22

GAZETA FINANSOWA 17 - 23 kwietnia 2026 1.

Personal branding liderow — od wizerunku
do strategicznego aktywa firmy

Jeszcze kilkanascie lat temu obecnosc liderow

w mediach czy na konferencjach byta traktowa-

na jako element wizerunkowy - mity dodatek do
»prawdziwego biznesu”. Dzi$ ten sposéb myslenia
szybko sie dezaktualizuje. W swiecie nadmiaru
informacji, rosngcej konkurencji i spadajacego
zaufania do instytucji to nie marka firmy, lecz lider
coraz czesciej staje sie gtownym nosnikiem wiary-

godnosci organizacji.

Marta Tyszer
Founder & CEO Impact Relations

Potwierdzajg to zaréwno globalne
dane, jak i polskie badania. Z ra-
portu Impact Relations ,Personal
branding lideréw biznesu 2025,
przeprowadzonego na probie po-
nad 500 przedstawicieli najwyzszej
kadry zarza(dzajqcej, Wynika, ze po-
nad 90 proc. menedzerow uwaza
markq osobistsc lidera za wazny ele-
ment rozwoju biznesu, a 61 proc.
potwierdza, ze realnie wspiera ona
wzrost firmy. Co trzeci respondent

przyznaje wrecz, ze gdyby Zacz%} bu-

dowac swoja marke wezesniej, jego
organizacja rozwij a}aby si¢ szybciej.
To bardzo wyrazny sygnal zmiany.
Personal branding przestaje byé
trakcowany jako komunikacyjna fa-
naberia czy element autopromocii.
Coraz czqs’ciej jest postrzegany jako
aktywo organizacji — zasob, ktory
wplywa na sprzedaz, zaufanie rynku
oraz zdolnosc firmy do przyciggania
partnerow, inwestoréw i talentow.

Lider jako filtr wiarygodnosci
Zmiana ta Wynika Z glqbszej trans-
formacji srodowiska komunika-
cyjnego. W czasach przecigzenia
informacyjnego odbiorcy coraz rza-
dziej ufajg bezosobowym komuni-
katom korporacyjnymA Zamiast tego
szukajac autorytetéw — 0sob, ktore
potrafig interpretowac zmiany
rynkowe, tlumaczyc’ decyzje ﬁrmy
i brac za nie odpowiedzialnosc.

Dlatego reputacja lidera dziata
dzis jak soczewka: wzmacnia wia-
rygodnosc calej organizacii. Jezeli
jest spojna i autentyczna, buduje
zaufanic klientdw, inwestorow
i pracownikow. Jezeli jej brakuje
— staje si¢ barier%, keéra utrudnia
rozwoj firmy.

Globalne badania pokazujg, ze
inwestorzy coraz czcgs’ciej anali-
zujg akeywnos¢ lideréw w kana-
tach cyfrowych przed podjqciem
decyzji kapitalowej, a w relacjach
B2 B ekspercka komunikacja CEO
zwigksza szanse firmy w proce-
sach zakupowych i przetargo-
wych. W praktyce oznacza to, ze
reputacja lidera zaczyna Wplywac'
na twarde decyzje biznesowe, ta-
kie jak wybér partnera technolo-
gicznego czy dostawey ustug,

W swiecie niskiego zaufania do in-
stytucji ludzie coraz czqéciej ufaj%
ludziom, a nie logotypom. To wtha-
snie dlatego osobista Wiarygodnos’c’
lidera staje si¢ jednym z kluczowych
elementdw reputacji ﬁrmyA
Paradoks polskich lideréow
Co ciekawe, swiadomos¢ znacze-
nia personal brandingu w Polsce
jest bardzo wysoka. Problem po-
lega na czyms innym — na braku
systemowego podejécia. Badanie
Impact Relations pokazuje, ze
ty]ko okoto jedna pigta lideréw

prowadzi komunikacj¢ w oparciu

o strategi¢ i plan dzialan. Zdecy-
dowana Wi(gkszos'c’ dziala intuicyj-
nie, publikujac tresci sporadycznie
lub wtedy, gdy pozwala na to czas.
Najczqéciej Wskazywane bariery sa
bardzo pragmatyczne: brak czasu,
brak pomysléw na tresci oraz obawa
przed krytyka. W efekeie ogromny
potencjal wiedzy eksperckiej pozo-
staje w firmach niewykorzystany
— cho¢ méglby pracowac na sprze-
daz, reputacje i rozwéj biznesu.
Paradoks polega wige na tym, ze li-
derzy wiedzg, dlaczego warto budo-
wac markq osobista(, ale wielu znich
weigz nie wie, jak robi¢ to konse-
kwentnie i strategicznie.

Autentycznos¢ w erze Al

Ten kontekst nabiera szczegolnego
znaczenia w momencie, gdy komu-
nikacja liderow przechodzi techno-
logiczng transformacje. Z danych
badania wynika, ze juz 64 proc.
menedzerow korzysta v narzgdzi
sztucznej inteligencji w dziataniach
komunikacyjnych lub personal
brandingu.

Al przyspiesza tworzenie tresci,
pomaga w researchu i redagowaniu
materialow, ale jednoczesnie rodzi
nowe pytanie: kto odpowiada za au-
tentycznos¢ komunikacii?

W swiccie generatywnych tresci
odbiorcy coraz czqéciej pytaja nie
tylko ,co zostalo powiedziane”, lecz

takze ,kto to firmuje”. Dlatego au-
tentycznos’c’ lidera staje si¢ jednym
z najcenniejszych zasobow komu-
nikacyjnych. Technologia moze
Wspieraé proces tworzenia tresci, ale
sens, interpretacje i odpowiedzial-
nos¢ za przekaz nadal musi wnosi¢
cztowick.

Marka lidera j ako przewaga
konkurencyjna

Najbardziej dojrzale organizacje
na swiecie traktuj% dzi$ komuni-
kacje lidera jako element tadu kor-
poracyjnego — podobnie jak relacje
inwestorskie czy komunikacije kry-
zysowg. W wielu firmach aktywnos’c’
CEOQO jest wpisana w system zarzg-
dzania reputacjg i wspierana przez
dedykowane zespoly.

Polskie firmy dopiero zaczynaja ten
proces. ]ednak kierunek jest wy-
rainy. W erze nadmiaru informa-
cji i automatyzacji to autentyczny
glos lidera staje si¢ Walutst zaufa-
nia — a zaufanie pozostaje jednym
Z najcenniejszych zasobow wspél—
czesnego biznesu.

Personal branding nie jest wigc
juz dodatkiem do strategii ﬁrmy‘
Coraz czqs’ciej staje sie jej in-
tegra]n% Czqs'ci% - narzqdziem
budowania przewagi konkuren-
cyjnej, keora wplywa zarowno na
reputacje organizacji, jak ijej re-
alne wyniki biznesowe.
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MIKROFIRMY STAWIAJA NA MODEL HYBRYDOWY W FINANSACH

Mikroprzedsiebiorcy coraz
chetniej korzystaja z cyfro-
wych ustug finansowych,
jednak w bardziej ztozonych
i istotnych sprawach nadal
oczekuja wsparcia doradcy.

Digitalizacja nie oznacza wiec rezygna-
cjiz kontaktu z czlowiekiem — Wym'ka
z badania NFG ,Miedzy kliknigciem

a doradcg — jak mikrofirmy podchodza
do cyfryzacji ustug finansowych”, ktore
pokazuje realne potrzeby najmniej-
szych firm w Polsce.

Z danych GUS wynika, ze w IV kwar-
tale 2025 r. w Polsce dzialalo 2,91 mln
aktywnych przedsigbiorstw, z czego az
95,9 proc. stanowily mikrofirmy. Z kolei
raport PARP wskazuje, ze odpowiadaj%
one za 27,9 proc. PKB, a caly sektor MSP
za 46,6 proc. Oznacza to, ze sposob ko-
rzystania z ustug finansowych przez naj-
mniejsze firmy ma istotne znaczenie dla
caicj gospodarki. Badanie NFG pozwala
]epiej zrozumie¢ ich podejécie do Cyfry—
zacji oraz oczekiwania wobec dostawcow

us}ug ﬁ nansowych.

Poigdana hybryda

Cyﬁyz acja uslu&, ﬂnamowych rozwija sie
dynamicznie, jednak — jak pokazujg wy-
niki badania — nie powinna zmierzac

w kierunku pelnej automatyzacji. Mikro-
przcdsigbiorcy nie rezygnuja z udzialu
czlowicka w procesie obstugi. Obecnie
51,1 proc. firm korzysta z takich ustug
jak leasing, poiyczki czy faktoring sa-
modzielnie, np. online lub za posrednic-
twem chatbotow. Jednoczesnie 30,4 proc.
zleca te kwestie specj allqtom a 18,5 proc.
laczy oba podejscia w zaleznosci od
sytuacji.

Jeszeze wyrazniej widac to w grupie
firm, ktdre przynajmniej czgsciowo dzia-
taja sam0d7l€1m€ Wsrod nich 53,3 proc.
preferuje model hybrydowy — proste
sprawy zalatwia samodzielnie, a bardziej
skomplikowane konsultuje z doradeg.
Pelng samodzielnos¢ wybiera 37,1 proc.
respondentéw natomiast mf}%cmie bez-
posredni kontake preferuje 9,6 proc.
badanych Dla dostawcow uslug finan-
sowych to czytelny sygnal, ze przedsic-
biorey oczekujg nie tylko Wygodm ch
nar7qd71 cyfrowych, ale réwniez tatwego
dostgpu do wsparcia cztowicka.

— Cyfryzacja finanséw w mikrofirmach
nie poleéa na tym, ze przedsicbiorca
chee wszystko odda¢ algor) tmowi. Z na-
szych danych wynika raczej, ze firmy
Lht% dziata¢ szybcicj 1wygodme], ale
przy wazniejszych decyzjach nadal po-
trzebuj‘} fachowej pomocy. To oznacza,
ze przyszlos¢ ustug finansowych dla tego
segmentu nalezy do modelu hybrydo-
wego — mowi Emanuel Nowak, ekspert
firmy faktoringowej NFG i serwisu Fak-
turatka. pl.

Online tam, gdzie liczy si¢ czas

Cyfryzacja w mikrofirmach ma przede
Wszystkim wymiar praktyczny. Najcze-
sciej wykorzystywane sg narzedzia, keore
usprawniajg codzienn% prace i pozwala]’z}

oszczqdzaé czas. Integracje ksiqgowe lub
polaczenia z programami finansowymi
wskazalo 33,3 proc. badanych. Skladanie
e-wnioskow o kredyt, leasing czy fak-
toring deklaruje 31,8 proc., tyle samo

korzysta z e-fakturowania lub KSeF,
29,2 proc. uzywa narzedzi do auto-
matycznego monitorowania naleznosci
i platnosci online.

Kama

Z czym mierzg sie wiasciciele
najmniejszych firm w Polsce?

Wyniki badania Fundacji Polska Bezgotowkowa

Czego obawiaja sie przedsiebiorcy? Badanie przeprowadzone na zlecenie Fundacji
Polska Bezgotowkowa wskazuje, ze w ocenie wtascicieli najmniejszych firm w Polsce
najwieksze wyzwania w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej wynikaja obecnie ze

wzrostu kosztow energii (41 proc.) oraz kosztow zatrudnienia (40 proc.).

Bolaczka dla przedsiebiorcédw sg réwniez nowe podatki oraz
zmiany prawne - jako wyzwanie wskazuje na to kolejno 40 proc.
i30 proc. ankietowanych. Co wiecej co trzeci respondent upatruje
zagrozenia w rosnacej konkurencji (33 proc.) oraz w zwiekszaja-
cych sie kosztach surowcédw i materiatéw (25 proc.).

- Najmniejsze firmy sg fundamentem polskiej gospodarki - sta-
nowig okoto 98 proc. wszystkich przedsiebiorstw i generuja bli-
sko 28 proc. polskiego PKB. To réwniez sektor, ktéry najbardziej
odczuwa wszelkie zmiany regulacyjno-prawne, wptywajace bez-
posrednio na koszty prowadzonej dziatalnosci i jej dalszy rozwdj.
Dlatego jako Fundacja Polska Bezgotéwkowa szczegdlng uwage
kierujemy do mikroprzedsiebiorcéw - dostarczajac im wsparcia
w ich codziennych wyzwaniach biznesowych i rozwoju kompe-
tencji cyfrowych, ktére w dtuzszej perspektywie przetoza sie na
wzrost ich poziomu konkurencyjnosci i wzmocnienie pozycji ryn-
kowej — mowi Anna Spychalska-Grzeszek, dyrektor zarzadzajaca,
obszar marketingu i produktéw, Fundacja Polska Bezgotéwkowa.

Model dziatania najmniejszych przedsiebiorcow

Z badania Fundacji Polska Bezgotéwkowa wynika, ze przewa-
Zajaca formg prawng badanych przedsiebiorcéw jest jednooso-

3] POLSKA
BEZGOTOWKOWA

Z czym mierzé_ig |

wtasciciele najmniejszych

firm w Polsce?

yyniki badania

bowa dziatalno$¢ gospodarcza (JDG) - wskazato na nig 74 proc.
badanych. Gtéwnym sektorem dziatania mikro- i matych firm sg
ustugi (75 proc.), w drugiej kolejnosci to przemyst i budownictwo
(23 proc.). 30 proc. badanych wtascicieli firm zatrudniajgcych nie
wiecej niz 9 pracownikéw deklaruje, ze nie posiada ani jednej pla-
cédwki na state. 7 na 10 respondentéw natomiast ma od 1do 5 pla-
codwek, w ktorych prowadzi biznes.

Ponad potowa (54 proc.) ankietowanych przyznata, ze nie zatrud-
nia ani jednego pracownika. Mniej niz co piaty (18 proc.) ma1lub
2 pracownikdw, 16 proc. natomiast od 6 do 9 oséb na etacie. Zwiek-
szenie zatrudnienia w najblizszym czasie planuje 46 proc. przed-
siebiorcéw, natomiast 13 proc. zamierza,cigé etaty”.

Platnosci w matych i mikrofirmach

Az74 proc. badanych przedsiebiorcéw potwierdza, ze zawsze lub
czesto ma bezposredni kontakt z klientem. W tej grupie respon-
dentéw posiadanie terminala ptatniczego potwierdza 87 proc.an-
kietowanych. Whasciciele firm, ktérzy posiadaja terminale wskazujg
réwniez na wiele korzysci tego urzadzenia, ktére bezposrednio
oddziatujg na prowadzenie przedsiebiorstwa — m.in. jest to wy-
goda (67 proc.), przetozenie na zyski (59 proc.), czy bezpieczenstwo
prowadzenia dziatalnosci (53 proc.). Trzech na pieciu przedsiebior-
cdw (60 proc.) dostrzega korelacje miedzy posiadaniem terminala
a wzrostem liczby klientéw, a 57 proc. posiadajacych terminal po-
leca innym przedsiebiorcom korzystanie z tego narzedzia.

- Udostepnianie klientom wielu réznych form ptatnosci — karta,
telefonem, czy innym narzedziem bezgotéwkowym, jest juz stan-
dardem na polskim rynku detalicznym. Dlatego firmy zaréwno
z sektora handlu detalicznego, jak i ustug — powinny postrzegac
ich wdrozenie nie tylko jako sposéb na spetnienie warunku praw-
nego, zwiekszenie konkurencyjnoscii wygode klientdw, lecz takze
jako podstawowy element nowoczesnego modelu biznesowego.
Rezygnacja z takich rozwiazan moze w praktyce przektadac sie na
nizsza sprzedaz i ogranicza¢ mozliwosci rozwoju, co potwierdzili
réwniez nasi ankietowani. Jako Fundacja Polska Bezgotéwkowa
chcemy wspierac przedsiebiorcow w budowaniu ich bizneséw
m.in. poprzez dostep do infrastruktury ptatniczej na preferencyj-
nych warunkach - podsumowuje Anna Spychalska-Grzeszek.

*XX

O badaniu:
Badanie przeprowadzone przez agencje Choreograph Polska dla Fundacji Polska
Bezgotéwkowa w dniach 3-21 listopada 2025 r. na prébie przedsiebiorcéw zatrud-
niajgcych do 9 pracownikéw, za pomocq metody CAWI (n=602) — ankiety online
realizowanej w ramach certyfikowanego panelu badawczego.

materiat partnera
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Strategia sukcesu w wymagajacej branzy

Wojciech Schwartz
wspbtwtasciciel marki Turdus

Model ,ready on stock”
Branza, w ktérej dzialamy, cha-
rakteryzuje sie wyraz’n% $eZono-
Wos’ciat sprzedaiy. Jest to natural-
nie spowodowane dokarmianiem
ptakow tylko w okresie jesienno-
-zimowym. Cho¢ dla wielu przed—
sichiorstw takie wahania popytu
to ogromne wyzwanie, my opraco-
walismy model biznesowy, ktory
czyni z nich nasz atut. Polega on
na budowaniu magazynu towarow
z duzym wyprzedzeniem. Gdy na-
stepuje zakonczenie sezonu, ktore
przypada na koniec marca, roz-
poczynamy przygotowania i pro-
ukcjfg towardw na kolejny sezon
jesienno-zimowy.
Zalet takiego rozwigzania jest kil-
ka. Po pierwsze, oszczedzamy czas
potrzebny na produkeje wlasnych
towarow w najgorerszym okre-
sie sprzedazowym roku. Drugim
waznym aspektem jest gotowoéé
produktowa do natychmiasto-
wej wysylki. Status ready on
stock” stanowi istotng przewage
nad markami wilasnymi, keore
W szczycie sezonu — od wrzesnia
do grudnia — Czgsto zmagaja sie
z odleglymi terminami realizacji
i mnapictymi harmonogramami.
Nasi partnerzy cenig te niezalez-

Prowadzenie wtasnej dziatalnosci produkcyjnej w Polsce wymaga nie tylko
wizji, ale przede wszystkim umiejetnosci radzenia sobie z sezonowoscia,
zmiennoscia rynkowa i legislacyjna. Historia firmy Turdus - najstarszego

w Polsce producenta pokarmu dla dzikich ptakéw i matych zwierzat - poka-

zuje, ze rodzinny biznes mozna z powodzeniem rozwija¢ przez 37 lat, prze-

ksztatcajac rynkowe wyzwania w przewage konkurencyjna.

nosé, majjc gwarancje dostqpno—
sci towaru dokladnie Wtedy, gdy
rynek  zglasza mnajwigksze zapo-
trzebowanie. To wlasnie dziqki
takiemu przygotowaniu i stabil-
nosci zyskujemy partnerow bizne-

SOWYCh na 13.1:3.

Samowystarczalnos’c'
magazynowania

Naturalng konsekwencja przyje-
tego modelu produkcji Z Wyprze-
dzeniem jest  zapotrzebowanie

,

na znaczng Pprzestrzen magazy-
nowa. Obecnie 70 proc. naszych
produkeow  skladowanych  jest
w obicktach wlasnych, podczas
gdy pozostale 30 proc. bazuje na
powierzchniach wynajmowanych.
Dgzymy jednak do pelnej nie-
zaleznosci operacyjnej. Cel ten
zrealizujemy dziqki budowie no-
woczesnego magazynu wysokiego
skladowania na terenie naszego
zakladu w Zerkowie. Inwestycja
ta pozwoli nam skoncentrowad
100 proc. zapaséw we Wlasnej in-
frascrukeurze, co umozliwi ujed-
nolicenie kontroli jakosci produk-
tow oraz optymalizacj¢ kosztow.
Takie rozwigzanie wyeliminuje
trudnosci zwigzane z korzysta—
niem z zewngtrznych obicktow,

co przetozy si¢ na jeszeze wickszg
sprawnos’c’ logistyczn% i pehle bez-
pieczenstwo naszych produkcow.

Zmieniajgce si¢ przepisy

Zaklady produkujgce pasze dla
zwierzgt mnieustannie mierzg si¢
ze zmieniajacymi si¢ wymagania-
mi w zakresie prawa paszowego.
Kazdego roku pojawiajg si¢ nowe
wytyczne lub interpretacje istnie-
jsccych juz przepiséw. Dla przed—
sicbiorcow oznacza to koniecz-
nosé¢ ci%g}ego szkolenia kadr, co

%9

Budowanie pozycji
na rynku i relacji
biznesowych wymaga
opracowywania
rozwigzan
dopasowanych do
oczekiwan klientow,
ktore rowniez
odpowiadaja na
wyzwania i ograniczenia
danego rynku.

Zwiqksza koszty 1 czgsto wymusza
wzrost zatrudnienia w sektorze
administracyjnym firm. Trakeuje-
my te rygory nie jako przeszkodq,
lecz jako fundament wiarygod-
nosci, dlatego nasz doswiadezony
zespot z sukcesem wdraza wszel-
kie nowe zalecenia do funkcjonu-
j%cych systeméw jakos’ci7 dbaj%c
0 pelng transparentnos¢ procesow
produkeyjnych.

Jako  beneficjent  programow
Agencji Restrukturyzacji i Mo-
dernizacji Rolnictwa jestes'my
zobligowani do pozyskiwania co
najmnicej polowy surowcow bez-
poérednio Z polskich gospodarstw
lub grup producenckich. W prak-
tyce idziemy jednak o krok dalej
- niemal wszystkie nasze skladni-
ki pochodzg z kraju. Zboza kupu-
jemy lokalnie, od Wielkopolskich
rolnikow, a duszcze zwierzece
dostarczaj:} Wyl%cznie polscy pro-
ducenci. Jedynym importowanym
clementem s3 orzechy ziemne,
keodre ze wzglgdu na warunki kli-
matyczne sprowadzamy z Argen-
tyny. Robimy to jednak z pomi-
nicciem  posrednikow,  kupujac
towar bezposrednio od farmeréw,
co skraca fancuch dostaw i gwa-
rantuje petna kontrolg nad jego

jakoscig. Wszystkie produkty po-
wstaja na bazie zboz NON GMO,
co jest corocznie weryﬁkowane
i potwierdzane podczas kontroli
Inspekcji Weterynaryjnej.

Od lokalnych nadlesnictw

po rynki swiatowe

Najlepszym swiadectwem jakosci
sa wspolprace, ktore trwaja lata-
mi — wiele hurtowni i nadlesnicew
wspé}pracuje z nami nieprzerwa-
nie od ponad 30 lat. Stabilnos¢ na
polskim rynku idzie w parze z dy-
namicznym rozwojem na rynkach
migdzynarodowych - dystrybu-
cjg produkeow do krajow skan-
dynawskich, Francj, Holandii,
a nawet Stanow Zjednoczonych.

99

Obecnos¢ na
zréznicowanych rynkach
to nie tylko prestiz,
ale przede wszystkim
ogromne wyzwanie
operacyjne.

Nasze portfolio obejmuje ponad
40 todzajow karm, dostarcza-
nych zaréwno pod markg wlasng,
jak i w modelu private label do
najbardziej renomowanych = sie-
ci ogrodniczych w calej Europie.
Obecnos¢ na tak zréinicowanych
rynkach to nie tylko prestiz, ale
przede wszystkim ogromne wy-
zwanie  operacyjne.  Skuteczne
dostarczanie produktéow do od-
biorcow w calej Europie wymaga
od nas perfekeyjnej synchroniza-
cji 10gistycznej oraz elastycznoéci
w dostosowaniu si¢ do specyficz-
nych norm handlowych poszcze-
gélnych krajéw.

Budowanie pozycji na rynku i rela-
cji biznesowych WYymaga opracowy-
wania rozwigzan dopasowanych do
oczekiwan klientdw, ktdre roéwniez
odpowiadaj% na wyzwania i ograni-
czenia danego rynku. Kluczowe jest
tworzenie strategii optymalizuj‘%—
cych koszty i czas, zapewniajgcych
stabilnos¢  oraz  zwigkszajacych
efekeywnos¢ dziatan. W prakeyce
poszukiwanie takich rozwigzan to
proces ciggly i dlugofalowy — wy-
maga on nieustanne;j uwaznosci,
poniewaz zaréwno rynek, jak i po-
trzeby odbiorcow podlegaj% nie-

ustannym zmianon.
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Ludzie decyduja o sukcesie cyfrowe;
transformacji

Firmy inwestujg w chmure, sztuczng inteligen-
cje, automatyzacje i cyberbezpieczenstwo na
niespotykang dotad skale. Jednak - jak pokazuje
raport Polcom ,,Barometr cyfrowej transformacji

polskiego biznesu 2025-2026” -

sama technolo-

gia nie gwarantuje sukcesu. O tym, czy cyfrowe
wdrozenia realnie przektadaja sie na efektywnosc
i przewage konkurencyjna, coraz czesciej decydu-
ja kompetencje, przywédztwo oraz sposob zarza-
dzania zmiang w organizacjach.

PIOTR SZYPUEKA
dyrektor dziatu infrastruktury IT z
Polcom

Jednym z najmocniejszych wnio-
skow raportu Po lcom jest wskaza-
nie niedoboru kompetencji jako
najwickszej  bariery
innowacji technologicznych. Az

wdruama

71 proc. firm uznaje brak wykwa-
liﬁkowancj kadry za kluczowe wy-

zwanie w cyfryzacji.

Brak kompetencji jako g}(')wne
ryzyko skutecznej transformaciji
Co istotne, problem nie dotyczy
wy][%c7me qpec]ahstow IT. Ra-
port wyraznie pokazuje, ze coraz

(2 & &)
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czesciej chodzi o kompetencije
zarzqdcze i cyﬁ‘ow% swiadomos¢
liderow, ktorzy muszg rozumiec
wplyw technologii na finanse,
ryzyko i strategi¢ biznesowsg. Bez
tego Nawet zaawansowane rozwig-
zania pozostajq nicwykorzystanc
lub prowadzg do narastania dtugu
technologicznego.

'I’ransformacja C}ffrowa bardzo
Cz¢sto zatrzymuje si¢ nie na etapie
tcchnologii, lecz na etapie kompc—
tencji i sposobu zarz:%dzzmia zmia-
ng. Nawet najlepsze narzedzia nie
przynosza efekeu, jesli organizacja
nie jest przygotowana na ich wy-
korzystanic w codzicnncj pracy.
Dlatego kluczowe staje si¢ tgcze-

nie inwestycji technologicznych
Z TOZWOjem kompetencji mene-
dzerskich i operacyjnych. Bez
tego cyfryzacja pozostaje zbiorem
wdrozen, a nie realng zmiang spo-
sobu dzialania firmy.

Outsourcing jako odpowiedz

na luk¢ kompetencyjng

W sytuacji, gdy organizacje nie
dysponujzg wystarczajacym — we-
wnetrznym know-how, coraz cz¢-
éciej sicgaja po outsourcing us}ug
ITi kompetencji technologicznych
Z raportu Polcom wynika, ze dla
wielu firm jest to sposob na przy-
spieszenic  transformacji, ograni-
czenie ryzyka wdrozeniowego oraz
dost(;p do specjalistycznej wiedzy,
ktorej trudno oczekiwac wylgeznie
od wiasnych zespolow.
Outsourcing pozwala firmom ko-
rzystac z doswiadezenia zewngtrz-
nych partnerow w obszarach takich
jak chmura, cyberbezpieczenstwo,
automatyzacja czy utrzymanie in-
Frastruktury, jednoczeénie koncen-
trujgc wewnetrzne zasoby na klu-

CZOWyCh proccsach biznesowych.

W sytuacji, gdy firmy nie
dysponujg odpowiednim
wewnetrznym know-
how, naturalnym
krokiem jest sieganie
po outsourcing
i wsparcie zewnetrznych
ekspertow.

Coraz czqs’ciej staje si¢ on elemen-
tem cﬂugofh]owej strategii, a nie
doraznym wsparciem.

W sytuaciji, gdy ﬁrmy nie dyspo—
nuja  odpowiednim  wewnetrz-
nym know-how, naturalnym kro-
kiem jest sieganie po outsourcing
i wsparcie zewnetrznych eksper-
tow. To pozwala nie tylko przyspie-
szy¢ wdrozenia, ale takze ograni-
czy¢ ryzyko kosztownych bledow
na etapie projektowania i utrzyma-
nia systeméw. Kluczowe jest jednak
to, by outsourcing by} elementem
strategii, a nie doraznym rozwig-
zaniem problemow. Tylko wtedy
moze realnie wspieraé transforma-

cje cyfrows.

Cyfrowa dojrzatos¢ to integracja,
nie liczba wdrozen

Specj alisci Polcom ZWracajg uwage,
ze dojrzalos¢ cyfrowa firm coraz
rzadziej polega na samym wdra-
zaniu nowych narzedzi. Kluczowa
staje si¢ zdolnos¢  integrowania
tcchnologii 7 kulturq organizacyj-
ng, strategia i codziennym zarzg-

zaniem.

Cyﬁ”yzacja przestaje byé rozliczana
z liczby systemow czy projektow
IT, a coraz czgécicj oceniana jest
przez pryzmat realnych efekeow
biznesowych, odpornosci organi-
zacyjnej oraz zdolnosci do skalowa-
nia dzialalnosci. W tym kontekscie
zardwno rozwéj kompctcncji we-
wngtrznych, jak i swiadome ko-
rzystanie z outsourcingu, stajg si¢

elementami jednej, spdjnej strategii
transformacyjnej.

Dane w raporcie pokazuja row-
niez Wyraz'n% cwolucjg roli me-
nedzerow IT. Coraz czgsciej
wykraczajg oni poza tradycyjne
zarz%dzanie infrastrukturq i cig-
gloscia dzialania, stajge si¢ part-
nerami bizncsowymi, odpowic—
dzialnymi za wspieranie strategii
rozwoju organizacji.

Od  liderdow technologicznych
oczekuje si¢ dzis nie tylko kom-
petenciji tcchnicznych, ale rtakze
umiejetnosci  komunikacyjnych,
zdolnosci wspotpracy z finansa-
mi i zarzqdem oraz sprawnego
zarzadzania relacjami z dostaw-
cami i partnerami zewnetrznymi.
W tym sensie zarzqdzanie zmiang
technologiczng obejmuje nie tyl-
ko zespoly wewngtrzne, ale takze
caly ckosystem partnerow techno-

logicznych.

Inwestycje w ludzi warunkiem
ZWIotu Z technologii
Raport ~ Polcom
wskazuje, ze inwestycje w rozwéj
menedzerow i pracownikéw s3
warunkiem pelnego  wykorzysta-
nia potcncjahl tcchnologii. Firmy,
keore koncentrujg si¢ wylgeznie na
narzedziach, bez réwnoleglego bu-
dowania kompetencji i strukeur za-
rzadezych, nie osiggajg zakladanych
efektow transformacii.

Technologia daje dzis ogromne

jednoznacznie

mozliwosci, ale jej wartos¢ ujaw-
nia si¢ dopiero Wtedy, gdy organi-
zacja potrafi jg wehlongc i wyko-
rzystaC w praktyce. Z perspektywy
wielu firm oznacza to konieczno$¢
inwestowania w ludzi — zardwno
wewnatrz organizacji, jak i po-
przez wspolprace z partnerami
zewnetrznymi. Transformacja
cyfrowa to proces, w ktorym
kompetencje, kultura i sposob
zarzqdzania s3 réwnie wazne jak
infrastrukeura I'T. Bez tego trudno
mowic o trw;ﬁym Zwrocie z inwe-
stycji technologicznych.
Cyfryzacja staje si¢ dzis testem
dojrza}os'ci ca}cj organizacji. Fir-
my, ktore potrafig polaczy¢ inwe-
stycje technologiczne z rozwojem
kompetencji, zmiana sposobu
zarzadzania i swiadomym korzy-
staniem z zasobow zewnetrznych,
szybciej osiggaja realne korzysci
biznesowe. Cyfrowa transforma-
cja nie konczy si¢ wige na wdroze-
niu systemow. Dopicro wtedy si¢
zaczyna — na poziomie ludzi, kom-
petencji i decyzji zarzadezych.





