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Szanowni Panslwo!

Czy kobietom wciaz potrzebne jest wsparcie

w biznesowej, czy zawodowej przestrzeni?

Czy nie doszly jeszcze do momentu, w ktorym
osiagnely tak wiele, ze czas zbierac plony?

7. rozmow, ktore przeprowadzilismy w ramach
projektu ,,Rzeczpospolita Babska”, wynika,

ze nie. Owszem, jest lepiej, potrafimy

o siebie zadbac bardziej niz lata temu, ale

weciaz potrzebujemy impulsow do dzialania.
Wpajane przez pokolenia schematy,
przypisywane role spoleczne sprawiaja, ze
panie w przestrzeni publicznej musza walczy¢
nie tylko z ograniczeniami, ktore stawia przed
nimi rynek, ale tez z zapisanymi w glowie
stereotypami. To jedno z najtrudniejszych
zadan, przed ktorym stoja kobiety — zmienic
myslenie wlasne i spoleczenstwa. Z pomoca

w lym procesie moga przyjsc¢ media

— zapraszajmy wiecej pan na nasze lamy, do
programow, debat, na konferencje. Pokazujmy,
7e w naszej przestrzeni sa fajne, madre kobiety
i maja do powiedzenia wiele interesujacych

i opartych na wiedzy rzeczy. Niech dowodem na
to bedzie nasza lista 50 kobiet i zaproszone na
nasze lamy do rozmow i przygotowania tekstow
ekspertki. Inspirujacej lektury. Redakcja

CATARZYNA
BONDA

PISARKA

isarka, autorka ksiazek doku-
’mentalnych. Z wyksztalcenia
dziennikarka i scenarzystka.
Urodzona w1977 r. w Bia-
tymstoku. Obecnie mieszka
w Warszawie. Wszystkie jej
powiesci zyskaly status bestselle-
réw. Jest autorka trylogii kryminal-
nej z Hubertem Meyerem (,Sprawa
Niny Frank”, ,, Tylko martwi nie kfa-
mig’, ,Florystka”), dokumentéw
kryminalnych ,,Polskie morderczy-
nie” i ,,Zbrodnia niedoskonata” oraz
podrecznika ,Maszyna do pisania’.
Ogromng popularno$¢ oraz presti-
zowe nagrody przyniosta jej seria
z profi lerka Sasza Zatuska: ,,Pochta-
niacz’, ,Okularnik”, ,Lampiony”.
»Pochtaniacz” otrzymat Nagrode
Publicznosci na Migdzynarodo-
wym Festiwalu Kryminatéw 2015,
a ,,Okularnik” — nagrode Bestsellery
Empiku 2015. Prawa do wydari za-
granicznych zakupity najwieksze wy-
dawnictwa na $wiecie, m.in. Hodder
& Stoughtoni Random House.

SyLwia BILSkA

GENERAL MANAGER, EDENRED POLSKA

ynamiczny lider biz-
nesu odnoszacy sukcesy
w technologii, ecom-
merce i Payments. Od
ponad 15 lat komercjali-
zuje digital i digitalizuje
biznesy na rynkach rozwinie-
tych i rozwijajacych si¢. Obecnie
General Manager, czfonek za-
rzadu Edenred — globalnego li-
dera rozwigzan technologicznych
w obszarach motywacji i anga-
zowania pracownikéw, a takze
budowania lojalnosci w bizne-
sie oraz zwigkszania sprzedazy na
rynku B2B2C. Do$wiadczenie za-
wodowe zdobywata w dziatach
marketingu, sprzedazy i strate-
gii, pracujac na poziomie C-level
dla firm, takich jak: Tesco Cen-
tral Europe, PayU Poland i Cen-
tral Europe, Avon, Philip Morris
oraz Oriflame. Cztonek rad nad-
zorczych firm technologicznych

i FinTech oraz czlonek zarzadu
Polskiej Izby Informatyzacji i Te-
lekomunikacji. Od blisko dekady
wspiera mentoringiem kobiety

i startupy. W 2016 nagrodzona
Digital Champion Award przez
Forum Lideréw Cyfrowego Biz-
nesu, rok pézniej otrzymata ty-
tut Charyzmatycznego Lidera,
nadany przez magazyn Why-
Story. Prawnik z wyksztalcenia,
absolwentka European Executive

MBA.

fot.: Bartosz Maciejewski, ,Gentleman”
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CATARZYNA BYCZKOWSKA

DYREKTOR ZARZADZAJACA, BASF POLSKA

ariere zawodowa roz-

poczeta w roku 1996

w Dow Chemical od

stanowiska doradcy.

Po pigciu latach zo-

stata menedzerem do
spraw rozwoju rynku w Wiel-
kiej Brytanii. Z BASF zwia-
zala si¢ w roku 2005, kiedy
objeta w Wielkiej Brytanii sta-
nowisko kierownika sprzedazy
na Europe Pétnocna. W latach
2006-2007 pracowata w Lu-
dwigshafen w dziale zarza-
dzania cenami i marza BASF
SE. Potem, w Warszawie, od
roku 2008 do roku 2012 byta
w BASF Polska dyrektorem
handlowym na Europe Cen-
tralng i Rosje. W latach 2013-
2017 pracowala w Barcelonie
jako wiceprezes do spraw sprze-
dazy i rozwoju rynku regio-
nalnego w BASF Espanola.
Potem, w Wiedniu, byta kie-
rownikiem controllingu i pro-
jektéw na Europg Centralna.
Stanowisko dyrektora zarzadza-
jacego w spotce BASF Polska
objeta w maju 2018 r.

DOROTA HRYNIEWIECKA-FIRLE

PREZES ZARZADU PFIZER POLSKA

orota Hryniewiecka-Firlej ma ponad 20-letnie
do$wiadczenie w branzy farmaceutycznej. Przez
wiele lat pracowata na stanowiskach kierow-
niczych w wiodacych firmach farmaceutycz-
nych. Od kilkunastu lat zwigzana z Pfizer, jedng
z czotowych firm farmaceutycznych na $wiecie,
gdzie taczy wizje dyrektora generalnego z perspektywa
zorientowana na ludzi.

Wyznaje zasade, ze najwazniejsi sa ludzie i wierzy, ze au-
tentyczno$¢ powinna by¢ podstawa budowania relaji.
Dlatego stara si¢ budowa¢ kulture integracji, srodowisko
tolerandji i szacunku dla réznorodnosci zaréwno w zyciu
prywatnym, jak i zawodowym. Jej wizja dalszego rozwoju
biznesu koncentruje si¢ na umieszczaniu ludzi w centrum
wszystkiego, gleboko wierzy, ze sukces zapewniaja zespoly,
a nie jednostki. Takie podejscie spowodowato, ze zostata
mianowana w europejskich strukturach Pfizer na wspét-
przewodniczaca Rady ds. Réznorodnosci i Wiaczenia
Spofecznego.

Petni kluczowe funkgje przywodcze w wiodacych orga-
nizacjach i stowarzyszeniach branzowych w Polsce. Byla
wiceprezesem najwickszej organizacji pracodawcéw — Pra-
codawcow Rzeczpospolitej Polskiej, gdzie jest réwniez
wspdtzatozycielem inicjatywy Human Rights & Business.
Aktywnie dziata w organizacjach i stowarzyszeniach, takich
jak Executive Club, Business Centre Club oraz Forum Dia-
logu Polsko Zydowskiego.

Jest absolwentka Uniwersytetu Medycznego w Poznaniu,
gdzie uzyskata specjalizacjg i tytut doktora w dziedzinie cho-
16b wewnetrznych.

Nie tylko prowadzi aktywne zycie zawodowe, lecz takze
dziata spofecznie na rzecz lokalnych spotecznosci, a w czasie
wolnym oddaje si¢ swoim pasjom jakimi s gra na fortepia-
nie oraz iluminacja redniowiecznych manuskryptéw. Na-

lezy do Wloskiego Stowarzyszenia Kaligrafii i Iluminacji.

ANNA GRABOWSKA

WICEPREZESKA ZARZADU DS. STRATEGII
KONSUMENCKICH/EVP, .
CHIEF COMMERCIAL OFFICE, ZABKA

d stycznia 2021 1. petni funkeje wiceprezeski zarzadu ds.

strategii konsumenckich (EVP, Chief Commercial Officer)

i zarzadza zespotem, ktdrego zadaniem jest wyznaczanie kie-

runkéw rozwoju firmy poprzez budowanie strategii konsu-

menckich i komercyjnych oraz wspierajacych, jak strategia

marki i marek wlasnych oraz strategia odpowiedzialnego
i zrébwnowazonego rozwoju ESG. Od kwietnia 2016 r. petnita funkcje
wiceprezeski zarzadu ds. komercyjnych w firmie Zabka Polska i kiero-
wala departamentami: handlowym i marketingu. Odpowiadata za stra-
tegie asortymentowa, promocyjna i cenows sieci Zabka, a takze rozwoj
sklepéw w nowym formacie, strategi¢ marketingowa oraz komunika-
cje z klientami. W ostatnich trzech latach przeprowadzita transformacje
oferty sieci, rozwijajac produkty i ustugi modern convenience, spetnia-
jace potrzeby wspétczesnego konsumenta. Wezesniej przez blisko 19 lat
zwiazana byta z siecig Tesco, m.in. jako wieloletni dyrektor dzialu zaku-
pow. Przez cztery lata zasiadata w zarzadzie spétki, petniac funkcje wi-
ceprezeski. Swoje doswiadczenie zawodowe zdobywata réwniez w Tesco
w Wielkiej Brytanii i na Wegrzech, a takze odpowiadata za zesp6t Za-
kupéw Artykultéw Spozywezych w Europie Centralnej (Polska, Czechy,
Stowacja, Wegry). Absolwentka Handlu Zagranicznego na Akademii
Ekonomicznej w Krakowie. Ukoriczyta réwniez wiele programéw z za-
kresu zarzadzania, strategii biznesowych i kierowania zespofem na pol-
skich i zagranicznych uczelniach, m.in. w London Business School,
INSEAD France, Wharton University of Pennsylvania. Posiada dyplom
MBA z Ecole de Management de Normandie oraz Uniwersytetu Eko-

nomicznego w Krakowie.
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AGNIESZKA | AGNIESZKA KrOS-SIDDIQUI

SA PREZES ZARZADU, PROVIDENT POLSKA
DYREKTOR GENERALNA

Avo N gnieszka Klos-Siddiqui posiada wieloletnie doswiadczenie
. menedzerskie w sektorze finansowym. Pracg w Provident
Polska rozpoczeta w 2007 r. Od roku 2016 byta cztonkiem
Zarzadu w Provident Polska i zajmowata stanowisko dy-
rektora sprzedazy i obstugi klienta. Wezesniej pracowata na
stanowisku dyrektora ds. rozwoju biznesu, a takze byta dy-
rektorem departamentu fi nanséw. Zanim dotaczyta do Provident
Polska swoje doswiadczenie zawodowe zdobywata w firmie Ernst &
Young Audit, z ktdra byta zwiazana przez ponad 8 lat, i w angiel-
skiej fi rmie Greig Middleton, zajmujacej si¢ doradzewem i ustu-
gami maklerskimi. Jest absolwentka Akademii Gérniczo-Hutniczej
w Krakowie, posiada kompetencje bieglego rewidenta i FCCA. Pre-
zesem Provident Polska jest od stycznia 2018 r. Objgla to stanowi-
sko jako pierwsza kobieta i pierwsza Polka. Agnieszka Ktos-Siddiqui
jest takze czfonkiem Rady Pracodawcéw RP, a jednoczesnie prze-
wodnicza platformy , Kierunek: Kobieta Biznesu”, dzialajacej przy
tej organizacji.

gnieszka Isa jest zwiazana
z Avon od 19 lat. Dotych-
czas zajmowata stanowi-
ska kierownicze w dziatach
marketingu, zaréwno

a rynkach wschodza-

WONA KOSSMANN

PREZES ZARZADU, DCG S.A. (DENI CLER)

cych, jak i rozwinigtych, a swoja ka-
riere rozpoczeta w polskim oddziale
firmy. Pefnita m.in. funkcje dyrek-
torki marketingu w Johannesburgu
w RPA, dyrektorki wykonawczej ds.
marketingu na rynki Europy Za-
chodniej (z siedziba w Madrycie

w Hiszpanii) oraz dyrektorki wyko-
nawczej ds. marketingu w Stambule
na Turcje, Afryke Pétnocna i Bli-
ski Wschdd. Ostatnio pracowata

w regionie Azji i Pacyfiku — zasia-
data tam w zarzadach Avon w Szan-
ghaju w Chinach oraz w Manili na
Filipinach. Odpowiadata m.in. za
zwickszanie udziatéw w rynku, bu-
dowanie od podstaw nowych ze-
spotéw i proceséw w klastrze,
kierowanie dziatami marketingu

i cyfryzacji, a takze modernizacje
portfolio produktéw.

pazdzierniku 2019 r. zostata nominowana na stanowi-
sko prezesa zarzadu Deni Cler Group. Wezesniej byta
prezesem Revo Technologies. W 2012 r. zatozyta firme
Kossmann Fashion. Do listopada 2011 r. byta preze-
sem spétki Bonnier Business Polska, wydawcy ,,Pulsu
Biznesu”. W latach 2008-2010 petnita funkcje pre-
zesa DCG. W latach 2001-2008 zarzadzata marketingiem i sprzedaza
spotek telekomunikacyjnych w grupie Orange. Od 2001 do 2005 r.
petnita funkcje dyrektora marketingu firmy PTK Centertel, opera-
tora sieci Orange. W 2005 r. zostata powotana na cztonka zarzadu ds.
marketingu i sprzedazy (2005-2007), a nastgpnie — po przejeciu PTK
Centertel przez TP SA — weszta do zarzadu spétki jako cztonek za-
rzadu ds. rynku masowego (2007-2008). W latach 2000-2001 petnita
funkcje dyrektora marketingu w Coty Polska. Od 1994 r. zarza-
dzata miedzynarodowymi markami w filiach Coty Polska, Coty Hun-
gary, Coty Germany. Karier¢ rozpoczeta w 1992 r. w Unilever Polska
(1992-1994). Od 2014 r. wiceprezes ZPPM Lewiatan (Zwiazek Pro-
ducentéw Przemystu Mody). Ukonczyta Szkote Gtéwna Handlowa
z tytufem magistra nauk ekonomicznych oraz studia podyplomowe na
kierunku zarzadzanie i marketing na Uniwersytecie Erazmusa w Rot-
terdamie w Holandii.

StAIA KOZHOWSKA-CHYA
PREZES ZARZADU, PZU

zyskata stopieri naukowy doktora nauk prawnych, a nastgp-

nie stopieri naukowy doktora habilitowanego nauk prawnych.

Jest wyktadowcg na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersy-

tetu Warszawskiego w Katedrze Prawa Handlowego. Wykonuje

zawdd radcy prawnego, jest arbitrem rekomendowanym w Sa-

dzie Arbitrazowym przy Krajowej Izbie Gospodarczej w War-
szawie. Petnita funkcje cztonka Rady Nadzorczej PZU, cztonka Rady
Nadzorczej TFI PZU i PTE PZU oraz dwukrotnie byta cztonkiem zarzadu
PZU. Zasiadata réwniez w zarzadzie PZU Zycie. Obecnie pelni funkcje
przewodniczacej Rady Nadzorczej Grupy Lotos. Autorka kilkudziesigciu
publikacji naukowych z zakresu prawa spétek, prawa papieréw warto-
Sciowych oraz prawa ubezpieczeniowego, opublikowanych w renomowa-
nych czasopismach polskich i zagranicznych, a takze autorka artykutéw
popularyzatorskich.
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DR AGNIESZKA
MOSUREK-ZAVA

CEO, DOUGLAS POLAND & CEE REGION

d 2001 r. odpowiadata za wprowadzenie i rozwdj
sieci perfumerii Douglas w Polsce. Od 2006 r.
jest prezesem spotki, natomiast w 2009 r. objeta
dodatkowo funkcje dyrektora zarzadzajacego re-
gionem CEE, do ktdrego obecnie nalezy 12 kra-
jow. Pod jej zarzadem Douglas zbudowat pozycje
lidera w obszarze nowoczesnej sprzedazy multichannelowej

p & w sektorze luxury beauty, posiadajac w swej strukturze obec-
/ nie 143 perfumerii stacjonarnych w Polsce oraz najwicksza
autoryzowang perfumeri¢ douglas.pl. W Polsce zatrudnia
ponad 1200 o0séb. Agnieszka Mosurek-Zava uzyskata tytut
s doktora na Uniwersytecie Jagiellonskim w Krakowie, stu-

diowata réwniez w Getyndze oraz w Bonn. Jest absolwentka
prestizowego programu managerskiego IESE w Barcelonie.
Wolne chwile spedza z rodzina. Lubi podréze, géry, sport

i dobra literature.

JOANNA SEKLECKA

PREZES ZARZADU, ESERVICE

"

PAT ROMANEK

CZEONEK ZARZADU BUTCHER'S PET CARE

tive Program, prowadzony przez Stanford Uni-
versity Graduate School of Buisness. Kariere

w eService rozpoczynata w 2004 r. jako dyrek-
tor departamentu fi nanséw i ksiggowosci, a na-
stgpnie, juz jako wiceprezes Zarzadu odpowiadata
za obszar biznesu i fi nanséw eService, nalezacej

oanna Seklecka jest znana postacia rynku
platnosci bezgotéwkowych, laureatka licz-
nych nagréd i wyréznien, wéréd ktérych
wymieni¢ mozna m.in. tytul najbardziej
wplywowej kobiety branzy platniczej
2020 czy dwukrotnie nadany tytut Oso-

dowych koncernach, przygotowujac zespoly do zmiany i wspierajac
rozwéj marek. Zorientowana na wyniki, ze sprawdzona umiejet-
noscia rozwijania zespotéw w celu maksymalizacji rentownosci

i wzrostu wartosci firmy. Od ponad 10 lat zarzadza oddziatem bry-
tyjskiej spotki w Polsce, odpowiadajacym za sprzedaz migdzynaro-

D raktyk biznesu od ponad 25 lat, doradzata w polskich i mi¢dzynaro-

dowa. Przygotowata oraz wdrozyla strategie, keora pozwolita firmie wejs¢
na ponad 25 rynkéw w Europie i na Bliskim Wschodzie oraz przeksztat-
ci¢ tym samym lokalng brytyjska marke w migdzynarodows. Przez ostatnie
dwa lata zajmowata si¢ Chinami oraz przygotowaniem spétki do wejscia na
rynki azjatyckie, organizujac m.in. operacje logistyczne i sprzedazowe. Wie-
1zy, ze innowacyjnos¢ oraz gotowos¢ do rozwoju nowych obszaréw biznesu
to jedne z najwazniejszych cech lidera.

bowo$¢ Roku Swiata Bezgotéwkowego Cashless
Congres. W styczniu 2020 r. zostata jednogto-
$nie wybrana przewodniczaca Komitetu Agentéw
Rozliczeniowych. Jest absolwentka SGH w War-
szawie oraz studiéw doktoranckich na kierunku
zarzadzania. Ukonczyta elitarny Stanford Execu-

do PKO Banku Polskiego. Koordynowata wejscie
spotki do notowanej na NASDAQ Grupy EVO
Payments. Objela w niej stanowisko General Ma-
nager’a na Polske, a w 2017 r. stanowisko prezesa
zarzadu eService, w ktérym odpowiada tez za ob-
szar CEE Grupy EVO.
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CAROLINA SZMIDT

PREZES ZARZADU, DYREKTOR PERSONALNA,
HENKEL POLSKA

ierwsza w historii polskiego oddziatu firmy Polka, ktdra stoi na jej
czele. Laczy rolg prezes zarzadu ze swoja dotychczasowa funkeja dy-
rektor dziatu HR w Polsce i w regionie North-East Europe. Jako dy-
rektor dziatu HR odpowiada za rozwijanie i wdrazanie strategii firmy
w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi w Polsce, Estonii, Litwie

i Lotwie. Ma za sobg dwudziestoletnie doswiadczenie pracy w mie-
dzynarodowych organizacjach, z czego wigkszoé¢ na stanowiskach kierow-
niczych, migdzy innymi w firmach SC Johnson, Royal Unibrew Polska

i Skanska. Z Henklem zwiazana jest od 2015 ., kiedy to objeta stanowisko
dyrekror dziatlu HR w Polsce i regionie Pétnoc-Wschéd.

G SWIATEK

TENISISTKA

wycigzezyni French Open 2020 w grze pojedynczej, triumfa-

torka juniorskich turniejéw wielkoszlemowych: Wimbledonu

2018 w grze pojedynczej oraz French Open 2018 w grze po-

dwojnej dziewczat w parze z Caty McNally. Jest finalistka ju-

niorskiego Australian Open 2017 (w grze podwdjnej w parze

z Maja Chwaliniska) oraz ztota medalistka Letnich Igrzysk Olim-
pijskich Mtodziezy 2018 w grze podwdjnej dziewczat (w parze z Kaja
Juvan). W dniach 7-8 grudnia WTA powiadomita o przyznaniu jej
dwéch sposréd kilku najwazniejszych dorocznych nagréd przydziela-
nych przez t¢ organizacjg: WTA Fan Favorite (dla ulubionej zawod-
niczki z punktu widzenia kibicéw) oraz WTA Most Improved Player
of the Year (dla zawodniczki, ktéra w ciagu minionego sezonu uczy-
nifa najwigkszy postgp w swoim poziomie gry). Nadto jej gléwny tre-
ner Piotr Sierzputowski otrzymat nagrod¢ WTA Coach of the Year (dla
najlepszego trenera tenisowego na przestrzeni ocenianego roku). 9
stycznia w ramach organizowanego przez ,,Przeglad Sportowy” plebi-
scytu na najlepszego sportowca 2020 r. zajeta 2. miejsce (za Robertem
Lewandowskim).

AGNIESZKA
WOZNIAK-STARAK

DZIENNIKARKA

bsolwentka Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycz-
nych Uniwersytetu Warszawskiego i podyplomowych stu-
diéw w Akademii Telewizyjnej Telewizji Polskiej. Zdobyta
takze licencjat w zakresie dziennikarstwa radiowego w Wyz-
szej Szkole Komunikowania i Mediéw Spotecznych w War-
szawie. W latach 2003-2004 byta zwiazana z Radiowa

_ Jedynka. Od 22 maja 2005 r. do grudnia 2009 r. byta gospodarzem

4 oprawy dnia w TVP1. W 2013 rozpoczgta wspétprace z Grupg TVN.

'S Od czerwea 2012 r. do czerwca 2013 r. byta redaktorka naczelng ma-

£ gazynu elstilo”. Réwnolegle w latach 2012-2013 wspétprowadzita

= 2 Kubg Wojewddzkim poranng audycje Zwolnienie z WF-u w Esce

© Rock. Byta redaktorka naczelna portalu Zpazurem.pl. Po tragicznej

$mierci meza w sierpniu 2019 wycofata si¢ z mediéw. W marcu 2020

wrocita do pracy, prowadzac audycje Life Balance dla newonce.radio,

a od wrzesnia wspétprowadzi poranny program Dzien dobry TVN.

fot.: PAP/Marc
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Lepiej wspierac kobiety w miejscu pracy

Crystal Cooke

Director of Diversity and Inclusion,
Association of International
Certified Professional Accountants

Association of International Certified Profes-
sional Accountants — Miedzynarodowe Sto-
warzyszenie Dyplomowanych Specjalistéw
ds. Rachunkowosci, taczace American Insti-
tute of CPAs (AICPA) i The Chartered In-
stitute of Management Accountants (CIMA)
— z okazji Mi¢dzynarodowego Dnia Kobiet
dzieli si¢ wskazéwkami nt. tego, jak biznes
moze lepiej wspiera¢ i wzmacniaé pozycjg za-
trudnianych kobiet.

Globalna pandemia uwydatnita sposéb, w jaki
kobiety od lat funkcjonowaly, godzac zycie za-
wodowe z rodzinnym. Obowiazkiem organiza-
cji jest dostrzezenie wyzwatl, jakie stoja przed
kobietami w trakcie ich kariery zawodowej
i wdrozenie praktyk wspierajacych je w dazeniu
do sukcesu.

Oto pig¢ krokéw, ktdre biznes moze podjaé,
aby stworzy¢ kulture zapewniajaca réwnos¢ plei
w miejscach pracy:

* Elastycznos$¢é: pandemia koronawirusa
zmusita nas wszystkich do zmian zwia-
zanych ze sposobem wykonywania pracy
i zarzadzania swoim zyciem. Jak wskazuja

wyniki raportu przeprowadzonego przez In-
stitute for Fiscal Studies, w sytuagji, w ked-
rej matki i ojcowie pracuja w systemie pracy
zdalnej, to kobiety wykonuja wigcej prac do-
mowych i cze$ciej zajmuja si¢ dzie¢mi. Pra-
codawcy powinni rozumie¢ dodatkowy stres
zwiazany z koniecznoscia pogodzenia obo-
wiazkéw domowych z wymaganiami zwia-
zanymi z praca. Bedzie to prawdopodobnie
wymagalo nieszablonowego myslenia, aby
wypracowa¢ korzystne dla wszystkich i re-
alistyczne rozwiazania, takie jak np. ela-
styczne godziny/dni pracy.
* Zgoda na odmowe: warto stworzy¢ srodowi-
sko, w ktérym i, kedrzy sa przydoczeni, po-
czujg si¢ bezpiecznie i nie bedg czuli si¢ karani
ani osadzani, jesli nie zdecyduja si¢ na podje-
cie dodatkowych projekeéw lub wziecie na sie-
bie wigkszej odpowiedzialnosci. Nalezy zachecaé
kobiety, aby prosity o pomoc, gdy jej potrze-
uja oraz da¢ im mozliwo$¢ robienia przerw na
ruch, medytacjg i czerpanie radosci z przebywa-
nia z rodzina,
* Zaoferowanie wsparcia: jako pracodawca
okaz troske swoim pracownikom i zapewnij im
wsparcie, ktérego potrzebuja. Zadawaj te nie-
zwykle istotne teraz pytania i naprawde stu-
chaj odpowiedzi: ,,Jak si¢ masz? I co mozemy
zrobi¢, aby ci poméc?”. Nastgpnie znajdz spo-
s6b na zapewnienie potrzebnego wsparcia,

keére takze w tym przypadku moze okaza¢ si¢
niekonwencjonalne.

* Podkredlanie wartosci dobrego samopoczucia
i dbania o siebie: przez prawie rok pracownicy
przezywali niemal w kétko ten sam dzien. Wielu
z nich zongluje swoimi obowiazkami, ktdre te-
raz przeniknely do ich rytmu pracy i spowodo-
waly zatarcie si¢ granic. Wazne jest, aby poméc
kobietom w swoich organizacjach znalez¢ spo-
soby na skuteczne radzenie sobie ze stresem
i spadkiem energii oraz dbanie o zdrowie psy-
chiczne i czerpanie radosci z kazdego dnia.

* Inkluzywno$é: warto rozejrze¢ si¢ wokot
siebie podczas spotkan na wyzszym szczeblu.
Czy kobiety maja tam swoja reprezentacje? Je-

'S0 =

$li nie, powinny zosta¢ uwzglednione w spo-
tkaniach, podczas ktdrych dyskutowana jest
strategia i wizja oraz podejmowane sa wazne
decyzje biznesowe.

Jak wynika z przeprowadzonego w 2019 r.
(ostatniego takiego) badania Hays Poland , Ko-
biety na rynku pracy. Kompetengje i réznorod-
no$¢”, odsetek kobiet zarzadzajacych firmami
wzr6st z 15 proc. w 2018 1. do 18 proc. w 2019.
Weiaz jednak az 81 proc. najwyzszych stanowisk
w organizacjach zajmujg mezezyzni.

*Zawarte powyze] wskazdwki oparte sq na odpo-
wiedziach ugyskanych od laureatek nagrod 2020
Most Power Women in Accounting Awards orga-
nizowanych przez AICPA i CPA Practice Advisor:

Dbamy o naturalne zywienie naszych pupili

Z Pat Romanek, cztonkiem
zarzadu Butcher’s Pet
Care rozmawiata Justyna
Szymanska

Jakie cechy pomogty Pani

osiagnac sukces w biznesie?

Jestem typem osoby, ktéra wierzy, ze rze-
czy s mozliwe do zrobienia i to popycha
mnie do dziatania. Moim autorytetem jest
Steve Jobs, ktory wierzyt w robienie rzeczy,
ktére pozornie wydawaty sie niemozliwe,
ale jednoczes$nie wtasnie dlatego byly roz-
wojowe i ciekawe. Wierze rowniez w jakosc.
Korzystatam z okazji oraz wyzwan, z kté-
rymi inni nie chcieli sie mierzy¢. Bardzo
wazni sg tez ludzie, ktérzy mnie otaczali,
oraz wsparcie, ktére dostatam, poczawszy
od bliskich, zespotu, whasciciela firmy, czy
wreszcie platformy retailowej a na koncu
po prostu klientow.

Co sprawito, ze udalo sie Pani

znowg, mato komu znana marka

nie tylko wejs¢ na rynek, ale wykroic

z niego solidny kawatek tortu?

Dla mnie w procesie tworzenia warto-
$ci biznesu najistotniejsze jest patrzenie
w przyszto$¢, ktére pozwala wszystkim in-
teresariuszom zobaczy¢ wymierne korzysci.
To byto kluczem do stworzenia dtugoter-
minowej strategii, ktéra odniosta sukces.
Zawsze na koncu jest jednak klient, a ja
wierzytam, ze powinien mie¢ dostep do
szerokiej dystrybucji produktu, poniewaz
ludzie kochaja zwierzeta i dlatego powinni
mie¢ wybdr. Kolejny czynnik to elastycz-
no$¢ dziatania. Szybko reagowalismy na
potrzeby klienta. Wprowadzalismy zdrowe
produkty, jakich poszukiwat, a wazne jest,
aby podkresli¢, ze trendy z jedzenia dla lu-
dzi maja odzwierciedlenie w karmie. Nasi
klienci docenili te nasza uwaznos¢ na
trendy rynkowe.

W ciggu ostatnich lat nastgpit duzy pro-
ces transformacji brandu do marki mie-
dzynarodowej. Jednak wysitek opfacit sie

i dzieki konsekwentnie budowanej dystry-
bucji, wprowadzania nowych produktéw
we wszystkich kategoriach i komunikacji,
polski oddziat, ktérym zarzadzam, zbudo-
wat sprzedaz na ponad 25 rynkéw i dzieki
temu stat sie oddziatem international spétki
brytyjskiej.

Jak pandemia wplyneta na

zachowania klientéw w kategorii?
Ludzie w zwiazku z pandemia spedzaja
wiecej czasu w domu i bardziej zaczynajg
zwraca¢ uwage na to, co jedza, poniewaz
czesciej sami przygotowuja positki, a tym
samym czesciej czytaja etykiety produktdw,
interesuja sie pochodzeniem sktadnikéw
i to sie odzwierciedla i tym, ze wybieraja
coraz lepsze produkty réwniez dla swo-
ich czworonoznych przyjaciot. Dodatkowo
dzieki rozwojowi e-commerce, klient ma
dostep do wrecz nieograniczonej ilosci
i rodzajow produktow. Teraz fatwiej zna-
lez¢ informacje o produkcie i o jego wiasci-
wosciach i poréwnac oferte producentéw.

Jakie trendy sq obecnie kluczowe

w kategorii pet food?

Odkad weszlismy na rynek, obserwujemy
premiumizacje w kanale spozywczym. Jest
to widoczne szczegélnie w ofercie produ-
centédw pozaglobalnych. Od lat towarzyszy
nam takze trend humanizacji, czyli przeni-
kania trendéw z zywienia ludzi do zywienia
naszych pupili. Przykladem moga by¢ nasze
najnowsze zdrowe przekaski bezzbozowe
Super Foods z owocami, ktére holistycznie
wspierajg zdrowie psa. Patrzac na zmiany
w catej kategorii, przewiduije sie, ze rynek
postcovid bedzie coraz bardziej spolaryzo-
wany. Nadal bowiem najszybciej rozwija sie
sprzedaz produktéw typu premium i super-
premium i z drugiej strony economy.

Sa Panstwo firma brytyjska,

Brexit wywotal wielki chaos

zwiazany z przeplywem towarow

w wielu branzach. Czy dotkneto

to réwniez Panistwa?

Niestety najsilniej skutki Brexitu odczuta
branza spozywcza. Brak doktadnych regula-
¢ji w poszczegodlnych krajach tranzytu spo-
wodowat znaczne komplikacje dotyczace
ptynnosci przeptywu towaréw. Czasy rozta-
dunku i zatadunku ulegty wyraznemu wy-
diuzeniu. Nowe formalnosci wydtuzyty czas
tranzytu, ograniczyly liczbe kurséw mie-
dzynarodowych i zwiekszyty koszty opera-
¢ji transportowej. Sytuacji dodatkowo nie
sprzyja pandemia i wymdg przedstawienia
negatywnego wyniku testu na COVID-19
przy przekraczaniu granicy, jedli pobyt kie-
rowcy przekracza 48 godzin.

Dodatkowo podniosty sie pozatransportowe
koszty sprowadzenia towaru, takie jak dodat-
kowe badania laboratoryjne, koszty wetery-
naryjne czy optaty na granicy. Mam jednak
nadzieje, ze w ciggu najblizszych tygodni na-
stapi stabilizacja tego procesu.

Co w planach ma obecnie firma?
Dynamicznie sie rozwijamy, wdrazamy stra-
tegie multichannelowa. W dziataniach mar-
ketingowych skupiamy sie na aktywizacji,
edukacji i dotarciu do mtodszego klienta
przez social media. Wyzwaniem jest przy-
gotowanie strategi marki w taki sposéb, aby
wyréznic jg w nowych kanatach sprzedazy,
a jednoczesdnie, aby stata sie czescia potrzeb
klienta podczas pandemii. Dziatamy z part-
nerami handlowymi w zakresie dziatar trade,
promujac zdrowe zywienie bez chemicznych
dodatkéw i budujac kategorie premium.
W obszarze produktéw stawiamy na pro-
dukty funkcjonalne oraz budowe kategorii
przekasek dla pséw.
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50 NAJCENNIEJSZYCH KOBIET W POLSCE

IMIE | NAZWISKO SPOLKA/STANOWISKO/FUNKCJA

DOMINIKA BETTMAN CEO, SIEMENS POLSKA

EWA BEASZCZYK AKTORKA, ZALOZYCIELKA FUNDACJI AKOGO? TWORCZYNI KLINIKI BUDZIK
SYLWIA BILSKA GENERAL MANAGER, EDENRED

KATARZYNA BONDA PISARKA

KATARZYNA BYCZKOWSKA DYREKTOR ZARZADZAJACA, BASF POLSKA

EWA CHODAKOWSKA TRENERKA FITNESS, CELEBRYTKA

BEATA DASZYNSKA-MUZYCZKA

PREZES ZARZADU, BGK

SONIA DRAGA ZMOZYCIELKA WYDAWNICTWA SONIA DRAGA

IRENA ERIS WSPOLWEASCICIELKA | ZALOZYCIELKA FIRMY
LABORATORIUM KOSMETYCZNEGO DR IRENA ERIS

CAROLINA GARCIA GOMEZ PREZES ZARZADU, IKEA RETAIL W POLSCE

MAGDA GESSLER RESTAURATORKA, CELEBRYTKA

BEATA GOZDZIKOWSKA PREZES ZARZADU, DROGERIE NATURA

ANNA GRABOWSKA WICEPREZESKA ZARZADU DS. STRATEGII KONSUMENCKICH/
EVP, CHIEF COMMERCIAL OFFICE, ZABKA

ELZBIETA HALAS CZLtONKINI ZARZADU/CEQ, GS1 POLSKA

DOROTA HRYNIEWIECKA-FIRLEY

PREZES ZARZADU PFIZER NA POLSKE

AGNIESZKA ISA

DYREKTOR GENERALNA, AVON COSMETICS POLSKA

ANNA JANICZEK

PREZES ZARZADU, PZU ZDROWIE

AGNIESZKA Kt0S-SIDDIQUI

PREZES ZARZADU, PROVIDENT POLSKA

[WONA KOSSMANN PREZES ZARZADU, DENI CLER

BEATA KOZLOWSKA-CHYEA PREZES ZARZADU, PZU

EWA KUDLINSKA (ZLONEK ZARZADU, MARY KAY POLSKA

DOMINIKA KULCZYK DZIALACZKA SPOLECZNA, PRZEDSIEBIORCZYNI
ANNA LEWANDOWSKA TRENERKA FITNESS, CELEBRYTKA

MAFFASHION INFLUENCERKA, CELEBRYTKA

EWA MALYSZKO ZARZADU, PFRTFI

TERESA MOKRYSZ ZMOZYCIELKA MOKATE

AGNIESZKA MOSUREK-ZAVA PREZES ZARZADU, DOUGLAS POLSKA

SYLWIA PAWEKCZYK-MASLUK SVPTALENT & CULTURE NORTHERN EUROPE, ACCOR
BEATA PAWLOWSKA DYREKTOR ZARZADZAJACA, ORIFLAME POLAND
KINGA PIECHUCH CEE ENTERPRISE INDUSTRY MANAGER, MICROSOFT
ANETA PODYMA-MILCZAREK PREZES ZARZADU, UNUM

PAT ROMANEK PRZEZES ZARZADU, BUCHERS

MALGORZATA ROZENEK-MAJDAN

CELEBRYTKA

ANJARUBIK MODELKA, CELEBRYTKA, DZIALACZKA SPOLECZNA

ANNA RULKIEWICZ PREZES ZARZADU, LUXMED

MALGORZATA RUSEWICZ PREZES ZARZADU, IZBA ZARZADZAJACYCH FUNDUSZAMI | AKTYWAMI

KATARZYNA RUTKOWSKA WICEPREZES ZARZADU DS. FINANSOW | ROZWOJU, AC

JOANNA SEKLECKA PREZES ZARZADU, ESERVICE

KLAUDIA SIARKIEWICZ PREZES ZARZADU, KREATOR DOM INVEST

DOROTA SOSZYNSKA WSPOEWEASCICIELKA | DYREKTOR KREATYWNA, OCEANIC

[WONA SROKA (ZtONEK ZARZADU, MURAPOL

KAROLINA SZMIDT PREZES ZARZADU, DYREKTOR PERSONALNA, HENKEL POLSKA

IGA SWIATEK TENISISTKA

AGNIESZKA SWIERSZ(Z PREZES ZARZADU, DHL PARCEL POLSKA

NINATERENTIEW DYREKTOR PROGRAMOWA, POLSAT

DOROTA WELLMAN DZIENNIKARKA

ANNAWICHA PUBLIC AFFAIRS DIRECTOR POLAND , EASTERN EUROPE,
MIDDLE EAST & NORTH AFRICA, THE ADECCO GROUP

MARTYNA WOJCIECHOWSKA DZIENNIKARKA, PODROZNICZKA, DZIALACZKA SPOLECZNA

AGNIESZKA WOZNIAK-STARAK DZIENNIKARKA

KATARZYNA ZAWODNA-BIJOCH

PRESIDENT AND CEO AT SKANSKA COMMERCIAL DEVELOPMENT EUROPE

Kobiety nie boja sie
nowych wyzwan

Az 41 proc. kobiet deklaruje, ze samodzielnie przeprowadza prace
zwigzane z dekoracja wnetrz (16 proc. mezczyzn), a 32 proc. inicjuje

i planuje remonty - wynika z badan przeprowadzonych na zlecenie
Castorama Polska. A poniewaz w ciggu ostatniego roku, ktory uptynat
pod znakiem pandemii, remonty staty sie jednym z najpopularniejszych
sposobow na spedzanie czasu, nikogo nie powinno dziwic, ze bardzo
duzo kobiet przestaje obawiac sie wykonywania prac dotychczas

uznawanych za typowo meskie.

Kobiety nie boja si¢ nowych wyzwar. Z jed-
nej strony coraz czgsciej zajmujg wysokie sta-
nowiska w branzach, ktére dotychczas byly
postrzegane jako meskie (na przyktad branza
budowlana), z drugiej strony coraz chetniej
przejmuja tradycyjnie ,,meskie” obowiazki. Ca-
storama postanowita sprawdzi¢, jak nowe, ko-
biece role wygladaja w kontekscie remontéw
oraz dowiedzie¢ sig, jakie s obserwacje kobiet,
doradezyn klienta w sklepie, na temat klientek.

Kobieta — decydentka

W przeprowadzonym badaniu zapytano o po-
dziat odpowiedzialnosci za rézne aspekty zmian
w mieszkaniu. Biorac pod uwagg deklara-

cje respondentéw, badani wspdlnie wybieraja
przede wszystkim materialy wykonczeniowe
(54 proc.). Kobieca domeng sa za$ samodzielne
prace zwigzane z dekoracja wnetrza (41 proc.)
oraz inicjacja samego remontu i pomyst na ro-
dzaj przeprowadzanych zmian (32 proc.), na co
z pewnoscia maja wplyw rézne programy po-
kazujace przemiany wnetrz, na przyklad Do-
roty Szelagowskiej. Istotng inspiracja stat si¢

tez kanat YouTube, na ktérym mozna spraw-
dzi¢, jak samodzielnie zrobi¢ niemal wszystko
w domu. Portale spotecznosciowe to réwniez
prawdziwa kopalnie pomystéw i przykladéw
prac, ktdre mozemy wykonywa¢ sami.
Interesujace jest, ze postrzeganie, kto jest

w gospodarstwie domowym odpowiedzialny
za badane zagadnienia, jest Scisle zwiazane

z plcig respondenta — kazda z plei przypisuje
sobie wigksza role w danym obszarze. Szcze-
gélnie to wida¢ w przypadku przeprowadza-
nia remontu. Badani mezezyZni prawie nie
widza kobiet jako tych, do ktérych nalezy

w gospodarstwie domowym przeprowadza-
nie takowych. Réwniez rzadziej deklaruja, ze
robig to wspélnie z partnerka. Natomiast ko-
biety przypisuja sobie wicksza role w przepro-
wadzaniu remontéw i takze widza wieksza
role wspdlnych dzialant w tym obszarze. Co
ciekawe wéréd najstarszej grupy responden-
t6w (56+) rosnie rola kobiety w tej kwe-

stii. Drobne naprawy to domena mezezyzn,
zwhaszeza z ich punktu widzenia. Samodzielne
prace zwigzane z dekoracjg wnetrza to przede
wszystkim rola kobiet, aczkolwiek badani
mezezyini czedciej niz w catej populacji dekla-
ruj3, ze nalezy to do wspélnych obowiazkéw.
Interesujaco ksztattuja si¢ dane dotyczace wy-
konywania drobnych napraw. Co prawda w tej
dziedzinie zdecydowanie prowadza mezczyZni
63 proc. vs. kobiety 12 proc., jednak niektére
statystyki doprecyzowujace wskazuja na duzo
wyzsze zaangazowanie kobiet w tego rodzaju
pracach: prawie 30 proc. kobiet w wieku 36+
deklaruje, Ze to kobieta w gospodarstwie do-
mowym zajmuje si¢ drobnymi naprawami, na-
tomiast wéréd najmtodszych respondentéw
(18-22 lata) 40 proc. podejmuje tego typu dzia-
tania wspélnie.

Coraz wiccej kobiet samodzielnie nie tylko
podejmuje decyzje o remontach w swoich

gospodarstwach domowych, lecz takze je prze-
prowadza. Decyduja nie tylko o kwestiach wy-
koticzeniowych, ale tez coraz czgsciej réwniez
o cafoksztalcie zmian, i biora w nich aktywny
udziat. Ten trend nasilita pandemia. Od jej wy-
buchu sklepy budowlano-dekoracyjne odnoto-
wujg nieustannie zwigkszone zainteresowanie
klientéw asortymentem przydatnym podczas
remontu i dekorowania wnetrz oraz kreowania
przestrzeni wokét domowej. Szczegdlnie wi-
doczne wzrosty zanotowaly typowo DIY pro-
dukty, jak tapety, panele czy farby.

Kobieta — ekspert i doradca

Waznym elementem zakupu wszelkich ma-
teriatéw niezbednych do przeprowadzenia re-
montu jest konsultacja z doradca klienta. Czy
kobieta na takim stanowisku wzbudza zaufa-
nie, szczegolnie jedli pracuje w dziale postrzega-
nym jako typowo meski, takim jak na przyktad
budowlany? Czy jest postrzegana jako partner,
przewodnik dla klientéw? Czy same klientki
chetniej zwracaja si¢ do niej o pomoc? O wia-
snych obserwacjach na ten temat opowiada
Iwona Klaczyniska, kierowniczka dziatu tech-
nicznego w Castoramie w Zgorzelcu.

— W Castoramie pracuje od 12 lat. Obecnie na
stanowisku kierowniczki, ale jest to praca bez-
posrednio w sklepie, mam wigc ciagly kontakt
z klientami. W moim zespole wigkszo$¢ stano-
wia mezezyzni, jednak, oprécz mnie, pracuja
jeszeze cztery kobiety. Uwazam, ze dzigki ta-
kiej réznorodnosci nie tylko mamy dobrg at-
mosfere, ale tez nasze ekspozycje s tadniejsze,
bardziej estetyczne, co akurat w przypadku to-
wardw z mojego dziatu nie jest takie oczywiste.
Przyznaje, ze poczatki byly trudne — klienci
woleli konsultowaé swoje zakupy z kolegami.
Jednak z czasem, cho¢ nie bylo to tatwe i wy-
magalo duzego naktadu pracy, udato si¢ nam
przekona¢ klientéw, ze kobiety — doradczynie
klientéw — sq prawdziwymi ekspertkami i na-
szej wiedzy mozna zaufaé.

Obserwuje klientéw i wyraznie widzg, ze
czasy si¢ zmienity. Méj dziat odwiedza co-

raz wigeej kobiet — w tym profesjonalne, ko-
biece ekipy remontowe. Zmienit si¢ réwniez
poziom wiedzy — kobiety wiedza, czego szu-
kaja, przychodzg przygotowane, najezesciej
dopytuja tylko o szczegdly. Ostatnio na przy-
kfad omawiatam z jedna z klientek sposoby
kfadzenia gladzi szpachlowej. Dzicki wszech-
obecnym poradnikom internetowym kobiety
biora si¢ samodzielnie za réznego rodzaju re-
monty czy renowacje, na przyklad mebli.
Utatwiaja to réwniez narzedzia — mamy tak
szeroki asortyment, ze bez problemu mogg
doradzi¢ te, kt6re lepiej sprawdza si¢ w dam-
skich rekach, bo na przyktad sq lzejsze i bar-
dziej kompaktowe.

Kobiety nie boja si¢ wchodzi¢ w nowe role.
Niezaleznie od tego, czy doradzaja, czy same
przeprowadzaja remont, sa §wietnie przygo-
towane i doskonale radza sobie z osiaganiem
zalozonych celéw.



GAZETA FINANSOWA

26 — 31 marca 2021 r.

BIZNES RAPORT E&

RAEC/ZPOSPOLITA BABSKA 2021

MARIAZ KLASYKI Z NOWOCZESNOSCIA

Z lwonga Kossmann, prezes DCG S.A. (Deni Cler),

50 lat, bo tyle dziata na Swiecie

Deni Cler, to czas, ktory pozwala na
oceng, w jak spos6b zmieniaty sie

na przestrzeni lat potrzeby kobiet,

jesli chodzi o ubior. Jakie tendencje
dominuja w Pani ocenie w ostatnich
latach? Czego w stroju potrzebuja

dzis$ kobiety, zeby czu¢ sie dobrze?

Deni Cler obchodzi w tym roku jubileusz
50-lecia stworzenia marki. To jedna z pierw-
szych marek premium na polskim rynku.
Deni Cler nosity i wciaz noszg whascicielki
firm, mecenaski, prezeski, dyrektorki i me-
nedzerki. Wtoska moda byta pozadana
i stanowita punkt odniesienia w latach
90. Wiele naszych klientek kupuje u nas
od poczatku istnienia firmy, np. pani Jo-
lanta Kwasniewska. Czasami przychodza
do sklepu z cérkami. COVID-19 zmienit
wszystko, réwniez styl ubierania. Ponie-
waz konsumenci wybierajg wygodne, nie-
formalne ubrania, wiele takich sylwetek
pojawito sie w naszych kolekcjach. Jed-
nym z najpopularniejszych pozycji jest
dress, ale inny, bardziej luksusowy z wetny
czy kaszmiru. Obok garnituréw mamy wy-
godnie spodnie, bluzy oraz swetry. Odziez
z jerseyu zastapita te ze sztywnych tka-
nin. Najnowsza, jubileuszowa kolekcja
,Giardino del Mondo’, czyli,Ogrody Swiata”
inspirowana jest naturg. Zostata stworzona
z mysla bycia przyjaznym srodowisku. To
obecnie bardzo wazny trend w modzie.
Reprezentujemy nurt Slow Fashion, czyli

wykorzystujemy najwyzszej jakosci ma-
teriaty, ktére w pofaczeniu z klasycznymi
formami mozna nosi¢ przez wiele lat jak
np. kaszmirowe ptaszcze. Dodatkowo
w tym sezonie wprowadzamy linie eko-
logiczna, ktéra wykorzystuje biodegrado-
walne tkaniny, gdyz jeste$my przyjazni dla
srodowiska.

Dbanie o srodowisko to jeden z najwaz-
niejszych trendéw na $wiecie, nie tylko
w branzy modowej. Swiatowe targi za-
rowno surowcow, tkanin, jak i wyrobéw
gotowych s3 bardzo silnie zorientowane
na kreowanie, produkcje i promocje pro-
duktéw z metkg ECO. W przypadku tkanin
producenci stosuja specjalne oznaczenia
tych artykutéw. W odziezy gotowej jest
to mniej podkredlane. Marki ekskluzywne
predzej pochwalg sie wszywka od produ-
centa tkaniny niz certyfikatem ECO.

Deni Cler dtugo przed nastaniem mody
na ekologie uzywato drogich surowcéw,
wytworzonych w znanych fabrykach naj-
czesciej whoskich, postugujacych sie swia-
towymi certyfikatami 1ISO 9001 czy Euro
Eco Certyfikat. Ten certyfikat gwarantuje
wysoka jakos$¢ wytwarzanych surowcéw.
Najwyzszej klasy surowce gwarantowaty
Ldtuzsze zycie”naszym wyrobom, a dzieki
temu srodowisko nie byto zanieczysz-
czane czesta utylizacja lub wyrzucaniem
naszych produktéw, jak to jest w tanich
markach. Na targach tkanin producenci
informuja, iz tkanina jest wyproduko-

rozmawiata Justyna Szymanska

wana ze zbioru pozyskanego w sposéb
zgodny ze standardami ekologii. Dotyczy
to gtéwnie tkanin na bazie roslinnej, czyli
Inu i bawetny.

W Deni Cler bardzo niechetnie uzywamy
tkanin syntetycznych, czyli takich, ktére
maja pochodzenie chemiczne np. nylon,
poliester. Chemia to wtékna nieobojetne
dla srodowiska, a przez nas dodatkowo po-
strzegane za,niepasujace do Deni Cler”. Po-
wodem jest brak szlachetnosci, ktéra majag
naturalne surowce. Dodatkowo od ponad
roku nie wykorzystujemy naturalnych futer.
Dbamy o srodowisko i kochamy zwierzeta.

30 lat istnienia firmy na polskim

rynku to takze dobry czas na

refleksje - jak podsumowataby Pani
rozwdj marki na polskim rynku ?

Jak Pani stusznie zauwazyta, Deni Cler ob-
chodzi w tym roku réwniez jubileusz 30-le-
cia obecnosci na polskim rynku. Zatozyciele
Deni Cler to matzenstwo wioskich przed-
siebiorcéw: Mario Picozzi i projektantka
Maria Grazia Benatti, ktérzy spotkali sie
w 1971 w Mantui w pétnocno-zachodnich
Wioszech. Pierwszg fabryke otwarto w1972
w Castellucchio, a pierwszy salon w Medio-
lanie na prestizowej Via Monte Napoleone
obok butikéw marek Prada, Gucci czy Ar-
mani. W poczatkowej fazie dziatania firma
miafa charakter rodzinny. Dla Marii Grazii
Benatti, ktéra petnita nadzdr artystyczny
i stylistyczny nad kolekgja, pracowali wtedy
znani projektanci jak Martin Margiela, Do-
menico Dolce, Stefano Gabana czy Franco
Moschino. Dwa razy do roku Deni Cler
przygotowywata pie¢ réznych linii styli-
stycznych, ktére sprzedawano nie tylko
na rynku wtoskim, ale i w krajach Europy,
takich jak Szwajcaria, Austria, Hiszpania,
a takze w Japonii i USA.

Na poczatku lat 90. Polska réwniez
stata sie jednym z istotnych rynkow
miedzynarodowej ekspansji. Strategia zdo-
bycia rynku polskiego zakfadata przenie-
sienie wybranej czesci produkgji do Polski
oraz rozwoj wilasnej sieci monobrando-
wych butikéw. Obecnie mamy 46 salondw
w catej Polsce. Gtéwnymi projektantami
kolekcji sa Whoszka Elisabetta Grossi i Ho-
lender Hendrik Fokkema, ktérzy tworza
pod nadzorem artystycznym Jana Kosie-
radzkiego - Dyrektora Artystycznego Deni
Cler. Nadzrzedna mysla jest zaoferowanie
najnowszych trendéw w poszanowaniu
potrzeb i oczekiwan polskich klientek.

Duzo mowi sie wspotczesnie

o potrzebie wyrownywania szans,
gtéwnie w kontekscie kobiet

na rynku pracy. Jaka polityke

w tym zakresie ma Deni Cler?
Przywiazuje do tego zagadnienia szcze-
golna wage. Branza odziezowa, a szcze-
gdlnie jej cze$¢ damska jest zdominowana
przez kobiety. Zarzadzam firmg tak by na
najwyzszych szczeblach zarzadczych byta
ich co najmniej potowa. W 2-osobowym za-
rzadzie Deni Cler sg 2 kobiety. W firmie tacz-
nie 90 proc.

Jak Pani osobiscie ocenia miejsce
kobiet na biznesowym rynku? Ma

Pani poczucie, ze na Pani drodze
zawodowej pte¢ miata znaczenie?
Ograniczata Panig albo wrecz
przeciwnie — windowata?

Sytuacja zmienia sie, ale wcigz pozosta-
wia wiele do zyczenia. Zawdd Menadzera
nie ma ptci. Dlatego moja kobiecos¢ ani mi
nie pomogta, ani nie przeszkodzita. Wazna
jest dobra organizacja pracy, jasno$¢ celéow
i efektywnos¢. Do tego dochodzi umiejet-
nos$¢ zarzadzania ludZzmi. Duzo méwi sie
o réwnouprawnieniu w biznesie czy szkla-
nym suficie. Nie miatam w zyciu poczucia,
Ze czego$ nie mogtam osiagna¢, gdyz by-
tam kobieta, ale z drugiej strony patrzac,
nie miatam réwniez nigdy taryfy ulgowe;j.
Moim autorytetem jest Angela Merkel, od
2005 Kanclerz federalny Niemiec, ktéra roz-
bita najgrubszy szklany sufit w Europie, zy-
skujac przez 15 lata rzadzenia ogromny
szacunek spoteczenstwa niemieckiego i ca-
tego Swiata. Nie ma to nic wspdlnego z ko-
biecoscia, a raczej zjej sitg i kompetencjami.

W jaki sposéb ostatni rok
funkcjonowania w rzeczywistosci
pandemicznej zmienit Panstwa
dziatalnosc¢? Jak w tej rzeczywistosci
odnalezli sie Panistwa pracownicy i na
jakie wsparcie ze strony firmy moga
liczy¢ w tej nietatwej codziennosci?
COVID-19 zmienit wszystko. W zwiagzku
z pandemia zmienitam nasz sposéb orga-
nizacji pracy. W centrali pracujemy w sys-
temie zmianowym. Podzielilismy sie na
grupe A i B, by w sytuacji, gdy ktos zacho-
ruje na koronawirusa tylko potowa pra-
cownikéw centrali byta na kwarantannie.
Doswiadczylismy juz, Zze to rozwigzanie
jest najefektywniejsze w obecnej pande-
mii i nie blokuje catej firmy. Dodatkowo
przeszlismy w przy$pieszonym tempie cy-
fryzacje. Wszyscy pracujemy na Microsoft
Teamsach lub Skypie. Spotkania odbywaja
sie online. Pandemia oznaczata rewolucje
dla organizacji, bo procesy, ktére normal-
nie trwatyby latami miaty miejsce w ciggu
jednego roku.

Jakie, mimo tych niesprzyjajacych
rozwojowi czasow, Deni Cler ma

plany na przyszto$¢? W jaki sposéb
chcecie, dziala¢, jakie narzedzia
wykorzystywac, zeby wciaz dostarczac
kobietom to, czego potrzebuja?
Obecnie mamy 46 butikéw w Polsce. W 2020
pomimo pandemii otworzylismy 8 nowych
salonéw multibrandowych. W tym roku
mamy zamiar to powtorzy¢. Planujemy
duzo nowych aktywnosci w internecie. Za-
czelismy wspotprace z platformami online
jak Zalando czy Peek&Cloppenburg co ozna-
cza ekspansje na rynki zagraniczne w Niem-
czech, Austrii i Holandii. Sprzedaz za granica
i budowanie tam mocnej pozycji to nasz ko-
lejny krok. Wazny jest dla nas dalszy rozwdj
e-commercu. Ta czes¢ biznesu dynamicznie
ro$nie i mamy w tym obszarze wiele projek-
téw i ambitne plany.
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WYGRAJA CI, KTORZY ZROZUMIEJA,
JAK DUZA WARTOSCIA JEST
ROZNORODNOS(

Myslmy o tym,

co mowimy

w przestrzeni
publiczne;j.

Czy swoim
zachowaniem,
swoimi sfowami,
nie dokladamy
cegielki do muru
zbudowanego

ze stereotypow?
To wymaga
poukladania sobie
w glowie tego,
czym jest dla
mnie wyrownanie
szans, czym jesl
niemyslenie

w kategoriach plci.

Dlaczego uwaza Pani, ze

kobiety potrzebuja wsparcia?
Kazdy potrzebuje wsparcia, a kobiety
szczegOlnie, bo istnieje Gender Gap,
czyli réznica w postrzeganiu roli ko-
biety i mezezyzny w pracy, w zyciu,
czgsto sprowadzana do luki ptacowe;j,
czyli réznicy wynagrodzei. A to zja-
wisko znacznie szersze, bo dotyczace
myslenia stereotypami, ktére oddzia-
tuje, najezesciej negatywnie, na nasze
zycie zawodowe i prywatne. Czujemy
si¢ nie dos¢ dobre, czujemy, ze pewne
IZ€CZy nNam nie przystoja, wiecej wy-
baczamy mezczyznom, bo uwazamy,
ze im wigcej wolno.

Czyli wiele stereotypéw jest

w naszych — kobiet, glowach?

Tak i nalezy o tym glosno méwic,
zeby t¢ dziurg, ten GAP zamykad.
Kobiety od setek lat, nieustajaco ni-
weluja roznice piciowe, pokonuja ko-
lejne ograniczenia, ale to niekoriczaca
si¢ historia. Bardzo trudno jest prze-
bi¢ si¢ do spoteczeristwa z komunika-
tem, zeby cztowicka nie oceniaé przez
pryzmat plci, tylko jego charakeeru,
kompetencji, wiedzy czy doswiad-
czeti. Zeby to sie stalo, same kobiety
musza zaczaé patrze¢ na siebie ina-
czej — obiektywnie, nie przez pryzmat
stereotypow.

Co jest potrzebne, zeby$my

na same siebie spojrzaly bez
perspektywy stereotypéw?
Konieczna jest praca od najmfod-
szych lat. Ja na przyktad jako matka,

nie cheg si¢ godzi¢ na to, ze jesli

moje dziecko idzie do przedszkola
i jest pasowane na przedszkolaka,
to chlopcy dostaja tarcze ,wzorowy
przedszkolak” na niebieskich ta-
siemkach, a dziewczynki na rézo-
wych. To jest stereotyp, na ktéry
ja si¢ nie zgadzam! Moje dziecko
powinno mie¢ mozliwos¢ czerpa-
nia z petnej palety barw i nie po-
winno by¢ postrzegane i samo siebie
postrzega¢ np. przez kolor rézowy.
Whrew pozorom to bardzo istotna
kwestia, bo to w przysztosci wplywa
m.in. na kreatywno$¢, otwartos,
tolerancje, a takze na to, jaki za-
w6d wybierze miody cztowiek. Re-
zerwowanie koloréw, przedmiotéw
czy zachowan tylko dla jednej plci
jest krzywdzace i zwyczajnie nie-
sprawiedliwe. Na przyktad dziew-
czynka mysli sobie: chcialabym
polecie¢ w kosmos, a chwile pdz-
niej: nie, bo to nie jest zawdd dla
dziewczyny. Takie ograniczenia nie
pchaja $wiata do przodu, nie czynia
go lepszym.

Potrzebujemy wspierajacych
przykladéw?

Jak najbardziej. Jest na $wiecie bardzo
duzo kobiet, ktére swojg postawa,
osiagnigciami pokazuja, ze ograni-
czenia s3 tylko w naszych glowach.
Ich przyklad pozwala nam na kom-
fort myslenia kategoria;: ja tez mogg,
dam radg, kto$ przetart te szlaki by¢
moze whasnie dla mnie. I nie mam
tu na mysli dostownego, fizycznego
diwigania cigzaréw. Mam na my-
$li wewnetrzng sile, site wynikajaca

Z Marta Zagozdzon, Account Director w ConTrust
Communication, rozmawiata Katarzyna Mazur

z przekonania i pewnosci, ze moge
sprébowac, ze mam do tego prawo.

W jaki sposéb stereotypy
oslabiaja nasza pewnos&

W zasadniczy. ,A, to baba, to ona
jest staba”, faceci nie placzg” i temu
podobne komentarze utwierdzajg
nas w naszej stabosci, ograniczaja
emodje, kaza wpisywac si¢ w pewna
sztampe. | to niezaleznie od plei. Ta-
kie mys’lenie nas nie otwiera, a wrecz
przeciwnie, zamyka na kazdym eta-
pie naszego zycia. Bardzo si¢ ciesze,
ze stowarzyszenie Woman in Tech-
nology, ktdre zrzesza w tej chwili po-
nad 15 tys. kobiet zajmujacych si¢
naukami ekonomiczno-matema-
tycznymi, jako pierwsze w Polsce
podjeto probe zbadania Gender Gap
w naszym kraju. Z badania wyszlo, ze
Gender Gap rodzi si¢ juz w szkole.
Na ectapie wezesnego dzieciristwa
wszyscy kochamy podworko, zaje-
cia sportowe, bieganie, a jak idziemy
do szkoly i zaczynaja si¢ zajecia do-
datkowe, to chlopcy na sport, dziew-
czynki na balet. Potem to si¢ tylko
poteguje. Zaczynaja si¢ w nas rozwijaé
jakie$ zainteresowania i konsekwent-
nie ciagniemy to, co poznaly§my we
wezesnym dzieciristwie. Ostatecz-
nie mamy mniej dziewczyn na kie-
runkach sportowych, czy jeszcze do
niedawna na ekonomiczno-matema-
tycznych. Jest jednak $wiatetko w tu-
nelu —analizujac wyniki tego badania
w podziale na generacje, mozna wy-
snu¢ optymistyczny wniosek, ze roz-
nice plciowe si¢ zacieraja. Jeste$my
$wiadkami ewolucji pokoleniowej.
Nie tylko postrzegania roli kobiety
i mezezyzny we wspdlczesnym $wie-
cie, ale przede wszystkim zmiany
zachowari samych kobiet — ich aspi-
racji, ambicji i konsekwencji w da-
zeniu do réwnego traktowania. Dla
przyktadu liczba kobiet studiujacych
nauki STEM (ang. Science, Techno-
logy, Engineering, Mathematics) jest
taka sama jak mezczyzn.

To co$ wnosi do naszego zycia?

Bardzo duzo. Tutaj nie chodzi tylko
o ideologie. Wezmy chociaz na ta-
pet IT. Informatycy, programisci
i tworzenie aplikacji. Prosz¢ sobie
wyobrazi¢, ze aplikacj¢ dotyczaca
menstruacji projektuja mezezyzni.
Przeciez to jest nonsens! Dla roz-
woju biznesu, dla innowagcji, dla

uzytecznoéci produktéw jest nie-
zbedne, aby w roli tworcéw i kre-
atoréw wystepowaly tez kobiety. Od
lat méwi si¢ o potrzebie réznorod-
nosci. Tam, gdzie dwaj faceci usiada
przy stole i zaczng deliberowaé, po-
wstang zupeltnie inne pomysly, niz
gdy przy tym samym stole pojawia
si¢ jedna czy dwie kobiety. A gdyby
do tego stotu zaprosi¢ jeszcze kogos
miodszego i starszego, to wtedy do-
piero rodzi sig sital Tym wygrywaja
marki i firmy, ktdre potrafia spojrze¢
na jeden problem z wielu perspektyw
i znalez¢ najlepsze rozwigzanie.

Teoretycznie wydaje si¢

to dos¢ oczywiste. ..

Jednak nie jest, dlatego trzeba o tym
glosno méwi¢ i podkreslaé, jak
wazna rola spoczywa na nas rodzi-
cach, pracodawcach, ludziach, keé-
rzy wypowiadaja si¢ w przestrzeni
publicznej. To my ksztaltujemy po-
stawy. Sama ztapatam si¢ ostatnio na
stereotypizowaniu rol. Podezas przy-
gotowywania akgji dla klienta, do
ktérej zaangazowalismy trenera per-
sonalnego, ktéry bedzie prowadzit
dla pracownikéw firmy treningi on-
line, wpadli$my na pomysl, zeby dla
spéjnosci wizerunkowej wystgpowat
w konkretnej koszulce. Przekazujac
mu ja, powiedziatam: ,masz tutaj
koszulki dla ciebie i daj dziewczynie,
zeby ci wyprasowata!”. Kiedy ustysza-
tam to we wlasnych ustach, zastano-
witam si¢, co ja w og6le méowig! Jak
ja mogg tak stygmatyzowac! Pamie-
tajmy, ze to na nas ciazy obowiazek
dawania, takze stowem, przyktadu.
Zastanawiajmy si¢ nad swoimi sto-
wami. Ding-dong, pamigtaj, tak nie
wolno. Masz pokuse powiedzie¢ do
syna, zeby nie ptakal, bo to nie ma
sensu? Jak nie ma sensu, skoro on
w ten sposob wyraza emocje? Masz
ochote powiedzie¢ swojemu mez-
czyznie: ,bo ty to nie umiesz rozma-
wia¢”? No moze tego nie potrafi¢, bo
to kompetencja, ktdrej si¢ trzeba na-
uczy¢. Mnie si¢ marzy, zeby ludzie
postrzegali si¢ przez rzeczy obiek-
tywne i tworcze, a nie przez stygma-
tyzowanie i stereotypy.

Co mozemy zrobié, zeby te dobre

postawy ksztaltowad i wzmacniaé?
Mydlmy o tym, co méwimy w prze-
strzeni publicznej. Czy swoim za-
chowaniem, swoimi sfowami nie



GAZETA FINANSOWA

26 — 31 marca 2021 r.

BIZNES RAPORT E

RAEC/ZPOSPOLITA BABSKA 2021

99

Jest na swiecie bardzo duzo kobiet,
ktore swoja postawa, osiagnieciami
pokazuja, ze ograniczenia sa tylko

w naszych glowach. Ich przyklad
pozwala nam na komfort myslenia
kategoria: ..ja tez moge, dam rade, ktos
przetarl te szlaki by¢ moze wlasnie

dla mnie”. I nie mam tu na mysli
doslownego, fizycznego dzwigania
ciezarow. Mam na mysli wewnetrzna
sile wynikajaca z przekonania

i pewnosci, Ze moge sprobowac, ze mam

do tego prawo.

doktadamy cegietki do muru zbu-
dowanego ze stereotypéw? To wy-
maga poukladania sobie w glowie
tego, czym jest dla mnie wyréw-
nanie szans, czym jest niemyslenie
w kategoriach plci. Ostatnio sty-
szatam dyskusje o tym, ze w jakims
programie zostata uzyta forma ,go-
$cini”. No i komu to przeszkadza?
Jedli komus zalezy na tym, zeby by¢

nazywanym/nazywang goscinia, to
co komu do tego? To jest czowick
plei zetiskiej i nazywajmy go tak, jak
chee. Myélmy o tym, co jest wazne
dla innych. Kolejna rzecz to zacho-
wanie réwnowagi. Zaréwno kobie-
tom, jak i mezezyznom nie zalezy
na faworyzowaniu. My mamy mie¢
réwne szanse. Niech to nie bedzie na
zasadzie: ok, zapraszamy panig do

zarzadu, bo my kobiety w zarzadzie
nie mamy! Nie tedy droga. Chodzi
o to, zeby$my przez nasze kompe-
tencje, przez nasze osiagniecia, tra-
fialy do tych zarzadéw. Nie przez
parytet, a przez kompetencje, nie
przez faworyzowanie, a przez realng
ocen¢ sytuacji. Dziatajmy nie przez
stowa, a przez czyny. To, ze sobie co$
oglosimy, spotkamy si¢ i pogadamy,
jest niewystarczajace. To musi mie¢
swoje przetozenie w konkretnych

dziataniach.

Nie jest Pani zwolenniczka
parytetow?

Nie jestem zwolenniczka rozwiazan
sifowych. Zbyt wyrazne forsowa-
nie kobiet moze sprawi¢, ze pojawi
si¢ w stosunku do tego trendu opo-
zycja. Kto$ bedzie zadawat pytania:
»a niby dlaczego one tam sa, przeciez
nie maja odpowiednich kwalifikacji
czy umiejetnosci”. I nie bedzie na to
patrzyt obiektywnie, a przez pryzmat
niezadowolenia. Chodzi o to, zeby
ludzi jednoczy¢, tworzy¢ wspdlnoty,
keére si¢ uzupelniaja, sq dla siebie
oparciem. Bez zamknigcia Gender

Gap to bedzie bardzo trudne.

Zatem jak wspierac kobiety, nie
budujac kolejnych muréw?
Uswiadamia¢ im, ze maja wybdr.
W badaniach Gender Gap wyszto,

ze mezczyini uwazaja, ze kobiety
maja lepiej, bo sa wspierane. I to juz
od najmiodszych lat. Na pytanie:
»czy rodzice/opiekunowie wspierali
ci¢ w realizacji twoich pasji?”, dziew-
czynki/kobiety odpowiadaja: ,abso-
lutnie wspierali”, mezezyzni/chtopey
méwia: ,wspierali, ale tylko w tych
pasjach, w ktdrych widzieli sens, uza-
sadnienie”. Na pytanie: ,czy rodzice
naciskali na ciebie podczas wyboru
kierunku studiéw?”, kobiety odpo-
wiadaja ,absolutnie nie”, mezezyzni
— naciskali”. Kluczem do zadowole-
nia i szczgsliwego zycia, bez wzgledu
na ple, jest uswiadomienie sobie, ze
nie ma przymusu, ale sa mozliwo-
§ci. Jeste$ mezezyzng i cheesz zostad
w domu z dzieckiem? Zostai. Nie
bedziesz przez to gorszy. To sg twoje
potrzeby, twoje zycie.

Méwiac o wyréwnaniu szans ko-
biet i mezczyzn, zakladam dotarcie
do kobiet z komunikatem, ze je-
$li maja wigksze aspiracje, to musza
bra¢ sprawy w swoje rece i dziataé,
bo moga. Chodzi o to, e jeste$my
ludZzmi. Czego ja potrzebujg jako
cztowiek? Ja jako cztowiek mam ogra-
niczenia, ja jako cztowiek mam moz-
liwosci. Nie wymagajmy od siebie
spefniania rél wyznaczonych stereo-
typowo, hie wymagajmy zachowa,
kedre narzucito nam spoteczeristwo,
rodzina, maz czy praca. Piszmy sce-

nariusz swojego zycia bez zastanawia-
nia si¢, czy co§ nam wypada, a co$ nie.
Facet, ktdry przeklina podczas wysta-
pieri publicznych, jest kreatywny i od-
wazny, kobieta, ktéra w ten sposdb si¢
zachowuje, jest wulgarna i chamska.
To jest niesprawiedliwe! Facet moze
odej$¢ z dobrze platnej pracy, bo to
$wiadezy o jego rozwoju i odwadze,
kobieta, jesli porzuca lukratywne sta-
nowisko, jest szalona. Jednak z dru-
giej strony, jesli w jakiej$ relacji to
kobieta jest ta utrzymujaca dom, to
jest ,baba w meskich spodniach™ Da-
lej nie ma spotecznej zgody na takie
odwrdcenie rél”. Kobieta nie moze
w zwiazku ,nosi¢ spodni”. Komen-
tarze otoczenia czasem s3 tak fru-
strujace, ze mezczyzni z obawy przed
krytyka ida ,tradycyjng’ $ciezka, na
ktora weale nie maja ochoty.
Musimy méwi¢ o tym glosno
— kazdy ma prawo i§¢ swoja droga.
Myslenie stereotypowe nie powinno
zamyka¢ nas w swoje ramy. Naszymi
ramami jest nasze zycie. Czyfimy do-
bro i przekazujmy wartosci, a czy
to bedzie na takim, czy innym po-
ziomie ambicji, to nie ma zadnego
znaczenia. Dokonujmy wlasnych
wyboréw. Wygrajg ci, ktérzy zro-
zumiejg, jak duza wartoscia jest roz-
norodno$¢. Tylko w réznorodnych
zespotach powstaja wartosciowe i in-
nowacyjne projekty.

Czeka nas ‘ewolugja rynku pracy |
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Z Sylwia Bilska, General
Manager w Edenred
Polska, rozmawiata
Justyna Szymarnska

Jakich zmian na rynku

pracy mozemy oczekiwac

w najblizszym czasie?

W potowie 2020 1. 93 proc. pracow-
nikéw na $wiecie zostato podda-
nych ograniczeniom w zwiazku
z pandemig COVID-19. Zaczelismy
najwiekszy w historii eksperyment
pracy zdalnej — 39 proc. pracowni-
kéw w panstwach OECD przeszto
na home office. Czasy sprzed pan-
demii raczej nie wrdcg i czekaja
nas przemiany, w tym ewolucja
rynku pracy i proceséw zarzadza-
nia. World Economic Forum pro-
gnozuje, ze przeksztatceniu ulegng
struktury firm — odejscie od trady-
cyjnych, wielowarstwowych i ma-
trixowych organizacji na rzecz
ptaskiej, zwinniejszej struktury.
Zmiany dotkng réwniez miejsc
pracy i stanowisk — coraz czesciej
nasze kompetencje bedg musiaty
iS¢ w parze z postepujaca digitali-
zacjq i rosngcym znaczeniem no-
wych technologii.

Czy postepujaca cyfryzacja
oznacza, ze wkroétce

zastqpia nas komputery?

To zbyt radykalne stwierdzenie,
ale warto pamieta¢, ze niektére
stanowiska bedg mniej pozadane
iich znaczenie w firmach spadnie.
Pogtebi sie dywersyfikacja struk-

tury zasobdw ludzkich, operujaca
wokét czterech zrédet ich pozy-
skiwania (4B): Build, Buy, Borrow,
Bot (tj. wewnetrzne rozwijanie za-
sobow, kupowanie kompetencji
z zewnatrz, leasing pracowniczy
i wprowadzanie botyki w proce-
sach operacyjnych firmy). Loka-
lizacja pracownika nie bedzie juz
przeszkoda, a zakres rynku pracy
znacznie sie rozszerzy. Wiekszego
znaczenia nabiorg kontrakty ter-
minowe i projektowe (tzw. Gig
workers), wykonywane przez fre-
elanceréw. Najbardziej pozadane
zawody skupiaja sie wokoét Al, big
data, loT, sieci, baz danych, apli-
kacji — wszystkich elementéw
naszej codziennosci, ktére za-
wdzieczamy wilasnie rozwojowi
nowych technologii.

Praca zdalna stala sie

bardzo popularna. Jaka jest

jej przysztosc? Czy widzi

Pani jakies$ zagrozenia

znia zwigzane?

Najlepiej powotac sie na twarde
dane - praca zdalna zostanie
z nami na dtuzej. Badanie Man-
powerGroup i HRlink wskazuje,
Ze 88 proc. zatrudnionych oraz
55 proc. pracodawcéw chce po-
zostac przy tym rozwiazaniu. Co
wazne, pracujac z domu, jeste-
smy bardziej efektywni (51 proc.)
i lepiej zorganizowani (56 proc.)
- to natomiast wyniki badania
IMAS International na zlecenie
Rzetelnej Firmy i Krajowego Reje-
stru Dlugow.

procesOw zarzadzania

Praca zdalna, pomimo licznych
pozytywow, zbiegta sie z zaistnie-
niem wielu stresujacych czynni-
kéw: obawa przed zwolnieniem
z pracy, lek przed utrata zdrowia
lub zycia, stres zwiagzany z nie-
dogodnosciami pracy z domu,
niepewna przysztos¢ oraz brak
kontaktéw miedzyludzkich.

Z obliczen Instytutu Nauk o Zy-
wieniu Cztowieka SGGW wynika,
ze epidemia koronawirusa sprzyja
przybieraniu nawadze - Polacy tyja
$rednio 0,5 kg tygodniowo! Srodo-
wisko pracy nie sprzyja dobrym
nawykom - przerwy lunchowe
polskich pracownikéw sa najkroét-
sze w Europie, jemy monotonnie,
przy biurku, podczas wykonywa-
nia zadan, a naszym positkiem jest
najczesciej kanapka. Wedtug Swia-
towej Organizacji Zdrowia rocz-
nie z powodu choréb zwiagzanych
z nadwagga i otytoscig umiera po-
nad 2,5 min oséb na swiecie. To
tyle, ile do tej pory zmarto na CO-
VID-19. Swiadomos¢ problemu jest
ograniczona, a powody od lat te
same: niewfasciwa dieta i nieregu-
larne positki.

Na pracodawcach cigzy obowia-
zek zaadresowania tych dwéch
palacych probleméw, nie tylko
ze wzgledéw biznesowych, ale
tez w ramach odpowiedzialno-
$ci spotecznej i zrownowazo-
nego rozwoju.

Wiasnie - jak adresowac pro-
blemy pracownicze i budowa¢é
zaangazowanie w dobie pracy

zdalnej? Czy sa na rynku kon-
kretne rozwigzania wspierajace
osoby na home office?
Dotychczasowe rozwigzania mo-
tywacyjne stajq sie nieadekwatne.
W obliczu nadzwyczajnych oko-
licznosci - stres podwiadnych,
problemy ze snem, koniecznos¢
zonglowania obowigzkami zawo-
dowymi naprzemiennie z zaje-
ciami domowymi - pracodawcy
powinni zapewni¢ zespotom od-
powiednie wsparcie, np. w formie
benefitéw pozaptacowych, dopa-
sowanych do biezacych potrzeb
i nowej, postpandemicznej rzeczy-
wistosci. Wedtug oszacowan Eden-
red pracodawca wydawat $rednio
1082 zI miesiecznie na pracow-
nika w biurze. Wsparcie, ktére kie-
dys byto pozadane i doceniane, np.
karty sportowe, kafeterie z ofertg
kulturalng (kina, teatry, integra-
cje zespotu), stracito na znacze-
niu. Czes¢ z tych $rodkdw mozna
wykorzysta¢ na $wiadczenia dla
pracownikéw zdalnych jako dofi-
nansowanie wyzywienia (np. karty
lunchowe na positki z dostawg do
domu), dopfate do wyposazenia
domowego biura czy zdalnych
szkolen. Forma tez sie liczy - pra-
cownicy oczekuja bezpiecznych,
nowoczesnych i elastycznych na-
rzedzi. Doskonatym rozwiazaniem
sg karty przedptacone, z ktérych
$rodki mozna wydac tylko w okre-
slonych przez firme punktach.
Od poczatku pandemii skorzy-
stato z nich tysigce pracodawcow
na catym Swiecie.



B BIZNES RAPORT

GAZETA FINANSOWA

26 — 31 marca 2021 r.

RZECZPOSPOLITA BABSKA 2021

POTRZEBA
WIECE] KOBIET
W PRZESTRZENI
PUBLICZNE]

Z Barbara Krysztofczyk, ekspertka ds. wizerunku, byta szefowa

PR i trenerka medialng w sztabie Szymona Hotowni w kampanii
prezydenckiej 2020, zatozycielka butiku szkoleniowo-konsultingowego
Krystal Point, ktory uczy skutecznej komunikacji i prezentacji w miejscu
pracy, na spotkaniach firmowych, konferencjach oraz w mediach,

rozmawiata Katarzyna Mazur.

Z czego wynika Pani zaangazowanie

w izacj¢ kobiet w kontekscie

ich aktywnosci — tak tej

zawodowej, jak i spolecznej?

W obliczu trudnoéci przyjmujemy jako lu-
dzie rézne postawy, a ja zawsze bytam obrorica.
($miech) Jestem przekonana, ze w tym modelu,
w jakim funkcjonuje dzi§ spoteczeristwo, my
kobiety potrzebujemy obrony, wsparcia, do-
brych wzorcéw. Jest na tym polu bardzo duzo

do poprawy.
Nie ma Pani zdaniem narzedzi,

ktére to wsparcie stanowia?

Oczywiscie, ze sa, ale jest réznica miedzy na-
rzgdziem a umiejetnoscig korzystania z niego.
Spdjrzmy na przyklad na parytety. Ja jestem
ich wielkg zwolenniczks, a cz¢sto w przestrzeni
publicznej, nawet same kobiety je krytykuja.
Uwazaja, ze to sztuczny, narzucony twor, ktory
faworyzuje nasza ple¢, a nie kompetencje. To
jest paskudny zlepek poje¢ i przektamanie samo
w sobie. Analizujac to komunikacyjnie, jezeli
pytamy ,,dlaczego mam zatrudni¢ kobietg i kie-
rowac si¢ plcia, a nie kompetencjami”, to w tym
zdaniu jest zatozenie, ze te cechy sg rozdzielne.
Jesli keo$ stawia w ten sposob pytanie, to dla
mnie oznacza, ze uwaza, ze jak kto§ jest kom-
petentny, nie moze by¢ kobieta. Albo-albo. I ze
nie da si¢ tego potaczyd! Kompletna bzdura. To
tak, jakby powiedzie¢, ze jak ktos gra swietnie
w kosza, to nie moze mie¢ mniej niz 2 metry
wzrostu. Michale Jordan jest dowodem na to,
ze troche nizsi zawodnicy potrafia osiaga¢ ge-
nialne wyniki. Tu nie ma o czym dyskutowad!
Wracajac do parytetéw, uwazam, ze sa po-
trzebne, bo s3 takie sfery nieréwnosci, w ktd-
rych tylko rozwiazania prawne moga cokolwiek
zmieni¢. Wyobrazmy sobie, ze wracamy do wy-

9

Mysle, ze trzeba
cZasem pewne r'Zeczy
egzekwowac sila.
Wypycha¢ panie

do aktywnosci, ale
przede wszystkim
dawac im wiare, ze
sie do tego nadaja.

zwania zakoriczenia niewolnictwa. Co by bylo,
gdyby$my liczyli na to, ze wszyscy ,whasciciele”
sami z siebie postanowia okaza¢ dobre serce nie-
wolnikom? Czy bez legislacyjnych rozwiazan ci
ludzie mogliby uzyska¢ swoje prawa? Absolut-
nie nie. Grupy uprzywilejowane, majace wia-
dzg, tak fatwo jej nie oddajg, a juz na pewno nie
robia tego masowo z ,dobroci serca”. Potrzeba
nam systemowych rozwiazan, ktére dadza stab-
szym, wykluczonym, wyrazny sygnal, ze maja

SWoje prawa.

Rozwiazania systemowe to jedno,

a spoleczne uwarunkowania to drugie. Co
mozemy zrobié, zeby spoleczefistwo zaczelo
postrzegac réznorodnosé, czyli obecnosé
np. kobiet, 0s6b starszych czy réznych
narodowosci, w przestrzeni publicznej jako
co$ naturalnego?

Zawodowo zajmuje si¢ tematem wizerunku,
komunikacji masowej. To temat bliski mojemu
sercu. Wiem, jak ogromny wptyw na ksztal-
towanie postaw spofecznych ma komunika-
cja masowa whasnie. Szczeg6lnie bliskie sa mi
wszystkie akcje, ktére méwia, zeby wigcej ko-
biet bylo w mediach, zeby wigcej kobiet si¢ wy-
powiadato. Bardzo kibicuj¢ akeji stworzonej
przez ,,Sukces pisany szminkg” ,,Wiedza nie ma
plci”, czy fantastycznej akeji banku BNP Paribas
,Gdzie s3 nasze Patronki?”. Bank do podjecia
tej akqji sktonit fake, ze jak si¢ okazuje, 90 proc.
szkét w Polsce nosi imi¢ mezezyzny! Tak jakby
w naszej historii czy nauce nie bylo kobiet god-
nych tego, zeby zostaly patronkami szkét albo
uczelni! Podobne byly pobudki Agory, ktéra
z okazji dnia kobiet wydata specjalny dodatek
,Historia bez Polki”. Autorzy przeanalizowali
prawie dwa tysiace stron podrecznikéw do hi-
storii od czterech gléwnych wydawnictw. I z tej
analizy wylonit im si¢ obraz kobiety zaleznej od
mezczyzny, niemajacej wplywu na historig Pol-
ski! Gdzie nie spojrzymy, tam wida¢, ze kobiety
sa wymazywane z komunikacji publicznej. Nie
tylko w mediach czy na konferencjach, sympo-
zjach, w debatach, ale nawet w podrecznikach
do historii — kobiet jest jak na lekarstwo. Trzeba
o tym méwi¢, bo podobnie jak to jest z alkoho-
lizmem — na poczatku kréluje wyparcie, potem
wechodzi $wiadomos¢ problemu i to jest pierw-
szy krok do jego wyleczenia.

Dlaczego pomijamy kobiety

milczeniem? I dlaczego same dajemy

si¢ milczeniem pomijac?

W naszym spoteczeristwie funkcjonuje niestety
odruch podcinania skrzydet kobietom. Od wie-
kéw. Do tego jestesmy podobno biologicznie
mniej agresywne. Kiedy do naszej natury do-

tozymy ktody rzucane nam pod nogi w postaci
chocby mikroagresji i spotecznych przekonan,
zaczyna si¢ prawdziwa droga pod gére. W efek-
cie jest nam trudniej niz mezczyznom walczyé
o0 swoje.

Co ma Pani na mysli, méwiac

o mikroagres;ji?

Jest np. taka aplikacja, ktéra sprawdza, jak wiele
razy podczas rozmowy przerywa si¢ drugiej oso-
bie. I okazuje si¢, Ze mezczyzni 23 proc. czgsciej
przerywaja kobietom niz innym mezezyznom!
To teoretycznie drobiazg, ale powoduje, ze ko-
biety czuja si¢ mniej pewnie podczas konwer-
sacji. Méwi sig, ze kropla drazy skate — jesli
zalozymy, ze kobieta jest skala, to nawet ona
moze si¢ w keéryms$ momencie, pod naporem
wielu takich drobnych elementéw, mikroagre-
sji, zrobi¢ mata i krucha.

Nie bedzie chyba tak fatwo nas pokruszyc.
To, co ja obserwuje od lat, to pewna
zmiana, ktéra zachodzi w kobietach, jesli
chodzi o prezentowana postawe. Jeszcze
kilkanascie lat temu prébowaly$my
wchodzi¢ w meskie buty. Teraz coraz
czedciej méwimy: jestem kobieta, zyje

po swojemu, zarzadzam po swojemu.
Faktycznie tak jest. To jest bardzo dobry trend,
ale uwazam, ze zdecydowanie zbyt wolny.
Chciatabym, zeby to si¢ dziato szybciej. Na tym
polega warto$¢, ze mamy rézne. .. No whasnie,
co mamy rézne? Model zarzadzania wg mnie
nie jest zwiazany z plcia. Budujac swoje zespoty,
nie widziatam, zeby by! jaki§ mocno charak-
terystyczny sposob dziatania typowy albo dla
kobiet, albo dla mezczyzn. S réine typy oso-
bowosci i nie sa one zalezne od pei. Czyli rézng
mamy osobowos$¢. To jednak, co jest wazne, to
zeby nie udawac. Kiedy mezczyzna przyjmuje
pozg przesadnie agresywnego albo przesadnie
mickkiego, to réwniez nie jest dobre. Zarza-
dzajac zespotami, musimy si¢ czu¢ komfor-
towo, a udajac kogos, kim nie jestesmy, tak si¢

-

y s

czué nie bedziemy. Zespoly mieszane, w kto-
rych wystepuja i kobiety i mezezyZni, w ktd-
rych wystepuja ludzie w réznym wieku, to sa
zespoly najbardziej efektywne, najbardziej kre-
atywne. Podam tu przyktad Netflixa, kt6rego
zarzad oglosit niedawno, ze wlozy duze pienia-
dze w to, zeby pilnowa¢ réznorodnosci w ze-
spotach. Zeby ludzie pracujacy w firmie byli
réznej narodowosci, w réznym wieku. Bo wy-
kluczenie nie dotyczy tylko i wylacznie kobiet.
Ta mikroagresja, o ktdrej wezesniej méwitam,
dotyczy tez bardzo ludzi miodych albo oséb
55 plus. Te drobne ztogliwosci, pokazywanie:
,ty juz lub jeszcze si¢ nie znasz, nie wiesz, jak
to si¢ robi”, to tez podcina skrzydta. To, co mi
si¢ niesamowicie spodobato w wypowiedziach
przedstawiciela Netflixa odpowiedzialnego za
to wdrozenie, to to, ze zauwazyt, ze od kiedy
wprowadzili réznorodno$¢ na najwyzszych
szczeblach, to taki trend idzie w dét — osoby
pracujace w réznorodnych zespotach zarzad-
czych, tworza réwnie réznorodne komérki ni-
zej w organizacji. Ryba psuje si¢ od glowy, ale
i naprawia si¢ od gtowy. Dlatego tak bardzo
bliskie jest mi to, zeby kobiety pokazywaly si¢
w przestrzeni publicznej, wystgpowaly w tele-
wizji, wypowiadaly si¢ dla prasy. Kobiety, se-
niorzy biznesowi, osoby LGBT. Ich obecnos¢
w przestrzeni publicznej sprawi, ze ludzie, wi-
dzac ich, stwierdza: ,,aha, to jest normalne”. No
i skoro zobacza, ze np. kobieta jest ekspertka
w jakim§ programie w TV, ze wypowiada na te-
maty istotne, to pewnie troche trudniej bedzie
im potem opowiada¢ bzdury o tym, ze , kobiety
to si¢ nadaja tylko do kuchni”.

Czego Pani zdaniem potrzeba, zeby

kobiety chcialy si¢ w tej przestrzeni
publicznej po. ¢ wiecej?

To nie jest chyba kwestia checi, bo jest wiele
kobiet, ktére chca. Powiem tu do$é kontro-
wersyjng rzecz, mysle, ze trzeba czasem pewne
rzeczy egzekwowaé sita. Wypychaé panie do
aktywnosci, ale przede wszystkim dawa¢ im
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wiarg, ze si¢ do tego nadaja. Proces wpajania
nam, kobietom, ze nie do korica jeste$my pre-
destynowane do funkgji publicznych, zaczyna
si¢ juz na etapie przedszkolnym. Dziewczynki
czesto stysza, ze przede wszystkim maja by¢
grzeczne i fadnie ubrane. To my idziemy na
plastyke, fortepian i balet, w tym samym cza-
sie kiedy nasi koledzy wysytani sg na robo-
tyke, informatyke czy sztuki walki. Pézniej,
kiedy opisujemy swoje kolezanki, méwimy
o Joli, czy Zosi, ktora ma warkocze, albo piegi
i o Franku cze Henku, ktdry lubi gra¢ w pitke
czy plywaé. Kobiety wygladaja, mezczyzni
dzialajg! To zaklety krag blednej komunika-
cji, z ktdrego bardzo trudno wyjsé. A ja uwa-
zam, ze kobieta powinna mie¢ wybér. I dosta¢
podstawe w postaci réwnych szans od naj-
miodszych lat, zeby tego wyboru mogta do-
kona¢ $wiadomie. Ja np. chodzitam na bale,
bo chciatam i bratam udzial w matematycz-
nych olimpiadach, bo chciatam. Jesli dorosta
kobieta chce zosta¢ w domu z dzie¢mi, po-
winna mie¢ do tego prawo. Jesli chee robi¢
kariere, niech robi. A jesli chce zawréci¢ z ob-
ranej drogi — niech to tez robi! Ta wolno$¢ wy-
boru jest dla mnie kluczowa.

Wazne jest tez, zeby ludzie tacy jak pani i inni
przedstawiciele mediéw wyciagali reke po wie-
dze i kompetencje kobiet. W dobie Googla,
mediéw spotecznosciowych, co to jest za filo-
zofia, zeby jakis dziennikarz na LinkedInie czy
Facebooku napisat: ,stuchajcie, pisz¢ o tym
i o tym, dajcie mi jakas ekspertke”. Niewielkim
wysitkiem mozna zyska¢ dostep do naprawde
warto$ciowych tresci tworzonych przez ko-
biety. Wystarczy pomysle¢. Niestety wcigz nie-
wiele 0s6b patrzy w tych kategoriach. Wazne,
zeby to si¢ zmienito. Jak juz méwitam weze-
$niej, pokazywanie kobiet, ktore sa na wyso-
kich stanowiskach, jest bardzo wazne. Kamil
Bolek, szef marketingu LI'TM (LifeTube, Ta-
lentMedia, Gameset) kiedys podczas wykfadu,
na ktérym bytam, pokazywat swietny case mé-
wigcy o tym, ze w USA miodzi kierowcy wra-

W obliczu trudnosci przyjmujemy jako ludzie
rozne postawy, a ja zawsze bylam obronca.
(smiech) Jestem przekonana, ze w tym modelu,
w jakim funkcjonuje dzis spoleczenstwo,

my Kobiety potrzebujemy obrony, wsparecia,
dobrych wzorcow. Jest na tym polu bardzo duzo

do poprawy.

cali po imprezach do doméw, kierujac po
pijaku. Byto to na tyle powszechne zjawisko,
ze wystartowano z kampanig spoteczna. Ak-
cja nie przynosita wickszych efektéw do czasu,
kiedy zaczeto pokazywa¢ odpowiednie wzorce
zachowan w programach telewizyjnych, seria-
lach i filmach. Do ich scenariuszéw wplatano
watek wyznaczania w towarzystwie kogos, kto
ma nie pi¢ i odwiez¢ innych (tzw. designated
driver). To przyniosto niesamowite efeky, jesli
chodzi o zmiang postaw.

Bardzo lubig ten przyklad, bo $wietnie poka-
zuje, ze to, co widzimy w serialach, w mediach,
w social mediach, programach informacyj-
nych, to, jaki obrazek jest tam pokazywany,
to jest co$, co w oczach spoleczeristwa jest
normalnoscia. Mass media sa dla wielu z nas
punktem odniesienia. Jako aktywni uczest-
nicy przestrzeni publicznej, korzystajmy z tego!
Ksztattujmy pozytywne postawy.

Wracajac na koniec do Pani doswiadczenia
zawodowego, takze w kontekscie
budowania wizerunku kobiet w polityce, co
np. wydarzylo si¢ w przypadku kampanii
Malgorzaty Kidawy-Blosskiej? Co
sprawilo, ze osoba wyrazista, konkretna,
przepadta z kretesem, tracac przy okazji
wizerunek rzeczowej i kompetentnej?
Marketingiem politycznym zajmujg sig od 15 lat
w réznych aspektach i w rézny sposob. Bratam
tez udziat jako trener medialny w wielu zespo-
tach trenerskich dla politykéw. Zawsze, absolut-
nie zawsze, bytam w nich jedyna kobieta. To jest
niewiarygodne, bo przeciez 50 proc. wyborcéw
jest plci zeriskiej, wypadatoby wigc mie¢ troche
wiccej wiedzy na temat tego, jak si¢ z nimi ko-
munikowaé. Wracajac do kampanii Malgorzaty
Kidawy-Bloriskiej, nie znam szczegdtéw doty-
czacych tego, co si¢ tam zadziato, natomiast
patrzac wylacznie z mojej perspektywy jako tre-
nera, widziatam bardzo duzy brak naturalnosci
w zachowaniu kandydatki. Wygladato to tak,
jakby miafa dominujacych doradcéw, jakby ktos
prébowat dorobic jej tzw. gebe. Kiedy mowimy
o komunikacji osoby jako marki, o budowaniu
marki eksperta, budowaniu marki osobistej,
niektdrzy weigz uwazaja, ze czlowieka nalezy
prowadzi¢ jak marionetke — cheg tym cztowie-
kiem porusza¢, méwi¢ mu: patrz w lewo, patrz
w prawo, usmiechaj si¢ itd. To jest bardzo stara
szkota i wydaje mi si¢, ze Malgorzata Kidawa-
-Bloriska byla wiasnie ofiara tego typu zape-
déw swoich polityeznych kolegéw. Tymezasem
to powinno wyglada¢ zupetnie inaczej — osobe,
ktdra chcemy promowaé w mediach, powin-
ni§my najpierw przebada¢ pod katem jej na-
turalnego potencjatu, dowiedzie¢ sig, jakie juz
ma silne strony, a nast¢pnie pomdc jej te cechy
wzmocni¢. Na tym polega praca z ludZmi, a nie
na tym, zeby domalowywa¢ im twarz, ktéra nie
jest prawdziwa. Dlatego Malgorzata Kidawa-
-Bloriska tak bardzo tracita w sondazach. Ona
si¢ miotata, to byto wida¢ w jej gestykulacji, mi-

mice. Byto wida¢ strach, niepewnos¢, duzy dys-
komfort. Kobieta, ktdra jest wyrazista, kedra
teraz zachowuje si¢ zupetnie inaczej, wtedy
wygladata jak nie ona. Mogli moze przekro-
czy¢ role doradcéw i wejé¢ w buty ,narzuca-
czy’. Czy w tym przypadku jest to zwigzane
z tym, ze Kidawa-Bloniska jest kobieta? Moze
tak by¢. Moze miala wylacznie doradcéw
mezezyzn, bo ich jest zdecydowanie wig-
cej niz kobiet i oni , przewagy liczebng” na-
rzucali jej swoje pomysty? Nie wiem. Wiem
za to, ze na odejsciu od takiej maskuliniza-
cji sztabu mozna tylko zyska¢, czego dowo-
dem jest zdecydowanie Szymon Holownia.
W czasie kampanii prezydenckiej w jego ze-
spole bylo bardzo duzo kobiet i nasz glos byt
niesamowicie istotny.

Na koniec, jak pandemia zmienita
sytuacj¢? Pojawily sie badania,

ktére méwia o tym, ze kobiety

zrobily ogromny krok do tylu — to

one zostaly w domu z dzieémi, one

jako pierwsze tracily prace...

Faktycznie tak jest. To kobiety w wickszym stop-
niu musza réwnolegle z praca zawodowa orga-
nizowac prace zdalna dzieci. Osobiscie nie mam
takich doswiadczer, ale mam za to duza pokore
do swojej uprzywilejowanej sytuacji. Czy ja,
czy pani zyjemy w komfortowych warunkach,
w pewnej barice spofecznej, ktora zarabia powy-
z¢j $redniej, ma mozliwo$¢ samorealizacji, itd.,
itp. Przekladanie naszego doswiadezenia na ogét
byloby z duza krzywda dla wielu kobiet. Widzia-
tam takie badania, ktére pokazywaly, ze w trak-
cie pandemii to kobiety wylatywaty z pracy jako
pierwsze albo same z tej pracy rezygnowaly, bo
musialy si¢ zaja¢ domem i dzie¢mi. W tych sa-
mych badaniach postawiono wniosek, ze pan-
demia na me¢zczyzn az tak bardzo nie wplyneta
(nawet jak tracili pracg, duzo szybciej ja na nowo
znajdywali). Oczywiscie sg tez kobiety, dla kt6-
rych to byt czas rozwoju, ale to mniejszosé.
Motze dla pani, dla mnie, dla innych os6b, kt6-
rym juz wezesniej dobrze sic powodzito, a do
tego sg przedsigbiorcze i maja komfortowa sytu-
acje rodzinna — tak, ale gdyby$my ustalali prawa
i zasady, wylacznie patrzac na mozliwosci tych
uprzywilejowanych, to ci stabsi byliby na straco-
nej pozydji, a nie na tym powinno polega¢ ma-
dre spoteczeristwo.

Kobiety z sukcesem
rozwijajg swoj biznes na
rynku franczyzowym

Kobiety sa coraz bardziej aktywne w biznesie. Poréwnujac

z minionymi dekadami, wzrasta liczba pan w roli businesswoman,
zajmujacych wysokie stanowiska w firmach czy prowadzacych wtasng
dziatalnos$¢ gospodarcza. Prawie 200 tys. pracodawcéw w Polsce to
kobiety'. Wiele z nich, majac czesto do powigzania zycie zawodowe

z rodzinnym, decyduje sie na sprawdzony biznes franczyzowy,

w ktérym moga rozwijac skrzydta. Ponad 60 proc. franczyzobiorcow
prowadzacych sklepy Zabka to wtasnie ptec piekna, a siec¢ jako jedno
z niewielu przedsiebiorstw na polskim rynku moze pochwali¢ sie

parytetem w zarzadzie.

Kobiety stanowig 62 proc. wszystkich
przedsiebiorcow zarzadzajacych skle-
pami pod szyldem Zabka. Decyduja sie
one na biznes we franczyzie, szukajac
rozwoju zawodowego, pragnac zato-
zy¢ wilasna dziatalno$¢, bez duzych in-
westycji i przy sprawdzonym pomysle.
Jako franczyzobiorczynie doskonale so-
bie radza, t3czac obowiagzki stuzbowe

z zyciem prywatnym, czerpiac przy

tym duza satysfakcje z kierowania skle-
pem i obstugi klienta. Przykfadem jest
Blanka Skotarczak-Zys, ktéra wspétpra-
cuje z Zabka od 13 lat i prowadzi sklep
w Suchym Lesie. Jak podkresla: — Dzieki
dobremu nastawieniu, usmiechowi, roz-
mowom mam grono statych klientdéw,
ktorzy regularnie odwiedzajg moj sklep.
Kobiety dobrze odnajduja sie w tema-
tach biurowo-administracyjnych, a te
mimo wszystko stanowig istotng czes¢
prowadzenia sklepu. Widze tez wiele
cech, charakteryzujacych sporg czes¢
kobiet, jak mocne poczucie odpowie-

dzialnosci i zaangazowanie, ktére sg nie-
zwykle cenne w roli franczyzobiorcy

Wsrod kobiet prowadzacych sklepy
Zabka sa takie, ktore majg doswiad-
czenie w handlu, ale i takie, ktére z tg
branza nie miaty wczesniej nic wspol-
nego. Dzigki r6znym predyspozycjom,
zaangazowaniu i pracowitosci sg jed-
nak w stanie sie rozwija¢: - Jesli ko-
bieta mysli o wkasnym biznesie, a przy
tym nie ma na niego pomystu albo bra-
kuje jej srodkéw na start, powinna roz-
wazy¢ otwarcie sklepu pod szyldem
Zabka. Nie powinna sie przy tym ba¢, ze
nie da rady. Czasem oczywiscie trzeba
zakasac rekawy, ale przy wsparciu sieci
oraz pomocy zaufanych pracowni-

kéw, wszystko jest mozliwe — podkresla
Blanka Skotarczak-Zys.

1. Opracowanie Fundacgji im. Julii Woykowskiej na
podst. danych GUS oraz ksiqzki,,Przedsiebiorczos¢ ko-
biet w Polsce i jej wptyw na rozwdj gospodarczy kraju”
Sabiny Klimek
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Opiekunki, a nie liderki - jakie wnioski ptyng
Z najnowszego badania ,Bariery do kariery”?

Jedna czwarta kobiet na menedzerskich stanowiskach
czuje sie niedoceniana w miejscu pracy. 1 na 5 kobiet
uwaza, ze pte¢ ma znaczenie przy przyznawaniu
awansow czy podwyzek, a 1/3 kobiet zauwaza
przewage jednej pici na stanowiskach kierowniczych.
Ponadto 61 proc. menedzerek, mimo wysokiego
stanowiska, wciaz postrzega swoja role w firmie jako
opiekunczg i wspierajaca. Z jakimi przeszkodami

i stereotypami musza sie mierzy¢ kobiety na
kierowniczych stanowiskach? Wyniki w badaniu Clue

PR,Bariery do kariery".

Mimo wysokiego stanowiska i petnie-
nia odpowiedzialnej funkgji, 40 proc.
badanych kobiet uwaza swoje osia-
gnigcia za przecigtne, okreslajac je
jako ,nic takiego”. Niechetnie sigga
po awanse, nie lubi si¢ chwali¢, usuwa
sie w clend, z drugiej strony tez nie uzy-
skuje pomocy od innych, w tym ko-
biet. Tylko 1 na 4 badane kobiety
uwaza, ze pte¢ pracownikéw nie jest
waznym czynnikiem wplywajacym na
atmosfere w miejscu pracy. Jakie wnio-
ski plyna z ogdlnopolskiego badania
przeprowadzonego w styczniu br. na
zecenie Clue PR na panelu Ariadna
na wyselekcjonowanej grupie ponad
450 kobiet na kierowniczych stanowi-
skach? Badanie ukazuje rézne aspekty
wyzwanl i przeszkdd, z jakimi stykaja
si¢ kobiety na swojej drodze zawodo-
wej. Autorki badania, dr Marta Bierca
(SWPS) i Alicja Wysocka Switata,
partnerka zarzadzajaca Clue PR, za-
pytaly kobiety zaréwno o systemowe
ograniczenia, jak i stereotypy, z kt6-
rymi muszg walczy¢ na co dzier.

Co bylo gléwnym celem badania?
Przede wszystkim zmapowanie caej
siatki ograniczeni, ktéra sprawia, ze
kobiety, mimo réwnosciowych regu-
laminéw firm maja utrudniona droge
do awanséw. Autorki badania wziely
roéwniez pod lupg caly palete opre-
syjnych sposobéw zachowania pod-
czas spotkan czy zebran — ironicznych
u$miechéw, pomijania wypowie-
dzi kobiet, wykluczajacych rozméw
z innymi kolegami bez dopuszcza-
nia kobiet, jak réwniez nagminnego
przerywania kobietom ich wypowie-
dzi. Z jakimi przeszkodami musza
si¢ mierzy¢ na co dzien kobiety, ktdre
zajmuja stanowiska kierownicze i jak
wiele sufitéw na co dzied musza prze-
bi¢, zeby méc zajmowaé stanowiska
réwnie eksponowane, co ich koledzy?

Decyduje ple¢, a nie kompetencje

— Zdaniem badanych kobiet na kie-
rowniczych stanowiskach, pte¢ ma
znaczenie tak w drodze po awans,
w postrzeganiu przez wsp6tpracow-
nikéw, oraz w tym, jakim wyzwa-
niem bedzie siggniccie po najwyzsze
stanowiska. Juz na starcie rola ko-
biet jest predefiniowana, jakby z za-
lozenia musialy one pokona¢ dhuzsza
i bardziej wyboista droge do zasiada-
nia w zarzadzie czy w kierownictwie
firmy — komentuje Alicja Wysocka
Switata, wspétautorka badania. Po-
twierdza to badanie: kobiety do-

strzegaja roznice w traktowaniu plci
przy decydowaniu przez zarzady firm
o awansach i podwyzkach — 1 na
5 kobiet uwaza, ze zarobki na tych
samych stanowiskach réznig si¢ po-
miedzy plciami, co zreszta zostato
udowodnione w wielu badaniach
o réznicach ptacowych.

Najbardziej niepokojace réznice lezg
jednak w postrzeganiu samych siebie
i swojej roli przez kobiety na kierow-
niczych stanowiskach. 61 proc. kobiet
uwaza swoja funkcje w organizacji za
wspierajaca — a przeciez badane byly
kobiety, ktére odgrywaja role zarzad-
cze w firmie, czyli wynika z tego, ze
kobiety nie postrzegaja samych siebie
jako przywodczyn. 37 proc. badanych
kobiet postrzega siebie jako ,,pomoc-
nicg”, a 25 proc. jako ,opiekunke”.
Jako liderke — mimo ze w rzeczywi-
stosci sa to wiasnie liderki w swoich
srodowiskach pracy — widzi siebie je-
dynie 27 proc. badanych kobiet. Po-
nadto badanie wykazato, ze dla kobiet
wazne jest bycie lubiang przez wspét-
pracownikéw. 57 proc. kobiet wska-
zuje, ze jest to dla nich kluczowe.
— W kobietach nadal silne jest mysle-
nie o tym, jak sa odbierane przez oto-
czenie czy tez jak beda odbierane, jedli
beda zachowywac si¢ bardziej ekspan-
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sywnie, zdecydowanie, zadaé wigcej,
nie odpuszczaé — komentuje dr Marta
Bierca. Wydaje si¢, ze nawet wsréd li-
derek ta potrzeba bycia lubiang czy
akceptowang jest silniejsza niz po-
trzeba znaczacego awansu czy wejscia
na wyzszy poziom wynagrodzen.

Chca siegaé po wigcej,

wbrew otoczeniu

Kobiety chca si¢ rozwija¢ i zdobywa¢
nowe kompetencje — 53 proc. bada-
nych kobiet deklaruje, ze chee zajs¢
dalej i wyzej, a 59 proc. jest pewne sie-
bie i uwaza, Ze podejmowanie decyzji
nie przychodzi im z trudnoscia. Zara-
zem jednak az 40 proc. kobiet uwaza
swoje osiagniecia za przecigtne, czyli
tym samym je pomniejsza. Otocze-
nie niestety przyczynia si¢ do tego
— 25 proc. kobiet czuje si¢ w pracy
niedoceniana, a mniej niz potowa
badanych kobiet (45 proc.) uwaza, ze
firma wspiera ich rozwéj zawodowy.
Wazna jest dana, ktéra pokazuje, ze
kobiety sa nieustajaco poréwnywane
z mezczyznami — 29 proc. kobiet
uwaza, ze musi si¢ stara¢ bardziej niz
ich koledzy, zeby osiagna¢ to samo,
cO mezezyzni.

Pomimo iz wiele kobiet deklaruje
chet¢ zwigkszania zakresu odpowie-
dzialnosci w pracy, na co dzied bar-
dzo dyskretnie komunikujg swoja
site i osiagniecia. Podobnie jest z re-
akcjami otoczenia, ktére czgsto de-
precjonuje i wrecz dostownie ucisza
kobiety, réwniez te zajmujace ekspo-
nowane stanowiska w firmach i za-
rzadach. 34 proc. badanych kobiet
deklaruje, ze zabieranie glosu przy-
chodzi im z trudnoscia. Co ciekawe
staranie si¢ 0 awans jest zawsze wy-
zwaniem dla niemal polowy re-

spondentek, niezaleznie od tego, czy
przeozonym jest kobieta, czy mezczy-
zna—dla44 proc. staranie si¢ 0 awans
u kobiety dyrekrorki, a dla 48 proc.
u mezezyzny-dyrektora jest okre-
$lane jako trudne. Ponad 30 proc.
kobiet nie lubi si¢ sprzeciwia¢ przeto-
zonemu, nawet gdy to one majg ra-
cje; 34 proc. nie chee si¢ sprzeciwia¢
przefozonej kobiecie, a 31 proc. mez-
czyznie. Badanie pokazuje, ze kobie-
tom latwiej stara¢ si¢ o awans czy
podwyzke dla swoich podwladnych
(71 proc.), niz dla samych siebie (zale-
dwie nieco ponad pofowa). — Kobiety
s3 kulturowo osobami bardziej rela-
cyjnymi, niz mezczyzni — zauwaza dr
Marta Bierca. Nawet na wyzszych sta-
nowiskach, fatwiej im wstawiaé si¢ za
innymi, niz walczy¢ o swoje.

Niebagatelny wplyw na samo-
oceng kobiet i ich przebojowos¢
maja wszystkie sposoby zachowania,
kedre systematycznie — chociaz czgsto
w ukrytej i niejawnej formie — wita-
czajg kobiety w role postusznych
i cichych pracownic na pozycjach
wspierajacych, a nie menedzerek de-
cyzyjnych w kluczowych obszarach.
Co ciekawe, opresyjne zachowania sa
réwniez udzialem kobiet wobec ko-
biet. Nagminne wobec badanych ko-
biet sg pytania o ich zycie prywatne
(23 proc. kobiet doswiadcza tego ze
strony mezezyzn, 26 proc. ze strony
innych kobiet), komentowanie wy-
gladu (21 proc. ze strony mezezyzn,
22 proc. ze stron kobiet), przerywa-
nie wypowiedzi (19 proc. ze strony
mezezyzn i az 23 proc. ze strony ko-
biet), traktowanie z gdry, z wyzszoscig
(19 proc. vs. 20 proc.). 14 proc. ba-
danych kobiet ma wrazenie, ze mez-
czyzni podwazaja ich kompetencje,

a 16 proc., e robig to inne kobiety.
Jednym stowem, kobiety realizujace
si¢ w strukturach firm majg do czy-
nieniaz calym arsenafem opresyjnych
sposobéw zachowania. Jedynie jedna
na cztery badane kobiety wskazuje,
ze nie doswiadczyla zadnego z po-
wyzszych opresyjnych zachowan
w $rodowisku pracy. Mozna wnio-
skowa¢, ze mimo iz w wielu firmach
standardem sg juz polityki réwno-
Sciowe, a praktyki dyskryminacyjne
sa pigtnowane, to kobiety czgsto spo-
tykajq si¢ z zachowaniami, keére nie
powinny mie¢ miejsca w kontekscie
profesjonalnym.

Poczucie obowiazku

i poczucie winy

— Bardzo waznym czynnikiem w roz-
woju zawodowym jest postrzega-
nie samych siebie przez kobiety: nie
tylko w roli dyrektorek, ale przede
wszystkim matek i zon. Na ich bar-
kach spoczywa bardzo czgsto cigzar
dbania o dom. 39 proc. uwaza, ze
aby osiagna¢ wickszy sukces musia-
toby poswicci¢ zycie rodzinne, a nie
chee si¢ na to zdecydowaé. Zara-
zem, brakuje im systemowej pomocy
w rodzaju przedszkoli przy pracy lub
wsparcia rodziny, wigc czesto decy-
duja si¢ na rezygnacje z pracy, ktéra
wymaga wielu godzin spedzonych
w biurze — zauwaza Alicja Wysocka
Switata, partnerka zarzadzajaca Clue
PR. Kobiety po prostu duzo ptacy za
swoj sukces. Tylko 17 proc. kobiet
zdecydowanie si¢ zgadza ze stwier-
dzeniem, ze aby osiagna¢ obecny
rozwdj zawodowy nie musialo po-
$wieci¢ zycia osobistego. Zrédto ob-
ciazeni kobiet lezy réwniez w podziale
obowiazkéw w domu, ktérego fun-
damentem od lat jest wyrazna dys-
proporgja. 61 proc. deklaruje, ze ma
wigcej obowiazkéw domowych niz
partnerzy, a prawie jedna czwarta
kobiet (23 proc.) ma wyrzuty su-
mienia, ze zaniedbuje zycie osobi-
ste kosztem kariery. Jednocze$nie to
wiasnie maz czy partner wskazywany
jest przez 58 proc. kobiet jako osoba,
ktéra najbardziej je wspiera w roz-
woju zawodowym. Mozna przypusz-
czaé, ze wsparcie ze strony partnera
jest w praktyce nadal niewystarcza-
jace, chociaz na poziomie deklara-
cji coraz wigksze. Z drugiej strony,
wsparcie ze strony innych cztonkéw
rodziny czy znajomych zauwazane
jest przez znacznie mniejszy odsetek
kobiet. Wydaje si¢, ze w obszarze za-
wodowym znaczny odsetek kobiet
musi walczy¢ o swoje bez poczucia, ze
maja w kims podpore. Wynika z tego,
ze do umozliwienia rozwoju zawodo-
wego kobiet potrzebne sa zaréwno
zmiany systemowe, jak i w $wiado-
mosci spotecznej.

[1] N=458 kobiet na stanowiskach decyzyjnych
lub kierowniczych; wiek 18+, proba ogélnopol-
ska, 60 proc. pracuje ponad 5 lat w obecnym
miejscu pracy; panel Ariadna, styczert 2021,
metoda CAWI
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DLACZEGO POTRZEBUJEMY WIECE] LIDEREK?

Coraz wiecej pracodawcow dba o zrdwnowazony zespot.
Jednak w tej dziedzinie globalnie mamy jeszcze wiele do
zrobienia. Jak pokazuje raport Global Gender Gap 2020,
czas potrzebny do osiagniecia parytetu pici w biznesie
co prawda sie skrdcit, ale ze 108 lat do... 99,5 roku'.
Pozytywne trendy zostaty zahamowane przez wybuch
pandemii, ktorej kobiety staly sie milczacymi ofiarami.

Agnieszka Surowiec

dyrektor HR i komunikacji, Intrum

Miedzynarodowa Organizacja Pracy
potwierdza, ze wiccej pan niz pa-
néw stracifo prace w wyniku ko-
rona-kryzysu. To zjawisko otrzymato
juz wlasna nazwe — shecession?, opi-
sujaca spowolnienie gospodarcze,
ktére odczuly najbardziej kobiety.
Jest to podwéjnie dotkliwy problem,
bo jak pokazuje doswiadczenie wielu
firm, takze w Polsce w pandemicz-
nym 2020 r., przedsigbiorstwa, kt6re
posiadaja odpowiedni odsetek kobiet
— pracownikéw w swoich zespotach,
szczegolnie na kierowniczych stano-
wiskach, lepiej poradzily sobie w ko-
rona-kryzysie. Faktem jest réwniez to,
ze zespoly i firmy zarzadzane przez ko-
biety odnosza wicksze sukcesy. Empa-
tia, wyrozumialod¢, troska, bieglos¢
w komunikacji — to cechy posiadane
wiasnie przez liderki. Sa lekarstwem na
zmierzch menedzera-superbohatera,
keéry byt dotychczasowym wzorcem
przywédztwa.

Podwéjny lockdown dla kobiet
Pandemia zamkneta kobiety w domu,
i nie chodzi w tym przypadku tylko
o lockdown. Niedziatajace ztobki,
przedszkola i szkoly pozostawity ro-
dzicéw z problemem zapewniania
swoim pociechom opieki przez 24
godziny na dobg. W duzej mierze
ten obowiazek spadt na kobiety. Nie-
réwno$¢ placowa, z kedrg mamy caly
czas do czynienia w Polsce, fake, ze
kobiety zarabiaja po prostu mniej od
mezezyzn, ulatwit w niejednej rodzi-
nie podjecie waznej decyzji: bardziej
oplaca si¢, aby to mama pozegnata
si¢ z pracg i zostala w domu niz zeby
placi¢ ,,obcym” osobom za wielogo-
dzinng opieke nad dzieémi.

Kryzys gospodarczy, ktéry nastapit
w efekcie pandemii, nie uwzglednit
réwnosci plei. Jezeli chodzi o biznes,
skutki pandemii najbardziej odczuly:
gastronomia, turystyka i hotelar-
stwo, szeroko rozumiana rozrywka
czy sektor beauty, a to branze zdomi-
nowane przez kobiety. Zatem wszel-
kie doniesienia medialne informujace
o zwolnieniach, przymusowych cie-
ciach wynagrodzen dotyczyly niestety
gtéwnie kobiet. Panie pracujg takze
w ustugach, prowadzac, chociazby sa-
lony fryzjerskie, kosmetyczne i inne
tzw. drobne biznesy, stanowiace zna-
czacy odsetek mikro- i matych przed-
sigbiorstw w Polsce. Jak juz wiemy, po
roku obecnosci korona-kryzysu, to
wiasnie z nimi pandemia obeszta si¢
najgorzej. Wiele firm przestato funk-
cjonowa¢ z dnia na dzieri i nie ma
szans, aby otworzyly si¢ ponownie.
Z badania Mobile Institute wynika,

ze pracg z powodu pandemii stracito
az 22 proc. Polek’.

Co wiccej, wiele wskazuje na to, ze ko-
biety beda dalej traci¢ stanowiska. Po
kryzysie wiele firm bedzie szuka spo-
sobéw na oszczednosci, dlatego po-
stawi na rozwoj automatyzacji pracy.
Moie nie jest to perspektywa najbliz-
szych miesiecy, ale na stanowiskach
biurowych, w administraji czy ob-
studze klienta, kobiety beda sukce-
sywnie zastgpowane przez sztuczng
inteligencje i stang si¢ wtérnymi ofia-
rami pandemii.

Koronawirus ograniczyt

szanse zawodowe kobiet

72 proc. kobiet w naszym kraju dekla-
ruje, ze przez pandemi¢ ma mniejsze
mozliwosci zawodowe”. To szczegdlnie
zasmucajaca statystyka, bo pomimo
tego, ze coraz wigcej pracodawcéw
tworzac zespol, uwzglednia pary-
tet i kolejne szklane sufity pekaja, to
szczegblnie na wyzszych, menedzer-
skich stanowiskach kobiety sa nadal
zbyt mato widoczne. Na pocieszenie
mozna dodag, ze nie jest to tylko pro-
blem Polski. Na licie 100 najefektyw-
niejszych prezeséw opublikowanej
przez Harvard Business Review zna-
lazly si¢ tylko 4 kobiety’. Przy czym
nalezy zaznaczy¢, ze nie chodzi o to,
ze kobiety nie zastuzyly, by sie zna-
lez¢ w takim rankingu, a o to, ze na-
dal stanowia maly odsetek kadry
kierowniczej. A kobiety maja apetyt
na zarzadzanie! Blisko 4 na 10 kobiet
w naszym kraju przyznaje, ze chcia-
toby pracowa¢ na stanowisku kierow-
niczym. Co wigcej, pod ta deklaracja
podpisuje si¢ 70 proc. pan, ktdre po-
siadaja dzieci’.

Dlaczego to takie wazne, by jak naj-
wigcej kobiet obejmowato stanowiska
kierownicze, zostawalo menedzer-
kami wysokiego szczebla, CEO, pre-
zeskami, dyrektorkami? Kobiece
przywédztwo moze pomodc rozwia-
za¢ wiele kryzyséw, ktdre pojawily si¢
w firmach od czasu wybuchu pande-
mii, szczegdlnie w obszarze HR, zarza-
dzania zespotem itp.

Masz problem w zespole?

Zatrudnij kobiete!

Kobieco$¢ jest w naszej kulturze tra-
dycyjnie kojarzona z emocjonalnoscia,
empatia, instynktem opiekuriczym
itp. Kobiety wkraczajace w $wiat biz-
nesu, $wiadomie odrzucajg t¢ cha-
rakterystyke, bo laczy si¢ ona takze
ze staboscia oraz niekoniecznie z kie-
rowaniem si¢ racjonalnym osadem,
iw ogdle nie jest kluczem do osiagnic-
cia sukcesu w meskim $wiecie. A jak
pokazat trudny 2020 r., firmom po-
trzebne s3 te cechy — potrzebuja ,ko-
biecego przywédztwa’. Pandemia
przyniosta nowa rzeczywistos¢, w kt6-

rej musieli si¢ znalez¢ nie tylko pra-
cownicy, kedrym w wickszosci do tej
pory obcy byl model pracy zdalnej, ale
réwniez szefowie zespotéw. Ci drudzy
stangli przed nowymi wyzwaniami,
np. jak zarzadzaé rozproszonym ze-
spofem, gdy czgs¢ pracownikéw
zaczeta petni¢ swoje obowiazki z do-
méw, a pozostali nadal dziatali z biur,
jak zapanowa¢ nad chaosem infor-
macyjnym zwigzanym z pandemia,
jak motywowac pracownikéw, kedrzy
wraz z kolejnymi tygodniami trwania
korona-kryzysu tracili zapat do pracy?
Prawie po roku funkcjonowania w co-
vidowej rzeczywistosci, doswiadczenie
wielu marek pokazato, ze z tymi pro-
blemami poradzily sobie znacznie le-
piej te firmy, w kt6rych za strategiczne
dziatania, komunikacj¢, obszar HR
odpowiadaty kobiety. Wyniki badan
analizujacych efektywno$¢ pracow-
nikéw w trakcie pandemii pokazuja
réwniez, ze jej poziom nie zmalal,
a nierzadko wrecz wzrdst wsrdd tych
zespotdw, ktdre byly zarzadzane przez
menedzerki.

Skad te wnioski? Empatia, wyro-
zumiatos¢, ktére sa przypisywane
kobietom, byly i nadal sa bardzo poza-
danymi cechami osobowosci/charak-
terystykami przyw6dztwa wérod oséb,
ktdre zajmuja stanowiska kierownicze.
Kaidy szef na co dzied musi rozwia-
zywaé szereg probleméw w swoim
zespole, a pandemiczny kryzys przy-
nidst kolejne. Niekedrzy liderzy mieli
do czynienia z prawdziwymi ludzkimi
dramatami, poniewaz pewna grupa
pracownikéw naprawde zZle zniosta
zamkniccie i kompletng zmiang do-
tychczasowego trybu zycia. Do obo-
wiazkéw szefa nalezato podniesienie
danej osoby na duchu i zmotywowa-
nie do pracy. Nie mozna ukrywa, ze
pracownicy najbardziej bali si¢ o swdj
byt, kiedy sytuacja finansowa wielu
firm znacznie si¢ pogorszyta. To wha-
$nie do bezposrednich przefozonych
nalezato przekazanie trudnej decy-
zji o redukcji wynagrodzenia czy
o zwolnieniu. W tych wszystkich sy-
tuacjach niezbedna byta empatia, zro-
zumienie i odpowiednie kompetencje
interpersonalne. Komunikacja z pra-

cownikami w czasie pandemii byta/
jest jedng z najerudniejszych kwestii,
ale kobiety — liderki zdaly ten egzamin
na 5. Co wigcej, od kilku lat obserwu-
jemy tendencje, ktéra mozna okredli¢
zmierzchem Menedzeréw-Superbo-
hateréw. Niewzruszono$¢, stanow-
czo$¢ na granicy z surowoscia, ,.zimne”
opanowanie nie s3 cechami, ktdre sa
dzisiaj poszukiwane u lideréw. Pra-
cownicy wola ,szefa z ludzka twarzg’,
przed kt6rym nie beda si¢ bali otwo-
rzy¢ i kedry zawsze okaze im wsparcie.
Emocje czy empatycznos¢ nie sq juz
dhuzej postrzegane jako stabos¢, a jako
warto$¢ dodana.

To nie znaczy, ze wspomniane ce-
chy czy umiejetnosci sa niedostepne
dla mezczyzn albo ze kobiety z na-
tury maja wicksza inteligencje emo-
cjonalna, czy potrafig si¢ lepiej
komunikowa¢. To kultura wméwita
kobietom, ze maja takie by¢, wicc te
przez lata wyksztalcily typowo , kobie-
cie” cechy. W czasie pandemii ,,nad-
mierna’ emocjonalno$¢ czy empatia
zaczely graé gléwng rolg i zostaly do-
cenione. Mozna ironicznie stwierdzié,
ze kobiety w koticu w petni mogly po-
kaza¢ swoj potencjat.

Przedsi¢biorco, nie rezygnuj

z réznorodnosci!

Wiele danych potwierdza, ze opie-
kuricza rola, kedra jest domena kobiet
i tzw. kobiece cechy osobowosci sg po-
trzebne firmom, nie tylko w czasie kry-
zysu. Zatem wniosek — i jednoczesnie
zalecenie dla pracodawcéw — moze
by¢ tylko jeden: dbanie o zréwnowa-
zony rozwdj zespolu, tj. zatrudnianie
podobnej liczby kobiet i mezezyzn jest
koniecznoscia! Przywddztwo oparte
na réznorodnosci to klucz do suk-
cesu firmy. Przedsibiorstwa, ktdre
stawiajg na takie podejécie i utrzy-
mujg ten wskaznik réznorodnosci po-
wyzej $redniej, odnotowujg Srednio
45 proc. przychodéw z innowacyjno-
$ci. W przypadku wskaznika, ktdry
jest ponizej Sredniej, odsetek ten spada
do 26 proc [77]. Zdaniem Polek pia-
stujacych stanowiska menedzerskie,
kobiety do stylu zarzadzania firma
wnosza przede wszystkim kompeten-

cje skutecznej komunikacji, efekeyw-
nego budowania relacji i dialogu (az
93 proc. ankietowanych wskazato taka
odpowiedz)®. Ma to ogromny wplyw
na realizacj¢ zalozonej wizji rozwoju
przedsigbiorstwa. Firmy, ktére daza
do konkurencyjnosci, ktére chea na-
daza¢ za trendami — powinny stawia¢
nawspieranie tych wlasnie umiejetno-
4ci. Jako kobieta na stanowisku mene-
dzerskim jestem szczeg6lnie dumna
z celu, jaki wyznaczylismy sobie w ca-
tej Grupie Inorum, kedrym jest dazenie
do utrzymania struktury zatrudnienia
w naszych lokalnych zespotach na po-
ziomie 60 proc. mezezyzni i 40 proc.
kobiety. To absolutne minimum, aby
dziala¢ zgodnie z polityka sustainabi-
lity. Intrum w Polsce jest pozytywnym
przykfadem w tym obszarze. Mimo
tego, ze dziatamy w branzy finanso-
wej, gdzie kobiety zawsze stanowity
znaczny odsetek naszych pracowni-
kéw — obecnie jest to 60 proc. Regu-
larnie zwigkszamy zatrudnienie kobiet
na stanowiskach menedzerskich. Ak-
tualnie s3 to az 24 osoby, czyli 44 proc.
Nie chodzi tylko o dazenie do uzy-
skania parytetu w miejscu pracy. Pra-
codawcy powinni zadbaé o swoich
aktualnych pracownikéw — o kobiety
juz obecne w firmie, szczegdlnie te
na nizszych stanowiskach. Udzielone
wspatrcie, odpowiedni program szko-
lert i mentoring z prawdziwego zda-
rzenia pomoga ,odkry¢” nowe talenty
w firmie. Wtedy moze okaza¢ sig, ze
w danym zespole jest zdecydowanie
wicgcej liderek, niz przypuszczano.
Dla pracodawcy to takze komfortowa
sytuacja — lepiej inwestowaé w pra-
cownika, ktdry jest juz zzyty z firma,
zna jej cele i wartosci niz zatrudniaé
nows, osobe, ktéra musiataby przejs¢
onboarding i wdrozy¢ si¢ do pracy.
Chyba ze tym nowym pracownikiem
jest kobieta!

Chociaz pracodawcy w naszym kraju
maja jeszeze wiele do zrobienia w kwe-
stii zadbania o zréwnowazony zespét,
jest coraz lepiej, szczegdlnie gdy spoj-
rzymy na statystyki z USA. 39 proc.
wyzszej kadry kierowniczej polskich
firm stanowig kobiety (Srednia dla
UE wynosi 30 proc., a dla $wiata
29 proc.). Ponad 50 proc. polskich
przedsicbiorcéw uwaza, ze o réw-
nouprawnienie w firmach powinien
dbaé sam biznes, a nie ustalony odgér-
nie parytet, co jest dodatkowo pocie-
szajacym fakeem’.
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WSPOLPRACA, NIE RYWALIZACJA,

czyli o pardygmacie myslenia o obfitosci zasobow w kobiecych relacjach

Beata Wasiluk

Po co kobietom inne kobiety?
Beata Wasiluk: Kobiety zawsze po-
trzebowaly siebie nawzajem, ale
w dzisiejszych czasach nabiera to
szezegblnego znaczenia. Dostrzegam
zmiang zachodzacg w $wiecie w uje-
ciu globalnym i nie méwie tylko
w kontekscie pandemii. Dotyczy
ona nowych relacji i postrzegania ich
w inny sposob. Jako kobiety stoimy
przed wyzwaniem wchodzenia we
wspOlprace na nowych zasadach. Od
mezezyzn przejelysmy model wspol-
pracy oparty na rywalizacji, ktry
przez jakis czas si¢ sprawdzal, pozwa-
lajac wielu z nas odnies¢ sukees za-
wodowy. Taki model nie jest jednak
naturalny dla kobiet. Blizsza jest nam
wspOtpraca, wspdttworzenie, wspie-
ranie siebie nawzajem, whaczanie réz-
norodnosci. Teraz wyzwaniem dla nas
jest wejscie w $wiat zawodowy, $wiat
biznesu i manifestowanie z prze-
strzeni taczacej doswiadczenie kobiet
zorientowanych na sukces z nasza
naturalng potrzeba kokreacji. To jest
ciagle wyzwanie dlatego, ze musimy
tez uwzgledni¢ tysiace lat warunko-
wania kobiet w systemie patriarchal-
nym. Z jednej strony wspieraty$my
sic w swoich domostwach czy kre-
gach kobiet, z drugiej inna kobieta
stanowita jednoczesnie zagrozenie,
jesli chodzito o zasoby. Odpalata
i wcigz nam sie odpala, nasza teryto-
rialno$¢ zwiazana z zabezpieczeniem
wlasnego stada.

Pojawily si¢ niedawno badania, ktére
méwig o tym, ze szklany sufit szkla-
nym sufitem, z nim sobie radzimy, ale
powstalo pojecie ,szklana podtoga”.
Stworzona przez kobiety, ktdre juz za-
szty wysoko i nie chca tam absolutnie
dopusci¢ innych. To troche wpisuje
si¢ w to, o czym méwisz — dostrze-
gamy zagrozenia w innych kobietach.
Kaja Kozlowska: Kobiety od wie-
kéw ze soba rywalizowaly — czy to
w aspekcie biologicznym, czy kul-
turowym, czy spofecznym. To poje-
cie szklanej podlogi, wezesniej go nie
znatam, bardzo mocno brzmi. I gdy
o nim mysle, to widze, ze w pewnym
momencie kobiety, zeby wejs¢ na
wysoki poziom w biznesie, potrzebo-
waty whozy¢ meski garnitur — méwiac
wprost i metaforycznie réwnoczesnie.

e W

Kaja Koztowska

Akiedy juz tam, gdzie chcialy, doszly,
to nie otwieraly drzwi kolejnym ko-
bietom. Dzi§ bardzo widoczny jest
powrdt do ruchu siostrzeristwa — wi-
dze cig, jeste$my pofaczone w do-
$wiadezeniu kobiecym, zyciowym,
jestesmy dla siebie i obok siebie. Ta
polaryzacja: od siostrzeriswa do rywa-
lizacji sprawia, ze my, wspdtczesnie zy-
jace Polki, uczmy si¢ zauwazaé, ze sa
dwa takie spektra, ale tez jest co$ po-
miedzy. I to ,,pomiedzy” widzg jako
nasza, przyszdos¢. Motzliwe Ze jest to
przestrzeri na coraz wigksze ekspano-
wanie indywidualizmu oraz uznanie
dla réznorodnosci.

Beata Wasiluk: O szklanej podto-
dze mozna faktycznie mowi¢ w kon-
tekscie rywalizacji. Jednak w kregu,
gdzie jeste$my wszystkie réwne i nie
ma kwestii dotyczacej zasobéw, ona
si¢ tak fatwo nie aktywuje. Pojawia
sic w momencie, kiedy wlacza nam
si¢ percepcja ograniczonych zasobow.
Zmiana u kobiet z paradygmatu ogra-
niczonych zasobéw do paradygmatu
nieograniczonych zasobéw jest nasza
perspektywa na przyszlos¢. Weedy 1+1
nie daje 2, ale daje juz 3. Budowanie
synergii jest kluczowym wyzwaniem.
Nie w tych kregach kobiet, bo w nich
juz czujemy si¢ bezpiecznie, umiemy
w nich dziata¢é, mamy tam pickny,
wspierajacy przeplyw bez myslenia,
ze jedli daje co$ tobie, to sama tracg.
Natomiast w biznesie potrzebujemy
si¢ tego nauczy¢. Jednak jestem prze-
konana, ze znajdziemy na to sposdb,
tak jak méwi Kaja, na t¢ przestrzen
,pomiedzy”. W niej podejmujemy
dziatania z paradygmatu myslenia
o obfitoéci: ,,mam wszystkie zasoby
i razem budujemy co$ wiccej”, a nie,
ze: ,ty jeste$ moja rywalky’. Nawet
jesli wspdtpracujemy na tym samym
polu, to stanowisz dla mnie zrédto in-
spiracji, a nie zagrozenia.

Co wg Pani jest potrzebne, zeby

te energie z kregu kobiecego
przenies¢ do biznesu, na pole
funkcjonowania zawodowego?
Beata Wasiluk: Pierwszym krokiem
jest dostrzezenie dwdch zbiordw, cze-
sto roztacznych (krag kobiet i biznes)
i zobaczenie potrzeby stworzenia no-
wej przestrzeni. Nastepnym krokiem

Z Beatg Wasiluk i Kajg Koztowska, wspottworczyniami portalu
kobietyimoc.com, rozmawiata Katarzyna Mazur

jest zmiana paradygmatu myslenia
z niedoboru zasobéw do obfitosci za-
sobéw. Jest wiele obszaréw, w keérych
mamy nieograniczone zasoby, takze
w manifestowaniu. Nasze mysli staja
si¢ nasza rzeczywistoscia, dlatego le-
piej koncentrowa si¢ na takich, ktére
wspierajg nasz rozwdj i nasze cele. Je-
$li ja bedg wspierata np. Kaje, ktdra
dziata na tym samy polu co ja, to ja
nie tracg na tym, a wrecz mozemy
stworzy¢ rodzaj synergii, np. wspdlnie
dotrzemy do wigkszej liczby zaintere-
sowanych klientow, niz kazda z nas
osobno by to zrobita. Albo powstanie
nowy pomyst biznesowy taczacy na-
sze kompetencje w obszarach, ktdre
si¢ uzupetniaja.

Czyli wg Pani jakis impuls,

ktéry péjdzie od jednej, drugiej,
trzeciej osoby ,w dét”, jest

w stanie rozpocza¢ zmiane

w sposobie myslenia?

Beata Wasiluk: Jestem przekonana,
ze to juz si¢ dzieje. Wiele korporacji
wprowadza u siebie ideg , kregéw ko-
biet”, wspierajac kobiety w ich po-
trzebie budowania relacji na innych
zasadach, jednoczesnie stopniowo
zmieniajac kultur¢ organizacyjng
firmy. Dlugo dziafalysmy na meskich
zasadach, w przestrzeni, w kiorej jest
duzo rywalizacji, a ona do korica
nie jest nasza. Ta zmiana, ktdra be-
dziemy coraz wyrazniej widzie¢, be-
dzie zwiazana z koncentracja dziatari
na budowaniu synergii, wsp6tpracy,
wspierania si¢, wlaczania réznych po-
trzeb, widzenia réznorodnosci, bo to
plynie z naturalnej, kobiecej mocy.

Co dla Pani znaczy paradygmat
wspierajacy myslenie o niedoborze
zasobéw w kontekscie obecnosci
kobiet na rynku pracy, w biznesie?
Beata Wasiluk: To znaczy, ze kobieta
jest ograniczona przez myslenie: jest
jeden rynek, jest ograniczony za-
sob klientéw i jesli dopuszcze cig
do wspdlpracy, to ty mi tych klien-
téw zabierzesz. A paradygmat oparty
na mysleniu o obfitosci dostgpnych
zasobéw bierze pod uwage motzli-
wos$¢ wspdtpracy w réznych obsza-
rach i skupia nasza uwagg na tych,
w ktérych mozna budowac synergie.
Oparty jest na zaufaniu do siebie i do
innych kobiet. Jeszcze jest przed nami
dluga droga, ale juz na nig weszly$my.
Powoli sg juz kobiety czy to w kor-
poracjach, biznesie czy w przestrzeni
publicznej, ktére w ten sposéb mysla
i buduja nowe relacje .

Kaja Koztowska: Kiedy uzytas w po-
przednim pytaniu sformulowania
»w dot”, zastanowilam sig, jak fak-
tycznie o tym méwi¢. Obserwujac
kobiety, ktdre osiagnely juz jakas po-
wazng pozycj¢, pewhie mozemy po-
wiedzie¢ o tym, Ze to jest ,w dot.

Jednak tak naprawde to jest bezkie-
runkowe. Nie jest wazne, czy ja za-
chwyce sie ta kobieta, od ktérej sig
uczylam, czy ta ode mnie nascie lat
miodsza, w ktérej dostrzegam iskre.
To nie ma znaczenia. Ta zmiana jest
tez 0 tym — o kierunku. Ze jest w niej
odejscie od ,goéra-dot” — od hierar-
chicznosci. To jest bardziej o reladj,
o kontakeie, zaufaniu do siebie, za-
ufaniu do $wiata. Paradygmat obfi-
tosci jest o zaufaniu — to, co ja mam,
jest niezwykle wartosciowe, i to, co ty
wnosisz, takze jest niezwykle warto-
$ciowe. Zapraszam cig, niech $wiat
ci¢ zobaczy. Jako kobiety mamy co-
raz wicksza fatwo$¢ w pokazywaniu
innych — zobacz, jak ona to $wietnie
robi. Coraz lepiej to wida¢ w dziata-
niach marketingowych w mediach
spofecznosciowych. Osoby o du-
z¢j rozpoznawalnosci oddaja swoje
konta np. instagramowe w zarzadza-
nie swoim protegowanym, uczenni-
com. To mi si¢ wpisuje w ten trend
— oddaje ci swoja przestrzeni, pokaz,
co masz do zaoferowania. Widze
w tobie potencjat i cheg ci¢ wspiera.
I co najwazniejsze, to nie stanowi dla
mnie zagrozenia.

Nie obawiacie si¢ Panie, ze czas
pandemiczny ograniczy trochg
aktywno$¢ kobiet? Ze skupia

si¢ na tu i teraz, przetrwac,

a nie na rozwoju osobistym?

Jak to moze wplynaé na

kobieca energie w przestrzeni
zawodowej na dluzsza mete?

Beata Wiasiluk: To jest kwestia wy-
boru. Oczywiscie moze si¢ aktywo-
waé nasz gadzi mozg i w zwiazku
z tym, jesli zaczniemy dziata¢ powo-
dowane lekiem, to skupiamy si¢ tylko
na zasobach i ich braku. Natomiast
to, co ja widzg w kregach kobiet,
keére prowadzg to jeszcze bardziej
otwarte serca i wigcej empatii dla in-
nych kobiet. Do$wiadczamy tego sa-
mego i udzielamy sobie wsparcia. Nie
wiem, jak si¢ to przektada na biznes,
ale wierzg, ze to moze otworzy¢ prze-
strzerl — jestem w tych samych bu-
tach, wiem, jak ci cigzko, wigc ci
pomoge. Kaja wezesniej podata przy-
klady z mediéw spotecznosciowych.
Moje obserwacje dotycza np. réznego
rodzaju ustug. Wielokrotnie doswiad-
czytam sytuacji, gdy prowadzaca ja-
kis biznes kobieta podawata mi adres
swojej konkurendji, bo z réznych po-
wodéw nie mogta zrealizowa¢ mo-
jego zaméwienia.

Kaja Koztowska: Odnoszac si¢ do
tego z punktu widzenia obserwa-
¢ji mediéw spotecznosciowych, wi-
dzg¢ w nich coraz wigcej wspétprac,
kooperacji. Coraz wigcej edukacyj-
nych materiatéw wydarza si¢ w roz-
mowie. | to sa absolutnie kobiece
tandemy. Patrzac na rynek szkole-

niowy, na ktérym dziatam, na po-
czatku pandemii niemal catkowicie
si¢ zatrzymal. Dzi§ widzg, ze z tego
zatrzymania powstaly dziatania part-
nerskie. To jest widoczny trend. Co-
raz wigcej jest zapraszania gosci do
rozmowy. Postrzegam to jako sposéb
na radzenie sobie z trudnoéciami. Je-
§li bede sama z tg trudnoscia, to be-
dzie mi ci¢zej, jesli polacze sity z kims,
to tworzy si¢ synergia i wsparcie, wiec
jest wigksza moc.

Beata Wasiluk: Ja obserwuje, ze ta
wspélpraca odbywa si¢ nie tylko
w obrebie tej samej branzy. To zaczy-
najg by¢ coraz bardziej interdyscy-
plinarne wspétprace. I one czgsto sg
inicjowane przez kobiety. Widzimy
punkty styczne w wielu tematach.
Wierze, ze to, co z pozoru Wydaje
si¢ wyzwaniem, przekujemy jako ko-
biety w dziafanie, u ktérego podstaw
bedzie lezal paradygmat myslenia
oparty na obfitosci zasobéw. To moja

wizja aktywnej, kobiecej przysztosci.
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Obserwujac media
spolecznosciowe,
widze w nich coraz
wiecej wspolprac,
kooperacji.

Coraz wiecej
edukacyjnych
materialow wydarza
si¢ w rozmowie.

I to sa absolutnie
kobiece tandemy.
Patrzac na rynek
szkoleniowy, na
ktorym dzialam, na
poczatku pandemii
niemal calkowicie
sie zatrzymal.

Dzis widze, ze

7 lego zalrzymania
powstaly dzialania
partnerskie. To
jestwidoczny
trend - mowi Kaja
Kozlowska.



