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W grupie siła. Nieustannie

Wielokrotnie już przy okazji wstępu pisałam o tym, jak ważne są dla mnie 

spotkania i rozmowy z hotelarzami. Podkreślałam też, że są podstawą 

mojej działalności, a nawiązywanie relacji – jej nieocenionym elementem. 

Najnowsze wydanie to kilka ważnych dla mnie wywiadów. Przede 

wszystkim z założycielem oraz prezesami Polskich Hoteli Niezależnych 

(wcześniej Polish Prestige Hotels oraz Harmony Polish Hotels). W tym roku 

organizacja obchodzi jubileusz 25-lecia. To wiele lat historii polskiego 

hotelarstwa. Każdy z prezesów był świadkiem zmian, jakie zachodziły na 

rynku. Był prekursorem nowych rozwiązań dla hotelarzy. Był strażnikiem 

tradycji, lokalności, etyki i szacunku... Możliwość rozmowy z nimi to 

honor dla naszej redakcji. Zachęcam do lektury. Mam nadzieję, że u części 

z Państwa będzie pretekstem do wspomnień. 

W tym miejscu chciałabym zaznaczyć także obecność jednej 

z najważniejszych postaci branży. Władysław Grochowski w wywiadzie 

ze mną pokusił się o ocenę wojny w Ukrainie, człowieczeństwa, naszych 

zachowań. Podzielił się swoimi uczuciami i emocjami. To było wyjątkowe 

spotkanie, w szczególnym miejscu (siedziba Fundacji Leny Grochowskiej), 

z tak szczerym, prawdziwym, osobliwym człowiekiem. Jeśli ktoś 

z Państwa chciałabym dogłębnie poznać prezesa Arche, zapraszam 

do zapoznania się z naszą rozmową.

Hasło przewodnie z tytułu wstępu jest podstawą nie tylko takich 

organizacji jak PHN czy Arche, ale także większości hoteli czy sieci. 

Ważność wzajemnej współpracy, dostrzegania możliwości bycia razem, 

podkreślają moi pozostali rozmówcy, którzy opowiadają m.in. o swoich 

planach, metodach zarządzania, wyzwaniach. Raz jeszcze dziękuję 

wszystkim za spotkania i rozmowy, nie tylko te oficjalne. 

Karolina Stępniak

redaktor naczelna
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Agnieszka Kalinowska 
awansuje w Accor
Jako Senior Manager Media Relations & PR Poland & Eastern Europe 
Agnieszka Kalinowska rozwija strategię PR Accor, obecnej w  Polsce i  15 
krajach Europy Wschodniej. W  jej ramach bieżący zakres obowiązków 
obejmuje kompleksową komunikację brandową i  korporacyjną, ze 
szczególnym uwzględnieniem kluczowych rynków, jak: Polska, Rumunia, 
Bułgaria czy Węgry.

W strukturach Grupy Accor Eu-
ropa Wschodnia stanowi jeden 
z  największych hubów regionu 
Northern Europe, obejmując za-
sięgiem 16 krajów. Na tym polu 
Agnieszka Kalinowska odpowia-
da za pozycjonowanie i  wdra-

żanie strategii komunikacyjnej 
Accor oraz wszystkich global-
nych marek grupy. Zakres jej za-
dań obejmuje m.in. planowanie 
i  realizację komunikacji PR oraz 
działań korporacyjnych i  bran-
dowych w  ramach przyjętej 
strategii lokalnej, a także global-
nej sieci. Prowadzi również dzia-
łania dot. komunikacji otwarć 
hoteli w  całym regionie, m.in. 
otwarcie pierwszego Mövenpick 
w Chorwacji.

 – Region Europy Wschodniej 
jest rynkiem niezwykle wyma-
gającym, zarówno pod wzglę-
dem dynamiki nowych otwarć, 
aktywacji brandowej hoteli, 
aktywności ekspertów jak i  ko-
munikacji korporacyjnej, która 
obejmuje wiele różnych od sie-
bie języków. Rozwijanie strategii 

wiodącej grupy hotelowej w tak 
dynamicznym regionie przynosi 
niezwykłą satysfakcję. Hotelar-
stwo to moja pasja od niemal 
30 lat. To branża dynamiczna, 
wymagająca codziennie ogrom-
nej kreatywności i nieustannego 
rozwój. Każdy dzień jest inny, 
niesie nowe wyzwania, nie ma 

miejsca na nudę – podkreśla 
Agnieszka Kalinowska, Se-

nior Manager Media Re-
lations & PR Poland & 
Eastern Europe.

W  ramach struk-
tury Accor Kalinow-
ska we współpracy 
z  partnerami i  hote-
lami odpowiada za 

rozwój strategii w  kra-
jach Europy Wschodniej. 

Koordynuje także pracę 
agencji hubowej w  Polsce 

oraz wszystkich państwach re-
gionu. Polska i  Europa Wschod-
nia to jeden z  hubów i  części 
regionu Accor Northern Europe, 
który obejmuje w sumie 32 kraje. 
Wśród pozostałych hubów są: UK, 
DACH, Benelux i New East.

Europa Wschodnia jest jed-
nym z  kluczowych obszarów 
dla Accor, który napędza rozwój 
w całym regionie Northern Euro-
pe. Z  jednej strony to umacnia-
nie ugruntowanej pozycji grupy 
na znaczących rynkach. Z drugiej 
rozbudowa portfolio wiodących 
marek o  najlepsze w  klasie wi-
zjonerskie obiekty tworzące silny 
krajobraz hotelowy w  nowych 
krajach. Agnieszka pełni jed-
ną z  najważniejszych ról w  tym 
procesie. Przybliżając naszym 
partnerom i  społecznościom 
świat marek Accor, strategię i wi-
zję grupy, a  także kluczowych 

partnerów. Nieocenione zaan-
gażowanie w  codzienną pracę, 
działalność biznesową i  całą 
branżę wzmacniają nieustanny 
sukces całego regionu – podkre-
śla Sarah Wilson, Vice President 
PR & Media Relations, Accor 
Northern Europe.

Agnieszka Kalinowska jest 
ekspertem z  ponad 30-letnim 
doświadczeniem w  działaniach 
public relations, marketingu oraz 
organizacji eventów. Takich jak 
targi, spotkania międzynarodowe 
czy konwencje. Z grupą hotelową 
jest związana od 1993 roku.

Bar na dachu NYX Hotel 
Warsaw otwarty
Ether to zupełnie nowe miejsce w  Warszawie, z  którego rozpościera 
się widok na panoramę stolicy. Znajduje się bowiem na 19 piętrze NYX 
Hotel Warsaw. Otwarty jest dla wszystkich – nie tylko dla gości hotelu. 
Menu oferuje zarówno klasyczne, znane drinki, czyste alkohole, jak 
i  ekstrawaganckie mixy – łącznie z  Pride of Leo, flagowym koktajlem 
lokalu. O aspekt kulinarny zadbała osobiście Jolanta Piotrowska – szefowa 
kuchni hotelu. Serwuje przygotowywane na grillu steki – klasyczne, ale 
i wegetariańskie oraz stek ze strusia.

Już teraz Ether zaprasza wszyst-
kich na wieczory z DJ-em i z mu-
zyką na żywo. W planie są również 
poranki z  jogą, projekcje filmowe 
i występy znanych polskich Drag 
Queen. A  to dopiero początek 
atrakcji, na które można liczyć 
w  NYX Hotel War-
saw.  Powierzch-
nia równa 
260 mkw. 
pozwala 
na orga-
nizację 
w Ether 
r ó ż -
n e g o 
rodzaju 
w y d a -
rzeń biz-
n e s o w y c h . 
Zawsze – do-
słownie i w przeno-
śni – na wysokim pozio-
mie.

 – Plany na otwarcie tej wyjąt-
kowej przestrzeni mieliśmy już 
wtedy, kiedy powstawał hotel. 
Naszym zdaniem nadszedł czas, 
kiedy śmiało musimy planować 
nowe inwestycje i  je realizować. 
Otwarcie Ether jest tego dowo-
dem  –  mówi  Paulina Kołodziej-
czyk, Multi Property Manager sie-
ci Leonardo Hotels w Polsce.

Nazwa Ether nie jest przypad-
kowa. To imię mitologicznego 
syna greckiej bogini nocy Nyx, 
która z  kolei dała nazwę marce 
hoteli. NYX Hotel Warsaw nale-
żący do grupy Leonardo Hotels, 

został otwarty w marcu 2021 
roku. Jest to pierwszy 

w  Polsce obiekt 
tej marki. Bły-

skawicznie 
z d o b y ł 
p o p u -
larność 
i  uzna-
nie go-
ści. To 
h o t e l 

inny, niż 
w s z y s t -

kie.  Wnę-
trze budynku 

definiuje modna 
n iekonwenc jona lność 

i wyrazistość. Elementy wizualne, 
w  połączeniu ze stylowo dobra-
nymi materiałami, oddają miejski 
styl i luźną, niezobowiązującą, at-
mosferę. W  NYX Hotel Warsaw 
sztuka street artu spotyka się ze 
strefą relaksu, a  modny design 
z  ciekawymi pomysłami prze-
strzennymi. Wystrój jest dziełem 
znanego projektanta wnętrz – 
Andreasa Neudahma.
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Ruszył Hotel Belmonte 
w Krynicy-Zdroju 
Obiekt znajduje się u  podnóża Góry Krzyżowej, bezpośrednio przy stoku 
narciarskim Henryk Ski i  w  pobliżu centrum uzdrowiska Krynica-Zdrój. 
– Belmonte jest miejscem, w  którym pozytywna energia ma swoje 
źródło. Najbardziej dumni jesteśmy z naszej gościnności, a cały zespół dba 
o  nawet najdrobniejszy element pobytu gości. Tak, aby każdy odnalazł 
tutaj wymarzony spokój i  relaks – zachęca Arkadiusz Labudda, dyrektor 
generalny.

Obiekt został zaprojektowany 
w  stylu nowoczesnego uzdrowi-
ska. Jego modernistyczna archi-
tektura została wkomponowana 

w krajobraz górski, a wnętrza na-
wiązują do bogatej historii Kryni-
cy-Zdroju. Jedynie krótki spacer 
dzieli go od słynnego Deptaka 
oraz pozostałych atrakcji, jakie 
ma do zaoferowania to popularne 
uzdrowisko.

Na siedmiu kondygnacjach 
znajduje się 251 stylowych po-
koi i  apartamentów urządzonych 
z dbałością o detale. Z okien roz-
ciąga się widok na panoramę Be-
skidu Sądeckiego, a także zaziele-
nione patio. W  hotelu dostępne 
są miejsca garażowe w podziem-
nym parkingu.

Goście mogą korzystać z prze-
stronnej restauracji oraz lobby 
baru wraz z tarasem widokowym. 
W  restauracja Aura serwowane 
są dania łączące smaki wybit-
nej europejskiej kuchni górskiej 
z tym, co unikatowe w regionalnej 
kuchni Beskidu Sądeckiego. Menu 
a’la carte, której autorem jest 
szef kuchni Mirosław Jabłoński 

to przełamanie klasyki, ale także 
szacunek dla lokalności i sezono-
wości. W  zróżnicowanym i  efek-
townym menu bufetowym nie 
zabraknie codziennych pokazów 
live cooking oraz menu dziecięce-
go przygotowanego z wyjątkową 
uwagą.

Strefa SPA & Wellness po-
wstała w  oparciu o  filozofię 
wellbeing czyli nieustannej 
troski o  najlepsze samo-
poczucie. Autorska oferta 
Moon Spa łączy innowacyj-

ne technologie z  bogactwem 
płynącym z  natury. Specjaliści 

wykonują starannie dobrane do 
potrzeb masaże, zabiegi i  rytu-
ały w  dziewięciu nowoczesnych 
gabinetach. Zaplecze wellness 
wyróżnia się bogatym komplek-
sem saunowym z  sauną fińską, 
parową, solną, ziołową, rodzinną 
oraz grotą lodową. Goście mają 
do dyspozycji duży, bo aż 25-me-
trowy basen wewnętrzny. Także 
strefę relaksu z leżakami przy ba-
senie, a także zewnętrzne jacuzzi 
znajdujące się na hotelowym pa-
tio i nowoczesną siłownię.

Belmonte jest hotelem przy-
jaznym rodzinom. Na dzieci cze-
ka towarzyszka zabaw, czyli ho-
telowa maskotka: Lama Belama. 
Resort zapewnia rodzinom liczne 
udogodnienia, takie jak odręb-
ną przestrzeń do zabaw – salę 
zabaw Belamy, szeroki pakiet 
animacji. Dodatkowo specjalną 
ofertę Kids SPA czy wieczor-
ne bajkowe kino. Dorośli w  tym 
czasie mogą zrelaksować się na 
zajęciach jogi lub aqua fitnes-
su, a  wieczorem spędzić miło 
czas przy kieliszku regionalnego 
wina i muzyce na żywo. Dla całej 

rodziny dostępna jest wypoży-
czalnia elektrycznych rowerów 
górskich. Wszyscy goście otocze-
ni są pełną opieką hotelowego 
Concierge, który pomaga w  za-
planowaniu czasu wolnego, gór-
skich tras oraz atrakcji lokalnych. 
Hotel jest obiektem przyjaznym 
zwierzętom.

Belmonte to również miej-
sce przygotowane do spotkań 
biznesowych. Od nowocze-
śnie wyposażonych trzech sal 

konferencyjnych, z  których jed-
na pomieści do 500 osób, przez 
autorskie menu dopasowane do 
charakteru wydarzenia, po pro-
fesjonalną opiekę nad każdym 
szczegółem i na każdym etapie.

Hotel Belmonte należy do in-
westycyjnej grupy deweloperskiej 
Belmonte Sp. z o.o. Sp. k. z War-
szawy, która realizuje nierucho-
mości mieszkaniowe i wypoczyn-
kowe w  Warszawie oraz w  miej-
scowościach wczasowych.

Gheorghe Marian Cristescu 
ponownie prezesem Polskiego 
Holdingu Hotelowego
Rada Nadzorcza spółki PHH wybrała Gheorghe Mariana Cristescu na 
prezesa spółki Polskiego Holdingu Hotelowego na kolejną, trzyletnią 
kadencję. Cristescu pełni nieprzerwanie tę funkcję od 2016 r. i dalej będzie 
kontynuował rozwój całej grupy PHH.
Gheorghe Marian Cristescu jest 
związany z  hotelarstwem od 25 
lat. Doświadczenie zawodowe 
zdobywał w  polskich oraz mię-
dzynarodowych sieciach hotelar-
skich: Radisson, Accor Hotels czy 
Best Western. Od kwietnia 2016 
r. pełnił funkcję prezesa zarządu 
Polskiego Holdingu Hotelowego 
(wcześniej Chopin Airport De-
velopment). Celem spółki jest 
konsolidacja zarządzania obiek-
tami hotelowymi, należącymi do 
Skarbu Państwa, w ramach grupy 
PHH, która jest jednym z naj-
większych graczy na 
rynku hotelowym 
w Polsce. Obec-
nie w  grupie 
znajduje się 
10 spółek 
z  54 obiek-
tami i  blisko 
6 tysiącami 
pokoi. W skład 
grupy PHH 
wchodzi Polski Hol-
ding Hotelowy, PHH Ho-
tele, Gliwicka Agencja Turystycz-
na, Wojewódzkie Przedsiębior-
stwo Usług Turystycznych, PHN 
Property Management. Także 

Przedsiębiorstwo Usługowe Hol-
tur, Interferie, Interferie Medical 
SPA, Geovita i  Elbest. Jako fran-
czyzobiorca współpracuje z  czo-
łowymi światowymi sieciami 
hotelowymi. Są to: Marriott In-
ternational, Hilton International, 
Best Western Hotels&Resorts, 
InterContinental Hotels Group 
i Louvre Hotels Group. 

Wraz z  upływem kadencji za-
rządu Polskiego Holdingu Ho-
telowego, zakończy się również 
kadencja członka zarządu PHH, 
którą od stycznia 2022 r. pełni 

Zbigniew Gryglas. Rada 
Nadzorcza spółki 

wybrała ponow-
nie Zbigniewa 
Gryglasa na ko-
lejną kadencję 
i powierzyła mu 
funkcję człon-
ka zarządu ds. 

zrównoważone-
go rozwoju. Nowa 

kadencja zarządu PHH 
rozpocznie się z  dniem na-

stępującym po odbyciu Zgroma-
dzenia Wspólników zatwierdza-
jącego sprawozdanie finansowe 
spółki za 2021 r.
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Zmiany personalne 
w warszawskich hotelach 
Radisson Hotel Group
W  ostatnim czasie w  dwóch hotelach sieci Radisson Hotel Group 
w  Warszawie: Radisson Blu Sobieski oraz Radisson Collection nastąpiły 
zmiany personalne. Nowymi osobami, które dołączyły do struktur sieci są 
Iwona Głuchowska – nowa dyrektor sprzedaży i marketingu na Warszawę 
oraz Michał Lebdowicz – nowy dyrektor operacyjny hotelu Radisson Blu 
Sobieski.

W  maju tego roku Iwona Głu-
chowska dołączyła do struktury 
clustrowej Radisson Hotel Group 
w Warszawie. Objęła a stanowi-
sko dyrektor sprzedaży i marke-
tingu na Warszawę. Swoje do-
świadczenie zawodowe zdoby-
wała w największych międzyna-
rodowych sieciach hotelarskich. 
Zaczynając od Starwood Hotels 
& Resorts od stanowiska w dziale 
organizacji wydarzeń i konferen-
cji. Później awansując w  struk-
turach sieci na stanowisko Key 
Account Managera w  sprzedaży 
aktywnej. Kolejnym wyzwaniem 
zawodowym była praca w struk-
turach sprzedaży centralnej 
Orbis, a  także Scandic AG jako 
dyrektor sprzedaży na Polskę. 
Kolejno Airport Hotel Okęcie 
również na stanowisku dyrektor 
sprzedaży. Przez ostatnie lata 
pracowała dla sieci IHG zarządza-
jąc działem sprzedaży Holiday 
Inn Warsaw City Centre, a  także 
równolegle jako Cluster Director 
of Sales MICE & Leisure Market. 
W pracy kieruje się zbudowanym 
przez lata profesjonalizmie. Wy-
sokich standardach we współ-
pracy zarówno z  pracownikami 
jak i gośćmi i dewizą promowaną 

przez sieć Radisson Hotel Group 
„Yes I Can”

Michał Lebdowicz posiada 
22-letnie międzynarodowe do-
świadczenie w  restauracjach 
i  hotelach. Michał Lebdowicz 
rozpoczął karierę w  gastronomi 
w  krakowskiej restauracji Wentzl. 
Po ukończeniu studiów wyjechał 
do Wielkiej Brytanii. Tam więk-
szość czasu pracował w  restau-
racji w  Manchesterze prowadzo-
nej przez jednego z  najbardziej 
rozpoznawalnych szefów kuchni, 
posiadającym 2 gwiazdki Michelin 
– Michealem Caines. To właśnie 
te doświadczenie ukształtowało 
go i  ogromnie rozwinęło zawo-
dowo. Następnie rozpoczął pracę 
w  hotelarstwie pracując w  Liver-
poolu i Manchesterze. Tam awan-
sował na stanowisko dyrektora 
operacyjnego w  Richmond hotel. 
A  także dyrektora operacyjnego 
pionu Food & Beverage w hotelu 
Pendelum połączonym z  jednym 
z największych centrów konferen-
cyjnych w północnej Anglii – Man-
chester Conference Center. Po po-
wrocie do Polski nawiązał współ-
pracę z IHG obejmując stanowisko 
Dyrektora Food & Beverage w Ho-
liday Inn City Center w Warszawie.

Nowy dyrektor gastronomii 
w InterContinental Warszawa
Maciej Dudzik został mianowany nowym dyrektorem gastronomii w stołecznym 
InterContinentalu. Z wyróżnionego jako Five-Star Forbes property – Cap Juluca, 
a Belmond Hotel na Wyspach Kanaryjskich trafił do Warszawy.

Maciej zaczynał w  The Ritz-
-Carlton w  Irlandii. Na początku 
odpowiadał za projekt zmian 
w  Restauracji Gordona Ramsay. 
W  czasie prawie pięciu lat pracy 
dla The Ritz-Carlton Hotel Com-
pany L.L.C. Dudzik odpowiadał 
m.in. za renowację i  re-launch 
restauracji i barów. W 2013 objął 
funkcję kierownika gastronomii 
w The Ritz-Carlton w Niemczech.

W  2014 roku Maciej przeniósł 
się do Kanady, aby zarządzać re-
stauracją Toca w The Ritz-Carlton 
Toronto, we współpracy z  Oli-
verem Glowig uznanym szefem 
kuchni z dwiema gwiazdkami Mi-
chelin. Powrót do Irlandii w  2015 
roku wiązał się dla Macieja z  no-
wym projektem, renowacji 
i  ponownego otwar-
cia restauracji oraz 
przestrzeni ban-
kietowej w hote-
lu The Westbury, 
który należy do 
Leading Hotels of 
the World.

Po dwóch latach 
Maciej Dudzik wrócił 
do The Ritz-Carlton. Tym 
razem na Bliski Wschód (Bahrain), 
gdzie zarządzał 13 restauracjami, 
a  także barami oraz przestrzenią 

bankietową na ponad 2000 osób. 
Kolejne wyzwanie czekało na 
niego w  Puerto Rico w  Dorado 
Beach, a  Ritz-Carlton Reserve 
Hotel. Wraz z  zespołem był od-
powiedzialny za otwarcie hotelu 
po renowacji spowodowanej hu-
raganem w 2018 roku. Hotel dziś 
jest w  światowej czołówce i  zo-
stał wyróżniony: Five-Star For-
bes, AAA Five Diamond Award, 
Conde Nast Traveler as #1 Top 50 
Resorts in the Caribbien. Także 14 
The best Resorts in the World.

Po 16 latach pracy w  najlep-
szych i  najbardziej luksusowych 
hotelach na świecie Maciej Du-
dzik wraca do Polski, aby wyko-

rzystać międzynarodowe do-
świadczenie w  hotelu 

InterContinental 
Warszawa. Ma-

ciej Dudzik 
przyjechał do 
Polski z  żoną 
i  czwórką 
dzieci oraz 

psem. Pasją 
Macieja jest 

sport, a  zwłaszcza 
koszykówka, którą 

uprawiał zawodowo, zanim 
pochłonęła go kariera w hotelar-
stwie.

Kolejne obiekty w Grupie 
Polskie Hotele Niezależne
Hotel Kristoff położony jest w  miejscowości niedaleko Kalisza. Jego 
właścicielami jest małżeństwo Anna i Krzysztof Chenczke. Salio Equisport 
Resort powstał głównie z myślą o pasjonatach jeździectwa oraz obcowania 
z  naturą. Położony jest w  spokojnej okolicy, nieopodal Łodzi. Obiekty 
właśnie przystąpił do Grupy Polskie Hotele Niezależne.

– Przyłączyliśmy się do Grupy, po-
nieważ widzieliśmy taką potrzebę 
uczestnicząc w  organizowanych 
przez Polskie Hotele Niezależne 

wydarzeniach. Spodobało nam 
się ich przesłanie, ale i  panująca 
na nich otwartość i  rodzinna at-
mosfera. Ta Grupa prawdziwie 
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jednoczy hotelarzy, wiec  po-
stanowiliśmy dołączyć do tego 
przedsięwzięcia i  razem współ-
pracować – mówi Anna Chencz-
ke, właścicielka obiektu.

Ja natomiast uważam, że Gru-
pa PHN daje nam wszystkim nie-
samowitą energię do działania. 
Jest dla nas inspiracją, platformą 
do wymiany wiedzy i  doświad-
czeń. Z  jednej strony nowocze-
sna organizacja, z  drugiej pełna 
szacunku do lokalnych tradycji 

i przede wszystkim ludzi – mówi 
Agnieszka Domagała, dyrektor 
hotelu Kristoff.

– Przyłączyliśmy się do Pol-
skich Hoteli Niezależnych, ponie-
waż to wyjątkowo zintegrowana 
Grupa, serdeczni ludzie i rodzinna 
atmosfera na spotkaniach, w któ-
rych miałam możliwość uczestni-
czyć. Od jakiegoś czasu obserwu-
jemy z  jaką energią, pasją, w  jak 
bardzo szerokim spektrum ho-
telarze Grupy współdziałają i  jaki 
wkład wnoszą w rozwój i promo-
cję polskich hoteli, a tym samym 
polskiej turystyki. Utożsa-
miamy się również z war-
tościami PHN, które na 
co dzień pielęgnujemy 
w Salio Equisport Re-
sort: nowoczesność, 
ale z  pełnym posza-
nowaniem tradycji, 
gościnność, ale taka, 
z  której powinna sły-
nąć Polska – mówi 
Paulina Wyszkowska wła-
ścicielka obiektu. – I  jeszcze 

jeden aspekt, być może kluczo-
wy, który z pewnością zaważył na 
mojej ostatecznej decyzji o  do-
łączeniu do Grupy. W  Polskich 
Hotelach Niezależnych kobiety 
nie tylko mają swój głos, ale cała 
organizacja promuje ich ogromną 
rolę w  turystyce. Zorganizowane 
wydarzenia jak Konferencja Ko-
bieta Hotelarz czy Campy Hote-
larek, stworzyły doskonałą możli-
wość do spotkania się wielu fan-
tastycznych, inspirujących kobiet 
z branży, a wyjątkowa atmosfera 
sprzyjała nawiązaniu wartościo-
wych dyskusji i  trwałych relacji 

biznesowych. Uważam to za 
niezwykle cenną inicjatywę, 

której efekty są nie do prze-
cenienia. Udział w  wyda-
rzeniach organizowanych 
przez PHN pozwolił mi na 
własną ocenę organizacji, 
z  całą pewnością profesjo-

nalnej, szczerze otwartej na 
współpracę z polskimi obiek-

tami, do której dzisiaj i ja, z nie-
kłamaną przyjemnością mogę 
Państwa zaprosić – dodaje.

– To dla nas ogromne wyróż-
nienie i  zaszczyt, że kolejne, ro-
dzime obiekty hotelarskie zaufały 
nam i dołączyły do Grupy Polskie 
Hotele Niezależne. Mamy w swo-
im gronie kolejnych fantastycz-
nych hotelarzy, dla których jak-
że bliskie są: tradycja, szacunek, 
współpraca i wzajemne wsparcie. 
Dziękujemy i  życzymy udanej 
współpracy – mówi Elżbieta Len-
do, prezes zarządu Fundacji Pol-
skie Hotele Niezależne.
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Arche rusza  
z nową inwestycją
Złockie to miejscowość w ścisłej strefie uzdrowiskowej, gdzie najcenniejszym 
skarbem są źródła leczniczych wód mineralnych. W tej strefie, nad doliną 
Popradu, góruje obiekt, który dawniej był tętniący życiem ośrodkiem 
Metalowiec. Teraz, dzięki spółce Arche, otrzyma drugie życie i  odzyska 
swoje walory uzdrowiskowe. 

Arche Metalowiec Muszyna za-
oferuje około 350 pokoi hote-
lowych. Z  uwagi na to, że Me-
talowiec ma modernistyczną 
architekturę, pokoje są wysokie, 
a  z  każdego rozpościera się wi-
dok na dolinę i pasma gór. Nowy 
hotel odda do dyspozycji gości 
również zaplecze konferencyjne 
obejmujące ok. 800 mkw., restau-
rację i skybar. Na terenie znajdzie 
się pijalnia wód mineralnych oraz 
strefa rekreacyjna i  zabiegowa, 
a  także baseny i  jacuzzi. Dla naj-
młodszych powstanie plac zabaw.

– Mieszkam na odludziu 
i  chętnie bym tu zamieszkał, 
więc trafiliśmy w dobre miejsce. 
Szczególnie lubimy lokalność, 
historię, dziedzictwo. Tu będzie-
my na pewno, mieli możliwość, 

żeby pokazać, jak potrafimy 
uszanować to, co było wcześniej. 
Tu skupiało się życie Muszyny, 
obiekt był bardzo rozpoznawalny 
i chciałbym, żeby znów tak było – 
powiedział Władysław Grochow-
ski, prezes Arche.

– Na pierwszy rzut oka może 
tego potencjału, aż tak nie widać, 
ale to, co ukrywa się w środku, te 
detale, świadczą o wysokiej jako-
ści tego obiektu. Projektanci, któ-
rzy pracowali przy tym obiekcie, 
bardzo szczegółowo pochodzili 
do detali. Myślę, że Arche Meta-
lowiec Muszyna to będzie bar-
dzo ciekawy projekt, gdzie uda 
nam się zachować, jak najwięcej 
elementów, które wykorzysta-
my – podkreślił Piotr Grochowski, 
główny architekt Arche.

Hotele miejskie mogą powalczyć 
o nowego klienta

Z głębokim smutkiem przyjęliśmy wiadomość o śmierci 

Tadeusza Gołębiewskiego

Wyrazy żalu i współczucia
Rodzinie, Biskim i Współpracownikom

Składa redakcja Świata Hoteli  
wraz z całym zespołem BROG B2B

– Po okresie niebytu ten obiekt 
zyska nowe życie i  odpowiedni 
standard, który na pewno ścią-
gnie mnóstwo turystów, 
jak również tych 
osób, któ-
re będą 

chciały odzyskać 
zdrowie. My na terenie 
Muszyny takie możliwości daje-
my. Rzeczywiście to był obiekt 
bardzo znaczący dla Muszyny, 
wręcz powiedziałbym, że to był 
obiekt kultowy, tu się kiedyś 

mieściło sanatorium, który na 
tamte czasy spełniał bardzo pod-
wyższone warunki, jeżeli chodzi 

standard. Znajdował 
się tu basen, 

co nie było 
w t e d y 

p o w s z e c h n ą 
sytuacją, była też 

sala teatralna, oraz mała pijalnia 
z  wodą mineralną dostępną dla 
kuracjuszy – tłumaczył dr Jan 
Golba, burmistrz Miasta i  Gminy 
Uzdrowiskowej Muszyna.
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ARTYKUŁ SPONSOROWANY

Gwiazdkowe hotele zlokali-
zowane w  atrakcyjnych czę-
ściach dużych polskich miast 

mierzą się dziś z  wieloma wyzwa-
niami. Minie jeszcze trochę czasu, 
zanim klient, do którego kierowa-
ły swoją ofertę, na dobre powróci. 
Spotkania branży MICE, podróże 
biznesowe, targi, konferencje, mię-
dzynarodowe eventy kulturalne – te 
wydarzenia powoli wracają do ka-
lendarzy, a to one w czasach przed-
pandemicznych generowały naj-
większy przepływ klientów w  tych 
obiektach. Równolegle doświadcze-
nia ostatnich dwóch lat wytworzyły 
nowy trend na turystykę lokalną, 
podróże blisko miejsca zamiesz-
kania oraz rodzinne city breaki do 
dużych miast. Podróżujące rodziny 
z  dziećmi okazują się targetem, na 
który warto zwrócić uwagę i przygo-
tować dla nich odpowiednią ofertę. 
Dodatkową korzyścią z  otworzenia 
się na tę grupę klientów jest fakt, 
że dysponują oni Bonem Turystycz-
nym, który został przedłużony do 
30 września br. i  może zostać wy-
korzystany na pokrycie np. kosztu 
noclegu czy innych miejskich atrak-
cji. Niepewne czasy zdecydowanie 
wymagają dywersyfikacji działań 
biznesowych, a  projekt #Miasto-
Turystyka wychodzi naprzeciw tym 
wyzwaniom i  zachęca hotelarzy 
z dużych miast do szukania nowego 
modelu biznesowego.

– IGHP aktywnie przekonuje ho-
telarzy, że warto być elastycznym 
w  obecnym czasie i  dostosowywać 
swoją ofertę do nowego segmentu 
rynku. Miejskie hotele mają wiele 
atutów, a  przy niewielkim nakładzie 
sił ich atrakcyjność dostrzegą właśnie 
podróżujące rodziny z dziećmi. Przed 
nami długi weekend w czerwcu i se-
zon wakacyjno-urlopowy. To świet-
na okazja dla dużych podmiotów, 
by zdecydować się na przyjmowanie 
płatności Polskim Bonem Turystycz-
nym i  otworzyć się tym samym na 
nowych klientów. Program został 

przedłużony do 30 września, dlatego 
tym bardziej warto wykorzystać tę 
okazję – uważa Marcin Mączyński, 
sekretarz generalny IGHP.

 NOWY SEGMENT RYNKU 
– PODRÓŻUJĄCE RODZINY 
Dla współczesnych rodziców po-
siadanie dzieci nie oznacza ogra-
niczania ich mobilności, wręcz 
przeciwnie. Wybierają aktywne 
spędzanie czasu podczas dłuższych 
i krótszych wyjazdów, a odwiedze-
nie dużych miast jest w  ich kręgu 
zainteresowań. Upatrują w  nim 
także jednego ze sposobów na 
przekazywanie wiedzy o  świecie 
swoim dzieciom. Z  tego względu 
robią dogłębny research i  szukają 
takich ofert, które będą atrakcyjne 
dla rodzin. Designerskie, nowocze-
śnie urządzone kilkugwiazdkowe 
hotele dysponują wieloma usłu-
gami, które z  powodzeniem mogą 
przyciągnąć rodziny z  dziećmi. Ba-
sen, sauna, strefa spa, sala fitness, 
bezpłatne śniadanie i  pralnia na 
miejscu oraz całodobowa obsługa 

– to biznesowy standard, kojarzony 
częściej z usługami dostępnymi na 
zagranicznym rodzinnym all inclu-
sive w dobrym hotelu. A może być 
dostępny również w Polsce. 

Wprowadzenie do miejskich ho-
teli takich usług jak: kluby i  opieka 
dla dzieci, rodzinne gry a także spe-
cjalnych pakietów skorelowanych 
z  ofertami w  ramach współpracy 
z  ośrodkami kultury, sportu, mu-
zeami czy parkami tematycznymi 
w mieście, wprowadzenie dodatko-
wych rabatów i zniżek może wpły-
nąć także na wydłużenie pobytów 
tego segmentu klientów.

– Analizując potencjalne nowe 
grupy klientów, ich oczekiwania 
i  zachowania, hotelarzom nie powi-
nien umknąć fakt, że konsumenci 
cenią rekomendacje innych klientów 
i chętniej decydują się na korzystanie 
z usług marek, które mają dobre opi-
nie, a jakość świadczonych przez nie 
usług jest zweryfikowana przez od-
powiednie certyfikaty. Planując roz-
wój swojej oferty warto przystąpić do 
projektu Certyfikat Dobrych Praktyk 
POT, który w  tym roku skierowany 

jest także do podmiotów, które nie są 
uczestnikami programu Polski Bon 
Turystyczny, ale prowadzą działal-
ność na terenie Polski i  zapewniają 
ofertę oraz udogodnienia dla rodzin 
z dziećmi lub potrzeb osób z niepeł-
nosprawnościami, obiektów zloka-
lizowanych na terenach wiejskich, 
realizujących usługi prozdrowotne, 
turystykę zrównoważoną, zapew-
niają bezpieczeństwo sanitarne lub 
są obiektami z  sektora MICE. Cer-
tyfikowany obiekt hotelowy z  ela-
styczną ofertą dla rodzin z  dziećmi, 
ma szansę wyprzedzić konkurencję 
w  biznesowo niepewnych czasach – 
uważa Anna Salamończyk-Mochel, 
wiceprezes Polskiej Organizacji 
Turystycznej.

Inicjatywa #MiastoTurystyka 
jest jednym z  elementów prowa-
dzonych przez Polską Organizację 
Turystyczną działań wzmacniają-
cych promocję krajowej turystyki 
oraz aktywizujących beneficjentów 
– m.in. w ramach szerokiej akcji sms 
– do wykorzystania Polskiego Bonu 
Turystycznego do końca września 
2022 roku.

Hotele miejskie mogą powalczyć 
o nowego klienta

Pandemia Covid-19, ograniczenia w podróżach zagranicznych i wybuch wojny w Ukrainie – te zdarzenia zadały bolesne ciosy hotelom 
w dużych miastach, ukierunkowanym na klienta biznesowego lub premium. Okazuje się jednak, że rodzicie z dziećmi dysponujący Bonem 
Turystycznym to grupa, która może pomóc takim obiektom przetrwać trudne czasy. Właśnie ruszyła wspólna inicjatywa Izby Gospodarczej 

Hotelarstwa Polskiego i Polskiej Organizacji Turystycznej #MiastoTurystyka, skierowana do hoteli miejskich.
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Jaka była idea powstania organizacji? Czy na przestrzeni 25 lat 
działalności nie straciła na swojej aktualności? 

Kazimierz Kowalski: Sprawą indywidualną każdego z hote-
larzy jest to, w jaki sposób myśli o swoim obiekcie. Może roz-
patrywać go wyłącznie w kategoriach biznesowych i traktować 
jako oddzielną jednostkę, albo patrzeć szerzej i upatrywać szan-
sy w działaniu z  innymi, we wspólnej sprawie. Istotą pomysłu 
stworzenia organizacji było to, aby uświadomić hotelarzom 
kierunek myślenia nie tylko o  sobie i  swoim hotelu, ale także 
o poszukiwaniu partnerów oraz korzystaniu z tego partnerstwa. 
Zależało mi, aby zbudować wspólnotę, która będzie się wzajem-
nie wspierać i działać na rzecz wspólnego dobra. Moim zdaniem 
ta idea nic nie straciła na aktualności. 

W tym roku organizacja zrzeszająca 
Polskie Hotele Niezależne, działająca 
uprzednio pod marką Polish Prestige 
Hotels oraz Harmony Polish Hotels, 

obchodzi 25-lecie działalności. Przez 
te lata i nieustannie integruje hotele, 

skupiając się na tożsamości regionalnej 
i lokalnej, na polskim dziedzictwie 

kulturowym oraz tradycyjnej gościnności. 
Nasza redakcja miała ogromny 

zaszczyt spotkać się i porozmawiać 
z założycielem Fundacji i prezesem 

honorowym Kazimierzem Kowalskim, 
byłymi prezesami – Krzysztofem 

Jędrochą i Tadeuszem Cieślikiem, a także 
aktualnie zarządzającą Grupą – Elżbietą 
Lendo. Opowiedzieli nam o początkach, 
założeniach, a także zmieniających się 

oczekiwaniach hotelarzy oraz życzeniach 
na kolejne lata.
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Elżbieta Lendo: Aż trudno uwierzyć, że za nami już 25 lat nie-
zwykle ciekawej współpracy polskich hoteli i hotelarzy z dużym 
dorobkiem. Ale rzeczywiście, nasze współdziałanie, wspólne po-
mysły, codzienne wsparcie w bieżących sprawach i aktywność 
na rzecz polskich hoteli i branży hotelarskiej w Polsce sprawia, 
że idea przewodnia założenia organizacji jest nadal aktualna. 

Nadal z dumą zrzeszamy i wspieramy polskie hotele nieza-
leżne. Dziś wzbogaceni 25 latami doświadczenia i dorobku wie-
lu niezwykle wartościowych ludzi, hotelarzy, którzy są, czy na 
przełomie lat byli, związani bezpośrednio z naszą organizacją.

A jak to się wszystko zaczęło? 
KK: 25 lat temu pracowałem w warszawskim Hotelu Jan III 

Sobieski. Obserwowaliśmy już w naszym kraju ekspansję sieci 
hotelowych. Musiałem zastanowić się nad tym, w  jaki sposób 
wybić się na tle obiektów z międzynarodowym logo i jak poka-
zać wartość hotelu niezależnego. Według mnie, hotele sieciowe 
nie do końca są w  stanie wydobyć to, co typowe dla regionu, 
jego tożsamości, historii, gościnności czy kuchni, a  także tego, 
co chciałoby się widzieć w pracy personelu. Dla mnie celem było 
to, aby gość, który przychodzi do hotelu czuł się wyjątkowo pod 
każdym względem, aby nigdy nie usłyszał słowa „nie”, aby per-
sonel mu służył. Niektórzy mówią pomagał, ale dla mnie praca 
w hotelu jest służbą, w pozytywnym i dumnym tego słowa zna-
czeniu. 

Ale wracając do sedna, zacząłem szukać partnerów, którzy 
mogliby pomóc mi w uwypukleniu siły hoteli niezależnych. Za-
prosiłem przedstawicieli dziewięciu obiektów do Warszawy. 
Podpisaliśmy porozumienie o współpracy, mającej na celu po-
kazywanie wartości regionów. Wszystkie działania, jakie podję-
liśmy – wspólna promocja, książka „Polskie smaki”, popularyzo-
wanie kuchni regionalnych, tworzyły bardzo ciekawą mozaikę 

produktową. Okazało się, że mamy do zaoferowania coś więcej 
niż jeden program. Udostępniliśmy ulotki, plakaty, informatory. 
W  każdym hotelu czy pokoju, o  każdym obiekcie. Wzajemnie 
się promowaliśmy. Mieliśmy mnóstwo rozmów z gośćmi, któ-
rzy bardzo pozytywnie odbierali to, że w jednym hotelu mogą 
znaleźć informacje o innym, znajdującym się w zupełnie innym 
mieście, regionie. Cała filozofia miała na celu pokazywanie wielu 
twarzy, ale połączonych w jedną. 

Na etapie tworzenia programu, przykładaliśmy dużą wagę 
do tego, aby nasze hotele były centrami informacji turystycznej, 
aby dawały coś więcej niż nocleg i gastronomię. Aby populary-
zowały lokalność i  regionalność, umiały wspierać się w obsza-
rze sprzedaży oraz wspólnych zakupów. Wierzyliśmy, że razem 
mamy większe możliwości zdobycia gości i negocjacji z dostaw-
cami. I  tak rzeczywiście się działo. Mieliśmy wspólny program 
rezerwacyjny oraz program lojalnościowy. Stworzyliśmy grupę 
oryginalnych hoteli. 

Powiedzieli Państwo, że idea powstania nie zmieniła się. 
Była i jest podstawą działalności Fundacji. A jak na przestrzeni 
tych lat zmieniały się oczekiwania hotelarzy wobec organizacji? 
Jak kształtował się zakres działalności wraz z zachodzącą 
w branży transformacją?

KK: To bardzo ciekawe pytanie, jednak odpowiedź nie jest 
satysfakcjonująca z  mojego punktu widzenia. Hotelarze ocze-
kują tu i teraz przyrostu sprzedaży oraz obłożenia. Przeważnie 
pytają: „Co ja będę z  tego miał?”. Jako organizacja nie chcieli-
śmy i nie chcemy rozmawiać w takich kategoriach. Organizacje 
buduje się latami. Korzyści z uczestnictwa w niej, pojawiają się 
na przestrzeni czasu, nie od razu. Powiem tak, to jest problem 
niezrozumienia pewnych kwestii, z którymi trzeba się przebijać. 
Ważne jest, aby hotelarze zrozumieli, jakie są założenia Fundacji 
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i że nie tylko pieniądze są ważne, ale też sposoby wspierające 
ich pomnażanie. Jako grupa powinniśmy szukać odpowiedzi 
na pytanie, na ile my, naszą różnorodnością oferty grupowej, 
przywiązaniem do wartości regionalnych, wspomaganiem się 
na zasadzie synergii w grupie, możemy „podbijać” rynek. I tu nie 
chodzi o to, aby walczyć o miejsce, bo tego jest jeszcze sporo, ale 
swoją działalnością wybijać się ponad innych. To jest twarz, któ-
rej nie powinniśmy zmieniać, ale równocześnie dostosowywać 
sposoby i narzędzia współpracy do zmian rynkowych. 

Krzysztof Jędrocha: Na pewno od lat nie zmieniła się jed-
na kwestia – hotelarze zawsze oczekiwali większej liczby gości. 
Poza tym tego, że goście będą skłonni zapłacić więcej. Na róż-
nym etapie te potrzeby były inaczej wyrażane. My staraliśmy 
się zawsze na nie odpowiadać, chociażby poprzez nasz program 
lojalnościowy czy działania prosprzedażowe.

Na pewno od lat borykaliśmy się z niezrozumieniem ze stro-
ny hotelarzy. Wydaje mi się, że swoimi działaniami za bardzo 
wyprzedzaliśmy to, co działo się na rynku, różne trendy. Nie do 
końca potrafiliśmy się przebić z naszymi propozycjami, ponie-
waż często były dużą nowością dla wielu hotelarzy. 

Tadeusz Cieślik: Naszą działalność zaczęliśmy w  czasie 
transformacji – wprowadzano nowe sieci, otwierano kolejne 
obiekty, byliśmy bardziej otwarci na świat. Pamiętam, że zawsze 
nasi partnerzy oczekiwali dużej jakości w całej organizacji oraz 
innych obiektach i  my także przywiązywaliśmy do tego dużą 
uwagę. 

Często towarzyszyło nam zastanawianie się, w którą stronę 
mamy iść, gdzie podążać, a  także gdzie jesteśmy i  co chcemy 
osiągnąć. Te pytania towarzyszyły nam zawsze. Ciągle trzeba 
było nadążać za tym, co się dzieje.

Myślę, że będąc w  grupie jesteśmy w  stanie szybciej po-
znawać nowe trendy i  dzięki temu błyskawiczniej na nie re-
agować. W  ramach organizacji od zawsze wymienialiśmy się 

doświadczeniami, wiedzą, tym co nas spotyka i jakie mamy na 
to rozwiązania. Dzięki temu mogliśmy i nadal możemy działać 
efektywniej. 

KK: To, co zaczęliśmy obserwować jeszcze na samym począt-
ku, to rozbieżność między oczekiwaniami właścicieli a dyrekto-
rów. Powołaliśmy wówczas Radę Programową złożoną z właści-
cieli. Chcieliśmy mieć świadomość, jaka jest ich wizja oraz w jaki 
sposób spełnić ich oczekiwania. 

Pani prezes, a jak to wygląda z dzisiejszej perspektywy? 
EL: Zanim odpowiem na to pytanie, odniosę się do moich 

przedmówców i zarazem poprzedników na stanowisku prezesa 
Fundacji, którym przy okazji dziękuję za wszystko, co udało się 
zrobić dla polskich hotelarzy i naszej organizacji przez wszystkie 
te lata, co dzisiaj w większości z dumą możemy kontynuować.

Wyraźnie trzeba podkreślić, że nie jesteśmy instytucją nasta-
wioną na zysk. Pracujemy dla hoteli i współpracujemy z  tymi, 
które widzą sens współdziałania, które wnoszą swój wkład i za-
angażowanie w realizację wspólnych projektów. To nas zdecy-
dowanie wyróżnia i  jest wartością, którą pielęgnujemy ponad 
wszystko. Co się zmieniło? Obserwujemy, że hotelarze bardziej 
niż uprzednio, może wbrew trudnym czasom, potrzebują bez-
pośrednich spotkań, bycia razem, wsparcia nierzadko bieżącego, 
operacyjnego, działania wspólnie. Dlatego w ostatnich latach, 
wychodząc naprzeciw tym oczekiwaniom, wzbogaciliśmy nasz 
program o  wydarzenia integrujące branżę, jak akcja z  DKMS, 
Dzień PHN, Bal Hotelarza, Konferencja Kobieta Hotelarz czy też 
Campy Hotelarek, które poza wartością samą w sobie pokazują 
naszą organizację i hotele jako energiczną, odpowiedzialną spo-
łecznie hotelarską drużynę. Jestem przekonana, że umacniają 
naszą tożsamość i budują Rodzinę. A liczba znakomitych gości, 
nawet spoza naszej Grupy, często autorytetów w naszej branży, 
na poszczególnych wydarzeniach PHN zaświadcza, że jesteśmy 
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grupą otwartą na współpracę z kolejnymi hotelami i nigdy nie-
zamkniętą na potrzeby branży. 

Na przestrzeni tych lat był obiekty, które odeszły z organizacji. 
Dlaczego? 

KK: Cały czas mam problem z pełną odpowiedzią na to py-
tanie, bo każdy przypadek jest inny. Jedni oczekiwali natych-
miastowych efektów sprzedażowych, inni zmieniali status 
własnościowy hoteli, jeszcze inni nie godzili się na zadania lub 
ograniczenia wynikające z uchwał podejmowanych większością 
głosów przez członków Rady Hoteli, a  jeszcze inni po jakimś 
czasie przynależności decydowali się na samodzielną promocję 
swojej marki. Od początku mówiliśmy otwarcie, co możemy dać 
i w czym pomóc. Ale z drugiej strony chcielibyśmy mieć partne-
ra, który będzie mówił, co chce i jak możemy wspólnie coś zro-
bić. Zdarzało się, że niektóre hotele nie wypełniały wspólnych 
ustaleń przyjmowanych uchwałami Rady Hoteli, a  to obniżało 
skuteczność synergii w grupie.

Ale mimo wszystko, bardzo się cieszę, że jestem w tej rodzi-
nie. Nawet jak jedni odchodzą, to drudzy przychodzą po to, by 
wspólnie działać i tworzyć coś nowego. 

TĆ: Ktoś kiedyś powiedział, że dochodziło do nieporozumień, 
bo w naszej organizacji była za duża demokracja. Ale my nadal 
w nią wierzymy (śmiech). Będąc przy demokracji warto powie-
dzieć o jednym z naszych obszarów działalności, czyli wsparciu 
Członków w kwestiach prawnych i legislacyjnych. 

EL: Muszę przyznać, że te kwestie, czyli wspólne działanie 
w obszarze prawnym i ustawodawczym, bardzo pomagały nam 
w czasie pandemii. Nasza grupa jest bardzo mocno zaangażo-
wanym uczestnikiem prac okołorządowych. Pandemia pokaza-
ła, jak ważna jest współpraca na poziomie operacyjnym. W tym 
czasie siła grupy mocno wybrzmiała. Świat stanął „na głowie”, 
wiec jako organizacja powinniśmy dostosować się i  wyjść na-
przeciw oczekiwaniom i sprostać potrzebom. 

Dzisiaj, w obecnych czasach i stanie naszej branży budowa-
nie jest znacznie trudniejsze, zaś pielęgnowanie tego co mamy 
niezwykle istotne.

Ale przeszkody powinniśmy traktować jako okazje (śmiech). 
KK: M.in. ze względu na możliwość działania w tych obsza-

rach, zdecydowaliśmy się upodmiotowić naszą inicjatywę i po-
wołać do życia Fundację pod ówczesną nazwą Polish Prestige 
Hotels. Chcieliśmy być partnerem do rozmów z rządem, tworzyć 
rozwiązania, z których mogła korzystać cała branża. Musieliśmy 
walczyć o swoją pozycję. 

Jakie były kluczowe momenty w działalności Fundacji i jej 
największe sukcesy?

EL: Myślę, że każda nowa osoba na stanowisku prezesa two-
rzyła historię, która jest równie ważna. Każda decyzja była kro-
kiem milowym w  działalności organizacji. Choć zawsze, przez 
każdą kadencję, najważniejsze było i  jest zachowanie korzeni 
oraz tradycji przy niezmiernie dobrym tempie poruszania się do 
przodu.

Jestem dzisiaj osobą uprzywilejowaną. Jako prezes repre-
zentuję organizację od trzech lat. Mam obok siebie moich Ko-
legów Prezesów, którzy tworzyli tę niezwykłą historię naszej 

organizacji. Także z doświadczeniami, z których czerpię. Jestem 
beneficjentem ich doświadczeń (śmiech). 

TĆ: Tych sukcesów było na pewno wiele. Natomiast dla mnie 
jednym z największym było to jak zmieniliśmy sposób funkcjo-
nowania. Już nie tylko dyskutowaliśmy, ale przede wszystkim 
formalizowaliśmy decyzje i wprowadzaliśmy w życie organiza-
cji. Druga sprawa to powołanie Fundacji. Myślę, że to był bardzo 
kluczowy moment. 

A co było i jest największym wyzwaniem?
KJ: Utrzymanie sensownej liczby obiektów, która da stabili-

zację ekonomiczną Fundacji. Taką, dzięki której będziemy mo-
gli podejmować różnego rodzaju działania w  Grupie, chociażby 
wizerunkowe. To zawsze było bardzo trudne, ponieważ zawsze 
były i są hotele, które będą odchodzić. I tu nie chodzi o jakieś nie-
właściwe założenia Fundacji czy błędy w  komunikacji. Według 
mnie wina leży w braku zrozumienia naszej idei przez niektórych 
hotelarzy. Część z nich nie była w stanie zrozumieć, że należenie 
do organizacji wiąże się nie tylko z podejmowaniem decyzji, ale 
także – co najważniejsze – z przestrzeganiem zasad z nich wy-
nikających. Zapewne każdy z prezesów zgodzi się, ze mną, że od 
zawsze, dla każdego był to spory problem. 

Osobiście dziwię się wielu polskim przedsiębiorcom, że są 
w stanie płacić grube pieniądze, aby uzyskać szyld znanej sieci, 
a nie są zainteresowani wzmacnianiem własnej marki i przystą-
pieniem do Grupy, która wspólnie z nim będzie działać na rzecz 
promocji obiektu. 

Wspólne cele i wartości nie tylko integrują Członków Grupy, 
ale również przynoszą hotelarzom wymierne korzyści. 
Jakie konkretnie? Jakich argumentów używali Panowie 
w rozmowie z hotelami dotychczas, a których Elu używasz dziś?

KJ: Podczas swojej kadencji głównie promowałem działania 
ekonomiczne i pokazywałem hotelom, ile realnie mogą zyskać 
po przyłączeniu do Grupy. Mam jednak świadomość, że pienią-
dze nie zawsze, wbrew pozorom, są dla ludzi najważniejsze. 

EL: Masz rację. Rzeczywiście ostatnie lata pokazały, że hotela-
rze oczekują od nas czegoś więcej lub czegoś innego. Nie dla każ-
dego matematyka jest najważniejsza. Hotelarzom zależy na tym, 
aby należeć do wiarygodniej, działającej etycznie i na rzecz bran-
ży organizacji. Oni wiedzą, że w sposób diametralny nie zwięk-
szymy sprzedaży, ale dajemy poczucie przynależności do grona 
wyjątkowych obiektów. Z rozmów z nowymi obiektami wynika, 
że oczekują wsparcia prawnego, merytorycznego, operacyjnego, 
także z  zakresu promocji, marketingu. Wewnętrznie tną kosz-
ty związane z tymi obszarami działalności i oczekują, że znajdą 
rozwiązania oraz wsparcie w  takiej organizacji, jak nasza. Chcą 
wymiany doświadczeń, udziału w różnego rodzaju wydarzeniach 
czy akcjach. To jest niezwykle istotne, szczególnie w obecnych 
czasach, w których zmagamy się z wieloma trudnościami i wy-
zwaniami. Poprzez sprzedaż naszych produktów m.in. vouche-
rów dajemy Członkom również wymierne korzyści finansowe. 

Bycie Prezesem PHN to...? 
KK: Prezesem zarządu Fundacji PPH byłem od jej powstania 

w 2007 r. do wiosny 2013 r., więc moja odpowiedź wynika z do-
świadczeń pracy w tamtym okresie (częściowo też z obserwacji 

WYWIAD NUMERU
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kolejnych kadencji), jak również z funkcji przewodniczącego Ze-
społu Wykonawczego PPH w okresie 1997-2005.

Bycie prezesem PHN to: wyzwanie, służba, a  zarazem za-
szczyt, gdyż hotelarze (wyborcy) nam zaufali. Praca, która ma 
początek, ale nie ma końca. Odpowiedzialność osobista za Fun-
dację (przy ograniczonych uprawnieniach wynikających z kom-
petencji ciał kolegialnych – Rady Hoteli, Zarządu). Zmęczenie 
godzeniem interesów różnych obiektów – charakteru, wielko-
ści, lokalizacji, statusu, itp. przy braku prerogatyw sankcyjnych. 
Służba, bo realizacja celów i misji Fundacji wymaga pasji, wizjo-
nerstwa oraz poświęcenia, często ze szkodą dla bliskich i wła-
snego rozwoju.

KJ: To społeczne działanie na rzecz hoteli oraz ich pracowni-
ków i poświęcanie własnego czasu, energii i umiejętności na rzecz 
dobra wspólnego. Troska o organizację i jej pracowników. Umie-
jętność współpracy w grupie ludzi, którzy są bardzo samodzielni 
i zazwyczaj posiadających mocne osobowości. To bycie liderem, 
który może wnosić coś istotnego dla środowiska hotelarskiego.

TĆ: Satysfakcja z poczucia bycia wybranym do służby i realiza-
cji misji, jaką Fundacja ma do zrealizowania na płaszczyźnie go-
spodarczej w naszym kraju. To ogromne wyzwanie bycia kreatyw-
nym w tworzeniu perspektyw dla hotelarstwa w Polsce, a także 
odpowiedzialność za kreowanie dobrej atmosfery we wzajemnej 
współpracy i byciu razem hotelarzy tworzących Grupę.

EL: Odpowiedzi zostały już wyczerpane przez moich Kole-
gów, z pełnym jakże trafionym uzasadnieniem.

Ja dodałabym dyplomację i cierpliwość i tu nasuwa mi się tu 
Ernest Hemingway 

„zanim odpowiesz, posłuchaj
zanim zareagujesz, pomyśl
zanim osądzisz, odczekaj
zanim zrezygnujesz, podejmij próbę.”
Poza tym, z pełnieniem tej funkcji wiąże się odwaga i odpo-

wiedzialność, ponieważ jesteśmy odpowiedzialni nie tylko za to, 

co robimy, ale też za to czego nie robimy. Pamiętajmy, że działa-
my na rzecz wielu przedsiębiorstw, które są hotelami.

Mówi się, że są dwa rodzaje pracy – przyjemna, która przyno-
si zmęczenie i trudna, która przynosi nagrodę. Byciem prezesem 
to przede wszystkim PRACA. Przyjemna i trudna, z pełną odpo-
wiedzialnością z naciskiem na tą która przynosi nagrodę. 

Czego można życzyć Fundacji na kolejne lata?
KK: Na pewno kolejnych takich lat, jak za nami. To już 25 lat 

i  to duży sukces, ale życzylibyśmy sobie i  wszystkim hotela-
rzom, aby wiedzieli, że mogą zwrócić się o pomoc, dołączyć do 
nas i aby razem z Fundacją umacniali polskie hotele w kolejnym 
25-leciu.

EL: Aby każda współpraca była naturalna, obdarzona wza-
jemnym szacunkiem. Pomysłów i wyobraźni w funkcjonowaniu 
organizacji, ponieważ zasady, logika i założenia zaprowadzą nas 
z punku A do punktu B, a wyobraźnia wszędzie.

Abyśmy dbali i  trzymali się swoich ideałów. Szli do przodu 
i byli zwyczajnie SOBĄ. 

TĆ: Marzę, aby grupa była jeszcze bardziej obecna w  me-
diach. Aby wykorzystując swój potencjał stała się grupą opi-
niotwórczą. Gdyż nasi Członkowie nierzadko są autorytetami, 
ekspertami w branży. 

KJ: Jeszcze większej liczby obiektów i  większej otwartości 
hotelarzy na współpracę. 

KK: Abyśmy mogli się za jakiś czas znów spotkać w  takim 
gronie i aby nadal nam się chciało chcieć.

Szanowni Państwo, spotkanie z Państwem było dla mnie ogromnym 
zaszczytem. Rozmowa i obcowanie – wielkim wyróżnieniem. 
Serdecznie dziękuję. Szczerze życzę, aby Fundacja nadal integrowała 
hotele, łączyła ludzi i stała na straży dobra naszej branży. 
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PPandemia dość mocno i niestety negatywnie wpłynęła na branżę 
hotelarską w kontekście rynku pracowników. Jakie działania 
podejmuje Accor, aby poprawić wizerunek pracy w hotelarstwie?
W dzisiejszej rzeczywistości kampanie employer brandingowe 
w  branży hotelarskiej i  nie tylko, mają szczególne znaczenie. 
Warto tu wspomnieć o  naszej kampanii Heart of Hospitali-
ty, która ma na celu poprawę wizerunku hotelarstwa na ryn-
ku pracy. Prezentujemy w niej sylwetki naszych pracowników, 
którzy przeszli często wszystkie szczeble kariery, zajmujących 
rozmaite stanowiska, z różnym stażem pracy na swoim koncie 
itd. Pokazujemy, że w hotelarstwie każdy może znaleźć swoje 
miejsce i  rozwijać się zawodowo. Kampania – w mojej ocenie 
– w bardzo trafny sposób pokazuje ducha hotelarstwa i to, jacy 
są ludzie pracujący w branży: otwarci, pełni pasji, zaangażowani. 
Myślę, że dzięki takim akcjom, pracą w hotelarstwie zaintere-
suje się coraz więcej osób. Oczywiście są to działania długo-
terminowe, które nie przynoszą natychmiastowych efektów, 
niemniej warto podejmować różne kroki, aby nasz sektor był 
postrzegany pozytywnie przez przyszłych pracowników.

Myślę, że dzięki takim akcjom 
jak Heart of Hospitality, pracą 

w hotelarstwie zainteresuje się 
coraz więcej osób. Oczywiście są to 

działania długoterminowe, które 
nie przynoszą natychmiastowych 

efektów, niemniej warto podejmować 
różne kroki, aby nasz sektor 
był postrzegany pozytywnie 

przez przyszłych pracowników 
– mówi w rozmowie z nami 

Sylwia Pawełczyk-Maśluk, SVP Talent 
& Culture Accor Northern Europe.

ROZMAWIAŁA 
KAROLINA STĘPNIAK
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Mamy świadomość, że w  naszych hotelach pracują nie tylko 
osoby, dla których hotelarstwo jest powołaniem, ale także Ci, którzy 
wiążą się z nami na chwilę – chcą popracować w hotelu i iść dalej. 
Jesteśmy otwarci także na taką grupę pracowników i zapewnienie 
jej odpowiednich warunków. Oczywiście wymaga to zmian pew-
nych przyzwyczajeń ze strony kierownictwa w hotelach, większej 
elastyczności i często niekonwencjonalnego podejścia – choćby do 
tworzenia grafików. Jednak musimy zrozumieć, że taka jest rzeczy-
wistość i warto iść z duchem czasu, dostosowywać się do zmian. 

Z uwagi na wyzwania związane z pozyskiwaniem nowych 
pracowników, wielu hotelarzy i sieci hotelarskich stawia na 
osoby bez doświadczenia, które później szkolą. Jak do tego 
podchodzi Accor? 
Jak najbardziej jesteśmy otwarci na takie osoby i cały czas sta-
ramy się zachęcać je do pracy w naszych hotelach. Muszę przy-
znać, że aktualnie – właśnie m.in. z myślą o nich – dosyć mocno 

rozbudowaliśmy nasz system szkoleń online. Osoby, które nie 
mają doświadczenia, zaczynają od takiej formy wdrożenia. Do-
piero później mają szkolenia stacjonarne i mogą rozpocząć pra-
cę w hotelu. 

Jak obecnie wygląda pozyskiwanie nowej kadry?
Aktualnie nie mamy w  hotelach w  Polsce większego pro-
blemu z  pozyskaniem pracowników. Znakomita większość 
stanowisk jest obsadzona i  możemy swobodnie prowadzić 
działalność operacyjną. Wakaty, których mamy obecnie wię-
cej to głównie kucharze i niektórzy szefowie działów. 

Na taką sytuację wpływa kilka czynników, m.in. to, że nasz 
główny partner w Polsce – Orbis, bardzo poprawił warunki pła-
cowe, podwyższając wynagrodzenia średnio o 10 procent. Poza 
tym zarówno my bezpośrednio, jak i  firmy outsourcingowe, 
z którymi współpracujemy, pozyskaliśmy sporo osób do pracy 
z Ukrainy, pomagając im w trudnej sytuacji życiowej. 

Jeżeli zaś chodzi o samo pozyskiwanie pracowników, korzy-
stamy ze standardowych kanałów: ogłoszeń, kampanii w inter-
necie, Dni Otwartych itd. Ostatnio z powodzeniem zorganizowa-
liśmy Dzień Otwarty naszych hoteli w Trójmieście i Szczecinie.

No właśnie, jedną z ostatnich inicjatyw Accor był Dzień Otwarty 
trójmiejskich hoteli. Miał na celu zachęcić do pracy i spróbowania 
swoich sił w branży. Jak wyglądało to w praktyce? Jak możesz 
je podsumować? Czy planowane są kolejne takie Dni w innych 
lokalizacjach?
Dzień otwarty, który odbył się w Sofitel Grand Sopot prze-
biegł bardzo dobrze. Na przyszłych kandydatów czeka-
li przedstawiciele hoteli: Mercure Gdańsk Stare Miasto, 
Mercure Gdańsk Posejdon, Mercure Gdynia Centrum, 
Novotel Gdańsk Marina, Novotel Gdańsk Centrum, ibis 
Gdańsk Stare Miasto, Sofitel Grand Sopot oraz Rezydent 
Sopot MGallery. W wydarzeniu wzięło udział ponad 130 osób 

zainteresowanych pracą w hotelarstwie. Jesteśmy zadowo-
leni z  takiego wyniku, szczególnie biorąc pod uwagę okres 
przedsezonowy, w którym każdy prowadzi rekrutację. Przez 
cały dzień kandydaci mogli spotkać się z dyrektorami i me-
nedżerami hoteli oraz poznać, jakie wyzwania i wymagania 
czekają w tej pracy. Ponadto każdy na miejscu mógł odbyć 
rozmowę kwalifikacyjną. Na uczestników czekały cztery 
stanowiska z  pokazami poświęconymi wybranym działom. 
Wśród nich znalazło się np. przygotowanie i wydawanie ho-
telowych posiłków czy serwis kelnerski. Z kolei pracownicy 
housekeepingu pokazali, jak krok po kroku wygląda obsługa 
pokoju. Do dyspozycji były dostępne także stanowiska pracy 
recepcyjnej, gdzie specjaliści opowiedzieli m.in. o  typologii 
pokojów oraz specyfice ich pracy. 

Pytaliśmy kandydatów o  wstępne preferencje dotyczą-
ce działu, jakim są zainteresowani, następnie kierowaliśmy 
ich do odpowiednich stanowisk. Jeśli kandydat nie miał 

W HOTELARSTWIE 
KAŻDY MOŻE ZNALEŹĆ 

SWOJE MIEJSCE
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sprecyzowanych planów, przedstawialiśmy wszystkie dostęp-
ne możliwości. Po wstępnej selekcji, osoby były kierowane na 
rozmowy z dyrektorami. Część z nich od razu została poinfor-
mowana o możliwości zatrudnienia, część była zaproszona na 
spotkanie do konkretnego już hotelu. 

Przed jakimi wyzwaniami współcześnie stają liderzy? Jakie metody 
zarządzania zespołami się dziś sprawdzają? 
Zmiany w  zarządzaniu zespołem wprowadziliśmy już dawno 
i teraz dzięki temu rzeczywiście możemy lepiej odpowiadać na 
oczekiwania rynku i pracowników. Przede wszystkim odeszli-
śmy od bardzo klasycznego stylu zarządzania, w  którym dy-
rektor ma swój gabinet, często otwarty tylko dla wybranych. 
Postawiliśmy na dyrektorów, którzy spędzają czas w  lobby, 
spotykają się i rozmawiają z personelem, są otwarci na kontakt 
z nimi. Znają ich osobiście, starają też się poznać i zrozumieć 
ich życie prywatne. Dzięki temu możemy zapewnić partnerską 
atmosferę w zespołach i podnieść komfort pracy naszych pra-
cowników. 

Jakie działania związane z zatrudnianiem Ukraińców podejmuje 
Accor? Jaka jest obecna strategia Grupy oraz plany na przyszłość?

Posiadamy siedem hoteli w  Ukrainie. Część z  nich była za-
mknięta, teraz większość funkcjonuje już normalnie. Pracow-
nicy, którzy przyjechali do Polski, otrzymali od nas zakwatero-
wanie oraz możliwość pracy w naszych obiektach. Do naszego 
centralnego biura również dołączyła osoba z  Ukrainy, która 
obecnie pomaga nam w  koordynacji procesu zatrudnienia 
pracowników z  Ukrainy w  Polsce, a  także w  innych hotelach 
zagranicą. 

Jako Accor jesteśmy bardzo aktywni w  obszarze pomocy 
dla ukraińskich Uchodźców. Nasza Grupa przekazała darowiznę 
w  postaci produktów za ponad 100 tysięcy zł dla osób prze-
bywających w  Centrum Pomocy Humanitarnej PTAK Warsaw 
Expo. Dzięki temu do potrzebujących rodzin i dzieci trafią nie-
zbędne produkty pierwszej potrzeby. Rozpoczęliśmy też roz-
mowy z Centrum PTAK w zakresie proponowania podjęcia pra-
cy osobom, które w nim przebywają i planują zostać w Polsce 
na dłużej.

Współpracujemy również z  Polskim Czerwonym Krzyżem, 
gdzie w  ramach współpracy przekazaliśmy potrzebującym 
niezbędne artykuły spożywcze i  produkty pierwszej potrzeby. 
Łączna suma darowizny przekroczyła 1,2 mln zł.

Sylwio, serdecznie dziękuję za spotkanie i rozmowę. 

AGNIESZKA KALINOWSKA (ACCOR),  
KAROLINA STĘPNIAK I SYLWIA PAWEŁCZYK-MAŚLUK
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To nie było zwykłe spotkanie 
i standardowa rozmowa o rynku 

czy inwestycjach. Inaczej przecież 
być nie mogło. W obliczu wojny 

i z takim człowiekiem jak Władysław 
Grochowski. Niezwykle empatycznym, 

wrażliwym, ale też stanowczym 
w swoich poglądach, zdecydowanym 

w działaniu. Za każdym razem to 
dla mnie ogromna przyjemność 

i zaszczyt. Mam nadzieje, że lektura 
tego wywiadu będzie dla Państwa 

inspiracją, pretekstem do głębszych 
przemyśleń, być może zmian... 

ROZMAWIAŁA 
KAROLINA STĘPNIAK

MIMO 
WSZYSTKO 

WIERZĘ 
W KONDYCJĘ 
CZŁOWIEKA
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ZZawsze, gdy się spotykamy, wita mnie Pan optymistycznie. 
Jak Pana nastrój w związku z otaczającą nas rzeczywistością?
Nadal staram się myśleć pozytywnie, jednak teraz rzeczywiście 
pojawiło się wiele wątpliwości. W święta (Wielkanocne – przyp. 
red.) oglądałem telewizję i to niestety nastroiło mnie dosyć ne-
gatywnie. Zastanawiam się, dokąd zmierza świat. Czy nasze elity 
polityczne prowadzą nas w dobrym kierunku. Cały czas męczy 
mnie myśl, dlaczego do tej wojny w ogóle doszło. Dlaczego musi 
być tyle ludzkich tragedii, które zostaną na lata. Dlaczego intere-
sy decydują o tym, w jakiej rzeczywistości żyjemy. Muszę jednak 
przyznać, że gdy myślę o ludziach, którzy otworzyli swoje serca 
i domy, uruchomili oddolne inicjatywy, aby pomóc uchodźcom 
czuję nutę optymizmu i dumy. Mimo wszystko wierzę w kondy-
cję człowieka. 

Jak to wszystko wpłynęło na Pana jako człowieka i przedsiębiorcę?
Na pewno mnie zmieniło. Zawsze byłem człowiekiem beztro-
skim i nie sądziłem, że kiedyś jakaś sytuacja zmieni moje podej-
ście. Po 24 lutego tak się stało. Zacząłem nieustannie zastana-
wiać się czy moja działalność i firma prowadzona jest w odpo-
wiedni sposób, czy ja jako przedsiębiorca i człowiek, zmierzam 
w dobrą stronę. Teraz jeszcze bardziej niż kiedykolwiek zastana-
wiam się czy cel – którym przy prowadzeniu firmy jest zarabia-
nie pieniędzy – w ogóle ma sens. 

Z tego na ile udało mi się Pana poznać, zawsze miałam wrażenie, 
że do rzeczy materialnych nie przywiązywał Pan zbytniej wagi. 
Ważniejsze zdecydowanie były zdrowie, szczęście, drugi człowiek...
Tak. Myślę cały czas o tym, co mogę zrobić. Jak mogę pomóc, 
czy mam możliwości choć w  niewielkim stopniu wpłynąć na 
poprawę samopoczucia ludzi, którzy cierpią. Trudno jest mi 
zmagać się z obecną sytuacją. I ciężko choć na chwilę o niej za-
pomnieć... Tak samo czuję się w odniesieniu do tego, co dzieje 
się na granicy z Białorusią. Dla mnie to niezrozumiałe. Jeżeli dla 
nas podstawową wartością nie będzie drugi człowiek, to jest to 
niebezpieczne. Coś z  nami jest nie tak. Jeśli jako ludzkość nie 
jesteśmy w stanie temu zaradzić, to możemy mówić o tragedii 
człowieczeństwa. Ludzie przejawiają jakiś dziwny patriotyzm 
lub boją się, że coś stracą. Bo co, za paliwo więcej zapłacą?! Jak 
tu w ogóle można cokolwiek porównywać. Życie ludzkie do ceny 
benzyny?! Te problemy będą, jeśli my nie cofniemy się i nie za-
czniemy patrzeć na to wszystko na nowo. 

Wiele, trudnych egzystencjalnych przemyśleń... Jak w tym 
wytrwać. Czy coś Panu pomaga, koi? 
Głównie ludzie, którzy mnie otaczają, pomagają mi przetrwać. 
I  to Ci, którzy często sami zostali pominięci, wykluczeni. Oni 
zachowali wartości i pokazują nam, jak można żyć, cieszyć się 
z  najmniejszych rzeczy. Natomiast elity pogubiły się. Świat 
został doprowadzony do stanu, w którym pieniądze i  interesy 
decydują o tym, że toczą się walki, giną ludzie. Dokąd zmierza 
człowieczeństwo? Czy ma sens gromadzenie majątków, sko-
ro i  tak później zostajemy z  jedną reklamówką. Czy ma sens 

zdobywanie i wytwarzanie kolejnych rzeczy materialnych, które 
później momentalne są niszczone. Zabytki, które przetrwały kil-
kaset lat temu, o które dbano, nagle są równane z ziemią. Relacje 
między narodami są niszczone. Stawianie murów jest bezsensu. 
Świat jest strasznie podzielony i nie może nic zrobić!

Albo czasami nie chce...
Bo są powiązania, zależności. Zarabianie pieniędzy, robienie 
fortun – czy to nam daje szczęście? Czy to naprawdę powinno 
być tak ważne, skoro może przyjść taki moment, że w sekundę 
wszystko tracimy. 

Niekiedy pozostają tylko relacje międzyludzkie. 
Choć one też często są niszczone. Przez propagandę i  różne 
układy. Jednak my jako Arche staramy się dbać o relacje, dru-
giego człowieka. Dajemy od siebie, ile możemy. Przyjęliśmy do 
naszych obiektów kilkaset osób. Szykujemy mieszkania do dłu-
giego zamieszkania dla kilku tysięcy. Nie wiem czy dostaniemy 
na realizację tego jakieś pieniądze, ale na to nie liczymy. Nic się 
nie stanie, jak nam trochę ubędzie. Jedynym słusznym wyjściem 
jest działanie. 

Jestem bardzo zadowolony ze swoich ludzi w firmie. 24 lu-
tego założyliśmy 16 sztabów. Każdy zaangażował się jak mógł. 
Ludzie byli oddani, pomocni. To jest najistotniejsze, że jesteśmy 
potrzebni. Że możemy coś od siebie dać. Dobro wspólne jest 
ważniejsze niż dobro własne. Ci, którzy się dzielą, są szczęśliwsi 
od tych, co mają dużo, ale zachowują to tylko dla siebie. Ma-
terializm nas gubi. Jak nic nie zrobimy zginiemy w  śmieciach, 
w konsumpcjonizmie, z problemami psychicznymi.

To co Pan robi wraz ze współpracownikami, to najczystsze 
świadectwo człowieczeństwa, jego elementarnych wartości, 
poświęcenia, oddania, miłości do ludzi, chęci bezinteresownej 
pomocy. Jesteśmy wszyscy z Państwa bardzo dumni jako 
obywatele tego Państwa, hotelarze, sąsiedzi. Tymczasem są tacy, 
którym ciągle nie wystarcza... 
Kupowanie, zdobywanie – to ich ciągle nakręca. Do szczęścia 
niewiele nam potrzeba. Rzeczywiście ludzie, którzy odczuli bie-
dę w dzieciństwie, ja też do nich należę, chcą poprawić swoją 
sytuację i  wreszcie żyć w  godnych warunkach. Wtedy trudno 
jest im się zatrzymać. Bogaty świat nie rozwiązał podstawo-
wych problemów. Głodu, nierówności, uchodźców. Mała cząst-
ka środków przeznaczonych na wojnę, starczyłaby rozwiązać 
tak wiele z nich. 

Po pandemii mieliśmy wiele nadziei, że ten czas wpłynie na nas, 
w obszarze wartości, jakoś pozytywnie. Wojna nas zmieni to 
pewne. Czego się teraz w końcu nauczymy?
Cały czas się uczymy, ale mamy krótką pamięć. Opaczność nad 
nami czuwa. Gdy się pogubimy „dostajemy po głowie”, ale może 
w końcu sami powinniśmy zacząć myśleć. 
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Tragedie są potrzebne, aby coś uświadomić?
Niestety chyba tak. Nie wyobrażam sobie, aby to nie zmieniło 
nas, świata. Że za kilka, kilkanaście lat będzie taka sytuacja, że 
inaczej niż poprzez konflikt zbrojny, nie będziemy potrafili roz-
wiązać sporów. Już teraz widać, że coś z nami jest nie tak i to 
musi się zmienić. 

Czy według Pana polska branża hotelarska zdała egzamin?
Tak, zdecydowanie. Jestem dumy z hotelarzy, Polaków. Myślę, 
że ze względu na naszą historię, na doświadczenia związane 
chociażby z walką o wolność, potrafimy odnaleźć się w ekstre-
malnych sytuacjach. Jak jest dobrze, to pewnie się trochę gubi-
my. Pierwsze dni, tygodnie pokazały, że potrafimy oddolnie się 
zintegrować i pomagać. Empatia gdzieś w nas jest...

Jak Pan widzi, w dłuższej perspektywie, współdzielenie naszego 
kraju z gośćmi z Ukrainy? Jaka będzie przyszłość?
Oczywiście może być różnie, bo na pewno znajdą się tacy, któ-
rzy będą próbować nastawić nas przeciwko sobie. Pokazać, że 
uchodźcy coś nam zabierają. Oni nic nam nie zabierają! Wręcz 
przeciwnie. Dostajemy szansę, aby się otworzyć na ten naród, 
aby naprawić nasze stosunki, które nie zawsze były poprawne. 

Te dwa narody mają nową szansę. Swój czas, aby odbudo-
wać relacje. Poza tym patrząc na zachowanie Ukraińców, na ich 
waleczność, odwagę, patriotyzm, powinniśmy się uczyć i  być 
dumnym, że mamy takich sąsiadów. Spójrzmy na prezydenta 
Wołodymyra Zełenskiego. On jest artystą. Ma wrażliwość, która 
pozwala mu inaczej patrzyć na wiele kwestii. Działa dla idei i to 
jest jego olbrzymia zaleta. 

Ukraińcy poczuli co znaczy wolność i nie chcą jej stracić. My 
też powinniśmy dbać o to, aby nam jej nie odebrali. 

Świat sobie wyhodował Putina. Pozwalał na jego wybryki, nie 
reagował, gdy był na to czas. Teraz jest już za późno i wszyscy 
ponosimy konsekwencje naszej bierności. 

Myślę, że na przyszłość dużą rolę może odegrać biznes. Jest 
wiele firm, którym oprócz prowadzenia zyskownej działalności, 
zależy także na działaniach związanych z  odpowiedzialnością 
społeczną. Wykorzystaniu swojej pozycji do wyższych celów – 
pomocy. Siła jest też w ludziach, narodzie, organizacjach. 

Co powinni zrobić rządzący? Jakie są Pana oczekiwania?
Jestem wdzięczny władzy, że bardzo szybko został rozwiązany 
problem na granicy. Tylko przez pierwsze dni, ludzie musieli dłu-
go czekać, aby dostać się do Polski. Później ten proces został 
znacznie przyspieszony. Dosyć sprawnie też nastąpiło otwarcie 
rynku pracy dla Ukraińców. Wydaje mi się, że władza powinna 
bardziej zaufać ludziom, Polakom, oddolnym organizacjom, któ-
re chcą pomagać i  umożliwić im tę pomoc. Mam nadzieję, że 
władza zrozumie, że siła jest w społeczeństwie, zbiorowości, nie 
w polityce. 

Pan raczej od polityki trzyma się z dala...
W Polsce są pewne układy, które dotyczą większości miast, sa-
morządów. Można powiedzieć nawet sitwy, bo nie wiadomo 
na jakich zasadach funkcjonują. Tym, którzy nie wchodzą w te 
układy – tak jak my – trudniej jest realizować plany. Wiemy, że 
z takim podejściem potrzebujemy więcej czasu na załatwienie 

pewnych decyzji, dokumentów, jednak jesteśmy cierpliwi. Prę-
dzej czy później się uda, a wejście w  jakiś układ niby może to 
usprawnić, ale dodatkowo przynieść wiele złego. Trzeba być sil-
nym i wolnym. Dzięki takim zasadom mogę spać spokojnie.

Tylko pogratulować takiej postawy. Choć myślę, że z pozycją, którą 
już Pan ma, łatwiej jest trzymać się takich zasad. 
Na pewno, choć pani Karolino, proszę mi wierzyć, że ta pozycja 
wynika z wielu lat ciężkiej pracy, często zwieńczonej trudnościa-
mi, przeciwnościami. 

Władysław Grochowski to dziś hotelarz, inwestor, deweloper, 
filantrop czy nienasycony miłośnik natury...
Z  każdej dziedziny czerpię po trochu, choć przede wszyst-
kim staram się być człowiekiem. Inne tytuły traktuje jako 
dodatkowe. 

Ale czy każdy jest równie ważny?
Tak, każda dziedzina jest potrzebna. Moja działalność polega na 
tym, że staram się dosyć szybko reagować. Stąd też powstające 
ciągle nowe gałęzie rozwoju. Znacznie ciekawsze jest funkcjo-
nowanie w  zmianie. Lubię działać w  odpowiedzi na to, co się 
aktualnie dzieje. Ostatnio np. stworzyliśmy Garmaż od Ukrainek, 
bo taka była potrzeba. 

Jak Pan kiedyś przyznał, mimo swojego wykształcenia i tego, że 
na studiach zrobił Pan kilka filmów z kolegami, nie zdecydował 
się Pan na karierę w tym zawodzie. Nudził Pana rygor związany 
z produkcją. Osobiście uważam, że zasługuje Pan, aby znaleźć się 
po drugiej stronie kamery. Zostać bohaterem filmu.
Naprawdę tak Pani uważa? To miłe. Rzeczywiście, kiedyś Ry-
szard Bugajski kilka razy proponował, aby zrobić film o  mnie. 
Wtedy nie byłem na to gotowy i trochę żałuję. Ryszard niestety 
nie żyje, a więc już tego wspólnie nie zrobimy. 

Ale gdyby pojawiła się propozycja...
Tak, teraz już bym się zgodził. Przez wiele lat nie sądziłem, że 
jestem coś warty. Dziś myślę sobie, że jeśli ktoś chciałby sze-
rzej o mnie opowiedzieć, gdyby się to komuś przydało, to czemu 
nie! Na pewno jest więcej materiału niż jeszcze kilka lat temu 
(śmiech). Mam też propozycje ze strony pisarzy w kwestii ksią-
żek od mnie. Kto wie, może coś wkrótce powstanie.

Czy czasem patrzy Pan na swoje życie, jak na gotowy scenariusz? 
Trochę tak. Każdy dzień układa się tak, jak odcinek. Jest jakaś 
siła, która mnie prowadzi. Ja się jej poddaję. 

Po wybuchu pandemii, Grupa stworzyła projekt Arche Siedlisko, 
który ma być odskocznią od życia i pracy w mieście, miejscem bez 
tłoku i zgiełku, nastawionym na obcowaniem z naturą. W obliczu 
trudnej sytuacji na granicy z Białorusią wystosował Pan apel do 
rządzących. Wyraził Pan też gotowość do przyjęcia minimum 
100 rodzin uchodźców, zapewniając im mieszkania, pracę, 
a dzieciom edukację. Po wybuchu wojny w Ukrainie, zadeklarował 
Pan przyjęcie 5 tys. uchodźców i przekazanie 5 mln zł na pomoc 
dla nich. Grupa otworzyła też Restaurację Garmaż od Ukrainek. 
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Otworzyliście też ARCHE Prefabrykację. W międzyczasie grupa 
ogłosiła akcję HotelBezFiltra, która ma być zwróceniem uwagi 
m.in. na chorobę depresji i braku samoakceptacji. Pan się zupełnie 
nie zatrzymuje. Co powoduje, że cały czas chce Pan iść tak szeroko? 
Myślę, że doświadczenie, które zdobyłem powoduje, że chcę tak 
działać. Dodatkowo także trudne, ekstremalne sytuacje, z który-
mi się spotkałem. Tak miałem już od wczesnych lat. Opaczność 
już od dawna mnie przygotowywała. Najpierw wyrzucili mnie ze 
studiów, później odwołali ze stanowiska wójta i tylko dobrze na 
tym wyszedłem (śmiech). Mam potrzebę podejmowania kolej-
nych trudnych wyzwań. 

Zdradzi Pan co było powodem utraty studiów? 
Nie zgadzałem się na wejście w pewne układy. Dostałem pro-
pozycję zapisania się do partii, z czego nie chciałem skorzystać. 
Poza tym nie słuchałem się, mówiłem odważnie, co myślę. I tak 
wyszło. Później wróciłem na wieś i bardzo wczułem się w pracę 
ogrodnika. Uważałem, że to jest najpiękniejszy zawód. Uwielbia-
łem prace przy drzewkach, roślinach. 

Aha... no to wróćmy może do inwestycji (śmiech). Mamy Królewską 
Papiernię w Konstancinie-Jeziornej, Elektrociepłownię Szombierki, 
Sanatorium Milicyjne w Nałęczowie, Fabrykę Samolotów 
w Mielnie. Coś jeszcze?
Podpisaliśmy umowę w  Tarnowie. Kupiliśmy spalony młyn. 
W tym miejscu głównym projektantem był ogień i  to chcemy 
zachować. Wnętrza zostają tak jak są, wypalone. 

Na pewno przy każdej inwestycji chcemy włączać do projek-
tów społeczności i władze. Rewitalizujemy nie tylko zabytki, ale 
też w pewnym sensie ludzi i polityków (śmiech). Tak, aby mieli 
wkład w tworzenie tych miejsc. Dla nas ważniejsze są emocje 
i relacje niż same wnętrza, ściany. Planujemy tworzyć także pro-
jekty nieskończone. 

Co to znaczy?
Będziemy zostawiać przestrzenie, które będą mogły żyć, zmie-
niać się. Oddajemy w  ręce ludzi to jak będzie wyglądać dany 
obiekt. Bawimy się, a  nie bierzemy wszystkiego na poważnie 
(śmiech). 

Ostatnio w wywiadzie z red. Adamem Białasem powiedział 
Pan, że planuje posiadać 100 obiektów do 2030 roku. Zostało 
zatem osiem lat i ok. 80 obiektów do realizacji. Wychodzi po 
ok. 10 obiektów rocznie. Czy to możliwe? 
Wszystko jest możliwe. Podałem taką liczbę, ale nie przywiązu-
ję się do niej. Może okaże się, że za te kilka lat będziemy mieli 
mniej, a może więcej obiektów. To nie ma znaczenia. Planujemy 
się rozwijać, a czas pokaże jak dynamicznie. 

Czy, aby móc choć zbliżyć się do tej liczby, planuje Pan jakieś nowe 
ruchy? Przejęcia hoteli, grup? 
Tak. Dostaję różne propozycje i nie wykluczam takiej możliwo-
ści. Mam tylko problem z tym, że nie zawsze czuję te inne obiek-
ty. To jednak musi być nasze. Na pewno w  realizacji planów 
pomagają nam inwestorzy, którzy decydują się na pokoje w na-
szych obiektach. Wiele zyskujemy w  ich oczach dzięki akcjom 
społecznym, charytatywnym. Działania, które podejmujemy, 

choćby teraz, przyjmując uchodźców z Ukrainy, procentują. Dla 
nas prowadzenie biznesu odpowiedzialnego społecznie to prak-
tyka. Są różne korporacje, które prowadzą tylko pozorne ruchy, 
aby móc się czym pochwalić. Natomiast my to czujemy. 

Jesteście po prostu wiarygodni.
Tak. A nasi inwestorzy są na tyle świadomi, że to doceniają. Lu-
dzie w nas wierzą i nam ufają. To bardzo ważne, w kontekście 
takich projektów, jakie prowadzimy. 

A jak małżonka reaguje na kolejne zakupy, inwestycje? Już kilka lat 
temu, podczas rozmowy, zdradził mi Pan, iż za każdym razem ma 
nadzieje, że każdy nowy projekt będzie już ostatnim (śmiech). 
Teraz już się chyba z  tym pogodziła. Ale na pewno chciałbym 
spędzać z nią dużo więcej czasu. Do tego będę dążył. Razem jest 
lepiej żyć.

Czego mogę Panu życzyć? 
Zdrowia. I żeby wojna się skończyła.

Panie Władysławie, tego szczerze Panu i nam wszystkim życzę. 
Dziękuję za spotkanie oraz – jak zawsze – niezwykłą, inspirującą 
i szczerą rozmowę. 
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Światowy Dzień Biegania warszawski hotel Westin jak co roku 
obszedł w specjalny sposób. Zorganizował biegową grę miejską 

RunWestin 2022, w której zwycięska drużyna wygrała wyjazd do 
Berlina i pobyt w The Westin Grand Berlin. 

RUNWESTIN 2022  
relacja z biegowej gry miejskiej

PULS HOTELI

Zadaniem uczestników – 
25 drużyn 2-4 os. – było 
zdobycie sześciu punktów 

w  centrum Warszawy i  jak naj-
szybszy powrót na metę. Start 
i  meta znajdowały się przy ho-
telu, na skrzyżowaniu ul. Grzy-
bowskiej i al. Jana Pawła II. Sześć 
punktów symbolizowało filary 
marki Westin. 

Nie wystarczyło dobiec do 

tych punktów, ale w każdym trze-

ba było wykonać zadanie:

•	 eat well – stacja przy Hali Mi-

rowskiej i  zadanie kulinarne – 

zrobienie rolki sushi,

•	 work well – stacja przy We-

Work obok Fabryki Norblina 

i do wykonania quiz,

•	 move wel – sklep turystyczny 
przy ul. Pereca 11 i 20 pompek 
do zrobienia,

•	 play well – plac Grzybowski 
i do zatańczenia makarena,

•	 feel well – fontanna w  Ogro-
dzie Saskim i do zrobienia i za-
postowania na Instagramie/
Facebooku z  konkretnymi 
oznaczeniami selfie, 

•	 sleep well – wejście do Ogrodu 
Saskiego od ul. Marszałkow-
skiej i do rozwiązania krzyżów-
ka, której hasłem było ŁÓŻKO 
jako nawiązanie do Westin He-
avenly Bed.
Do biegu zgłosić się mógł każ-

dy, a udział był bezpłatny. Ponad 
70 osób z  pełnym zaangażowa-
niem rywalizowało, dobrze się 
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i zaproszeniem na Sunday Brunch 
do naszego hotelu – podsumo-
wuje akcję dyrektor The Westin 
Warsaw Michael Hopf.

Po biegu uczestnicy zjedli 
pyszny brunch przygotowany 
przez szefa kuchni The Westin 
Warsaw Janusza Korzyńskiego 
i jego zespół.

Cieszymy się, że misje hote-
li takich jak Westin to nie tylko 
dbanie o gości hotelowych, ale też 
organizowanie wydarzeń skiero-
wanych do mieszkańców miasta 
– dodał Michael Hopf.

PULS HOTELI

przy tym bawiąc. Ambasadorami 
akcji był Bartek Olszewski, znany 
jako Warszawski Biegacz, a także 
sportsmenka Julita Kotecka.

– Jako hotel, który dba o zdro-
wie i dobrą kondycję gości i lokal-
nych społeczności, od lat orga-
nizujemy specjalne wydarzenie 
z okazji Global Running Day, któ-
rego elementem jest bieg – run-
Westin. W  tym roku inicjatywa 
odbyła się zaraz po Dniu Dziecka, 
dlatego dodaliśmy do biegu ele-
ment rozrywki. Emocje były po 
prostu fantastyczne. Na mecie 
każdy dostał medal, a  dodatko-
wo wyróżniliśmy trzy najszybsze 
drużyny – wyjazdem do Berli-
na, pobytem w  naszym hotelu 
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Hotel Huzar w Lubinie → Holiday Inn Express
Liczba pokoi po modernizacji: 150
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 4 sala konferencyjne.
Projekt: KM Rubaszkiewicz
Zgodnie z założeniami koncepcji architektonicznej – jak informu-
je pracownia KM Rubaszkiewicz – wnętrza hotelu zostały zapro-
jektowane tak, aby zapewnić gościom niezapomniany pobyt. Dla 
pokoi hotelowych wybrano jasną tonację, by stworzyć przytulne 
i ciepłe wnętrza. W częściach wspólnych architekci zastosowali no-
woczesną, livestylową stylistykę, nawiązującą do tkanki miejskiej 
Lublina. Ożywiona kolorystyka i bogaty dobór elementów wykoń-
czenia nawiązują do nowoczesnego oblicza miasta i dynamicznego 
charakteru marki Holiday Inn Express. Projektanci zadbali o balans 
między ożywionymi częściami wspólnymi a strefą prywatną i kon-
ferencyjną, dzięki czemu zostanie zapewniony komfortowy pobyt 
dla każdego gościa hotelu Holiday Inn Express.

INWEST YCJE 
POLSKIEGO HOLDINGU HOTELOWEGO
Polski Holding Hotelowy aktualnie prowadzi szereg inwestycji, mających na celu 

podniesienie standardu swoich hoteli i obiektów. Poniżej prezentujemy wybrane realizacje. 

Hotel Katowice → voco 
Liczba pokoi: 167
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 4 sale konferencyjne
Projekt: FBT – Pracownia Architektury i Urbanistyki

Jednym z  głównych założeń projektu przygotowanego 
przez pracownię architektoniczną FBT jest podkreślenie 
obecnej architektury i  nawiązanie do lat, w  których po-
wstawał budynek. We wnętrzach znajdują się dzieła pol-
skiego designu, idealnie komponujące się ze stylem, który 
proponowany jest w hotelach marki voco.
Bar w  lobby zlokalizowany jest przy oknach, tak żeby 
w  okresie letnim, po rozsunięciu okien, móc korzystać 
z baru od strony tarasu. Projekt zakłada, że teren patio do-
stępny jest teraz bezpośrednio z tarasu lobby za pośred-
nictwem schodów. Z  kolei przestrzeń restauracji została 
powiększona, dzięki czemu naturalne światło wpada do 
niej od dwóch stron. Pod sufitem znajduje się materiało-
wa instalacja, która tworzy niepowtarzalny klimat wnętrza.
W  części podziemia, również wygospodarowana została 
przestrzeń dla gości konferencyjnych, do której można do-
stać się za pomocą wind i klatki schodowej. Znajdują się 
tam sale konferencyjne, utrzymane w kolorystyce powta-
rzającej się w całym hotelu oraz strefa fitness wraz z si-
łownią.
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Hotel Reymont w Łodzi → Aiden by Best Western
Liczba pokoi po modernizacji: 62
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 4 sale konferencyjne
Projekt: KM Rubaszkiewicz
W hotelu Aiden by Best Western@Łodź tło stanowić będą jasne, deli-
katne barwy piaskowe, które w połączeniu z kolorami głębokiego gra-
natu wprowadzają w spokojny klimat. Wnętrza hotelu, inspirowane no-
wojorskim stylem Hamptons, zostały urozmaicone odważnymi kolora-
mi mebli przywołującymi widoki niczym z obrazów artystów fowizmu. 
Wszystko to nadaje niepowtarzalny charakter hotelowi Aiden by Best 
Western@Łodź. Umeblowanie w  stylu retro uzupełnione współcze-
snymi dekoracjami pozostaje nowoczesne, w duchu obecnych nurtów 
architektury wnętrz.

Ośrodek wypoczynkowy „Zagroń” 

Liczba pokoi po modernizacji: 95
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 3 sale konferencyjne
Projekt: MACH MACH ARCHITEKTURA

Nadrzędnym założeniem przyjętym w  koncepcji architektonicz-
nej renowacji jest wykorzystanie walorów położenia kompleksu 
oraz stworzenie przestrzeni opartej na nowoczesnym designie, 
prostych formach architektonicznych oraz funkcjonalności. Za-
groń ma stać się zieloną enklawą, oferującą gościom głęboki re-
laks; odbiciem atrakcyjności turystycznej regionu i idealnym miej-
scem na wypoczynek.
Zastosowane w  przedstawionym projekcie koncepcyjnym ma-
teriały wykończeniowe, takie jak surowe, kamienne posadzki 
w strefie lobby i  recepcji połączone z drewnianymi okładzinami 
ścian oraz szkłem, nawiązują do otaczającej przyrody – podkre-
ślają architekci z MACH MACH ARCHITEKTURA, pracowni odpo-
wiedzialnej za zwycięską koncepcję. Materiały te będą najlepszą 
wizytówką obiektu, który po wielu latach znów odzyska spójny 
i interesujący wygląd.

Hotel Hetman Rzeszów → Best Western Plus
Liczba pokoi po modernizacji: 60
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 
2 sale konferencyjne
Projekt: Pracownia FBT
Istniejąca bryła i wnętrza hotelu Hetman zostaną 
zmodernizowane w stylu wpisującym się w cha-
rakter marki Best Western Plus. Priorytetem, jaki 
postawiła sobie pracownia FBT było stworzenie 
wnętrz, których klimat jest zarówno nowoczesny, 
jak i  subtelny, a  przy tym kontrastuje z  surową 
bryłą budynku. Postawiono na materiały o stono-
wanej kolorystyce – wyjątek stanowią czerwone 
akcenty nawiązujące do logo Best Western Plus.
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Hotel Royal w  Krakowie → Le Méridien
Liczba pokoi po modernizacji: 126
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 3 sale konferen-
cyjne
Projekt: KM Rubaszkiewicz

W  zakresie części publicznej przyjęto kontekstowe nawiąza-
nia do miejscowych wartości, jakimi są m. in. rzemiosło oraz 
sztuka, w  połączeniu z  nowoczesnymi rozwiązaniami. Reali-
zując program marki Le Méridien przestrzenie wypełniają lo-
kalne niuanse krakowskie, będące hołdem  w  stronę czasów 
powstawania hotelu i  artystycznej Awangardy Krakowskiej. 
Narracyjność elementów towarzyszy każdej części projekto-
wanej koncepcji. Design hotelu podkreśla to co najważniejsze 
w  założeniach marki Le Méridien m. in. funkcje poznawcze, 
doświadczanie oraz pasję do sztuki i  instalacji artystycznych. 
Przestrzenie hotelu służą kontaktom, stymulują współpracę 
i ciekawość, nawiązują do krakowskich kamienic, lokali kawiar-
nianych pełnych starych bibelotów, książek, tomików poezji, 
obrazów i  muzyki. Stosowane wyrafinowane materiały (wy-
szukane w  kolorze kamienie, mosiądz, okładziny drewniane) 
zaznaczają bliskość wielkiej historii dziedzictwa narodowego 
i  podkreślają pompatyczność kultury miasta Krakowa. Wnę-
trza pokoi, restauracji oraz konferencji scalają współczesne 
wzornictwo i rzemiosło dając wysublimowany eklektyzm oraz 
krakowski sznyt. Technologie, kształty, grafiki, kartograficzne 
elementy oraz wzornictwo mid century odnoszą się do historii 
powstawania oraz założeń marki Le Méridien o nieograniczo-
nych możliwościach podróżowania oraz odkrywania świata 
w wielkim stylu.

Wieniawa
Liczba pokoi po modernizacji: 156
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 4 sale konferen-
cyjne
Projekt: Emkaa Architekci

Ikar
Liczba pokoi po modernizacji: 156
Liczba sal konferencyjnych po modernizacji: 4 sale konferen-
cyjne 
Projekt: Emkaa Architekci
Jak podkreślą projektanci z Emkaa Architekci, głównym ce-
lem zmian jest adaptacja obiektów dla nowego standardu 
hoteli. Projekt wnętrz inspirowany jest ponadczasowymi 
rozwiązaniami materiałowymi i nawiązuje do polskiego mo-
dernizmu. Przestrzenie publiczne i hotelowe strefowane są 
poprzez odpowiednio dobraną kolorystykę i  elementy de-
koracyjne nadające hotelowi domowy charakter. Głównym 
punktem strefy wejściowej jest centralnie wyeksponowane 
działo sztuki oraz kominek, a w pozostałych częściach zieleń 
i mniejsze elementy dekoracyjne. Zmianie ulegnie także oto-
czenie obiektu – zaprojektowane zostały nowe nawierzchnie 
i atrakcyjna zieleń, która prócz wartości estetycznej pozwala 
wizualnie i akustycznie odciąć taras od ruchu ulicznego. Pre-
zentowana koncepcja spełnia wszelkie wymogi dotyczące 
klasyfikacji obu hoteli w standardzie 4 gwiazdek i dostoso-
wania ich do wymogów marki Four Points by Sheraton.

Hotel Wieniawa we Wrocławiu i  Hotel Ikar w  Poznaniu → Four Points by Sheraton

PULS HOTELI
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Układy wodne w hotelach 
mają dobre warunki dla 
rozwoju bakterii Legio-

nella, ze względu na:
•	 podwyższoną temperaturę czę-

sto ponad 30 °C,
•	 możliwość występowania bio-

filmów,
•	 nie dozowanie żadnych biocy-

dów lub też dozowanie biocy-
dów niewłaściwie dobranych 
biobójczo do charakteru ukła-
du wodnego. 

Najczęściej spotykane skupiska 
bakterii w  sztucznych obiegach 
wodnych w ilościach niebezpiecz-
nych dla człowieka to:
•	 natryski z  prysznicami i  pod-

grzewacze ciepłej wody użyt-
kowej,

•	 wieże chłodnicze,
•	 skraplacze wodno-rurkowe,
•	 komory zraszania i urządzenia 

klimatyczne,
•	 instalacje balneotechniczne: 

baseny i jacuzzi,
•	 fontanny.

Clorious2 – korzyści 
zastosowania w hotelarstwie 
i gastronomii
Dwutlenek chloru (ClO2) to jeden 
z  najbardziej cenionych dezyn-
fektantów stosowanych w  prze-
myśle spożywczym, skuteczny 
w  swoim biobójczym działaniu, 
bezpieczny w użyciu w zapropo-
nowanej formie i  niewpływający 
negatywnie na środowisko.

Jego ogromną zaletą jest brak 
działania korozyjnego na stal nie-
rdzewną chromo-niklową. W wielu 
zakładach z branży spożywczej jak: 
browary, zakłady rybne i  mięsne 
oraz przemysł owocowo-warzyw-
ny, dwutlenek chloru (ClO2) jest od 
wielu lat szeroko stosowany. 

W  przemyśle spożywczym 
i w hotelach jako dezynfektant do-
minuje podchloryn sodu (NaClO), 
głównie z uwagi na niską cenę pro-
cesu dezynfekcji. Obecnie w wielu 
hotelach zostaje on zastąpiony 
Clorious2 ClO2, przede wszyst-
kim ze względu na jego znacznie 
wyższą siłę utleniającą, która jest 

ponad 2,5-krotnie wyższa od Na-
ClO oraz posiada znacznie lepszą 
zdolność dezynfekcyjną (biobój-
czą). Ponadto, ClO2 jako dezyn-
fektant nie wnosi do wody oraz 
do produktów płukanych wodą 
z  ClO2, obcego zapachu i  smaku. 
Przy stosowaniu Clorious2 i  prze-
strzeganiu zalecanego stężenia nie 
powstają w  wodzie uboczne pro-
dukty dezynfekcji, takie jak trihalo-
metany (THM) oraz inne chlorow-
copochodne, które są poważnym 
problemem podczas dezynfekcji 
podchlorynem sodu. Nie tworzą się 
także chloraminy o  specyficznym 
zapachu, jeśli w wodzie obecny jest 
jon amonowy. 

W  przemyśle spożywczym 
i hotelach spotyka się generato-
ry umożliwiające ciągłą produk-
cję ClO2 z  roztworów chlorynu 
sodowego oraz kwasu solnego. 
Metoda ta jest skuteczna i  bez-
pieczna, ale wymaga znacznych 
nakładów ekonomicznych (zwrot 
inwestycji rozkłada się na kilka 
lat) oraz może mieć negatywny 
wpływ na instalację dystrybu-
ującą zdezynfekowaną wodę. 
Maksymalna konwersja NaClO2 
w ClO2 wymaga znacznego nad-
miaru HCl w stosunku do chlory-
nu, co może być z  biegiem cza-
su przyczyną korozji wżerowej 
sieci wodociągowej ze stali nie-
rdzewnej wywołanej przez jony 
chlorkowe Cl. 

Idealne rozwiązanie
Brenntag Polska sp. z  o.o. w od-
powiedzi na potrzeby  branży 
hotelarskiej proponuje produkt 

Clorious2 Care stabilizowany 
Dwutlenek Chloru. Jest to gotowy 
do użycia, stabilny roztwór o stę-
żeniu 6 g ClO2/kg, dostarczany 
w beczce 200 kg lub w kanistrze 
25 kg, który zachowuje ważność 
przez 6 miesięcy. Sposób mon-
tażu beczki i kanistra do zestawu 
dozującego odbywa się za pomo-
cą szczelnej głowicy montowanej 
na beczkę. Uniemożliwia ona wy-
dzielanie się gazowego ClO2 do 
powietrza w pomieszczeniu oraz 
służy do bezpośredniego podłą-
czenia pompki dozującej, zatem 
jest to rozwiązanie bezpieczne 
i  wygodne. Użytkownik może 
dozować produkt w  kilku miej-
scach, zgodnie z  indywidualnym 
zapotrzebowaniem, z  uwagi na 
łatwą mobilność beczki. Główne 
obszary zastosowania produktu 
Clorious2 w hotelu to: dezynfek-
cja wody przeznaczonej do spo-
życia przez ludzi w  dawce nie-
przekraczającej 0,4 mg ClO2/dm3, 
zalecana dawka to 0,1-0,2 mg 
ClO2/dm3, usuwanie biofilmów 
pokrywających ściany zbiorni-
ków retencyjnych i  rurociągów 
będących źródłem odnawialne-
go skażenia mikrobiologicznego 
wody, dzięki czemu wydłuża się 
czas pracy tych urządzeń bez 
dezynfekcji, dezynfekcja wody 
lodowej oraz wody w  układach 
chłodzenia, szczególnie gdy woda 
ma podwyższony odczyn pH, za-
pobiega rozwojowi glonów i  nie 
powoduje korozji, poprawa klaro-
wania wody lodowej, gdy flokula-
cja lub filtracja jest niewystarcza-
jąca w chłodnictwie). 

najkorzystniejsza technologia
walki z Legionellą w hotelach 

Hotelowe układy wodne, wodne wyparne układy chłodzenia wież czy też skraplaczy natryskowo-
wyparnych, mogą stanowić doskonałe środowisko do rozwoju bakterii Legionella. Brenntag Polska 
w odpowiedzi na potrzeby branży hotelarskiej proponuje produkt Clorious2 Care – stabilizowany 

Dwutlenek Chloru. Jest to gotowy do użycia, stabilny roztwór o stężeniu 6 g ClO2/kg, dostarczany w beczce 
200 kg lub w kanistrze 25 kg, który zachowuje aktywność przez 6 miesięcy.

PROMOCJA

JUSTYNA SAWCZUK, TECHNOLOG, BUSINESS DEVELOPMENT MANAGER ODDZIAŁ WODY I ŚCIEKÓW CLORIOUS2/BRENNTAG POLSKA
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JJak może Pani podsumować pierwsze lata działalności hotelu? 
Przypadły one niestety na nieciekawe czasy... 
Hotel otworzyliśmy w  czerwcu 2019 roku z  wielkim sukce-
sem. Jest to pierwszy hotel sieci IHG na pomorzu, dodatkowo 
w tak fantastycznej lokalizacji, więc otwarcie było dużym wy-
darzeniem. Niestety początek 2020 roku przyniósł COVID-19 
i w związku z tym musieliśmy bardzo szybko zweryfikować na-
sze plany i strategie. 

Musieliśmy zmierzyć się z wieloma wyzwaniami, w tym także 
personalnymi. Z 80 osób, które były zatrudnione zostało nam 
40. W nowym realiach staraliśmy się funkcjonować jak najlepiej 
i  dostosować nasze oferty do potrzeb gości oraz obowiązują-
cych restrykcji. 

Jak w takim razie prezentuje się obecna sytuacja? Czy ten rok jest 
lepszy niż poprzedni?
W  naszym wypadku porównywanie rok do roku jest trudne. 
Hotel funkcjonował w  normalnym trybie tylko przez siedem 
miesięcy. Późniejsze lata to pandemia i  restrykcje, które poja-
wiały się z dnia na dzień. Działalność hotelu w ostatnich co naj-
mniej 30 miesiącach była nieprzewidywalna i wymagała od nas 
dużej kreatywności oraz niestandardowego myślenia, a  także 
szybkiego adaptowania hotelu do zmieniających się wymagań 
i  obostrzeń. Mierzyliśmy się z  takimi wyzwaniami jak choćby 
serwowanie posiłków. Musieliśmy stworzyć logistykę dostar-
czenia jedzenia do 240 pokoi, mając na stanie kilka wózków do 
room serwisu i jedną windę transportową. Trzeba było szybko 

Otwarcie Holiday Inn Gdańsk – City Centre nastąpiło latem 2019 roku, czyli 
kilka miesięcy przed wybuchem pandemii. Hotel bardzo szybko musiał 
zweryfikować i zmienić przyjętą na początku strategię. Jak przyznaje 

Magdalena Suliga, General Manager – nie będąc odmiennego zdania niż 
większość hotelarzy – czas był trudny, ale pokazał siłę i kreatywność 

zespołu. W rozmowie z nami opowiedziała o największych wyzwaniach, 
przewidywaniach dotyczących sezonu oraz o tym, czego nauczyły ją 

ostatnie dwa lata. 

ROZMAWIAŁA 
KAROLINA STĘPNIAK

Z trudnych  
doświadczeń  

wyszliśmy  
zwycięsko
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Z trudnych  
doświadczeń  

wyszliśmy  
zwycięsko

podejmować decyzję, aby nie stracić żadnego gościa. Muszę 
przyznać, że dużą rolę w  tym czasie odegrało doświadczenie 
naszego zespołu. Dzięki niemu udało nam się podołać tym wy-
zwaniom. 

Był to ciężki czas, ale pokazał nam siłę naszego zespołu i jego 
niezawodność, uwypuklił także kreatywność naszych pracow-
ników. Ludzie poczuli, że są słuchani, a  ich pomysły wdrażane 
w życie z dużym sukcesem. Dziś hotel to świetnie funkcjonująca 
maszyna, zgrany zespół, który z tych trudnych doświadczeń wy-
szedł zwycięsko.

W jaki sposób ostatnie zdarzenia, które nas dotknęły, a branżę 
hotelarską szczególnie, wpłynęły na Panią jako menadżera?
W tych trudnych czasach najważniejsze jest dla mnie, aby za-
chować spokój. W pandemii nie wiedzieliśmy jakie będą restryk-
cje, jak długo będziemy zamknięci, czy będą dofinansowania do 
działalności. Każdy pracownik patrzył na mnie jak na osobę, któ-
ra odpowie na pytanie: Co będzie dalej? Dla mnie osobiście był 
to ciężki czas. Musiałam schować swoje bolączki czy poczucie 
niepewności i pokazać spokój. 

Następną kwestią, była silna integracja z zespołem. Wspólnie 
rozmawialiśmy o nowych rozwiązaniach i wdrażaliśmy je w ho-
telu. Komunikacja miedzy mną i innymi pracownikami zdecydo-
wanie się uprościła. Każdy mógł osobiście zwrócić się do mnie 
z  pomysłem. To na pewno, na nowo, zbudowało siłę naszego 
zespołu. 

W tym czasie musiałam nauczyć się jeszcze szybszego, na-
tychmiastowego podejmowania decyzji. 

Poza tym musiałam znaleźć sposób na zmotywowanie pra-
cowników. Przeważnie najlepszymi bodźcami są awans lub 
premia, jednak w ówczesnej sytuacji nie było mowy o żadnym 
z nich. Motywacją mógł być uśmiech, dobre słowo, wsparcie.

Tłumaczyłam też pracownikom np. z działu sprzedaży, aby 
utrzymywali kontakt z gośćmi, mimo, że hotel był zamknięty. 
Aby nawiązali bliższe relacje, zadzwonili i porozmawiali o tym 
co słuchać, jak sobie radzą z pandemią, pracą w domu itd. Wi-
dzimy, że takie działanie z  naszej strony przyniosło bardzo 
duże efekty.

Mówiła Pani, że musiała pokazywać spokój i opanowanie mimo 
ciężkiej sytuacji. A jak Pani radziła sobie z tym wszystkim? 
Skąd czerpała siłę?
Tak, jak już wspomniałam kilka razy, ten okres był dla mnie 
– jako menadżera i  po prostu człowieka – bardzo ciężki. 
Może to, co powiem, wyda się banalne, ale bardzo pomogły 
mi wieczorne spacery z  psem. Wcześniej były dodatkowym 
obowiązkiem, którego nie znosiłam (śmiech). Po całym dniu 
pracy nie były wymarzonym zadaniem. Nie uważałam tego 
za formę relaksu. Jednak w pandemii takie spacery, minimum 
godzinne, bardzo mi pomogły. Przestawałam myśleć o pracy, 
problemach, szukaniu rozwiązań, a wyciszałam się, skupiałam 
na otoczeniu i psie. 

Miejmy nadzieję, że pandemię COVID-19 mamy już za sobą. Jednak 
niestety pojawiły się kolejne wyzwania, przed którymi obecnie 
stają liderzy. Które uznaje Pani za najważniejsze i najtrudniejsze? 
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Teraz walczymy z dużą inflacją, która jest kolejnym – po pan-
demii – wyzwaniem obarczonym dużą niewiadomą. Wymaga 
od nas długiego planowania. Dlaczego? Jak zaczęłam pracować 
w hotelarstwie to pamiętam jak robiliśmy plany maksymalnie 
roczne. W tej chwili w sieciach robi się plany pięcioletnie, we-
ryfikowane co roku. Widać, że sytuacje, które nas spotykają 
mocno wpływają na dynamikę naszych działań. 

Czy według Pani inflacja i rosnące koszty są obecnie większym 
wyzwaniem niż pozyskanie gości?
Uważam, że tak. Inflacja dotyczy każdej gałęzi działalności hote-
lu. Wszystkie koszty rosną. W każdym dziale mamy do czynienia 
z coraz większymi cenami za towary i usługi. Staramy się, aby 
nasi goście nie odczuli tego aż tak bardzo. 

A czy parametry dotyczące obłożenia, poziomu rezerwacji 
spełniają Pani oczekiwania? 
IHG bardzo nas wspiera w kwestii przewidywań i przygotowań. 
Nasze plany brały pod uwagę odradzanie się rynku po pandemii, 
jednak nie przypuszczaliśmy, że wybuchnie wojna w Ukrainie. 

Nasz region bardzo mocno traci na tej sytuacji. Tak naprawdę 

bardzo mało jest u nas Ukraińców, których pobyty są opłacane 

przez pracodawców, co miało miejsce np. w  Warszawie. Poza 

tym obserwujemy obawy naszych gości i spory procent anula-

cji rezerwacji. Grupy skandynawskie, ze Stanów Zjednoczonych 

czy Niemiec, zrezygnowały z  przyjazdu do naszego kraju oraz 

Gdańska. 

Jakie są przewidywania odnośnie sezonu? Jakie ma Pani obawy 
i nadzieje związane z tym okresem?
Niestety obawy mam duże. Szczególnie ze względu na anulacje 

rezerwacji. Boję się także zachowania gościa indywidualnego 

i rodzinnego. W zeszłym roku otrzymaliśmy duży kredyt zaufa-

nia od gości lokalnych, którzy płacił Bonem Turystycznym, była 

to spora część naszych rezerwacji. Latem 2021 mieliśmy 90 proc. 

obłożenia. W tym roku wygląda to zupełnie inaczej. Otworzyły 

się granice, nie ma już wsparcia w formie Bonu. Mamy jednak 

nadzieję, że goście, którzy byli u nas w zeszłym roku, wrócą do 

nas także w tym sezonie. Holiday Inn Gdańsk ma fantastyczne 

opinie, dogodną lokalizację, a nasza wyborna kuchnia cieszy się 

dużą popularnością zarówno wśród gości hotelowych, jak i osób 

z zewnątrz, więc jesteśmy gotowi na letni sezon. 

W jaki sposób na przestrzeni ostatnich lat zmieniły się zachowania 
gości w stosunku do rezerwacji? Jak ewaluowały oczekiwania? 
Zachowania gości odnośnie rezerwacji pobytu są bardzo spon-

taniczne. To utrudnia planowanie operacyjne, czyli zapewnienie 

odpowiedniej liczby obsługi na śniadaniu czy w dziale houseke-

epingu, a także zaopatrzenia jest kolejnym wyzwaniem. 

Okno rezerwacyjne aktualnie wynosi około jeden dzień, mak-

symalnie półtora. Nie jesteśmy w stanie, nawet w środku tygo-

dnia, przewidzieć, jakie będzie obłożenie w weekend. To zmienia 

się z dnia na dzień. 

Obserwujemy także wzrost liczby rodzin podróżujących po 

Polsce i  korzystających z  hoteli. I  to zdecydowanie nas cieszy 

i napawa optymizmem. 

Jak obecnie prezentuje się rynek pracy w Gdańsku?
Dużo osób straciło zaufanie do branży, ze wglądu na niepew-

ność utrzymania stanowiska. To na pewno wpłynęło na rynek 

i  liczbę dostępnych pracowników. Moje spostrzeżenia dotyczą 

przede wszystkim młodych ludzi. Ich oczekiwania są zdecydo-

wanie odmienne od pracowników np. mojego pokolenia. Młodzi 

oczekują empatii, zainteresowania ich osobą, dostępu do szko-

leń oraz świadomości, jak może wyglądać ścieżka kariery. Chcą 

się dobrze czuć w pracy. Jeśli tego nie otrzymują, bardzo szybko 

zmieniają pracodawcę.

Pani Magdaleno, bardzo dziękuję gościnę w fantastycznym Holiday 
Inn Gdańsk, za spotkanie i rozmowę. Do zobaczenia w Warszawie.
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J
Jak aktualnie prezentuje się strategia B&B Hotels? Na jakie 
działania głównie sieć się nastawia? Na jakim etapie jest realizacja 
strategii cyfrowej?
Magdalena Fałczyńska, Product and Marketing Manager: 
Widzimy nasz produkt jako Smart Hospitality dla podróżują-
cych. Do realizacji tej wizji sformułowaliśmy strategię i  okre-
śliliśmy cele. Dążeniem B&B Hotels w Polsce jest dostarczenie 
gościom produktu i  usług na najwyższym poziomie w  swojej 
kategorii, w najlepszych lokalizacjach oraz atrakcyjnych cenach. 
Planujemy stworzyć sieć hoteli na terenie całej Polski z dobrej 
jakości wyposażeniem, miłą i profesjonalną obsługą. Dostrze-
gamy także potrzebę wdrażania i rozwijania nowych rozwiązań 
cyfrowych. 

Od 2020 roku polskie hotele B&B zostały zintegrowane 
z pozostałymi hotelami sieci w ramach wspólnej strony inter-
netowej: www.hotelbb.com. Dzięki temu, podróżni w  jednym 
miejscu mają możliwość zarezerwowania każdego hotelu B&B 
w Europie i w Brazylii. 

Nasza strona jest stale rozwijana i rozbudowywana przez ze-
spół specjalistów. Ponadto, planujemy wprowadzić do polskich 

hoteli B&B check-in online, self check-in oraz wiele innych no-
woczesnych rozwiązań, które już funkcjonują w hotelach B&B 
w innych krajach.

Czy i w jaki sposób pandemia i wojna w Ukrainie wpłynęła na 
plany rozwoju sieci?
Laura Kunicka, Senior Development Project Manager: Oba 
te wydarzenia mocno wpłynęły na sytuację naszej sieci, po-
dobnie jak na cały rynek hotelowy. Musieliśmy oczywiście do-
stosować plany, ale obecna sytuacja nie powinna zmniejszyć 
naszej aktywności, wręcz przeciwnie – może nawet przyspie-
szyć nasz rozwój. W segmencie ekonomicznym obserwujemy 
duże zapotrzebowanie na dobre hotele zarządzane przez do-
świadczonych operatorów. Skupiamy się na przyjmowaniu do 
naszej sieci działających hoteli, jak i  na adaptacji budynków 
(np. biurowych) na cele hotelowe – na podstawie długotermi-
nowej umowy najmu. W  niepewnych czasach nasze umowy 
najmu są postrzegane jako solidne aktywo, zwiększające war-
tość nieruchomości.

B&B Hôtels to trzecia co do wielkości sieć we Francji. Grupa rozwija 
się dynamicznie również w Polsce, gdzie działała już 10 hoteli. 

M.in. o aktualnej strategii, planach, rynku i ekologii rozmawialiśmy 
z czterema Paniami tworzącymi dział rozwoju sieci w naszym kraju. 

ROZMAWIAŁA 
KAROLINA STĘPNIAK

B&B HOTELS 
WIDZIMY DUŻY POTENCJAŁ 
HOTELI EKONOMICZNYCH
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Jakie lokalizacje w Polsce są w obszarze największych zainteresowań 
sieci? Jakie regiony i miasta? 
Małgorzata Łagodzińska, Development Project Manager: Do 
każdej lokalizacji podchodzimy indywidualnie i jeśli pojawienie 
się obiektu naszej sieci w danym miejscu jest uzasadnione biz-
nesowo oraz turystycznie, jesteśmy gotowi wziąć je pod uwagę. 

Oczywiście częściej przyglądamy się dużym i średnim mia-
stom, ale analizujemy również mniejsze miejscowości i spraw-
dzamy ich potencjał dla hotelu działającego w ramach naszej 
sieci. Znaczenie ma dla nas wiele czynników, takich jak m.in. 
wielkość rynku turystycznego i  możliwość jego rozwoju, ak-
tywność gospodarcza regionu, jego atrakcyjność turystyczna 
oraz biznesowa czy dostępne połączenia lotniczce, kolejowe, 
drogowe.

Jaki jest plan otwarć na ten rok i najbliższe lata? 
Justyna Szwenger-Łukasiewicz, Development Director: Wła-
śnie – 16 maja – otworzyliśmy hotel B&B Lublin Centrum ze 130 
pokojami, a także – 6 czerwca – B&B Poznań Old Town, który 
w swojej ofercie ma 156 pokoi. 

W najbliższym czasie liczymy też na lokalizacje w kilku innych 
miastach w Polsce. W dalszej perspektywie mamy wiele innych 
projektów i o ich rozwoju będziemy na bieżąco informować.

W 2020 roku sieć poinformowała, że otwiera się na model 
biznesowy oparty na długoterminowym najmie nieruchomości. 
Jak wygląda rozwój poprzez ten model? 
Laura Kunicka: Obecnie jest to jedyna forma rozwoju w Polsce. 
Oferujemy długoterminowe umowy najmu – 10-15 lat z opcją 
przedłużenia. Przy czynszu stałym lub uzależnionym od obro-
tu ze stałym minimum. Jako zabezpieczenie umowy oferujemy 
umowę poręczenia spółki-matki, czyli międzynarodowej grupy 
hotelowej, w  której portfolio znajduje się obecnie ponad 600 
hoteli. 

Jak Panie oceniają potencjał segmentu hoteli ekonomicznych 
w Polsce? 
Małgorzata Łagodzińska: Uważam, że w Polsce jest nadal bar-
dzo silne zapotrzebowanie na hotele w segmencie ekonomicz-
nym. Dla gości, którzy od miejsca noclegu wymagają wygodnego 
łóżka, czystej łazienki, niezawodnego wi-fi oraz dobrej lokaliza-
cji i przewidywalnych standardów – a to wszystko w przystęp-
nej cenie – w wielu miejscach brakuje oferty. 

Laura Kunicka: Z pewnością jest jeszcze wiele przestrzeni dla 
nowych hoteli ekonomicznych w centrach małych, średnich, a na-
wet największych miast w Polsce. Widzimy też niszę w miastach 
położonych w  górach, nad morzem czy w  innych, atrakcyjnych 
turystycznie lokalizacjach, które dzięki takiej bazie noclegowej 
stałyby się dostępne dla szerszego grona odwiedzających. 

Justyna Szwenger-Łukasiewicz: Hotele ekonomiczne mają 
jeszcze jedną przewagę. W sytuacji wysokiej inflacji, wzrostu kosz-
tów operacyjnych w  firmach prowadzących działalność w  róż-
nych branżach, naturalny będzie zwrot w kierunku tańszych, ale 
nadal wysokiej jakości opcji noclegu. Firmy zacieśniają budżety, 
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a konferencje i spotkania osobiste wracają do naszej rzeczywisto-
ści po dwóch latach zamrożenia związanego z pandemią. Ludzie 
chcąc nadal wyjeżdżać na weekendy oraz wakacje również zwra-
cają się w stronę obiektów bezpiecznych, sieciowych, zapewnia-
jących realizację podstawowych potrzeb, ale tańszych, w dbałości 
o zrealizowanie wyjazdu w rozsądnym budżecie. 

Wszystko to przemawia za naprawdę dużym potencjałem 
ekonomicznego segmentu hotelarstwa w Polsce.

W jaki sposób sieć odnosi się do kwestii ekologii w swoich 
inwestycjach? Czy według sieci działania CSR i dbanie o środowisko 
są przyszłością hotelarstwa, a może już teraźniejszością?
Magdalena Fałczyńska: Kwestie związane z ekologią są dla nas 
bardzo ważne. Działania w  tym zakresie są podejmowane na 
poziomie Grupy oraz lokalnie, w krajach, gdzie obecnie istnieją 
hotele B&B. Na poziomie grupowym bierzemy udział w  wielu 
akcjach, m.in. Godzina dla Ziemi. 

W Polsce wprowadziliśmy szereg proekologicznych rozwią-
zań, mając na uwadze dobro naszej planety. Angażujemy się 
w  opiekę nad pszczołami, dzięki czemu poszerzamy wiedzę 
na ich temat, a  nasi goście mogą skosztować miodu zebrane-
go przez naszych pracowników. Kilka lat temu zrezygnowaliśmy 
z  jajek klatkowych serwowanych na śniadanie. Jednorazowe, 
plastikowe sztućce i słomki oraz gadżety zamieniliśmy na pro-
dukty przyjazne środowisku, ograniczamy wydruki materiałów 
marketingowych na rzecz komunikacji cyfrowej. Poza tym, 
przyłączamy się do działań prospołecznych, udzielając wsparcia 
i pomocy uchodźcom z Ukrainy.

Dbanie o środowisko i działania CSR są dla nas teraźniejszo-
ścią i pozostaną zadaniem na przyszłość, nie tylko dla hotelar-
stwa, ponieważ troska o planetę leży we wspólnym interesie nas 
wszystkich.

Jak oceniają Panie sytuację na rynku hotelarskim w Polsce? Jakie 
trendy mają największy wpływ na jego rozwój? 
Justyna Szwenger-Łukasiewicz: Nasz rozpędzony pociąg pod 
nazwą „Hospitality” łapie zadyszkę. Wpływ na to mają oczywiście 
wydarzenia na świecie. Nakładają się na siebie pandemia, wojna, 
przerwane łańcuchy dostaw, inflacja. Te czynniki w konsekwencji 
spowodowały wzrost cen budowy, wzrost kosztów działalności 
operacyjnej czy też odpływ pracowników z branży hotelarskiej. 

Rosnące koszty operacyjne pokazują, że ceny średnie w ho-
telach muszą wzrosnąć i mimo wszelkich przeszkód, które na-
potykamy w chwili obecnej, w dłuższej perspektywie rynek ho-
telarski będzie się dalej rozwijał.

Laura Kunicka: Dodatkowym trendem w  Polsce w  ostatnim 
czasie jest znaczący rozwój apartamentów na wynajem i condo-
hoteli, które stanowią konkurencję dla wynajmu pokoi hotelowych.

Pomimo wszystkich zmian, jedno się nie zmieniło i  napawa 
optymizmem – ludzie nadal chcą podróżować! Widać to w week-
endy – w miejskich hotelach w dobrych lokalizacjach, blisko cen-
trum i atrakcji turystycznych, ciężko o wolne pokoje. W tygodniu 
zaś wracają podróżujący biznesowo, na szkolenia i konferencje.

Można wybierać apartamenty albo mieszkania na wynajem 
nawet ze znanych platform sprzedażowych, ale hotel sieciowy 
zawsze pozostaje opcją najbezpieczniejszą – wiadomo czego 
można się spodziewać za określone pieniądze.

Małgorzata Łagodzińska: Rynek hotelarski w  Polsce ma 
jeszcze przed sobą sporo pracy, żeby osiągnąć wskaźniki znane 
z Europy Zachodniej: liczba pokoi hotelowych na 10 tys. miesz-
kańców czy wskaźnik usieciowienia.

Pamiętajmy, że hotelarze nie tylko patrzą tu i teraz, ale mu-
szą mieć wizję na kolejne 10, 20 i 30 lat. Budując nowy obiekt 
musimy daleko patrzeć w przyszłość. A na horyzoncie zawsze 
świeci słońce!

Serdecznie dziękuję Paniom za rozmowę.

PULS HOTELI

MERCURE SZKLARSKA PORĘBA 
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Mercure Szklarska Porę-
ba oferuje 140 pokoje. 
Wśród nich znalazły 

się także ekskluzywne pokoje 
z  antresolą czy osobnym salo-
nem. Apartamenty, z  których 
największy liczy nawet 70 mkw., 
posiadają również wbudowane 
aneksy kuchenne.

Jak każdy obiekt marki Mer-
cure, nowy hotel w  Szklarskiej 
Porębie nawiązuje do lokalnego 
ducha regionu. Czerpie inspira-
cje do guest experience w  jed-

nej z  miejscowych legend. Jest 
nią średniowieczna przypowieść 
o Duchu Gór, od którego nazwę 
wzięły Karkonosze i  skale, która 
uchroniła pewnego młodzieńca 
przed gniewem ducha. Ta sama 
skała znajduje się dziś w  sercu 
Szklarskiej Poręby, a nawiązania 
do niej są wplecione w  wystrój 
hotelu. Wykorzystanie natural-
nych materiałów, jak drewno 
i  kamień są podstawą designu 
obiektu, stwarzając spokojny 
i  przyjemny nastrój. Przyjemne 

odcienie kolorystyczne, wyko-
rzystanie oświetlenie, a  także 
naturalnej roślinności wzboga-
ca atmosferę korespondującą 
z  malowniczym otoczeniem 
obiektu. Dzięki zewnętrznym 
elementom z drewna i kamienia 
doskonale wpisuje się on w gór-
ski krajobraz. 

Lokalność w nowoczesnym 
wydaniu 
Sercem hotelu jest restaura-
cja Bergo, której menu stworzył 

restaurator i  kucharz Mateusz 
Gessler. Łączy smaki staropol-
skie, a  także regionalnej kuchni 
z  Dolnego Śląska i  Karkonoszy 
z  nowoczesnymi trendami sztuki 
kulinarnej. Menu restauracji do-
pasowane jest do pór roku, zmie-
niając się zależnie od otoczenia 
i bazuje na produktach lokalnych 
kuchni kresowej, a  także śląskiej. 
Obok autorskiej kombinacji dań, 
goście każdego dnia mogą liczyć 
na świeże pieczywo wypiekane 
na miejscu, w hotelu. 

MERCURE SZKLARSKA PORĘBA 
Mercure Szklarska Poręba oferuje 140 pokoi, 

restaurację Bergo, której menu stworzył 
Mateusz Gessler, przestrzeń konferencyjno-
bankietową o powierzchni ponad 200 mkw., 

dwa baseny, strefę spa z czterema gabinetami 
i saunami, a także centrum fitness. Za 
pre-opening odpowiadała spółka PI 

Management. Inwestorem jest Maciej Wandzel. 
W uroczystym otwarciu wzięły udział 

m.in. przedstawicielki Accor – Małgorzata 
Kalinowska-Klimek i Małgorzata Miernik.

już otwarty!
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CO NAS CZEKA? 
Przewidywania rynkowe  

2022-2023

Zostałem poproszony przez Świat Hoteli o próbę przedstawienia prognozy dla 
rynku hotelowego i condo na najbliższe lata. W 2019 roku powiedziałbym: nie 
ma problemu, w zasadzie wszystko wiemy tj. widzimy trendy, jak zachowują 

się goście indywidualni i grupowi, krajowi i zagraniczni, co robią inwestorzy, 
co operatorzy, jak rynek oceniają banki oraz pozostałe instytucje finansowe. 
Potrzebna byłaby jeszcze tylko konfrontacja z danymi z branży budowlanej 

i deweloperskiej, jakiś „input” z zagranicy i właściwie do sporządzenia sensownej 
prognozy tylko jednego elementu nie moglibyśmy być pewni czyli – jak zawsze 

– polityki naszego Państwa względem prawa i podatków...

MARCIN J. PODOBAS, ZAŁOŻYCIEL  
I PARTNER ZARZĄDZAJĄCY FORTECH CONSULTING

PULS HOTELI
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Jesteśmy jednym z  tych ra-
dosnych krajów, które gar-
ściami czerpią ze spuścizny 

komunizmu i  uwielbiamy wszyst-
ko regulować, zmieniać, odgórnie 
planować oraz wydawać licencje 
i  pozwolenia z  dużą liczbą zaka-
zów i jeszcze większą wyjątków od 
nich. Generalnie kwestia JAKOŚCI 
stanowienia prawa oraz TRWAŁO-
ŚCI i STABILNOŚCI naszego syste-
mu prawnego oraz podatkowego 
to temat równie długi, jak ustawa 
o  VAT. Ale świat nas zaskoczył, 
przyszedł COVID-19, zdemolował 
rynek hotelowy i skończył się jesz-
cze gwałtowniej niż się zaczął, bo 
zniknął w  jeden dzień: 24 lutego 
2022. Wtedy rozpoczął się nieste-
ty jeszcze gorszy koszmar i trwa do 
tej pory. Przepowiadanie czegokol-
wiek w tych okolicznościach to tro-
chę jak próba wróżenia z fusów, ale 
spróbuję podsumować to co wie-
my, co sami jako doradcy hotelowi 
obserwujemy, czego dowiadujemy 
się od Klientów oraz jakie z  tego 
wynikają możliwe scenariusze.

Pełne dane za rok 2021 nie są 
jeszcze dostępne. Dane za I kwartał 
2022 tym bardziej, niemniej i  tak 
nie za bardzo jest co porównywać. 
2021 rok to był rok pandemiczny, 
rok bardzo szkodliwych i  równie 
nieskutecznych lockdownów, rok 
kilku tarcz antycovidowych, które 
o czym już pisałem, jedni potrafi-
li wykorzystać, a inni – którym się 
należało – nie dostali nic. Kolejny 
obszar do analiz i naprawy, gdyby 
znów – odpukać – przyszła jakaś 
niespodzianka z  Chin. Z  kolei rok 
2022 to rok wojenny, rok funda-
mentalnych zmian na globalnej 
arenie politycznej i  potężnych 
wstrząsów ekonomicznych zwią-
zanych ze skutkami COVID i wojną.

Co już wiadomo? 
Mamy rekordową inflację, która na 
razie rośnie i może, może... zacznie 
hamować w drugiej połowie roku. 
Narodowy Bank Polski spóźnił się 
z reakcją dobre sześć miesięcy i te-
raz goni zajączka podnosząc stopy 
procentowe. Gdyby chciał go do-
gonić to stopa procentowa już dzi-
siaj musiałaby wynosić ok. 12 proc. 

Pieniądz traci na wartości, banki 
demonstrują gigantyczny rozjazd 
pomiędzy oprocentowaniem de-
pozytów i kredytów, efekt jest taki, 
że tylko wariat trzyma nadmiaro-
we złotówki w banku, a samobójca 
je z banku pożycza. Skutki już wi-
dzimy na rynku mieszkaniowym, 
koniunktura siadła, mieszkania 
przestają się sprzedawać, ktoś kto 
miał zdolność kredytową na 500 
tys. zł ma teraz na jakieś 250 tys. 
Ktoś to dostał kredyt w ubiegłym 
roku i płacił ratę 1500 zł, teraz płaci 
około 2800 zł. Nasi deweloperscy 
Klienci zgodnie deklarują wstrzy-
manie wszelkich nowych projek-
tów, a  te które rozpoczęli wcze-
śniej starają się obronić każdym 
możliwym sposobem np. zamie-
niając lokale 50-metrowe na dwa 
25-metrowe przeznaczone do wy-
najmu. Jakie ma to znaczenie dla 
rynku hotelowego? A  no szalenie 
istotne. Ludzie, którzy mają kredy-
ty będą oszczędzać na wszystkim, 
aby je spłacać. Podróże i  turysty-
ka to będzie jedna z  pierwszych 
pozycji w budżecie, która zostanie 
ograniczona. Firmy borykając się 
ze wzrostem kosztów i  niepew-
nością sprzedaży zrobią to samo. 
Rynek klienta indywidualnego 
i grupowego ucierpi. Turyści i gru-
py zagraniczne – nie zdążyli jeszcze 
na dobre wrócić po pandemii, a już 
wielu z nich boi się, że Polska jest 
za blisko frontu. Takich głosów, 
a  za tym odwołanych rezerwacji 
jest na razie mnóstwo, jakbyśmy 
tego za absurdalne nie uważali. 
Dodatkowo bardzo trudno prze-
widzieć kiedy wojna się zakończy. 
Jakiekolwiek stabilne rozwiązanie 
byłoby impulsem przywracającym 
normalność. Ale nikt już dzisiaj 
sobie chyba niczego nie obiecuje. 
Osobiście sądzę, że wojna potrwa 
jeszcze wiele miesięcy, bo żadna ze 
stron nie będzie chciała odpuścić. 
Będziemy zmuszeni przyzwyczaić 
się do nowej rzeczywistości i  sta-
rać funkcjonować w tych realiach. 

Czy są jakieś pozytywy?
Na szczęście jakieś są. Uważam, że 
jest to czas na kupowanie (z  gło-
wą) nieruchomości, ich wartość 

rezydualna będzie rosła. To do-
bra informacja dla rynku condo – 
oczywiście z  jednej strony została 
ograniczona grupa nabywców 
kredytowych, mniej także będą 
mieli do wydania klienci końcowi 
i  ich też będzie mniej, ale dobrze 
przygotowane i  zarządzane pro-
jekty, w  atrakcyjnych lokalizacjach 
powinny się nadal wynajmować, 
a  jednostki pokojowe sprzedawać. 
One będą chronić kapitał swoich 
właścicieli. Nieważne ile zysku wy-
pracują, na pewno mniej niż infla-
cja. Dzisiaj liczony bardzo dobry 
projekt daje rentowność po stabi-
lizacji ok. 8 proc., ale to i tak lepsze 
niż lokata w banku na 4 czy 5 proc. 
Wciąż wzrastać będzie rola hote-
li sieciowych. Decydować będzie 
siła sprzedażowa ich systemów re-
zerwacyjnych i  takie elementy, jak 
udział gości lojalnościowych w ob-
rocie. Coś czego niezależne obiekty 
nie mają. A to już potrafi być ponad 
20 proc. W dobrych czasach każdy 
mógł zostać hotelarzem. W  cza-
sach trudnych ostaną się tylko pro-
fesjonaliści. Condo w mojej ocenie 
będzie tym segmentem rynku, 
który będzie się nadal rozwijał z za-
strzeżeniami, o których wspomnia-
łem wyżej. Sieciowe i  atrakcyjnie 
skonstruowane projekty wciąż 
będą mogły się same finansować. 
Reszta niestety nie. Spodziewam 

się ostrej selekcji. To samo – tyl-
ko bardziej – dotyczy hoteli. Te 
finansowane kredytem nie będą 
powstawać, bo jaki biznesplan 
wytrzyma obsługę odsetek na 
poziomie 8-9 proc.? I  to z  ryzkiem 
dalszego wzrostu – kolejny ukłon 
w  stronę banków w  sprawie kre-
dytów ze stopą STAŁĄ. Także na 
budowanie za gotówkę albo finan-
sowanie poza bankowe będą mogli 
pozwolić sobie tylko najsilniejsi in-
westorzy i najlepsze projekty. 

Dla istniejących obiektów 
pewną nadzieją jest słaba zło-
tówka. Z  jednej strony zatrzyma 
większą liczbę turystów w  kraju, 
z drugiej jest szansa, że wojenna 
sytuacja spowszednieje także za-
granicznym gościom i będą chcieli 
skorzystać z różnicy jaka się poja-
wiła między Polską a  chociażby 
strefą Euro. Czeka nas kolejny 
rok wyzwań oraz dużej niepew-
ności i  aż się prosi, aby chociaż 
rząd nie dokładał nam „nowych 
ładów” tylko ogłosił zamrożenie 
przepisów na co najmniej kilka 
lat. Ostatnio jeden z  Klientów 
analizując – a  jakże – w  związku 
z  Nowym Ładem strukturę po-
datkową różnych jurysdykcji po-
wiedział, że wybrał Irlandię i  nie 
dlatego, że ma najniższe podatki – 
bo nie ma, ale dlatego, że przepisy 
nie zmieniły się tam od 20 lat...

PULS HOTELI

Posiada ponad 20 lat doświadczenia w branży nieruchomości, przez 
wiele lat pracował w funduszach nieruchomości oraz dla dewelope-
rów i operatorów hotelowych. Przez kilka lat pełnił funkcję dyrektora 
zarządzającego polskim biurem Tishman Realty & Construction oraz 
Tishman Hotel Corporation w Warszawie, wcześniej pełnił funkcję 
dyrektora ds. relacji inwestorskich w  Pioneer Real Estate Advisors 
oraz Pioneer Real Estate Fund, był szefem Towarzystwa Funduszy 
Inwestycyjnych Bank of New York Mellon, a ostatnio wiceprezesem 
notowanej na GPW spółki hotelowo-deweloperskiej EFH. Uczestni-
czył w realizacji takich projektów hotelowych jak: Courtyard by Mar-
riott Okęcie Warsaw Airport, Sheraton Kraków Hotel, Hilton Warsaw 
Hotel and Conference Center, Radisson Blu Gdańsk, Double Tree by 
Hilton Hotel and Convention Center and Hampton by Hilton Kraków, 
Hotel Król Kazimierz oraz innych – łącznie w kilkudziesięciu projek-
tach, wartych ponad 3 mld zł. Ukończył stosunki międzynarodowe 
na Uniwersytecie Warszawskim, mówi biegle po polsku i angielsku.

O AUTORZE
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DOLINA CHARLOTTY RESORT & SPA
Kategoria: Hotel wypoczynkowy / Ośrodek wypoczynkowy / Pensjonat

Ukryta przed kurzem szos, 
oddalona od zgiełku mia-
sta Słupsk, kilka kilome-

trów od przepięknych bałtyckich 
plaż i nadmorskiego kurortu Ust-
ka, czeka na Państwa bajecznie 
urokliwa Dolina Charlotty, która 
otwiera swe gościnne podwo-
je, zatrzymując bieg czasu. To 
miejsce znane wszystkim, którzy 
poszukują wyjątkowych wrażeń 
i niezapomnianych przeżyć, a jed-
nocześnie pragną wypocząć w re-
laksującym otoczeniu. Naszym 
gościom oferujemy komfortowe 
noclegi w  obiektach położonych 
nad malowniczym Jeziorem Za-
mełowskim, wśród pięknych la-
sów. Na terenie obiektu znajdują 
się: Restauracja Charlotta, trzy 
sale konferencyjne, basen z  bro-
dzikiem, strefa saun, jacuzzi, sala 
fitness, Spa Bali Hai oraz Rock Pub 
z kręgielnią i bilardem. Na naszych 
gości czeka 90 komfortowych 

pokoi gościnnych, w  tym cztery 
apartamenty, nazwane imionami 
gwiazd Festiwalu Legend Rocka: 

Ian Gillan, Carlos Santana, Alice 
Cooper i  Robert Plant. Tych le-
gendarnych muzyków mieliśmy 

zaszczyt gościć na scenie amfi-
teatru oraz w  progach naszego 
hotelu.
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W  sercu malowniczej Doliny, 
na wyspie Jeziora Zamełowskie-
go czeka na Państwa restauracja 
Gościniec, zaś nieopodal stylowe 
domy na drzewach. Z  okien i  ta-
rasów domów na drzewie moż-
na podziwiać okoliczną zieleń 
i szemrzący w dole potok.

Jedną z największych muzycz-
nych atrakcji na Pomorzu jest 
pięknie położony, leśny amfiteatr 
w  Dolinie Charlotty. W  amfite-
atrze organizowane są koncerty 
oraz kabarety dla 10-tysięcznej 
widowni. Do tej pory wystąpili m. 
in.: Carlos Santana, Whitesnake, 

Robert Plant, Bob Dylan, Alice 
Cooper, Deep Purple, Mike & The 
Mechanics, Marillion, Suzi Quatro, 
The Sisters of Mercy, Procol Ha-
rum i  wielu innych (www.legen-
dyrocka.pl).

Na terenie Doliny Charlotty 
znajdą Państwo wiele ciekawych 

atrakcji: Zoo z Krainą Bajek, Wod-
ne Zoo Safari, Fokarium, kajaki 
i  rowery wodne, wędkowanie, 
przejażdżki konno, place zabaw, 
boisko do piłki siatkowej. W  sa-
mym obiekcie przygotowaliśmy 
wiele udogodnień dla dzieci i  ich 
rodziców, m.in. dwie sale zabaw.

HOTEL INDIGO KRAKOW – OLD TOWN 
Kategoria: Hotel / Obiekt butikowy

Mieści się w zabytkowej 
kamienicy z  1836 roku 
przy ulicy Św. Filipa 18 

w Krakowie. 
Hotel znajduje się w  arty-

stycznym sercu Krakowa nie-
opodal Akademii Sztuk Pięknych, 
gdzie przez dwa wieki spotykali 
się i  tworzyli najwybitniejsi pol-
scy artyści. Wnętrza hotelu za-
projektowano tak, by pokazać 
zmienność i różnorodność historii 
malarstwa polskiego. Pięć kon-
dygnacji, na których mieszczą się 
pokoje podzielono na trzy epoki 
inspirowane pracami Jana Ma-
tejki, Stanisława Wyspiańskiego 
oraz Jerzego Nowosielskiego.

Charakterystyczna architektu-
ra kamienicy XIX wieku, podkre-
śla oryginalne detale jak mozaika 
posadzki, kafle starych pieców, 
drewniane belki stropowe. Na 
uwagę zasługuje także piękna, 
wykonana z  piaskowca klatka 
schodowa. Klasyczne formy od-
ważnie zestawiono z  nowocze-
snym designem, kolorami i  tek-
sturami. Projekt wnętrz charak-
teryzuje harmonijne połączenie 
tego, co dawne, minione z tym, co 
współczesne. 

Hotel oferuje 56 ekskluzyw-
nych pokoi, salę konferencyjną, 
bibliotekę, saunę siłownię oraz 
taras widokowy. 

W sąsiedztwie hotelu mieści się 
Rynek Kleparski, zwany pomocni-
czym Głównego Rynku Krakow-
skiego lub „brudnym”. Miejsce to 
było często inspiracją dla malarzy 

i artystów, którzy utrwalali kolory 
i zgiełk targowiska na swoich dzie-
łach. Tworząc je, pili herbatę lub 
miód w  pijalni znajdującej się na 
parterze budynku. Kontynuując te 
wspaniałe tradycje hotel zaprasza 
do restauracji Filipa 18 Food Wine 
Art., gdzie Szef Kuchni Marcin 
Sołtys, zdobywca nagrody Slow 
Food Złoty Ślimak przygotowuje 
menu, wykorzystując bogactwo 
produktów lokalnych, które moż-
na znaleźć na Starym Kleparzu. 
Wnętrza restauracji wypełniają 
plakaty współczesnych, młodych 
artystów. Miejsce zachęca do nie-
śpiesznego odkrywania nowych 
smaków i zmysłowych wrażeń.

Odwiedzając Hotel Indigo 
Krakow – Old Town, nie zawio-
dą się także miłośnicy wykwint-
nych trunków i  oryginalnych 
koktajli. Dla nich stworzono Bar, 
gdzie barmani serwują autor-
skie koktajle. Swój oryginalny 
smak zawdzięczają sezonowym 
składnikom i  nowatorskim re-
cepturom. 

Wyjątkowym miejscem w ho-
telu jest biblioteka. Można tu 
spokojnie usiąść w  wygodnym 
hotelu, delektować się kawą i do-
brą książkę. Kameralna atmosfe-
ra i  wystrój sprawiają, że można 
poczuć się tu nie jak hotelu, tylko 
jak w domu. W zbiorach biblioteki 

jest wiele ciekawych albumów 
i książek o sztuce, w tym oczywi-
ście o malarstwie, a także o archi-
tekturze. Znajdą się tu także lek-
kie pozycje oraz wciągające opo-
wieści, które pozwolą odpocząć 
i oderwać się codziennych spraw 
i stresów.

Hotel Indigo to także idealne 
miejsce do zorganizowania bizne-
sowego spotkania czy firmowego 
wydarzenia. Sala konferencyjna 
hotelu wyposażona w  najnowo-
cześniejszy sprzęt pomieści 50 
osób.  W  zależności od potrzeb 
pozwala stworzyć kameralną at-
mosferę sprzyjającą spotkaniom 
w biznesowym gronie. 
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NOSALOWY DWÓR RESORT & SPA
Kategoria: Hotel / Obiekt SPA

To największy resort pod 
Tatrami i  jedna z  najbar-
dziej znanych marek ho-

telowych w kraju. Niezaprzeczal-
nym atutem obiektu jest autor-
skie NABE SPA.

Nosalowy Dwór Resort & Spa 
urzeka architekturą, inspirowa-
ną stylem najlepszych alpejskich 
kurortów, nowoczesnymi rozwią-
zaniami, które współgrają z  po-
szanowaniem lokalnej tradycji 
i historii. Doskonała lokalizacja re-
sortu w malowniczej okolicy Jasz-
czurówki sprzyja wypoczynkowi 
z dostępem do wszystkich atrak-
cji Zakopanego. 4* Resort tworzą 
4 obiekty z  blisko 400 pokojami, 
najwyższej jakości obsługą i  do-
skonałą infrastrukturą dostępną 
dla wszystkich Gości. W  resorcie 
znajduje się rozbudowana strefa 
Wellness z autorskim NABE SPA, 
siłownia, basen, sauny, strefa re-
laksu; restauracje w  tym jedna 
z  najlepszych zakopiańskich re-
stauracji – „Regionalna”, widoko-
wa kawiarnia, stacja do ładowania 
pojazdów elektrycznych, rozległe 
tereny zewnętrzne z wiatami gril-
lowymi i bogata infrastruktura dla 
dzieci. 

Niewątpliwym atutem „Nosa-
lowego” jest holistyczne NABE 
SPA – wyjątkowy, autorski 

projekt inspirowany otaczającą 
przyrodą i  energią tatrzańskiej 
natury. NABE SPA powstało jako 
miejsce w  którym można się 
zatrzymać, pobyć ze sobą, od-
począć. Prędkość świata, w któ-
rym żyjemy, wir pracy, zakupów, 
marzeń nie do spełnienia zatra-
cił w  nas poczucie, że jesteśmy 
częścią natury. Właśnie dlatego 
powstało NABE SPA (NATURE 

& BEAUTY) – by zachwycać Go-
ści, którzy ponad wszystko cenią 
sobie spokój i  potrafią docenić 
prawdziwą moc i  bliskość przy-
rody. NABE SPA to nie tylko pro-
fesjonalne zabiegi bazujące na 
masażach, rytuałach i  pielęgna-
cji . To także elegancka odsłona 
pielęgnacji  i  relaksu, inspirowa-
na otaczającą przyrodą widocz-
na w aranżacji wnętrza, muzyce; 
aromaty i światło tworzące wy-
jątkową atmosferę tego miejsca. 
Do dyspozycji Gości NABE SPA 
w Nosalowy Dwór Resort & Spa 
jest dziewięć gabinetów zabie-
gowych, w tym gabinet DUO dla 
par oraz wyjątkowa enklawa re-
laksu – pokój VIP z sauną, wan-
nami do balneoterapii , strefą 
wypoczynku i zabiegami według 
indywidualnego wyboru Gościa.

W  menu NABE SPA znajdują 
się autorskie zabiegi, będące wi-
zytówką tego miejsca jak masaż 
góralskimi koralami czy kijami 
brzozowymi lub autorki masaż 
twarzy. Nie zabrakło też propo-
zycji dla mężczyzn, rodzin i dzieci. 

W ofercie znajdują się również za-
biegi stworzone specjalnie z my-
ślą o gościach z sektora MICE. 

NABE SPA oferuje również 
autorską linię kosmetyków opar-
tych o naturalne składniki, które 
pozwalają na kontynuację efektu 
zabiegów podczas domowej pie-
lęgnacji. Kosmetyki NABE SPA 
służą rytuałom pielęgnacyjnym, 
a  ich formuła oparta jest o  na-
turalne, w  tym również lokal-
ne składniki. Linia inspirowana 
jest holistycznym podejściem 
do pielęgnacji, równowagą ciała 
i ducha czerpiącą z  siły tatrzań-
skiej przyrody. Kosmetyki do-
stępne są pojedynczo ( do wy-
boru peeling, olejek lub masło do 
ciała) lub w pięknych zestawach 
doskonałych na prezent. 

Bogata infrastruktura resortu, 
świetna lokalizacja, najwyższa 
jakość usług i  dbałość o  Gościa 
oraz wyjątkowe, holistyczne 
NABE SPA sprawiają, że Nosalo-
wy Dwór to miejsce godne pole-
cenia przez cały rok, niezależnie 
od sezonu. 
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Pięciogwiazdkowy Renais-
sance Warsaw Airport Ho-
tel, należący do Polskiego 

Holdingu Hotelowego, zlokalizo-
wany jest zaledwie kilkadziesiąt 
metrów od terminala odlotów 
Lotniska Chopina w  Warszawie 
i  20 minut od centrum Warsza-
wy. To idealne miejsce na nocleg 
dla gości podróżujących do stoli-
cy drogą lotniczą, ale również na 
spotkanie biznesowe czy wyda-
rzenie konferencyjne. 

Przestrzeń konferencyjna 
w  hotelu Renaissance została 
zaprojektowana tak, by sprostać 
organizacji nawet najbardziej 
złożonych eventów. Organizato-
rzy mają do wykorzystania 844 
mkw., w  tym m.in. przestronną 
salę balową, dziewięć sal konfe-
rencyjnych, salkę VIP oraz Busi-
ness Center. Przestrzeń jest wy-
posażona w  najnowocześniejszy 
system audio-wizualny i  bez-
przewodowy internet. Bogata 
oferta cateringowa będzie do-
skonałym dopełnieniem każdego 
spotkania. 

– Bogata oferta hotelu Renais-
sance spełni oczekiwania nawet 
najbardziej wymagających gości, 
a nasza załoga zapewni Państwu 

komfort i  niepowtarzalną at-
mosferę. To wyjątkowe miejsce 
na mapie Warszawy, w  którym 
każde wydarzenie nabierze jedy-
nego w  swoim rodzaju, oryginal-
nego charakteru. Do zobaczenia 
w REN! – mówi Artur Derela, dy-
rektor Renaissance Warsaw Air-
port Hotel. 

Hotel oferuje również 225 
nowoczesnych pokoi, w  tym 11 
apartamentów o  zróżnicowanej 
powierzchni i  standardzie, któ-
rych wystrój odwołuje się do pol-
skiego modernizmu. Wszystkie 
pokoje są klimatyzowane i  ide-
alne wyciszone, co jest kluczo-
we dla hotelu przylotniskowego. 

W  zależności od wybranego 
standardu, obiekt oferuje dostęp 
do wielu udogodnień, takich jak 
przestrzeń dzienna i  nocna, za-
awansowane sterowanie multi-
mediami i światłem. 

W restauracji „Challenge’32” na 
gości czeka niezwykła uczta kuli-
narna, gdzie można spróbować 
zaskakujących dań kuchni pol-
skiej w  nowoczesnym wydaniu. 
Z  kolei w  „nGin Bar” serwowane 
są doskonałe drinki przygotowy-
wane przez doświadczonych bar-
manów. 

Renaissance jako jedyny ho-
tel w  bezpośrednim sąsiedztwie 
Lotniska Chopina w  Warszawie 
dysponuje również strefą spa & 
wellness z  basenem, saunami 
oraz gabinetami SPA, dzięki cze-
mu goście mogą zrelaksować się 
po długim locie lub po dniu wy-
pełnionym spotkaniami. Do dys-
pozycji gości oddany jest również 
duży parking, na którym można 
bezpiecznie zaparkować swoje 
auto. 

RENAISSANCE WARSAW AIRPORT HOTEL
Kategoria: Hotel / Obiekt biznesowy, konferencyjny

PROFIT HOTEL AWARDS 2021

maj-czerwiec  |  ŚWIAT HOTELI 45

https://www.renaissancewarszawa.pl/


ZARZĄDZANIE I PERSONEL

LIDER 

KOBIETA CZY MĘŻCZYZNA?

Dynamika przywództwa korporacyjnego w branży hotelarskiej zmienia 
się i pomimo wyzwań w miejscu pracy oraz równoważenia życia 

osobistego, coraz więcej kobiet przełamuje szklany sufit, wysuwając się 
na stanowiska kierownicze.

ANETA YKEMA 
ZAŁOŻYCIELKA I DYREKTOR ZARZĄDZAJĄCA HOTELIART
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Kobiety, które są 
empatycznymi 
liderami, są często 
postrzegane jako 
„zbyt emocjonalne”,  
a tak nie jest.

LIDER 

Hotelarz z pasją i ponad 15-letnim międzynarodowym doświadcze-
niem zawodowym zdobytym w prestiżowych sieciach hotelowych, 
takich jak: Best Western, Orbis, Small Luxury Hotels, Accor Hotels, 
Lindner Hotels AG, InterContinental® Hotels Group w Stanach Zjedno-
czonych, Niemczech, Austrii i Polsce. Ekspertka w dziedzinie sprzeda-
ży, zarządzania kluczowym klientem oraz MICE.
Zarządzała wiodącymi klientami korporacyjnymi oraz rządowymi 
(Ambasady, Delegacja Unii Europejskiej przy ONZ, OSCE – Organizacja 
Bezpieczeństwa i  Współpracy w  Europie) w  Wiedniu reprezentując 
sieć hotelową IHG z  ramienia hotelu InterContinental® Vienna. Kie-
rowała zespołem sprzedaży eventowo – konferencyjnej pierwszego 
hotelu stadionowego w  Niemczech – Lindner BayArena w  Leverku-
sen, gdzie zajmowała się profesjonalną organizacją spotkań bizneso-
wych, meczów Budnesliga i  Champions League. Wydelegowana do 
Task Force, brała udział we wprowadzaniu standardów hotelowych 
oraz wdrażaniu systemu operacyjnego Opera w  różnych hotelach 
sieci Lindner. Jako dyrektor działu MICE w hotelu Novotel Neuss am 
Rosengarten w  Niemczech, wraz z  zespołem, dowodziła organizacji 
eventów do 7500 osób. Będąc regionalnym koordynatorem marketin-
gu w sieci hotelowej Orbis w Poznaniu, sprawowała pieczę nad 4 mar-
kami hoteli Orbis dbając o zachowanie standardów Corporate Indetity 
oraz marki, znając jednocześnie doskonale polski rynek hotelarski.
Absolwentka studów magisterskich na wydziale hotelarstwa, na 
Akademii Wychowania Fizycznego w Poznaniu oraz MBA ze specja-
lizacjami Hotel & Tourism Development oraz Real Estate Development 
wiedeńskiego uniwersytetu MODUL.

O AUTORZE

Hotelarstwo to branża 
zorientowana na ludzi. 
Trzeba posiadać pasję 

do dbania o  swój wewnętrzny 
zespół i zewnętrznych gości, aby 
osiągnąć sukces. Należy mieć sil-
ną osobowość i  wykorzystywać 
swoje umiejętności, wiedzę, do-
świadczenie oraz emocje, aby re-
alizować swoje cele, nie czekając, 
że sukces przyjdzie sam.

Czy kobiety zarządzają 
inaczej niż mężczyźni?
Ogólnie rzecz biorąc, kobiety są 
bardziej interaktywne, stymulują 
wysokiej jakości relacje, tworzą 
więzi między członkami zespołu. 
Podczas, gdy mężczyźni są zorien-
towani na zadania i  wyznaczają 
kierunek swoim pracownikom. 
Różnorodność płci jest global-
nym trendem w  wielu branżach 
i  udowodniono, że obie mogą 
się wzajemnie uzupełniać. Każda 
osoba ma swój własny charakter 
oraz styl, swoją osobowość i  jest 
w innych aspektach silna i innych 
rzeczy się obawia.

Kobiety i mężczyźni mają róż-
ne cechy. Z  mojego doświadcze-
nia wynika, że ​​mieszane zespoły 
zarządzające często odnoszą naj-
większe sukcesy. Kobiety zwykle 
koncentrują się na dobrym sa-
mopoczuciu zespołu wspierają-
cym motywację i dobre wykony-
wanie pracy. Mężczyźni zwykle 
wydają jasne polecenia, są bar-
dziej kontrowersyjni i  lubią być 
na pierwszym planie. Kobiety są 
bardziej relacyjne, biorą po uwa-
gę odczucia swoich rozmówców 
i  działają bardziej sytuacyjnie. 
Obie płcie wnoszą do stołu inny 
zestaw umiejętności. Dlatego 

różnorodność w  miejscu pracy 
jest niezwykle ważna.

Empatia jako element 
typowo kobiecy – zaleta czy 
wada?
Empatia jest z  pewnością zale-
tą w  branży hotelarskiej. Świat 
biznesu ewoluował przez lata 
i  istnieje coraz większy związek 
między liderami a  ich zespoła-
mi. Ważne jest, aby zarządzać 
ze zrozumieniem, współczuciem 
i  empatią. Lider z  tymi cechami 
potrafi zrozumieć, że każdy pa-
trzy na świat z  różnych perspek-
tyw i  bez osądzania. Kobiety, 
które są empatycznymi liderami, 
są często postrzegane jako „zbyt 
emocjonalne,” a  tak nie jest. Aby 
być dobrym słuchaczem i  zrozu-
mieć swojego rozmówcę – gościa 
czy pracownika – potrzeba sil-
nych umiejętności przywódczych, 
umiejętności aktywnego słucha-
nia połączonego z  rozpoznaniem 
odczuć drugiej osoby. Empatycz-
ne środowisko pracy prowadzi 
do szczęśliwszych pracowników, 
którzy reprezentują silniejsze po-
czucie przynależności i  ostatecz-
nie lepiej dbają o  naszych gości 
i biznes.

Empatia odgrywa ważną rolę 
w  naszych relacjach. Pomaga le-
piej zrozumieć i  rozpoznać emo-
cje oraz potrzeby pracowników, 
a  inteligencja emocjonalna jest 
kluczowym czynnikiem wpływa-
jącym na ich ogólną wydajność.

Empatia to umiejętność wczu-
wania się w uczucia, myśli i emo-
cje innych ludzi. Empatia jest 
ważnym kluczem do zrozumienia 
innych ludzi – bardzo ważna ce-
cha w  kierowaniu pracownikami, 
zwłaszcza w  sytuacjach konflik-
towych. To nie tylko kobiecy atut, 
ale bardziej zależy od inteligencji 
emocjonalnej człowieka.

Hotele, firmy, biznesy powinny 
być świadome tworzenia zrówno-
ważonego środowiska, w  którym 
każdy lider przynosi do stołu inną 
perspektywę. Jeśli grupa liderów 
ma tę samą mentalność, może 
spowolnić postęp i ewolucję. Za-
chęcam liderów do rozglądania 

się wokół stołu i jeśli wszyscy im 
przytakują, nie zadając żadnych 
pytań i nie wykazują własnej ini-
cjatywy, nawet sprzecznej z  tą 

lidera, jak oni, wyraźnie coś musi 
się zmienić.

Dla kultury firmy ważniejsze 
jest wspieranie równych szans 
i  różnorodności płci niż tworze-
nie nowych, sztywnych zasad, 
których nikt nie rozumie, a trzeba 
ich przestrzegać, bo tak każe po-
lityka firmy. Wyrównywanie tej 
luki i  tworzenie zmian jest moż-
liwe tylko wtedy, gdy wszyscy 
podejmiemy wspólny wysiłek. 
Pracując razem bez względu na 
płeć, pomożemy zbudować i  za-
pewnić dobrobyt branży, a  także 
stworzymy więcej możliwości, 
aby zapewnić lepszą tak bardzo 
zmieniającym się następnym po-
koleniom.

Cykl 

Guest Experience
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Ważne dla mnie jest  
efektywne zarządzanie  

i ciągły samorozwój

JOANNA OSTROWSKA, HEAD OF HOTEL BUSINESS OSTI-HOTELE

Hotel i dom czy dom 
w hotelu – jak wygląda 
stawianie tej trudnej 
granicy w specyficznej 
branży hotelarskiej? Takiej, 
która nie zna pór dnia, 
szczególnie na stanowisku 
menadżerskim...
Od samego początku, od kiedy 
jestem związana z  branżą hote-
larską, czyli od ponad 10 lat, waż-
ne było dla mnie rozgraniczenie 
tych dwóch światów. Na tyle 
oczywiście na ile jest to możliwe. 
Mój ojciec, który jest założycie-
lem marki Osti-hotele, a  którą 
obecnie razem z  siostrą mam 
przyjemność zarządzać, prak-
tycznie nie wychodził z  pracy. 
Jestem dumna z  tego co stwo-
rzył, ale jednocześnie od zawsze 
wiedziałam, że nie chcę tak pra-
cować. I  nawet w  momentach, 
kiedy w  pracy spędzałam wię-
cej czasu niż powinnam, moje 
dzieci skutecznie przypominały 
mi o  powrocie na właściwy tor 
(śmiech). A czas z rodziną jest dla 
mnie bardzo ważny i jest wyraź-
nie rozgraniczony do tego, który 
spędzam w  pracy. Podobnie, jak 
czas wolny tylko dla mnie, który 
lubię poświęcać na dobrą książ-
kę, sport oraz podróże. Bardzo 
o  to dbam, ponieważ właśnie 
to pomaga mi w  emocjonalnej 
równowadze. Mam świado-
mość tego, jak ważny wpływ  na 
funkcjonowanie zespołu mają 
emocje lidera. I to w sytuacji kry-
zysowej, a z taką przecież mamy 
do czynienia od 2,5 roku, kiedy 
większość z nas, także w branży 
hotelarskiej, dotyka zaburzone 
poczucie bezpieczeństwa, wy-
nikające z  niewiadomej. Jestem 

wdzięczna za zespół – niedawno 
po dekadzie nieobecności wróci-
ła do niego jedna z menadżerek 
– składający się z  zaufanych lu-
dzi, bo to bardzo ważny element 
tego, że mogę pozwolić sobie na 
niebycie w hotelu czy to w week-
end, czy w czasie urlopu. Z moim 
zespołem spotykam się regular-
nie, chcę być wsparciem w  ich 
działaniach, ale ich nie kontrolo-
wać, bo przede wszystkim ważny 
jest efekt finalny. 

Niedawno na Linkedin oglą-
dałam nagranie z  Bil-
ly Marriottem, 
gdzie okazało 
się, że pra-
cował on 
od 6.00 
do 18.00 
b e z 
w e e k -
e n d ó w . 
To mnie 
zaskoczy-
ło, ponie-
waż byłam 
przekonana że 
taka osoba jak on spę-
dza o wiele więcej czasu w za-
rządzaniu siecią hoteli na całym 
świecie. Jednocześnie rozumiem, 
że są osoby, dla których praca 7 
dni w  tygodniu jest w  porządku 
i  preferują taki styl pracy. Ja po 
prostu się do nich nie zaliczam. 
Najważniejsze, aby dobrze się 
czuć. Mi w  tym pomaga także 
związek oparty na partnerstwie 
i wsparciu. 

Które cechy, przypisywane 
kobietom, pozwalają 
efektywniej zarządzać 
biznesem i pomagają 

we współpracy 
z pracownikami oraz 
partnerami biznesowymi? 
Co w tym kontekście 
przeszkadza Ci 
w codziennej pracy? 
Mam trudność z  tym pytaniem. 
Myślę, że w biznesie hotelarskim 
ważne są zarówno cechy uważa-
ne za te typowo kobiece, jak i  te 
typowe męskie, które zarówno 
kobiety, jak i mężczyźni posiadają. 
A  to w  jakim stopniu one domi-

nują jest już kwestią indywidu-
alną. To, co nas łączy, 

to pasja do tego, 
co robimy. Nie 

wyobrażam 
sobie, aby 
m o g ł o 
być ina-
czej. 

J e -
żeli na-
tomiast 

miałabym 
wskazać ce-

chy, które mi 
pomagają w pra-

cy, wymieniłabym 
m.in. otwartość na drugiego 

człowieka i  umiejętność słucha-
nia, a  na pewno staranie się, by 
tak właśnie było. Dostrzegania 
silnych i  słabych stron zespołu, 
a  tym samym lepsze nim zarzą-
dzanie, a jednocześnie otwartość 
i dawanie dużego pola do samo-
dzielności. Przez lata nauczyłam 
się także cierpliwości i  odpusz-
czania, dlatego już nie zawsze 
musi być po mojemu. Bliskie mi 
jest również szybkie podejmo-
wanie decyzji. Z  jednej strony 
wolę poczekać tydzień, aby mieć 
100 proc. pewność, że decyzja 

jest właściwa, z  drugiej są takie 
tematy, gdzie inni zastawiają się 
długo, a  ja decyzję podejmuję 
od razu. To wszystko przekłada 
się na lepsze zarządzanie ludźmi 
i  budowania z  nimi relacji, dba-
nie o  nastrój, a  w  konsekwencji 
ich zaangażowania. Ważne dla 
mnie jest efektywne zarządzanie 
i  ciągły samorozwój, bo sukces 
dla mnie nie jest związany tylko 
z materialnymi rzeczami. Dlatego 
tak ważna jest stała komunika-
cja z załogą i gościem. Pokazanie 
ludziom, że mamy cel i działamy 
wspólnie, mimo trudnych decyzji, 
które musimy także podejmo-
wać. To powoduje, że to poczucie 
bezpieczeństwa rośnie, a  ludzie 
chcą generować pomysły. Włą-
czanie ich w  różne inicjatywy 
obniża poziom stresu i  umacnia 
zespół. Wkrótce razem ze mną 
część mojego zespołu po raz 
kolejny pobiegnie w  Poland Bu-
siness Run. Robimy to nie tylko 
po to, by pomóc, ale także, by bu-
dować zespół wokół wspólnych 
wartości. Budowanie teamworku 
wokół wartości to także jeden 
z elementów dobrych relacji, któ-
re zawsze, bez względu na czasy 
i wyzwania, są KPI lidera.

Patrząc się na powyżej po-
ruszone cechy lidera możemy 
powiedzieć że suma naszych za-
chowań pozwala na efektywne 
zarządzanie naszym biznesem 
jak i na dobre relacje z partnerami 
biznesowymi. 

Co mi przeszkadza? To, że pod-
czas większych spotkań bizneso-
wych dalej przeważają mężczyźni. 
Uczestnicząc w nich jestem w ko-
biecej mniejszości i to się bardzo 
rzuca w oczy.
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Niezwykle istotna umiejętność  
ustalania priorytetów

KATARZYNA CHMIEL, DYREKTOR GENERALNA HOTELE NOSALOWY

Które cechy, przypisywane 
kobietom, pozwalają 
efektywniej zarządzać 
biznesem i pomagają 
we współpracy 
z pracownikami oraz 
partnerami biznesowymi? 
Co w tym kontekście 
przeszkadza Ci 
w codziennej pracy? 
Dobry lider potrafi efektywnie 
i  mądrze zarządzać bez względu 
na płeć. W  biznesie nie ma po-
działu na płeć, a  na różne style 
zarządzania. Jednak są pewne 
cechy, przypisywane głównie ko-
bietom, które pozwalają im we-
dług mnie efektywniej zarządzać. 
Kobiety postrzeganą są jako oso-
by dysponujące lepszymi zdol-
nościami komunikacyjnymi niż 
mężczyźni i  mogę potwierdzić, 
że jest to cecha, która pomaga 
zbudować zespół i  jednocześnie 
jest bardzo przydatna we współ-
pracy z partnerami biznesowymi. 

Empatia, która naturalnie jest 
bliższa kobietom także pozwa-
la na budowanie długotrwałych 
relacji z  pracownikami, ułatwia 
motywowanie ich do działania, 
wspieranie ich potrzeb i  wyko-
rzystywanie ich poten-
cjału dla rozwoju 
o s o b i s t e g o 
i  organizacji. 
Komunika-
tywność , 
empatia , 
w r a ż l i -
wość na 
potrzeby 
i n n y c h , 
bardzo do-
bra organiza-
cja, wielozada-
niowość – te cechy 
przypisywane kobietom 
są także istotne w procesie nego-
cjacji i  przyśpieszają zamknięcie 
go z  satysfakcjonującym wyni-
kiem dla obu stron.

Takie umiejętności nabiera-
ją również szczególnego zna-
czenia w świecie digital i  trybie 
pracy zdalnej, która na pewno 
zostanie już z  nami na zawsze. 
Tworzenie dobrego zespołu, 

który rozumie cel, mi-
sję firmy, zasad-

ność wielu 
p r o c e d u r 

w y m a g a 
w ł a ś n i e 
t a k i c h 
c e c h , 
w odróż-
nieniu od 
stylu za-

rządzania 
d y r e k t y w -

nego, często 
przypisywanego 

mężczyznom.
Efektywne zarządzanie biz-

nesem nie jest możliwe bez 
pełnego zaangażowania i  pasji 
połączonej z  determinacją oraz 

umiejętnością ustalania prioryte-
tów.

Odpowiadając na pytanie 
co w tym kontekście przeszka-
dza w  codziennej pracy mogę 
stwierdzić, że wyłącznie zegar... 
Dlatego tak ważne jest, aby 
dobrze planować dzień i  cały 
czas doskonalić zarządzanie 
sobą w  czasie. Chcąc poświę-
cić uwagę każdemu człowie-
kowi czy sprawie i  zachować 
jednocześnie work-life balance 
trzeba być doskonale zorga-
nizowanym. W  hotelarstwie 
hotel często staje się domem, 
a  dom miejscem pracy. Taka 
jest specyfika tej branży – hotel 
żyje 24 godziny na dobę. Work 
– life balance jest niezbędny 
do produktywnej pracy. Dobre 
i  efektywne zarządzanie ozna-
cza taką organizację czasu, by 
znaleźć w tym trybie chwilę na 
prawdziwy dom i  czas dla bli-
skich.
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Hotel i dom czy dom w hotelu – jak wygląda stawianie tej trudnej 
granicy w specyficznej branży hotelarskiej? Takiej, która nie zna 
pór dnia, szczególnie na stanowisku menadżerskim...
Biorąc pod uwagę, że w hotelu czuję się jak w domu to można by 
powiedzieć, że zawsze jestem i wszędzie czuję się jak w domu. 
A tak na poważnie, to zdecydowanie i hotel i dom. Dwa całkiem 
oddzielne tematy. Czasami z lekko zacierającą się granicą, ale to 
tylko na własne życzenie, kiedy z ciekawości zaglądam w skrzyn-
kę mailową lub z  niecierpliwością buszuję po najświeższych 
statystykach. Lubię to co robię, a nawet uwielbiam, jednak lata 
doświadczenia w środowisku zawodowym i tym rodzinnym, na-
uczyły mnie, że i biznes i dom i ja czerpiemy najwięcej korzyści, 
gdy te granice są jednak wyznaczone.

Naukowo udowodniono już, że dobry „work-life” balans nie-
sie ze sobą ogrom korzyści. Dla pracowników to między innymi 
satysfakcja z prowadzonego życia, zdrowie, lepsze samopoczu-
cie mentalne i fizyczne. W pracy taki pracownik ma zdecydowa-
nie lepszy humor, jest bardziej odporny na stres i pracę najzwy-
czajniej w świecie bardziej się lubi. 

Pracodawcy z kolei widzą wzmożona produktywność i zaan-
gażowanie, mniejsza absencję związaną z chorobami i dłuższy 
staż pracy. Zespół jest wydajniejszy i  osiąga wyznaczone cele 
z większą chęcią. To nie są statystyki dotyczące tylko organiza-
cji, gdzie grafik pracy to 9-5 poniedziałek-piątek. Te wymierne 
korzyści zauważalne są także w naszej branży i im szybciej to za-
akceptujemy i staniemy się ambasadorami dobrego „work-life” 
balansu, tym szybciej poprawimy wyniki naszej branży.

Osobiście zajęło mi wiele lat by móc w pełni zrozumieć swoją 
(i mojego zespołu) potrzebę i korzyści dobrego balansu pomię-
dzy pracą i  życiem prywatnym. Małymi krokami testowałam 
odłączanie się od emaila w godzinach wieczornych i zaprzesta-
nie niezapowiedzianych wizyt w hotelu. Teraz nie tylko cieszę 

W naszej branży potrzebujemy więcej 
kobiet. To jest fakt. Z tegorocznych 

danych wiemy, że stanowią już 
40 proc. stanowisk kierowniczych 

w hotelarstwie, w 2019 było to tylko 
29 proc. Jesteśmy więc na dobrej drodze 
– mówi w rozmowie z nami Magdalena 

Eliasz, General Manager Sheraton 
Poznan Hotel.

ROZMAWIAŁA 
KAROLINA STĘPNIAK

M
AG

D
AL

EN
A 

 E
LI

AS
Z

ŚWIAT HOTELI  |  maj-czerwiec50

https://www.marriott.com/en-us/hotels/pozsi-sheraton-poznan-hotel/overview/?scid=bb1a189a-fec3-4d19-a255-54ba596febe2&y_source=1_Mjc4MjE5OS03MTUtbG9jYXRpb24ud2Vic2l0ZQ%3D%3D


ZARZĄDZANIE I PERSONEL

się bardziej czasem spędzonym poza pracą, ale jestem też am-
basadorką tej kultury u mnie w hotelu.

Jak to wygląda w praktyce? 
Receptura na takie systematyczne „wyłączanie się” z symbiozy 
z  miejscem pracy jest indywidualna dla każdego, jednak uwa-
żam że istnieją pewne podstawowe składniki tej receptury, któ-
re wspomni wielu doświadczonych liderów w tej w branży. 

Dążenie do doskonałości, a nie do ideału – ideał nie jest moż-
liwy do osiągnięcia, w szczególności w branży gdzie aspekt „su-
biektywnych odczuć” gości jest dość duży. Akceptuję, że ja i mój 
zespół dążymy do tego aby być najlepszą wersją siebie w pracy 
i oferować naszym gościom doświadczenie doskonałe, nie ide-
alne. To pozwala mi lepiej spać i nie koncentrować się na tym co 
robimy źle, nie myśleć tylko o tym czego nam jeszcze brakuje do 
ideału. Wychodzę z pracy z poczuciem spełnienia, myśląc o tym 
co się udało zrobić doskonale, a co nie było doskonałe – wiem, 
że naprawimy to jutro. Moja praca to podróż właśnie do tej do-
skonałości. Podróż długa, więc dobrze jest regularnie złapać od-
dech i na chwileczkę się zatrzymać. 

Zaufanie do zespołu – staram się rekrutować ludzi mądrzej-
szych ode mnie, ekspertów w swoich dziedzinach – siebie widzę 
jako kreatora kultury pracy pomiędzy tymi ekspertami, „mode-

ratora” spotkań, pomysłodawczynię nowych inicjatyw. Moim 
zadaniem jest wspieranie mojego zespołu, upewnianie się, ze 
to właśnie oni też mogą być najlepszą wersją siebie w  pracy. 
Mogę więc po zakończeniu dnia iść do domu i  przestawić się 
na bycie żoną, koleżanką, siostrą i ściągnąć kapelusz Dyrektora 
Hotelu. Wierzę, że mam zespół, który dba o nasz hotel jak o swój 
własny dom, zarówno jak jestem w hotelu jak i wtedy gdy mnie 
w nim nie ma. 

Traktuj innych tak, jak sam chcesz być traktowany – sta-
ram się nie dzwonić do menadżerów w ich dni wolne od pracy. 
Oni odwdzięczają się tym samym. Prosty i efektywny składnik 
„work-life” balansu dla mnie i dla innych w moim zespole. Każdy 
z nas zasługuje na czas spędzony z dala od intensywnego środo-
wiska pracy, na naładowanie baterii. Moje najlepsze inicjatywy 
narodziły się w pierwszych dniach po urlopie, kiedy wracałam ze 
świeżym spojrzeniem na hotel. Nalegam aby urlopy w naszym 
hotelu były wybrane co roku przez każdego, nalegam aby każ-
dy miał dwa dni wolnego w tygodniu – nie dlatego, że próbuję 
oszczędzić lub nie wypłacać zaległych urlopów, czy nie oddawać 
zakumulowanych nadgodzin. Nalegam dlatego ponieważ wiem, 
że każdy z nas jest lepszym ekspertem w swoim zawodzie kiedy 
jest wypoczęty. 

Oczywiście, w  sytuacjach niestandardowych staram się 
być dostępna dla mojego zespołu, aby ich zdalnie wesprzeć, 

wysłuchać, naprowadzić na odpowiedni tor, ale częściej to oni 
właśnie nadają rytm naszemu hotelowi. Uważam to za swój naj-
większy sukces. Podczas pandemii byłam na tygodniowym urlo-
pie, kiedy w naszym hotelu zdiagnozowano pierwszy przypadek 
zachorowania na COVID. To były początki pandemii, więc nie 
było to coś z czym byliśmy tak obyci jak teraz. To była bardzo 
poważna sprawa, pracownicy bali się wejść na piętro na którym 
przebywał zakażony gość, menadżerowie stresowali się czy nie 
będziemy musieli zamknąć hotelu i  poddać się kwarantannie. 
Narada była telefoniczna i  szybka. Byłam wtedy na wycieczce 
łódką, zasięg był nie taki jak trzeba. Marzyłam o  tym aby być 
w  Poznaniu z  moim zespołem. Nie musiałam. Jestem bardzo 
dumna, że pracuję z zespołem, który jest kompetentny i wie co 
robić. To oni są kluczem do posiadania tej niewidocznej granicy 
pomiędzy pracą a domem.

Które cechy, przypisywane kobietom, pozwalają efektywniej 
zarządzać biznesem i pomagają we współpracy z pracownikami 
oraz partnerami biznesowymi? 
Przekonanie o  tym, że zarówno kobietom jak i  mężczyznom 
możemy przypisać pewne cechy przywódcze jest bardzo po-
wszechne. Duża liczba badań pokazuje, że jest to w większości 
przypadków prawda (tak, oczywiście są wyjątki!). To mężczyźni 

wiodą prym w przywództwie bezpośrednim, zdecydowanym, to 
oni są uznawani za silnych przywódców kierujących się logiką. 
Za to my, kobiety, jesteśmy liderkami kierującymi się dobrem 
społecznym, liderkami współczującymi, cierpliwymi oraz god-
nymi zaufania. Takimi, które z łódki w Chorwacji mogą zarządzić 
pierwszym przypadkiem COVID w hotelu, ponieważ zdobyły lo-
jalność i zaufanie swojego zespołu.

Kobiet w  naszej branży potrzebujemy więcej. To jest fakt. 
Z tegorocznych danych wiemy, że kobiety stanowią już 40 proc. 
stanowisk kierowniczych w hotelarstwie, w 2019 było to tylko 
29 proc. Jesteśmy więc na dobrej drodze. My kobiety, mamy 
dużo do zaoferowania jako liderki. W mojej organizacji, Marriott 
International, przygotowywanie kobiet do stanowisk kierowni-
czych jest jedną z głównych inicjatyw rozwoju talentów. 

Do 2025 roku naszym celem jest osiągnięcie parytetu płci 
dla całego globalnego zespołu kierowniczego. Dodatkowo, to 
właśnie bardzo inspirująca kobieta, Stephanie Linnartz, objęła 
w 2021 stanowisko Prezesa Marriott International (President of 
Marriott International) i raportuje ona bezpośrednio do naszego 
Chief Executive Officer, Tony Capuano. 

Marriott International jako pierwsza organizacja w  naszej 
branży ustanowiła Inicjatywę Rozwoju Przywództwa Kobiet 
(Women’s Leadership Development Initiative), koncentrując 
się na polityce firmy, programach i praktykach, które pomagają 

MAMY DUŻO DO ZAOFEROWANIA 
JAKO LIDERKI
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budować silną pulę talentu kobiet liderów, oferując networking 
i  mentoring oraz wspierając umiejętności efektywnego zarzą-
dzania wcześniej wspomnianym „work-life” balansem. Jest to 
bardzo mądra decyzja. Jak wspomniałam, mamy wiele do za-
oferowania. 

Empatia – cecha ta, która odwiecznie kojarzy się z kobieta-
mi, została według wielu badań ogłoszona jako jedna z najważ-
niejszych cech przywódczych. Pomaga zapewnić ogólny rozwój 
i sukces każdej organizacji. To właśnie ta cecha promuje współ-
pracę pomiędzy zespołami jak i  zaangażowanie naszych pra-
cowników. Umiejętność miękka, interpersonalna, która gwaran-
tuje osiągnięcie najambitniejszych korporacyjnych wskaźników. 
To właśnie pracownicy oraz goście, którzy czują się wysłuchani 
i  zrozumiani są bardziej otwarci na rozważenie różnych opcji 
i  chętniej osiągają kompromis. Korelacja pomiędzy empatią 
a wydajnością została potwierdzona już wiele lat temu, to wła-
śnie empatyczni liderzy szybciej osiągają rozwój firmy i szybciej 
wprowadzają innowacje. 

Pokora – my kobiety nie lubimy zbyt głośno chwalić się wła-
snymi sukcesami. Ja osobiście uwielbiam chwalić się sukcesami 
mojego zespołu. Jestem dumna z każdego ich osiągnięcia i za-
wsze uważam, że cały świat powinien o tym się dowiedzieć. Po-
kora, nie tylko inspiruje innych aby za swoim liderem podążać, 
ale pomaga zespołom skupić się na ich najważniejszych celach. 
Pokora podobnie jak empatia prowadzi do lepszej wydajności, 
większej elastyczności, współpracy w zespołach. Nasze zespoły 
chcą podążać za człowiekiem, za kimś kto reprezentuje podob-
ne wartości jak oni, nie za liderem siedzącym w przysłowiowej 
wieży z kości słoniowej, niedostępnym dla nikogo. 

Rezyliencja, czyli tak zwana sprężystość – w  obliczu prze-
ciwności losu mamy tendencję odbić się szybciej od mężczyzn, 
otrząsnąć się z porażki, odrobić lekcję życia/biznesu i  iść dalej. 
Radzimy sobie ze stresem skuteczniej, pomimo, że wewnątrz 
nas toczy się batalia wszelkich emocji w  dalszym ciągu udaje 

nam się dopingować innych z uśmiechem na twarzy. Ponieważ 
kobiety w dalszym ciągu częściej są w pozycji bycia opiekunami 
rodzinnymi, przejawia się u nas również tendencja do lepszego 
żonglowania stresem – stale staramy się utrzymać równowagę 
pomiędzy pracą tą w domu a pracą zawodową. Udowadniamy 
sobie i wszystkim w naszym otoczeniu, że możemy wszystko. 
Taka wyjściowa postawa sama w sobie gwarantuje lepszą rezy-
liencje, kiedy spotykamy się z porażką. 

Niezależnie od płci, możemy być dobrym i  nie za dobrym 
przywódcą w organizacji. Myślę, że taka samoświadomość i chęć 
doskonalenia siebie sprawi, że możemy sprawdzić się jako lider 
i ogólnie dobry człowiek. Cechy, które wymieniłam przychodzą 
nam, kobietom, z większa łatwością niż mężczyzną – jest jednak 
wiele umiejętności, które to mężczyznom przychodzą łatwiej. 
Uczmy się od nich. 

Co w tym kontekście przeszkadza Ci w codziennej pracy? 
Naturalnie jak każdemu, przeszkadza mi praca z osobami, które 
nie dzielą moich wartości, cech które u siebie cenię – codziennie 
uczę się akceptacji tego faktu. W dalszym ciągu dążę do dosko-
nałości, idealna nie będę. 

Są cechy, z których jestem dumna i dzięki którym odnoszę te 
mniejsze i te większe sukcesy, jednak od czasu do czasu spra-
wiają mi one kłopot. Chociaż udokumentowane jest, że pokora 
jest świetną cechą przywódczą, może to posunąć się za daleko. 
Kobiety są dla siebie surowsze w  samoocenie niż mężczyźni, 
a  to może być szkodliwe dla przywództwa. Pokora polega na 
równowadze. Czasami, gdy przychodzi czas na refleksje, anali-
zuję zbyt dogłębnie każde wypowiedziane na zebraniu zdanie. 
Od mojego szefa mogę otrzymać dziewięć komplementów 
i jedną konstruktywną krytykę – i z całego spotkania pamiętam 
najbardziej tylko tą jedną krytykę. Wiem, że to cecha, którą dzie-
lę z wieloma koleżankami liderkami. Muszę się wtedy zatrzymać 
i nakierować swój mózg na pozytywne tory. Muszę sobie na głos 
powiedzieć te dziewięć komplementów i skoncentrować się na 
nich. Bardzo szanuję konstruktywną krytykę, to dzięki niej wie-
le się nauczyłam, sama dozuję ją odpowiednio w  pracy moim 
zespołom. Pracuję jednak nad tym aby pamiętać także o  tych 
pozytywnych aspektach. Wewnętrzny krytyk jednak czasami 
wygrywa z wewnętrznym mędrcem. 

Patrząc z kolei z boku, często widzę, ze kobietom brakuje ta-
kiej pewności siebie jaką potrafią przejawiać mężczyźni. Widzę 
to często podczas rozmów kwalifikacyjnych. Kobiety z  więk-
szym stażem, doświadczeniem, kompetencjami niż mężczyźni 
kandydujący na to samo stanowisko mają wyzwanie z  wyka-
zaniem tych atutów i  wypozycjonowaniem się jako silniejszy 
kandydat. Widzę, że powoli zaczyna się to zmieniać, w szczegól-
ności w młodszym pokoleniu, przed nami jednak długa droga. 
Często taka pewność siebie, właśnie na rozmowie kwalifikacyj-
nej, czy na zebraniu jest utożsamiana z posiadanymi kompeten-
cjami. Tylko doświadczony lider tak poprowadzi spotkanie aby 
odkryć co naprawdę kryje się za tą pewnością siebie, lub za jej 
brakiem. Ja bardzo kibicuję i kobietom i mężczyznom w naszej 
branży. Nie jest to łatwa praca, ale dla pasjonatów takich jak ja, 
praca w hotelu z zespołem i z gośćmi jest spełnieniem marzeń. 
W naszej branży jest miejsce i dla kobiet i dla mężczyzn, dlatego 
wierze w to, że osiągnięcie parytetu płci w Marriott International 
ustanowi nowy standard w międzynarodowym hotelarstwie.
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Instagram i Facebook pełnią obecnie równie ważną funkcję co obecność 
w Google czy własna strona www. Najważniejsze są pierwsze sekundy. 

To wtedy decydujemy czy dany profil zaciekawił nas na tyle, aby 
na nim zostać i eksplorować dalej. O nowych ciekawych miejscach, 

restauracjach hotelowych, hotelach czy markach dowiadujemy się dziś 
nie tylko od znajomych, ale w dużej mierze z mediów społecznościowych. 

Dlatego tak ważny dla biznesu jest jakościowy content. Wszystko 
to podświadomie działa na odbiorcę, buduje relacje, co w dalszej 
konsekwencji prowadzi do wyboru danego produktu czy miejsca. 

ZUZANNA KRASNODĘBSKA, CEO AGENCJA SNYGG STUDIO

SOCIAL MEDIA  
must have

MARKETING I PROMOCJA
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Wrzucane 
randomowo 
posty z średniej 
jakości zdjęciami 
robione telefonem, 
nie mają szans 
na zbudowanie 
pożądanych 
zasięgów ani 
wiarygodności 
wśród odbiorców.

Każdy biznes jest wyjątko-
wy, ale umiejętne przed-
stawienie go w  sieci wy-

maga pomysłu, odpowiedniego 
planu i  regularności. Dziś obec-
ność w  social mediach to nie-
podważalny must have. Ciekawie 
prowadzone konta mają dużo 
większą szansę na popularność 
i duże zasięgi w kanałach SM.

Planowanie strategii
W początkowej fazie planowania 
działań i  budowania odpowied-
niego contentu, bardzo ważne 
jest zdefiniowanie tożsamości 
biznesu. Nie można zapominać 
o  grupie docelowej, do której 
skierujemy dedykowaną komu-
nikację oraz zaplanujemy prze-
strzeń, w której klienci poczują się 
swobodnie i  staną się integralną 
częścią danego miejsca. Każda 
restauracja ma swoją specyfikę, 
a  oferta nie zawsze skierowana 
jest do „wszystkich”. Grupa od-
biorców, oferta menu, czy sty-
listyka spójna z  założeniami, to 
jedne z  kluczowych cech, jakie 
należy ustalić na etapie plano-
wania komunikacji. To czy dane 
miejsce oferuje jedynie dania 
mięsne, w swojej ofercie ma po-
trawy vege, posiada ofertę lun-
chową, to ważne informacje, 
które wyznaczają już na początku 
określony kierunek.

Do kogo trafiamy?
Planując sesję zdjęciową pod 
content, powinniśmy pamiętać 
również o  grupie wiekowej, do 
której będziemy kierowali swoje 
działania. Zupełnie inne obrazy, 
grafiki i  sposób robienia video 
trafią do studenta z dużego mia-
sta, który szuka modnego miej-
sca, gdzie zje i  napije się trendy 

kombuczy ze znajomymi, niż do 
dobrze sytuowanego mężczyzny 
mieszkającego na peryferiach 
miasta, szukającego dobrego lo-
kalnego sushi. 

Regularność 
Tak jak dieta i ćwiczenia bez regu-
larności nie zadziałają, tak samo 
jest z prowadzeniem kont w social 
mediach. Wiele z nich prowadzo-
nych jest po macoszemu. Nierzad-
ko przez jednego z  pracowników 
jako zadanie dodatkowe, tzw. przy 
okazji. Niestety to widać i  z  całą 
pewnością nie działa korzystnie na 
całościowy obraz w mediach spo-
łecznościowych. Wrzucane ran-
domowo posty z  średniej jakości 
zdjęciami robione telefonem, nie 
mają szans na zbudowanie pożą-
danych zasięgów ani wiarygodno-
ści wśród odbiorców. Niezależnie 
czy będzie to nasz stały obserwa-
tor, czy też nowy gość na naszym 
profilu, gdy zobaczy, że posty pu-
blikowane są regularnie, w nawią-
zaniu estetycznym do poprzed-
nich publikacji, poczuje zaufanie, 
a  szansa, że zostanie z  nami na 
dłużej, zalajkuje profil i  skorzysta 
z oferty wzrośnie.

Jak i co mówić?
Copywriting, czyli treści. O  tym, 
nie należy zapominać przy two-
rzeniu spójnego wizerunku konta. 
Język, jakim zwracamy się do od-
biorcy powinien być dopasowa-
ny do grupy docelowej i  założeń 
danego miejsca. Tu tak samo jak 
w  przypadku tworzenia obrazów 
i  video, inaczej będziemy mówili 
do klientów sushi rolla w centrum 
miasta, a inaczej do konesera win, 
którego zachęcamy do skorzysta-
nia z naszej oferty sommelierskiej. 

Co oczy widzą, tego serce 
chce
Często popełniane błędy w  tym 
temacie to również zły dobór opi-
su do obrazu. Nie raz zdarza mi się 
natknąć na nieadekwatny tekst 
do zdjęcia. Za przykład może po-
służyć post przedstawiający salę 
kinową w hotelu z opisem zachę-
cającym do skorzystania z pakietu 

walentynkowego w hotelowej re-
stauracji. Dopiero na końcu copy 
pojawia się informacja, że po ko-
lacji można wybrać się na seans 
filmowy, ale rozbieżność przekazu 
jest niejasna i niezachęcająca. 

Powodem tego typu wpadek 
bardzo często jest najzwyczajniej 
brak regularności wykonywanych 
zdjęć contentowych do bieżącej 
komunikacji. Wielu właścicielom 
wydaje się, że jedna sesja zdję-
ciowa stworzona na potrzeby 
strony www i  oferty będzie mo-
gła być również wykorzystywana 
na social mediach. Jednak zdjęcia 

i video tworzone pod media spo-
łecznościowe powinny mieć nieco 
inny charakter. Tu należy skupić 
się na bieżących wydarzeniach 
miejsca, uchyleniu rąbka tajemni-
cy i  pokazaniu biznesu od zaple-
cza, czy focusie na detalach, które 
jak wiadomo tworzą całość. Wpra-
wiony Social Media Ninja będzie 
wiedział, jak ugryźć tę sprawę.

Dobra inwestycja
Już dawno utarło się, że pierwsza 
rzecz, na której czyni się oszczęd-
ności to reklama i  marketing. 
Zachęcam jednak to rozważenia 
tej kwestii, gdyż to właśnie re-
klama od zarania dziejów była 
i  jest dźwignią handlu. Inwesty-
cja w  profesjonalną agencję, czy 
social media managera może się 
szybciej zwrócić niż myślimy. Od-
powiednie działania, dopasowana 
komunikacja, dobór influencerów 
i kanałów do biznesu mogą spra-
wić, że zasięgi, rozpoznawalność, 
a co za tym idzie obroty wzrosną. 
To na co warto uważać do gru-
py freelancerów oferujące usługi 
w tym zakresie za zaniżone staw-
ki. Niestety bardzo często kry-
je się za tym minimalna wiedza 
w  zakresie prowadzenia social 
mediów, a długofalowo brak wy-
miernych efektów.

SOCIAL MEDIA  
must have

O AUTORZE

Absolwentka Collegium Civitas, kierunków dziennikarstwo oraz 

stosunków międzynarodowych. Laureatka wymiany na uniwer-

sytecie Science Po w  Paryżu o  kierunku Affaires internationales. 

Karierę zawodową zaczynała jako stażystka i dziennikarz w takich 

tytułach jak „Elle”, „Glamour”, „Gazeta Prawna”, „Życie Warszawy”, 

aby później swoje doświadczenie zdobywać w dziedzinie PR i Mar-

ketingu w takich agencjach jak Świeża Bazylia i MEA Event Group. 

Senior Brand Manager działu PR & Marketingu marki Belutti. Współ-

założycielka polskiej marki biżuteryjnej Wishbone fine jewellery. 

CEO agencji Snygg Studio specjalizującej się w zakresie kształtowa-

nia wizerunku i tworzenia contentu social media, storytellingu oraz 

produkcji foto – filmowej.
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PRAWO

CO MOŻEMY, CO MUSIMY...
Sezon urlopowy w pełni. Dla większości z nas to czas zasłużonego 
odpoczynku, dla osób związanych z branżą hotelową natomiast to 
okres wytężonej pracy. W swojej codzienności hotelarze spotykają 

się z rozmaitymi zachowaniami swoich gości. Niestety również 
i takimi, które nigdy nie powinny mieć miejsca. Takie sytuacje 

się zdarzają i zdarzać się będą, dlatego warto choćby gwoli 
przypomnienia bądź utrwalenia zapoznać się z przysługującymi 

hotelarzom prawom i obowiązkom.

KONRAD SIKORSKI, RADCA PRAWNY STRAŻECCY, JALIŃSKI I WSPÓLNICY 

Kształtowanie praw 
i obowiązków
Hotelarze świadczą swoje 
usługi na podstawie stosun-
ku zobowiązaniowego. Umo-
wa zawarta pomiędzy gośćmi 
a  przedsiębiorcą prowadzącym 
hotel należy do kategorii umów 
nienazwanych, a więc nieuregu-
lowanych wprost w  przepisach 
prawa jako odrębna katego-
ria umowy. Umowa ta zawie-
ra w  sobie elementy różnych 

umów uregulowanych w kodek-
sie cywilnych takich jak: umo-
wa sprzedaży, umowa prze-
chowania, umowa najmu czy 
też umowa zlecenia. Zawarcie 
tego typu umowy skutkuje tym, 
iż w  zdecydowanej mierze jej 
treść opierać się będzie na za-
sadzie swobody umów. Oprócz 
samej umowy, prawa i obowiąz-
ki stron kształtować będzie re-
gulamin danego hotelu (do któ-
rego w każdej umowie zawartej 

pomiędzy gościem a  hotelem 
winno znaleźć się odesłanie).

Dlaczego regulamin jest taki 
ważny i  dlaczego każdy obiekt 
noclegowy winien go posiadać? 
Dlatego, iż gdy wszystko idzie 
dobrze, niepotrzebne są umowy 
i wszyscy są zadowoleni. Gdy jed-
nak rzeczy zaczynają iść nie po-
myśli którejś ze stron lub wydarza 
się coś niepożądanego – wówczas 
tylko spisane ustalenia, postano-
wienia bądź reguły pozwalają 

sytuację wyjaśnić pomiędzy stro-
nami umowy, niejednokrotnie 
dopiero na drodze postępowania 
sądowego. Prawidłowo sporzą-
dzony regulamin daję np. podsta-
wę do odmowy przyjęcia gościa, 
który uprzednio podczas po-
przedniego pobytu rażąco naru-
szył regulamin, wyrządzając szko-
dę w mieniu hotelowym lub gości 
albo szkodę na osobie gości, pra-
cowników hotelu lub innych osób 
przebywających w  hotelu, albo 
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też w inny sposób zakłócił spokój 
w  hotelu, bądź też odmowy dal-
szego świadczenia usług osobie, 
która ten regulamin narusz

Odpowiedzialność hotelu 
za utratę lub uszkodzenie 
rzeczy wniesionej
Odpowiedzialność hotelu za utra-
tę lub uszkodzenie rzeczy (warto 
zwrócić uwagę iż rzeczami wnie-
sionymi nie są pojazdy mecha-
niczne i  rzeczy w  nich pozosta-
wione a  także żywe zwierzęta, 
a odpowiedzialność hotelu za ich 
utratę lub zniszczenie ma miejsce 
tylko wtedy, gdy została zawarta 
z  klientem umowa ich przecho-
wania) wniesionych przez osobę 
korzystającą z  usług hotelu wy-
nika wprost z  przepisów kodek-
su cywilnego. W związku z czym 
niemożliwe jest ograniczenie lub 
wyłączenie tej odpowiedzialności 
odpowiednimi postanowieniami 
zawartymi w  umowach czy też 
regulaminach. Takie zapisy będą 
bezskuteczne o  czym warto pa-
miętać.

Hotel może jednak uwolnić się 
od odpowiedzialności, jeśli okaże 
się, że szkoda wynikła: z  właści-
wości rzeczy (przedmioty kru-
che, nietrwałe), z  działania siły 
wyższej, której nie można było 
przewidzieć (np. trzęsienie ziemi, 
powódź), bądź też z winy klienta 
lub jego gościa.

Odpowiedzialność hotelu 
za utratę lub uszkodzenie rze-
czy wniesionej jest ograniczona 
w stosunku do jednego gościa do 
wysokości stukrotnej należności 
za dostarczoną usługę (cena za 
dobę pobytu). Odpowiedzialność 
za każdą rzecz nie może jednak 
przekraczać 50-krotnej wysoko-
ści tej należności.

Takie ograniczenie nie obowią-
zuje, jeżeli utracono lub uszko-
dzono rzeczy złożone w  depo-
zycie hotelowym. Odpowiedzial-
ność hotelu nie jest ograniczona 
także wówczas, gdy hotelarz 
odmówił przyjęcia przedmiotów 
do przechowania, a miał taki obo-
wiązek lub gdy szkoda wynikła 
z  winy lub rażącego niedbalstwa 

hotelarza lub osoby u  niego za-
trudnionej.

Odpowiedzialność za 
szkody wyrządzone przez 
gości
Czy właścicielowi hotelu przysłu-
guje prawo żądania zapłaty od-
szkodowania z  tytułu wyrządze-
nia szkody w jego mieniu? Oczy-
wiście, że tak, ale z zachowaniem 
odpowiednich warunków.

Zgodnie z  obowiązującymi 
przepisami odszkodowania za 
wyrządzone szkody, np. uszko-
dzone wyposażenie, sprzęt RTV / 
AGD hotelarz może dochodzić na 
tzw. zasadach ogólnych określo-
nych w kodeksie cywilnym.

Oznacza to, że domagając się 
od gościa hotelowego naprawie-
nia szkody, konieczne jest wy-
kazanie wszystkich przesłanek 
warunkujących przypisanie mu 
odpowiedzialności. (tj. określe-
nie wysokości poniesionej szko-
dy, okoliczności wskazujących 
na winę gościa oraz związek 
przyczynowy pomiędzy jego za-
chowaniem i  powstałą szkodą). 
Odszkodowanie to najogólniej 
mówiąc zwrot wszelkich kosz-
tów związanych z  poniesioną 
szkodą (zniszczeniami doko-
nanymi przez gościa). Odszko-
dowanie może pokrywać: rze-
czywiście wyrządzoną szkodę 
czyli straty, które poniósł hotel 
a  także utracone korzyści, które 
poszkodowany mógłby uzyskać 
gdyby szkody mu nie wyrządzo-
no (Utrata korzyści to z  reguły 
naturalna konsekwencja doko-
nanych zniszczeń). Niezwykle 
ważne w  tym przypadku będzie 
zabezpieczeniu dowodów, wska-
zujących na fakt wyrządzenia 
szkody. W  przypadku stwier-
dzenia powstania szkody należy 
maksymalnie szczegółowo udo-
kumentować zdarzenie. Przydat-
ny będzie protokół sporządzony 
przez pracowników hotelu, z  ich 
podpisami, wykonanie doku-
mentacji zdjęciowej, zabezpie-
czenie nagrania z  monitoringu 
(o  ile znajduje się on w  hotelu), 
rozpytanie innych gości czy byli 

świadkami zdarzenia, a  jeśli tak 
zanotowanie ich danych.

Gość nie płaci za pobyt 
– co wtedy?
Właścicielowi hotelu przysługu-
je w  tej sytuacji w  stosunku do 
osoby korzystającej z  jego usług 
roszczenie o zapłatę za wynajem 
pokoju. W  momencie, gdy gość 
nie będzie chciał uiścić umówio-
nej sumy za pobyt w hotelu, wła-
ściciel powinien po uprzednim 
pisemnym, przedsądowym we-
zwaniu do zapłaty wystąpić z po-
wództwem o zapłatę. Z podobną 
sytuacją będziemy mieli także 
do czynienia w przypadku samo-
wolnego przedłużania przez go-
ści doby hotelowej. Tu pomocny 
będzie wspomniany na początku 
regulamin, który da nam podsta-
wy do obciążenia gościa należ-
nościami za kolejną rozpoczętą 
dobę pobytu.

Warto też wspomnieć, iż wła-
ścicielowi hotelu, w  momencie 
odmowy zapłaty przez klientów 
za wynajem pokoju, przysługuje 
ustawowe prawo zastawu na tzw. 
rzeczach wniesionych tj. na rze-
czach, które w czasie korzystania 
przez gościa z usług hotelu znaj-
dują się w tym hotelu albo znaj-
dują się poza nim, a  zostały po-
wierzone właścicielowi hotelu lub 
osobie u niego zatrudnionej albo 
umieszczone w  miejscu przez 
nich wskazanym lub na ten cel 

przeznaczonym, dopóki należno-
ści hotelu nie zostaną zapłacone 
lub zabezpieczone.

Pijany, awanturujący się 
gość
Tematyka radzenia sobie z  agre-
sywnymi gośćmi została szerzej 
poruszona we wcześniejszym 
wydaniu magazynu (listopad-
-grudzień 2021 do lektury, któ-
rego gorąco zachęcam). Warto 
jedynie wspomnieć iż najlepszym 
wyjściem z  takiej sytuacji będzie 
podjęcie przez służbę hotelo-
wą w  pierwszej kolejności próby 
uspokojenia gościa. Kiedy środki 
mediacyjne nie przyniosą rezul-
tatu, najlepszym rozwiązaniem 
będzie wezwanie ochrony hote-
lu, jeżeli takową hotel posiada, 
lub policji. Podjęcie jakichkolwiek 
samodzielnych działań zmierzają-
cych do użycia siły fizycznej wo-
bec gościa przez obsługę hotelu, 
może narazić takie osoby na po-
stawienie im zarzutu naruszenia 
nietykalności cielesnej klienta, 
co jest zagrożone karą. Niezależ-
nie od odpowiedzialności karnej 
takiej osoby, działanie to może 
skutkować odpowiedzialnością 
odszkodowawczą właściciela ho-
telu za szkody poniesione przez 
gościa wskutek działania obsługi 
hotelu, jak również klient będzie 
mógł żądać zasądzenia na jego 
rzecz zadośćuczynienia za dozna-
ną krzywdę.

PRAWO

Radca prawny w Kancelarii Strażżeccy, Jaliński i Wspólnicy. Specja-
lizujący się w prowadzeniu procesów sądowych w sprawach cywil-
nych i  gospodarczych ze szczególnym uwzględnieniem procesów 
odszkodowawczych oraz związanych z obsługą towarzystw ubez-
pieczeniowych.
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Żyjemy w  czasach, w  któ-
rych wszystko wydaje się 
być na wyciągnięcie ręki. 

Podróżowanie stało się łatwiej-
sze i  bardziej dostępne – tanie 
loty, zniesienie granic w obrębie 
UE, międzynarodowe programy 
stypendiów naukowych (Era-
smus, Leonardo), praca w zagra-
nicznej siedzibie biura czy też 
popularna szczególnie po pande-
mii praca zdalna umożliwiająca 
wykonanie zadań z  dowolnego 
miejsca na świecie. Świat zmniej-
szył się również przez niemalże 
powszechny dostęp do Interne-
tu. Mamy go ze sobą wszędzie 
– już nie tylko w  komputerze 
stacjonarnym, ale w laptopie, ta-
blecie, smartfonie, smartwatchu. 
Kiedyś nowinek branżowych do-
starczały wyjazdy raz do roku na 
międzynarodowe targi, cyklicz-
ne expo czy biennale, z  których 

przywoziło się inspiracje w  po-
staci zdjęć i  zagranicznych ma-
gazynów. Teraz dzięki ciągłemu 
przepływowi informacji w  social 
mediach, dostępności do aktu-
alizowanej codziennie prasy on-
line oraz portali typu Pinterest 
dostępnych 24/7 jesteśmy na 
bieżąco z  wszelkimi nowinka-
mi z  całego świata. Każdy może 
publikować swój content, każdy 
ma do niego dostęp praktycznie 
w tempie realnym. 

Podpatrywanie innych, wza-
jemne inspirowanie się i  powie-
lanie sprawdzonych rozwiązań 
sprawiło że, zacierają się różni-
ce między stylami narodowymi, 
a projekty stają się coraz bardziej 
uniwersalne. Patrząc na ciekawą 
architekturę czy wnętrza coraz 
trudniej jest umiejscowić je jed-
noznacznie na mapie świata. To 
samo wnętrze mogłoby powstać 

w  Paryżu, Kijowie czy Tel Avivie. 
Z jednej strony to piękne, że przez 
to możemy wszędzie czuć się jak 
u siebie, w każdym miejscu odna-
leźć coś, co jest nam znane i bli-
skie. Z drugiej jednak czy poprzez 
wszechobecną uniformizację, 
czegoś nie tracimy? Co jest istotą 
podróży, czego poszukujemy wy-
jeżdżając poza granice własnego 
kraju? Odmiany. Szukamy czegoś, 
czego nie mamy na co dzień, co 
na chwilę przeniesie nas w  inną 
czasoprzestrzeń i wzbogaci nasze 
spojrzenie na świat. Krajobrazy, 
język, smaki, kultura, architektura, 
tradycje – to wszystko składa się 
na tożsamość lokalną i  odmien-
ności na tych polach właśnie pod-
świadomie szukamy. 

Ludzie coraz częściej jako 
destynację urlopową wybiera-
ją miejsce oddalone od zgiełku 
(fenomen Slowhop’a), w  którym 

mogą doświadczyć czegoś wyjąt-
kowego i autentycznego. 

Na każdym kroku, w  każdej 
branży – czy to w  relacjach biz-
nesowych, w  gościnności, czy 
wytwórstwie, podkreśla się wagę 
szczerości. Oczekujemy jej nie 
tylko od ludzi, ale również od 
produktów i  usług, których je-
steśmy odbiorcami. Chcemy być 
pewni autentyczności i  jakości 
tego, czym się otaczamy. W  rze-
czywistości, która zalewa nas 
masową produkcją z  Chin cóż 
bardziej szczerego i prawdziwego 
niż rękodzieło, wyroby rzemieśl-
nicze, produkty z lokalnych upraw 
i  hodowli. Czerpiąc z  lokalności 
podkreślamy naszą autentycz-
ność i  nadajemy indywidualny 
charakter, temu co tworzymy, 
bez względu na to czy jest to 
wnętrze, ubiór czy karta dań. Co 
ciekawsze, umiejętnie operując 

Kontekst lokalny w projekcie

Patrząc na ciekawą architekturę czy wnętrza coraz trudniej jest 
umiejscowić je jednoznacznie na mapie świata. To samo wnętrze 

mogłoby powstać w Paryżu, Kijowie czy Tel Avivie. Z jednej strony to 
piękne, że przez to możemy wszędzie czuć się jak u siebie. W każdym 
miejscu odnaleźć coś, co jest nam znane i bliskie. Z drugiej jednak czy 

poprzez wszechobecną uniformizację, czegoś nie tracimy?

KATARZYNA WESTRYCH-PAVY 
ARCHITEKT, WSPÓŁWŁAŚCICIELKA 370STUDIO

Cykl 

Projektowanie
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dziedzictwem przekazujemy je 
dalej – na kolejne pokolenia do-
wiadując się przy okazji czegoś 
o swojej przeszłości. Odkrywamy 
stare wierzenia, ludowe tradycje, 
rytuały, historię i bogactwa regio-
nu. Mamy również mocne pod-
stawy do budowania ciekawej 
i  oryginalnej komunikacji marke-
tingowej.

Mimo, że na świecie odwoła-
nia do ludowości są powszech-
nie stosowane i  uznawane za 
wartość dodaną (słynne kolekcje 
światowej sławy projektantów 
mody takich jak Valentino czy 
Roberto Cavalli zainspirowane 
wzorami z  portugalskich Azu-
lejos oraz chińskiej porcelany), 
jeszcze nie tak dawno w  Pol-
sce w  obiegowej opinii folklor 
nie miał najlepszych konotacji. 
Kojarzony z  jednej strony z  in-
stytucją Cepelii, z  drugiej z  za-
ściankowością, w  czasach pędu 
za nowoczesnością i  awansem 
społecznym postrzegany był 
jako coś od czego lepiej się od-
ciąć, co spowalnia nas w biegu na 
szczyt. Przez ostatnie 30 lat jed-
nak udowodniliśmy wszystkim 
(ale przede wszystkim sobie), że 
pora uwolnić się od kompleksów 
i śmiało możemy konkurować na 
wielu polach z  zachodem. Przy-
szedł moment, kiedy możemy 
spojrzeć za siebie i  potrakto-
wać na nasze korzenie jako źró-
dło licznych inspiracji. Pewnym 
przełomem w  temacie „odcza-
rowywania” folkloru była realiza-
cja polskiego pawilonu na EXPO 
2010 w Szanghaju, kiedy to war-
szawskie biuro architektoniczne 
WWAA stworzyło pawilon-wy-
cinankę kurpiowską. Projekt ten 
rozbrzmiał szerokim echem na 
całym świecie i sprawił, że zaczę-
liśmy odczuwać dumę z tego, co 
zaczerpnięte z naszej kultury po-
wszechnej. Okazało się, że inspi-
racja ludowymi wzorami może 
iść w  parze z  najnowocześniej-
szym designem. 

Doskonale da się to przełożyć 
na branżę hospitality. Hotel, któ-
ry swoim designem nawiązuje 
do kontekstu lokalnego, od razu 

wyróżnia się na tle anonimowej 
konkurencji i staje się ciekawą de-
stynacją szczególnie dla gości za-
granicznych, którzy w ten sposób 
mają okazję nawiązać pierwszą 
bliższą relację z  kulturą danego 
kraju czy regionu.

Mieliśmy przyjemność projek-
tować wnętrza resortu na Warmii, 
którego całe SPA inspirowane 
jest słowiańskim mistycyzmem. 
Powrót do natury, rytuały rassoul 
w  pomieszczeniach nawiązują-
cych detalami do poszukiwania 
kwiatu paproci przy pełni księ-
życa, wykończenia wnętrz inspi-
rowane ornamentami zaczerp-
niętymi z  chat mazurskich. To 
wszystko sprawia, że wypoczynek 
pośród lasów i  jezior wchodzi na 
następny poziom i  na długo zo-
staje w pamięci.

Każda część Polski ma w  so-
bie duży potencjał lokalny, któ-
ry czeka na to, by go umiejętnie 
wydobyć i  wyeksponować. Kul-
tura góralska, szlak architektury 
drewnianej, kolory i wzory ubrań 
regionalnych ubrań etnicznych 
czy nawet szeroko pojęta sło-
wiańskość – to zaledwie garstka 
motywów, które mogą być cieka-
wą inspiracją do wnętrz czy wręcz 
całych konceptów. Do takich te-
matów trzeba jednak podejść ze 
szczególną atencją – diabeł tkwi 
w szczegółach. Cała sztuka polega 
na umiejętnym czerpaniu z  folk-
loru i  jego sprytnym włączeniu 
w  nowoczesne i  funkcjonalne 
rozwiązania. Należy przy tym uni-
kać dosłowności, ponieważ może 
doprowadzić do efektu odwrot-
nego niż zamierzony, czyli po pro-
stu do kiczu.

Mody szybko się zmieniają, 
chwilowe trendy po kilku latach 
się dezaktualizują. Jeśli nato-
miast tożsamość miejsca zbu-
dujemy wokół głębszej myśli, 
oprzemy o  ponadczasowe pod-
stawy i  zakorzenimy ją lokalnie, 
mamy szansę na to, że z  upły-
wem lat stworzone przez nas 
miejsce zamiast stawać się nie-
modnym, będzie szlachetnie się 
starzeć i jak dobre wino, nabierać 
smaku.

PARTNEREM CYKLU JEST 

Architekt i grafik. Absolwentka Wydziału Architektury Politechni-
ki Warszawskiej na kierunku Architecture for Society of Knowled-
ge oraz Komunikacji Wizualnej na Politecnico di Milano. Doświad-
czenie zawodowe zdobywała w kraju i za granicą (Sevilla, Lizbona, 
Florencja, Mediolan, stypendium w Rzymie). Dba o detale, bo od 
nich zależy unikalność każdego projektu. Wraz z Anną Śliwką i Mi-
chałem Miszkurką tworzy 370studio – pracownię kreatywną spe-
cjalizującą się w kompleksowych projektach sektora hospitality 
(restauracje, bary, kluby, hotele, SPA itd.).  370studio oferuje pełen 
zakres usług: budowanie konceptu, opracowywanie identyfikacji 
wizualnej, audyty, kompleksowe projekty wnętrz. Więcej na stro-
nie: www.370studio.com.

O AUTORZE

WYBRANE PRZESTRZENIE HOTELOWE  
Z WĄTKAMI LOKALNYMI:

SAMOCHÓD WARSZAWA W OGRÓDKU ROYAL TULIP 
WARSAW APARTMENTS

PODUSZKI Z HAFTAMI NAWIĄZUJĄCYMI DO PANORAMY 
WARSZAWY W HOTELU INTERCONTINENTAL
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WYRÓŻNIJ SIĘ 
SPA

W przeciwieństwie do klientów, 
którzy odwiedzają miejskie SPA czy 

gabinety kosmetyczne, zdecydowana 
większość gości hotelowych SPA 

poszukuje relaksu, odstresowania 
i dobrostanu aniżeli rozwiązania 

problemów kosmetologicznych czy 
dermatologicznych. Poniższa treść jest 
zatem skierowana do tych, którzy chcą 

rozwijać obiekt typu wellness, a nie 
medical spa czy rehabilitację, wymagające 

nieco innego podejścia.

ANETA MULLER  
WŁAŚCICIELKA SPA CONSULTING

Dla klienteli turystycznej 
pobyt w  obiekcie ho-
telowym jest okazją do 

ucieczki od codzienności i  chwi-
lowego zapomnienia. Na etapie 
nieświadomego nawet formu-
łowania oczekiwań zarysowuje 
się chęć znalezienia się w innym 
wymiarze, który, jak mają na-
dzieję goście, będzie czarujący. 
Oczekują, że hotel zerwie z  ru-
tyną i będzie otwarty, że opowie 
im historię, dostarczy emocji, 
a  może przekaże jakieś przesła-
nie. Podobnie goście biznesowi 
z  pewnością docenią możliwość 
„oderwania się” po pracy. W  tej 
optyce pobyt w SPA jest ważnym 
momentem. Stanowi doskonałe 
uzupełnienie oferty hotelowej 

i  mocno uczestniczy w  tworze-
niu atmosfery miejsca, pod wa-
runkiem jednak, że ta strefa nie 
będzie zimna i  neutralna. SPA 
powinno „opowiadać historię”.

Storytelling: miej duszę 
i rozmarz gości
To podejście marketingowe choć 
dobrze znane hotelarzom jest 
paradoksalnie niedostatecznie 
wykorzystywane w SPA. Przecież 
w taki sam sposób, w  jaki stawia 
się za punkt honoru to, że goście 
hotelowi znajdą więcej niż łóżko 
w hotelu, a w restauracji coś wię-
cej niż tylko posiłek, ważne jest, by 
w  SPA goście znaleźli coś więcej 
aniżeli saunę czy jacuzzi. Dlatego 
istotne jest by tworzyć emocje 

TECHNIKA I WYPOSAŻENIE
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opowiadając historię opartą na 
koncepcji (filozofii), która będzie 
unikalna i  która wyróżni obiekt. 
Chodzi o  to, by wyodrębnić SPA 
nie tyle przez wyposażenie (każ-
dy stosuje mniej więcej te same 
urządzenia), ale poprzez toż-
samość i/lub wartości obiektu. 
SPA to świetny wektor obrazu, 
więc dobrze jest zrobić wszystko, 
aby jak najlepiej reprezentowa-
ło obiekt i  było oryginalne. Ory-
ginalne nie oznacza za wszelką 
cenę ekstrawaganckie czy awan-
gardowe, ale wyróżniające się od 
innych i  dobrze wkomponowane 
w swój biotop. Jedynym prawdzi-
wym pytaniem, które ostatecznie 
ma znaczenie jest: Co opowiada 
moje SPA poprzez doznania gości 
i wartości hotelu?

Pytanie jest proste, odpowiedź 
trudniejsza do sformułowania 
i  jeszcze trudniejsza do wdroże-
nia w  ekonomicznie rentowny 
system. Jest to jednak niezbędne 
w czasach obecności online i bez-
pośredniej konkurencji z  bogatą 
ofertą na portalach rezerwacyj-
nych. Nie trzeba dodawać, że 
opowieść, która ma wywołać po-
żądane emocje, musi być szczera, 
autentyczna i  spójna z  tym, kim 
naprawdę jesteś. W  przeciwnym 
razie ryzykujesz porażką. Jeśli na 
przykład opracowujesz zabiegi 

oparte na kosmetykach ekolo-
gicznych tylko dlatego, że jest 
to modne, ale sam nie wierzysz 
w  ich korzyści, to twoi goście, 
którzy są przekonani do wartości 
eko i dobrze zorientowani w tym 
temacie szybko zrozumieją, że 
praktykujesz greenwashing i  od-
rzucą cię.

Nie da się podać przepisu na 
koncepcję cud, ale generalnie 
historia ma zakotwiczenie geo-
graficzne i/lub kulturowe, może 
też opierać się na wydarzeniach 
z  życia twórcy, wyborze specy-
ficznej grupy docelowej, chęci 
pracy ze specyficznymi produkta-
mi lub technikami. Najważniejsze 
ostatecznie jest, by właściciele 
i zespół utożsamiali się z koncep-
cją, a  goście identyfikowali z  nią 
obiekt.

Po zdefiniowaniu koncepcji 
należy ją porównać z  konkuren-
cją, aby zweryfikować jej oryginal-
ność i  określić pozycjonowanie. 
Potem nadchodzi kluczowy mo-
ment, z którego wszystko będzie 
wynikać: zdefiniowanie doświad-
czeń gości.

W  idealnym przypadku po-
winno to być naturalne rozsze-
rzenie oferty hotelu, co nie zdarza 
się często, ponieważ SPA bywa 
uważane za „oddzielne” miejsce, 
w którym „tak naprawdę nie wie-
my co się dzieje”. Kluczem do suk-
cesu jest jak największa integracja 
SPA z całym obiektem. Sesja bu-
rzy mózgów i wysłuchanie zespo-
łu marketingu, hotelu, restauracji/ 
barów są okazją do zrozumienia 
podstaw integracji niezbędnych 
dla opowiadanej przez SPA histo-
rii i zastanowienia się nad strate-
giami cross-sellig i upselling, które 
należy wprowadzić.

Kiedy już wiesz, jaki kierunek 
obrać, kiedy historia jest dobrze 
ustrukturyzowana to szybko wy-
ciągniesz z niej korzyści na wielu 
poziomach. Po pierwsze im wię-
cej masz dokładnego wyobraże-
nia o tym, czego chcesz i dlaczego, 
tym łatwiej będzie ci współpra-
cować z  architektem, dekorato-
rem wnętrz, kierownikiem spa, 
dostawcami itp. Będą oni mogli 

zaoferować rozwiązania na miarę, 
a nie prêt-à-porter jak u wszyst-
kich. Ponadto łatwo i przyjemnie 
będzie opowiadać historię, two-
rząc atmosferę poprzez spójna 
dekorację, kreując postaci via 
rekrutacja i  szkolenia personelu 
oraz tworząc ramy narracyjne po-
przez wybór wyposażenia i  zde-
finiowanie oferty zabiegowej. 
Jeżeli chodzi o SPA menu dobrze, 
by oferowało przynajmniej jeden 
zabieg autorski. Szczególną uwa-
gę należy zwrócić na wybór marki 
kosmetycznej, która będzie miała 
bardzo duże znaczenie dla pozy-
cjonowania, uważając jednak, by 
nie dać zbyt wolnej ręki i ryzyko-
wać, że SPA zmieni się w showro-
om z  merchandisingiem, a  menu 
SPA w katalog marki kosmetycz-
nej. To partner SPA powinien być 
częścią twojej historii, a nie na od-
wrót. Od niego zależy czy będzie 
w stanie dostosować się, w grani-
cach rozsądku, do twoich potrzeb.

W  aspekcie relacji z  klientami 
storytelling jest nie tylko prostym 
kreatorem emocji, ale pozwala 
lepiej zidentyfikować personę – 
idealnego klienta i  zaoferować 
mu dostosowaną, przejrzysta, 
atrakcyjną i  spójną ofertę. Sil-
ną koncepcją zatem są wybory, 
które pozwolą na budowanie 
więzi emocjonalnych z  klientelą: 

tematyka, scenografia, rytuały, 
jakość zabiegów i wybór produk-
tów... Nie brakuje środków po-
zwalających na stworzenie wła-
snej atmosfery i na zrobienie wra-
żenia. Dzisiaj klienci zaskoczeni 
pozytywnymi doświadczeniami 
szybko udostępniają informację 
w  mediach społecznościowych 
i  stają się najlepszymi ambasa-
dorami. Należy jednak uważa, aby 
nie ulec łatwej pokusie pomylenia 
historii z baśnią, przekazując opo-
wieść, która będzie miała jedynie 
odległy związek rzeczywistością. 
Niedotrzymywanie składnych 
obietnic, szczególnie w dobie po-
wszechnej komunikacji interne-
towej, jest wielkim błędem.

Korzyść występuje także na 
poziomie menadżerskim. Pra-
cownicy lepiej trzymają się celów 
firmy, gdy ta przedstawi dobrze 
skonstruowany i  zdefiniowany 
projekt i wartości.

Wellness może więc łatwo 
stać się globalnym projektem 
biznesowym, łatwo osiągalnym 
na wszystkich poziomach (jakość 
snu, zdrowa żywność, zajęcia 
sportowe, spa, warsztaty z  ze-
wnętrznymi prelegentami itp.) To 
holistyczne podejście jest wstę-
pem do wdrożenia tego, co będzie 
tematem kolejnego artykułu: Per-
sonalizacja doświadczenia klienta.

Cykl 

(re)START SPA:  
w poszukiwaniu  
idealnego gościa

Od ponad 15 lat związana z branżą hoteli spa jako menadżer i nie-
zależny konsultant. Opracowuje koncepcje spa, przeprowadza 
audyty i  rekomenduje działania naprawcze, szkoli personel z  ja-
kości obsługi gościa i sprzedaży. Autorka wielokrotnie nagradza-
nych koncepcji spa m.in. Pałac Mierzęcin Wellness & Wine Resort, 
Herbarium Hotel & Spa, Zamek Topacz Resort & Art Spa. 

O AUTORZE
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GASTRONOMIA

ŚNIADANIA
Każdy hotelarz wie (lub powinien wiedzieć), że śniadania to jeden z najważniejszych 
kryteriów wyboru obiektu przez gościa. Należy zatem pracować nad tym, aby oferta 
wyróżniała się np. lokalnymi produktami, była urozmaicona i spełniała oczekiwania 

wegan, wegetarian, a także osób na specjalnych dietach.

Zrównoważony rozwój coraz istotniejszy
KAMIL KUBIAK, SZEF KUCHNI VIENNA HOUSE ANDEL’S LODZ

Śniadania to niezaprzeczal-
ny atut Vienna House An-
del’s Lodz. Wprawdzie do-

piero dołączyłem do zespołu ho-
telu, ale już widzę, że tutaj stawia 
się przede wszystkim na jakość 
i  różnorodność. Śniadania mają 
dla gościa stanowić przyjemne 
doświadczenie, dać poczucie by-
cia zaopiekowanym i  oczywiście 
dostarczyć energii na cały dzień.

W  hotelu mamy bardzo róż-
norodnych gości – zarówno 
biznesowych, którzy na śniada-
nie nie mają za dużo czasu, jak 
również rodziny z  dziećmi, które 
z kolei celebrują poranne posiłki. 

Ważne jest, aby zadowolić obie 
grupy. Oczywiście, jak w  więk-
szości obiektów hotelowych, 
oferujemy śniadanie w  formie 
bufetu, w  którym nie brakuje 
„hotelowych evergreenów”, czyli 
ciepłych kiełbasek, jajecznicy, ja-
jek sadzonych, talerzy wędlin czy 
serów, domowego musli, mleka 
i  jogurtów, świeżutkiego chleba 
i  bułek... No i  oczywiście kawy 
z  ekspresu! Bez tego nie mogło-
by się odbyć hotelowe śniadanie. 
W  Vienna House goście mogą 
wziąć ją ze sobą na wynos. 

Jednak Vienna House słynie 
z  tego, że menu śniadaniowe 
jest o  wiele bogatsze niż ten 
hotelowy standard. W  Vien-
na House Andel’s Lodz dbamy 
o  gości, którzy są na różnych 
dietach, m.in. bezlaktozowej, 
bezglutenowej czy wegańskiej. 
Jesteśmy niezwykle dumni 
z  tego, że na stałe w  bufecie 
śniadaniowym mamy „kącik 
wegański” z  hummusami, tofu, 
wegańskimi parówkami czy 
śniadaniową zupą kokosową. 
Menu dostosowujemy też czę-
sto do konkretnych grup gości 
– kiedy gościmy dużą grupę, np. 

z  Tajlandii, wówczas do śniadań 
dodajemy tradycyjne potrawy 
z tego kraju. 

Trendem jest również co-
raz większe zwracanie uwagi na 
zrównoważony rozwój – zarówno 
jeżeli chodzi o  pochodzenie pro-
duktów, jak również o  tzw. less 
waste. Menu, w  tym śniadanio-
we, staram się komponować tak, 
aby zminimalizować ilość odpa-
dów. Dodatkowo w Vienna House 
stopniowo odchodzimy od ko-
rzystania z jaj z chowu klatkowe-
go czy małych opakowań. Coraz 

więcej produktów zamawiamy 
u  lokalnych dostawców i  robimy 
sami. W  bufecie śniadaniowym 
mamy oddzielną strefę dań re-
gionalnych z  domowymi serami, 
smalcem, kiszonkami własnej 
produkcji czy ... sokiem z kiszonej 
kapusty. 

To, co obserwuję również 
w  innych obiektach, to jest rów-
nież dbanie o  najmłodszego go-
ścia. Oddzielne strefy z  daniami 
i  zastawą dla dzieci stają się po-
woli standardem. Nie inaczej jest 
również w Vienna House. 
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GASTRONOMIA

Stawiamy na regionalizm
OLIWIA BERNADA, SZEFOWA KUCHNI HOTELI ARCHE

Nasza oferta wyróżnia się 
przede wszystkim dla-
tego, że mamy hotele 

w różnych częściach Polski. Sze-
fowie kuchni bazują na produk-
tach regionalnych, starają się wy-
korzystywać również produkty, 
które są sezonowe, aby właśnie 
śniadania były bardziej zróżni-
cowane. Z  racji tego, że wzrasta 
świadomość tego, co jemy i fakt, 
że śniadanie jest tym najważniej-
szym posiłkiem w ciągu dnia, sta-
ramy się zaskoczyć naszych gości 
bogatą ofertą. I  tak np. w  Lu-
blinie serwujemy na śniadanie 
cebularze, w  Zamku w  Janowie 
Podlaskim możemy skosztować 

tradycyjnej babki ziemniacza-
nej, a  w  Gdańsku oczywiście 
znajdziemy bogatą ofertę ryb, 
od past do tradycyjnych śledzi. 

To właśnie wyróżnia i  charakte-
ryzuje nasze miejsca, ponieważ 
staramy się z  regionów czerpać 
inspirację. 

Na przestrzeni ostatnich lat 
bardzo zmieniły się oczekiwania 
gości w  kontekście oferty śnia-
dań. Mamy społeczeństwo, które 
podróżuje nie tylko po świecie, 
ale obecnie nawet bardziej po 
Polsce. Stąd goście mają porów-
nanie, gdzie i  co się podaje, nie 
wystarczy parówka i  jajecznica. 
Poszukujemy innych doznań 
śniadaniowych, szukamy nie-
codziennych rozwiązań. Dlate-
go my podajemy np. zapiekanki 
owsiane, puddingi z  chia czy 

jaglane, zaczynamy takimi pro-
duktami, które pozwolą nam się 
nasycić na długo. Nie zapomina-
my oczywiście o produktach se-
zonowych, kiszonkach czy świe-
żo wyciskanych sokach. 

W  naszej ofercie teraz poja-
wia się cała plejada produktów, 
które warto mieć w ofercie śnia-
daniowej. Od nowalijek, przez 
świeże warzywa, po owoce. Tru-
skawki, szparagi, za chwilę po-
jawią się jagodowe owoce...eks-
plozja smaków i  kolorów. Hitem 
jest np. sałatka z  blanszowanych 
szparagów, podawana na sałacie 
z  truskawkami i  wędzonym twa-
rogiem.

Ważne pochodzenie produktów
PAWEŁ SUCHENEK, SZEF KUCHNI CROWNE PLAZA WARSAW – THE HUB

Śniadanie to najważniejszy 
posiłek dnia, dlatego chce-
my, aby nasze śniadania 

były urozmaicone, lekkie i dawa-
ły energię na cały dzień. 

Szacunek do środowiska oraz 
wsparcie lokalnych producentów 
to jedna z naszych głównych de-
wiz. Dlatego, przygotowując na-
sze posiłki, korzystamy wyłącz-
nie z  ekologicznych produktów! 
To nie tylko zdrowie i  komfort 
na talerzu, ale również wsparcie 

rodzimych dostawców specjali-
zujących się w  ekologicznej ho-
dowli i  produkcji. Dbałość o  ja-
kość produktów jest niezwykle 
istotna w  dzisiejszych czasach. 
Goście są coraz bardziej świado-
mi tego co jedzą i  tego co chcą 
mieć na swoich talerzach, dlatego 
ich oczekiwania są skierowane na 
zdrowe, naturalne i  jak najmniej 
przetworzone produkty.

Informujemy gości o tym, skąd 
pochodzą nasze produkty. Od ja-
jek ekologicznych (tylko takich 
używamy) po produkty bio, takie 
jak owsianka, płatki śniadaniowe 
czy jogurty, a sery i wędliny w na-
szej ofercie są rzemieślnicze, od 
nagradzanych producentów. 

Oprócz klasycznego bufetu, 
na którym goście znajdą jajecz-
nicę, omlety, tosty, czy naleśniki 
serwujemy również dania z  kar-
ty. Wśród nich mamy między 
innymi klasyczne jajka po bene-
dyktyńsku, gofry, szakszukę oraz 
pieczonego batata z  jogurtem 

i  owocami. Mamy także szeroki 
asortyment słodkości, wędzo-
nych ryb i wędlin. Każdy z pewno-
ścią znajdzie coś dla siebie.

To co na pewno warto mieć 
w  swoim menu śniadaniowym 
to oferta dla wegetarian i wegan. 
W  naszym menu można znaleźć 
różnego rodzaju smoothie owo-
cowe, pieczone bataty z bio jogur-
tem, owocami sezonowymi i gra-
nolą, hummus z  komosą ryżową, 

organiczną owsiankę na mleku 
kokosowym, czy pełnoziarniste 
tosty z jarmużem i awokado.

Na bufecie znajduje się rów-
nież kącik wegański m.in. z  to-
fucznicą z  warzywami, parówka-
mi sojowymi, smalcem z  fasoli 
i serem wegańskim.

Na śniadania zapraszamy od 
poniedziałku do piątku w  godzi-
nach 06:30-10:30, a w weekendy 
i święta w godzinach 06:30-11:00.

maj-czerwiec  |  ŚWIAT HOTELI 63

https://www.arche.pl/
https://cpwarsawthehub.com/


C

GASTRONOMIA

Czym wyróżnia się oferta śniadań w Unicus Palace? Jakieś 
specjalne, autorskie propozycje? Coś, czego być może nie 
znajdziemy w innych restauracjach? 
Śniadania w hotelach grupy Dobry Hotel, do portfolio której na-
leży hotel Unicus Palace, to jeden z kluczowych aspektów oferty, 
na który kładziemy szczególny nacisk tak, aby przewyższać ocze-
kiwania naszych Gości. To, co wyróżnia śniadania serwowane 
w hotelu Unicus Palace to przede wszystkim fakt, że dużą część 
produktów, na bazie których powstają potrawy, przygotowujemy 
całkowicie sami – nie kupujemy pieczywa, tylko sami je wypie-
kamy, wędzimy swoje wędliny i kiełbasy, wędzimy również ryby. 
Ponadto, staramy się korzystać z produktów sezonowych, zgod-
nych z daną porą roku, jak również sięgać po produkty lokalne, 
regionalne. A jak wiadomo, Małopolska, to region bogaty w tego 

typu produkty, jak nabiał, ryby, czy zioła. Dzięki temu nasi Goście 
mogą mieć pewność świeżości produktów, z  których powstają 
śniadania, a  co więcej, są za każdym razem urozmaicone o  coś 
nowego, wynikającego z danej pory roku, czy sezonu.

Śniadanie to ponoć najważniejszy posiłek dnia – wiele osób 
preferuje duże i zróżnicowane śniadania. Jak na przestrzeni ostatnich 
lat zmieniły się oczekiwania gości w kontekście oferty śniadań? 
Przede wszystkim należy zaznaczyć, że w dzisiejszych czasach 
wiele osób podlega różnym restrykcjom żywieniowym, co jest 
spowodowane np nietolerancją glutenu czy laktozy, ale również 
podejściem do jedzenia – są osoby, które decydują się na we-
getarianizm, bądź weganizm z pobudek ideologicznych. W na-
szym hotelu dbamy o każdego Gościa i podchodzimy do niego 

O tym, dlaczego oferta śniadań w krakowskim hotelu Unicus 
Palace jest wyjątkowa, o zmieniających się oczekiwaniach gości 
i must have w ofercie opowiedział nam szef kuchni Paweł Gacek.

DOSKONAŁY 
POCZĄTEK DNIA

ROZMAWIAŁA 
KAROLINA STĘPNIAK
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w sposób indywidualny, tym samym nasza oferta zawiera pro-
pozycje śniadań, z których każdy wybierze coś dla siebie. 

Jakie propozycje aktualnie warto mieć w ofercie, jeśli chodzi 
o dania, produkty? 
W  Unicus Palace oferujemy śniadania zarówno na słodko, jak 
i na słono, jarskie, jak i z mięsem. Stawiamy przede wszystkim 
na sezonowość, ponieważ zależy nam na świeżych, zdrowych 
produktach. Dużą uwagę skupiamy na sezonowych warzywach 
i  owocach, na przykład takich, jak obecnie polskie truskawki, 
bób, szparagi. Przygotowujemy śniadania na zimno, jak i na cie-
pło, serwujemy klasyczne dania śniadaniowe, takie jak jajecznica 
lub amerykańskie pancakes, ale staramy się również, aby nasz 
bufet zawierał także nieco bardziej zróżnicowane pozycje. Dużą 
popularnością wśród naszych gości cieszą się na przykład tru-
fle robione z daktyli. Nasze śniadaniowe menu inspirowane jest 
również kuchnią włoską – częstym wyborem na bufecie jest ca-
ponata, czyli duszone warzywa. 

Nieustannie pracujemy nad tym, by śniadanie było dla na-
szych gości zawsze doskonałym początkiem dnia.

Różnorodność przede wszystkim
MAREK ŁYSZCZAK, BRAND AMBASSADOR MONIN I VITAMIX (SCM)

Śniadanie od zawsze było 
uważane za najważniejszy 
posiłek dnia, dlatego coraz 

większą uwagę zwracamy na to, 
co i  kiedy spożywamy. Nie waż-
ne czy jest to śniadanie w gronie 
rodzinnym, podczas biznesowej 
podróży czy na urlopie – choć tu 
raczej pozwalamy sobie na wię-
cej. Dlatego też oczekujemy od 
oferty hotelowej bogatego i nie-
banalnego menu śniadaniowego.

Branża hotelarska doskona-
le zdaje sobie z tego sprawę, jaką 
wagę ludzie przykładają do śnia-
dań. Hotele chcąc być jeszcze bar-
dziej konkurencyjnymi prześcigają 
się w propozycjach – od klasycznej 
jajecznicy aż po gofry, racuchy czy 
omlety przygotowywane na ży-
czenie i na oczach gościa. 

Z uwagi na ciągły pośpiech i in-
tensywny tryb życia aktualnie cały 
czas na topie są „koktajle zielone”, 
czyli takie, w  których wykorzystu-
jemy ziarna zdrowych zbóż, rośli-
ny strączkowe, warzywa, owoce. 
Największą ich zaletą jest szybkość 
przygotowania. Idealnie dobrane 
składniki koktajlu potrafią zastąpić 
nam tradycyjne jajka czy owsian-
kę, dostarczyć energię i nasycić do 

następnego posiłku. Nie wystarczy 
zmiksować same owoce z kefirem 
czy wodą. Należy dostarczyć orga-
nizmowi mnóstwo błonnika i kwa-
sów omega-3, które 
dostarczą energię. 
Blender jest naj-
ważniejszym 
urządzeniem 
p o d c z a s 
przygotowy-
wania „zie-
lonego kok-
tajlu”. Podczas 
b l e n d o w a n i a 
łączymy wszystkie 
składniki, rozdrabnia-
my je, oraz napowietrzamy. 
Do przygotowania tej kategorii 
napoju idealnie sprawdza się VI-
TAMIX, amerykańska marka pro-
dukująca profesjonalne blendery, 
z  komponentów najwyższej jako-
ści. Blendery VITAMIX mogą zostać 
wykorzystane zarówno do przy-
gotowania „zielonego koktajlu” jak 
również smoothie, świeżego gęste-
go soku czy mrożonego jogurtu. 

Doskonałym dodatkiem do 
gofrów, racuchów czy naleśni-
ków serwowanych na śniada-
niach mogą być puree owocowe 

MONIN. Możemy tu wybierać 
spośród 21 smaków, klasycznych 
jak truskawka, malina czy jagoda 
lub iść w  kierunku bardziej tro-

pikalnym i  cytrusowym: 
yuzu, mandarynka, 

różowy grapefruit 
lub lychee. 

Jako słod-
ki dodatek 
i  dopełnienie 
naszych po-
traw możemy 

skorzystać 
z  sosów 
M O N I N , 
takie jak 
sos z  cze-

k o l a d y 
ciemnej lub 

mlecznej, bardzo 
popularny w  ostatnim czasie sos 
słony karmel czy biała czekolada. 
Są nie tylko alternatywą dla kre-
mów czekoladowych i  orzecho-
wych typu nutella – możemy ich 
użyć jako uzupełnienie naszych 
deserów czy dań.

Musimy również pamiętać, 
aby naszą śniadaniową ofertę 
uzupełnić w  odpowiednie napo-
je. Nie wystarczy podać kawy czy 

herbaty. Goście hotelowi często 
oczekują produktów świeżych 
i naturalnych takich jak wyciskane 
soki czy mleczne koktajle.

Tutaj MONIN również ma cie-
kawą propozycję. Lemoniady 
kojarzą nam się z  dzieciństwem, 
z  naturą. Wykorzystując syrop 
lemoniadowy Cloudy Lemonade 
Base w  szybki, prosty i  powta-
rzalny sposób przygotujemy tra-
dycyjną cytrynową lemoniadę. 
Dodając do niej wybrany syrop 
lub puree MONIN możemy bawić 
się smakami i zaskakiwać naszych 
gości każdego dnia innym sma-
kiem. Możemy również zaofero-
wać herbatę w  formie Iced Tea 
czyli na zimno. MONIN poszerzył 
swoją ofertę o niskocukrowe kon-
centraty herbaciane: Green Tea 
oraz White Tea, które wystarczy 
wymieszać z wodą.

W  dzisiejszych czasach ludzie 
poszukują różnorodności i  z pew-
nością taką różnorodność warto 
naszym hotelowym gościom za-
pewnić – nie podniesie to naszych 
kosztów w znaczący sposób, za to 
nasze szanse na pozytywne opi-
nie i  przyciągnięcie nowych gości 
mocno wzrastają.
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CHAMPAGNE DE LA 
MER PHYTOMER W SPA 
I SALONACH URODY

Champagne de la Mer (morski szampan), tak francuska marka 
Phytomer nazwała swój rytuał pielęgnacji, remineralizacji i relak-
sacji pleców. To flagowe zabiegi z wykorzystaniem samorozgrze-
wającej się morskiej maski błotnej, która niczym „morski szam-
pan” wytwarza tysiące musujących pęcherzyków, dających efekt 
odprężającego mikromasażu i detoksykacji. Wyróżniający się na 
rynku, ekskluzywny okład jest kompozycją w 100% czystych na-
turalnych składników morskich i organicznych. Jego terapeutycz-
ne działanie można wykorzystać w ofercie spa w formie samo-
dzielnych zabiegów lub w połączeniu z dowolnym zabiegami na 
twarz i/lub ciało lub jako dodatek do usług masażu. 

LEMON 
TEA MONIN

Herbaty mrożo-
ne zaspokajają 
rosnące zapo-
trzebowanie na 
napoje orzeźwia-
jące. Wykona-
ny ze świeżych, 
n a t u r a l n y c h 
składników, bez 
konserwantów, 
syrop MONIN 
Lemon Tea jest 
idealnym balan-
sem pomiędzy 
cierpkością her-
baty i  cytryny. 
Pozwala na two-
rzenie auten-
tycznych i ekolo-
gicznych herbat 
mrożonych.

ADA Cosmetics, wynalazca pierwszego sys-
temu dozowników dla branży hotelarskiej, 
wprowadza na rynek swoje najnowsze osią-
gnięcie: SHAPE – udane połączenie trwałości, 
higieny, estetyki i funkcjonalności. Precyzyjne 
zamknięcie higienicznie zapobiega przedo-
stawaniu się zarazków do wkładu. Nadająca 
się do recyklingu i w 100 procent opróżniają-
cy się flakon o pojemności 300 ml zastępuje 
około 20-25 minibutelek. Co oznacza do 85 
procent mniej odpadów płynnych i  plasti-
kowych. Jednocześnie oszczędza się do 40 
procent kosztów. Do wyboru jest piętnaście 
serii kosmetycznych: od lifestylowych, przez 
kosmetyki naturalne, po marki designerskie.

SHAPE – NOWOŚĆ  
OD ADA COSMETICS

Najprostszym w zastosowaniu oraz najskutecz-
niejszym sposobem w zwalczaniu Legionelli jest 
zastosowanie opatentowanego przez Brenntag, 
gotowego do użycia stabilnego roztworu dwu-
tlenku chloru (ClO2) Clorious 2 Care. Wycho-
dząc naprzeciwko oczekiwaniom rynku Brenntag 
Polska udostępnia swoim klientom dwutlenek 
chloru w  przenośnej, gotowej do użycia formie. 
Oprócz produktu zapewniamy również doradz-
two technologiczne w  zakresie standardowych 
oraz specjalistycznych zastosowań Clorious2 
wspomagając naszych klientów w obszarach in-
nowacyjnych rozwiązań w dziedzinie dezynfekcji. 
Clorious2 Care usuwa wszystkie ograniczenia 
i wady związane z konwencjonalnymi technika-
mi wytwarzania dwutlenku chloru, umożliwiając 
szerokie zastosowanie i czerpanie korzyści z wła-
ściwości dwutlenku chloru w  bezpiecznej oraz 
łatwej to użycia formie 

INNOWACYJNY PRODUKT 
DO DEZYNFEKCJI WODY 
I UKŁADÓW WODNYCH  

NOWA ZMYWARKA KAPTUROWA 
Z SERII PT OD WINTERHALTER
Zostały zaprojekto-
wane tak, aby spro-
stać najwyższym 
wymaganiom i  są 
zoptymalizowane 
pod kątem mak-
symalnej oszczęd-
ności: nieskompli-
kowane, wydajne 
i  szybkie. Winter-
halter gwarantuje 
doskonałe rezultaty 
zmywania i  abso-
lutną niezawod-
ność działania. Nowy, automatyczny kaptur bez wysiłku zarówno otwiera 
jak i  zamyka maszynę, tym samym znacznie ułatwiając pracę personelu 
zmywającego. Lśniące szklanki, błyszczące naczynia, idealnie czyste sztućce, 
higieniczne kubki lub to wszystko na raz. Nową zmywarkę kapturową z Serii 
PT, która jest dostępna w trzech rozmiarach maszyn, można dostosować 
do naczyń i ich stopnia zabrudzenia za pomocą ustawień oprogramowania. 
Dzięki wysokowydajnemu systemowi zmywania i dobrze zaprojektowanej 
koncepcji higieny, Winterhalter zapewnia pierwszorzędne rezultaty zmywa-
nia bez względu na to, jak uporczywy jest brud.
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Accor Services Poland 
ul. Złota 59
00-120 Warszawa
www.all.accor.com

Accor jest wiodącą grupą hotelarską na świecie oferującą gościom wyjątkowe i  nieza-
pomniane wrażenia w  ponad 5 300 obiektach oraz 10 000 obiektach gastronomicznych 
w 110 krajach. Grupa dysponuje jednym z najbardziej zróżnicowanych i w pełni zintegrowa-
nych ekosystemów hotelarskich obejmujących szerokie portfolio ponad 40 marek segmentu 
luxury, premium, midscale i economy. Dodatkowo Grupa oferuje wszechstronny lifestylowy 
program lojalnościowy ALL – Accor Live Limitless poprzez inicjatywy takie jak Planet 21 – 
Acting Here, Accor Solidarity, RiiSE i ALL Heartist Fund, grupa koncentruje się na tworzeniu 
pozytywnych działań poprzez promowanie etycznego biznesu, zrównoważonego rozwoju, 
ochrony środowiska, odpowiedzialnego hotelarstwa, zaangażowania społecznego, różnorod-
ności i  inkluzywności. Założona w 1967 roku spółka Accor SA jest notowana na paryskiej 
giełdzie Euronext (kod ISIN: FR0000120404) oraz na rynku OTC (kod ACRFY) w  Stanach 
Zjednoczonych. 

Brenntag Polska
ul. J. Bema 21
47-224 Kędzierzyn-Koźle 
tel. (77) 472-15-00
fax (77) 472-16-00
biuro@brenntag.pl
www.brenntag.com 

Brenntag to światowy lider w dystrybucji standardowych oraz specjalistycznych surowców 
chemicznych i  dodatków funkcjonalnych, wykorzystywanych w  wielu branżach przemy-
słowych, m.in. przemyśle spożywczym, farmaceutycznym, żywienia zwierząt, kosme-
tyce i chemii gospodarczej oraz w technologiach związanych z ochroną środowiska. W tym 
zakresie oferuje pełną paletę produktów do uzdatniania wody, oczyszczania ścieków komu-
nalnych i przemysłowych oraz zapewnia profesjonalne wsparcie technologiczne.

Phytomer
ul. Rakoniewicka 12
60-111 Poznań
tel. 618-329-107, 513 765 560
biuro@bimprofessional
www.phytomer.pl

Francuska profesjonalna marka kosmetyczna dla spa, salonów urody, odnowy biologicznej, 
specjalizująca się w naturalnej morskiej pielęgnacji. Oferuje zabiegi, terapie, rytuały pielęgna-
cyjne do twarzy i ciała w połączeniu z filozofią wellness, masażami oraz kosmetyki do pie-
lęgnacji domowej. Jej produkty spełniają najbardziej restrykcyjne wymagania pod względem 
bezpieczeństwa, tolerancji i  jakości. Jest ekspertem w  dziedzinie biotechnologii morskiej 
i wzorem eco-przyjaznej dla skóry i środowiska firmy.

Polska Organizacja Turystyczna
ul. Chałubińskiego 8
00-613 Warszawa
tel. (12) 323-00-90, 800-808-500
fax (22) 536-70-04
pot@pot.gov.pl
www.pot.gov.pl

Polska Organizacja Turystyczna, która odpowiada za realizację projektu Polski Bon 
Turystyczny, jest państwową instytucją utworzoną w  celu wzmocnienia promocji Polski 
w dziedzinie turystyki w kraju i za granicą. Nadzór nad Polską Organizacją Turystyczną spra-
wuje minister właściwy do spraw turystyki, którym obecnie jest Minister Sportu i Turystyki.

Polski Holding Hotelowy
ul. Komitetu Obrony Robotników 
39G, 02-148 Warszawa
tel. (22) 264-64-64
fax (22) 650-08-73
biuro@phh.pl
www.phh.pl

Polski Holding Hotelowy to spółka w 100 proc. z kapitałem państwowym, której celem jest 
nowoczesne zarządzanie obiektami świadczącymi usługi hotelarskie należącymi do Skarbu 
Państwa. Współpracuje – jako franczyzobiorca – z czołowymi światowymi sieciami hotelo-
wymi, takimi jak Marriott International, Hilton International, Best Western Hotels&Resorts, 
InterContinental Hotels Group i Louvre Hotels Group. W Grupie PHH, która jest jednym z naj-
większych graczy na rynku hotelowym w Polsce, znajduje się łącznie 10 spółek, 54 hotele 
i obiekty z blisko 6 tysiącami pokoi. 

SCM
ul.al. Jana Pawła II 11 
00-828 Warszawa
tel. (22) 586-54-00
fax (22) 586-54-01
biuro@scmpoland.pl
www.scmpoland.pl

Firma SCM działa od września 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wyłącznym Dystrybutorem 
Produktów Monin na Polskę. Główne obszary działalności firmy to: Rozwój i  kreowanie 
nowych rozwiązań w  kategorii produktów i  napojów dla kanału HoReCa oraz doradztwo 
w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaż surowców rolnych oraz produktów gastro-
nomicznych; Efektywne zarządzanie łańcuchem dostaw obejmującego produkty, opako-
wania i  dystrybucję. Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na świecie na 
rynku syropów klasy Premium, puree owocowych oraz sosów deserowych. To zasługa 
ponad 105-letniego doświadczenia oraz bogatej oferty – ponad 250 smaków sprzedawanych 
w 150 krajach na świecie. Do produkcji wyrobów Monin wybierane są wyłącznie wyselekcjo-
nowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz orzechy. To sprawia, że powstają zawsze 
produkty wyjątkowej jakości o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin – naturally 
inspiring. Rozwój Marki Monin w Polsce oraz szkolenia w zakresie kreacji i nowych rozwiązań 
w kategorii napojów, deserów oraz potraw blendowanych to obszar działania naszych Brand 
Ambasadorów. Jesteśmy obecni w ciągu roku na 60 targach, eventach, konkursach i  indy-
widulanych warsztatach. Kreujemy rozwiązania i  sprzedajemy koncepty. Jesteśmy eksper-
tami w kategorii „beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest także wyłącznym 
importerem i dystrybutorem profesjonalnych urządzeń do miksowania i mieszania napojów 
oraz potraw – marki Vitamix.

The Westin Warsaw
al. Jana Pawła II 21
00-854 Warszawa
tel. (22) 450-80-00
www.westin.pl

Otwarty 30 czerwca 2003 roku, usytuowany w sercu biznesowej części miasta. To jedyny 
hotel marki Westin we wschodniej części Europy. Najwięcej zagranicznych gości to obywa-
tele Wielkiej Brytanii, Chin, Korei Południowej i Stanów Zjednoczonych. Oferuje 350 pokoi. 
Każdy wyposażony jest klimatyzację, słynne łóżko marki Heavenly Bed, minibar, zestaw do 
parzenia kawy i herbaty oraz sejf na laptopa. Z pokoi na górnych piętrach roztacza się imponu-
jący widok na centrum Warszawy. Hotel The Westin Warsaw dysponuje także zapleczem kon-
ferencyjnym oraz restauracją Fusion, gdzie w otwartej kuchni przyrządzane są dania kuchni 
fusion i zdrowe potrawy na bazie produktów o najwyższych walorach odżywczych. Modny 
lokal JP’s Café & Bar zaprasza na rozmaite koktajle i świeżo przygotowane smoothie. Od 2017 
roku dyrektorem hotelu jest Michael Hopf.
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