonanie, ze warto§¢
kobiety jest bezposrednio
zZwigzana z jej uzyteczno-
§cig. Ze bycie potrzebna
jest réwnoznaczne

z byciem wazna. Rezy-
gnacja z nadodpowiedzial-
nosci bywa wiec odbierana
jak zagrozenie dla wlasnej
tozsamosci, dlatego zmiana
nie polega na ,zrzuceniu
obowiazkéw”. Polega na
redefinicji tego, kim jestem,
gdy nie musze¢ wszystkiego
dzwigaé sama.

CICHY SABOTAZ
SUKCESU

Syndrom ,musze da¢
rad¢” rzadko prowadzi do

Coraz wiecej kobiet sukcesu odkrywa,
ze prawdziwa dojrzatos¢ zaczyna sie tam,
gdzie mozna powiedzie¢: nie wiem, nie mam
teraz zasobow, potrzebuje wsparcia.

spektakularnego zatamania.
Czesciej dziata po cichu.
Obniza jako$¢ zycia, relacji,
satysfakeji. Sprawia, ze
sukces przestaje smakowac.
Ze osiagniecia nie przy-
nosza ulgi, tylko kolejna
poprzeczke do przesko-
czenia. Kobieta z zewnatrz
weiaz funkcjonuje $wietnie.
W srodku coraz czesciej
czuje pustke, zmeczenie
albo trudne do nazwania
napiecie. To moment,

w ktérym wiele z nich
zaczyna zadawac sobie
pytania, ktérych wezesniej
nie byto w kalendarzu: czy
naprawde o to mi chodzito,
czy tak ma wygladaé¢ moje
zycie, ile jeszcze dam rade.

SILA, KTORA »
DOPUSZCZA StABOSC
Wyijscie z syndromu
»musz¢ daé rade” nie
polega na rezygnacji

z ambicji ani kompetencji.
Polega na zmianie relacji

z samg sobg. Na uznaniu,
ze sita nie musi oznaczaé
ciaglego napiecia, a odpo-
wiedzialno$¢ nie wymaga
samotnosci. Coraz wigcej
kobiet sukcesu odkrywa,
ze prawdziwa dojrza-

to$¢ zaczyna si¢ tam,

gdzie mozna powie-

dzieé: nie wiem, nie mam
teraz zasob6w, potrzebuje
wsparcia. To nie jest cof-
nigcie sie. To przesuniecie
cigzaru z przetrwania na
$wiadome funkcjonowanie,
bo paradoksalnie najwick-
szym aktem odwagi nie jest
danie rady za wszelka cene.
Jest nim pozwolenie sobie,
by czasem nie musie¢.
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PARIS

SISLEYA =

NAPIECIE

Lintégral Anti-Age

ELASTYCZNOSC

Zidentyfikowalismy 20 markeréw
starzenia, by zapewhiésspektdkularny STRUKTURA SKORY
efekt odmtodzenia skéry

SIEC KOLAGENOWA
WYPEENIENIE
OBJETOSC
KONTURY.

b Y
ZMARSZCZKI
QBRDKOSC SKORY
REWITALIZACJA
; REGENERACJA
BLASK
JEDNOLITY ODCIEN
TEKSTURA SKORY
DOTLENIENIE’
ENERGIA
ZMECZENIE SKORY

NAWILZENIE

QOdkryj na sisley-paris.com ODZYWIENIE
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