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Syamowni Paratwo

Z ogromng przyjemnoscia sktadam na Panstwa rece
EC Magazyn dla Biznesu — wyjatkowa publikacje, ktéra powstata
z mysla o Cztonkach Executive Club — liderach biznesowych i top
przedsiebiorcach. Dla nich wiasnie zdecydowalismy sie stworzyé
projekt, majacy na celu promowanie najlepszych standardéw biz-
nesowych, publikacje ciekawych artykutéw i wywiaddw z eksperta-
mi oraz relagji i fotorelacji z debat klubowych.

Rok 2017 naszej dziatalnosci jest najintensywniejszym ze wszyst-
kich w organizagji. Z duma mozemy powiedzie¢, ze dotychczaso-
we konferencje i debaty klubowe zakonczyly sie petnym sukcesem
i cieszyty sie ogromnym uznaniem Uczestnikéw.

Od poczatku roku nasi Klubowicze, Goscie i Partnerzy mieli oka-
zje uczestniczy¢é w trzech cyklicznych konferencjach oraz pieciu
spotkaniach klubowych, w ktérych udziat wzieto ponad 800 osdb,
a uczestnicy mieli okazje wystucha¢ najwiekszych autorytetow
z Polski i zagranicy. Pigta edycja dwudniowego, miedzynarodowe-
go kongresu o tematyce przywddztwa i zarzadzania ,,European
Executive Forum” byta z pewnoscig jedna z najlepszych pod
wzgledem merytorycznym, goscita gwiazdy polityki, nauki i bizne-
su m.in. Timothy’ego Gartona-Asha - historyka Oxford Univer-
sity, Eamona Gilmore’a — bytego Wicepremiera i Ministra Spraw
Zagranicznych i Handlu w rzadzie Irlandii, Hermanna Simona
- przewodniczacego rady nadzorczej Simon-Kucher & Partners
Strategy & Marketing Consultants oraz Guya Standinga — profe-
sora University of London. Ich niezwykte przemowienia i prezenta-
cje na dtugo pozostang w pamieci organizatora i gosci.

Oproécz miedzynarodowego Forum odbyly sie takze dwie konfe-
rencje branzowe ,Investment Forum & Private Equity Awards
Gala” oraz ,Infrastruktura Polska & Budownictwo”. Nie zabra-
kto réwniez udanych spotkan klubowych, podczas ktérych deba-
towalismy miedzy innymi o technologii chmury, przysztosci pol-
skiego eksportu, perspektywach e-handlu w Polsce, wyzwaniach
na rynku Real Estate oraz kierunkach rozwoju dla polskiego ryn-
ku energetycznego, a udziat w nich wzieli m.in. Leszek Masniak
— Chief Data Officer w Ministerstwie Cyfryzacji, Pawet Borys —
Prezes Zarzadu Polskiego Funduszu Rozwoju, Tomasz Pisula
— Prezes Zarzadu Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu czy
Michat Olszewski — Zastepca Prezydent m. st. Warszawy.

Spotykamy sie ponownie na wyjatkowej konferencji — European
Retail Congress, ktdrej przyswieca idea debaty o innowacyjnych
rozwigzaniach dla branzy oraz nowych technologiach i globalnych
trendach na rynku Retail.

Guy Standing, Timothy Garton Ash

Podczas kongresu grono manageréw, dostawcdw ustug oraz pro-
ducentéw preznie dziatajacych nie tylko w kraju, ale rowniez na
najwazniejszych rynkach zagranicznych, pochyli sie nad branza
handlu detalicznego i wskaze perspektywiczne kierunki rozwoju
i koncepgje skutecznych inwestycji w kontekscie rozwiazan Big
Data, wyboru odpowiedniej strategii Pricingu oraz finansowania
i wyzwan inwestycyjnych. Wspdlnie odpowiemy na pytania w kt6ra
strone rozwinie sie sektor retail w ciggu najblizszej dekady oraz czy
digitalizacja rewolucjonizuje handel.

Zapraszam Panstwa do zapoznania sie z zawartoscig nowej od-
stony magazynu. Zycze udanej lektury i owocnych obrad. Jestem
przekonana, ze konferencja zakonczy sie petnym sukcesem i sta-
nowi¢ bedzie dla Pafstwa zrédto najnowszej wiedzy i inspiracji!

Beata Radomska
Prezes Executive Club

Yoslaute

EURCHFEAN EXECUTIVE FORLM

Panel plenarny: Zrozumiec Swiat. Biznes w Europie niepewnosci
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It is my great pleasure to present you with the EC Magazine
for Business — a unique publication created for the Members
of Executive Club — business leaders and top entrepreneurs.
With them in mind we decided to create a project aimed at
the promotion of the highest business standards, publication
of interesting articles and interviews with experts, as well as
photos and coverage of club events.

2017 was the most intense year in the history of our
organization. We can proudly say that the conferences and club
debates organized so far were entirely successful and raised
a lot of interest on the part of the Guests.

Since the beginning of the year, our Club Members, Guests, and
Partners have had the opportunity to take part in three periodic
conferences and five club meetings, attended by over 800 people
and featuring the most outstanding figures from Poland and
abroad. The fifth edition of the two-day international congress
on leadership and management, “European Executive Forum”,
was undoubtedly one of the best in terms of its content. The
conference featured famous representatives of politics, science,
and business, including Timothy Garton-Ash — historian at
the Oxford University, Eamon Gilmore — former Deputy Prime
Minister and Minister for Foreign Affairs and Trade of Ireland,
Hermann Simon - Chairman of Simon-Kucher & Partners
Strategy & Marketing Consultants, Guy Standing — professor
at the University of London. Their outstanding speeches and
presentations will be long remembered by the organizer and
the guests.

Apart from the international Forum, we also organized two
industry conferences — “Investment Forum & Private Equity

Awards Gala” and “Polish Infrastructure & Construction”.
There were also numerous successful club meetings, during

" . .".'_ ",
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which we debated on such topic as the cloud technology,
future of Polish export, perspectives for e-commerce in
Poland, challenges of the Real Estate market, and directions
for the development of the Polish energy sector. The debates
featured, among others, Leszek Masniak — Chief Data Officer
at the Ministry of Digital Affairs, Pawet Borys — President of the
Management Board at the President of the Polish Development
Fund, Tomasz Pisula - President of the Management Board of
the Polish Investment and Trade Agency, and Michat Olszewski
— Deputy Mayor of Warsaw.

We will meet again during our unique conference -
European Retail Congress, focused on debating innovative
solutions for the industry, new technologies, and global trends
on the Retail market.

During the congress a circle of outstanding managers, service
providers, and manufacturers, actively operating not only in
Poland, but also on the most important foreign markets, will
focus on the retail industry and establish potential directions for
development, concepts of effective investments in the context
of Big Data, appropriate pricing and financing strategies, and
investment challenges. Together we will answer the questions
concerning the direction in which the retail sector will develop
in the coming decade and the digital revolution in commerce.

We encourage you to familiarize yourselves with the contents of
the new version of our magazine. I'wish you a pleasant reading
and fruitful debates. I am convinced that the conference will be
a complete success and serve as a source of latest knowledge
and inspiration for everyone involved!
;/7 Beata Radomska
%Wl/ CEO of Executive Club
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BOZENA LESNIEWSKA

Od stycznia 2017 Wiceprezes Zarzadu ds. Rynku Biznesowego
Orange Polska. Od ponad 20 lat zwigzana z rynkiem teleko-
munikacyjnym. Petnita funkcje zarzadcze w Polkomtel S.A.,
PTK Centertel Sp. z 0.0, Telekomunikacja Polska S.A.

Since January 2017 Vice-President of the Management Board
in charge of Business Market Orange Polska. For over 20 years
related to the telecommunications sector. She was performing
the management functions in Polkomtel S.A., PTK Centertel
Sp. z 0.0. and Telekomuni-kacja Polska S.A. She joined Orange

Do zespotu Orange Polska dotaczyta w 2006 roku jako

zastepca Dyrektora Pionu Sprzedazy Rynku Biznesowego,

a rok pézniej objeta stanowisko Dyrektora Pionu Sprzedazy do
' Klientéw Biznesowych. Od 2008 roku Dyrektor Pionu Klientéw

Biznesowych, a nastepnie Dyrektor Sprzedazy jednoczesnie

w PTK Centertel i w Telekomunikacji Polskiej S.A. W 2013 roku

objeta stanowisko Dyrektora Wykonawczego ds. Sprzedazy

Orange Polska, a dwa lata pdzniej zostata Cztonkiem Zarzadu

ds. Sprzedazy i Komercyjnej Digitalizagji.

Konsumenci wyposazeni sa w wiele urzadzen — smartfony, tablety, urzadzenia
ubieralne (wearables) czy komputery. Dokonujac zakupdw oczekuja szybkiego
i prostego procesu zakupowego, a takze najwyzszej jakosci obstugi realizowanej
za pomoca dowolnie wybranych przez siebie kanatow. To w gestii podazajacych
Sciezka zakupowa klientow lezy wybdr, ktéra forme obstugi preferuja — moga
swobodnie przetgczad sie miedzy stacjonarnymi punktami a cyfrowymi kanatami,
np. serwisem samoobstugowym online. Dla konsumentéw swiat cyfrowy
i fizyczny przenikaja sie.

Firmy prowadzace sprzedaz detaliczng musza odnalez¢ sie w nowych realiach
i ponownie zdefiniowac¢ caty model biznesowy, nie tylko taktyki. Oznacza
to przejscie od sprzedazy produktéw do oferowania klientom wyjatkowych
doswiadczen. Jak to osiggnac? Poprzez nowe, holistyczne i oparte na analizie
danych klientow koncepcje umozliwiajgce personalizacje. Efektem jest
oferowanie doswiadczenia zakupowego, ktére dostosowywane jest do klienta
W czasie rzeczywistym.

Biznesy dziatajgce w branzy retail przeszty olbrzymie zmiany — poczawszy od
fizycznych przemian, poprzez etap pierwszych zmian cyfrowych, np. utworzenie
sklepow internetowych. Obecnie liderzy rynku wchodza w kolejna faze — click-
-and-mortar, czyli integracje dziatan w obszarze cyfrowym i rzeczywistym dla
stworzenia spersonalizowanego i wielo-kanatowego doswiadczenia klienta.

Trendy, ktére pomoga osiagnac sukces

Marki coraz czesciej wiaczaja innowacje w kluczowe dziatania strategiczne.
Przykladem moze by¢ wprowadzanie zaawansowanych technologii do
fizycznych sklepdw. Integrated Solutions (czes¢ Orange Polska) zaoferowat
sieci sklepdéw Aelia (cze$¢ Lagardére Duty Free) ustuge Digital Signage as
a Service (DSaa$), ktora pozwala na wyswietlanie dynamicznej tresci reklamowej
lub informacyjnej, precyzyjnie dopasowanej do profilu odbiorcy. W ofercie
integratora sa takze systemy analityki ruchu, ktére wedtug badan Orange
Polska zwiekszaja sprzedaz az do 12%. Pozwalaja mierzy¢ miedzy innymi
maksymalng liczbe oséb w sklepie w jednym momencie oraz umozliwiaja
podziat wchodzacych na dorostych i dzieci. Dzieki technologii dowiemy sie, jaki
jest czas trwania poszczegolnych zdarzeh obstugowych, poznamy np. liczbe
0s6b oraz czas oczekiwania w kolejce do kasy czy udziat danej strefy w stosunku
do catego sklepu. Lepsza optymalizacja operacyjna to w efekcie wiekszy komfort
klientow. Kolejnym sposobem na uatrakcyjnienie doswiadczenia klientow jest
uzycie w sklepach narzedzi umozliwiajgce szybkie zakupy, tzw. flash shopping.
Za pomoca aplikacji mobilnej do zakupdw, powigzanej z systemem handlowym,
klient moze doda¢ produkty do koszyka i btyskawicznie sfinalizowa¢ transakcje
samodzielnie. Mobilne ptatnosci w prosty sposéb rozwiazuja problem kolejek.
Korzysta nie tylko klient — sieci detaliczne moga analizowaé zachowania
klientow oraz ich zakupy, aby jeszcze precyzyjniej tworzy¢ szyte na miare oferty.
Czas skraca sie, przez co koszt obstugi ulega zmniejszeniu.

To zaledwie kilka przyktaddw, jak odpowiadaé na rosnace potrzeby klientow.
Wigczenie technologii w fizyczng rzeczywistos¢ niesie wiele mozliwosci. Juz dzis
branza handlu detalicznego wykorzystuje te szanse. Sklepy staja sie miejscem,
w ktérym klient czuje sie komfortowo. A pofaczenie Swiata realnego i cyfrowego
sprawia, ze zmieniaja sie w strefy satysfakcjonujacego obie strony dialogu.

Polska team in 2006 as Deputy Director of Sales for Business
Market. One year later she became Business Market Sales
Director. Since 2008 she has worked as Director in charge
of Business Market and later as Sales Director in both PTK
Centertel Sp. z 0.0. and Telekomunikacja Polska S.A. In 2013,
she became Executive Director in charge of Sales Orange
Polska and two years later she was appointed a Member

of Management Board in charge of Sales and

Commercial Digitisation.

Consumers are equipped with various devices — smartphones, tablets,
wearables, or computers. When doing shopping, they expect a quick and
simple purchasing process as well as top quality service provided via the
channel of their choice. It is up to the customers to choose the form of service
that they prefer — they can easily switch between traditional sales points and
digital channels, e.g. online self-service portals. For consumers, the digital
world and the physical world constantly permeate each other.

Retail companies have to adjust to the new reality and redefine their entire
business model, not just their tactics. This means a shift from selling products
to providing customers with unique experiences. How to achieve this? Using
new, holistic personalization concepts based on the analysis of customer data.
The result is a shopping experience adjusted to a given customer in real time.

Retail companies have gone through enormous changes — starting from
physical transformations, through the first stage of digital changes, such as the
creation of online shops. Currently market leaders are entering another phase
— click-and-mortar, i.e. the integration of digital and physical actions in order to
create a personalized and multi-channel customer experience.

Trends helpful in achieving success

Brands more and more often include innovations in their key strategic actions.
The introduction of advanced technologies to brick-and-mortar shops may
serve as an example. Integrated Solutions (part of Orange Polska) offered the
Aelia shop network (part of Lagardeére Duty Free) the DsaaS (Digital Signage
as a Service) service, which enables the display of dynamic advertising or
informational content accurately adjusted to the profile of the recipient.
The offer of the integrator also includes traffic analysis systems, which
increase sales by up to 12%, according to the research of Orange Polska.
Among others, they enable the measurement of the maximum number of
people in a shop at a given time or the division of customers into children
and adults. Thanks to this technology it is possible to measure the duration
of individual service events, the number of people and the time they spend
waiting in the line to the cash register, or the share of a given zone in relation
to the entire shop. Better operational optimization results in higher customer
comfort. Another method of making customer experience more attractive is
the use of the so-called flash shopping tools in shops. With the use of a mobile
shopping application connected to a trade system, customers are able to add
products to their baskets and quickly finalize transactions on their own. Mobile
payments are a simple solution to the problem of long lines. Customers are
not the only beneficiaries — retail networks can analyze customer behaviors
and their purchases to create more precise tailor-made offers. Less time
is required, which reduces the cost of service.

These are just a few examples of how to address the growing needs
of customers. The inclusion of technology into physical reality provides many
possibilities. The retail industry is already using this opportunity. Shops are
becoming places where customers can feel comfortable. The combination
of the real and digital world is changing them into areas of dialog which
is satisfactory for both sides.
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E-HANDEL — TYLKO DLA WYBRANYCH BRANZ? NA TO PYTANIE PROBOWALI
ODPOWIEDZIEC EKSPERCI BRANZY HANDLU ELEKTRONICZNEGO.

DEBATA ,,E-COMMERCE FOR ENTREPRENEURS", KTORA ODBYtA SIE 12 WRZESNIA
W HOTELU REGENT W WARSZAWIE, POD PATRONATEM HONOROWYM IZBY
GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ, SKUPILA SPECJALISTOW | REPREZENTANTOW SEKTORA.

Prezentacje o wyobrazeniu idealnego modelu e-ustug z per-
spektywy administracji przedstawit Leszek Masniak — Chief
Data Officer w Ministerstwie Cyfryzacji. E-ustuga jest dobra wte-
dy, gdy ma wartos¢, jest dostepna, jej koszty sa zoptymalizo-
wane i satysfakcjonuje ona ustugobiorce. Przywotat tez obecne
dziatania Ministerstwa Cyfryzacji — wdrazanie sieci szerokopa-
smowej oraz zajecie sie kwestiami dotyczacymi czwartej rewo-
lucji przemystowej, cyberbezpieczenstwa i obrony suwerenno-
Sci polskich danych.

Leszek Masniak

Podczas panelu ,Rynek e-commerce i kondycja polskich
e-sklepow”, prelegenci moéwili o szansach zaistnienia na rynku
e-commerce dla matych przedsiebiorcédw, poszukiwali skutecz-
nej drogi do ekspansji na zagraniczne rynki oraz poruszyli za-
gadnienia zwigzane z logistyka i obstuga klienta internetowego.

Leszek Masniak (Ministerstwo Cyfryzacji) stwierdzit, ze klu-
czem do efektywnego zarzadzania dziataniami e-commerce jest
.rozmowa z rynkiem”, korygowanie i zmiana szczeg6téw ofer-
ty w odpowiedzi na otrzymany feedback. Polska jest liderem
systemow platniczych i tego jak sprawnie funkcjonuja systemy
ptatnicze. Jestesmy atrakcyjni jako partnerzy poniewaz gtod
i chciwo$¢ jest sita napedowa polskiego biznesu — stwierdzit
Leszek Masniak. Zachecat rowniez do wptywania na administra-
cje, poniewaz majg oni pewna role i zadania do spetnienia wzgle-
dem przedsiebiorcéw, ktorych wykonania trzeba zadac i wspol-
nie wspotpracowac.

O przewagach konkurencyjnych, ktére decyduja o sukcesie
polskich firm rozpoczynajace swoja sprzedaz kanatami on-li-
ne wypowiedziat sie Dariusz Stolarczyk, Wiceprezes Zarzadu
Ruch S.A., ktory stwierdzit, ze obecnie w duzej mierze decyduje
oferta, ktéra staje sie coraz bardziej ciekawsza, wyszukana i wy-
chodzi naprzeciw potrzebom klienta. ,Bardzo wierze w to, ze
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o przewadze konkurencyjnej decyduje jako$¢ produktu oraz
obstugi klienta przed i po sprzedazy”.

Teresa Bukalska (ROHLIG SUUS Logistics) odnoszac sie do
wypowiedzi Dariusza Stolarczyka, dodata, ze o powodzeniu
decyduje réwniez branza, a nie kazda jest fatwa do sprzedazy
elektronicznej. Nieustannie w Polsce przoduje branza modo-
wa, poniewaz sg to produkty fatwe do sprzedania oraz dystry-
buowania, a inaczej jest z produktami spozywczymi. Mozemy
konkurowa¢ ustugami dodatkowymi, ktére wigza sie z dostawa
oraz technologig, czyli poprzez interfejsy i potaczenia z partne-
rami takimi jak operatorzy logistyczni. Project Manager ROHLIG
SUUS Logistics ubarwita debate krotka prezentacjg, na ktorej
przywotata te mniej i bardziej popularne ustugi wigzace sie
z dostawa: dostawa z wniesieniem sprzetu, ptatnos¢ za pobra-
niem, powiadomienia sms czy dostarczanie w niestandardo-
wych godzinach.

- e

.Nie trzeba inwestowaé duzych pieniedzy, by uruchomié
e-sklep, mozna zrobi¢ to matym naktadem inwestycyjnym,
a nawet korzysta¢ z darmowych platform sprzedazy” — moéwit
Roman Baluta. Cztonek Rady Izby Gospodarki Elektronicznej
podkreslat, ze e-commerce jest branzg, ktdra bardzo szybko sie
rozwija, a zeby nadazy¢ nad rozwojem to trzeba stale inwesto-
wac. Jezeli startowac z wiasnym e-handlem to wtedy kiedy ma
sie wyjatkowa, mocng marke, albo w niszowej branzy, w ktorej
nie ma wielu graczy. Polski rynek szybko dostosowuje sie do
innowacji oraz jest na nie otwarty.



Spotkanie zwienczyta cze$¢ networkingowa, ktérej celem byta
integracja starych i nowych cztonkéw Executive Club i wspdl-
ne pozegnanie lata przy koncercie skrzypcowym. Dodatkowa
atrakcja byto losowanie nagrody ufundowanej przez firme
Walter Herz.

Organizator:
Executive Club

Patron honorowy:
Izba Gospodarki Elektronicznej

Partnerzy:
Cigno Consulting, APN Promise, ROHLIG SUUS Logistics,
Ruch S.A.

Patroni medialni:

Interaktywnie.com, e-biznes.pl, eBiznesOnline,
Kariera w Finansach, Mobile Trends, Newseria,
Biznes musi sprzedawacé

Teresa Bukalska
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Panel dyskusyjny "Rynek e-commerce i kondycja polskich e-sklepow"

E-COMMERCE — FOR SELECTED INDUSTRIES ONLY?
THIS IS THE QUESTION EXPERTS FROM THE
E-COMMERCE INDUSTRY ATTEMPTED TO ANSWER.

THE "E-COMMERCE FOR ENTREPRENEURS" DEBATE
TOOK PLACE ON SEPTEMBER 12 AT THE REGENT HOTEL
IN WARSAW UNDER THE HONORARY PATRONAGE OF
THE CHAMBER OF DIGITAL ECONOMY, GATHERING
SPECIALISTS AND REPRESENTATIVES OF THE SECTOR.

Leszek Masniak, Chief Data Officer at the Ministry of Digital
Affairs, talked about the ideal model of e-services from the
administrative point of view. A good e-service should be valuable
and available, cost-optimized, and satisfactory to the service
user. He also referred to the research the Ministry of Digital
Affairs is currently focused on, such as the implementation
of broadband networks and response to the fourth industrial
revolution, cyber security, and defense of the sovereignty of
Polish data.

During a panel entitled “E-commerce market and the
condition of Polish e-stores” the speakers talked about the
opportunities for small entrepreneurs to establish their presence
on the e-commerce market. They also searched for an effective
path for the expansion to foreign markets as well as discussed
aspects related to logistics and online customer service.

Leszek Masniak (Ministry of Digital Affairs) stated that the key
to effective management of e-commerce activities is to “talk to
the market”, correct and adjust parts of the offer in response
to the feedback received. Poland is a leader of payment
systems and their efficient functioning. We are an attractive
partner because hunger and greed are the driving forces of
Polish business — stated Leszek Masniak. He also encouraged
exerting influence on the administration, as they have duties
and obligations to fulfill towards entrepreneurs. It is necessary
to established cooperation and demand the fulfillment of these
duties.

Dariusz Stolarczyk, Vice President of the Management Board
of Ruch S.A. talked about the competitive advantages crucial
for the success of Polish companies implementing online sales
channels. He stated that it is currently mainly about the offer,
which is becoming increasingly more interesting, sophisticated,
and accommodating of the needs of the customers. “I strongly
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believe that competitive advantage
is achieved through product quality
and customers service, both pre- and
post-sales.”

When referring to the statement of
Dariusz Stolarczyk, Teresa Bukalska
(ROHLIG SUUS Logistics) added that
success is also strongly determined by
the industry, and not every industry is
easy for e-commerce. The leading branch
in Poland is still the fashion industry, as its
products are easy to sell and distribute,

Dariusz Stolarczyk

while the situation is quite different for
the foodstuffs sector. We can compete by
means of additional services, which are
associated with delivery and technology,
i.e. through interfaces and connections
with partners, such as logistics operators.
The Project Manager of ROHLIG SUUS
Logistics enriched the debate with
a short presentation concerning the more
and less popular services associated
with delivery: upstairs delivery, cash on
delivery, text message notifications, or
delivery during non-standard hours.

“You don't have to invest a fortune to
start an e-store. It can be done with small
capital expenditure or even using free
sales platforms” — said Roman Baluta.
The member of the Chamber of Digital
Economy emphasized that e-commerce
is an fast-developing industry, which
requires constant investment to keep up.
Establishing one’'s own e-store requires
a unique, strong brand or a niche
industry with a small number of players.
The Polish market is open to innovations
and adjusts to them quickly.

The meeting ended with a networking
session, whose aim was to integrate
the old and new members of Executive
Club and say goodbye to summer during
a violin concert.

Organizer:
Executive Club

Honorary Patronage:
Chamber of Digital Economy

Partners:
Cigno Consulting, APN Promise,
ROHLG SUUS Logistics, Ruch S.A.

Media Patronage:
Interaktywnie.com, e-biznes.pl,
eBiznesOnline,

Kariera w Finansach, Mobile
Trends, Newseria,

Biznes musi sprzedawaé
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O URBANISTYCZNYM ROZWOJU WARSZAWY | NIE TYLKO ROZMAWIALI EKSPERCI DEBATY

+URBANIZACJA-INNOWACJA. WYZWANIA DLA RYNKU REAL ESTATE W POLSCE"

26 wrzesnia w Warszawie w hotelu Regent odbylo sie kolejne
spotkanie klubowe organizowane przez Executive Club pod
hastem ,Urbanizacja-Innowacja. Wyzwania dla rynku Real
Estate w Polsce”, podczas ktérego prelegenci rozmawiali
o rozwoju rynku nieruchomosci komercyjnych, zréwnowazonej
urbanizacji oraz mozliwosciach dialogu prowadzonego miedzy
przedsiebiorcami i instytucjami publicznymi.

Spotkanie otworzyto wystapienie Zastepcy Prezydent m. st. War-
szawy, Michata Olszewskiego, ktéry moéwit o priorytetach ratusza
w kontekscie rozwoju stolicy i przygotowywania studium uwarun-
kowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego Warszawy
na lata 2020-2030. ,Warszawa ma przed sobg bardzo wiele wyzwan
i im lepiej nam idzie, to tych wyzwan jest coraz wiecej” — méwit
Prezydent. Zwrdcit uwage na rosnace znaczenie stolicy na konty-
nencie. ,Gtéwnym autem Warszawy jest nieustanie rosnaca jakosc¢
Zycia, a co za tym idzie, rozwijajacy sie rynek, ktéry przyciaga no-
wych inwestorow. My (Ratusz), biznes, spoteczenstwo wyprowadzi-
lismy nasze miasto do rangi lidera Europy zachodniej, co jeszcze
dekade temu nie bylo takie oczywiste. W poréwnaniu ze stolicami
takimi jak Praga czy Budapeszt, podwoiliSmy powierzchnie biurowa
w ciggu 10 lat.” — stwierdzit optymistycznie Michat Olszewski.

Michat Olszewski

Wystapienie spotkato sie z duzym zainteresowaniem uczestnikdw,
szczegoblnie tych zamieszkatych w stolicy, dzieki czemu wywiaza-
ta sie dyskusja gtdbwnie na temat rozwigzan infrastrukturalnych na
mokotowskiej dzielnicy biznesowej — bo tak brzmi oficjalna nazwa
popularnego ,Mordoru” przyjeta przez Ratusz.

Kolejnym punktem byta prezentacja o rynku nieruchomosci w Pol-
sce, ktora wygtosita Mira Kantor-Pikus - Partner, Szef Doradztwa
Kapitatowego, Dtuznego i Finansowania Strukturyzowanego, Rynki
Kapitatowe, Cushman & Wakefield, ktéra przedstawita m.in. naj-
wazniejsze projekty inwestycyjne bedace w trakcie realizacji, tak
jak kompleks budynkéw biurowych Varso czy Warsaw Hub. ,Rynek
powierzchni biurowych rozwija sie bardzo dynamicznie, a Polska
uplasowuje sie w czotdwce stawki jezeli chodzi o Europe Central-
ng i Wschodnia. Stolica cieszy sie zainteresowaniem zagranicznych
inwestorow i zauwaza sie bardzo duzy naptyw kapitatu z USA, Azji

oraz Afryki. Miasta regionalne nie pozostaja jednak w tyle i gonia
Warszawski rynek nieruchomosci komercyjnych” — moéwita.

Gtéwnym punktem programu byt panel dyskusyjny moderowany
przez Grzegorza A. Buczka — urbaniste i architekta z Politechniki
Warszawskiej, podczas ktérego prelegenci rozmawiali m.in. o roz-
wigzaniach smart city, postepujacej urbanizacji oraz wspotpracy
pomiedzy inwestorem prywatnym a miastem.

Piotr Sawicki, Zastepca Dyrektora Biura Architektury i Planowania
Przestrzennego m.st. Warszawy, na pytanie w jakim kierunku bedzie
szta polityka przestrzenna, méwit o niezwykle istotnej kwestii jaka
jest elastycznos¢ na poziomie bardzo ogélnego planowania prze-
strzenno-funkcjonalnego miasta oraz odpornos¢ na zmiany tren-
dow gospodarczych oraz zmiany klimatyczne. Priorytetem bedzie
zaréwno rewitalizacja, jak i przeksztatcenie terenéw juz istniejacej
zabudowy, w szczegdlnosci terendw przemystowych centralnie po-
tozonych. ,Rozwdj miasta nastepuje bardzo szybko, zmieniajg sie
pewne trendy oraz wydarzaja sie rzeczy, ktérych sie nie spodzie-
walismy. Pracujemy nad rozwijaniem i uzupetnianiem istniejacego
zasobu mieszkaniowego oraz nad wyznaczaniem nowych obszaréw
rozwojowych dla terenéw mieszkaniowych” — mowit.

Maciej Markowski, Head of Workplace Strategy, Cushman
& Wakefield odniost sie do rozwigzan smart city, przytaczajgc
przyktad krajow anglosaskich, ktére poprzez wspdtprace z sekto-
ra publicznego i przedsiebiorstw znaczaco poprawiajg jakosc¢ zycia
w tych miastach, stosujac czesto bardzo proste rozwigzania. ,Smart
City bardzo czesto nie ma nic wspdlnego z technologia, a jedynie
z madrzejszym mysleniem o miescie. Wazng kwestig jest analizo-
wanie dostepnych danych, poniewaz kazda dyscyplina ludzkiego
zycia, gdzie pojawiajg sie coraz doktadniejsze dane i informacje, zo-
staje niezwykle szybko zrewolucjonizowana.” — stwierdzit.

,OdkryliSmy nowy obszar Warszawy, okolice Dworca Gdanskiego,
ktory stanowi jeden z najlepiej skomunikowanych obszaréw w ca-
tym miescie z perspektywy osob dojezdzajacych komunikacja miej-
ska. Jako firma wybieramy lokalizacje, ktore beda w stanie obstuzy¢
kazdego klienta, ktéry przyjezdza do stolicy” — méwit Stanislav
Frnka, Prezes Zarzadu, HB Reavis.

Mira Kantor-Pikus
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Prezes Zarzadu EmiTel, Przemystaw Kurczewski stwierdzit, ze ja-
kos¢ zycia w Warszawie ostatnimi laty szczegdlnie sie poprawita,
ale by to podtrzymac powinno sie zarzadza¢ miastem w matych
obszarach, tam gdzie istnieje duzy i znaczacy problem. Przyktadem
jest wezesniej przytaczany Mordor i zdezorganizowana wokdt nie-
go infrastruktura oraz niewystarczajgco dobrze funkcjonujaca sie¢
sygnalizacyjna. To, co mozna docelowo osiggnaé przy pomocy sieci
teleinformatycznych w kwestii rozwigzan smart city, powinno zo-
sta¢ zdefiniowane poprzez odpowiedzi na podstawowe pytanie: jak
chcemy zarzadza¢ miastem w sytuacjach kryzysowych.

Bartlomiej Zagrodnik, Partner w firmie Walter Herz podkreslit
znaczenie dobrych praktyk w kontekscie prowadzonej dziatalno-
$ci na rynku nieruchomosci. Dobrze zaprojektowane miasto oraz
przestrzen wokét i w srodku budynku biurowego stanowi pewne-
go rodzaju jakos¢, ktora potgczona z profesjonalizmem przektada
sie na dobre praktyki, a z takimi przyktadami bedziemy sie spotkali
coraz czesciej, poniewaz jeszcze niedojrzaty rynek nieruchomosci
w Polsce nieustannie sie rozwija.

.Rynek nieruchomosci to Eldorado dla inwestoréw innowacyj-
nych, nieobawiajacych sie zmian oraz konkurencji w sferze jakosci
i ztozonosci wielofunkcyjnosci produktéow nieruchomosciowych,
niebojacych sie nowych wyzwan ponadlokalnych, regionalnych,
klimatycznych i demograficznych, a takze dialogu z lokalnymi spo-
tecznosciami wspieranego edukacja.” — podsumowat moderator
Grzegorz Buczek.

Organizator:
Executive Club

Patron honorowy: Europejski Instytut Nieruchomosci,
Polska Federacja Rynku Nieruchomosci, Towarzystwo
Urbanistéw Polskich

Partnerzy: Cigno Consulting, Cuchman & Wakefield,

Emitel, Gryffin Real Estate, HB Reavis, Konsalnet,
Mostostal Warszawa, Polnord, Walter Herz

Patroni medialni: Biura.pl, Budnet.pl, E-Biurowce,
Magazyn Galerie Handlowe, galeriehandlowe.pl, Kompas
Inwestycji, Tereny Inwestycyjne Info, Innowacyjna Firma
Info, Urbanity.pl, Urbanistyka.info, UrbNews

Panel dyskusyjny: Nowa jakos¢ w polskiej energetyce
- innowacyjne technologie na ustugach sektora

Grzegorz Buczek
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Another club meeting organized by Executive Club took place at
the Regent hotel in Warsaw on September 26. This time its title
was ,Urbanization-Innovation. Challenges for the Real Estate
market in Poland”. The speakers talked about the development
of the commercial real estate market, sustainable urbanization,
and opportunities for dialog between entrepreneurs and
public institutions.

The meeting was opened by Michat Olszewski, Deputy Mayor
of Warsaw, who talked about the priorities of the town hall in
the context of the development of the capital and preparation of
a study concerning the conditions and directions for the spatial
development of Warsaw in the years 2020-2030. ,Warsaw will
have to face many challenges. The better we are doing, the more
challenges appear” — said the Deputy Mayor. He also pointed to
the growing importance of the Polish capital on the continent.
,The main advantage of Warsaw is its constantly improving quality
of life and developing market, which attracts new investors. We (the
Town Hall), together with business and the society, made our city
a leader in Eastern Europe, which was not that obvious a decade
ago. In comparison to such capitals as Prague or Budapest, we
doubled our office space twice during the last 10 years” — stated
Michat Olszewski optimistically.

The meeting raised a lot of interest among the participants,
especially those who live in the capital, and resulted in a discussion
concerning the infrastructural solutions in the business district of
Mokotéw — which is the official name used by the Town Hall for the
popular ,Mordor".

The next item on the agenda was a presentation concerning the
Polish real estate market given by Mira Kantor-Pikus — Partner,
Head of Equity, Debt & Structured Finance, Capital Markets,
Cushman & Wakefield, who talked about, among others, the
most important current investment projects, such as the Varso or
Warsaw Hub office complexes. ,The office space market is growing
very dynamically, and Poland is among the leaders of Central and
Eastern Europe. The Polish capital city is attractive for foreign
investors, which results in a very significant inflow of capital from
the USA, Asia, and Africa. Regional cities, however, don't want to
be left behind and try to keep up with the commercial real estate
market of Warsaw" — she said.

Beata Radomska



The highlight of the event was a discussion
panel moderated by Grzegorz A.
Buczek - city planner and architect from
the Warsaw University of Technology,
concerning, among others, smart city
solutions, progressive urbanization, and
cooperation between private investors
and cities.

Piotr Sawicki, Deputy Director of
the Architecture and City Planning
Department of Warsaw, when
talking about the direction of spatial
development, mentioned the importance
of flexibility at the very basic level of
spatial and functional city planning as well
as resistance to economic and climatic
changes. The priority is to both revitalize
and transform the existing structures,
especially the industrial areas located
in the center. ,The city is growing very
fast. Trends are changing and certain
unexpected things are happening. We
are now developing and supplementing
the existing housing resources and
establishing new housing areas for future
development” — he said.

Maciej Markowski, Head of Workplace
Strategy, Cushman & Wakefield, referred
to smart city solutions, providing the
example of the Anglo-Saxon countries,
which significantly improved the quality
of life in their cities using frequently
very simple solutions based on the
cooperation of the public sector with
business. ,Smart Cities often have less
to do with technology and more with a
smart approach. It is important to analyze
the available data, because every area of
human life where more and more detailed
data and information appear very quickly
becomes revolutionized” — he stated.

.We discovered a new area in Warsaw,
near the Gdanski Railway Station, which,
from the perspective of commuters, has
one of the best connections in the entire
city. As a company we choose those
locations which are able to service all
customers who come to the capital” — said
Stanislav Frnka, President of the Board,
HB Reavis.

President of the Board of EmiTel,
Przemystaw Kurczewski, stated that
the quality of life in Warsaw improved
greatly in recent years, but in order
to maintain this improvement it is
necessary to manage the city in small
areas where significant problems occur.
The previously mentioned Mordor may
serve as an example with its disorganized
infrastructure  and  inefficient traffic
control. What can be achieved with the
use of teleinformatics systems in terms
of smart city solutions should be defined
by answering the basic questions of how
the city and certain crisis situations should
be managed.

Barttomiej Zagrodnik, Partner at Walter
Herz, emphasized the importance of
good practices in the context of real
estate market activity. A well-designed
city and space inside and outside an office
building constitutes a certain value which,
when combined with professionalism,
translates into good practices. This is
something that we will encounter more
and more often, because the immature
Polish real estate market is constantly
developing.

.The real estate market is the Eldorado
for those innovative investors who are not
afraid of change, competition, especially
in terms of the quality and complexity,
multifunctionality of real estate products,
as well as new supralocal, regional,
climatic,c and demographic challenges,
or a dialog with local communities
supported by education” — summarized
the moderator, Grzegorz Buczek.

Organizer:
Executive Club

Honorary patronage:

Europejski Instytut Nieruchomosci,
Polska Federacja Rynku Nieruchomosci,
Towarzystwo Urbanistow Polskich

Partners:

Cigno Consulting, Cuchman & Wakefield,
Emitel, Gryffin Real Estate, HB Reavis,
Konsalnet, Mostostal Warszawa, Polnord,
Walter Herz

Stanislav Frnka

Media patrons:

Biura.pl, Budnet.pl, E-Biurowce, Magazyn
Galerie Handlowe, galeriehandlowe.pl,
Kompas Inwestycji, Tereny Inwestycyjne
Info, Innowacyjna Firma Info, Urbanity.pl,
Urbanistyka.info, UrbNews

Piotr Sawicki

Bartlomiej Zagrodnik
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GRZEGORZ A. BUCGZEK, EIN, SARP, TUP, ULI

Architekt — urbanista, studiowat na Politechnikach
Slaskiej i Warszawskiej (dyplom w 1976 r., potem
studia podyplomowe z dziedziny urbanistyki

i gospodarki przestrzennej); takze staze i kursy
specjalistyczne w Wik. Brytanii, Austrii, St.
Zjednoczonych i Holandii; ukonczyt kurs dla
cztonkéw rad nadzorczych spotek Skarbu Panstwa.
Pierwszy burmistrz Ochoty (1990 r.), wieloletni
radny samorzadéw warszawskich; w latach 1991-95
odpowiedzialny za koordynacje planowania i promocje
inwestycji na warszawskiej Woli, p6zniej (do 1997 r.)
— z-ca dyrektora Wydziatu Zagospodarowania
Przestrzennego Biura Zarzadu m.st. Warszawy,
odpowiedzialny m. in. za planowanie strategii
rozwoju Warszawy.

MSc in Architecture [1976] and Post-Graduate
Diploma in Urban Design and Regional Planning

& Management [1979] at Warsaw University of
Technology. He specializes in urban management,
local & regional government policies, development
strategies and RE developments. In years 1990 - 1997
Mr. Buczek worked on the high posts of the various
structures of Municipalities of Warsaw, being involved
and responsible for coordinating and planning of
various plans, policies and strategic studies, including as
well the pioneering public — private partnership based
RE developments at Wola Borrough. Mr. Buczek is

also involved in a variety of projects concerning urban
developments, local plans and policies in other Polish
towns. Since 1982 he lectures at Faculty of Architecture
of Warsaw University of Technology, also at the post-
grad studies on urban design, spatial planning and
town management.

~Wyzwania dla rynku real estate w Polsce” to temat,
ktoéry spowodowat, ze wieczorne spotkanie w Executive Club
26 wrzesnia zgromadzito wielu uczestnikow. Co prawda
wystagpienie inauguracyjne Zastepcy Prezydent m. st. Warszawy
Michata Olszewskiego koncentrowato sie na zagadnieniach
rozwoju Stolicy, omawianych w kontekscie aktualnych wyzwan,
naktore odpowiedzie¢ ma nowa polityka przestrzennamiasta, ale
obszerna prezentacja Miry Kantor-Pikus — Partnera w Cushman
& Wakefield zarysowata optymistyczny obraz polskiego rynku
nieruchomosci. To, ze wtadze Warszawy finalizujg prace nad
nowa strategia rozwoju miasta do 2030 roku i jeszcze tej jesieni
zamierzaja rozpoczaé konsultacje spoteczne dotyczace tresci
nowego studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania
przestrzennego Warszawy oznacza, ze te dwa nowe dokumenty
planistyczne beda kluczowe dla najblizszych kilkunastu
lat inwestowania na stotecznym rynku nieruchomosci.
Michat Olszewski zapowiedziat, ze priorytetem rozwojowym
bedzie state poprawianie jako$¢ zycia i pracy w Warszawie, bez
wzgledu na to, ze juz osiaggniete chrakteryzujace ja wskazniki
maja pozytywny wplyw na zainteresowanie zagranicz-
nych inwestoréw, nadal gtéwnie w sektorze biurowym.
Mira Kantor-Pikus zauwazyta, ze pomimo iz najwieksze osrodki
regionalne staraja sie ,goni¢” warszawski rynek nieruchomosci
komercyjnych, to Warszawa pozostaje oczywistym liderem
- ma nadal znaczgce mozliwosci i potrzeby rozwojowe, zwtaszcza
w sektorze ustug handlu.

Organizatorzy spotkania oczekiwali, ze zaproszeni do dyskusji
panelowej eksperci odpowiedzg na pytanie, czy Warszawa
jest faktycznie nadal eldoradem dla inwestoréw w kontekscie
globalnych trendéw na rynku nieruchomosci komercyjnych
i biurowych.

We wprowadzeniu dyskusji jej moderator arch. Grzegorz
A. Buczek (cztonek Rady Towarzystwa Urbanistow Polskich
oraz  Gtéwnej Komisji  Urbanistyczno-Architektonicznej)
zaznaczyt, ze — bez wzgledu na uwarunkowania rozwojowe
stolicy — inwestorzy nieruchomosciowi nie powinni oczekiwac,
iz w najblizszych miesigcach wejdzie w zycie od dawna
zapowiadana (w formie Kodeksu urbanistyczno — budowlanego)
kompleksowa zmiana przepiséw. Natomiast na okolicznosci ich
dziatalnosci w Warszawie (i innych miastach) moga wptynac
rezultaty przysztorocznych wyboréw samorzadowych, a takze
specyfika dziatania wtadz lokalnych w roku przedwyborczym.
W dtuzszej perspektywie coraz wieksze znaczenie beda miaty
wzrastajace oczekiwania tak mieszkancow jak i pracownikéw
dotyczace jakosci przestrzeni publicznych oraz ich zmieniajace
sie preferencje w sferze mobilnosci i lifestylu. Juz w nawigzaniu
do wypowiedzi arch. Piotra Sawickiego (zastepcy dyrektora
Biura Architektury i Planowania Przestrzennego Urzedu
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m. st. Warszawy), ktéry odpowiadajac na pytanie dotyczace
urbanistycznego planowania dla zréwnowazonego rozwoju
nawigzywat do watkéw zarysowanych w  wystapieniu
inauguracyjnym, moderator podkreslat znaczenie jakie beda
miaty now strategia rozwoju i nowa polityka przestrzenna
miasta (oraz skoordynowana z nimi polityka mieszkaniowa
Warszawy). Zdaniem Dyrektora Sawickiego wspoétpraca miedzy
prywatnymi inwestorami a miastem powinna rozpoczynac¢ sie
juz we wczesnej fazie opracowywania studium okreslajgcego
polityke przestrzenna,

ze wzgledu na jego wzrastajace znaczenie dla rynku
nieruchomosci, wobec coraz wiekszego pokrycia obszaru stolicy
miejscowymi planami zagospodarowania przestrzennego,
ktorych ustalenia musza by¢ spdjne z jego zapisami.

Kolejni eksperci, koncentrujacy sie na bardziej szczegétowych
zagadnieniach, wskazywali na ich zwiagzki ze strategia rozwoju
i polityka przestrzenng Warszawy. Zaréwno Maciej Markowski
— Partner w Cushman & Wakefield jak Przemystaw Kurczewski
— Prezes Zarzadu EmiTel — podkreslali jak bardzo rozwigzania
zwigzane z hastem ,smart city”, czesto prostsze niz tego
sie spodziewamy, moga znaczaco wptywal na przysztosé
naszych miast, na jakos¢ zycia w nich oraz zarzadzanie ich
infrastruktura, takze w sytuacjach kryzysowych. Zdaniem
ekspertéw ,smart city” to nie tylko nowoczesne technologie,
takie jak np. zintegrowana sie¢ telekomunikacyjna, ale przede
wszystkim coraz madrzejsze myslenie o miescie, ktére powinno
by¢ decydowaé o planowaniu jego rozwoju. Rezultatem moze
by¢ odwrdcenie negatywnych trenddéw takich jak ucieczka ze
srodmiesc na ,rozlewajace sie” przedmiescia, ale m. in. znaczne
szybsze (niz poprzez wielkie inwestycje komunikacyjne)
poprawienie warunkéw podrdézowania w miescie. Znaczenie
madrego myslenia o miescie i jego kompleksowego planowania
podkreslat takze Stanislav Frnka — Prezes Zarzadu HB Reavis,
zwracajagc uwage ze ich brak powoduje m. in. problemy
zwigzane z koncentracjg biurowcéow w monofunkcyjnych
obszarach, zwtaszcza ich obstuga komunikacyjna. Uznat tez
za celowe podejmowanie decyzji o lokalizacji zabudowy
wysokosciowej juz przy formutowaniu polityki przestrzennej
miasta. Natomiast Barttomiej Zagrodnik — Partner w Walter
Herz — podkresdlat znaczenie jakie maja dobre praktyki dla
witasciwego rozwoju rynku nieruchomosci, ktérego jakosé
i profesjonalizm wtasnie od nich zalezg, a te z kolei stanowia
zachete dla powaznych inwestoréw. Tych dobrych praktyk
i wysokiej etyki zawodowej oczekiwaé nalezy od wszystkich
uczestnikédw rynku nieruchomosci — zaréwno konkurujacych
inwestoréw i deweloperéw jak administracji publicznej.

OpowiadajacnapytaniaDyrektor Sawickiwyjasnit, ze priorytetami
nowej polityki przestrzennej Warszawy bedzie zaréwno



rewitalizacja juz istniejagcej zabudowy jak i przeksztatcenie
terenéw przemystowych, zwilaszcza potozonych w poblizu
srodmiescia, ale wskazywane beda réwniez nowe tereny
rozwojowe dla mieszkalnictwa. Podsumowujac wypowiedzi
ekspertéw moderator debaty Grzegorz Buczek odpowiedziat
takze na jedno z ,tytutowych” pytah wieczoru, méwiac ze
wspotczesne europejskie (w tym polski, a zwtaszcza stoteczny)
rynki nieruchomosci to nadal eldorado dla inwestoréw, jednak
przede wszystkim dla tych innowacyjnych, nie obawiajacych
sie zmian, konkurengji - zwtaszcza w sferze jakosci ztozonosci
i wielofunkcyjnosci  produktéw nieruchomosciowych oraz
licznych nowych wyzwan — wynikajacych ze zjawisk i trendéw
ponadlokalnych, regionalnych, a nawet globalnych, w tym
klimatycznych i demograficznych. Sukcesy beda osiggac
zwiaszcza ci inwestorzy i deweloperzy, ktérzy beda prowadzi¢
dialog z lokalnymi spotecznosciami, wspierany ich edukacja
i dobrymi praktykami wtadz samorzadowych.

There was quite a turnout for the evening meeting of
Executive Club on September 26. The panel discussion
entitled "Challenges of the real estate market in Poland"
commenced with an inaugural address delivered by the
Deputy Mayor of the Capital City of Warsaw. In his speech,
Michat Olszewski focused on matters connected with the
development of the city within the context of challenges
that the city is facing at present and which should be
addressed in the city's new spatial development policy.
Mira Kantor-Pikus, partner at Cushman & Wakefield, followed
the Deputy Mayor with a detailed presentation on the topic
that drew an optimistic picture of the Polish real estate
market. The new strategy for the development of Warsaw until
2030 is now in its final stage of preparation. By the end of this
autumn, the local authorities plan to start public consultations
on the new land use plan for Warsaw, which document will
be of key importance for the many entities willing to invest
in the Warsaw real estate market in the coming years. Michat
Olszewski declared that continuous improvement of the
quality of life and work in Warsaw will remain the city's priority
regardless of the fact that various indicators already show that
foreign investors are increasingly eager to put their money
on the capital city's real estate market, especially office real
estate. Mira Kantor-Pikus noted that although the biggest
regional centers try to catch up with the Warsaw commercial
real estate market, Warsaw remains the undisputed leader
with its significant opportunities and developmental needs,
especially in the commercial services sector.

One of the questions posed to the experts invited to the
panel was whether investors still consider Warsaw to be
the El Dorado of the commercial and office real estate within
the context of current global trends.

In the introduction to the discussion, its moderator, Grzegorz
A. Buczek (architect and member of the Council of the Polish
Urban Planners Society and the Main Urban Planning and
Architecture Commission) observed that real estate investors
should not expect the long-overdue extensive change of the
applicable legal provisions in the form of an urban planning
and construction code, to enter into force within the next
months. However, the prospects for investors in Warsaw and
other cities may be affected by the results of the next year's

local elections, as well as the activities of local authorities
during the pre-election period. In the long term, growing
expectations of the residents and employees in terms of the
quality of public spaces and their changing preferences with
regard to mobility and lifestyle will be increasingly important.
Piotr Sawicki (architect and Deputy Director of the Architecture
and Spatial Planning Department at the Municipal Office
of the Capital City of Warsaw), in his response to a question
on the urban planning for sustainable development, referred
to the points presented in the inaugural address, whereas the
panel's moderator emphasized the importance of the new
development strategy, as well as the corresponding spatial
and residential policy for the city of Warsaw. In the opinion of
Piotr Sawicki, the cooperation between private investors and
the city should begin at the early stages of developing the
spatial policy, as its importance for the real estate market is
increasing in proportion to the area of the city covered by the
local land use plans that the policy has to be compliant with.

Other experts talked about more specific issues connected
with the development strategy and spatial policy for the
city of Warsaw. Both Maciej Markowski, partner at Cushman
& Wakefield, as well as Przemystaw Kurczewski, President
of the Management Board of EmiTel, emphasized the positive
impact of smart city initiatives, often simpler than expected,
on the future of our cities, quality of life for its residents and
infrastructure management, also during crises. In the opinion
of the experts, smart cities are not only about innovative
technologies, such as integrated telecommunications network,
but most importantly about a smarter attitude towards
urban development and planning. The above could result in
reversing the negative trends, such as the escape of residents
from city centers to the ever-spreading suburbs, but also much
faster (than through large-scale public transport investments)
improvement of travel conditions in the city. Stanislav Frnka,
President of the Management Board at HB Reavis, talked
about the significance of smart thinking and comprehensive
planning, as lack thereof causes transportation problems
in connection with the concentration of office buildings in
monofunctional areas, among other things. In his opinion, the
location of high-rise buildings should be discussed during the
early stages of developing the city's spatial policy. Barttomiej
Zagrodnik, partner at Walter Herz, talked about the impact of
good practices on the development of the real estate market,
as its quality and professionalism constitute an incentive
for serious investors. Good practices and high professional
standards should apply to all of the participants of the real
estate market, both competing investors and developers,
as well as representatives of public administration.

Piotr Sawicki explained that one of the priorities of the new
spatial policy for Warsaw will be both the revitalization of the
existing buildings, as well as the redevelopment of industrial
areas, especially those located near the city centre, along
with allotting new areas for the development of residential
projects. Summing up the debate, its moderator, Grzegorz
Buczek, said that modern European (including Polish and
Warsaw) real estate markets remain the El Dorado for those
investors who are innovative, not afraid of changes and
competition — especially in terms of offering high-quality,
comprehensive and multifunctional real-estate products,
as well as ready to face the many new challenges resulting from
the local, regional or global trends connected with climate and
demographic changes. Success on the real estate market will
belong to those investors and developers who will cooperate
with local communities, supported by their education and
good practices of local authorities.
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| I Jeden RUCH wiele mozliwosci

RUCH S.A., wykorzystujgc doswiadczenie i wiedze prawie stu lat dziatalnosci na rynku, dostarcza
kompleksowe rozwigzania logistyczne dedykowane dla branzy e-commerce. Firma $wiadczy profesjonalne
ustugi zwiqzane z magazynowaniem, zarzqdzaniem procesem importu towardéw, optymalizacjq stanéw
magazynowych, a przede wszystkim dostawq przesytek do Klientéw. Na bazie rozlegtej struktury logistycznej
oraz sieci punktéw zlokalizowanych na terenie catego kraju, RUCH S.A. oferuje ustuge Paczka w Ruchu,
dzieki ktérej mozliwe jest odbieranie i nadawanie paczek w ponad 4000 punktéw w cafej Polsce.
Paczka w Ruchu jest idealnym rozwigzaniem dla sklepéw internetowych — umozliwia wygodnq i szybkg
dostawe zaméwionego towaru, ptatnosci za pobraniem oraz gotowe rozwigzania integracyjne z e-commerce.

W ramach ustugi Paczka w Ruchu funkcjonuje szybki i intuicyjny proces obstugi zwrotéw konsumenckich
oparty na kodzie nadania. Dla sklepdw internetowych to gwarancja wzrostu atrakcyjnosci oraz zadowolenia

Klientéw, co przektada sie na wzrost efektywnosci realizowanych zaméwieri i wigkszq sprzedaz.

Rozwiqgzania logistyczne RUCH S.A. dla e-commerce to profesjonalne, kompleksowe ustugi i indywidualne
podejscie do kazdego Klienta.

Wiecej informacji na www.ruch.com.pl
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THE BEST HR PARTN

B
Cigno Consulting
Jestedmy firmq specjalizujgcq sie w kompleksowym doradztwie Gtéwne obszary naszej dziatalnosci to:
personalnym. Od ponad 10 lat nieprzerwanie prowadzimy dziafalnosé - executive search,
z zakresu selekcji i rekrutacji oraz doradztwa personalnego - rekrutacja i selekcja,
i organizacyjnego. Od poczgtku istnienia gwarantujemy naszym - assessment center i development center,
Klientom usfugi najwyzszej jakosci oraz profesjonalne wsparcie przy - analiza i interpretacja testéw psychologicznych
realizaciji projektéw z obszaru HR. Zaufato nam wiele czotowych firm, - doradztwo dla zarzqdéw i rad nadzorczych.

dla ktérych odkrywamy $wiatowej klasy talenty.

Jezeli stoicie Paristwo w obliczu wyzwar w powyzszych obszarach zapraszamy do kontaktu.
Nasi Konsultanci stuzg profesjonalnym wsparciem w realizowanych projektach.

Cigno Consulting Sp.z o.0.
Putawska 12 lok. 10 ° 02-566 Warszawa ° tel. + 48 22 409 25 31 ° fax. (+48) 22 646 18 80 ° rekrutacja@cigno.pl
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Od 2000 roku Auchan realizuje w Polsce POLSKA
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W dobie
technologii zwiekszyly sie mozliwosci

szybko rozwijajgcych sie
komunikacji oraz szybkiego przeka-
zywania wiadomosci. Przez tatwy dostep
do ogromnych zasobdéw informagji
naptywajacych z catego $wiata zmienito
sie nasze postrzeganie otoczenia.
Dzieki dostepnej wiedzy coraz czesciej
zaczynamy interesowaé sie wilasnym
zdrowiem, zywnoscia ktora kupujemy oraz
ochrong otaczajagcego nas Srodowiska.
Zmiana stylu zycia oraz nowy model
rodziny znacznie wptywaja na potrzeby
przecietnego konsumenta, w wyniku
tych sktadowych nastepuja transformacje
trendéw rynku. Coraz czesciej wolimy
zaptaci¢ wiecej aby otrzymac produkt
dobrej jakosci, od sprawdzonego
producenta, bez zawartosci substangji
szkodliwych dla zdrowia. Stajemy sie
Swiadomi naszych dziatan i ich wptywu
na przyszte pokolenia. Zmieniajace sie
podejScie otoczenia wymaga zmiany
strategii dziatania w inwestycjach.

Producenci chcacy rozwijaé swoje
przedsiebiorstwa zostaja zobligowani
przez konsumentéw do spetniania coraz
to wyzszych standardéw i przestrzegania
obowigzujacych  norm.  Modyfikacja
towaréw i Swiadczonych ustug wyma-
ga czasu, grona ekspertow oraz odpo-
wiedniego zaplecza finansowego.
Obserwujemy jak wazna staje sie
kwestia czasu, aby w odpowiednim
momencie dotrze¢ do odbiorcy z dobrze
przygotowanym produktem. Spetnienie
tych wymagan powoduje koniecznos¢

DR INZ. TOMASZ KANIOWSKI

Dyrektor Zarzadzajacy Augere
Health Food Fund, specjalizuje sie
w finansach przedsiebiorstw, ocenie
projektow inwestycyjnych oraz

w powotywaniu nowych funduszy
inwestycyjnych grupy. Uczestniczyt
w realizacjach ponad stu transakgji,
w tym publicznych i prywatnych
emisji papieréw wartosciowych.

zapoczatkowania wspotpracy z innymi
kontrahentami, funduszami czy inwe-
storami. Utworzenie sprawnie dziata-
jacego  ekosystemu  inwestycyjnego
zwieksza szybko$¢ dziatan oraz pozwala
uzyska¢ odpowiednie Srodki na rozwd;.
Przy odpowiednim finansowaniu pro-
ducent ma mozliwos¢ rozwingé swoj
biznes,  unowoczesni¢  technologie,
wzmochnié dziatania na rynku e-commerce
oraz pozyska¢ wykwalifikowany zespot
ekspertow. Utworzenie odpowiedniej
sieci producentdéw oraz inwestoréw
ktérzy opieraja swoje dziatania na
wiedzy i badaniach specjalistéw po-
zwala na usprawnienie  wszystkich
gatezi ekosystemu, a w konsekwengji
na dotarcie do klienta we wtasciwym
momencie z produktem spetniajagcym
najwyzsze wymagania.

Rapidly evolving technologies have
increased possibilities of communication
and quick transfer of messages. With
an easy access to immense resources
of information coming from all over
the world, our perception of the
environment has changed. With the
available knowledge ,we are increasingly
interested in our own health, the food
we buy and the environment around
us. Lifestyle and markets trends change
and the new family model significantly

Augere Health Food Fund Managing
Director, specializes in corporate
finance, investment projects
assessment, and the appointment
of new group investment funds.

He took part in preparing and
launching over 100 transactions,
including public and private issues
of securities.

influence needs of a consumer. We more
often prefer to pay more for good quality
products from proven manufacturers
that give us confidence the products do
not contain any harmful substances. We
become aware of our actions and their
impact on future generations. A changing
approach to the environment requires
a change in the investment strategies.

Manufacturers who want to grow their
businesses are obliged by consumers
to meet ever higher standards and
comply with applicable quality norms.
Modification of products and services
requires time, expertise and adequate
financial support. We experience how
important it is to deliver more and
more customized products at adequate
moment. Compliance  with  these
requirements makesitnecessarytoinitiate
cooperation with other contractors,
funds or investors. Establishing a well-
functioning  investment  ecosystem
increases the pace of cooperation
and provides adequate resources for
development. With satisfactory financing,
the manufacturer has the opportunity to
expand his or her business, upgrade the
technology, strengthen the e-commerce
market, and acquire a qualified team of
experts. The creation adequate network
of producers and investors who relay on
knowledge and research specialists and
professionals allows for streamlining
of cooperation between all members
of the ecosystem, which leads to satisfy
customers demand of their personalized
and customized needs.
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Nowoczesna technologia i zmieniajace
sie  preferencie  klientow  realnie
wptywaja na dokonujaca sie rewolucje
w korzystaniu z ustug finansowych.
Banki s3 zwykle postrzegane w tym

kontekscie  jako instytucie mocno
zagrozone zachodzacymi  zmianami,
jako niemrawe dinozaury skutecznie

i z premedytacjg podgryzane przez
zwinne firmy fintechowe petne pomystéw
przynoszonych przez technologicznych
zapalencéw. Ja jednak uwazam, ze
banki sa aktywnym podmiotem, a nie
biernym obserwatorem nowych zjawisk.
I dokonujace sie zmiany postrzegam jako
ogromna szanse dla catej bankowosci —
w skali globalnej na wiaczenie milionéw
ludzi w obieg gospodarczy, a w Polsce na
dalszy dynamiczny rozwdj, na pozyskanie
nowego typu wyedukowanego i wyma-
gajacego klienta o innych niz wczesniej
potrzebach, zmiane sposobu mysdlenia
o roli banku w codziennym zyciu ludzi.
Banki nie przestang by¢ miejscem
dyskretnych rozméw o pienigdzach.
Dalej bedag gromadzi¢ depozyty,
oferowaé kredyty, wspieraé rozwoj
przedsigbiorstw i wzrost zatrudnienia.
Bedg to jednak robi¢ w inny sposob,
stang sie instytucjami bardziej ela-
stycznymi, lepiej rozumiejgcymi po-
trzeby i zachowania klientéw w opar-
ciu o big data, dostarczajgcymi im
nie $rodki na realizacje celow, ale
samodzielnie i wprost zaspokajajacymi
ich potrzeby w kazdym miejscu na
Swiecie po kliknieciu palcem w smartfona.
Banki te ewolucje wiasnie przechodza,
nie bojac sie konkurencji fintechéw. Nie
tylko wdrazaja nowoczesne rozwiazania
informatyczne, ale stajg sie tez ,lzejsze”
i mobilne, nie moéwigc juz o sprawnym
wykorzystaniu ,technik zwinnych” w pra-
cach czy zarzadzaniu projektami. To
wszystko wiaze sie oczywiscie z koniecz-

TOMASZ DYMOWSKI

Dyrektor Departamentu Bankowosci
Detalicznej w Raiffeisen Bank Polska
S.A. Jest absolwentem Uniwersytetu
tédzkiego. Zwigzany od zawsze z
bankowoscig detaliczng, doswiadczenie
zdobywat m.in. w Nordea Bank, Bank
Millennium, Deutsche Bank, Kredyt
Bank, BZ WBK. Obecnie zarzadza
ofertg detaliczng Raiffeisen Polbank,
obszarem CRM oraz rozwojem
bankowosci internetowej i mobilnej.

noscig spetnienia rygorystycznych wy-
mogow regulacyjno-prawnych, ktorymi
firmy technologiczne — przynajmniej
na razie — nie sa ograniczone. Widzimy
oczywiscie zagrozenia ze strony tzw.
bigtechéw pokroju Alibaby, Google'a
czy Amazona, ktére sta¢ na budowanie
wihasnych bankdéw i obstugiwanie w nich
setek milionéw swoich klientéw. Nie
zmienia to jednak faktu, ze wtasnie mamy
do czynienia z rewolucjg i tylko od nas
zalezy czy wyjdziemy z niej zwyciesko,
czy przejdziemy do przesztosci jako relikt
dawnych czaséw. Osobiscie uwazam, ze
wyjdziemy zwyciesko, skupiajgc sie na
rozwoju, umiejetnie wybierajac obszary
do szybkiej digitalizacji. A przede
wszystkim — stuchajac swoich klientéw
i zapewniajac im to, czego od nas ocze-
kuja — statg dostepnos¢ i gotowos¢ do
natychmiastowego zaspokajania potrzeb.

Modern technology and changing
customer preferences have a real impact
on the ongoing revolution in the use
of financial services. Banks are usually
perceived in this context as institutions
significantly endangered by changes,
sluggish  dinosaurs, effectively and
deliberately attacked by agile fintech
companies full of ideas inspired by
technological  enthusiasts.  However,
I think banks are an active entity, not
a passive observer of the new
phenomena. [ perceive the changes as
a huge opportunity for the whole banking
world — on the global scale, there is
a chance to integrate millions of people
into the economic cycle, and in Poland,

Retail Banking Department Director at
Raiffeisen Polbank. He graduated from
University of £6dz. He has always been
associated with retail banking and has
extensive experience gained in Nordea
Bank, Bank Millennium, Deutsche
Bank, Kredyt Bank and BZ WBK among
others. Currently he is responsible

for retail offer, the CRM area and the
online banking and mobile solutions
development.

the opportunity to continue dynamic
growth, acquire a new type of educated
and demanding customer with different
needs than before and to change the way
of thinking about the role of the bank in
everyday life. Banks will not cease to be
the place for discreet talks about money.
They will continue to accumulate deposits,
offer loans, support business growth and
increase employment. But they will do
so in a different way, by becoming more
flexible, with a better understanding of
customer needs and behaviors on the
basis of big data, not only providing them
with the means to meet their goals, but
independently and directly satisfying
their needs anywhere in the world with
one click on the smartphone. Banks are
undergoing an evolution, and are not
afraid of fintech competition. Not only
do they implement modern IT solutions,
but they have also become "lighter"
and mobile, not to mention the efficient
use of "agile techniques" in project
management. Of course, this requires
the fulfillment of stringent regulatory
and legal requirements that — at least for
now — are not a limitation for technology
companies. We see the threat from the
so-called bigtechs like Alibaba, Google
or Amazon, which can afford to build
their own banks and serve hundreds of
millions of customers. But it does not
change the fact that we are dealing with
a revolution and it is up to us whether
we are going to win or become a relic of
the past. Personally, I think we will come
out victorious, focusing on development,
skillfully — selecting areas for rapid
digitization. And above all - by listening to
our customers and by providing them with
everything they expect from us — constant
availability and readiness to immediately
satisfy their needs.
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MARIUSZ BOROWIEC

Zatozyciel i Partner Zarzadzajgcy Augere
Venture. Z rynkiem Venture Capital
zwigzany od 2005 r.; utworzenie i
zarzadzanie 2 funduszami VC (30 inwestycji,
przyktady; Bloober Team, Evatronix, OK
system, Encja.com, Zaktady Lotnicze M&M,
Legimi, Vision Light, BioVentures Institute),
cztonek komitetéw inwestycyjnych w 5
funduszach typu seed powotanych wspdlnie
z najwiekszymi instytucjami naukowo-
badawczymi w Polsce (okoto 80 inwestycji),
koinwestor, przedsiebiorca. Przez 3 lata
petnit funkcje prezesa w TFI BDM, wczesniej
cztonek zarzadu/dyrektor finansowy w
grupie Megachemie/Issoglas/Neoxe. Kariere
zawodowa rozpoczynat w 1996 r. jako

Founder and Managing Partner of Augere
Venture. Operated on the Venture Capital
market since 2005; created and managed

2 VC funds (30 investments, examples:
Bloober Team, Evatronix, OK system, Encja.
com, Zaktady Lotnicze M&M, Legimi, Vision
Light, BioVentures Institute), member

of the investment committees of 5 seed
funds jointly created with the largest
research and development institutions in
Poland (approximately 80 investments),
co-investor, entrepreneur. President of TFI
DBM for 3 years, previously member of the
management board/financial director at the
Megachemie/Issoglas/Neoxe group. Started

Diagnoza dotyczaca poziomu innowacyjnosci polskiej gospodarki zostata
juz wielokrotnie postawiona. Podobnie od lat zarébwno w przestrzeni
biznesowej jak i politycznej podejmowane s3 rézne dziatania wspierajace
proces podnoszenia poziomu innowacyjnosci polskiej gospodarki.
Ze zrozumieniem podchodzi sie réwniez do koniecznosci wspierania
Srodkami publicznymi samego procesu zwiekszania wydatkéw na B+R
tworzac réznego rodzaju programy wsparcia. W ramach tych programéw
stawia sie jednak bariery wywotane lekiem o ,sprzeniewierzenie” Srodkéw
publicznych co w znacznym stopniu niweczy podejmowany wysitek,
zmusza do koncentrowania sie na administracji i w efekcie ogranicza
kreatywnos¢ ktéra jest motorem wdrazania innowagji.

Jak powstaja innowacje?

To konsument a doktadniej interakcje spoteczne i definiowane przez nie
potrzeby determinujag kierunki rozwoju innowagji. Rosnaca $wiadomos¢
zdrowego trybu zycia, che¢ przezwyciezenia procesu starzenia, nowe
formy spedzania czasu, czerpania przyjemnosci, powszechna grywalizacja/
punktacja/identyfikacja, trakowanie aktywnosci, digitalizacja, szukanie
i przede wszystkim dazenie do utrzymywania relacji z innymi osobami
i poszukiwanie wifasnego ,zauwazalnego” miejsca w strukturach
spotecznych wplywaja na poszukiwanie rozwigzan ktére sa w stanie
zaspokoic te potrzeby. Same potrzeby ksztattowane sg przez interakcje we
wspdlnym definiowaniu stylu i jakosci poziomu zycia. Kazdy w tej przestrzeni
w jakims stopniu wptywa na ksztatt trendow i priorytetéw ktore za kazdym
razem na nowo definiujg potrzebe dnia biezacego. Oczywiscie niektore
procesy redefiniowania potrzeb i okreslania nowych ,standardéw” trwaja
przez lata, ale najczedciej sktada sie na nie zbiér potrzeb redefiniowanych
kazdego dnia.

Podobnie jest z kreatywnoscig i innowacjami. Pojawia sie ona w przestrzeni
zbiorowej kazdego dnia z udziatem wielu oséb. Nawet jesli autorem
samego rdzennego pomystu jest jedna osoba to dopiero zaangazowanie
wigkszej grupy oséb w tym wnioskéw ptynacych z interakgji spotecznych
pozwala na dopracowanie innowacyjnego rozwigzania. Obecnie przewagi
konkurencyjnej nie da sie ani utrzymywac zbyt dtugo bez kolejnych wersji
ulepszania produktu/ustugi ani tez nie da sie jej ,zamrozi¢". Oczywiscie
wyjatkiem sg przetomowe odkrycia co musi jednak wczesniej zostac
skompensowane bardzo duzymi naktadami i dtugim okresem inkubacgji.
Dla zachowania konkurencyjnosci i implementacji rynkowej potrzebne jest
zapewnienie ciggtosci procesu w obszarze kompetencyjnym i w obszarze
dostepu do finansowania typu smart money.

Jak tworzy¢ ekosystem do sprawnego rozwoju i wdrazania innowacgji?

Najlepszym przyktadem budowania ekosystemu do wdrazania innowagji
sg ekosystemy funduszy venture capital. W Polsce funkcjonuje kilka
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makler papieréw wartosciowych.

his career in 1996 as a stockbroker.

takich ekosysteméw posiadajacych juz spore doswiadczenie oraz
kilka mtodszych czesto budowanych przez zespoly wyinkubowane
w strukturach tych pionieréw rynku venture capital. Istnieje tez spora
grupa ,jednorazowych” struktur typu venture capital. Jesli spojrzymy
na efekty dokonan inwestycyjnych oraz zakres wsparcia jaki otrzymali
innowacyjni przedsiebiorcy to w zdecydowanym stopniu jest to cecha
wiekszych ekosystemow niz jednorazowych czy tez matych pojedynczych
struktur. Oczywiscie biorac pod uwage ze ten segment rynku dopiero sie
rozwija warto stworzy¢ warunki dla powstawania nowych ekosystemow
venture capital. Wazne jest aby programy wsparcia, sposéb ich wdrazania,
definiowanie konfliktu intereséw jaki moze sie pojawic¢ i sposéb jego
rozwigzywania rzeczywiscie stwarzat warunki do budowy ekosystemow
a nie do budowy barier dla ich rozwoju.

Jaka jest przewaga ekosystemu nad pojedynczymi matymi strukturami?

Tak jak definiowanie potrzeb jest wynikiem interakgji wielu uczestnikow
rynku czy tak jak rozwoj innowadji i proces ich implementacji wymaga
odpowiedniego doboru kompetengji i réznych zasobéw ludzkich, tak samo
zapewnienie trwatosci procesu i mozliwosci jego finansowania wymaga
zaangazowania zorientowanych na osiggniecie celu spegjalistycznych
kompetengji i zasobow. Przy kazdym nowym wehikule/funduszu powstaje
nowa kompetencja wnoszona przez dedykowany zespdt zarzadzajacy,
expertéw czy tez nawet samych inwestoréow prywatnych wnoszacych
kapitat i wpiecie tych kompetencji w jeden spdjny proces z jednoczesnym
wykorzystaniem historycznych doswiadczen w tym kontaktéw rynkowych
tworzy komplementarny i konkurencyjny mechanizm do sprawnego
wdrazania innowacji. W przypadku rozwijanych ekosysteméw mozna
wskazaé na nastepujace korzysci;

« dla samych spétek portfelowych to zapewnienie trwatosci i ciagtosci
procesu, uzupetnienia kompetencji i wsparcia rynkowego na kazdym etapie,
brak koniecznosci odrywania sie od dziatart operacyjnych celem szukania
dodatkowych Zrédet kapitatu w ramach kolejnych rund finansowania,
jasno okreslony jeden partner,

« dla inwestoréw poszczegdlinych funduszy to zmnigjszenie ryzyka
marginalizacji interesu przy wejsciu inwestora zewnetrznego oraz
zapewnienie zachowania uprawnien w tym scenariuszy wspolnego wyjscia
z inwestydji,

» dla samych struktur VC budowanie ekosystemu to optymalizacja
kosztéw w wyniku ktérej struktury VC sa w stanie budowa¢ lepsze kom-
petencje, zwieksza¢ efektywnos$¢ deal flow, korzysta¢ ze wspdinych
doswiadczen i zasobdw przy budowaniu wartosci spotek portfelowych.



Przeciwnie stawianie barier dla wspdlnych koinwestycji w ramach
ekosystemu jedynie:

» spowalnia proces wdrazania innowacji, odrywa zarzadzajacych od
dziatalnosci operacyjnej, w momencie braku zapewnienia finansowania
i mozliwosci wsparcia na dalsze etapy generuje rozbieznos$¢ interesu
pomystodawcow i ,starych” inwestorow,

« dla inwestoréw z pierwszego funduszu determinuje nizsza wycene
dotychczasowego pakietu VC przy kolejnej rundzie, marginalizacje
uprawnien, brak wptywu na dalszy rozwdj i ograniczenie mozliwych Sciezek
wyjscia czy nawet zapewnienia Sciezki wyjscia,

* ogranicza rozwdj i motywacje struktur VC.

Oczywiscie kazdy ekosystem VC pozostanie réwniez otwarty
na koinwestycje inwestora zewnetrznego ale inaczej sie negocjuje
wejscie kolejnego inwestora w momencie posiadania wtasnych zaso-
béw kapitatowych.

Dlatego zamiast mnozy¢ potencjalne konflikty intereséw i stawia¢ formalne
ograniczenia lepiej sie jest oprzec o praktyczne doswiadczenia uczestnikdw
rynku i szukac rozwigzan dla potencjalnego konfliktu interesu. Sam rynek w
tym interes inwestorow prywatnych wypracuje rozwigzania ktore poradza
sobie ze znalezieniem wspdlnej ptaszczyzny interesu dla roznych funduszy
w ramach jednego ekosystemu bez narazania interesu samych inwestorow
ale przede wszystkim bez ograniczania rozwoju samych innowagji
i niezbednej do ich powstawania zbiorowej kreatywnosci.

The level of innovativeness of the Polish economy has been diagnosed
a number of times. For many years now, various business and political
measures have been taken to boost the level of innovativeness of the
Polish economy. It is also understandable that it is necessary to use public
resources to support the very process of increasing R&D expenditures
by creating various support programs. Such programs, however, run up
against snags due to a fear of "embezzling” public resources, which to
a large extent undermines the effort, forces to focus on administrative
matters and, as a result, limits the creativity, which is the driving force
of innovation.

How are innovations created?

How innovation will develop depends on consumers and, more specifically,
social relations and the needs they define. As a result of an increasing
awareness of healthy lifestyle and the urge to overcome the ageing
process, new forms of spending free time and enjoying life, omnipresent
gamification/scoring/identification, tracking physical activity, widespread
digitalization and primarily the intention to maintain relations with other
people and looking for one's “recognizable” place in social structures, we
are searching for solutions which could meet these needs. Interactions
people engage in when defining style and quality of life give raise to
needs. To some extent, each and every individual contributes to trends and
priorities which in turn re-define daily needs. Certainly, some processes of
re-defining needs and establishing new standards take years, but these
are usually comprised of the needs which are re-defined on a daily basis.

The same is true for creativity and innovations. Creativity manifests itself
in collective space every day and is experienced by many people. Even if
a single person comes up with an original idea, it is the commitment of a
larger group of people and implementation of conclusions drawn from
social interactions that allow to develop an innovative solution. Nowadays
it is impossible to maintain competitive advantage for a long time
without introducing subsequent updated versions of a product/service.
Ground-breaking discoveries are, of course, an exception, which, however,
require extremely high investments and long incubation period. In order
to maintain competitiveness and market implementation, it is necessary
to guarantee continuous processes, both in terms of expertise and access
to smart money financing.

How to create an ecosystem conducive to efficient growth and
innovation?

Venture capital funds are the best example of building an ecosystem
for implementing innovations. In Poland, there are several experienced
ecosystems as well as several younger ones which are often built by teams
originating in structures of the pioneers of the venture capital market.
There is also quite a significant group of “one-off" venture capital-type
structures. Looking at the results of investments and the scope of support
which innovative entrepreneurs received, in an overwhelming majority this
is a feature of larger ecosystems, rather than the one-offs or small, single
structures. Given that this market segment is still growing, conditions
conducive to creating new venture capital ecosystems should be created.
Support programs, how they are implemented and how a conflict of
interests is defined and how it can manifest itself and how it can be solved,
should create conditions for building ecosystems rather than barriers to
their development.

What is the advantage of an ecosystem over single structures?

Since needs are defined as a result of interactions of multiple market
participants and since the development of innovations and the process
of their implementation requires selection of the right competences and
human resources, ensuring sustainability of the process and financing
requires commitment on the part of target-oriented specialized
competences and resources. In each new vehicle/fund, there is a new
competence contributed by a dedicated management team, experts and
even private investors themselves. Combining these competences into
one coherent process while using past experiences, including market
contacts, which gives rise to a complementary and competitive mechanism
for efficient implementation of innovations. There are the following
advantages of ecosystems:

« for portfolio companies: a guarantee of a continuous and sustainable
process, complementary skills and market support at each stage, no need
to get sidetracked from operating activities to seek for additional sources
of capital during subsequent rounds of financing, one clearly defined
partner,

« for investors of particular funds: reduced risk of marginalizing their
interests in the case of entry of an external investor and a guaranteed
rights, including scenarios of common investment exit,

« for VC structures: building an ecosystem means cost optimization as
a result of which it is possible to boost competences, increase deal flow
efficiency, share experiences and resources when building the value of
portfolio companies.

On the flip side, creating barriers to co-investments within one ecosystem:

» slows down the process of implementing innovations, distracts
management from operating activities when there is no guarantee
of financing and support for further stages, this leads to diverging interests
of the initiators and "old" investors,

« for investors from the first fund: lower pricing of VC package in the
following round, marginalizing rights, lack of influence on further
development and limiting possible exit options or no exit options,

« curbs development and stifles motivation of VC structures.

Each VC ecosystem will remain open to co-investment of an external
investor, but negotiations concerning entry of a new investor are different
with own capital resources.

Therefore, instead of multiplying conflicts of interests and creating new
limitations, it is better to derive from practical experience of market
participants and look for solutions to potential conflicts of interests. The
market, including the interest of private investors, will develop solutions
for finding common platform to reconcile interests of various funds within
one ecosystem without compromising the interest of investors and, most
importantly, without limiting development of innovations and stifling
collective creativity, which is necessary to create them.
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Prezes i wspdtwiasciciel ,Katharsis Development”, pomystodawca
sieci centrow handlowych HopStop nie liczy juz dziesigtek
zrealizowanych pomystow. Uwaza, ze codzienna aktualizacja
wiedzy, autentyczne, kreatywne zaangazowanie w kazdy szczegot
projektu, dociekliwos$¢ i pracowitosé¢ sg warunkiem wstepnym
wejscia do biznesowej gry. ,Z tym trzeba sie urodzi¢”, méwi Prezes
Rafat Trusiewicz, ktéry juz jako licealista sprowadzat ubrania
z Chin, produkowat programy TV, prowadzit studencki barek
i organizowat wielkie koncerty muzyczne. Gen przedsiebiorczosci
odziedziczyt po przodkach, ktérzy krazyli pomiedzy Lwowem
a Warszawa budujac przemyst metalurgiczny i medyczny.

Jako prawnik doswiadczenie swojej kancelarii budowat w oparciu
o rynek kapitatowy i rynek nieruchomosci. Ta szczegdlna synergia
przyniosta mu w 2011 r. pozycje jednego z najskuteczniejszych
prawnikéw w Polsce wedtug magazynu Forbes.

A jednak sukces to nie tylko talent i praca. Kiedy na swej drodze
spotkat wybitnego zeglarza i przedsiebiorce, poszedt za rada
ojca, ktéry czesto powtarzat, ze tylko cztowiek szalony ma jakas
szanse. Mariusz Koper obecnie przyjaciel i wspdlnik zaproponowat
Rafatowi Trusiewiczowi zatozenie spotki. Nazwy uzyczyt, jakzeby
inaczej, jacht Mariusza Kopera. Przemierzajagc morza i oceany
.Katharsis” dawat dobry przyktad ducha przygody i skutecznoéci,
a poza wszystkim pobijat Swiatowe rekordy, chocby ten
w zegludze na potudnie, zdobywajac najdalej wysuniety skrawek
Swiata na morzu potudniowym.

Whkrotce |, Katharsis  Development” miat  pobijac
wihasne rekordy na rynku nieruchomosci — mu.in. ten,
ktory wyznaczat szybkos¢ realizacji od pomystu do
pierwszego klienta.  Centra handlowe ,HopStop”
pojawity sie w Polsce tak spontanicznie jak ich nazwa.
.Wskakujesz, robisz zakupy i wyskakujesz” - Smieje sie
Prezes Trusiewicz, ,wymyslitem to w utamku sekundy”.

.Katharsis Development” na rynku od 5 lat, osiggnat
Swietne wskazniki kapitalizacji w grupie i wciaz cieszy
sie niestabngcym powodzeniem.  Od pierwszego
roku dziatalnosci otrzymuje nagrody i wyrdznienia.
W 2016 roku projekty ,HopStop” uznano za najlepsze
convenience center w Polsce a Rafat Trusiewicz
nagrode wybitnego menadzera, za wybitne osiggniecia
w dziedzinie zarzadzania.

Kompleksowe  obiekty  handlowe,  harmonijnie
wkomponowane w przestrzen publiczng pojawity sie
w  Warszawie, Zamosciu, Radomiu, Ostrowie
Wielkopolskim, Siedlcach oraz innych miastach
Polski. Mec. Trusiewicz podkresla znaczenie, jakie
firma przywiazuje do studiéw dynamiki w osrodkach,
w  ktérych realizuje inwestycje. Istota strategii
polega na dostosowaniu taktyki biznesu do potrzeb
i zwyczajéw zakupowych lokalnych spotecznosci. Jakosé
rozwigzan architektonicznych, w potaczeniu z prostota
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przemyslanych ciggéw komunikacyjnych sa emblematycznym
przyktadem ,incentive” - przyjaznego handlu w zdrowej
atmosferze. ,Nie ma regut, kazdy pomyst moze byc¢ dobry, albo zty
" - moéwi mec. Trusiewcz - , ale projektanci wiedzg, ze postawimy
tylko takie centrum, w ktorym sami chcielibysmy robi¢ zakupy.”
Nie jest to wytacznie kwestia estetyki i jakosci wykonania. Centra
.HopStop” niejednokrotnie integruja powierzchnie handlowo-
ustugowa z nowoczesnymi dworcami PKS. Komunikacja jest
priorytetem w zattoczonych aglomeracjach. Taki tez projekt
powstanie w Olsztynie, taczac dworce PKP i PKS w ramach
tak zwanego Zintegrowanego Centrum Komunikacyjnego
o powierzchni ponad 40.000 m2.

Prywatnie, ojciec czwérki
dzieci, mitodnik  sztuki,
dobrej kuchni i sztuk walki.

Pytany o klucz do sukcesu,
Prezes ,Katharsis Develop-
ment” odpowiada bez wa-
hania ,Pokaz mi swdj zespdt,
a powiem ci kim jestes.
Pracujac z najlepszymi, sam
stajesz sie najlepszy. Kropla
drazy skate nie sita, lecz
ciaglym spadaniem.”

RAFAL TRUSIEWICZ

Zatozyciel i Prezes sp&tki
deweloperskiej Katharsis
Development Sp. z 0.0,
ktdrej celem stato sie
wprowadzenie nowej jako-
sci w branzy nieruchomosci
komercyjnych. Pomystoda-
wca marki HopStop — preznie rozwijajacej sie polskiej sieci
centréw handlowych typu convenience. Radca Prawny,
posiadajacy wieloletnie doswiadczenie w branzy rynku
nieruchomosci oraz ich komercjalizacji (Wybrany przez Magazyn
“Forbes” jako jeden z pieciu najlepszych prawnikéow w 2011).
Pomystodawca i autor koncepcji zagospodarowania terenéw

PKP. Cztonek prestizowej kazachskiej organizacji KPLA. Absolwent
wydziatu prawa na Uniwersytecie Warszawskim, ktore ukonczyt z
wyréznieniem. Ukonczyt rowniez studia z prawa angielskiego

i prawa UE Uniwersytetu Warszawskiego we wsp&tpracy z Uniwer-
sytetem w Cambridge oraz studia z prawa amerykanskiego
zorganizowane przez Uniwersytet Floryda. Stypendysta
Uniwersytetu Europy Srodkowej w Budapeszcie, otrzymat takze
stypendium Uniwersytetu Europy Srodkowej na Uniwersytecie
Oxford. Posiada dyplom World Law Institute z Cornell University.
Na Uniwersytecie w Leiden uczestniczyt w programie LL.M.
dotyczacym Europejskiego Prawa Handlowego.




President and co-owner of “Katharsis Development”, originator
of the HopStop shopping center network, is no longer counting
the dozens of ideas he has implemented. He believes that daily
knowledge updates, authentic and creative involvement in every
detail of a project, as well as inquisitiveness and diligence are the
prerequisites for entering the business game. "You have to be
born with it", says Rafat Trusiewicz. When he was in high school
he started importing clothes from China, produced TV shows,
managed a bar for students, and organized large music concerts.
He inherited the entrepreneurship gene from his ancestors,
who travelled between Lviv and Warsaw building the metal and
medical industries.

As a lawyer, he built the experience of his law firm on the capital
and real estate markets. This exceptional synergy brought him the
position of one of the most effective lawyers in Poland in 2011,
according to the Forbes magazine.

But success is not just about talent and work. When one day he met
an outstanding sailor and entrepreneur, he followed the advice of
his father, who would often
say that only insane people
stand a chance in life. Mariusz
Koper, currently his friend
and  partner, suggested
Rafat Trusiewicz that they
should start a company.
It was named after Mariusz
Koper's yacht.  Traversing
seas and oceans, "Katharsis”

RAFAL TRUSIEWICZ

Co-founder and CEO of Katharsis Development sp. z 0.0. real
estate company, whose main goal is to introduce a new
quality in commercial real estate universe. Originator of
HopStop brand - rapidly growing Polish convenience
shopping mall. Lawyer with years of expierience in real estate

in Poland, while Rafat Trusiewicz received an award for exceptional
achievements in the area of management.

Comprehensive shopping centers, harmoniously integrated
into the public space, appeared in Warsaw, Zamo$¢, Radom,
Ostrow  Wielkopolski, Siedlce, and other Polish towns
and cities. Att. Trusiewicz emphasizes the importance his company
attaches to the dynamics studies conducted in the centers
itimplements its investments. The core of their strategy is to adjust
business tactics to the shopping needs and habits of the local
communities. The quality of architectural solutions combined with
the simplicity and thoughtfulness of communication routes in an
excellent example of an “incentive” — friendly trade in a healthy
atmosphere. “There are no rules, every idea may be good or bad”
— says att. Trusiewicz — "but designers know that we will only build
those centers in which we would like to do shopping ourselves”.
It is not only about the esthetics or quality of the building.
“"HopStop” centers frequently integrate sales and service spaces
with modern bus stations. Communication is a priority in crowded
metropolitan areas. This type
of project will be implemented
in Olsztyn, connecting a bus
and a railways station into an
Integrated  Communications
Center with an area of over
40,000 m2.

In his personal life he is
a father of four and an
enthusiast of art, good food,

embodied the spirit of sector from adivser position as well as investor site. According and martial arts.

adventure and efficiency. to “Forbes” magazine, he is one of five best lawyers in the real

It also broke many world estate field - The Forbes List per 2011). Author of PKP area When asked about the. key
records, including  the development plan concept. Member of Kazakhstan Petroleum to suceess, the PreSIden}
one for sailing south, Lawyers' Association. Graduated law from the University of of “Katharsis Development

reaching the southernmost
part of the world on the
Southern Ocean.

Soon after that “Katharsis
Development” started brea-
king its own records on
the real estate market —
including the one for the
fastest implementation
from an idea to the first
customer. The “HopStop”
shopping centers appeared
in Poland as spontaneously
as the name itself. "You hop in, do your shopping, and
hop out” — laughs Rafat Trusiewicz — "I came up with it
within seconds”.

University he participated in

Commercial Law.

“Katharsis Development” has been on the market for
5 years, achieving excellent equity ratios in the group and enjoying
ever-increasing popularity. It received numerous awards and
distinctions since the very first year of its operation. In 2016 the
"HopStop” projects were considered the best convenience center

Warsaw with honours. He completed studies in the field of the
English and European Union Law organised by the University
of Warsaw in co-operation with the University of Cambridge
and studies in the field of the American Law organised by

the University of Florida. He was granted a scholarship at the
Central Europe University in Budapest and a scholarship of
the Central Europe University at the University of Oxford. Rafat
Trusiewicz holds a diploma of the World Law Institute of the
Cornell University. At the Leiden

LL.M. program on the European

replies without hesitation —
“Show me your team and
I will tell you who you are.
When you work with the
best, you become the best.
Constant dropping wears away
a stone — not by force, but
by persistence.”
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Gwattowny rozwdj nowych technologii
stawia przed polskimi przedsiebiorcami nowe
wyzwania i stwarza potrzebe zdobywania
nowej wiedzy i informacji. Biznes musi
dostosowa¢ sie do zmieniajacego sie
Swiata, aby zwiekszy¢ wydajnos¢, usprawnié
dziatanie fancuchéw dostaw, a czesto
catkowicie przetransformowac spotke, by
stawi¢ czota nowej rzeczywistosci. Firmy
potrzebujg zatem skondensowanej dawki
uzytecznych informagji i wiedzy, by pdzniej
zdobyte umiejetnosci przeku¢ w sukces
rynkowy. Wiedze te czerpig nie tylko od
ekspertéw, przedstawicieli $wiata nauki
czy specjalistow w danej dziedzinie, ale
takze od... innych przedsiebiorcow, dzieki
czemu wzorce dobrych i sprawdzonych
praktyk  biznesowych  s3  nieustannie
rozpowszechniane. W dobie niestychanej
wrecz ilosci informacji, jaka zalewa nas
Internet i media spotecznosSciowe, wbrew
pozorom trudno wytuska¢ te autentyczne
i najbardziej istotne, dlatego wilasciwe
korzystanie z zasobdéw informacji wydaje
sie by¢ kluczowym elementem rozwoju
polskich i zagranicznych spotek. Problemem
jest zatem nie brak zainteresowania
przedsigbiorcow najnowszg wiedza, ale
raczej trudnosci w jej nabywaniu; jednym
z najbardziej interesujacych rozwigzan,
niosacych za soba wiele réznych korzysci,
moga by¢ wedtug wielu badaczy dziatania
think tankéw — zbiornikow mysli, zajmujacych
sie badaniami i analizami dotyczacymi spraw
publicznych i kwestii gospodarczych oraz
organizacji biznesowych, pozwalajacych nie
tylko na budowanie relacji i poszerzanie
sieci kontaktéw, ale i wymiane idei i nabycie
wiedzy od ekspertow, ktérzy dziela sie
swoja wiedza w obszarach interesujacych
dla przedsiebiorcéw.

O ile think tanki, tak jak jedna z najwiekszych
tego typu organizacji, amerykanski instytut

Brookingsa, skupiaja sie gtoéwnie na
obszarach  ekonomii, polityki miejskiej,
administracji, polityki zagranicznej oraz

ekonomii globalnej i ekonomii rozwoju, tak
organizacje o profilu biznesowym oferuja
przedsiebiorcom nie tylko Zrodta najnowszej
wiedzy, ale i mozliwosci rozwiniecia sieci
kontaktéw i rozwoju firm. Interesujace wzory
i przyktady dziatalnosci tego typu platform

znajdujemy  ws$rdéd  zachodnich  $rodo-
wisk biznesowych.
Jedng z takich organizacji jest Business

Networking Group, dziatajgca w 73 krajach na
catym sSwiecie. Zatozona w 1985 roku przez
Ivana Misnera, stawia sobie za cel dzielenie
sie kontaktami biznesowymi przy wspdlnym
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stole, w mysl zasady ,givers gain”, dzieki
czemu cztonkowie majg mozliwos¢ zaréwno
zdoby¢ wiedze, jak i podzieli¢ sie miedzy
soba rynkowymi doswiadczeniami.

Kolejnym interesujacym przyktadem jest
idea grup MasterMind, po raz pierwszy
wspomniana przez Napoleona Hilla w ksigzce
.Mysl i bogac sie". Hill ktadzie nacisk na
koordynacje wiedzy i wysitku dwoch lub wiecej
0s6b, dziatajacych w petnej harmonii dla
jasno okreslonego celu. Grupy MasterMind
pozwalaja uzyskac inspiracje, wsparcie dla
pomystu i tworza atmosfere kreatywnosci
utatwiajac start nowych projektow.

JULIA DOMAGALA

Manager ds. komunikacji, Executive Club

Specjalistka z ponad 7-letnim doswiadczeniem

w komunikagji, public relations i public affairs. Na swoim
koncie ma miedzy innymi organizacje dwéch edygji ,Dni
Polskiej Kinematografii” na festiwalu Isola Del Cinema

w Rzymie i redakcje dwdch wydan ,Ksiegi Odpowiedzial-
nego Biznesu". Doswiadczenie zdobywata zajmujac sie
praca z mediami i komunikacjg w produkgji filmowej

i telewizyjnej, biurze poselskim oraz w Sejmie RP. Ma za
soba wiele stazy za granicg, postuguje sie biegle jezykiem

angielskim i francuskim.

Communications Manager, Executive Club

ktorzy regularnie spotykaja sie, by debatowac
o gospodarce i polityce oraz by zbierac
fundusze na rozwdj projektow.

W Europie roéwniez nie brak inicjatyw
majacych na celu ufatwianie skutecznego
nawigzywania relacji biznesowych.
Londynski Institute of Directors z siedziba
w zabytkowym budynku przy ulicy Pall Mall,
pozycjonuje sie jako instytucja promujagca
wolng przedsiebiorczos¢ i dobre wzorce
zarzadzania korporacyjnego, reprezentujgc
opinie ludzie biznesu i top managementu
w mediach oraz w relacjach z rzadem. Jej
cztonkowie otrzymujg dostep do co-working

Specialist with over 7 years of experience in communication,

public relations, and public affairs. Participated in the organization of two
editions of “Days of Polish Cinema" at the Isola Del Cinema festival in Rome and
edition of two issues of “The Book of Responsible Business”, among others. She
acquired her experience working with media and communication in cinema and
television productions, at a constituency office, and for the Polish Parliament.
She participated in numerous foreign internships and trainings; speaks fluent

English and French.

Z kolei LeTip, zatozone juz w 1978 przez
Kena Petersona, opiera dziatalno$¢ na
przekazywaniu rekomendacji na zasadzie
word-of-mouth. ~ Cztonkowie  zrzeszeni
w LeTip spotykaja sie regularnie, by
budowat trwate relacje biznesowe i rozwija¢
umiejetnosci  zwigzane z autoprezentacjg
i biznesowym networkingiem.

Innym, cho¢ o nieco innym profilu
przyktadem, jest Kiwanis, organizacja
z Indianapolis, liczaca przeszto 260 tysiecy
dorostych cztonkéw, a ktérej nadrzednym
celem sa globalne dziatania na rzecz poprawy
warunkoéw Zycia dzieci na S$wiecie. Kazda
z odndg Kiwanis zrzesza czionkéw wiadz
miast, reprezentantdéw rzadu i ludzi biznesu,

spaces na terenie wielkiej Brytanii, wsparcie
podatkowe i prawne, a takze dedykowane im
eventy i spotkania. Fee cztonkowskie zaczyna
sie od 385 funtéw rocznie. Za mniejszg tego
typu brytyjska organizacje mozna uznac
,Federation for Small Businesses” oferujaca
swoim cztonkom — reprezentantom matych
i Srednich spotek - wsparcie podatkowe
i ochrone prawna. Cztonkostwo zalezy od
liczby oséb zatrudnionych w organizacji.

W wiekszosci krajow funkcjonuja oczywiscie
takze réznego rodzaju Izby Handlu i inne tego
typu organizacje promujace wspdlne dziatania
dla gospodarki, jak roéwniez uniwersytety,
utawiajace zdobywanie najnowszej wiedzy.
Wydaje sie jednak, ze wciagz trudno zastgpic




networking biznesowy dajacy niezliczone mozliwosci rozwoju firmy,
uczenia sie od innych, budowania trwatych relacji biznesowych
i zdobywania nowych klientéw i partneréw. Wedle zasady ,It's not
WHAT you know, but WHO you know” —jesli pragniesz sukcesu swojej
spotki, niezbedne sg whasciwe koneksje, dobre inspiracje, a nierzadko
tez parasol ochronny. Przyktady efektywnych instytucji z innych krajow
udowadniaja, ze organizacje networkingowe pomagaja otworzy¢
drzwi do nowych mozliwosci ekspansji i podniesienia prestizu firmy.
Dlatego warto, by przedsiebiorcy w obliczu nowych wyzwan, ktore
niesie ze soba czwarta rewolucja jednoczyli sie, a biznes rozwijat sie
wspdlnie, takze ponad branzami.

BUSINESS MASTERMIND —
ENTREPRENEURIAL NETWORKING
GLOBALLY

The Institute of Directors in London

The rapid development of new technologies creates new challenges
for Polish entrepreneurs and the need to gain new insights and
information. The business has to adjust to the changes in order
to increase efficiency, streamline supply chains. In some cases
a complete overhaul is necessary for a company to face the
new reality. This is why companies need useful information in
a nutshell to be able to translate their skills into a market success.
They acquire this knowledge not only from experts, representatives
of the world of science or specialists in particular fields but also
from other entrepreneurs, which contributes to continuous spread
of good and tested business practices. We are flooded with
overwhelming amounts of information from the internet and social
media and, contrary to what it may seem, it is difficult to select what
is authentic and most important. This is why using such resources is
the key to the development of Polish and foreign companies. It is not
that entrepreneurs are not interested in latest information, but it's
rather that it is difficult to acquire. According to many researchers,
think tanks, which conduct researches and analyses of public and
economic matters and business organisations are one of the most
interesting solutions, which entails a number of benefits by allowing
to establish relations and develop networks of contacts, to exchange
ideas and learn from experts who share their knowledge on matters
which are of importance to entrepreneurs.

Although think thanks, as it is the case with one of the biggest such
organisations, the American Brookings Institution, focus mainly on
economics, municipal politics, administration and foreign policy,
global economics and development economics, business-focused
organisations offer entrepreneurs not only sources of latest
knowledge but also the possibility to expand their contact networks.
Western business environments provide a range of models and
examples of such platforms.

The Business Networking Group , which operates in 73 countries
around the world, is one of such organisations. It was established
in 1985 by Ivan Misner and its goal is to share business contacts
according to the following principle: ,givers gain”. The members can
learn from each other and share their market experience.

The idea behind MasterMind groups, first referred to in Napoleon
Hill's ,Think and Grow Rich”, is another interesting example. Hill
emphasises the need to coordinate the knowledge and effort of two
or more individuals acting in full harmony towards a clearly defined
goal. MasterMind groups provide inspiration, support ideas and
create an atmosphere conducive to creativity, hence facilitating new
project launches.

LeTip, established as early as 1978 by Ken Peterson, operates on the
basis of word-of-mouth recommendations. LeTip members meet on
a regular basis to built sustainable business relations and develop
their self-presentation and business networking skills.

Kiwanis, an organisation headquartered in Indianapolis with over
260 000 adult members, is a slightly different example in that its
primary goal is to undertake global measures towards improving
the quality of life all around the world. Each branch brings together
members of municipal authorities, government representatives and
entrepreneurs who meet regularly to discuss about the economy and
politics and raise funds for project development.

In Europe there are also initiatives whose aim is to facilitate
establishing business relations. The Institute of Directors,
headquartered a historical building in Pall Mall, London, is an
institution which promotes free entrepreneurship and good
practices in corporate management, while representing opinions of
businessmen and top management in the media and contacts with
the government. Its members have access to co-working spaces
in Great Britain, tax and legal support and dedicated events and
meetings. The lowest membership fee is 385 pounds a year. The
Federation for Small Businesses is a smaller British organisation of
such kind. It offers its members, i.e. representatives of SMEs, tax
support and legal protection. Membership depends on the number
of people employed in an organisation.

In the majority of countries, there are Chambers of Commerce of
various kinds and other organisations which foster cooperation for
the economy, as well as universities facilitating acquisition of state-
of-the-art knowledge. It seems, however, that it is still difficult to
replace business networking, which offers countless possibilities for
company development, learning from others, building long-lasting
business relations and gaining new clients and partners. As they
say, It's not WHAT you know, but WHO you know, which means if
you want your company to succeed, you need the right contacts,
good inspirations and, frequently, some sort of protection. Examples
of effective institutions from other countries prove that networking
organisations help open doors to new opportunities for growth and
higher prestige. Faced with new challenges entailed by the fourth
revolution, entrepreneurs should unite and cooperate irrespective of
the branches they represent.
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FRANCZYZPWE TRENDY
PRZYSZtOSCI

Rynek franczyzowy od momentu powstania pierwszych sieci
franczyzowych charakteryzuje sie znaczng dynamikg wzrostu
w Polsce. Jednak istnieje pewna granica nasycenia rynku
powigzaniami franczyzowymi. Wynika to przede wszystkim
z czynnikdw obiektywnych, takich jak: brak odpowiednich
biorcéw czy optacalnych lokalizacji, a takze z rosnacej konkurencji
i nasycenia rynkowego. Polski rynek osiggnie skale znacznego
nasycenia w ciggu kilku lat i wtedy nastgpi swoista weryfikacja
istniejacych konceptéw. Stabilng pozycje beda posiadly na
rynku jednostki rentowne nalezace do dobrze zorganizowanych
systeméw franczyzowych. Franczyzodawcy natomiast beda
dopracowywaé formaty wspétpracy z franczyzobiorcami, a na
rynku pozostang te koncepty, ktére zaspokajaja potrzeby klientéw
zapewniajac jednoczenie opfacalnos¢ funkcjonowania zaréwno
franczyzobiorcom, jak i franczyzodawcom. Nalezy zaznaczy¢,
iz zwiekszy sie takze rola komunikacji wewnatrz systemu na
linii biorcy-dawca, a franczyzodawcy beda starali sie czerpac
innowacyjne pomysty od biorcédw majgcych codzienny kontakt
z klientami.

W $wiecie powigzania franczyzowe rozwijaja sie znacznie dtuzej niz
w Polsce, i w zwigzku z tym pojawiaja sie pomysty na wykorzystanie
licengji na sprawdzony biznes w réznorodnych branzach i formach
funkcjonowania, w Polsce s3 one dopiero implementowane lub sa
jeszcze przysztoscig dla rodzimego rynku.

Zmiany w otoczeniu franczyzy

W przysztosci nastapi znaczny wzrost wiedzy na temat powigzan
franczyzowych, a tym samym rozwdj instytucji otoczenia biznesu
podejmujacych inicjatywy wsparcia franczyzy oraz wzrost roli
centrow edukacyjnych. Trendy te wigza sie z wzrostem swiadomosci
istnienia franczyzy w ofertach bankdw, co przyczyni sie do dalszego
rozwoju tych powiazan.

Franczyza w nowych branzach

W Stanach Zjednoczonych Ameryki i w Europie Zachodniej
powiagzania franczyzowe wystepuja w coraz to nowych branzach.
Mozna je spotkaé w: ustugach medycznych, pomocy spotecznej,
.zielonych  biznesach”, prywatnych sieciach bankomatdw,
maszynach vendingowych czy ustugach logistycznych.

Rozwadj jednostek franczyzowych

Dominujacym trendem przysztosci jest, wzorem krajéw zachodnich
to, iz coraz wiecej franczyzobiorcdw bedzie posiadato kilka jednostek
tego samego systemu, jak i niekonkurujgcych ze sobag réznych
systeméw franczyzowych. W krajach o zakorzenionej pozygji
powiagzan franczyzowych wzrastajagcym trendem jest wykorzystanie
doswiadczenia w prowadzeniu biznesu znajomosci lokalnego
rynku przez biorcéw, czyli multi concept franchising. Nastepuje
to poprzez prowadzenie przez biorcéw jednostek franczyzowych
roznych, nie konkurencyjnych wzgledem siebie, systemow.
Multi biorcy prowadza, wiec jednoczesnie jednostki restauracji
szybkiej obstugi, hotele, stacje benzynowe oraz inne ustugi dla
klientéw indywidualnych i biznesowych.
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DR MARTA ZIOEKOWSKA

Adiunkt w Zaktadzie Zarzadzania Przedsiebiorstwem,
Instytutu Zarzadzania w Szkole Gtéwnej Handlowej

w Warszawie. Jest ekspertka z 15-letnim profesjonalnym
doswiadczeniem w obszarze funkcjonowania i rozwoju
powigzan franczyzowych w Polsce i na Swiecie. Ponadto jej
zainteresowania badawcze i doradcze koncentruja sie w
nastepujacych obszarach: zarzadzania matymi i Srednimi
przedsiebiorstwami, rozwoju nowoczesnych modeli
biznesowych, wspétpracy i innowacyjnosci przedsiebiorstw
oraz przedsiebiorczosci spotecznej.

Assistant Professor in the Institute of Management,

Unit of Corporate Management, Warsaw School of
Economics (Poland). Her 15-year professional and research
specialization includes: franchising business, Small and
Medium Enterprises management, modern business
model development, corporate cooperation, social
entrepreneurship, and innovations in organizations.

Efektywne formy franczyzy

Dynamicznym wzrostem na najbardziej rozwinietym

rynku
franczyzowym w Stanach Zjednoczonych Ameryki charakteryzuje
sie franczyza mobilna, oferujgca ustugi i produkty bezposrednio
w domu lub biurze, pojawiajgca sie w coraz to nowych branzach od
ustug koszenia trawnikéw czy pielegnacji czworonogoéw, poprzez
opieke nad osobami starszymi, az po sprzedaz kwiatow.

Zmiany wewnatrz systemow franczyzowych

Zmiany jakie juz zachodzag we franczyzie w krajach o dtugiej historii
franczyzowej to umocnienie relacji dawca-biorcy, wzrost troski
o franczyzobiorcéw i ich wyniki finansowe, efektywna wymiana
wiedzy na ptaszczyznach dawca-biorcy i pomiedzy biorcami.
Franczyzodawcy oferujg bogate pakiety franczyzowe (finansowanie,



pomoc) zachecajgce potencjalnych biorcow do wspétpracy.
Takze systemy funkcjonujagce w Polsce by zainteresowad
potencjalnych  biorcow beda musialy oferowa¢ bogate
pakiety franczyzowe.

Profil franczyzobiorcow

Zmienia sie takze profil biorcow. Coraz czesciej partnerami
systemdw stajg sie osoby z doswiadczeniem zawodowym. W USA
wiekszos¢ nowych franczyzobiorcdw to byli pracownicy korporacji
majacy odpowiednie zasoby finansowe i kilkunastoletnig znajomos¢
pracy w duzej organizacji. Franczyza staje sie takze forma realizacji
zawodowej dla kobiet pozwalajacg prowadzi¢ im niezalezny biznes.
Franczyzodawcy zaczynaja takze dostrzegal role i znaczenie
studentow jako nowych perspektywicznych biorcéw.

Wskazane powyzej trendy zaczng pojawiac sie i odgrywac coraz
wieksza role na polskim rynku, ktéry od wielu lat dynamicznie sie
rozwijat nawet w okresie stagnacji gospodarczej i bedzie nadal
zyskiwat na znaczeniu.

From the very foundation of the first franchise networks, the
franchise market in Poland is characterized by dynamic growth.
Notwithstanding, there is a certain threshold beyond which
the market will be saturated with franchise connections. This
results mostly from objective factors, such as: lack of appropriate
franchisees or viable locations as well as rising competition and
market saturation. The Polish market will reach the point of
significant saturation within several years, at which time the current
concepts will be verified. Stability will be achieved by profitable
units belonging to well-organized franchise systems. Franchisers
will continue to tweak the ways in which they cooperate with
franchisees; the concepts remaining on the market will be the ones
that meet the needs of the clients while ensuring profitability for
both franchisees and franchisers. It should be stressed that the
role of communication between franchisers and franchisees will
increase, and the franchisers will try to derive innovative ideas from
the franchise holders who are in everyday contact with the clients.

The franchise connections around the world have been growing
for much longer than those in Poland, giving rise to ideas of using
licenses for proven businesses of various forms and industries that
are yet to be introduced to the Polish market or are still at the stage
of implementation.

Changes in the franchise environment

The future will see a significant improvement in the knowledge
about franchise connections, which will facilitate the development
of institutions within the business environment that engage
in supporting franchising as well as the increase of the role of
education centers. These trends are associated with increased
awareness of franchising in bank offers, which will further facilitate
the development of these connections.

Franchise in new industries

In the USA and Western Europe, franchise connections develop in
a growing number of new industries. They can be encountered in:
medical services, social services, “green businesses”, private chains
of cash machines, vending machines, or logistic services.

Development of franchise units

A dominant future trend consists in the fact that, as in Western
countries, an increasing number of franchise holders will own
several units belonging to the same franchise system or to different
non-competing systems. In countries where franchise connections
are well-established, there is a rising trend of using the accumulated
business experience and the knowledge of the local market by
the franchise holders, i.e., multi-concept franchising. This occurs
when franchise holders manage units belonging to different non-
competing systems; e.g., multi-franchisees concurrently manage
fast food units, hotels, gas stations, and other services for individual
and business clients.

Effective forms of franchising

On the best-developed franchise market, i.e. the United States of
America, dynamic growth is shown by mobile franchises offering
services and products directly at home or the office; it involves and
increasing number of industries, from lawn-mowing and pet care,
through elderly care services, to flower sales.

Changes within franchise systems

The changes already taking place in countries where franchising
has a long tradition include the strengthening of the relationships
between franchisers and franchisees; the franchisers pay more
attention to the franchise holders and their financial results, and
the exchange of information between franchisers and franchise
holders, as well as among the franchisees themselves, is becoming
more effective. Franchisers offer abundant packages (financing,
support) to attract potential franchisees. The systems functioning
in Poland will also need to spruce up their franchise packages to
pigue the interest of potential franchise holders.

Franchisee profile

The profile of franchise holders is also changing. More and
more often, individuals with work experience decide to partner
with franchise systems. In the USA, most new franchise holders
are former employees of corporations, who possess adequate
financial resources and years of experience with working in a large
organization. Franchising is also becoming a form of professional
realization for women, allowing them to manage an independent
business. Franchisers are also beginning to appreciate the role and
significance of students as new prospective franchise holders.

The trends noted above will start to appear and play an increasing
role on the Polish market, which has been developing dynamically
for many years (even during economic stagnation) and will continue
to gain importance.
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PROGRAM

“The bitterness of poor quality remains long after the sweetness of low price is forgotten”
Benjamin Franklin

Rejestracja

Przywitanie Gosci:
Beata Radomska — Prezes Executive Club,
prof. Michat Kleiber — Przewodniczacy Rady Executive Club, Prezes Polskiej Akademii Nauk w latach 2007-2015

Wystapienie Goscia Specjalnego
Panel I: Pricing - jak zwiekszy¢ zysk zarzadzajac cenami?

Innowacyjna oferta i brak bezposredniej konkurencji. Jak ksztattowac ceny nowych produktow?

Wiedza o konsumencie i produkcie w wyborze strategii cenowych. Co sie kryje za pojeciami Value Based Pricing, Cost+
oraz Competitor+

Nowe mozliwosci pricingu w dobie rewolucji cyfrowej. Cenowe wyzwania i trendy

Wojna cenowo-promocyjna a optacalno$¢ w czasach podwyzszonego ryzyka. Jak obniza¢ ceny przy jednoczesnym
zachowaniu rentownosci?

Mobilne sposoby ptatnosci — czy digitalizacja rewolucjonizuje handel?

Przerwa kawowa

Case study: ,,Przytaczenie sie do praktycznego wdrozenia i finansowania innowacji”
dr inz. Tomasz Kaniowski — Augere Health Food Fund

Panel 2: Big Retail Data — globalne trendy w retail

Szanse i zagrozenia wynikajace z rozwigzan Big Data — dostosowanie handlu detalicznego do postepujacej cyfryzacji biznesu
Wptyw Big Data na branze — w ktorg strone rozwinie sie sektor retail w ciggu najblizszej dekady?

Wyzwania zwigzane z gromadzeniem i przetwarzaniem danych. Jak je wykorzysta¢, by generowaé warto$¢ dodana?
Transformacja cyfrowa i przyszto$¢ sklepdw stacjonarnych w erze e-commerce.

Nowe generacje konsumentow. Jakie sg ich potrzeby i co robig przedsiebiorcy, by sprostac ich oczekiwaniom?

Lunch
Prezentacja / Case Study
Panel 3: Wyzwania inwestycyjne dla retail

Gtoéwne czynniki zachecajace deweloperdéw do inwestowania w obiekty handlowe

Oczekiwania inwestorow instytucjonalnych wzgledem branzy retail i obiektéw handlowych

Nowe trendy rynkowe. W co warto inwestowac? Mate obiekty czy wielkie inwestycje?

Klimat sprzyjajgcy inwestorom. Tworzenie korzystnych warunkéw kredytowania oraz finansowania w branzy retail
Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe — czy rynek osiggnat nasycenie sklepami i galeriami?

Banquet & Networking
Solowy koncert skrzypcowy
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AGENDA

“The bitterness of poor quality remains long after the sweetness of low price is forgotten”
Benjamin Franklin

Registration

Inauguration:

Beata Radomska — CEO of Executive Club

prof. Michat Kleiber — Chairman of the Enterprise, Management and Innovation Council,
President of the Polish Academy of Sciences in years 2007-2015

Inauguration Address of the Special Guest
Panel I: Pricing - how to increase profit through price management?

Innovative offer and lack of direct competition. How to shape the prices of new products?

The role of consumer and product knowledge in the selection of pricing strategies. What do the notions of Value Based
Pricing, Cost+, and Competitor+ stand for?

New possibilities for pricing in the age of digital revolution. Pricing trends and challenges

The price-promotion war vs. profitability in a time of increased risk. How to reduce prices and retain profitability?
Mobile payment methods — does digitization revolutionize trade?

Coffee Break

Case Study: ,.Joining the practical implementation and financing of innovations”
PhD. Eng. Tomasz Kaniowski — Augere Health Food Fund

Panel 2: Big Retail Data — global trends in retail

Opportunities and dangers resulting from Big Data solutions — adjusting retail to the continuous digitization of business
The impact of Big Data on the industry — how will the retail sector develop in the coming decade?

Challenges associated with gathering and processing data. How to use it to generate added value?

Digital transformation and the future of brick and mortar stores in the age of e-commerce

New generations of consumers. What are their needs and what do entrepreneurs do to meet them?

Lunch
Presentation / Case Study
Panel 3: Investment challenges for retail

Main factors encouraging developers to invest in retail facilities

Expectations of institutional investors with regard to the retail industry and retail facilities

New market trends. What to invest in? Small facilities or large investments?

A climate for investors. Creating favorable conditions for loans and financing in the retail industry
Large retail facilities — is the market saturated with shops and galleries?

Banquet & Networking
Solo violin performance
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PRICING zdecydowanie silnigj niz inne elementy zarzadzania firmy
wplywa na poziom generowanego zysku, wizerunek oraz wartos¢
firmy. Dla Sredniego biznesu, wzrost ceny zaledwie o 1% powoduje
poprawe rentownosci az o okoto 12%. W retailu dzwignia wptywu
pricingu na zysk jest jeszcze silnigjsza. Skuteczna strategia cenowa
jest wiec najpotezniejszg dzwignig zysku w firmie. Jednak ta dzwignia
dziata w obie strony, redukcja ceny w postaci rabatow, bonuséw oraz
nieskutecznych promocji moze mie¢ fatalny wplyw na rentownos¢
firmy.

1% podwyzki cen mozesz uzyskaC az czterokrotnie wigkszy wzrost
zysku operacyjnego w poréwnaniu do obnizenia kosztow statych o 1%.

SKUTECZNA STRATEGIA CENOWA

Strategia cenowa jest czym$ wiecej niz analizg kosztéw. Wiele firm
koncentruje sie gtdwnie na kosztach przy ustalaniu swojej strategii
cenowej. Zaktadaja one, ze klienci zawsze wybierajg najtansze
dostepne produkty. Nasze doswiadczenia pokazuja, ze nie jest to
prawda. Struktura ceny, jej kontekst oraz komunikacja zdecydowanie
silniej wptywaja na decyzje zakupowe od samego postrzegania
poniesionego kosztu. Inng staboscia podejscia kosztowego do
ustalania optymalnych cen jest trudno$¢ z precyzyjnym obliczeniem
kosztu jednostkowego produktu, ktéry zmienia sie dynamicznie wraz
z iloscig sprzedazy.

Kazda skuteczna strategia cenowa powinna zaczyna¢ sie od
zrozumienia, w jaki sposob klient naprawde podejmuje decyzje
o zakupie.

STRATEGIE CENOWE W RETAIL

W  handlu detalicznym  maja
strategie cenowe:

zastosowanie dwie gtéwne

1. Codziennie niskie ceny (Every Day Low Prices - EDLP).
2. Ceny wysokie + regularna obnizka (High-Low Prices - Hi-Lo).
Strategia EDLP, polega na ustalaniu cen na statym niskim poziomie
bez dodatkowych gtebokich rabatéw. Poziom cen na podstawowym
koszyku zakupowym jest nizszy niz u konkurengji stosujacej odmienna
strategie cenowa.
Korzysci zastosowania strategii EDLP:
- ograniczenie niepewnosci nabywcy co do wysokosci ceny
W przysztosci
- przejrzyste zasady ustalania cen
- prostota i spojnos¢ procedury ustalania cen
- redukgja kosztéw statych w zakresie zarzagdzania zapasami
w wyniku bardziej przewidywalnego popytu

GRZEGORZ FURTAK

Zatozyciel pricingLAB. Ekspert
w dziedzinie pricingu, staretegii
monetyzacji oraz strategii
sprzedazowych. Praktyk biznesu
z 25-letnim doswiadczeniem.
Przez 15 lat petit funkcje
Executive: Prezesa Zarzadu,
Dyrektora Zarza-dzajacego,
Dyrektora Sprzedazy

w miedzynarodowych
organizacjach. Prelegent na
licznych konferencjach

Ryzyka zastosowania strategii EDLP:

State niskie ceny nie buduja lojalnosci klientéw. Gdy pojawi sie tansza
alternatywa zakupu klienci moga wybra¢ konkurencyjng oferte,
w rezultacie czego stracimy udziaty w rynku. Poza tym konkurenci
w fatwy sposdb moga sko-piowad nasze ceny.

Stosujac strategie Hi-Lo decydujemy sig, na relatywnie wysoki poziom
cen i jednoczesnie regularne gtebokie obnizane cen. Silna redukgja
cen ma za zadanie zwraca¢ uwage i sktania¢ do zakupu klientow,
szczegolnie charakteryzujgcych sie duza wrazliwosciag na cene.

Korzysci zastosowania strategii Hi-Lo:
- mozliwo$¢ zwrdcenia uwagi klientéw na szczegdlnie atrakcyjne
cenowo oferty

- mozliwo$¢ wyrdznienia sie na rynku

- kreowania wizerunku szerokiej dostepnosci dobrych
okazji zakupowych

- mozliwo$¢ zréznicowania cen dla poszczegdlnych
segmentdéw klientéw.

Ryzyka zastosowania strategii Hi-Lo:

Szeroka komunikacja wyjatkowych okazji zakupowych oraz promogji
niesie ryzyko, ze coraz wieksza ilos¢ naszych klientow bedzie
nastawiona na zakupy typu ,wybieranie wisienek”, kupujac wyfgcznie
produkty z obnizona cena.

MARKERY CENOWE

Wybierajac miejsce zakupéw lub wyrabiajac sobie opinie o poziomie
cen w danym sklepie, konsumenci oczywiscie nie poréwnuja cen
wszystkich produktow, zwykle nie analizujg zestawien kosztu koszykow
produktow, czy tez nie biorg pod uwage wypowiedzi ekspertdw.

Dodatkowo z wielu przeprowadzonych przez nas badan wynika,
Ze zapamietywanie cen kupowanych produktéw jest bardzo niskie.
Nawet jesli konsumenci pamietajg ceny zaraz po wiozeniu produktu
do koszyka (pamie¢ sensoryczna, pamie¢ krétkotrwata), to bardzo
czesto juz po wyjsciu ze sklepu nie potrafig prawidtowo wymieni¢ cen
wiekszosci zakupionych artykutow. Jeszcze nizszy poziom wskazan
prawidtowych cen ma miejsce po kilku dniach (pamie¢ dtugotrwata).

90% klientow kupuje wizerunek cenowy sklepu a nie cene. Niska
znajomos¢ cen ma co najmniej dwa powody. Wiagze sie bezposrednio
ze wzrostem zamoznosci polskiego spoteczenstwa, z drugiej
strony zapewne jest wynikiem stale rosnacej ilosci i réznorodnosci
oferowanych na rynku produktéw. Nadmiar informacji w zakresie
oferty, cech produktéw oraz ich cen znaczaco przekracza mozliwosci
poznawcze konsumentow.

Z drugiej strony wystepuje
szereg produktow, ktérych
ceny, ktoérych ceny klienci
Swietnie znaja i przez to
sg dla nich najsilniejszym
sygnatem, ze w danym
sklepie warto zrobi¢ zakupy
z powodu atrakcyjnych cen.
Takie produkty okreslamy,
jako markery cenowe.

i warsztatach poswieconych zaga-
dnieniom pricingu i sprzedazy.
Founder of PricingLAB. Expert in
pricing, monetization and sales
strategies. Business practitioner
with 25 years of experience. For 15
years he held executive positions:
CEO, Managing Director,

Sales Director in international

Markery cenowe to produkty
z jakiego$ powodu wazne

organizations. Speaker at dla  klientéw:  ulubiona
numerous conferences in field of marka, produkty czesto
pricing and sales management. kupowane, poréwnywane

z innymi miejscami zakupu.
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Czym sie charakteryzujg markery cenowe?
1. To produkty, ktére ksztattujg percepcje atrakcyjnosci cen w danym
punkcie sprzedazy lub konkretnym jego dziale.

2. Sa driverem (nawet nieuswiadomionym) wyboru miejsca zakupu.
Determinuja percepcgje ceny w procesie zakupowym. Upraszczaja
proces podejmowania decyzji.
3. Stanowig determinante w okresleniu poziomu cenowego czy dany
sklep jest drogi czy raczej tani.

Ustalenie zbioru tych produktéw oraz umiejetne zarzadzanie ich cena
i promocgja, jest poteznym narzedziem budowania przewagi rynkowej
w warunkach wysokiej presji zwigzanej z obnizaniem cen. Jednym
zdaniem warto wiedzie¢, na ktére produkty najbardziej optaca sie
obnizac ceny a na ktére generowaé marze zysku.

Wykorzystajcie Painistwo PRICING do ustalenia optymalnych cen
oraz wptywania na akceptacje ich przez klientow!

PRICING has a significantly higher impact on the level of profit
generated by a company, as well as on its image and value, than other
aspects of management. For a midsize businesses, increasing prices by
just 1% results in an improvement in profitability by approximately 12%.
In retail the influence of pricing on profits is even more pronounced.
An effective pricing strategy is, therefore, the most powerful lever of
profit for a company. But this lever works both ways — price reductions
in the form of discounts, bonuses, and ineffective promotions may
have a catastrophic effect on profitability.

By increasing prices by 1% it is possible to achieve a four times

higher increase of operating profit in comparison to a 1% decrease in
fixed costs

EFFECTIVE PRICING STRATEGY

A pricing strategy is more than just a cost analysis. When creating
their pricing strategies, many companies focus mainly on costs.
They assume that customers always choose the least expensive
products available. Our experience shows that this is not the case.
Price structure, its context and communication have a much greater
influence on purchase decisions than just the perception of the cost
incurred. Another weakness of the cost-oriented approach to the
establishment of optimum prices is the difficulties associated with
precisely calculating the cost per unit, which changes dynamically
together with sales volume.

Every effective pricing strategy should begin with understanding the
way in which customers actually make purchase decisions.

PRICING STRATEGIES IN RETAIL

Two main pricing strategies are applicable in the retail sector:

1. Every Day Low Prices — EDLP.

2. High-Low Prices — Hi-Lo.

The EDLP strategy is based on setting prices at a constant, low level,
without any additional deep discounts. The price level of a basic

shopping basket is lower than that of a competing company using
a different pricing strategy.

Benefits of the EDLP strategy:
- reduction of the buyer’s uncertainty of the future level of prices
- clear rules for price setting
- simplicity and coherence of the price setting procedure

- reduction of the fixed costs associated with stock management
resulting from a more predictable demand

Risks of the EDLP strategy:

Constant, low prices do not build customer loyalty. Whenever
a less expensive alternative appears, customers may choose the
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competing offer, which causes us to lose a share of the market.
Moreover, competition can easily copy our prices.

When using the Hi-Lo strategy, we choose a relatively high price level
and, at the same time, regular deep price reductions. Strong price
reduction is aimed at attracting attention and encouraging customers
to make purchases, especially in the case of those who are particularly
price-sensitive.

Benefits of the Hi-Lo strategy:
- ability to draw attention of customers to the offers with the most
attractive prices

- ability to stand out on the market
- creating an image of widely availability of good shopping deals
- ability to diversify prices for individual segments of customers.

Risks of the Hi-Lo strategy:

Wide communication of outstanding shopping deals and promotions
is associated with a risk that an increasingly larger number of our
customers will become focused on “cherry-picking”, i.e. buying only
discounted products.

PRICE MARKERS

When choosing a place to do shopping or when forming their
opinions on the price level of a given shop, consumers obviously do
not compare the prices of all products. They usually do not analyze
compilations of product basket costs or take into account opinions
of experts.

Additionally, many studies that we conducted suggest that customers
very rarely remember the prices of the products purchased. Even if
they remember the price right after putting a product into their basket
(sensory memory, short-term memory), very frequently after leaving
the shop they are not able to list the correct prices of all the products
they purchased. This accuracy decreases even more after several days
(long-term memory).

90% of customers buy the price image of a shop, not the actual price.

This low price knowledge has at least two reasons. It is directly related
to the increasing wealth of the Polish society and, on the other hand,
the constantly growing number and diversity of products offered on
the market. The excessive information in concerning offers, products
features, and prices significantly exceeds the cognitive capabilities
of consumers.

Still, there is a group of products whose prices are well-known
by customers and, as a result, they are the strongest indicator that
a given shop is worth shopping at because of its attractive prices.
These products are referred to as price markers.

Price markers are the products that are, for some reason, important to
customers: favorite brand, products which are frequently purchased or
compared to other places of purchase.

What are the characteristics of price markers?

1. These products shape the perception of the price attractiveness
of a given sales point or its department.

2. They are the driver (even if unconscious) for selecting the place of
purchase. They determine the perception of price in the purchase
process. They simplify the decision-making process.

3. They constitute a determinant in establishing the price level, i.e.
whether a given shop is expensive or not.

Determining this group of products and appropriate management
of their price and promotion is a powerful tool in building market
advantage in an environment of high pressure associated with
decreasing prices. In short, it is important to know which prices should
be reduced to achieve the best results and which prices should be
used to generate profit margin.

Use PRICING to establish optimum prices and influence their
acceptance by the customers!



ZMIENIAJACA SIE RZECZYWISTOSC W BRANZY RETAIL,
CZYLI NOWE WYZWANIA DLA GtOWNYCH BOHATEROW
NOWEJ RZECZYWISTOSCI

Branza retail to przestrzeh permanent-
nych, dynamicznych, wielokierunkowych
i wielowymiarowych zmian. Zmieniaja
sie klienci, ich oczekiwania, technologie,
produkty, a co za tym idzie strategie
detalistéw. Potrzeba przewidzenia i na-
kreslenia kierunku, w ktérym zmierza
branza handlu detalicznego zacheca
do stawiania diagnoz i projektowania
prawdopodobnego obrazu segmentu
retail za 5 10, 15 lat.. Tymczasem
tempo zachodzacych zmian okazuje sie
by¢ na tyle duze, ze to co byto aktualne
jeszcze w poprzednim sezonie, dzi$
stanowi juz definitywny relikt przesztosci.
Mozliwych do przyjecia perspektyw jest
wiele, ale poniewaz i sit3 napedowa
i autorem i odbiorcg tych wszystkich
momentow zwrotnych, najczesciej jest

po prostu cztowiek, warto zastanowic
sie nad tym, co transformacja sektora
retail oznacza w kontekscie ludzi -
pracownikéw zmuszonych odnalez¢ sie
w nowej rzeczywistosci, kandydatéw do
pracy, przed ktérymi stawiane sa nowe
wymagania, i specjalistbw w obszarze
rekrutacji, ktorzy jesli chca by¢ skuteczni,
powinni sprawnie opanowal nowe

zasady gry.

ZLAP MNIE JESLI POTRAFISZ, CZYLI

W POGONI ZA KLIENTEM ZE ZMIANAMI
TECHNOLOGICZNYMI, KULTUROWYMI
| POKOLENIOWYMI W TLE

Tym, co szczegdlnie mocno rzutuje na
rozwoj sektora sprzedazy, sa naturalnie
nowoczesne technologie i wprowadzanie
innowacji, ale pierwszoplanowym uczest-
nikiem rynku, ktéry kreuje nowe trendy,
jest oczywiscie klient. To wilasnie jego
zachowania i oczekiwania decyduja
o tym, w jakim kierunku zmierza sektor
sprzedazy. Dlatego, zeby zrozumieé
istote, nakreslic kierunek (r)ewolugji
w retailu i konsekwencje tych przemian
dla réznych bohateréw nowej rzeczy-
wistosci, warto zaczg¢é od postaci
konsumenta i jego zmieniajacych sie
nawykdw zakupowych.

MARTA BARSZCZEWSKA

Od ponad 7 lat w szczesliwym,
petnym wzajemnej fascynadji

Sredniego i wyzszego szczebla
zarzadzania, a takze stanowiska
specjalistyczne. Dociera do

rekrutujac zaréwno dla duzych

korporacji, jak i firm rodzinnych

doradztwa personalnego
Cigno Consulting.

Poréwnanie specyfiki procesu zaku-
powego, i okolicznych zmiennych
z tym procesem zwigzanych, dzi$

a 10 lat temu, to jak poréwnywanie
mozliwosci bohatera w FIFA '18 do
mozliwosci plastikowego pionka
w grze planszowej. Obstuga klienta,
wygenerowanie zainteresowania, uwagi
i decyzji zakonczonej zakupem, oznacza
dzi§ ciagly bieg z przeszkodami,
w bardzo szybko zmieniajgcym sie

zwigzku z branzg HR. Z wielka pasja
i skutecznoscia taczy pracodawcow
z ich wymarzonymi pracownikami.
Posiada doswiadczenie zaréwno
w obszarze pracy tymczasowej, jak
i rekrutacji statych na stanowiska

najlepszych kandydatéw na rynku,

czy start-upéw. Obecnie petni role
Recruitment Managera w agengji

otoczeniu. Tym, co generuje najwiecej
wyzwan, jest fakt ze dzisiejszy rynek to
miejsce, w ktdérym spotykaja sie rézne
generacje konsumentéw: pokolenie baby
boomers, pokolenie X, pokolenie Y... a na
horyzoncie pojawito sie juz nawet nowe
pokolenie Z.

Grupa konsumentéw bedaca najbardziej
znaczacym motorem i nosnikiem zmian,
to bez watpienia pokolenie Y, czyli
osoby urodzone w latach 1980-2000.
To wiasnie ,igreki” stanowig obecnie
najwiekszg site nabywcza i obiekt
najwyzszego zainteresowania ze strony
detalistow. Wiasnie oni sg bowiem
najbardziej otwarci na nowe produkty,
smaki, nowinki techniczne i oczekujg
od detalistow nieustajgcego nadazania
za panujacymi trendami, zwiaszcza
w obszarze nowych technologii. Klasyczny

For over 7 years in a happy, full

of mutual fascination relationship
with HR industry. With great
passion and efficiency she connects
employers with their dream
employees. Has experience in

both temporary employment and
permanent recruitment for middle
and senior management positions
as well as specialized ones. She
reaches to the best candidates

on the market, recruiting for

both large corporations, family
companies and start-ups. Currently
works as a Recruitment Manager
in a human resources consulting
agency Cigno Consulting.

Jigrek” zanim dokona zakupu, najpierw
zbierze opinie o produkcie w Internecie
(z blogéw, Youtuba, Facebooka, portali
z recenzjami produktéw), sprawnie
porowna ceny korzystajgc z narzedzi
internetowych, nastepnie wybierze inte-
resujagcy go produkt on-line, ale osta-
tecznego zakupu dokona w sklepie
stacjonarnym (tzw. webrooming), lub
postapi zupetnie odwrotnie, czyli obejrzy
produkt stacjonarnie, ale dokona zakupu
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on-line, wybierajac oczywiscie najtanszego dostawce (tzw.
showrooming). Podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym
Jgrek” chetnie skorzysta z systemu Indoor Positioning
i mobilnej aplikacji pozwalajacej z fatwoscig zlokalizowac
poszukiwane produkty w przestrzeni sklepu, a takze na biezgco
otrzymywac informacje o rabatach, wiasciwych dla miejsca,
w ktérym w danym momencie klient sie znajduje. Konsumenci-
-millennialsi cenig sobie dostep do swoich ulubionych marek
przez smartfona, oczekujg wielokanatowej sprzedazy, wielu
mozliwych do wyboru form ptatnosci, prostej intuicyjnej
obstugi i mobilnych aplikacji lojalnosciowych. ,Igrek” zazwyczaj
ma bardzo mato czasu i oczekuje, ze wszystko bedzie dziato
sie bardzo sprawnie i szybko (kasy samoobstugowe, ,skanuj
i kup”, szybki przelew, ptatnos$¢ za pobraniem etc.). Tym, co
z pewnoscig zirytuje ,igreka” i moze wptynaé na zniechecenie
do marki, jest zbyt nachalny newsletter i otrzymywanie
informacji o ofertach, ktére nie sa odpowiednio przefiltrowane,
sprofilowane i dopasowane do indywidualnych potrzeb i profilu
klienta-,igreka”. Pokolenie Y poprzez marke wyraza siebie,
dlatego czesto zwraca sie ku takim wartosciom jak Swiadome
wybory, ekologia, fair play i fair trade. Co ciekawe, millennialsi
nie maja silnej potrzeby posiadania — raczej wola co$ wynajac,
wypozyczy¢ anizeli podjac decyzje o zakupie. Pomimo tego, to
wiasnie oni stanowig grupe, ktéra obecnie najsilniej napedza
gospodarke. Z pewnoscig jest to generacja z najwiekszym
potencjatem zakupowym, ktéra popycha detalistow do
najbardziej radykalnych zmian.

Przedstawiajac najwazniejszych bohateréw rynku, nie mozna
pomingé pozostatych generacji konsumentow, ktére tez maja
do odegrania wazne role. Pokolenie X to osoby urodzone
w latach 1965-1979, dla ktorych najwazniejsza jest jakos¢
produktu i dtugoletnia tradycja marki. ,lksy” dokonujac
wybordéw zakupowych kieruja sie przede wszystkim stosunkiem
ceny do jakosci i raczej nie przywiazuja sie do konkretnej marki.
Przedstawiciele generacji Baby boomers (urodzeni w latach
1946-1964) to z kolei osoby, ktére preferujg zakupy
w tradycyjnym sklepie stacjonarnym, nie lubig zmian, a nowe
technologie nie sg im potrzebne. Baby boomers podczas
zakupow preferujg kontakt twarzg w twarz, internetowe reklamy
kontekstowe ich draznig i odbierane sa jako naruszajace
prywatnos¢. Raczej niechetnie uczestnicza w programach
lojalnosdciowych, ale s wierni swoim ulubionym markom.

Efektywne zarzadzanie custo-
mer experience, w obliczu
odmiennych oczekiwan réznych
generagji, nie jest proste i wy-
maga od detalistéw tworzenia
nowatorskich narzedzi, ktoére
zostang zaadaptowane przez
poszczegdlne pokolenia konsu-
mentow. Aby to moglo sie
zadzia¢, konieczne jest zatem
zatrudnianie specjalistéw, kto-

rzy zdotajg sprosta¢ ocze-
kiwaniom klientéw, a takze
wdrazanie i rozwijanie no-

wych kompetencji w zespotach
dziatajacych w ramach firm
retailowych.

Op ZMIENIAJACEGO SIE KLIENTA, DO REDEFINICJI
WARTOSCIOWYCH KOMPETENCJI | POWSTAWANIA NOWYCH
ZAWODOW

Rozwdj sektora retail, sitg rzeczy implikuje potrzebe zmian
w obszarze zasobdw ludzkich - klaruja sie bowiem nowe
wartosciowe kompetencje, powstaja nowe zawody i spe-
cjalizacje, redefiniuja sie oczekiwania pracownikéw wobec
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pracodawcédw, a takze metody stosowane przez dziaty HR
w celu dotarcia do odpowiednich kandydatow.

Kompetencje, ktére sa dzi§ szczegdlnie wartosciowe
i poszukiwane u kandydatéw do pracy, poruszajacych sie
w ramach branzy retail, to przede wszystkim:

+ znajomosc jezykow obcych — sprawne postugiwanie sie
jezykami obcymi okazuje sie by¢ jeszcze bardziej niezbedne niz
kilka lat temu. Multikulturowos¢ zespotéw, obcojezyczni klienci,
zagraniczni dostawcy rozwigzan/ustug czy centrala firmy
mieszczaca sie poza granicami Polski, sprawiajg ze znajomos¢
jezyka angielskiego to absolutne minimum. Co wiecej, wérod
oczekiwah wobec kandydatéw coraz czesciej pojawia sie
znajomos¢ nie jednego, a dwdch jezykdw obcych.

- relacyjnoé¢ w kontaktach — jest to szczegdlnie istotne
w przypadku stanowisk majacych bezposrednig stycznosé
z klientem. Oczekiwania konsumentow staty sie na tyle
skomplikowane, ze aby usatysfakcjonowad klienta nie wystarczy
dostarczeniedobregotowaruwdobrejcenie.Konieczne sgwobec
tego umiejetnosci zwigzane ze zrozumieniem potrzeb klienta,
elastycznos¢, fatwos¢ dopasowania sie do klienta, gotowos¢ do
niesienia pomocy i proponowania niestandardowych rozwigzan.
Proces sprzedazy z jednym gotowym skryptem dziatania wobec
klienta, to daleka prehistoria.

- kompetencje managerskie — zeby miec efektywne zespoty,
trzeba mie¢ odpowiednich szeféw. Zgodnie z aktualng dzi$
zasada, ze pracownik przychodzi do firmy, a odchodzi od szefa,
szczegblnie mocno cenieni sg charyzmatyczni managerowie,
ktérzy potrafig inspirowa¢ swoj zesp6ét do dziatania
i petnego zaangazowania. Rynek pracy idacy w kierunku
.rynku pracownika” niesie za sobg potrzebe, mocniejszego
niz kiedykolwiek wczesniej, dbania o swoich pracowni-
kéw, skutecznego motywowania do dziatania i scalania
swoich zespotdéw.

 che¢ ciagtego rozwoju i sprawna adaptacja do zmian —
wspodtczesny rynek niesie za soba potrzebe systematycznego
wprowadzania nowych rozwigzan i aktualizowania metod
dziatania. Pracownicy, aby nadazyé za zmianami, musza by¢
gotowi na sytuacje, w ktérej zanim jeden sposdb dziatania
zostanie odpowiednio przyswojony i utarty, w jego miejsce
moze juz pojawic sie nowy. Dlatego szczegdlnie mocno ceni sie
pracownikow, ktérzy dobrze
funkcjonuja w $rodowisku
zmian, dla ktérych zmie-
rzanie sie z nowymi sytu-

acjami  jest  rozwojowe
i pozadane.

* generowanie innowagji
- pracodawcy coraz
odwazniej oczekuja,
ze pracownik bedzie
twércg, a nie odtworca.
Cenione sg kompetencje

zwigzane z proaktywnoscia,
proponowaniem nowych
rozwigzan, ktore przetoza
sie na efektywniejsze funk-
cjonowanie procesu, narze-
dzia czy aplikagji.

- inteligencja technologiczna

—cyfryzacjaproceséwirozwdjtechnologiinarzucajakoniecznos¢
permanentnego kontaktu z nowymi technologiami i ciagta
gotowosc¢ do przyswajanie nowych umiejetnosci technicznych.
Dzi$ juz nie tylko dziaty IT potrzebuja zaawansowanej
znajomosci obstugi komputera i swobodnego korzystania
z poszczegdlnych narzedzi czy aplikacji. Nowe technologie
bezapelacyjnie weszty juz bowiem w kazdy inny dziat w firmie.



 kompetencje miekkie — w przesztosci kluczowe byty twarde
kompetencje i kwalifikacje. Dzi§, poza ugruntowana wiedza,
decydujace sa réwniez kompetencje miekkie. Zmiana oczekiwan
jest szczegolnie wyrazna w przypadku specjalistbw z branzy
IT — kiedy$ wystarczato sprawne rozumienie $wiata koddow,
a dzi$ dodatkowa niezbedng kompetencja jest umiejetnosé
rozumienia Swiata klienta i swoich wspotpracownikow.

Wazna jest takze tatwos¢ nawigzywania kontaktéw, umiejetnosé
wspotpracy w zespole, wysoki poziom asertywnosci, umie-
jetnos¢ konstruowania rzeczowych argumentéw i obrony
swoich pomystéw. Trzeba wspomnie¢, ze (rewolucja w branzy
niejako wymusza powstawanie nowych obszaréw specjalizacji
w firmach retailowych. Jako stosunkowo nowe dziedziny warto
wymienic tutaj przede wszystkim: e-mail marketing, social media,
content marketing, big data czy nowoczesne aplikacje mobilne.
W ostatnim czasie, szczeg6lnie w ramach tych wtasnie obszaréw,
konstytuuja sie aktualne kompetencje, a te z kolei sktadaja sie
na nowe role w zespotach. Zawody, o ktorych jeszcze pare lat
temu nikt nie styszat, a dzis w przypadku wiekszosci organizacji
stanowiag niezbedny element i wyraz tego, ze firma ,jest na
biezaco” to chociazby: user experience designer, social media
consultant, content manager, application tester, SEO/SEM
specialist, e-commerce specialist, data analyst czy omnichanel
marketing manager. Gracze, ktdrzy nie chca pozostac bierni
w walce o klientéw, tym samym nie moga pozostaé bierniw walce
o najlepszych na rynku specjalistéw wspierajacych, planujacych,
analizujacych i optymalizujacych procesy zakupowe klientow.

REDEFIN!CJA RoLI HR-U WOBEC TRANSFORMACJI
W BRANZY RETAIL

Po analizie tego, w jaki sposdb zmiany w sektorze retail
przektadaja sie na poszukiwane i cenione na rynku kompetencje,
nie sposob nie skomentowaé zmieniajacej sie roli dziatdw HR,
a takze metod dziatania rekruteréw w nowej rzeczywistosci.
Juz jaki$ czas temu dziaty HR zaczely wychodzi¢ z roli
peryferyjnego gracza w organizacjach i przytulnego miegjsca,
w ktérym pracownik moze wylaé swoje gorzkie zale w miekkie
ramie pani kadrowej. Dzisiejsze HR-y coraz czesciej petnig role
strategicznego ogniwa, majacego znaczacy wptyw na biznes,
réwniez poprzez sprawne przycigganie do firmy nowych
talentéw a wraz z nimi unikalnych kompetencji, stanowiacych
o przewadze konkurencyjnej wobec innych organizacji.

Rozwdj nowych technologii wymaga od rekruteréw zupetnie
innego spojrzenia i podejscia do praktyk stosowanych
dotychczas. Aby przyciggna¢ do organizacji wartosciowych
pracownikéw, jeszcze pare lat temu wystarczyto biurko,
sprawny komputer i drukarka. Dzis, aby procesy rekrutacyjne
byty efektywne, koniecznie jest codzienne wykorzystywanie
w swoich dziataniach nowych zaawansowanych technologii.
Kandydaci coraz rzadziej korzystaja bowiem z tradycyjnych
portali ogtoszeniowych i oczekuja zdecydowanie wigkszej
aktywnosci ze strony rekruteréw. Co wiecej, rynek pracy
zmieniajac sie¢ w kierunku ,rynku pracownika” dyktuje nowa
zasade, zgodnie z ktéra to ,praca szuka cziowieka”, a nie
.cztowiek szuka pracy”. Skuteczny rekruter, pozyskujacy
wartosciowych kandydatéw dla retailu, powinien by¢ aktywny
w mediach spotecznosciowych i na portalach zawodowych.
Swobodne korzystanie z bezposrednich metod dotarcia do
kandydatéw, w tym réwniez platform rekrutacyjnych stuzacych
do nawigzania bezposredniego kontaktu, to absolutny must
have. Rekruter powinien opanowaé zaawansowane techniki
wyszukiwania najlepszych ludzi i utrzymywac z nimi relacje za
posrednictwem poszczegdlnych kanatéw social media, stosujac
rézne style komunikacji, w zaleznosci od tego za posrednictwem
jakiego kanatu i z kim sie komunikuje (przedstawiciele réznych
generacji kandydatéw, oczekuja bowiem réznych sposobdw
i styléw komunikacji). Narzedzia codziennej pracy rekrutera to
przede wszystkim goldenline, linkedin, facebook, twitter czy

xing. Efektywna rekrutacja to rowniez swobodne wykorzystanie
wyszukiwarek internetowych i technik takich jak: x-ray search, flip
search, boolean search z uzyciem zaawansowanych operatoréw
logicznych. Skuteczny rekruter posiada takze odpowiednio
rozwiniete umiejetnosci marketingowe, pozwalajace na odpo-
wiednie promowanie prowadzonych dziatan rekrutacyjnych
i wirusowe rozpowszechnianie ofert pracy. Rekruter jest tez
dobrym handlowcem, ktéry potrafi zaciekawi¢ kandydata oferta
pracy, wskaza¢ wartosciowe aspekty okreslonej roli zawodowej
i organizacji, a takze zbudowaé atrakcyjno$¢ pracodawcy.
Przekazywanie suchych faktow na temat oferty pracy, brak
charyzmy i ciekawej komunikacji, moga bowiem sprawié, ze
potencjalny kandydat zostanie po prostu utracony. Co wiecej,
aby wzbudza¢ zaufanie ze strony kandydata, rekruter powinien
posiadac dobrze rozwiniety wiasny personal branding i idealnie
dopracowane profile na portalach zawodowych. Rekruter,
ktory chce mieé dostep do najlepszych kandydatow musi takze
Loywac” —imprezy branzowe stuzace do wymiany doswiadczen,
a takze wydarzenia gdzie mozna spotkac specjalistéw z danej
branzy to state pozycje w kalendarzu rekrutera. Wspdtczesny HR
traktuje kandydata jako waznego Klienta — buduje odpowiednia
relacje, dba o candidate experience, jest partnerem do
rozmowy, przekazuje wartosciowy i konstruktywny feedback.
Dodatkowo, znakiem czaséw i efektem przemian jest miedzy
innymi coraz odwazniejsze wykorzystanie wideorekrutacji, ktéra
niesie za soba oszczednos¢ czasu i kosztdéw, crowdsourcing
rozumiany jako oddanie procesu rekrutacji w rece spoteczno-
$ci czy wykorzystanie elementéw grywalizacji w proce-
sach rekrutacyjnych.

Poniewaz takie podejscie do rekrutacji wymaga wysokiej
specjalizacji w dziataniach, doskonatego rozeznania w po-
szczegoblnych sektorach rynku i systematycznej komunikagcji
zaréwno z rynkiem, jak i z kandydatami, firmy coraz czesciej
decyduja sie na powierzenie dziatki zwigzanej z poszukiwaniem
pracownikéw, konsultantom firmy zewnetrznej. Kluczowym
plusem takiej decyzji jest to, ze konsultanci firm zewnetrznych
W swojej pracy najczesciej koncentrujg sie wylacznie na
dziataniach rekrutacyjnych, dzieki czemu posiadaja cenny
kapitat w postaci ogromnej liczby kontaktéw z kandydatami,
maja doskonale rozwiniete sieci swoich kandydatéw,
sprawdzone narzedzia i duza site przebicia w dotarciu do
odpowiednich ludzi. W przeciwienstwie do nich, rekrutrzy
wewnetrznych dziatbw HR maja zazwyczaj dodatkowe
czasochtonne obszary odpowiedzialnosci, takie jak employer
branding czy programy rozwojowe. Wspdtpraca z agencja
rekrutacyjng naturalnie wigze sie z kosztami, natomiast majac
na uwadze nakfady finansowe, ktére musi ponies¢ organizacja
decydujaca sie na samodzielng rekrutacje specjalistow (koszty
pracy swoich rekruteréw, koszty publikacji ogtoszen, koszty
zaawansowanych dostepoéw na portalach zawodowych a takze
koszt nieobsadzonego odpowiednio szybko stanowiska), warto
rozwazy¢ czy finalnie taki model biznesowy, ktory zaktada
zlecenie procesu na zewnatrz, nie okaze sie by¢ znacznie bardziej
optymalny finansowo. Z pewnoscig im bardziej specjalistyczne
stanowisko, tym lepiej zleci¢ rekrutacje agencji rekrutacyjnej,
poniewaz trudnosé, czasochtonnos¢ i kosztowno$¢ procesu,
rosnie proporcjonalnie do wzrostu specjalizacji i niszowosci
kompetencji na poszukiwanym stanowisku. Outsourcing
proceséw naturalnie nigdy nie zastagpi dziatah wewnetrznego
HR-u, ale traktowany jako wsparcie jest idealnym instrumentem
szybkiego dotarcia do odpowiednich kandydatéw. Zwtaszcza,
Ze dzieki temu wewnetrzne dziaty HR mogg koncentrowat sie
na realizacji swoich priorytetowych zadan.
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THE EVER-CHANGING REALITY OF THE RETAIL INDUSTRY
— NEW CHALLENGES FOR THE MAIN PROTAGONISTS OF THE NEWREALITY

The retail industry is a space of constant, dynamic, multidirectional,
and multidimensional changes. Customers change, but so do their
expectations, technologies, products, as well as the strategies used
by retailers. The need to predict and establish the direction the
retail industry in headed encourages the diagnosis and design of
the probable condition the sector will be in 5, 10, 15 years... In the
meantime, the pace of the ongoing changes turned out to be so
high that the trends of the last season are now relics of the past.
There are many possible perspectives, but since people are in most
cases the driving force, the author, and the recipient of all these
turning points, it is worth considering what the transformation
of the sector means in the context of the people — employees
forced to adjust to a new reality, candidates for jobs facing new
requirements, and recruitment specialists who, if they want to
remain effective, need to learn the new rules of the game.

CATCH ME IF YOU CAN — CHASING CUSTOMERS AGAINST
THE BACKGROUND OF TECHNOLOGICAL, CULTURAL, AND
GENERATIONAL CHANGES

Modern technologies and innovations clearly have a significant
influence on the development of the sales sector, but customers
are the main protagonist on the market responsible for the shaping
of new trends. Their actions and expectations affect the direction
the sales industry is headed. This is why, in order to understand
and establish the direction of the (r)evolution in retail and its
consequences for the protagonists of the new reality, it is important
to start from the consumer and the changing shopping habits.

Comparing the current characteristics of the shopping process
and the associated variables with those from 10 years ago is like
comparing a footballer in FIFA 18 to a plastic pawn in a board
game. Customer service, generating interest, attention, and
decision concluded by a sale are currently a constant obstacle race
in a fast-changing environment. Most challenges result from the
fact that modern market is a place where different generations of
consumers meet: baby boomers, generation X, generation Y... and
the new generation Z looming on the horizon.

Generation Y, people born in the years 1980-2000, are undoubtedly
the most important driving force and carrier for change. “Gen Ys”
currently constitute the greatest purchasing power and the object
of the highest interest on the part of retailers. They are the ones
who are most open to new products, flavors, and technological
novelties. They expect retailers to keep up with trends, especially
in terms of new technologies. Before making a choice, classic “Gen
Ys" first collect opinions about a product on the Internet (from
blogs, YouTube, Facebook, review portals), efficiently compare
prices using Internet tools, choose their product of interest online,
and make the final purchase in a traditional shop (webrooming).
They may also do the opposite — examine the product in a
traditional shop and then make the purchase online, choosing the
least expensive supplier (showrooming). When doing shopping
in traditional shops, “Gen Ys" often use Indoor Positioning or
mobile applications, which makes it easy to find the desired
products inside shops as well as receive information on discounts
available in the area in which the customer is currently present.
Consumers-millennials value access to their favorite brands via a
smartphone. They also expect multichannel sales, various payment
options to choose from, simple and intuitive service, and mobile
loyalty applications. “Gen Ys" are usually very short on time and
expect everything to happen quickly and efficiently (self-service
checkout, “scan and buy”, quick transfer, cash on delivery, etc.).
"Gen Ys" will surely be irritated and discouraged from buying a
given brand by overly intrusive newsletters and offer notifications
which are not appropriately filtered, profiled, and tailored to the
individual needs and profile of the “Gen Y" customer. Generation Y
express themselves through brands, which is why they frequently
turn to such values as conscious choices, ecology, fair play, or fair
trade. What is interesting, millennials do not have a strong need
for ownership — they prefer to rent or borrow things to making
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a decision to buy them. Despite that they currently remain
the strongest driving force for the economy. They are definitely the
generation with the greatest purchasing potential, pushing retailers
to make the most radical changes.

When presenting the most important protagonists on the market,
it is necessary to mention the remaining generations of consumers,
who also have significant roles to play. Generation X, people born
in the years 1965-1979, are mostly concerned with the quality of
products and long tradition of brands. When making their choices,
"Gen Xs" mainly consider the quality/price ratio and do not get
attached to any particular brands. Baby boomers (born between
1946 and 1964) prefer shopping in traditional shops, do not like
change, and do not need new technologies. When shopping Baby
boomers prefer face-to-face contact. They get irritated by online
contextual ads, which they consider a violation of privacy. They
are usually unwilling to participate in loyalty programs, but remain
faithful to their favorite brands.

Effective consumer experience management, taking into account
the different expectations of various generations, is not easy and
requires retailers to create innovative tools, which are then adapted
by individual generations of consumers. In order for this to happen,
it is necessary to employ specialists meeting the expectations of
customers as well as to implement and develop new competences
in teams operating in retail companies.

FROM AN EVER-CHANGING CUSTOMER TO THE
REDEFINITION OF VALUABLE COMPETENCES AND
APPEARANCE OF NEW JOBS

The development of the retail sector is closely associated with a need
for change in the area of human resources. New valuable competences
take shape, new jobs and specializations appear, expectations of
employees towards employers are redefined — as well as the methods
used by HR departments to reach appropriate customers.

The competences that are now especially valuable and sought-after
in job candidates in the retail industry mainly include:

« command of foreign languages — good foreign language
skills turn out to be even more indispensible than several years
ago. Multicultural teams, foreign customers and suppliers of
solutions/services, or company headquarters located outside
Poland make the command of English the bare minimum. Moreover,
job candidates are more and more often required to speak not one,
but two foreign languages.

« relationality in contacts with others — it is especially important
for jobs associated with direct contact with customers. Customer
expectations have become so complex that it is no longer enough
to offer a good product at a good price. Skills associated with
understanding customers’ needs, flexibility, as well as readiness
to provide assistance and propose non-standard solutions are,
therefore, required. Sales processes with single, ready-to-use
scripts of action are a thing of the long-gone past.

- management skills — effective teams need good bosses. In
accordance with the current rule stating that “employees leave their
bosses, not companies”, charismatic managers able to inspire their
teams to act and become fully involved are especially valuable. The
job market is becoming employee-oriented (“employee market")
and more than ever requires companies to care about their
employees, motivate them effectively, and integrate their teams.

» constant development and efficient adaptation to changes
— modern market requires systematic implementation of new
solutions and updating existing procedures. Employees, in order to
keep up with the changes, need to be ready for situations in which
anew procedure appears before the previous one is even sufficiently
adopted and internalized. This is why employees who function well
in a changing environment, for whom the challenge of facing new
situations is desirable and educational, are highly valued.



= generation of innovations — employers more and more often
expect employees to create, not just recreate. Competences
associated with proactivity, proposing new solutions translating
into a more effective functioning of processes, tools, or applications
are valued as well.

» technological intelligence - process digitization and
technological development require constant contact with new
technologies and permanent readiness to acquire new technical
skills. Today not only IT departments require advanced computer
skills and proficient use of individual tools and applications.
New technologies have undisputedly entered all other departments
of companies.

« soft skills — hard skills and qualifications were key in the past.
Today, apart from consolidated knowledge, soft skills are also
fundamental. This change in expectations is especially visible in the
case of IT specialists — in the past it was enough to understand the
world of codes, now it is also crucial to understand the world of
customers and one’s colleagues. The ease of establishing contacts
and cooperating in a team, high level of assertiveness, as well as
ability to construct rational arguments and protect one's ideas are
equally significant.

It is also crucial to mention that the (r)evolution in the industry
forces the appearance of new specializations in retail companies.
These relatively new areas include: e-mail marketing, social media,
content marketing, big data, or modern mobile applications.
Recently, especially in the above-mentioned areas, valid
competences have started to form, resulting in the appearance of
new roles in teams. The jobs nobody heard about several years ago,
currently constituting an indispensible part of most organizations
and showing thata company is “up to date”, include: user experience
designer, social media consultant, content manager, application
tester, SEO/SEM specialist, e-commerce specialist, data analyst, or
omnichannel marketing manager. The players that do not want to
be passive in their fight for customers cannot, at the same time, be
passive in the fight for the best specialists in supporting, planning,
analyzing, and optimizing customers’ purchasing processes
available on the market.

REDEFINING THE ROLE OF HR IN THE CONTEXT OF THE
TRANSFORMATION IN THE RETAIL INDUSTRY

Having analyzed the way in which the changes in the retail sector
are reflected in the competences sought-after and valued on the
market, it is also necessary to comment on the changing role of HR
departments and the methods used by recruiters in the new reality.
HR departments have already started getting out of their role of a
marginal player in organizations and a cozy place where employees
can cry their eyes out holding the soft hand of an HR lady. The
HR departments of today more and more often play the role of
a strategic link with significant influence on business, effectively
attracting new talents and unique competences and providing
companies with a competitive advantage over other organizations.

The development of new technologies requires recruiters to adopt
a completely new attitude towards the practices utilized until
now. Several years ago a desk, a working computer, and a printer
sufficed to attract valuable employees to an organization. Today,
in order for recruitment processes to be effective, it is necessary
to use new, advances technologies on a daily basis. Candidates
use traditional employment portals less and less frequently and
expect recruiters to be much more active. What is more, the jobs
market, which is becoming an “employee market”, now has a new
rule, according to which “jobs are looking for people”, not “people
are looking for jobs”. An effective recruiter who wants to acquire
valuable candidates for retail should be active on social media and
employment portals. Proficient use of direct methods of reaching
candidates, including recruitment platforms for establishing direct
contact, is an absolute must. Recruiters should be familiar with
advanced techniques of finding the best people and maintaining
relations with them through individual social media channels,
utilizing different styles of communication depending on the
channel used and the individual contacted (representatives of
different generations of candidates anticipate different methods

and styles of communication). The tools used by recruiters on
a daily basis include: goldenline, linkedin, facebook, twitter, or xing.
Effective recruitment also requires proficient use of search engines
and such techniques as: x-ray search, flip search, or boolean search
with the use of advanced logical operators. Successful recruiters
should also possess well-developed marketing skills, helping them
adequately promote the conducted recruitment activities and
make job offers go viral. Recruiters are also good salespersons,
able to make candidates interested in job offers, point the valuable
aspects of a given occupational role or organization, as well as
build the attractiveness of an employer. Listing bare facts about
a job offer or lack of charisma and interesting communication
may result in the loss of a potential candidate. What is more, in
order to gain the trust of a candidate, a recruiter should posses a
well-developed personal brand and perfectly adjusted profiles on
employment portals. Recruiters who want to gain access to the best
candidates also need to be “sociable” — industry meetings aimed
at exchanging experiences or events featuring specialists from
a given industry should always be included in a recruiter’s calendar.
Modern HR treats a candidate as an important Client — builds an
appropriate relationship, cares about candidate experience, serves
as a partner for conversation, provides valuable and constructive
feedback. Additionally, as a result of the described transformations,
the increasingly bolder use of video-recruitment, which saves
time and money, crowdsourcing, understood as transferring the
recruitment process into the hands of a community, or gamification
in recruitment processes are all becoming the sign of the times.

Since such an approach to recruitment requires high specialization,
excellent knowledge of individual market sectors, and systematic
communication with both the market and candidates, companies
more and more frequently decide to entrust the search foremployees
to consultants from external companies. The main advantage of such
a decision is that consultants from external companies concentrate
exclusively on recruitment actions, amassing capital in the form of
numerous contacts, well-developed candidate networks, proven
tools, and high effectiveness in reaching the appropriate people.
Unlike external recruiters, employees of internal HR departments
have additional, time-consuming responsibilities, such as
employer branding or development programs. Cooperation with
a recruitment agency is of course associated with costs, but taking
into consideration the expenses an organization has to incur to
recruit specialists on its own (cost of the work of internal recruiters,
cost of publishing job ads, cost of advanced access to employment
portals, as well as costs associated with failing to fill a given
position on time), it is possible that this business model, based on
outsourcing the process to an external company, may turn out to
be more cost-effective in the end. Surely, the more specialized the
job, the more beneficial it is to entrust recruitment to an agency —
more specialized and niche competences required for a given job
are associated with a higher difficulty, time consumption, and price
of the process. Outsourcing these processes can of course never
replace internal HR, but when treated as a support, it may serve
as a perfect tool for reaching appropriate candidates in a short
period of time. Especially as it enables internal HR departments to
concentrate on the execution of tasks with the highest priority.
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of SDRP since 2001. Author of press publications and a
book entitled "Vademecum sprzedawcy" ("Salesperson’s
Manual"). Cooperates with the "Handel w praktyce” portal
(handelwpraktyce.pl).
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+SPOLECZENSTWO MA TAKI PRZEMYSt | HANDEL,
NA JAKI ZAStUGUJE."

Wielu czytelnikow zada sobie pewnie, w tym momencie
pytanie, jaki sens ma przypominanie przesztosci, czesto dos¢
dalekiej, dzisiaj, w catkowicie odmiennej rzeczywistosci.
Co dzisiejszy handel ma wspdlnego z handlem np. w XIV
wieku? Zadziwiajace jest, jak wiele, na pierwszy rzut oka
niezrozumiatych, reakcji w zachowaniu klientéw, czy sy-
tuacji staje sie jasnych, gdy dojdziemy do zrddet ich
powstania w przesztosci.

Dobrym przyktadem moze by¢ zamitowanie Polakéw do
obcych marek i zagranicznych towaréw. Juz w XIII y XIV
wieku, kiedy Rzeczpospolita byta duzym eksporterem
produktéw rolnych, a przede wszystkim zboza, szlachta
jako posrednikéw w handlu z krajami Europy Zachodniej,
chetniej wykorzystywata obcych kupcédw. Niechetnie, albo
wcale nie korzystano wtedy z ustug polskich, czy nawet
gdanskich kupcow. Kiedy szlachta, czy magnateria nabywata
towary luksusowe, to robita to raczej w Rotterdamie, niz
w Krakowie. Dlaczego wiec dziwimy sie dzisiaj, ze Polacy
chetniej kupuja zagraniczne marki, w zagranicznych
,siecibwkach”, niz w polskich sklepach?

Ailu Polakéw dzisiaj takze zaopatruje sie w rézne towary
luksusowe w sklepach za granica lub internetowych
w roéznych krajach? Czy to nie podobne emocje
powoduja, ze wyjezdzaja na zakupy do Wiednia, Paryza,
czy Berlina, chociaz te same marki mozna kupi¢ takze
w Polsce? Niech wiec nas nie dziwi, ze klientki wola
zaptaci¢ czasem wiecej i naby¢ ten sam produkt nie
w matym butiku, ale w najwiekszej galerii handlowej
w stolicy. Dziata ten sam mechanizm, co kilkaset lat temu,
(nawetpowddjesttensam:niedaézarobi¢rodzimymkupcom
czy sprzedawcom).

Warto zastanowi¢ sie dtuzej nad tym zjawiskiem, zamiast
narzeka¢ na budowane przez zagranicznych inwestoréw
galerie handlowe. Polscy przedsiebiorcy tez majg przeciez
pieniagdze. Dlaczego wiec nie tworza grup kapitatowych
i nie buduja wspdlnie galerii handlowych? Czy winny jest
brak wzajemnego zaufania, czy moze doprowadzony do
absurdu indywidualizm ? A moze nadal najtrudniej pokonaé
bariery z przesztosci, tkwigce gteboko w podswiadomosci?

Whasciciele matych sklepéw w catej Polsce dobrze znaja
to zjawisko i czesto méwig w tym kontekscie o typowo
polskiej zawisci, ktéra powoduje, ze Polacy chetniej daja
zarobi¢ obcym niz swoim.



Nie powinno nas takze dziwi¢, ze polskie marki majg obce
brzmienie! Tworcy polskich marek licza na to, i stusznie,
ze obco brzmigca nazwa bardziej spodoba sie polskim
klientom. Przeciez od wiekéw bardziej ceniono zagraniczne
wyroby, niz polskie. Co prawda od lat 60tych ubiegtego
stulecia miato to juz swoje bardziej realne uzasadnienie, ale
takie nastawienie panowato na ziemiach polskich juz wiele,
wiele lat wczesniej.

Zapytacie Panstwo, jak to mozliwe, ze takie zachowania
przetrwaty kilka wiekdw. Przeciez Swiat sie zmienit, zmienit
sie handel! Dlaczego nawyki Polakéw pozostaty? Przede
wszystkim dlatego, ze okres zaboréw utrwalit wczesniejsze
zwyczaje, a po odzyskaniu niepodlegtosci Polacy wrécili do
jedynego okresu w dziejach, ktéry uwazano za najlepszy
w dziejach, do I Rzeczypospolitej.

Tymczasem to wiasnie wtedy oddano handel w obce rece,
poniewaz uznano go za zajecie niegodne szlachcica.
Dlatego tez handlem zajmowali sie cudzoziemcy:
Niemcy, Zydzi.

Tak wiec, jak wida¢, handel w obce - czytaj : w zagraniczne
rece —oddali$my nie w ciggu ostatnich 26 lat ale juz kilkaset
lat wczesniej.

Pod koniec XVIII wieku prébowano, co prawda, zrewidowac
prowadzong wczesniej polityke, ale wtedy byto juz,
niestety na wszystko za p6zno. Rozbiory utrwality niestety
istniejacg wczesdniej i systematycznie podkreslang nieched
do mieszczan i handlu, poniewaz to szlachta stata sie na
nastepne ponad 120 lat grupa spoteczng, ktora kultywowata
polskie czyli szlacheckie tradycje. Handel nie miescit sie
w tych tradycjach, na pewno...

Stosunki spoteczno — gospodarcze, panujace na dawnych
ziemiach polskich przez caty okres zabordw, pozwolity
przetrwal panszczyznie, az do drugiej potowy XIX w,
a w wielu regionach, chociaz panszczyzna formalnie zostata
zniesiona, to  stosunki panszczyzniane przetrwaty nawet
do lat 30tych XX wieku. Wszedzie za$ pozostata pogarda
klas wyzszych (szlachty, ziemianstwa) do chiopstwa
i przetrwata ona duzo, duzo dtuzej.

W dzisiejszych relacjach miedzy Polakami przebija jeszcze
dos¢ czesto, ten dawny podziat na szlachte i chtopdw,
przede wszystkim w pogardliwym stosunku do innych,
azwlaszcza do tych, ktdérzy stoja nizej w hierarchii spoteczne;j.
Dotyczy to takze osdb wykonujacych nisko ptatne i mato
prestizowe zawody, takie jak np. zawdd sprzedawcy.

Koniec drugiej wojny Swiatowej oznaczat dla Polakdw koniec
pewnej epoki i zmiane systemu wartosci. II Rzeczpospolita

nie byta moze tworem idealnym ( dzisiaj jest dos¢ czesto
idealizowana ), ale , przy wszystkich swoich utomnosciach,
pozostawata w kregu panstw zachodnich i stworzona
z trzech zabordéw, miata szanse stac sie kiedys jednolitym
panstwem. Niestety druga wojna Swiatowa przerwata ten
proces, a pojejzakonczeniu Polska stata sie terenem zupetnie
innych dziatan.

W latach powojennych podzielono szlacheckie folwarki,
zajeto dwory, dawne sklepy zydowskie tez zmienity
wiascicieli, po tym jak Niemcy wywiezli Zyddéw i po
wiekszosci z nich $lad zaginat. Nikt nie pytat wtedy
o prawo wiasnosci. Na fali przesiedlen i gigantycznej
migracji ludnosci nie miato to wtedy znaczenia.

Przemieszczanie sie ludnosci ze wsi do miast i miasteczek,
duzy naptyw mtodziezy ze wsi do miast, na studia
i obejmowanie przez nich stanowisk w administracji
panstwowe;j, spowodowato niemal automatycznie,
tworzenie sig nowych elit, co miato ogromne znaczenie dla
powstania nowego spoteczenstwa. Tyle tylko, ze te nowe
elity zachowaly w duzej czesci swoje zwyczaje i tradycje
i przeniosty do miast wszystkie kompleksy zwigzane ze
swoim pochodzeniem.

Socjalizm  wprowadzit nowe definicie dziatalnosci
gospodarczej i kazda aktywnos¢ obywateli traktowat
podejrzanie. Tzw. prywatna inicjatywa kojarzyta sie
szerokiemu ogétowi z dziatalnoscig podejrzana, prawie
przestepcza, a najbardziej podejrzany byt handel,
szczegdlnie prywatny.

Jak wiec mogt wygladac handel w takiej sytuacji? Zwtaszcza

jesli doda¢ do tego permanentny brak towaréw na rynku?
Sprzedawca byt z jednej strony krélem i wiadca, bo miat
dostep do deficytowych towardéw, z drugiej za$ strony
traktowany byt jak spekulant.

Pewne rozdwojenie jazni, ktére nastgpito w tej kwestii
w czasach socjalizmu, trwa w pewnym sensie do dzisiaj.
Zmienity sie tylko jego dwa pola: z jednej strony jest to
nadal zawdd nie cieszacy sie uznaniem i nie wybierany
jako sposéb na zycie, a z drugiej strony — dzieki obecnosci
zagranicznych firm — pojawita sie jego nowa odmiana:
sprzedawca — konsultant, ktéry wrecz nobilituje. Dla wielu
— duzy dylemat!

Duchy przesztosci nie daja o sobie zapomnie¢ i widoczne
sa w wielu aspektach naszej wspotczesnosci. Coraz czesciej
moznatez o tym przeczytac przy r6znych okazjach, poniewaz
coraz wiecej os6b uswiadamia sobie jak negatywny wptyw
na zycie gospodarcze w Polsce majg okreslone zjawiska
z przesztosci. Polacy nie przerobili swojej przesztosci, ani nie
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zmierzyli sie na powaznie z tradycja-
mi i stereotypami, funkcjonujgcymi
w $wiadomosci spoteczne;j.

Wiecej nawet, w wielu rozmowach
przy polskich stotach, przy réznych
okazjach, odzywajg dawne spory
i przypadkowy stuchacz moégtby
odnies¢ wrazenie, ze sg to spory,
jak najbardziej aktualne. To pod-
czas takich rodzinnych  dyskusji
przekazywane sa mtodemu pokoleniu
niepisane  tradycje i przekonania.
Wielu z tych mtodych ludzi nawet
nie zdaje sobie sprawy z tego,
kiedy i gdzie ustyszeli, ze kupiec to
spekulant, i dlaczego sprzedawca to
tak naprawde najgorszy zawdd na
Swiecie. Pewne jest natomiast jedno:
te dyskusje tworzg ich system wartosci
i przekonan na cate zycie. Przekonania
te zas, beda im pomagaé w zyciu
i pracy zawodowej albo blokowac,
a nawet uniemozliwia¢ wykonywanie
pewnych zawodow.

Tradycje, przekonania i wartosci,
ktérymi kieruja sie ludzie, sg jednymi
z najwazniejszych skfadnikow kultury
organizacji, a od kultury organizacji
zalezy, w duzej mierze sukces kazdego
przedsiebiorstwa.

Dlatego te stereotypy i kompleksy
z przesztosci, niecheci narodowe
i rasowe, stanowi¢ moga istotny
hamulec rozwoju gospodarczego
Polski, uniemozliwiajagc osiagniecie
naszym przedsiebiorstwom europej-
skich i Swiatowych standardow.

"A SOCIETY HAS THE KIND
OF INDUSTRY AND TRADE
IT DESERVES."

Many readers might now be asking
themselves a question what is the
point of remembering the past, often
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so distant from today, in a completely
different reality. What does today’s
trade have to do with, for example,
14th-century trade? It is astonishing
how much it actually does. There
are many, at first incomprehensible,
reactions of our clients, or situations,
which become much clearer when we
study where they originate from.

Poles’ fondness for foreign brands and
goods might serve as a good example.
Already in the 13th and the 14th
century, when Poland was a major
exporter of agricultural produce,
cereal in particular, nobility more
eagerly hired foreign merchants as
their trade representatives in Western
Europe. Merchants from Poland,
even from Gdansk, were employed
reluctantly, or not at all. When the
nobility, or aristocracy, purchased
luxury goods, they would rather do it
in Rotterdam than in Krakéw. So why
are we surprised today that Poles buy
more often foreign brands in foreign
chain stores than in Polish shops?

And how many Poles also buy various
luxury goods abroad or in e-shops
from different countries? Aren't the
same sentiments the driving force
behind Poles going to Vienna, Paris
or Berlin in order to buy the same
brands that are available in Poland?
We should not be surprised that
clients prefer to pay more and buy the
same product in the largest shopping
centre in Warsaw than in a small
boutique. The mechanism that we can
observe is the same as a few hundred
years ago (and even the reason is the
same: not to let Polish trades people
and sellers earn money).

It is worth taking some time to
consider this phenomenon instead of
complaining about shopping centers
constantly being built by foreign
investors. Polish entrepreneurs
do have money after all, so why
don’t they form capital groups and
build their own shopping centers?

Is lack of mutual trust the reason for
that? Or maybe absurdly deformed
individualism? Or maybe it is still
most difficult to tackle the obstacles
from the past, deeply rooted in
our subconscious?

Owners of small shops all over Poland
know this trend very well and often
talk about it in the context of the
typical Polish jealousy, which leads to
the situation where Poles prefer for
a foreigner to earn money than
a fellow Pole.

Thus, it also should not surprise us that
Polish brands have foreign names.
Their creators hope, and they are right
to do so, that clients will like more
a name which sounds foreign.
After all, for centuries goods from
abroad have been valued more
than Polish ones. Although it must
be admitted that in the 1960s this
trend was understandable, let us
remember that such an approach was
also popular in Poland a number of
years before.

You may ask how it is possible that
these behaviors have managed to
survive for a few centuries. After all, the
world has changed and so did trade!
Why have Poles maintained their
habits? Mostly because the partition
period perpetuated the previously
developed trends and after Poland
had regained its independence,
Poles came back to the very time in
their history which they perceived
as the best — the period of the First
Polish Republic.

And this was exactly when trade was
given away to foreigners, because
it was deemed to be unworthy of
a nobleman. Thus, those who dealt
with trade were Germans and Jews.

As can be observed, we gave away our
trade to others, meaning foreigners,
not in the last 26 years, but actually
a few centuries ago.



Towards the end of the 18th century
there was an attempt to change this
policy, but by then it had already been
too late. Unfortunately, the partitions
perpetuated the pre-existing and
systematically emphasized aversion to
burghers and trade since the nobility
became for the next 120 years the
social group which preserved the
Polish, in this case, noble traditions.
Trade had no place in those traditions,
that's for sure...

Socio-economic relations on the
former Polish lands through the
partition period allowed feudal service
to survive until the 1850s, when it
was formally abolished. However, in
many regions feudal relations were
still alive even until the 1930s. They
were longer cultivated in those areas
where contempt of the higher classes
(nobility, landed gentry) for peasantry
remained stronger.

This old division into nobility and
peasantry is often reflected in today’s
relations between Poles. It can be
observed in people’s disdainful
approach towards others, especially
those who have a lower position in
the social hierarchy. This also concerns
Poles performing low-paid jobs with
little prestige, such as salespeople.

With the Second World War ending,
Poland also bid farewell to a certain
age and changed its system of values.
The Second Polish Republic might not
have been a perfect creation (though it
is being idealized nowadays), but with
all its flaws, it remained in the circle
of the Western European countries
and, having been created from three
partitions, it had a chance to become a
unified country one day. Unfortunately,
the Second World War interrupted this
unification process and after its ending,
Poland became an area of completely
different activities.

During the post-war period, granges
were divided, manors were taken
over, formerly Jewish shops changed

their owners after Jews had been
taken away by Germans and most of
them vanished. Nobody was asking
about property rights back then.
With a wave of relocations sweeping
through the country and massive
population migrations, property rights
lost their importance.

Asaresult of therelocation fromvillages
to cities or towns and a large influx
of the youth from the countryside to
cities for studies and work in the state
administration, new elites were being
formed almost automatically, which
had a great influence on developing
a new society. The only thing was
that the new elites largely maintained
their customs and traditions when
moving into cities, including their
inferiority complex connected with
their social background.

Socialism introduced a new definition
of business activity and each and
every such citizen activity was treated
suspiciously. This means that the
general public associated individual
initiatives with something suspicious,
even criminal, and trade, especially
private trade, was questionable.

What could trade look like in these
circumstances, especially when we
add permanent lack of goods on the
market? A salesperson was on the
one hand a king and a ruler, because
they had access to scarce goods, and
on the other hand, they were treated
as speculators.

Itwas akind of split personality disorder,
which started in the socialist days and
in some way is still present today.
What has changed are two elements:
the occupation of a salesperson is still
generally neither respected nor chosen
voluntarily as a way of living, but
because of foreign company’s presence
on the market, there appeared a new
type of a salesperson — a consultant,
ajob which actually dignifies. For many,
it is a serious dilemma!

The ghosts of the past are still hovering
over Poles and are visible in numerous
aspects of our contemporary life. More
and more often we can read about it in
different contexts, because increasingly
more people become aware of the
negative influence of some past trends
on the Polish economic life. Poles have
not processed their past properly yet,
they have not seriously verified their
traditions and stereotypes functioning
in the social consciousness.

Moreover, old disputes come back to
life in many conversations at Polish
tables on different occasions and
a passer-by could have an impression
that they are more real than ever.
During such family discussions,
the young generation is inculcated
with some unwritten traditions and
convictions. Many young people are
not even aware where and when they
heard that salespeople are speculators
and why the job of a seller is the worst
in the world. One thing is certain,
however, these discussions create their
system of values and beliefs which will
stay with them all their lives. These
beliefs will either help or hinder those
young people in their professional
lives. Sometimes they might even
make it impossible for them to perform
certain jobs.

Traditions, beliefs and values which
people follow or act according to are
one of the most important elements
of our organizational culture, and this
culture is actually the factor that plays
the decisive role in whether a company
will achieve success or not.

This is why stereotypes, the inferiority
complex from the past or the national
and racial antipathies can become
a major hindrance for the Polish
economic development, making it
impossible for our companies to reach
the European and global standards.
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RELACJA' NAJEMCA-ZARZADCA.
JAK ULOZYC WZAJEMNE RELACJE?

AGNIESZKA IZABELA NOWAK

Dyrektor Generalny Galerii Pétnocnej od
sierpnia  2016. Przygotowata centrum
handlowe do otwarcia, zabezpieczyta
wszystkie istotne ustugi, zbudowata
strategie zarzadzania oraz zatrudnita
zespot. Wezesniej pracowata jako Dyrektor
Zarzadzajagca Esentai Mall w Atmaty
w Kazachstanie. Byta odpowiedzialna
za strategiczny rozwdj majacy na
celu maksymalizacje osiggnietych
wynikéw  projektu, w  szczegélnosci
w zakresie planowania i realizacji
strategii marketingowej projektu.
Poprzednio pracowata jako Dyrektor do
spraw Marketingu w Galerii Handlowej
w Petersburgu, w Rosji. Rozpoczeta kariere
zwigzang z branzami centréw handlowych
w 2006 roku jako Dyrektor Marketingu
Manufaktury w todzi. Nagrodzona
licznymi  nagrodami  Solal Marketing
Awards za skuteczne i innowacyjne
rozwigzania marketingowe. Od 2013 roku
Cztonek jury konkursowego ISCS SOLAL.

General director of Galeria Pétnocna since
August 2016. Prepared the shopping
center for the opening, secured all vital
services, built management strategy
and hired the team. Previously worked
as managing director of Esentai Mall in
Almaty, Kazakhstan. Was responsible
for strategic development aimed at
maximizing the results achieved by
the project, in particular for planning
and executing marketing strategy of
the project. Before that worked as
marketing director in Galeria Shopping
Center in St. Petersburg, Russia. Started
career  connected  with  shopping
centers industry in 2006 as a marketing
director of Manufaktura in Lodz, Poland.
Awarded for effective and innovative
marketing solutions with numerous Solal
Marketing Awards. Since 2013 Member
of ISCS SOLAL Marketing Award Jury.

Od samego poczatku

prac nad Galerig Pétnocna
ktadlismy szczegdlny
nacisk na dialog ze
wszystkimi grupami
interesow — klientami,
pracownikami i oczywiscie
naszymi partnerami
biznesowymi. Ten sposéb
budowania relagji stat

sie dla mnie priorytetem
takze od momentu objecia
stanowiska dyrektora
Galerii Potnocnej. Nasza
obecna filozofie zarzadzania
relacjami z partnerami
mozna okresli¢ mianem
polityki otwartych drzwi,
widocznej zaréwno

w codziennym funkcjono-
waniu obiektu, jak

i dziataniach marketin-
gowych czy promocyjnych.
W mysl zasady, ze na ostateczny odbior
centrum handlowego wptywa zaréwno

jego wyglad czy infrastruktura nalezace

do kompetencji zarzadcy, jak i oferta oraz
obstuga dostarczane przez najemcéw, tylko
wspdlnymi dziataniami mozemy osiagnac
sukces. Dlatego w pierwszej kolejnosci
stawiamy na wspotprace i komunikacje,
pozwalajace zapewnic wysoki poziom obstugi
i w petni wykorzystaé potencjat Galerii
Pétnocnej. Budujemy atmosfere wzajemnego
zaufania dzielac sie z najemcami naszymi
planami i oferujgc mozliwos¢ dotaczenia

do projektéw, ale tez wspieramy inicjatywy
wychodzace ze strony naszych partneréw.
Wspdlne dziatania to szansa na zbudowanie
spojnego wizerunku Galerii Pétnocnej jako
miejsca przyjaznego i otwartego. Wydarzenia
organizowane przez najemcéw wzbogacaja
zas$ oferte galerii i sa okazja do przyciaggniecia
nowych grup klientéw. Z drugiej strony
cenimy sobie zadanie naszych partneréow

i zachecamy do dzielenia sie z nami swoimi
opiniami czy sugestiami. To najemcy
kazdego dnia sa w bezposrednim kontakcie
z klientami, wiec ich wnioski czy obserwacje
sg dla nas niezwykle cenne. Ze swojej

strony staramy sie odwdziecza¢ zaufaniem

i wsparciem, jakiego potrzebujg. Wérod
najemcow Galerii Pétnocnej jest wiele marek
debiutujacych na polskim i warszawskim
rynku. Zaréwno im, jak i pozostatym
partnerom stuzymy doswiadczeniem, rada

i pomoca w kwestiach prowadzenia biznesu
czy promocji. Takie podejscie to wiecej niz
gra do jednej bramki.
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To generowanie efektu synergii
z codziennych, oczywistych dziatan
i przekuwanie ich na wspdlny sukces.

TENANT-MANAGER
RELATIONSHIP. HOW TO
ARRANGE MUTUAL RELATIONS?

From the very beginning of the Galeria
Pétnocna, we have put a great effort on
dialogue with all interest groups - customers,
employees and of course our business
partners. This way of building relationships
became a priority for me also after I took
over as director of Galeria Pétnocna. Our
current relationship management philosophy
can be defined as an open door policy,
visible both in the day-to-day operation of
the facility and in marketing or promotional
activities. According to the principle that

the final reception of the shopping mall

is influenced by both its appearance or
infrastructure, which is the manager's
competence, as well as the offer and the
service provided by the tenants, we can

only succeed by cooperating with each
other. That is why in a first place we focus
on cooperation and communication which
allowed us to provide a high level of service
and fully utilize the potential of Galeria
Potnocna. We build an atmosphere of mutual
trust not only by sharing our plans with
tenants and offering them the opportunity
to join our projects, but also through
supporting initiatives coming out from our
partners. Cooperation is a chance to build

a coherent image of Galeria P6tnocna as

a friendly and open place. And the events
organized by the tenants enrich the offer of
the mall and are an opportunity to attract
new customer groups. On the other hand,
we value the work of our partners and
encourage them to share their opinions and
suggestions with us. The tenants are in direct
contact with customers, so their requests

or observations are extremely valuable to

us. From our side, we try to repay the trust
and provide them with support they need.
Among the tenants of Galeria P6tnocna are
many companies or brands debuting on

the Polish and Warsaw markets. We provide
them and other partners with a direct
experience, advice and assistance in business
and promotion. Such an approach is more
than just one goal. It generates synergies
from daily activities and converts them into
a common success.
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UNIA NIE ROZWIAZUJE JUZ PROBLEMOW

Z PRZESZLOSCI
Z PIERRE'EM ROSANVALLONEM ROZMAWIA AGATON KOZINSKI

Agaton Kozinski: Jak pan ocenia stan
demokracji w Europie?

Pierre Rosanvallon: Wida¢ deficyt
demokracji w instytucjach europejskich.
Gdy sie na nie patrzy, wida¢, o co tak
naprawde w demokracji chodzi.

O wybor osob, ktére maja
podejmowac decyzje?

Oczywiscie, tak — ale nie tylko.
Demokracja to nie tylko sposéb
legitymizowania wtadzy. Ona

takze determinuje styl dziatania
poszczegdlnych instytucji. Gdy
obywatele majg przekonanie, ze nie
funkcjonuja one w sposdb przejrzysty,
nie zachowuja sie odpowiedzialnie,

to watpliwosci zaczynajg sie

mnozy¢. Widaé¢, jak bardzo w Unii
Europejskiej brakuje mechanizmoéw
demokratycznych. Oczekiwalismy, ze
budowa Europy okaze sie remedium na
problemy, ktére mielismy w przesztosci.
W latach dziewieédziesiatych Unia
wzieta na siebie nowe obowiazki,
Zwigzane z zapewnieniem sprawnego
funkcjonowania europejskiego modelu
spotecznego. W czesci panstw uznano,
Ze rozwigzaniem bedzie blizsza unia
gospodarcza i utworzenie wspolnej
waluty. Ale jednoczesnie UE nie zrobita
kroku dalej, na przyktad nie stworzyta
wiekszego budzetu.
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Mowi pan o problemach UE,
tymczasem dzis jednym z najgo-
retszych tematéw w Europie jest
sprawa Polski, o ktérej pisze sie, ze
odwraca sie od demokracji. Pan tez
tak uwaza?

Nie, nie uwazam, by mozna mowic

o deficycie demokracji w Polsce. W
kazdym kraju jest tak, ze to wybory daja
wiadzy legitymizacje do sprawowania
rzaddéw. To od wyborcow otrzymuje

sie licencje na rzadzenie. Ale tez fakt
posiadania takiej licengji nie oznacza, ze
mozna wszystko. Trzeba przestrzegaé
istnieja-cych zasad. To jeden z gtéwnych
pro-bleméw obecnie. Nie tylko w Polsce,
ale w wielu innych krajach. W kazdym z
nich co jaki$ czas dokonuje sie wyboréw.
Te wybory sg naprawde wazne, gdyz

w ich trakcie zapadaja decyzje o kierun-
ku, w jakim bedzie zmierzat kraj.

Obecne polskie wiadze wtasnie
powotuja sie na mandat, jaki
otrzymaty od wyborcow. Wedtug nich
w czasie wyborow dostaty pozwolenie
na radykalne redefiniowanie zasad
obowiazujacych w Polsce. Stusznie?

W wyniku wyboréw wtadza otrzymuje
mandat od wyborcéw. I ta whadza nie
moze odcinaé sie od rzeczywistosci.

A dzi$ stoimy przed wyzwaniami, ktére
jeszcze niedawno nikomu nawet przez

mys$l nie przechodzity. Chocby kryzys
zwigzany z naptywem migrantéw —
trzy lata temu nikt by nie nazwat tego
problemem, teraz to bardzo powazne
wyzwanie. Tak samo jak terroryzm.
Diugo Europa byta od niego wolna,
teraz musimy mu stawiac czota.

Ciagle tez ciagnie sie za nami problem
kryzysu finansowego.

Ta sytuacja najlepiej pokazuje, jak
kryzysy zmieniaja rzeczywistosc.
Mozna mie¢ piekne plany na wiele lat
do przodu, ale pojawia sie problem

i okazuje sie, ze potrafi on powaznie
redefiniowac zatozenia.

Europarlament ma w Strasburgu
piekna siedzibe, ktéra z daleka
wyglada jak budynek ciagle w
budowie. Troche jak wieza Babel.

To jest problem wspoétczesnej Europy?
Rozpoczelismy budowe Unii, ale nie
da sie jej skonczy¢?

Nie tyle nie mozemy jej dokonczy¢,

co nie chcemy tego zrobi¢. Unia od
swego poczatku zaktadata, ze bedzie sie
nieustannie rozszerza¢, a takze dazy¢ do
coraz blizszej unii politycznej. Teraz ten
proces zahamowat. JesteSmy swiadkami
powolnej dekonstrukgcji projektu
europejskiego przy jednoczesnym
wzmacnianiu regionalnych struktur.



Co sie zacieto?

WyraZnie rozpoczat sie proces powolnej dezintegracji Europy.
Taka jest reguta — gdy nie jeste$ w stanie iS¢ do przodu, to sie
cofasz. Jesli nie podnosi sie roli instytucji europejskich, to one
zaczynaja zanikaé, kurczyc sie.

Kolejny dowéd na to, ze obecny system wymaga

korekty. W swojej ostatniej ksiazce Dobre rzady (Le Bon
Gouvernement) twierdzi pan, ze potrzebujemy drugiej
rewolucji demokratycznej. Na czym miataby ona polegac¢?

Pierwsza rewolucja demokratyczna uczynita z obywateli
podmiot polityczny - to oni zaczeli decydowad, kto bedzie
nimi rzadzié. Zreszta ta rewolucja przebiegata bardzo wolno.
Jesli za jej poczatek przyjac francuska i amerykanska rewolucje
pod koniec XVIII wieku, to demokratyczne zasady zaczety

sie upowszechniac sto lat p6zniej, a w niektdrych krajach
demokracja stata sie rzeczywistoscig dopiero po II wojnie
Swiatowej. Ale uksztattowany wtedy system teraz wymaga

poprawy.

W jaki sposob?

Chocby poprzez wprowadzenie ograniczen w liczbie kadengji,
w czasie ktérych polityk zajmuje jakie$ stanowisko, czestsze
wykorzystywanie zasady prawyboréw czy rozszerzenie
przypadkéw, w ktérych decyzje sa podejmowane w refe-
rendach. Demokracja potrzebuje tego typu nowych narzedzi -
inaczej nie uda sie poprawic jej efektywnosci. Istota demokracji
jest bowiem reprezentatywnosc — swoich przedstawicieli we
wtadzach powinna mie¢ mozliwie jak najwieksza liczba

grup spotecznych.

Tyle ze samym zwiekszeniem liczby wyboréw czy
referendéw demokracji sie nie usprawni.

Pan teraz méwi o sposobie podejmowania decyzji -

a demokracja ma szersze znaczenie niz tylko system
decydowania. Najwazniejsza jest poprawa systemu
wytyczania kierunkéw politycznych, myslenia w kategoriach
dtugofalowych. Referendami nie da sie takiej

strategii wytyczyc.

Skoro nie referenda, to co?

Méwie o potrzebie ,drugiej rewolucji demokratycznej”,

bo potrzebny jest caty pakiet dziatan, ktére sprawig, ze
demokracja znéw zacznie dziataé tak, jak tego oczekujemy.
Dzi$ demokracja powinna przede wszystkim stwarza¢ nowe
mozliwosci wyrazania siebie przez Europejczykéw. Dzis$ jest
ona zorganizowana wokdt partii, ktore reprezentuja poglady
opinii publicznej.

Wygodny mechanizm.

Ale pomija spoteczny wymiar, nie méwi nic o spotecznych
doswiadczeniach obywateli poszczegdlnych krajow Unii
Europejskiej. Nie chodzi tylko o partie czy instytucje, ale
takze o media i organizacje pozarzadowe. Nalezy szukac
praktycznych rozwiazan, ktére pozwola obywatelom
przekazaé, na czym im naprawde zalezy.

Jest pan przekonany, ze ludzie rzeczywiscie tego chca?
Ze ich interesuje zycie publiczne i maja ochote sie w nie
angazowac?

Ludzie przede wszystkim nie chca wstepowac do partii
politycznych — bo uwazaja, ze one stojg poza ich zyciem. Nie
nalezy mieszaé partii z zainteresowaniem zyciem publicznym.

Z drugiej strony partie sa jedynym nosnikiem
pozwalajacym rewidowac polityczna rzeczywistos¢.
Jak wiec to zmieni¢?

Przede wszystkim nie powinnismy sie skupia¢ na szukaniu
wybitnych politykdéw, mezéw stanu. Polityka to nie jest
domena zarezerwowana dla takich oséb jak Charles de
Gaulle czy George Washington. Zamiast tego trzeba szukac
mechanizmoéw, ktére pozwola kazdemu obywatelowi sie
angazowac publicznie.

A moze mamy problem nie tyle z sama demokracja, co
z jej liberalnym charakterem - zbytnio rozbudowanym
systemem instytucji, ktore sie wzajemnie kontroluja?

Sa dwie wizje liberalizmu. W pierwszej dazy sie do tego,
by byto mniej instytucji, rzad miat mniejszy zakres wtadzy.
Ale dzi$ to sie nie sprawdza, XIX-wieczne liberalne mantry
zostaty zaadaptowane do wspdtczesnosci. W ten sposdb
powstata druga wizja liberalizmu.

Na czym polega réznica miedzy nimi?

Na tworzeniu wydajnych, skutecznych instytucji, ktore

sie wzajemnie kontroluja. To oznacza takze, ze istnieje
przyzwolenie na to, by taka kontrola miata miejsce i ze jedna
instytucja nie ma petnej wtadzy. Tu nie chodzi o szukanie
teoretycznych rozwiazan, tylko o przekonanie Europejczykéw
do tego, Ze jego wypracowanie jest konieczne. Tymczasem
dzi$ Europejczycy chcg, zeby Unia byta bardziej wydajna,

ale jednoczesnie nie chca, by suwerennosc ich ojczyzn byta
bardziej ograniczona. Widac¢ to byto chocby w przypadku
kryzysu migracyjnego.

Czego zabrakio?

Woli politycznej — oraz idacych za nig pieniedzy, instytucji.
Dlatego wszystkie hasta o tym, ze trzeba dziataé na poziomie
europejskim pozostajg zwykle jedynie pustymi frazesami.

PIERRE ROSANVALLON

(ur. w 1948 r.) Historyk i socjolog. Uczen
Raymonda Arona. Wyktada w College de France
i w Wyzszej Szkole Nauk Spotecznych (Ecole des
hautes études en sciences sociales).

Kieruje portalem La Vie des idées.

Jego najnowsza ksigzka pt. Dobre rzady ukaze
sie w styczniu 2018.
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THE EU CAN NO LONGER SOLVE
THE PROBLEMS OF THE PAST
INTERVIEW WITH PIERRE ROSANVALLON

BY AGATON KOZINSKI

Agaton Kozinski: What is your
opinion on the condition of
democracy in Europe?

Pierre Rosanvallon: A certain
democratic deficit is visible in the
European institutions. When you look
at them, you can see what democracy
is all about.

About electing people who are
supposed to make decisions?

Of course — but not only that.
Democracy is not just a method for
the legitimization of power.

It also determines the way individual
institutions operate. When the
citizens believe that the functioning
of the institutions is not transparent
or responsible, they begin to have
doubts. It is clear that the European
Union is lacking certain democratic
mechanisms. We expected the EU
to be a remedy for the problems

of the past. In the 1990s the

Union took on the responsibilities
associated with ensuring the proper
functioning of the European social
model. Some countries considered a
closer economic union and common
currency to be a solution of this
problem. But, at the same time, the
EU did not take the next step, for

example, by creating a higher budget.

You talked about the problems of
the EU, but today the situation in
Poland is one of the hottest topics
in Europe. Many journalists write
that Poland is turning its back on
democracy. Do you also think so?

No, I don't think that one can talk
about a democratic deficit in Poland.
In every country elections legitimize
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the authorities to rule. The voters give
them a license to govern. But the fact
that they have this license does not
mean that they can do whatever they
want. The existing rules need to be
followed. This is one of the problems
that we currently have. Not just in
Poland, but also in other countries.

In every country certain choices have
to be made from time to time. These
choices are very important as they
determine the direction in which

a country will be heading.

Currently the Polish government
invokes the mandate they received
from their voters. They believe that
during the election they were given
a permission to radically redefine
the rules in place in Poland.

Are they right?

The authorities receive a mandate
from the voters during an election.
But these authorities cannot become
detached from reality. We are now
facing challenges that nobody would
even consider several years ago. For
example, the crisis associated with the
influx of migrants — three years ago
nobody would call this a problem, but
now it is a very serious challenge. The
same with terrorism. Europe had been
free from it for a long time, but now
we have to face it.

The problems associated with the
financial crisis are also lingering on.

This situation clearly shows that crises
change the reality. We can have great
plans for many years in the future,
but suddenly a problem appears and
forces us to completely redefine our
previous assumptions.

The European Parliament in
Strasbourg has a beautiful seat
which from afar looks like it was
still under construction. A bit like
the tower of Babel. Is this the
problem of modern Europe?

We started building the Union,
but we cannot complete it?

It's not that we cannot complete

it, but we don't want to. Since the

very beginning, the EU assumed its
constant enlargement and increasingly
closer political union. This process

has stopped. We are now witnessing

a gradual deconstruction of the
European project with a simultaneous
strengthening of regional structures.

What happened?

It is clear that Europe is slowly
disintegrating. The rule is as follows
- if you cannot go forward, you start
going back. If the competences of
the European institutions are not
extended, they start to disappear,
shrink.

Another proof that the current
system requires corrections. In your
book Good Government (Le Bon
Gouvernement) you claim that

we need another democratic
revolution. What should it be

based on?

The first democratic revolution
enabled citizens to become political
entities — they started deciding who
should rule them. The progress of this
revolution was very slow. If we assume
that it began with the French and
American revolution at the end of the
18th century, democratic principles
started becoming widespread one



hundred years later, while in some
countries democracy became a reality
only after World War 2. But the system
that formed at that time now needs

to be corrected.

How?

For example, by limiting the number
of terms during which a politician

can remain at a given position, more
frequent use of primary elections, and
extension of the number of cases in
which decisions are made in referenda.
Democracy needs this kind of new
tools — its effectiveness cannot be
improved otherwise. Representation is
at the core of democracy — the highest
possible number of social groups
should be represented by

the authorities.

But democracy will not become
more effective just by increasing
the number of elections

or referenda.

You are now talking about the way
decisions are made — while democracy
is a much broader notion than just

a system for making decisions. It is
imperative to improve the system for
establishing political directions, long-
term thinking. You cannot define such
a strategy with referenda.

If not referenda, then what?

I am talking about a need for

a “second democratic revolution”,
because it is necessary to create an
entire package of actions that will
make democracy work as expected
again. Today democracy should
mainly provide Europeans with new
opportunities to express themselves.
Today it is organized around parties,
which represent the views of the
public opinion.

A convenient mechanism.

But it entirely skips the social
dimension, says nothing about the
social experiences of the citizens in
individual European Union member
states. I am just not talking about
parties and institutions, but also
the media and non-governmental
organizations. It is necessary to look
for practical solutions which will
enable the citizens to express what
they really care about.

Are you convinced that this is what
people really want? That they are
interested in the public life and
want to become involved?

What people don’t want is to join
political parties — they believe that
they are not part of their lives. We
should not confuse political parties
with interest in the public life.

On the other hand, parties are
the only carrier which enables the
revision of the political reality.
How can this be changed?

First of all we should not focus on
looking for outstanding politicians,
statesmen. Politics is not a domain
exclusively for such people as Charles
de Gaulle or George Washington.
Instead we should find mechanisms
which will enable every citizen to
become pubilically involved.

Maybe the problem is not with
democracy itself, but with its liberal

PIERRE ROSANVALLON

nature — an overdeveloped
system of institutions controlling
one another?

There are two visions of liberalism.
The first one is aimed at decreasing
the number of institutions and
reducing the power of governments.
But today it doesn’t work. The liberal
mantras of the 19th century have to
be adapted to the modern reality.
This is how the second vision of
liberalism came to existence.

How are these two
visions different?

The difference is in creating efficient
and effective institutions controlling
one another. This also means that
there is consent for such control to
take place and for no single institution
to have full power. It is not about
searching for theoretical solutions,
but about convincing Europeans
that finding one is necessary.

The Europeans of today want the
Union to be more efficient, but at
the same time they don't want the
sovereignty of their motherlands to
become even more limited. This was
visible, for example, in the case of
the migration crisis.

What was missing?

Political will - followed by money and
institutions. This is why all statements
that “it is necessary to act at the
European level” usually just remain
empty words.

(born in 1948) Historian and sociologist. Student of Raymond
Aron. Lecturer at College de France and School for Advanced
Studies in the Social Sciences (Ecole des hautes études

en sciences sociales). Manages the portal La Vie des idées.

His latest book, Good Government, will be published in Poland
in January 2018 by Wydawnictwo Akademickie DIALOG.
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KOMPLEKSOWA ORGANIZACJA DEDYKOWANYCH«
EVENTOW | KONFERENCJI DLA FIRM

Jako lider na rynku prestizowych konferencji i spotkan klubowych dla top
managementu, Executive Club rozszerza swoja oferte o organizacje konferencji,
spotkan dla grup potencjalnych klientow, imprez rocznicowych i warsztatow
biznesowych dopasowanych indywidualnie do profilu Panstwa spotki.

Korzysci wynikajace z organizacji wydarzen firmowych:

« Bezposrednie dotarcie do grupy docelowe;

« Mozliwosc¢ zaproszenia przez nas wybitnych keynote speakerow z roznych branz

» Oszczednosc czasu — nie ma potrzeby angazowania catej kadry i zarzadu
W organizacje wewnetrznego eventu

+  Optymalizacja kosztow - wykorzystanie sieci partnerow biznesowych Executive
Club i preferencyjnych warunkow wspotpracy z podwykonawcami

»  Nawiazanie nowych kontaktow biznesowych

«  Dystrybucja materiatow promocyjnych do grupy docelowej

COMPREHENSIVE ORGANIZATION OF DEDICATED
EVENTS AND CONFERENCES FOR COMPANIES

As a leader on the market of prestigious conferences and club meetings for top management, Executive Club
extends its offer by the organization of conferences, meetings for potential customer groups, anniversary
parties, business workshops, and other events tailored to the profile of your company.

Benefits of the organization of dedicated company events:

Direct access to target groups

Presentation of own products and services

QOutstanding keynote speakers from different industries whom we can invite upon your request
Time-saving - no need to involve the entire staff and management in the organization of internal events
Cost optimization — availability of Executive Club’s network of business partners and preferential
conditions for cooperation with subcontractors

. Distribution of promotional materials to a target group

. Improvement of company prestige and reputation
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www.executive-club.com.pl
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