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Podobno z wiekiem urodziny przestaja cieszyc. Coraz czesciej staja sie okazja
do refleksji niz do swietowania. W hotelarstwie jest jednak odwrotnie. Kazdy
jubileusz to wydarzenie o szczegolnym znaczeniu - moment podsumowar,

wspomnien oraz docenienia ludzi, ktorzy przez lata wspottworzyli historie
miejsca. Bo choc hotel definiuja architektura, standard czy oferta, jego
prawdziwa wartosc tworza ci, ktorzy kazdego dnia tworza doswiadczenia gosci.

Oktadke tego wydania poSwiecamy 50-leciu Sofitel Warsaw Victoria. Jubileusz
legendy polskiego hotelarstwa stat sie dla nas pretekstem do przygotowania
specjalnego materiatu. OddaliSmy gtos osobom, ktore od lat s fundamentem
hotelu. Wwywiadzie z dyrektor generalng i innymi przedstawicielami zespotu
rozmawiamy o tym, jak przez dekady zmieniato si¢ hotelarstwo, jak buduje
sie kulture organizacyjng oraz dlaczego najwieksza sita kazdego hotelu
niezmiennie pozostaja ludzie.

Podobnych refleksji doswiadczylismy podezas obchodow 15-lecia Hotelu
Kristoff. Byt to wieczor, w ktorym szczegélnie wybrzmiata rola pracownikow.
Wiele miejsca poswiecono podziekowaniom za ich zaangazowanie i wieloletnig
lojalnosc. Nie mniej poruszajace byly wystapienia samych pracownikow,
ktorzy z ogromng wdziecznoscia mowili o swoich pracodawcach, podkreslajac
znaczenie wzajemnego zaufania i relacji budowanych przez lata.

Nie jest przypadkiem, ze takze w wielu pozostatych wywiadach publikowanych
W tym numerze powraca whasnie temat ludzi. Rozmawiamy o strategiach
rozwoju, nowych inwestycjach, zarzadzaniu, wynikach finansowych czy
zmieniajacych sie oczekiwaniach rynku, jednak niemal wszyscy nasi
rozmdéwey wskazuja ten sam fundament dobrze funkcjonujacego hotelu —
kompetentny, zaangazowany i zmotywowany zespot. To pracownicy nadaja
marce wiarygodnosc, buduja jej kulture organizacyjna i decyduja o jakosci
doswiadczen, ktore pozostaja z gosémi na dtugo po zakoriczeniu pobytu.

Zycze Paristwu inspirujacej lektury. Niech to wydanie bedzie nie tylko
przegladem aktualnych wydarzen i kierunkow rozwoju branzy, ale rowniez
przypomnieniem, ze najwieksze sukcesy hotelarstwa zawsze maja twarze ludzi,
ktorzy kazdego dnia z pasja i profesjonalizmem tworza miejsca niezwykte.

Karolina Stepniak
redaktor naczelna

PARTNERZY

lanwar A MIDDLEBY  NMONIN
GRANO"GROUP EUROPE
N §

PR 3 o . - .
o Vitamix =~ winerheher



mailto:z.pak@brogb2b.pl
http://www.adekwatna.pl
mailto:k.stepniak@brogb2b.pl
mailto:biuro@brogb2b.pl
https://www.linkedin.com/in/karolina-st%C4%99pniak-57548398/
www.horecanet.pl

PANORAMA

Rafat Szmytke prezesem

zarzadu PHH

Rada Nadzorcza Polskiego Holdingu Hotelowego z dniem 1 czerwca
2026 roku powotata Rafata Szmytke na stanowisko prezesa zarzadu.

Nowy zarzad, wybrany na dro-
dze postepowania kwalifika-
cyjnego, odpowiada za reali-
zacje kluczowych celéw stra-
tegicznych Grupy PHH, w tym
za optymalizacje operacyjna

portfela aktywdw, nadzér nad
realizacjag ~ wielomilionowych
programéw modernizacyjnych
w trzech liniach biznesowych
oraz dalsze wzmacnianie pozy-
¢ji holdingu na krajowym rynku
hotelarskim.

Rafat Szmytke w zarza-
dzie spétki zasiada od potowy

listopada ubiegtego roku. Jest
menedzerem z wieloletnim do-
Swiadczeniem. Przed objeciem
funkcji w PHH byt zwigzany
z Polska Organizacja Turystycz-
na, gdzie petnit funkcje prezesa.
Jego dotychczasowa kariera
obejmuje liczne stanowiska
kierownicze w sektorze
turystycznym i hote-
larskim oraz udziat
w radach nadzor-
czych  branzo-
wych instytucji.
Rafat Szmyt-
ke ukonczyt
Akademie Wy-
chowania Fizycz-
nego w Woarsza-
wie, podyplomowe
studia na Wydziale
Administracji
Uniwersytetu Warszawskiego
oraz studia MBA w Rotterdam
School of Management. Pet-
nit réwniez funkcje prorektora
w Szkole Gtéwnej Turystyki
i Hotelarstwa Vistula w War-
szawie. Przez wiele lat aktywnie
uczestniczyt w najwazniejszych
projektach promujacych polska
turystyke.

Prawa i

Cristina Burlacu
dyrektorka hotelu The

przysztych lideréw branzy ho-
telarskiej. W ramach programu
zdobywata doswiadczenie m.in.
w  warszawskim kompleksie
Sheraton Grand Warsaw i The
Westin Warsaw, rozwija-
jac kompetencje mene-
dzerskie oraz pozna-

jac specyfike rynku
hotelowego w Pol-

sce.

W nastep-
nych latach pet-
nita funkcje Front
Office Managera
w Sheraton Grand
Warsaw, a nastepnie
rozwijata swoja kariere
w Hotelu Bristol, a Luxury
Collection Hotel, Warsaw, od-
powiadajac za kluczowe obsza-
ry operacyjne oraz budowanie
najwyzszej jakosci doswiad-
czen gosci.

W 2018 roku dotaczyta do
sieci PURO Hotels jako dyrektor
operacyjna. Nastepnie objefa
stanowisko General Manage-
ra hotelu PURO Poznan Stare
Miasto, skutecznie rozwijajac
jego pozycje na rynku i wzmac-
niajac kulture organizacyjng ze-
spotu. W 2023 roku zostata Ge-
neral Managerem Sheraton Po-
znan Hotel, gdzie odpowiadata
za dalszy rozwdj obiektu, reali-
zacje celéw biznesowych oraz
wdrazanie standardéw i warto-
Sci Marriott International.

- Objecie stanowiska Gene-
ral Managera The Westin War-
saw jest dla mnie wyjatkowym
momentem. To hotel, z kto-

rym jestem zwigzana od wielu
lat i ktéry odegrat wazng role
w mojej zawodowej drodze.
Ciesze sie, ze moge dotaczyc
do zespotu i wspdlnie tworzyé
kolejne sukcesy tego wyjatko-
wego miejsca — mowi Cristina
Burlacu.

W nowej roli Cristina Bur-
lacu bedzie odpowiedzialna
za strategiczne i operacyjne
zarzadzanie hotelem, rozwdj
biznesu, wzmacnianie pozycji
The Westin Warsaw na rynku
oraz dalsze budowanie kultury
organizacyjnej opartej na zaan-
gazowaniu, goscinnosci i war-
tosciach marki Westin.

Spotka Wars wchodzi
w branze hotelarska

Westin Warsaw

Zwigzana ostatnio z Sheraton Poznan Hotel Cristina Burlacu wiasnie
objeta stanowisko General Managera w warszawskim hotelu Westin.
Zastapita Michaela Hopfa, ktdry rozpoczat kariere w JW Marriott Hotel
Berlin.

Grupa WARS rozszerza swoja dziafalnos¢ i odpowiada na rosnace
potrzeby rynku ustug konferencyjnych oraz cateringowych. W tym
celu powotana zostata nowa spotka — WARS Hotel i Catering, ktdrej
zadaniem bedzie rozw6j ustug poza sektorem kolejowym oraz
dywersyfikacja zrodet przychodow WARS.

Cristina Burlacu jest zwiazana
z branza hotelarska od ponad
dekady. Swojg kariere rozpo-
czeta we Wtoszech, gdzie zdo-
bywata doswiadczenie w ob-
szarze zarzadzania wydarzenia-
mi w prestizowym kompleksie

4 SWIATHOTELI |

The St. Regis Florence oraz The
Westin Excelsior Florence.
Kolejnym etapem jej roz-
woju zawodowego byt udziat
w programie Vita Futura - ini-
Cjatywie  Starwood  Hotels
& Resorts przygotowujacej

Nowa spétka skoncentruje sie
na S$wiadczeniu ustug konfe-
rencyjnych, cateringowych oraz
organizacji wydarzen bizne-
sowych. Jednym z pierwszych
projektéw bedzie uruchomie-
nie nowoczesnej przestrzeni
konferencyjnej w biurowcu

TDT przy ul. Putawskiej w War-
szawie.

Do dyspozycji klientéw od-
danych zostanie sze$¢ modu-
towych sal konferencyjnych
0 facznej powierzchni 420 m2
Elastyczna aranzacja prze-
strzeni pozwoli na organizacje


https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-szmytke-mba-b867b314b/
https://www.linkedin.com/in/cristina-burlacu-4a230845/
https://wars.pl/

zaréwno kameralnych spotkan
biznesowych, jak i wiekszych
konferencji, szkoler czy wyda-
rzeh branzowych.

- Rynek ustug konferen-
cyjnych i eventowych w War-
szawie rozwija sie bardzo dy-
namicznie. Powotanie spétki
WARS Hotel i Catering jest
odpowiedzig na rosnace zapo-
trzebowanie na nowoczesne
przestrzenie konferencyjne
oraz profesjonalne ustugi ca-

teringowe. Takiej powierzchni
brakuje w Warszawie. Szcze-
gblnie dobrze skomunikowanej

z metrem i lotniskiem. Jed-
noczesnie rozwijamy dziatal-
no$¢ poza rynkiem kolejowym,
wzmacniajac stabilnos$¢ i po-
tencjat rozwojowy catej Grupy
PKP - moéwi Radostaw Gro-
blewski, prezes WARS.

Nowy podmiot ma zajmo-
waé sie dziatalnoscia konfe-
rencyjng i cateringowa. Dzia-
talno$¢ nowego podmiotu nie
jest w zaden sposéb konkuren-
cyjna w stosunku do dziatan
CS Szkolenie i Doradztwo . To

rozwiniecie mozliwosci firmy
w Swiadczeniu ustug ca-
teringowych. Wars be-
dzie uzupetniat po-
tencjat Grupy PKP

- méwi i dodaje:

W  ramach tych

dziatan  planuje-

my uruchomienie
duzego centrum
konferencyjnego
na blisko 500 o0séb
w dziewietnastokon-
dygnacyjnym biurowcu

TDT, obok stacji metra Wi-
lanowska w prestizowej loka-
lizacji. Nowy podmiot bedzie
zarzadzany w ramach obecnej
struktury kosztowej Wars.

Arche zapowiada
inwestycje w kwocie
I mld zt rocznie

Firma wskazuje, ze w analizach dtugoterminowych sektor turystyczny
i MICE jest dla niej znacznie bardziej opfacalny i przysztosciowy. Arche,
ktéra w lutym br. obchodzita swoje 35lecie przedstawita wiasnie
sprawozdanie zarzadu za rok 2025 oraz oméwita strategie rozwoju —
obejmujaca w kolejnych pieciu latach inwestycje w kwocie 1 mid zt

rocznie.

Wyniki finansowe Grupy Ar-
che S.A. za 2025 rok obejmuja
wyzsze przychody ze sprzeda-
zy (882 mlIn 169 tys. zt) przy sil-
niejszym wzroscie przychoddw
z ustug hotelowych, ale takze
spadkiem zysku netto 59 min
669 tys. (z 95 min 771 tys. zt
rok wczesniej) - co wynika z in-
tensywnej reinwestycji zaso-
béw w rozwdj i nowe projekty.

W roku bilansowym 2025 sp6t-
ka sprzedata tacznie 134 lokali
mieszkalnych i 619 lokali ho-
telowych, a suma jej aktywoéw
wyniosfa 1 mld 417 tys. zt, przy
kapitale wtasnym 732 min 456
tys. zt oraz facznych przycho-
dach 882 min 169 tys. zt.

Firma wskazuje, ze w ana-
lizach dtugoterminowych sek-
tor turystyczny i MICE jest dla

niej znacznie bardziej optacalny
i przysztosciowy. Spétka, ktéra
w lutym br. obchodzita swoje
35-lecie przedstawita witasnie
sprawozdanie zarzadu za rok
2025 oraz omdwita strategie
rozwoju — obejmujaca w kolej-
nych pieciu latach inwestycje
w kwocie 1 mld zt rocznie.

To pieciokrotnie wiecej niz
na ten cel przeznaczy Mini-
sterstwo Kultury, a chodzi tu
gtéwnie o ratowanie zabytkéw
historycznych znajdujacych sie
na terenie catego kraju. Grupa
przewiduje réwniez korekty
strukturalno-organizacyjne,
cyfryzacje i automatyzacje pro-
ceséw oraz optymalizowanie
fancuchéw dostaw i kosztow,
majace na celu podniesienie
rentownosci obiektéw, kté-
re w duzej czesci s3 wiasno-
$cig rozproszona ponad 2 tys.
matych inwestoréw, polskich
przedsiebiorcéw w tzw. Syste-
mie Arche.

- Od lat skutecznie budu-
jemy skale i polska mar-
ke. Naszg przysztosé
widzimy w rozwoju

zrobwnowazonej
turystyki i przy-
wracaniu do

zycia kolejnych
zabytkéw. Stad
wypracowane

zyski intensyw-

nie inwestujemy

w dalszy wzrost,

czyli gtéwnie zrow-
nowazona rewitaliza-
cje obiektéw historycz-
nych - w tym poprzemy-
stowych. Obecnie w réznych
rejonach Polski prowadzimy
24 inwestycje — 12 z nich jest
w realizacji, a 12 w przygoto-
waniu. Mamy doswiadczenie,
mamy zdywersyfikowane fi-
nansowanie i poduszke fi-
nansowa. Jedynie hamujg nas
nieprzewidywalne procedury
i nadmiar biurokracji. Co istot-
ne zabytki buduja wspdlnote
i jest to nasze dziedzictwo,
ktére powinnismy przekazac
kolejnym pokoleniom. Cze-
sto dziatamy w miejscach

PANORAMA

nieoczywistych, gdzie jest
duzo przestrzeni i jeszcze
wiekszy potencjat rozwoju.

Ponadto prowadzimy rozmo-
wy dotyczace ponad trzydzie-
stu kolejnych obiektéw. Mysle,
ze co najmniej dziesie¢ z nich
zakonczy sie w tym roku umo-
wami przedwstepnymi. Grupa
na kolejne lata ma ogromny
potencjat wzrostowy. Panstwo
nie ma pieniedzy na zabytki,
wiec na polu walki z czasem
zostajemy sami, a zabytki nie
moga czeka¢, bo bezpowrotnie
zamienia sie w gruzowiska. Do
tego mocno rozwija sie sektor
turystyczny, bo ludzie potrze-
buja relacji i poznawania Swia-
ta. A my roéniemy z nim z roku
na rok z nasza kolekcja hoteli -
majacy juz 24 obiekty, co prze-
tozyto sie w ub.r. na blisko 1,2
mlin gosci i ponad 5 tys. wyda-
rzeri MICE. W ciggu kolejnych
pieciu lat chcemy mieé facznie
50 hoteli, co da nam 10 tys.

pokoi, 12 tys. eventéw i ponad
2 min gosci rocznie. Natomiast
segment mieszkaniowy gtéw-
nie przez fatalng demografie
i ogromng liczbe pustostanéw
nie ma przed sobg nie korcza-
cego sie potencjatu wzrosto-

wego. Dlatego ograniczamy
nasza aktywnos¢ jedynie do
rozpoczetych projektéow i ew.
modutéw  tzw. mixed-use
- wyjasnia Wiadystaw Gro-
chowski - filantrop i wizjoner,
prezes Grupy Arche.

| SWIATHOTELI  §
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Hotel Mearl coraz blizej
otwarcia

Obiekt powstaje w pierwszej linii brzegowej, w bezposrednim
sasiedztwie nadmorskiej promenady. Za projekt odpowiada
pracownia KM Rubaszkiewicz Architekci, a nadzor nad techniczng
strong inwestycji sprawuja inzynierowie ze szczeciniskiej firmy PM
SERVICES.

7. urodziny warszawskiego
hotelu Vienna House

Za nami obchody 7 urodzin hotelu Vienna House by Wyndham
Mokotow Warsaw. W wydarzeniu, ktére inspirowane byto Rokiem
Ognistego Konia, wzieto udziat ponad 100 kluczowych partneréw
biznesowych i przedstawicieli mediéw. W mowie powitalnej dyrektor
hotelu Tomasz Murawski podkreslit, ze dzieki zespotowi i jego
zaangazowaniu obiekt zdobywa znakomite recenzje i osigga zatozone

Realizowana inwestycja o war-
tosci ponad 400 min zt wchodzi
w kolejny etap przygotowan do
otwarcia. Prace wykohcze-
niowe nabierajg tempa, a in-
westor zapowiada, ze pierwsi
goscie zostang przyjeci w po-
towie 2027 roku. Hotel Mearl
ma przyja¢ pierwszych gosci
w 2027 roku.

Mearl zostat zaplanowa-
ny jako hotel z 369 pokojami

i apartamentami oraz rozbudo-
wanymi strefami: gastronomii,
wellness, spotkan i wydarzen.
Projekt opiera sie na spdjno-
sci architektury, materiatéw,
Swiatfa, akustyki i sposobu ob-
stugi przysztych Gosci. Wiele
elementéw wykonczeniowych
sprowadzanych jest z réznych
czesci Europy, aby kazdy detal
mbgt zostaé podporzadkowany
jednej wizji miejsca.

Budujemy hotel, ktéry ma
zachwycac pokolenia, a to wy-
maga czasu, konsekwencji

i wspétpracy z najlepszymi
partnerami - moéwi Zbigniew
Wozniak, inwestor i wiasci-
ciel Crupy Spétek WozZniak.
- W Mearl zalezy nam na tym,
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aby wszystko dziatato wtedy,
kiedy jest potrzebne - najle-
piej zanim Gos¢ zdazy o to po-
prosi¢. Dlatego tak duzg wage
przyktadamy do architektury,
detalu i kultury obstugi. Chce-
my stworzy¢ miejsce komplet-
ne: od pierwszego momentu
stycznosci z nasza marka do
ostatniego - dodaje.

Obecnie prace koncentrujg
sie na finalizacji zaawansowa-
nych instalacji oraz wykancza-
niu wnetrz. Za ten etap odpo-
wiada ATC Development,
cze$¢ Grupy Spétek Woz-
niak, nadzorujaca re-

alizacje inwestycji po
stronie technicznej.
- Wchodzimy

w etap, w ktérym

konstrukcja zaczyna

ustepowal  miejsca

rozwigzaniom  decy-
dujacym o codziennym
komforcie  Gosci. Inte-

grujemy systemy zarzadza-
nia budynkiem z architektura,
instalacjami i wykonczeniem
tak, aby ich dziatanie byto od-
czuwalne, ale niewidoczne. To
praca wymagajaca duzej precy-
zji, bo w takim obiekcie kazdy
detal ma znaczenie - podkresla
Pawet Kleszcz, Dyrektor ATC
Development, odpowiedzialny
za nadzér nad realizacja inwe-
stycji.

Réwnolegle inwestor rozpo-
czat budowanie zespotu opera-
cyjnego. To jeden z kluczowych
elementéw przygotowan do
otwarcia, poniewaz ostateczny
charakter MEARL bedzie za-
lezat nie tylko od architektury
i infrastruktury, lecz takze od
sposobu obecnosci zespotu:
uwaznego, dyskretnego i prze-
widujacego potrzeby gosci.

cele biznesowe.

Motywem przewodnim 7. uro-
dzin warszawskiej Vienny stat
sie ognisty kon — w kalendarzu
chinskim symbol przypada-
jacego raz na 60 lat czasu
wielkiej energii, ktéry wia-
$nie trwa (od lutego 2026 do
lutego 2027 roku). Tomasz
Murawski nawigzat do tej
symboliki, podkreslajac, ze ho-
tel to 24 godziny ciagtej opera-
¢ji, petnej zmian i dynamiki.

Tak 7 lat funkcjonowania
obiektu, z perspektywy bizne-
sowej, opisuje Krystian Brze-
zowski, szef dziatu Revenue &
Reservation w hotelu Vienna
House by Wyndham Moko-
téw Warsaw:

- Z perspektywy zarzadza-
nia przychodami, 7-lecie nasze-
go hotelu to przede wszystkim
dowdd na skutecznosé obranej
strategii rynkowej. Cho¢ lokalny
rynek biznesowy na Mokotowie
stawia przed nami wysokie wy-
magania, a konkurencja w stoli-
cy ciagle sie rozwija ze wzgledu
na nowe otwarcia, nasze wyniki

Rusza The Sea

opera-
cyjne stale rosna. Rok do roku
odnotowujemy stabilne wzro-
sty indekséw ADR i RevPAR
wzgledem najblizszej konku-
rencji. Kluczem do sukcesu oka-
zata sie umiejetno$¢ utrzyma-
nia zdrowego miksu segmento-
wego. Nasz butikowy charakter
i wysoki standard obstugi dajg
silng pozycje przetargowa -
przyciaggamy nowy, wrazliwy
na jako$¢ popyt, jednoczesnie
utrzymujac historyczng baze
klientéw, ktérzy generuja dla
nas stabilny revenue od same-
go otwarcia obiektu.

Wellness Resort

Nad Battykiem, w Miedzyzdrojach, w bezposrednim sasiedztwie
Woliniskiego Parku Narodowego, powstaje The Sea Wellness Resort.
Rezerwacje juz ruszyty, a obiekt wkrétce przyjmie pierwszych gosci.

The Sea Wellness Resort kie-
ruje swoja oferte wytacznie
do dorostych gosci cenigcych
przestrzen, cisze i $wiadomy
wypoczynek. Apartamenty za-
projektowano i wykoriczono
z dbatoscia o kazdy detal, z wy-
korzystaniem wysokiej jakosci

materiatéw. Z kazdej czesci
ustugowej: strefy wellness, re-
stauracji i SPA rozcigga sie wi-
dok na morze.

Integralng czescig obiektu
jest restauracja Horizon z wido-
kiem na panorame Battyku, ofe-
rujaca autorskie menu oparte na


https://mearl.pl/
https://www.wyndhamhotels.com/vienna-house/warszawa-poland/vienna-house-mokotow-warsaw/overview
https://thesea.pl/?gad_source=1&gad_campaignid=23968327825&gbraid=0AAAABDmZX5dzNRYz63jEn9N9YZKy17jge&gclid=CjwKCAjwmJjSBhB-EiwAkZgxi9YCwlJI3EwywDXZBROqzzH7nHcoJa9zvGZ3APFKKExrirhcp5T_uxoCQGoQAvD_BwE

idei longevity i comfort food.
Karta zbudowana zostata
na $Swiadomym doborze
sezonowych sktadnikéw
od lokalnych dostawcéw
oraz dobrze znanych
smakach w dopracowa-
nej, odzywczej odstonie.

- The Sea Wellness
Resort to odpowiedzZ na py-
tanie, ktérego wiele oséb jesz-
cze nie zadato wprost, a ktére
coraz wyrazniej wybrzmiewa
w ich wyborach: jak odpoczy-
wad, zeby naprawde wréci¢ do
siebie — méwi Andrzej Batdyga,
General Manager The Sea Wel-
Iness Resort. - Chcemy, Zeby
pobyt tutaj byt czym$ wiecej
niz wakacjami - zeby nasi go-
Scie wyjezdzali z poczuciem, ze
madrze i z jak najlepsza korzy-
$cig dla siebie zainwestowali
swdj czas, a takze aby chetnie
i wielokrotnie do nas wracali.
Miedzyzdroje tworza do tego
idealne warunki, oferujagc mo-
rze, cisze i naturalny rytm, ktéry

--ﬂ' ’ Y,
=, ( —

wspiera regeneracje - dodaje
Andrzej Batdyga.

Uzupetnieniem oferty
obiektu jest dopracowana stre-
fa wellness z saunami i jacuzzi
z widokiem na morze, a takze
specjalistyczne LLUM SPA -
autorski koncept z protokotami
opartymi na floatingu, Swiatto-
terapii i technologiach recovery.

The Sea Wellness Resort
przyjmie pierwszych gosci jesz-
cze w tym sezonie letnim. Re-
zerwacje s3 juz dostepne, a go-
Scie mogg planowac pobyt od
wrzesnia 2026 roku.

Michat Cwalina

dyrektorem Hotelu
Gotebiewski Karpacz

Petnigcy ostatnio stanowisko dyrektora operacyjnego w Nosalowy
Park Hotel & Spa w Zakopanem, Michat Cwalina objat stanowisko
dyrektora generalnego w Hotelu Gotebiewski Karpacz.

Jest hotelarzem z 22-letnim
doswiadczeniem na praktycz-
nie kazdym szczeblu dziatal-
nosci operacyjnej w Polsce,

Hill Resort & Spa. W okresie od
paZzdziernika 2024 do kwietnia
2026 petnit funkcje dyrektora
operacyjnego w Nosalowy Park

a takze w Wielkiej Brytanii.
Pracowat w takich obiektach
jak Sofitel Grand w Sopo-
cie, w sieciach Radisson
oraz Hilton, a takze
w prestizowych
polskich hotelach
niezaleznych. Pet-
nit takze stano-
wiska dyrektora

w piecio- i czte-
rogwiazdkowych
hotelach  Mikotajki
Leisure & Spa, Saltic
Resort & Spa oraz Lake

Hotel & Spa w Zakopanem.

REKLAMA

Odkryj kultowy syrop
MONIN Bubble Gum .

www.moninpolska.pl

f|>linJolJ|PlSl@

inspiracje koncepty receptury
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https://www.linkedin.com/in/micha%C5%82-cwalina-81354415a/
www.moninpolska.pl
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OD LEWEJ: JUSTYNA WOLANSKA, KIEROWNIK DS. PR I MARKETINGU:
PAWEL KALUSKI, SZEF KUCHNI, ANETA LEWANDOWSKA, DYREKTORKA
GENERALNA; MICHAE TRZECIAK, ZASTEPCA DYREKTOR GENERALNE];
PAULINA KALINOWSKA, DYREKTORKA SPRZEDAZY | MARKETINGU;
TOMASZ ZELAZNY, KIEROWNIK DZIALU TECHNICZNEGO
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Fot.: Karolina J6Zwiak
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o0 LAT

SOHITEL
WARSAW
VICTORIA

Piec¢ dekad historii zobowigzuje, ale nie
wystarczy, aby utrzymac pozycje ikony
hotelarstwa. O sile i wyjatkowosci Sofitel
Warsaw Victoria od lat Swiadcza przede
wszystkim ludzie - ich doswiadczenie,
otwartosc¢ na zmiany i umiejetnosc
budowania relacji. Jak zarzadzac hotelem
z tak niezwyktym dziedzictwem, nie
tracqc z oczu przysztosci? M.in. o tym
opowiadaja Aneta Lewandowska,
dyrektor generalna hotelu oraz

cztonkowie zespotu zarzadzajacego.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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https://sofitel.accor.com/en/hotels/3378.html?merchantid=ppc-sof-nom-goo-ww-pl-ww-mix-sear-bp-cen&sourceid=bp-cen&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=ppc-sof-nom-goo-ww-pl-ww-mix-sear-bp&utm_term=nom&utm_content=ww-pl-all-all&wiz_campaign=20862680621&gad_source=1&gad_campaignid=20862680621&gbraid=0AAAAADo0MF8t0zAiQDefoo_tDciOmC3-w&gclid=CjwKCAjwmJjSBhB-EiwAkZgxi9zsnjywM3TM1lfbFOMvX_JCJ7ka0JD-K_R0u9jb54S14rvyDb1VQhoCRZUQAvD_BwE
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Aneta Lewandowska
dyrektor generalna

Zarzadzanie obiektem, ktdry od pieciu dekad jest $wiadkiem
waznych wydarzen spotecznych, politycznych i biznesowych,
to duza odpowiedzialno$¢, ale tez zaszczyt. Jakie emocje
towarzyszyty Ci, gdy objetas w nim stery? Jakie byty Twoje
najwieksze ambicje zwigzane z rozwojem hotelu i ktdre z nich
udato sie zrealizowac?

Objecie steréw w hotelu o tak wyjatkowej historii jak Sofitel
Warsaw Victoria byto dla mnie ogromnym zaszczytem, ale
tez momentem petnym pokory i refleks;ji. Tak jak wspomnia-
tas, to miejsce przez pie¢ dekad byto swiadkiem kluczowych
wydarzei spotecznych, politycznych i biznesowych, a jego
historia jest nierozerwalnie zwigzana z historia Warszawy
i Polski. Swiadomo$¢, ze przejmuje odpowiedzialnoé¢ za tak
ikoniczny adres, budzita we mnie jednoczesnie ekscytacje
i ogromne poczucie zobowiazania.

Ten moment miat dla mnie takze wymiar symboliczny -
zostatam pierwszg kobietg i pierwszg Polka na stanowisku
dyrektora generalnego w historii Sofitel Warsaw Victoria,
bytam tez jedyna kobietg w Warszawie w segmencie hoteli
pieciogwiazdkowych. To byto nie tylko osobiste wyrdznie-
nie, ale takze wazny znak zmieniajacej sie rzeczywistosci
w hotelarstwie luksusowym, ktére przez lata byto bardzo
tradycyjnie zdefiniowane pod wzgledem przywddztwa.
Wierze, ze kobiecy leadership wnosi do tej branzy niezwykle
potrzebny fundament: empatie, intuicje, inteligencje emo-
cjonalna i umiejetnos¢ budowania relacji. A wspdtczesne
przywddztwo wiasnie na tych wartosciach coraz czesciej
opiera swojg site.

Moja ambicjg od poczatku byto potaczenie dziedzictwa
hotelu z nowoczesnoscig - stworzenie przestrzeni, ktéra
pozostaje wierna swojej historii, a jednoczesnie odwaznie
patrzy w przysztosé. Chciatam, aby Sofitel Warsaw Victoria
nie byt wytgcznie miejscem z piekna przesztoscia, ale zywym
organizmem, ktéry rozwija sie razem z miastem, branza
i oczekiwaniami gosci.

Udato sie zrealizowaé wiele z tych zatozen - od moder-
nizacji kluczowych przestrzeni i redefinicji doswiadczen
gastronomicznych, po dalsze wzmacnianie pozycji hotelu
jako jednego z najwazniejszych punktéw na mapie War-
szawy. Ale chyba najwieksza wartoscia, ktérg udato sie
zbudowag, jest kultura oparta na ludziach - na zaufaniu,
autentycznosci i wspélnym poczuciu celu. Bo niezaleznie
od epoki, to wtasnie ludzie pozostaja sercem kazdego wiel-
kiego hotelu.
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Ostatnie lata byty dla branzy hotelowej okresem dynamicznych
zmian — od odbudowy po pandemii, przez wojne w Ukrainie,
konflikty na Bliskim Wschodzie, po kwestie stricte branzowe

— rosnace znaczenie technologii, zréwnowazonego rozwoju

i personalizagji ustug. Ktdre z tych obszardw miaty najwiekszy
wptyw na strategie zarzadzania Sofitel Warsaw Victoria

i jakie wyzwania uwazasz dzi$ za najwazniejsze dla hoteli
luksusowych?

Racja. Ostatnie lata pokazaty nam bardzo wyraZnie, ze ho-
telarstwo przestato by¢ branzg przewidywalna. Przeszlismy
przez pandemie, kryzysy geopolityczne, inflacje, redefinicje
rynku pracy, a jednoczesnie przez przyspieszong rewolucje
technologiczng i zmiane oczekiwan spotecznych. To nie byta
droga tagodnej ewolucji.

Mysle, ze najwieksza zmiana nie dotyczyta jednak proce-
séw, ale samej definicji luksusu.

Dzi$ luksus nie jest juz mierzony metrazem apartamentu
czy liczbg gwiazdek. Coraz czesciej definiujg go czas, spo-
kéj, prywatnosé, poczucie bezpieczeristwa, autentycznosé
i zdolno$¢ do tworzenia gtebokich, osobistych doswiad-
czen. Goscie nie szukaja juz tylko miejsca do spania. Szukaja
miejsc, ktére pomagaja im poczuc cos prawdziwego. To fun-
damentalnie zmienito nasze podejscie do strategii.

W Sofitel Warsaw Victoria bardzo §wiadomie przesune-
liSmy Srodek ciezkosci z produktu na doswiadczenie. Tech-
nologia stata sie dla nas narzedziem, ale nie celem samym
w sobie. Jej rolg jest eliminowanie tarcia — skracanie pro-
ceséw, przewidywanie potrzeb, uwalnianie czasu naszych
zespotoéw, aby mogty robi¢ to, czego zadna technologia nie
zastapi: budowac relacje.

Coraz czesciej méwi sie dzis o ,invisible luxury” - jakosci,
ktérej nie widad, ale ktérg czué. To jest kierunek, ktéry bar-
dzo mnie inspiruje. Go$¢ nie musi widzie¢ skomplikowanego
ekosystemu danych, Al, automatyzacji czy systeméw susta-
inability. Ma po prostu poczué, ze wszystko dziata natural-
nie, intuicyjnie, jakby hotel myslat za niego.

Drugim obszarem, ktéry bardzo mocno wptywa na stra-
tegie, jest zréwnowazony rozwdj, ale réwniez on przeszedt
transformacje. Dzi$ nie wystarczy ,by¢ green”. Coscie coraz
czesciej pytaja: jaka jest filozofia tego miejsca? Jak traktuje-
cie ludzi? Jak budujecie spotecznosé? Jakie wartosci repre-
zentujecie? Sustainability stato sie duzo szerszym pojeciem
- obejmuje odpowiedzialnos¢ spoteczna, kulture pracy, wel-
Ibeing i lokalnosé.

A najwieksze wyzwanie? Paradoksalnie - cztowiek.
W Swiecie, ktéry staje sie coraz bardziej cyfrowy, umiejet-
nos¢ budowania prawdziwego kontaktu staje sie najbardziej



deficytowg kompetencja. Uwazam, ze przysztos$é hoteli pre-
mium bedzie nalezata do tych, ktére najlepiej potacza tech-
nologie z cztowieczefnstwem. W ostatecznym rozrachunku
ludzie nie pamietajg aplikacji. Pamietaja, jak sie przy To-
bie czuli.

Zarzadzanie hotelem z tak bogata historig wymaga nie

tylko kompetencji biznesowych, ale réwniez umiejetnosci
inspirowania ludzi. Jakim liderem starasz sie by¢ dla swojego
zespotu i czego pracownicy nauczyli Cie przez blisko dekade
spedzong w Sofitel Victoria?

Zarzadzanie hotelem z tak bogatg historig rzeczywiscie wy-
maga czego$ wiecej niz tylko kompetencji operacyjnych czy
biznesowych. W miejscu takim jak Sofitel Warsaw Victoria
lider staje sie réwniez straznikiem pewnej kultury, ener-
gii i standardu, ktére budowaty ten hotel przez dekady. To
ogromna odpowiedzialnos¢, bo kazdy zespét dopisuje swdj
rozdziat do tej historii.

Zawsze staram sie by¢ liderem obecnym. Hotel to zywy
organizm - pulsuje emocjami, relacjami, sytuacjami, ktérych
nie da sie przewidzie¢. Trzeba by¢ blisko tego rytmu, blisko
ludzi. Lubie by¢ tam, gdzie dzieje sie zycie hotelu: rozma-
wiaé, obserwowad, wyczuwac nastroje, wspieraé, czasem
po prostu by¢. Wiele razy przekonatam sie, ze jedna szczera
rozmowa potrafi zmieni¢ wiecej niz najlepiej rozpisana pro-
cedura.

Przez lata moje spojrzenie na leadership bardzo sie zmie-
nito. Kiedys myslatam, ze dobry lider powinien by¢ przede
wszystkim tym, ktéry wyznacza kierunek. Dzi§ wiem, ze
réwnie wazne jest kreowanie przestrzeni, w ktérej inni maja
odwage ten kierunek wspoéttworzy¢é. Najlepsze pomysty
czesto rodzg sie najblizej goscia - na recepcji, w restauracji,
kuchni. Moja rola jest umiec je dostrzec i da¢ im wybrzmiec.

WYWIAD NUMERU

W hotelarstwie mamy przyjemnosé pracowaé z ludZzmi
o niezwyktej ré6znorodnosci. | to wtasnie oni nauczyli mnie
czego$ bardzo waznego: ze prawdziwa sita organizacji lezy
w pofaczeniu doswiadczenia z nowa perspektywa. Doswiad-
czenie daje stabilnos¢, ale Swiezos¢ myslenia - odwage do
zmian.

Zespdt nauczyt mnie tez cierpliwosci i pokory wobec pro-
cesu. W hotelarstwie nie buduje sie wielkich rzeczy z dnia
na dzien. Buduje sie je konsekwencja - codziennie, w tysia-
cach drobnych gestéw, decyzji i interakcji. | wiasnie to jest
dla mnie istotg tej branzy: Swiadomos¢, ze wielko$é miejsca
zawsze zaczyna sie od jakosci relacji miedzy ludZmi, ktérzy
je tworza.

o B

Aneta Lewandowska

Zarzqdzanie hotelem z tak bogatq
historiq rzeczywiscie wymaga czegos
wiecej niz tylko kompetencji operacyjnych
czy biznesowych. W miejscu takim jak
Sofitel Warsaw Victoria lider staje sie
rowniez straznikiem pewnej kultury,
energii 1 standardu, ktore budowaty ten
hotel przez dekady

Fot.: Karolina JéZwiak
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Z czeqo jestes najbardziej dumna i jakie cele chciatabys
zrealizowac, rozpoczynajac kolejny rozdziat w historii hotelu?
Najbardziej dumna jestem z tego, Zze po 50 latach Sofitel
Warsaw Victoria wcigz pozostaje miejscem waznym - nie
tylko na mapie Warszawy, ale w pamieci ludzi. Przez piec de-
kad hotel byt Swiadkiem historii, wielkich wydarzen, spotkan
Swiatowych lideréw, artystéw i ludzi, ktérzy wspéttworzyli
rytm tego miasta. Dla mnie ogromnym przywilejem jest méc
dopisywac do tej historii wtasny rozdziat.

Ale najwieksza dume budzi we mnie co$ innego - ludzie.
To, ze w tym miejscu spotykaja sie doswiadczenie i Swieza
energia. Pracuja tu osoby, ktére pamietaja poczatki Victorii,
i mtodzi ludzie, ktérzy dopiero zaczynajg swoja droge. Ta
miedzypokoleniowo$¢ jest niezwykta sita. To ona buduje
charakter, site i ducha tego hotelu.

Po jubileuszu nie mysle o zamknieciu pewnego etapu,
ale o nowym otwarciu. Chciatabym, zeby kolejny rozdziat
Sofitel Warsaw Victoria byt jeszcze odwazniejszy — osadzo-
ny w dziedzictwie, ale skierowany w przysztosé. Goscinnos$¢
dzi$ nie polega juz tylko na pieknie czy komforcie. Polega
na emocjach, autentycznosci i umiejetnosci tworzenia do-
Swiadczen, ktdre zostajg z gosciem na dtugo.

Moim celem jest, aby Victoria nie tylko odpowiadata na
zmiany w Swiatowym hotelarstwie, ale aktywnie je wspét-
tworzyta. By pozostawata miejscem, ktére inspiruje branze,
przyciaga wyjatkowych ludzi i definiuje nowoczesng sztuke
goscinnosci — oparta na emocjach, jakosci i prawdziwych re-
lacjach.

W tym roku Swietujesz nie tylko 50-lecie Sofitel Victoria,
ale réwniez 25 lat pracy w hotelarstwie. Gdy spojrzysz na
swoja zawodowa droge — od pierwszych krokéw w branzy

12 SWIATHOTELI |

po stanowisko dyrektor generalnej jedneqgo z najbardziej
prestizowych hoteli w Polsce — ktére doswiadczenia okazaty
sie najwazniejsze i jak na przestrzeni tych lat zmienito sie
Twoje spojrzenie na role lidera?

Najbardziej niezwykte jest to, ze ta droga miata trwacé trzy
miesiace.

Zaczetam w recepdji jednego z najmniejszych hoteli ibis
w Warszawie, przekonana, ze to tylko krétki przystanek
przed zupetnie innym zyciem. Méj pierwszy dzier trwat 15
godzin. Odkurzatam sale konferencyjne, pomagatam ho-
usekeepingowi, jechatam po szampana do supermarketu,
a dopiero wieczorem kto$ pokazat mi system recepcyjny.
Wtedy nie wiedziatam jeszcze, ze wtasnie dostatam jedng
z najwazniejszych lekcji hotelarstwa: zeby naprawde pro-
wadzi¢ hotel, trzeba najpierw zrozumiec go od podstaw. To
doswiadczenie nauczyto mnie pokory. Kolejne uczyty mnie
odpornosci.

Hotelarstwo to biznes relacji. Przez 25 lat spotkatam ty-
sigce ludzi - gosci, mentordw, wspdtpracownikéw, lideréw.
Dzi$ wiem, ze to wiasnie te spotkania buduja cztowieka bar-
dziej niz stanowiska czy tytuty.

Tak jak juz wspomniatam, moje spojrzenie na przywddz-
two zmienito sie fundamentalnie, takze w kontekscie tego,
ze kiedy$ myslatam, Ze lider powinien by¢ najsilniejszy
i mie¢ wszystkie odpowiedzi. Dzi§ wiem, ze powinien przede
wszystkim umieé stuchaé, zauwazac i tworzy¢ warunki,
w ktérych inni moga wzrastad.

Przywédztwo przestato by¢ dla mnie o zarzadzaniu.
Stato sie odpowiedzialnoscig za energie, kulture i ludzi. Za
to, jakie emocje zostawiasz po sobie w zespole. Z biegiem
lat zrozumiatam tez, ze konsekwencja, autentycznos¢ i od-
waga w podejmowaniu decyzji majg wieksza wartosé niz

Fot.: Karolina JéZzwiak
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Z mozliwoscig
rozbudowy.

Niezbedne funkcije. Elastycznosc.
GotowoSC na przysztosce.

Wszystko, czego potrzebujesz.
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Invoq Essence oferuje
wydajnoS¢ pieca kombi,
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Twoim biznesem.

Tak prosty w obstudze jak
smartfon. Rezultaty, jakich
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kuchnia — bez zbednej
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NAJWAZNIEJSZE KORZYSCI W SKROCIE

+ Konwekcja, kombi i para w jednym urzqdzeniu

+ Rownomierny rozktad ciepla dla powtarzalnych
rezultatow

+ Intuicyjne sterowanie za pomocq 7° ekranu

dotykowego O] i_'ﬁ(ﬁ O
_ - P
+ Przepisy, tryb manualny i rejestry HACCP ( E-;: Q -.‘F"F

Profesjonalne piece od 1877 roku

€ HOUNO
il MIDDLEBY

+ Solidna konstrukcja do profesjonainych kuchni
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perfekcja. Patrzac wstecz, widze droge petng wyzwan, ale
tez ogromnej satysfakgji.

Po 25 latach wiem jedno: hotelarstwo uczy zycia. Uczy
empatii, odpornosci, odwagi i pokory. | chyba wifasnie dla-
tego nadal czuje doktadnie to samo co na poczatku - cieka-
wosc¢ tego, co wydarzy sie jutro.

Michal Trzeciak
zastepca dyrektor generalnej

Jako zastepca dyrektor generalnej jestes odpowiedzialny za
przekfadanie strategii na codzienne dziatania operacyjne. Jak
wyglada zarzadzanie hotelem, ktdry z jednej strony jest ikong
warszawskiego hotelarstwa i obchodzi wtasnie 50—lecie,

a z drugiej musi nieustannie odpowiadac na wspdtczesne
wyzwania rynku i rosnace oczekiwania gosci?

Zarzadzanie Sofitel Warsaw Victoria to sztuka zachowania
réwnowagi pomiedzy szacunkiem dla historii a otwartoscia
na zmieniajace sie potrzeby rynku. Jako hotel z wyjatkowym
dziedzictwem i silng pozycjg na mapie Warszawy, nieustan-
nie rozwijamy nasze ustugi i standardy, pozostajac wierni
wartosciom marki Sofitel. Szczegélng uwage poswiecamy
ludziom - zaréwno naszym gosciom, ktérym chcemy do-
starczaé niezapomnianych doswiadczen, jak i pracownikom,
ktérych rozwdj, zaangazowanie i poczucie sprawczosci s
fundamentem naszego sukcesu. To wtasnie dzieki zespo-
towi mozemy skutecznie przektadac strategie na codzienng
jakos¢ obstugi i budowac przewage opartg na autentycznej
goscinnosci.

o B

Michat Trzeciak

Fundamentem Sofitel Warsaw Victoria
Sq dbatosc o najwyzszq jakosc troska
0 detale oraz umiejetnosc tworzenia
armosfery, w ktorej goscie czujq sie
wyjatkowo.

Jak udaje sie zachowac charakter i dziedzictwo hotelu,
jednocze$nie odpowiadajac na wspétczesne trendy oraz
potrzeby nowych pokolen gosci?

Kluczem jest dla nas umiejetne rozwijanie tego, co stanowi
o tozsamosci hotelu, bez utraty jego unikalnego charakte-
ru. Wspétczesni podrézni oczekujg dzi§ czego$ wiecej niz
komfortowego pobytu - poszukujg autentycznosci, inspira-
¢ji i kontaktu z miejscem, ktére odwiedzaja. Dlatego konse-
kwentnie wzmacniamy zwigzek hotelu z Warszawg poprzez
idee ,Cultural Link”, pokazujac gosciom lokalna kulture,
sztuke i energie miasta. Jednoczesnie inwestujemy w no-
woczesne rozwigzania i doswiadczenia, ktére odpowiadaja
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na potrzeby kolejnych pokoleA podréznych, zachowujac
przy tym elegancje i wyrafinowanie wpisane w DNA marki
Sofitel.

50-lecia to moment podsumowar. Jakie wartosci, Twoim
zdaniem, pozostaja niezmienne w Sofitel Warsaw Victoria
mimo uptywu czasu i dynamicznych zmian zachodzacych

w branzy?

Przez pie¢ dekad zmieniaty sie trendy, technologie i ocze-
kiwania gosci, ale niezmienne pozostato nasze podejscie
do goscinnosci. Fundamentem Sofitel Warsaw Victoria s3
dbatos$¢ o najwyzsza jakosé, troska o detale oraz umiejet-
no$¢ tworzenia atmosfery, w ktérej goscie czuja sie wyjat-
kowo. Réwnie wazne s3 dla nas relacje — zaréwno z oso-
bami odwiedzajacymi hotel, ktére chcemy aktywnie an-
gazowac w doswiadczenia zwigzane z marka, lokalng kul-
tura i zyciem hotelu, jak i z zespotem, ktéry kazdego dnia
wspottworzy jego sukces. Wierzymy, ze prawdziwy luksus
opiera sie na emocjach, kulturze i autentycznych doswiad-
czeniach, a charakterystyczna dla marki Sofitel francuska
elegancja i rado$¢ celebrowania zycia nadajg tym warto-
$ciom ponadczasowy wymiar.

Paulina Kalinowska
dyrektorka sprzedazy i marketingu

Sofitel Warsaw Victoria od 50 lat jest jednym z najbardziej
rozpoznawalnych hoteli w Polsce. Jak z perspektywy dyrektor
sprzedazy i marketingu buduje si¢ dzié atrakcyjnos¢ marki

z tak bogatym dziedzictwem, aby pozostawata réwnie
interesujaca dla wieloletnich gosci, nowych pokolen i klientow
biznesowych?

To ogromny przywilej pracowac dla marki, ktéra ma tak wy-
jatkowa historie. Tak jak wspomniat Michat, dziedzictwo So-
fitel Warsaw Victoria jest jednym z naszych najwiekszych
atutdw, ale samo w sobie nie wystarczy. Kluczem jest umie-
jetne taczenie historii z nowoczesnoscia.

Z jednej strony pielegnujemy opowie$¢ o miejscu, ktére
przez pie¢ dekad byto swiadkiem waznych wydarzen spo-
tecznych, politycznych i kulturalnych. Z drugiej strony nie-
ustannie inwestujemy w rozwdj produktu, jako$¢ ustug oraz
doswiadczenia gosci. Dzisiejszy gos¢ oczekuje autentyczno-
&ci, ale jednoczednie nowoczesnych rozwigzan, personaliza-
¢ji i najwyzszych standardéw obstugi.

Dla klientéw biznesowych istotne s3 profesjonalizm,
elastycznos¢ i bezpieczenstwo realizacji wydarzen. Dla no-
wych pokolen coraz wieksze znaczenie maja wartosci marki,
design, lokalnos¢ i doswiadczenia, ktére mozna zapamietaé
oraz ktérymi warto sie dzieli€. Naszym zadaniem jest po-
taczenie tych oczekiwan w spéjng historie, ktéra pokazuje,
ze Sofitel Warsaw Victoria to nie tylko hotel z imponujaca
przesztoscia, ale przede wszystkim miejsce aktualne, inspi-
rujace i otwarte na przysztosc.

Ostatnie lata przyniosty znaczace zmiany w sposobie
podejmowania decyzji zakupowych przez gosci oraz
organizatoréw wydarzen. Jakie trendy w sprzedazy
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i marketingu hotelowym maja obecnie najwiekszy wptyw

na dziatalnos¢ Sofitel Warsaw Victoria i w jaki sposéb

hotel wykorzystuje je do budowania swojej przewagi
konkurencyjnej?

Obserwujemy kilka bardzo wyraZnych trendéw. Po pierwsze,
proces decyzyjny jest dzi§ znacznie bardziej ztozony i opar-
ty na rekomendacjach, opiniach oraz wiarygodnosci marki.
Goscie i organizatorzy wydarzer oczekuja transparentnosci,
szybkiej komunikacji oraz realnej wartosci dodanej.

Po drugie, ro$nie znaczenie doswiadczen. Goscie i klienci
nie kupuja juz wytacznie pokoju hotelowego czy sali konfe-
rencyjnej. Kupujg emocje, atmosfere, jako$¢ obstugi i pew-
nos¢, ze wydarzenie lub pobyt beda wyjatkowe. Dlatego tak
duzg wage przywigzujemy do indywidualnego podejscia
oraz tworzenia rozwigzan dopasowanych do potrzeb kon-
kretnych klientow.

Coraz wieksza role odgrywa réwniez zréwnowazo-
ny rozwéj. Dla wielu miedzynarodowych firm kwestie

srodowiskowe i spoteczne staty sie jednym z kluczowych
kryteriow wyboru partneréw biznesowych. Certyfikat Creen
Key oraz nasze dziatania w obszarze ESG s3 dzi$§ waznym
elementem rozméw handlowych.

Nie mozna réwniez pomina¢ rosnacego znaczenia ka-
natéw cyfrowych, analizy danych i marketingu opartego na
precyzyjnym targetowaniu. Dzieki temu mozemy skutecz-
niej dociera¢ do odpowiednich grup odbiorcéw, jednocze-
$nie budujac dtugofalowe relacje z naszymi gosémi.

Jubileusz 50-lecia to nie tylko okazja do wspomnien, ale
réwniez do spojrzenia w przysztos¢. Jak chciatabys, aby marka
Sofitel Warsaw Victoria byta postrzegana za kolejne 10 czy

20 lat i jakie dziatania marketingowe beda kluczowe dla
realizaqji tej wizji?

Chciatabym, aby za 10 czy 20 lat Sofitel Warsaw Victo-
ria nadal pozostawat jednym z najbardziej prestizowych

KIEDYS I DZIS
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i rozpoznawalnych hoteli w Europie, jednoczeénie zachowu-
jac swoja wyjatkowa tozsamos¢ oraz silny zwigzek z War-
szawa.

Widze ten hotel jako miejsce, ktére faczy miedzynaro-
dowy standard luksusu z autentycznym lokalnym charak-
terem. Hotel, ktéry jest pierwszym wyborem zaréwno dla
Swiatowych lideréw biznesu, jak i gosci poszukujacych wy-
jatkowych doswiadczen podczas pobytu w stolicy.

N

Paulina Kalinowska

Jestem przekonana, ze niezaleznie od
zmian technologicznych czy rynkowych
najywazniejsze pozostang relacje
miedzyludzkie To wiasnie ludzie -
pracownicy, goscie 1 partnerzy biznesowi
od 50 lat tworzq historie Sofitel Warsaw
Victoria.

Aby osiggna¢ ten cel, musimy konsekwentnie inwesto-
wac w jakos¢ produktu, rozwéj zespotu oraz innowacyjne
formy komunikacji. Coraz wiekszego znaczenia bedzie na-
biera¢ budowanie spotecznosci wokét marki, tworzenie
angazujacych doswiadczen oraz wykorzystywanie nowych
technologii do jeszcze lepszego poznawania potrzeb na-
szych gosci.

Jednoczesnie jestem przekonana, ze niezaleznie od
zmian technologicznych czy rynkowych najwazniejsze po-
zostang relacje miedzyludzkie. To wtasnie ludzie — pracow-
nicy, goscie i partnerzy biznesowi od 50 lat tworza historie
Sofitel Warsaw Victoria. | wierze, ze beda tworzy¢ jg réwniez
przez kolejne dekady.

Justyna Wolanska
kierownik ds. PR i marketingu

50—Ilecie Sofitel Warsaw Victoria to wyjatkowy moment

w historii hotelu. Jak z perspektywy osoby odpowiedzialnej

za PRimarketing opowiada sie dzi$ historie miejsca, ktdre

od pieciu dekad jest czescig Warszawy, a jednoczesnie

chce pozostac nowoczesne i atrakcyjne dla wspdtczesnych
odbiorcéw?

Z perspektywy PR i marketingu opowiadanie 50-letniej hi-
storii Sofitel Warsaw Victoria to przede wszystkim sztuka
faczenia dziedzictwa z nowoczesnoscia. To miejsce od de-
kad jest Swiadkiem waznych wydarzehA zarédwno spotecz-
nych, jak i kulturalnych - dlatego nasz3 rolg jest wydoby-
cie tych emocji i wspomnien, a jednoczesnie pokazanie, ze
hotel nie jest ,muzeum przesztosci”, lecz zywa, dynamiczng
przestrzenig. Budujemy narracje w oparciu o autentyczne
historie — naszych gosci, pracownikéw, wydarzen - i prze-

ktadamy je na jezyk wspédtczesnej komunikacji: angazujace
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tresci w mediach spotecznosciowych przypominajace histo-
rie obiektu, storytelling wizualny czy doswiadczenia, ktére
mozna przezy¢ tu i teraz np.: specjalne jubileuszowe menu
i deser w ksztatcie litery ,V" inspirowany klasyczna wuzetka.
Kluczem jest dla nas réwnowaga - szacunek do historii przy
jednoczesnym podkresleniu, ze Sofitel Warsaw Victoria na-
dal wyznacza standardy goscinnosci i pozostaje atrakcyjny
dla nowego pokolenia gosci.

Waznym elementem tozsamosci tego miejsca pozosta-
je przestrzenny napis VICTORIA, ktéry do 2011 roku zdobit
fasade hotelu. Bardzo zalezato nam, aby powrécit do nas
w tym jubileuszowym roku. Obecnie, przed wejsciem, moz-
na podziwiaé pierwsza litere V", o wielkiej symbolice nie tyl-
ko dla obiektu, ale takze mieszkarncéw Warszawy.

Udato nam sie takze wyeksponowac w lobby makiete hotelu
oraz przepiekne arrasy polskiej artystki Jolanty Owidzkiej, ktére
na poczatku lat dwutysiecznych zdobity 6wczesng recepcje.

Przygotowania do jubileuszu to z pewnoscig wiele miesiecy
pracy. Ktory element historii hotelu najbardziej Cie zaskoczyt
lub zainspirowat podczas tworzenia narracji wokot tego
wyjatkowego wydarzenia?

Przygotowania do jubileuszu rzeczywiscie byty procesem
wielomiesiecznym i petnym odkryé. Jednym z najbardziej
inspirujacych elementéw byto dla mnie poznanie historii
ludzi, ktérzy tworzyli ten hotel przez lata. Szczeg6lnie poru-
szajace byty opowiesci dtugoletnich pracownikéw - ich lo-
jalno$é, zaangazowanie i emocjonalna wieZ z tym miejscem
pokazuja, ze Sofitel Warsaw Victoria to co$ wiecej niz bu-
dynek czy marka. W tym miejscu warto podkresli¢, ze wciaz
mamy pracownikéw z 20-, 30-, a nawet 40-letnim stazem
- rekordzistka, pani Bozena Rusjan, Swietowata w tym roku
swoje 47-lecie pracy!

Przegladajac ksiegi pamiatkowe z wpisami gosci, za-
skoczyta mnie takze skala miedzynarodowych wydarzen
i osobistosci, ktére przewinety sie przez hotel na przestrze-
ni dekad: m.in. Jimmy Carter, Ronald Reagan, Francois Mit-
terrand, czy ze Swiata rozrywki: Boney M., Donna Summer
oraz Demis Roussos. To uswiadamia, jak waznym punktem
na mapie Warszawy byt i nadal jest ten obiekt. To wtasnie te
ludzkie historie staty sie fundamentem naszej jubileuszowej
narracji, bo nadajg jej autentycznosc i gtebie.

Pawel Kaluski, szef kuchni

Sofitel Warsaw Victoria od 50 lat jest miejscem spotkan gosci

z catego Swiata. Jak na przestrzeni ostatnich lat zmieniaty sie
kulinarne oczekiwania gosci i w jaki sposéb odpowiada na nie
oferta gastronomiczna hotelu?

Na przestrzeni tych lat wiele sie zmienito. Nasz hotel od za-
wsze wyznaczat kulinarne trendy i wyznacza je do dzis. Kie-
dys$ jadto sie wiecej miesa - bufety uginaty sie pod ciezarem
jedzenia, serwowano cate ryby, ogromne misy satatek, dréb
prezentowany na postumentach. Z czasem te trendy ewo-
luowaty. Dzi$ goscie chca jes¢ Izej i zdrowiej: coraz wieksza
popularnoscig ciesza sie dania wegetariafiskie i wegan-
skie. Goscie s3 tez znacznie bardziej Swiadomi — interesuje
ich pochodzenie produktu, s3 wrazliwi na kwestie ekologii
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i ograniczenie marnowania zywnosci. To znajduje odbicie
w naszym menu. Jednak jedna rzecz nigdy sie nie zmienita:
jakos¢ produktéw. Od zawsze stawiamy na produkty najwyz-
szej klasy, od najlepszych dostawcéw i producentéw, nigdy
nie idziemy na kompromis w tej kwestii. Wéréd przyktadéw
mozna wymieni€ ostrygi z Francji, truskawki od lokalnych do-
stawcow czy sery od matych polskich producentéw.

Wspétczesna gastronomia hotelowa musi taczyc¢ kreatywnos,
wysoka jakos¢ i efektywnos¢ operacyjna. Jakie trendy
kulinarne uwazasz dzi$ za najbardziej istotne i ktdre z nich
majq realny wptyw na funkcjonowanie restauracji oraz
zaplecza gastronomicznego Sofitel Victoria?

Tak jak wspominatem wyzej od kilku lat obserwujemy
wzrost zainteresowania kuchniag wegetariafiska i wegariska.
W naszej restauracji La Brasserie Modern az 25% pozycji
w karcie to dania wegetariariskie. Co roku w styczniu bie-
rzemy udziat w akcji Veganuary, podczas ktdrej przygoto-
wujemy specjalne, w petni wegarskie menu. Cieszy sie ono
zainteresowaniem.

Goscie oczekuja dzi$ nie tylko dobrego jedzenia, ale réw-
niez emocji i przezy€. Tu niezbedne jest otwarte podejscie
i kreatywnos¢ zespotu. My wychodzimy coraz czesciej poza
tradycyjng restauracje: organizujemy kolacje w formacie
,chef's table” prosto z kuchni, $niadania na tarasie na trze-
cim pietrze z widokiem na panorame Warszawy, czy lampke
szampana w hotelowym ogrodzie przy muzyce DJ-a.

L
Pawel Katuski

Na przestrzeni tych lat wiele sie zmienito,
Nasz hotel od zawsze wyznaczat
kulinarne trendy 1 wyznacza je do dzis.

Jako szef kuchni, ktéry odpowiada za catos¢ oferty ga-
stronomicznej hotelu, czyli $niadania, restauracja a la carte,
lobby bar i obstuga cateringowa duzych eventéw, musze
dzi§ patrze¢ na tworzenie menu réwniez przez pryzmat
zero food waste. To nie jest dla mnie tylko hasto, ale kon-
kretna zasada pracy: staram sie tak wykorzystywacé produk-
ty, zeby generowa¢ jak najmniej odpadéw, ale réwnocze-
$nie nie moze to odbywac sie kosztem jakosci. To wymaga
nie lada pomystowosci i doswiadczenia np. wykorzystuje
sie cate warzywa - takze ich obierki, z ktérych mozna zro-
bi¢ oryginalne chipsy, czy tez planowanie menu tak, by je-
den produkt mégt by¢ uzyty w kilku daniach. To podejscie
wptywa realnie na sposéb, w jaki projektujemy karty menu
i organizujemy prace na kuchni. To wtasnie potaczenie naj-
wyzszej jakosci kulinarnej, niezapomnianych doswiadczen
gosci i odpowiedzialnego podejscia do produktu ma dzi$
realny wptyw na funkcjonowanie naszej restauracji i zaple-
cza gastronomicznego.



Jubileusz to doskonata okazja do spojrzenia zaréwno w przesztosc,
jak i przysztos¢. Czy w historii kulinarnej Sofitel Warsaw Victoria s
dania, smaki lub inspiracje, do ktérych warto wracat; i jak chciatbys
rozwijac oferte gastronomiczng hotelu w kolejnych latach?
Oczywiscie, mamy mndstwo takich potraw i dan, prosze pa-
mietad, ze Sofitel Warsaw Victoria to ikona Warszawy, ktéra
przez wszystkie te lata pokazywata trendy i je wyznaczata.
Kiedy$ w hotelu stato akwarium z homarami, mozna byto
zjed(¢ tatara ze strusia czy sprébowac kangura.

Dzi§ w naszej restauracji proponujemy specjalng jubileuszowa
wktadke w menu odwotujaca sie do dan, ktére byty u nas popular-
ne w przesztosci. Mozna sprébowac na przyktad potrawki z szyjek
rakowych czy ozorka w sosie chrzanowym — oczywiscie w nowej,
autorskiej interpretacji. Wktadka bedzie obecna w karcie przez
caty rok, a dania bedg sie zmienia¢ w zaleznosci od sezonu.

Takze podczas naszej jubileuszowej imprezy przygotowa-
tem specjalne menu wokét tematu .5 dekad ikony”. Na bufe-
tach pojawity sie dania popularne w kolejnych dekadach, ale
w zupetnie nowej odstonie. To dla mnie sposéb, w jaki chce
rozwijac nasza oferte gastronomiczng w kolejnych latach: 13-
czy¢ historie hotelu i jego dziedzictwo gastronomiczne z no-
woczesng kuchnia tak, zeby nasi goscie mogli poczu¢ smak
przesztosci, ale w wydaniu na miare dzisiejszych czaséw.

Tomasz Zelazny
kierownik ds. technicznych

Sofitel Warsaw Victoria to obiekt zimponujacg historig, ktory od

50 lat taczy architektoniczne dziedzictwo z najwyzszymi standardami
wspdtczesnego hotelarstwa. Jak z perspektywy kierownika dziatu
technicznego wyglada utrzymanie tak wyjatkowego budynku i co
jest najwiekszym wyzwaniem w zarzadzaniu jego infrastruktura?
Sofitel Warsaw Victoria to dla mnie znacznie wigcej niz miej-
sce pracy. To hotel, z ktérym jestem zwigzany emocjonalnie
i zawodowo od wielu lat. Objatem stanowisko kierownika
dziatu technicznego w 2010 roku, ale historia tego obiektu
rozpoczeta sie juz w 1976 roku. Wtedy nawet nie przypusz-
czatem, ze kiedy$ bede odpowiadat za funkcjonowanie jed-
nego z najbardziej rozpoznawalnych hoteli w Polsce.

Przez lata poznatem ten budynek dostownie od fun-
damentéw po dach. Znam kazdy jego zakamarek, mocne
strony, ale takze wyzwania, jakie niesie utrzymanie obiektu
o tak wyjatkowej konstrukgji i architekturze. Zarzadzanie in-
frastruktura hotelu z piec¢dziesiecioletnia historia wymaga
nie tylko wiedzy technicznej, lecz takze umiejetnosci plano-
wania modernizacji w taki sposéb, aby zachowa¢ charakter
miejsca, jednoczesnie zapewniajac gosciom najwyzszy stan-
dard komfortu, bezpieczenstwa i niezawodnosci.

Czesto poréwnuje Victorie do klasycznego samochodu.
To obiekt ponadczasowy - elegancki, wymagajacy i bezkon-
kurencyjny w swojej klasie. Potrzebuje troski, odpowiedzial-
nego zarzadzania, odpowiednich inwestycji oraz zespotu lu-
dzi, ktérzy rozumieja jego specyfike. W zamian odwdziecza
sie wyjatkowym charakterem, ktérego nie da sie odtworzy¢
w nowo wybudowanych hotelach.

Serdecznie dzigkuje Wam za spotkanie i rozmowe.
Zycze kolejnych, wspaniatych jubileuszy.

REKLAMA

Julins Meinl
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SPA & WELLNESS BUSINESS FORUM 2026

SPAGUELLNESS

BUSINESS FORUM 2026

(1 SPAS WEELNESS
BUSINESS FORUM 20206

PODSUMOWANIE NASZEGO WYDARZENIA

Za nami najwieksze, najwazniejsze i najciekawsze w Polsce
biznesowe spotkanie profesjonalistow z sektorow SPA, wellness
oraz fitness, a takze kupcow i dostawcow. I Spa & Wellness
Business Forum 2026 odbyto sie 1 czerwca w Arche Hotel
Krakowska w Warszawie w naszej autorskiej, tradycyjnej
i stacjonarnej formule. Dziekujemy za Paristwa obecnos¢
ijuz teraz serdecznie zapraszamy na trzecia edycje Forum
w przysztym roku!

KONTAKT Z ORGANIZATOREM: 664 463 083, BIURO@BROGBZB.PL
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SPA & WELLNESS BUSINESS FORUM 2026

GLOWNY PARTNER MERYTORYCZNY

Il Spa & Wellness Business Fo-
rum 2026 to nie tylko spotka-

nie - to kompleksowa platfor- DA (o o
ma, ktéra gromadzi wiascicieli, SPA CONSULTING

AMNETA MULLER

dyrektoréw oraz menadzeréw
hoteli spa / day spa / uzdrowisk
oraz sanatoriéw / parkéw wod-
nych, komplekséw basenowych
/ medical spa & wellness / sitow-
ni, sal fitness . Dzieki wieloletnie-
mu doswiadczeniu organizatora
- wydawnictwa BROG B2B -
media efektywnej komunikacji,
wydarzenie staje sie niekwe-
stionowanym miejscem spotkan
lideréw branzy, gdzie realizowa-
ne s3 innowacyjne projekty oraz
dyskutowane s3 najwazniejsze
kwestie dotyczace przysztosci
rozwijajacego sie sektora.

Spa & Wellness Business
Forum 2026 to druga edycja
spotkania biznesowego, z naj-
wyzszym poziomem meryto-
rycznym konferencji realizo-
wanego w naszej autorskiej,
doskonale znanej i sprawdzo-
nej formule. Powstato w odpo-
wiedzi na rosnace zapotrzebo-
wanie na branzowe spotkanie,
ktére taczy profesjonalistow
z sektoréw SPA, wellness oraz
fitness. Dostrzegamy od lat, ze
ta czes¢ rynku rozwija sie dy-
namicznie, a przedsiebiorcy po-
szukuja przestrzeni do wymia-
ny doswiadczen, pozyskiwania
nowych kontaktéw bizneso-
wych oraz doskonalenia swoich
strategii w kontekscie rosnacej
konkurencji i zmieniajacych
sie oczekiwan. Jako wydawca

Aneta Muller |
wlascicielka Spa Consulting

Spa & Wellness Business Forum to wydarzenie,
ktore moim zdaniem ma doskonaty format
Jest tu ogromna dawka wiedzy przekazywanej
w szczery 1 praktyczny sposob przez ekspertow
z branzy. To nie teoria, ale konkretne
doswiadczenia 1 rozwigzania, ktore mozna
wykorzystac w codziennej pracy

fot. Radek Zawadzki
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SPA & WELLNESS BUSINESS FORUM 2026

business
speed dating

i wieloletni organizator wydarzen branzowych, czujemy sie odpowiedzialni za tworze-
nie platformy, ktéra umozliwi innowacyjne podejscie do rozwoju tego sektora. Il SPA &
WELLNESS BUSINESS FORUM 2026 ma na celu nie tylko integracje branzy, ale takze
inspirowanie do wprowadzania nowych standardéw i efektywnej komunikacji miedzy
uczestnikami rynku. Mamy nadzieje, ze Forum po raz kolejny stanie sie kluczowym wy-
darzeniem, ktére wesprze rozwdj tego segmentu w Polsce - mowi Rafat Madynski, pre-
zes zarzadu i whasciciel BROG B2B - media efektywnej komunikacji.

Co obejmowal program Il Spa & Wellness Business Forum 2026:
KONFERENCIJE - najwazniejsze spotkanie branzy spa, wellness i fitness

Catodzienne dyskusje panelowe stanowia serce Forum SPA & WELLNESS. To wtasnie
tutaj eksperci z r6znych dziedzin spotykaj3 sie, by podzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami,
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fot. Radek Zawadzki

Michat Terlecki o B
wspotwlasciciel sieci Tao Tao Spa

Spa & Wellness Business Forum opuszczam
7 poczuctem wWdziecznoscl za mozliwosc
spotkania inspirwjqcych ludzi z branzy

oraz wymiany cennych doswiadczen.

1o, co szezegolnie zwraca uwage, to Spojnosc
wyzwan 1 wartosct, niezaleznie od tego,

czy rozmawiamy o branzy hotelarskiej,

czy wellness

SPA & WELLNESS BUSINESS FORUM 2026

Nie burz.
Przeprojektuj.

PUC
MONIN {desery
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SPA & WELLNESS BUSINESS
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fot. Radek Zawadzki

THALGO

HYALU-PROCOLLAGENE

omiki rytuali

H Id\

SPA & WELLNESS BUSINESS FORUM 2026

przedstawi¢  najnowsze  trendy
i wspélnie szuka¢ odpowiedzi na
kluczowe pytania, ktére stojg przed
rynkiem.

CZESC SPECJALNA - VIP ROOM

Ekskluzywna rozmowa Karoliny
Stepniak, redaktor naczelnej Swiata
Hoteli, ktérej gosciem specjalnym,
byta multimedalistka olimpijska,
polska wioslarka, mistrzyni Swiata
i Europy Agnieszka Kobus-Zawojska.

BUSINESS SPEED DATING

To wyjatkowa okazja do szybkiego
i efektywnego nawigzania kontak-
téw biznesowych. W ramach Busi-
ness Speed Dating kilkudziesieciu
kupcow z sieci / grup dziatajacych na
rynku i nowych inwestycji w Polsce
spotka sie z dostawcami produktéw
i ustug. Krétkie, intensywne rozmo-
wy pozwolj na przedstawienie ofert
i budowanie nowych relacji bizneso-
wych.

SEKCJA WYSTAWIENNICZA
Zlokalizowana w foyer przestrzen
dedykowana dostawcom, ktdrzy
chcg efektywnie zaprezentowac
swoje oferty. To idealne miejsce na
indywidualne spotkania z wtasci-
cielami, dyrektorami, menadzerami
i inwestorami.

UROCZYSTA GALA SPA &
WELLNESS AWARDS 2026

i SUPPLIER OF THE YEAR 2026
Wieczorem, podczas uroczystej
kolacji, poznaliSmy laureatéw pre-
stizowych nagréd: Spa & Wellness
Awards i Supplier of the Year. To
doskonata okazja do $wietowania
sukceséw i budowania silnych wiezi
w branzy.

Organizatorem jest BROG B2B -
media efektywnej komunikacji - wy-
dawca i whasciciel czasopism: Swiat
Hoteli, Nowosci Gastronomiczne,
Stacja Benzynowa & Convenience
Store; portali:  www.horecanet.pl,
www.petrolnet.pl, oraz organizator
Forum Rynku Hotelarskiego Profit
Hotel, Forum Rynku Gastronomicz-
nego Food Business Forum, Spa &
Wellness Business Forum i Forum
Rynku Stacji Paliw PetroTrend.
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SPA & WELLNESS AWARDS 2026

Hoteli oraz newsowego portalu Horecanet.pl zgtosito sie

blisko 100 stref spa, wellness i fitness z catej Polski. Dzie-
kujemy za wszystkie zgtoszenia i zaangazowanie.

Konkurs Spa & Wellness Awards to znakomita platforma do

D o konkursu organizowanego przez nasze redakcje Swiata

wyrdznienia najlepszych stref spa, wellness i fitness w Polsce oraz
promowania oferowanych przez nie ustug. To forma docenienia
pracy wiascicieli i catych zespotéw, a zarazem istotny krok w bu-
dowaniu pozytywnego wizerunku catej branzy w naszym kraju.

Finalisci i zwyciezcy Spa & Wellness Awards 2026
PARK WODNY / KOMPLEKS BASENOW
Finalisci:
PARK WODNY BINKOWSKI RESORT - KIELCE
PARK WODNY RADISSON RESORT - KOLOBRZEG
PARK WODNY SUNTAGO - WRECZA
AQUAPARK BLUE LAGOON - CRYSTAL MOUNTAIN - WIStA
AQUA ARIES - ARIES HOTEL & SPA SZCZYRK
Zwyciezca:
PARK WODNY BINKOWSKI RESORT - KIELCE

MEDICAL SPA
Finalisci:
MIODOWA KLINIKA - KAMIANNA
MEDICAL & LONGEVITY - PORTA MARE ACTIVE & SPA
RESORT - DZIWNOWEK
MALINOWY ZDROJ HOTEL MEDICAL SPA - SOLEC ZDROJ
AROMA STONE HOTEL & SPA - SYCOW
HOTEL GROMADA MEDICAL SPA - BUSKO ZDRO)J
Zwyciezca:
MALINOWY ZDROJ HOTEL MEDICAL SPA - SOLEC ZDROJ
MIODOWA KLINIKA - KAMIANNA

HOTELOWA STREFA FITNESS
Finalisci:
STREFA FITNESS - GRAND HOTEL - +ODZ
HEART GYM & WELLNESS - RADISSON COLLECTION,
WARSAW
THERA WELLNESS - RADISSON BLU SOPOT
STREFA FITNESS - SHERATON SOPOT HOTEL
SOL WELLNESS - STRADOM HOUSE AUTOGRAPH
COLLECTION
HOTEL & SPA - KRAKOW

znamy finalistc

Zwyciezca:

HEART GYM & WELLNESS - RADISSON COLLECTION,
WARSAW

STREFA FITNESS - SHERATON SOPOT HOTEL

INNOWACYJNA STREFA LUB OBIEKT SPA / WELLNESS / PARK
WODNY
Finalisci:
GENZEN - WARSZAWA
STUDIO SANTE UZDROWISKO MIEJSKIE - WARSZAWA
ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW
SPA & WELLNESS LENY GROCHOWSKIEJ ARCHE
METALOWIEC MUSZYNA

Druga edycja konkursu Spa & Wellness Awards 2026, zorganizowanego przez
nasze wydawnictwo BROG B2B, spotkata sie z ogromnym odzewem. Wytonienie
najlepszych stref spa, wellness i fitness w Polsce byto dla jury nie lada wyzwaniem.
Uroczysta Gala z kolacja, podczas ktorej wreczono statuetki finalistom
i zwyciezcom, odbyta sie 1 czerwcea, wienczac wydarzenie Il Spa & Wellness
Business Forum 2026. Nagrody w 12 kategoriach zostaly przyznane przez jury,
w ktorego sktad weszli prelegenci, panelisci oraz moderatorzy Forum.
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W 1 ZWYC1ezZcow!

fot. Radek Zawadzki

Zwyciezca:
ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW

HOTELOWA STREFA SPA

Finalisci:

. CRYSTAL SENSES SPA - CRYSTAL MOUNTAIN - WISLA

. GROTTA SPA - TREMONTI KARPACZ

. SEA SOUL SPA - SHERATON SOPOT HOTEL

- MOON SPA - BELMONTE HOTEL KRYNICA ZDRO)J

. SOL SPA - STRADOM HOUSE AUTOGRAPH COLLECTION
HOTEL & SPA - KRAKOW
PURE SPA - MERCURE RESORT SZCZYRK

Zwyciezca:

SEA SOUL SPA - SHERATON SOPOT HOTEL

STREFA SPA & WELLNESS W HOTELU / OBIEKCIE BUTIKOWYM

Finalisci:

+ QUADRILLE SPA - HOTEL QUADRILLE RELAIS & CHATEAUX
- GDYNIA

« ARIES SPA - ARIES HOTEL & SPA ZAKOPANE

« ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW

. LESNE SPA - SLOW TATRY BOUTIQUE RESORT - ZAKOPANE
SPA & WELLNESS - POZIOM 511 JURA WELLNESS HOTEL &
SPA - PODZAMCZE
SAO SPA - ZAMEK tEBA RESORT & SPA

Zwyciezca:

ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW

STREFA SPA & WELLNESS W HOTELU / OBIEKCIE

Finalisci:

THERA WELLNESS - RADISSON BLU SOPOT

SPA & WELLNESS - MOVENPICK RESORT SPA KARPACZ
ART SPA - HOTEL ZAMEK TOPACZ RESORT & SPA -
KOBIERZYCE

SPA & WELLNESS - GRAND HOTEL - +ODZ

BALIA SPA - HOTEL BRISTOL TRADITION & LUXURY
RZESZOW

SPA DR IRENA ERIS BEAUTY PARTNER & WELLNESS -
ZAMEK JANOW PODLASKI

Zwyciezca:
THERA WELLNESS - RADISSON BLU SOPOT

HOTELOWA STREFA WELLNESS
Finalisci:

STREFA FLOW - MERCURE RESORT SZCZYRK
AQUA ARIES - ARIES HOTEL & SPA SZCZYRK

SOL WELLNESS - STRADOM HOUSE AUTOGRAPH
COLLECTION

HOTEL & SPA - KRAKOW

STREFA WELLNESS - CRYSTAL MOUNTAIN - WIStA

Zwyciezca:
SOL WELLNESS - STRADOM HOUSE AUTOGRAPH
COLLECTION HOTEL & SPA - KRAKOW
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SPA & WELLNESS AWARDS 2026

OBIEKT DAY SPA

Finalisci:

« GENZEN - WARSZAWA

+ HEVELIA SWIM & SPA - GDANSK

«  STUDIO SANTE UZDROWISKO MIEJSKIE - WARSZAWA
« IKI CASA URBAN RETREAT - KRAKOW

« TAO TAO SPA - WARSZAWA OBRZEZNA

Zwyciezca:

IKI CASA URBAN RETREAT - KRAKOW

MENU SPA

Finalisci:

« SEA SOUL SPA - SHERATON SOPOT HOTEL

« ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW

«  UKOJENIE SPA & WELLNESS - TERMY KARKONOSZE

. THERA WELLNESS - RADISSON BLU SOPOT

. PARYSEQ HEALTH & SPA — SASKI CURIO COLLECTION BY
HILTON - KRAKOW

Zwyciezcy:

THERA WELLNESS - RADISSON BLU SOPOT

ZINAR SPA ZINAR CASTLE - KRAKOW

WYSTROJ, DESIGN STREFY SPA

Finalisci:

« BALIA SPA - HOTEL BRISTOL TRADITION & LUXURY
RZESZOW
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SAO SPA - ZAMEK tEBA RESORT & SPA

QUADRILLE SPA - HOTEL QUADRILLE RELAIS & CHATEAUX
~ GDYNIA

ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW

SPA - POZIOM 511 JURA WELLNESS HOTEL & SPA -
PODZAMCZE

IKI CASA URBAN RETREAT - KRAKOW

SPA - GRAND HOTEL - +ODZ

SOL SPA - STRADOM HOUSE AUTOGRAPH COLLECTION
HOTEL & SPA - KRAKOW

Zwyciezcy:
SAO SPA - ZAMEK LEBA RESORT & SPA
ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW

ZABIEG / MASAZ AUTORSKI
Finalisci:

PARYSEQ HEALTH & SPA - SASKI CURIO COLLECTION BY
HILTON - KRAKOW

QUADRILLE SPA - HOTEL QUADRILLE RELAIS & CHATEAUX
- GDYNIA

ZINAR SPA — ZINAR CASTLE — KRAKOW

NABE SPA - NOSALOWY PARK HOTEL & SPA - ZAKOPANE

Zwyciezca:
ZINAR SPA - ZINAR CASTLE - KRAKOW
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SUPPLIER OF THE YEAR FORUM

ROZSTRZYGNIETY!

OD LEWE]: ZBIGNIEW PAK — BROG B2B; ZESPOL JULIUS MEINL;

MARIUSZ KOSCIESZA — SCM: KATARZYNA MANTUR -

Podczas uroczystej Gali z kolacja, na zakonczenie
I Spa & Wellness Business Forum 2026 ogtoszono
zwyciezcow prestizowego konkursu Supplier of
the Year 2026. Tegoroczne edycja najwiekszego,
najwazniejszego i najciekawszego w Polsce
biznesowego spotkania profesjonalistow z sektorow
SPA, wellness oraz fitness, a takze kupcow
i dostawcow odbyta sie 1 czerwca w Arche Hotel
Krakowska w Warszawie.
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IMS

O konkursie Supplier of
the year
Konkurs Supplier of the Year
to wyjatkowa inicjatywa i in-
tegralna cze$¢ Forum, stanowi
wyjatkowg platforme promocji
najlepszych firm dostarczaja-
cych produkty, zaopatrzenie,
urzadzenia, sprzet, technologie
i ustugi dla sektora spa & well-
ness oraz fitness w Polsce. Jego
zwyciezcy zyskujg prestizowy
tytut, ktéry stanowi silne narze-
dzie marketingowe i pomaga
umocni¢ pozycje rynkowa.
Wyboru laureatéw dokona-
o jury ztozone z przedstawi-
cieli kupcéw bioragcych udziat
w spotkaniach z dostawcami
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fot. Radek Zawadzki

w formule Business Speed Da-
ting. To wtasnie ich ocena i opi-
nie zadecydowaty o przyzna-
niu nagréd. Wreczenie nagréd
obfitowato w emocje. Rados¢
i zaskoczenie mieszaty sie na

twarzach laureatéw, ktoérzy
z ogromnym entuzjazmem od-
bierali swoje wyrdznienia. Jury
wytonito trzech zwyciezcéw.

Laureaci:
Miejsce 1
— IMS S.A.

MS S.A. jest notowanym
na Gietdzie Papieréw

Wartosciowych liderem

rynku wyspecjalizowanych
ustug z zakresu marketingu
sensorycznego. Od 2000 roku
spoétka dziata na styku mediéw
i nowoczesnych technologii,
wykorzystujac rozwigzania
wspierajace skuteczne i efek-
tywne biznesowo kreowa-
nie nastroju oraz budowanie
pozytywnych  doswiadczen
klientéw w punktach sprze-
dazy.

Struktura IMS  obejmuje
obecnie wyspecjalizowane de-
partamenty dostarczajace wie-
dze, technologie i ustugi z ob-
szaru marketingu sensorycz-
nego. Portfolio spétki tworza
m.in. audiomarketing, aroma-
marketing, digital signage oraz

reklama w mediach In-Store
Media, obejmujacych In-Store
Radio i In-Store TV.

Miejsce 2
— SCM Poland

irma SCM dziata od
wrzesSnia 2005 roku,
a od lipca 2012 jest

Wytacznym  Dystrybutorem
Produktéw Monin na Polske.
Gtéwne obszary dziatalnosci
firmy to: Rozwéj i kreowanie
nowych rozwigzan w kategorii
produktéw i napojéw dla ka-
natu HoReCa oraz doradztwo
w zakresie ich przetwarzania;

SUPPLIER OF THE YEAR FORUM

Zakupy i sprzedaz surowcoéw
rolnych oraz produktéw ga-
stronomicznych;  Efektywne
zarzadzanie fancuchem do-
staw obejmujgcego produk-
ty, opakowania i dystrybucje.
Marka Monin jest obecnie
uznawana za numer jeden
na Swiecie na rynku syropéw
klasy Premium, puree owoco-
wych oraz soséw deserowych.
To zastuga ponad 105-letniego
doswiadczenia oraz bogatej
oferty — ponad 250 smakoéw
sprzedawanych w 150 krajach
na Swiecie. Do produkcji wy-
robéw Monin wybierane s3
wyfacznie  wyselekcjonowa-
ne i najlepsze owoce, kwiaty,
przyprawy oraz orzechy. To
sprawia, ze powstajg zawsze
produkty wyjatkowej jakosci
0 niepowtarzalnym smaku,
kolorze i zapachu. Od kwietnia
2016 r. SCM jest takze wytacz-
nym importerem i dystrybuto-
rem profesjonalnych urzadzen
do miksowania i mieszania
napojéw oraz potraw — marki
Vitamix.

Miejsce 3
— Julius Meinl

ulius Meinl od 1862 roku

dostarcza klientom naj-

wyzszej  jakosci  kawe
I herbate. Bazujac na ponad
160-letnim doswiadczeniu
oraz tradycji innowacyjnosci,
firma wspiera kawiarnie, ho-
tele, restauracje i inne obiekty
gastronomiczne, oferujac nie
tylko starannie wyselekcjo-
nowane produkty, lecz takze
ekspercka wiedze oraz kulture
obstugi wywodzaca sie z wie-
loletnich tradycji wiedenskich
kawiarni.

Gratulacje
Serdecznie gratulujemy
wszystkim  zwyciezcom! Ich

sukces jest dowodem na in-
nowacyjnos¢, zaangazowanie
i wysoka jakos¢ oferowanych
produktéw i ustug.
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Piec lat temu Hotel Crystal
Mountain rozpoczat dziatalnosc
w wyjatkowo wymagajacym
momencie dla catej branzy
hotelarskiej. Dzis obiekt nalezy
do najbardziej rozpoznawalnych
resortow w polskich gorach,

a przed nim kolejne etapy
rozwoju. O budowaniu marki,
zarzadzaniu duzg inwestycja,
znaczeniu ludzi w hotelarstwie
oraz wyzwaniach zwigzanych
z tworzeniem doswiadczen dla
gosci opowiada Paulo Silva,
Co-Owner.

W HOTELARSTWIE
SUKCLES BUDUJE
SIE, KAZDEGO DNIA

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

JLO SILVA
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Jak z perspektywy czasu wspominasz poczatki realizacji
projektu Crystal Mountain? Jakie emocje towarzyszyty Ci na
etapie powstawania inwestycji?

Poczatki Crystal Mountain wspominam jako czas ogromnej
energii, ambicji i odpowiedzialnosci. Od samego poczatku
mieliémy poczucie, ze nie tworzymy kolejnego hotelu w gé-
rach, lecz miejsce o wiasnym charakterze - projekt taczacy
odwazna architekture, skale resortu i autentyczng goscinnosé.

Jak przy kazdym ambitnym przedsiewzieciu, towarzy-
szyty nam bardzo rézne emocje. Byta ekscytacja zwigzana
z tworzeniem czego$ wyjatkowego, ale takze Swiadomos¢,
ze kazda decyzja bedzie miata wptyw na przyszte doswiad-
czenia gosci. Realizacja takiego projektu szybko uczy pokory,
poniewaz wizja jest jedynie punktem wyjscia, a prawdzi-
wym wyzwaniem okazuje sie jej konsekwentne przetozenie
na rzeczywistosc.

Wraz z postepem prac coraz wyrazniej dostrzegalismy,
ze ten projekt ma potencjat sta¢ sie czyms wiecej niz tylko
inwestycja. Po otwarciu pojawita sie satysfakcja, ale réowniez
Swiadomos¢, ze rozpoczyna sie najwazniejszy etap — budo-
wanie zespotu i kultury organizacyjnej. To wtasnie one osta-
tecznie definiuja jako$¢ miejsca i decyduja o jego sukcesie.

Dzi§ najwiekszg satysfakcje daje mi obserwowanie, ze
Crystal Mountain stat sie czescig waznych momentéw w zy-
ciu naszych gosci. To przypomina, ze w hotelarstwie o war-
tosci nie decyduje sam obiekt, lecz emocje i wspomnienia,
z ktérymi goscie wyjezdzaja.
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(zy na poczatku projektu pojawity sie obszary, ktdre
wydawaty sie szczeg6lnie wymagajace, a dzieki doswiadczeniu
zdobytemu w innych branzach udato sie je sprawnie
uporzadkowac i rozwing¢? A moze byty réwniez aspekty, ktére
poczatkowo wydawaty sie oczywiste lub stosunkowo proste,
jednak w praktyce okazaty sie bardziej ztozone i wymagajace,
niz zaktadaliscie?

Moje wczeéniejsze doswiadczenia w sektorze budowlanym
i nieruchomos$ciowym okazaty sie bardzo pomocne w ob-
szarze zarzadzania projektem, prowadzenia procesu inwe-
stycyjnego oraz budowania jego stabilnych fundamentéw
finansowych. Jednoczesnie dos¢ szybko przekonalidmy sie,
ze dodwiadczenie inwestycyjne nie zastepuje wiedzy opera-
cyjnej, szczegblnie w hotelarstwie.

Duza wartoscia byto dla nas funkcjonowanie w ramach
dodwiadczonej grupy Gorskie Resorty. Dostep do wypraco-
wanych standardéw, praktycznej wiedzy oraz doswiadczen
catej organizacji pozwolit nam budowaé model operacyjny
z wiekszg Swiadomoscig i konsekwentnie przektada¢ zato-
zenia projektu na codzienna dziatalnosc.

Jedli miatbym wskazaé obszar, ktéry najbardziej nas za-
skoczyt, bytaby to skala znaczenia detali. W hotelarstwie
sukces bardzo rzadko wynika z jednego spektakularnego
elementu. Buduje sie go poprzez setki codziennych decyzji
i doswiadczen gosci — od jakosci obstugi, przez tempo reakgji
zespotu, az po atmosfere miejsca.

To wiasnie konsekwencja w realizacji tych pozornie
drobnych elementéw ostatecznie definiuje postrzega-
n3 jakos¢ obiektu i buduje jego przewage konkurencyjna.
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Z perspektywy czasu moge powiedzie¢, ze to jedna z naj-
cenniejszych lekgji, jakie przyniosta nam dziatalnos¢ w bran-
zy hotelarskiej.

Gdybys dzi$ miat ponownie podejmowac decyzje o realizacji
Crystal Mountain, czy zrobitbys co$ inaczej?

Podjatbym te decyzje ponownie, cho¢ dzi§ zrobitbym to
z jeszcze wiekszg Swiadomoscig tego, jak wymagajacym
i wielowymiarowym przedsiewzieciem jest budowa oraz
prowadzenie resortu tej skali.

Duze projekty rzadko maja jedno idealne rozwigzanie.
Kazda decyzja oznacza wybdr pomiedzy réznymi prioryte-
tami - doswiadczeniem goscia, funkcjonalnoscia, efektyw-
noscig operacyjng oraz dtugoterminowg wartoscig inwe-
stycji.

Dobrym przyktadem byta decyzja o maksymalnym
otwarciu hotelu na otaczajacy krajobraz i zapewnieniu wy-
jatkowych widokéw z pokoi. Wiedzielismy, ze bedzie sie to
wigzato z okreslonymi kompromisami projektowymi, jed-
nak uznaliémy, ze doSwiadczenie goscia powinno pozostac
punktem odniesienia dla najwazniejszych decyzji.

Podobnie byto z inwestycjg w rozbudowang infrastruk-
ture resortowsa, obejmujaca strefe wellness, aquapark, prze-
strzenie rodzinne, oferte gastronomiczng oraz zaplecze
konferencyjne. Zwiekszato to skale i ztozonos¢ projektu, ale
jednoczesnie pozwolito stworzy¢ miejsce odpowiadajace na
zréznicowane potrzeby gosci oraz wyzwania zwigzane z se-
zonowoscig rynku.

Jedno przekonanie pozostatoby jednak niezmienne - za-
konczenie budowy nie oznacza zakorczenia projektu. W ho-
telarstwie obiekt nigdy nie jest ,skorczony”. To proces cig-
gtego rozwoju, inwestowania w jako$¢ i dostosowywania sie
do zmieniajacych sie oczekiwan gosci.
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To witasnie takie podejscie od poczatku byto wpisane
w DNA Crystal Mountain i do dzi$ pozostaje jednym z fun-
damentéw jego rozwoju.

(o najbardziej zaskoczyto Cie w prowadzeniu biznesu
hotelarskiego? Czy byty aspekty funkcjonowania rynku lub
oczekiwan gosci, ktére okazaty sie inne, niz zakfadates?
Przychodzac z sektora, w ktérym kluczowa role odgry-
waja planowanie, procesy, dane i mierzalne wyniki, jedng
z pierwszych rzeczy, ktére zauwazytem w hotelarstwie, byto
ogromne znaczenie intuicji oraz osobistego doswiadczenia
w podejmowaniu decyzji.

Hotelarstwo pozostaje biznesem opartym przede wszyst-
kim na relacjach miedzyludzkich. Zrozumienie potrzeb gosci,
budowanie silnych zespotéw oraz konsekwentne dostarcza-
nie wysokiej jakosci poprzez tysigce codziennych interakg;ji
wymaga doswiadczenia, trafnej oceny sytuacji i wysokich
kompetencji wykonawczych.

Jednoczesnie jestem przekonany, ze najlepsze decyzje
powstaja na styku ludzkiej intuicji oraz danych, faktéw i cia-
gtej informacji zwrotnej ptynacej z biznesu. Takie potaczenie
pozwala organizacjom szybciej sie uczyé, skuteczniej ada-
ptowac do zmian i stale podnosi¢ jakos¢ oferowanych ustug.

Zmienifa sie réwniez sama skala konkurencji. Dzi$ goscie
nie poréwnuja pobytu wytacznie do lokalnego rynku, lecz
oceniajg go przez pryzmat najlepszych doswiadczen, jakie
mieli gdziekolwiek na Swiecie. To sprawia, ze hotelarstwo
stato sie branzg wymagajaca nieustannej adaptacji i ciagte-
go doskonalenia.

Dlatego szczeg6lnie cenne byto dla nas otrzymanie pierw-
szego miedzynarodowego wyrdznienia — Experience of the
Year 2025 w kategorii Hotel & Accommodation, przyznane-
g0 na podstawie opinii gosci z Czech. Odebralismy je przede
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wszystkim jako potwierdzenie, ze doswiadczenie tworzone
przez nasz zespédt jest dostrzegane i doceniane réwniez poza
granicami Polski.

(rystal Mountain dziata juz od pieciu lat. Jak z perspektywy
czasu oceniasz wyniki osiagniete przez hotel? (zy udato sie
zrealizowac cele i zatozenia, ktdre towarzyszyty na etapie
planowania inwestygji?

Patrzac z perspektywy ostatnich pieciu lat, oceniam ten
okres bardzo pozytywnie. Crystal Mountain osiggnat cele,
ktére zaktadaliSmy na etapie planowania inwestycji — za-
réwno w wymiarze biznesowym, jak i w budowaniu wasnej,
rozpoznawalnej pozycji na rynku.

Od poczatku nie chcieliSmy stworzyé wytacznie dobrze
funkcjonujacego hotelu. Naszg ambicjg byto stworzenie
miejsca, ktdre dostarcza gosciom realng wartos¢ i pozostaje
w ich pamieci réwniez po zakoriczeniu pobytu — miejsca, do
ktérego chce sie wracac.

Szczegblnie cieszy mnie fakt, ze udato sie zbudowac or-
ganizacje zdolng do utrzymywania wysokiej jakosci w dtuz-
szej perspektywie. W hotelarstwie sukcesu nie osigga sie
raz na zawsze - buduje sie go kazdego dnia poprzez ludzi,
standardy oraz umiejetnos¢ odpowiadania na zmieniajace
sie potrzeby gosci.

Jednoczesdnie nie traktuje realizacji zatozonych celéw jako
zakonczenia procesu. Kazdy etap rozwoju otwiera nowe moz-
liwosci i wskazuje kolejne obszary wymagajace doskonalenia,
a wraz z dojrzewaniem organizacji rosng réwniez ambicje.

Dlatego naturalnym kierunkiem dalszego rozwoju jest
kolejny etap inwestycji - centrum kongresowo-konfe-
rencyjne potaczone z Crystal Mountain. Nowa przestrzen
o powierzchni blisko 2 tys. m? wraz z rozbudowanym foyer
pozwoli znaczaco rozszerzy¢ oferte wydarzen biznesowych
i segmentu MICE, a takze dalej wzmacniaé pozycje obiektu
na rynku.

Ktéry moment z ostatnich pieciu lat dziatalnosci hotelu
uwazasz za najwazniejszy lub przetomowy?

Paradoksalnie jednym z najwazniejszych momentéw okazat
sie okres, ktéry dla catej branzy hotelarskiej byt jednoczesnie
jednym z najbardziej wymagajacych.

Rozpoczynaliémy dziatalnos$¢ w czasie pandemii, w wa-
runkach niepewnosci, ktérych nikt wczesniej nie przewidywat
i ktérych nie sposéb byto uwzgledni¢ w zadnym biznesplanie.

To doswiadczenie bardzo szybko zweryfikowato sposéb
funkcjonowania organizacji. Dziatanie w tak dynamicznie
zmieniajagcym sie otoczeniu wymagato elastycznosci, szyb-
kiego podejmowania decyzji, dyscypliny oraz duzej odpor-
nosci operacyjnej. Najwazniejsza lekcja nie dotyczyta jednak
proceséw, lecz ludzi.

To witasnie wtedy zobaczylismy, jak ogromne znaczenie
maja jakos¢ zespotu, zaangazowanie oraz zdolnos¢ do dzia-
fania pod presja.

Z perspektywy czasu uwazam, ze ten okres przyspieszyt
nasza dojrzatos¢ organizacyjna bardziej niz jakikolwiek inny
etap rozwoju. Dat nam réwniez niezwykle wazne przeko-
nanie, ze nawet najbardziej wymagajace warunki mozna
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zamieni¢ w impuls do rozwoju, jesli ambicja idzie w parze
z konsekwencja i skuteczna realizacja.

Dzi$ postrzegam tamten czas nie jako kryzys, lecz jako jed-
no z doswiadczen, ktére wzmocnity nasza organizacje i staty
sie jednym z fundamentéw obecnej sity Crystal Mountain.

(o uwazasz za najwiekszy sukces Crystal Mountain po pieciu
latach obecnosci na rynku? Z czego jestes dzi$ najbardziej
dumny, patrzac na rozwdj hotelu?

Najwiekszym sukcesem nie jest dla mnie sama skala projek-
tu ani fakt, ze Crystal Mountain zbudowat silng pozycje na
rynku. Najwiekszg wartoscig jest to, ze udato sie stworzy¢
miejsce, do ktérego goscie chca wracac i ktére pozostaje
w ich pamieci dtugo po zakoriczeniu pobytu.

To daje najwieksza satysfakcje, poniewaz w hotelarstwie
reputacji nie buduje sie jednorazowo. Powstaje ona kazdego
dnia poprzez jakos$¢ obstugi, konsekwencje oraz setki drob-
nych decyzji podejmowanych przez zespét.

Dlatego szczeg6lng dume odczuwam, patrzac na ludzi, kté-
rzy wspéttworzg Crystal Mountain. Inwestycje mozna zapro-
jektowac i zrealizowag, ale charakter miejsca buduje sie wy-
facznie poprzez ludzi, ich zaangazowanie i codzienna prace.

Dzis, po pieciu latach dziatalnosci, najwieksza satysfak-
cje daje mi Swiadomos¢, Zze udato sie stworzyé organizacje
opartg na mocnych fundamentach, posiadajacg wtasng kul-
ture organizacyjng, ambicje dalszego rozwoju oraz potencjat
na kolejne lata. To dla mnie znacznie cenniejszy wskaznik
sukcesu niz jakikolwiek pojedynczy wynik biznesowy.

Jakie, Twoim zdaniem, sg dzi$ najwieksze atuty Crystal
Mountain? Co wyrdznia hotel na tle konkurencji i stanowi

0 jego przewadze na rynku?

Nasza najwieksza sita pozostaje konsekwencja w realizacji
przyjetej wizji. Od poczatku chcieliSmy stworzyé miejsce,
ktére nie bedzie konkurowac wytacznie lokalizacjg czy ska-
13, lecz przede wszystkim spéjnym charakterem i atmosfera,
pozostajgca w pamieci gosci.

Oczywiscie znaczenie majg architektura, potozenie, wido-
ki czy szeroka oferta resortowa, poniewaz tworzg one ramy
catego doswiadczenia. Jednak w moim przekonaniu praw-
dziwa przewaga konkurencyjna znajduje sie gdzie indziej.

Infrastrukture mozna rozwijaé, a rozwigzania naslado-
wac. Znacznie trudniej jest zbudowac kulture organizacyjna,
utrzymac wysokie standardy i przez lata zachowa¢ auten-
tycznos¢ w relacji z gosémi.

Dlatego najwiekszym atutem Crystal Mountain jest dzi$
zdolno$¢ do taczenia skali dziatania z indywidualnym podej-
$ciem oraz nieustannym doskonaleniem jakosci. To wtasnie
ta konsekwencja sprawia, ze goscie do nas wracajg i ze mo-
zemy mysle¢ o rozwoju w dtugiej perspektywie.

Ostatecznie to nie sam hotel buduje przewage, lecz doswiad-
czenia i emocje, ktére pozostajg z gos¢mi po wyjezdzie. | wiasnie
to staramy sie tworzy¢ kazdego dnia w Crystal Mountain.

Serdecznie dziekuje za rozmowe i Zycze kolejnych, pieknych
jubileuszy.
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Chcemy stworzyc resort,
ktorego nie da sie skopiowac

Powstajacy w Mitkowie, u podnoza
Karpacza, Tremonti Resort to
jedna z najwiekszych inwestycji
hotelowo-apartamentowych
realizowanych obecnie w polskich
gorach. Kompleks potaczy hotel,
apartamenty inwestycyjne,
rozbudowana strefe konferencyjna
oraz aquapark inspirowany
historia dawnej Papierni Mitkow.
O zatozeniach biznesowych
projektu, budowaniu przewagi
konkurencyjnej, rewitalizacji
historycznego obiektu oraz planach
rozwoju rozmawiamy z Bartoszem
Szczapem, prezesem zarzadu

Spectrum Development.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Skad narodzit sie pomyst na realizacje Tremonti Resort

w Mitkowie i dlaczego zdecydowali sie Paristwo rozwijac
marke wiasnie w tej lokalizacji, potozonej tuz obok Karpacza,
gdzie funkcjonuje juz hotel Tremonti?

To historia, ktéra zaczeta sie od sukcesu - i od ambicji, zeby
p6jsc o krok dalej. Jako deweloper mieszkaniowy z Wrocta-
wia z ponad 25-letnim doswiadczeniem, gdy postanowilismy
rozwina¢ nasza dziatalno$¢ o branze hotelowa, naturalnie
skierowalismy sie w strone Karkonoszy i ich stolicy. Pierwsza
realizacjg byt nasz hotel Tremonti w Karpaczu, ktéry goscie
- nie boje sie tego powiedzie¢ — pokochali. Z ocena 9,2 na



https://www.tremonti.pl/karpacz

Booking.com to najwyzej oceniany obiekt tej klasy w regio-
nie, a juz za chwile bedzie $wietowat swoje pigte urodziny.

Kolejnym sukcesem byto wprowadzenie do Polski marki
Movenpick - to marka z segmentu premium grupy Accor,
ktéra udato sie przekonac do ulokowania tego brandu wia-
$nie w Karpaczu.

Naszym kolejnym marzeniem byt projekt samowystar-
czalny - unikalny architektonicznie, z luksusowymi aparta-
mentami, zapleczem konferencyjnym, infrastruktura hotelo-
w3 i aquaparkiem z prawdziwego zdarzenia. Czegos, czego
jeszcze w tym regionie, a moze i w Polsce, nie byto.

Idealna dziatke znalezlismy w Mitkowie — u samych pod-
nézy Karpacza, praktycznie na granicy miasta, z bezposrednim
widokiem na szczyty otaczajacych gér. Skala dziatki — 10 ha -
pozwala nam wreszcie realizowac to, o czym myslelismy od lat.

Obiekt w Mitkowie realizuje nieco inne zatozenia niz sio-
strzany hotel w Karpaczu. To odpowiedZ na nowe potrzeby
gosci, ktérzy cenia sobie bliskos¢ popularnego kurortu i jego
atrakcje, jednoczednie poszukujac prywatnosci i przestrze-
ni — unikaja zattoczonych miejsc zalanych turystami. Nasza
inwestycja to enklawa, a zarazem w petni samowystarczal-
na strefa, w ktérej goscie na miejscu majg wszystko, czego
oczekiwaliby od nowoczesnego resortu.

Jakie sg gtdwne zatozenia biznesowe tego konceptu?

(o sprawia, ze Tremonti Resort bedzie projektem
wyrdzniajacym sie na tle innych inwestycji w regionie?
Aquapark. To oczywiste, ale chce postawié¢ sprawe jasno:
wiele obiektéw wpisuje sobie aquapark do oferty, jednak
przy tym, co my tu realizujemy, tamte obiekty maja tylko
basen ze zjezdzalnia.

Do projektu zatrudniliSmy architektéw, ktérzy odpo-
wiadaja za najwieksze inwestycje aquaparkowe w Polsce.
Rozpisalismy peten program: wewnetrzna hala rekreacyjna
z szeScioma zjezdzalniami — w tym trzema zewnetrzny-
mi o dtugosci do 155 metréw z ponad 15-metrowym prze-
wyzszeniem - basen infinity na antresoli z bezposrednim
widokiem na Sniezke, basen multimedialny, profesjonalne
saunarium z flagowa saung rytualng Heksagon na 150 oséb,
ogréd saunowy, grota solna, Sciezka Kneippa, 10 wanien spa
rozmieszczonych na wszystkich poziomach. Liczby méwia
same za siebie - to bedzie naprawde COS!

Ale aquapark to nie jedyny wyréznik. Resort to kom-
pletny ekosystem zrealizowany na historycznym terenie
- odrestaurowana stara papiernia pozostanie sercem catej
inwestycji. Juz w Tremonti w Karpaczu przeszliSmy Sciezke
rewitalizacji architektonicznej, a w podjetych inwestycjach
duza wage przyktadamy do kwestii poszanowania dziedzic-
twa kulturowego i zieleni.

Tremonti w Mitkowie to spéjny koncept dostosowany do
wymogow i potrzeb branzy - tgcznie ponad 500 apartamen-
téw (w tym 180-pokojowy hotel czterogwiazdkowy), zaple-
cze konferencyjne na 1000 o0séb, restauracja, taras eventowy
z widokiem na géry — i to wszystko potaczone krytymi faczni-
kami, co oznacza petng funkcjonalno$¢ niezaleznie od pogody
i pory roku. Tego w tej skali w Karkonoszach po prostu nie ma.

Zatozenie biznesowe jest proste: chcemy by¢ obiektem,
ktéry generuje obtozenie przez 365 dni w roku, nie tylko
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w weekendy i sezony. Aquapark i konferencje to dwa kota
zamachowe, ktére to umozliwiaja.

Skala jest imponujaca, ale wiemy, ze aquaparki nalezq do
najbardziej wymagajacych i kapitatochtonnych przestrzeni

w hotelach czy resortach. Co przekonato Pana, zeby mimo
wszystko zrealizowac te inwestycje i jeszcze pojéc o krok dalej
planujac stworzy¢ obiekt o tak szerokiej skali oraz funkcjonalnosci?
Wiasnie dlatego, Ze jest to trudne, a przez to trudniejsze do
skopiowania. Niski prég wejscia rodzi konkurencje, wysoki
buduje trwata przewage. Wiedzielismy, ze jesli chcemy stwo-
rzy¢ resort, ktéry bedzie dominowat w regionie przez kolejne
dekady, musimy zbudowaé co$, czego nie da sie zreplikowaé
szybko i tanio. Strefa wodna tej skali to wieloletni i kosztowny
projekt, szczegdlnie kapitatochtonna czes¢ inwestycji, dlatego
traktujemy ja zupetnie odrebnie. Nie realizujemy jej w modelu
condo, tylko w 100% z wiasnych srodkéw. Tym samym nie
bedzie zadnych kompromiséw zaleznych od tempa sprzedazy
i cen apartamentdw, bo zalezy nam na petnej realizacji przyje-
tej koncepcji. Dla oséb, ktére lokujg kapitat w apartamentach
w Tremonti Mitkéw to szczegdlna warto$¢ samej inwestycji,
bez partycypowania w kosztach.

Tak, jak Pan wspomniat, projekt powstaje na terenie

dawnej papierni. Jaka role w koncepcji inwestycji odgrywa
rewitalizacja historycznego miejsca i jak przektada sie na
budowanie wartosci catego resortu?

Do kazdego miejsca, w ktérym budujemy, podchodzimy
z szacunkiem - do historii, do architektury, do zieleni. To nie
jest deklaracja, to doswiadczenie.

Przy hotelu Tremonti w Karpaczu mierzyliémy sie z za-
bytkowymi willami Haase i Waldesheim, stuletnimi obiek-
tami pod ochrong konserwatorska. Setki rysunkéw, miesigce
uzgodnien i efekt, ktéry pokazuje, ze nowoczesna architek-
tura i historyczny budynek moga tworzy¢ spéjng catosé. Nie
boimy sie takich projektow.

W Mitkowie budynek Starej Papierni nie jest ttem dla re-
sortu - jest jego sercem. To on bedzie petnit funkcje gtéw-
nego wejscia i reprezentacyjnej recepcji catego kompleksu.
Historyczny charakter lokalizacji to fundament tozsamosci
projektu, nie element dekoracyjny.

Fabryka powstata w 1892 roku, dziatata ponad sto lat. Dzi$
staje sie centrum resortu. To historia, ktéra opowiada sie
sama i dla gosci stanowi dodatkowa warstwe doswiadcze-
nia, ktérej zaden nowy obiekt nie jest w stanie zaoferowac.
A dla inwestordéw to element unikalnosci, ktérego po prostu
nie da sie skopiowac.

W koncepdji aquaparku takze mocno wybrzmiewaja
odniesienia do historii dawnej Papierni Mitkéw. Dlaczego
zdecydowat sie Pan potaczy¢ nowoczesny resort wellness

z przemystowym dziedzictwem i w jaki sposéb ta narracja
buduje unikalno$¢ projektu?

Nie wyobrazam sobie, zeby realizowa¢ inwestycje na terenie
papierni ze stuletnig historig i zatrzec jej slady, by zbudowaé
kolejny generyczny obiekt wellness. Dla nas to oczywiste, by
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pozwoli¢ temu miejscu méwic, to decyzja zaréwno estetycz-
na, jak i biznesowa.

Narracja o papierni organizuje caty park wodny i sau-
narium koncepcyjnie: kazda strefa opowiada kolejny etap
produkcji — od surowca po gotowy arkusz. W strefie dzie-
ciecej centralna atrakcja to ,Wielkie Sito” wzorowane na
kadzi czerpalnej, dzieci obstugujg ,Rebak” i steruja Sluzami
na Sptawnych Kanatach - to zabawa zakotwiczona w historii
miejsca. W saunarium ta sama opowie$¢ prowadzona jest
innym rejestrem: sauna ,Rebak i Scieralnia” z balami $wier-
kowymi i zyrandolem ze starych két zebatych, taZnia parowa
,KadZ Celulozowa” z aromatem Inu i bawetny, strefa schta-
dzania jako ,Wodospad Papiernika”, w ktérym woda spty-
wajaca szerokg kaskada imituje wstege papieru schodzaca
z maszyny. Wypoczywalnia zamyka cata klamre jako ,Maga-
zyn Wyrobéw Gotowych”.

Dla goscia to doswiadczenie z drugg warstwa, w kté-
rym moze podazac historig papierni, a pobyt staje sie
czyms$ znacznie bardziej angazujacym. Tematyzacja tworzy
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unikalng wartos¢, co nie do powtérzenia - tak, jak Mitkéw
jest jedyny w Polsce, tak koncepcja naszego aquaparku jest
nie do podrobienia.

Jak zostata zaprojektowana infrastruktura Tremonti Resort
i ktére jej elementy beda odgrywac najwazniejsza role
w budowaniu atrakcyjnosci obiektu przez caty rok?
Tremonti Resort to kompleks zaprojektowany z mysl3 o pet-
nej samowystarczalnosci — go$¢ moze spedzi¢ tu kilka dni
nie wychodzac poza teren i nie czu¢ zadnego deficytu. Na
kompleks sktadaja sie: budynki apartamentowe, hotel czte-
rogwiazdkowy ze 180 pokojami, aquapark z saunarium,
3 restauracje o facznej powierzchni ok. 1500 mkw., zaple-
cze konferencyjne, bar, kawiarnia, kids club, plac zabaw oraz
strefy rekreacji zewnetrznej wraz z ekostawem i plaza.
Aquapark liczacy 7 470 mkw. oferuje unikalne wodne
atrakcje, o ktérych juz wczesniej wspomniatem - to prze-
strzei dedykowana potrzebom rodzin z dzieémi, ale tez


https://www.tremonti.pl/karpacz

dorostych, ktérzy szukaja ukojenia i doswiadczen spod zna-
ku wellness na naprawde najwyzszym poziomie.

Z punktu widzenia catorocznego obtozenia, obok aqu-
aparku, ktéry dziata niezaleznie od pogody i sezonu, klu-
czowy jest drugi element: zaplecze konferencyjne, ktére
zagospodarowuje segment MICE w terminach tradycyjnie
stabszych dla turystyki gérskiej. To réwniez strategiczny ele-
ment konceptu w Mitkowie, doceniany przez inwestoréw,
decydujacych sie na zakup apartamentu w naszym resorcie.

Mamy poczucie wyjatkowosci Starej Papierni i idacej za
tym odpowiedzialnosci. Dlatego w planach zabudowy kieru-
jemy sie ideg zwrdcenia tego terenu naturze - jest ona réw-
norzednym elementem resortu, obok hotelu, strefy aparta-
mentowe] czy aquaparku. Na potudniu inwestycji planuje-
my realizacje samoczyszczacego stawu, a nowe nasadzenia
obejmujg m.in. ponad 300 drzew.

Coraz wiecej inwestoréw indywidualnych zwraca uwage nie
tylko na stope zwrotu, ale takze na bezpieczeristwo projektu.
Jakie argumenty najczesciej przekonujq dzi$ klientéw do
zakupu apartamentu w Tremonti Resort?

Jest ich wiele. Z pewnoscig historia marki Tremonti oraz
Movenpick i liczby, bo to co$ namacalnego, czego mozna
doswiadczy¢ odwiedzajac ww. hotele w Karpaczu. Marki te
niosy ze sobg konkretne wartosci i jakosé, ktérej mozna sie
spodziewac réwniez w Mitkowie.

Gotym okiem takze wida¢, ze ,dowozimy”, co ma swoje
odzwierciedlenie w standardzie inwestycji i jakosci materia-
téw. Poréwnujac wizualizacje przygotowane na etapie bu-
dowy z realnym wygladem obiektéw i wnetrz, Smiato moze-
my stwierdzi¢, ze plan zostat wykonany.

Bardzo wazna jest tez lokalizacja, dzieli nas zaledwie
5 minut od Karpacza, mamy bardzo dobry dojazd. Bedac na
miejscu mozemy cieszy¢ sie bliskoscig i pieknem gér oraz
wyjatkowym widokiem.

Nie moge nie wspomnie¢ o Aquaparku, ktéry dla inwe-
storéw stanowi realne narzedzie budowania przewagi kon-
kurencyjnej oraz dtugoterminowej wartosci inwestycji.

Jakie s cele sprzedazowe dla tego projektu i na jakim etapie
komerqjalizacji znajduije sie¢ inwestycja?

Inwestycja jest realizowana etapami, co jest standardem przy
projektach tej skali. Pierwszy z nich, obejmujacy trzy budynki
apartamentowe wraz z basenem zewnetrznym, restauracja,
bawialnig i zapleczem rowerowym jest juz w ostatniej fazie
budowy i planujemy jego oddanie na poczatku przysztego
roku. Pozostaty tam ostatnie wolne apartamenty.

Drugi etap ze zrewitalizowang Starg Papiernia, Aquapar-
kiem i pozostatymi dwoma budynkami apartamentowymi,
beda realizowane réwnolegle i oddane zostang z okoto 12-mie-
siecznym przesunieciem w stosunku do pierwszego etapu.

(zy zainteresowanie klientw odpowiada Paiistwa
pierwotnym zatozeniom biznesowym?

Tremonti w Mitkowie cieszy sie taka popularnoscia, ze
postanowiliSmy wczesniej niz pierwotnie planowaliSmy
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rozpocza¢ sprzedaz apartamentédw w ramach drugiego eta-
pu. Najwiekszg jednak niespodzianka jest fakt, ze Tremonti
Resort cieszy sie duzym zainteresowaniem ws$réd naszych
potudniowych s3siadéw - az 17% dotychczasowych nabyw-
cdw stanowig Czesi.

Wspomniat Pan, Ze inwestycja bedzie realizowana etapowo.

W jaki sposéb zapewnicie komfort gosci korzystajacych z juz
otwartej czesci resortu?

Duzy teren inwestycji — bo az 10 ha, daje nam nie tylko
swobode w zakresie wykonywanych prac, ale takze wyklu-
cza konflikt intereséw na linii juz otwartego etapu i prac na
budowie. Ogromna przestrzen, oddzielne wjazdy i dedyko-
wane drogi wewnetrzne gwarantujg spokojny wypoczynek
gosciom korzystajacym z infrastruktury powstatej w ramach
pierwszego etapu, ktéry niebawem bedzie otwarty. Jedno-
czednie bedziemy sukcesywnie realizowaé pozostatg czesé
resortu.

(zy przy tej inwestycji zdecydowat sie Pan na wspétprace

z operatorem?

Tak. Do tego projektu zatrudniamy naszego wieloletniego part-
nera. Doswiadczenie jakie zebraliémy wspdlnie przez ostatnie
lata po sukcesach w Tremonti Karpacz i Hotelu Md&venpick
w Karpaczu dajg nam przekonanie, ze réwniez wspdtpraca
przy tym obiekcie bedzie na najwyzszym poziomie.

(zy Tremonti Resort jest pojedynczg inwestycja, czy raczej
elementem szerszej strategii?
Po sukcesie na rynku nieruchomosci inwestycyjnych, nie
byto juz powrotu do mieszkaniéwki, ktéra zajmowatem sie
wczeéniej. Budowa profesjonalnych obiektéw hotelowych
w miejscowosciach turystycznych daje duzo wieksza satys-
fakcje, a ich ztozonos¢ to wyzwanie, ktére mnie napedza.
Motywacja ta sprawia, ze jako Spectrum Development
sukcesywnie rozwijamy sektor hotelowy w réznych loka-
lizacjach. Do nas nalezy wspomniany pieciogwiazdkowy
Movenpick w Karpaczu, ale takze Vista Mikotajki oraz Se-
ashell w tukecinie nad Battykiem. Tremonti Resort zatem to
element wiekszej catosci.

Gdyby miat Pan wskazac jeden wskaznik, ktéry za piec lat
bedzie dowodem sukcesu Tremonti Resort, co by to byto:
poziom sprzedazy, wyniki operacyjne, obtozenie czy wartos¢
samej marki?

Co do tego, ze Tremonti Resort odniesie sukces jestem
w petni przekonany. Dowodéw z pewnoscig bedzie wiele.
Mysle jednak, ze najlepiej bedzie, kiedy za pie¢ lat sie spotka-
my i zapytamy o to naszych inwestoréw, ktérzy kupili apar-
tament lub gosci odwiedzajacych resort - juz dzisiaj zatem
zapraszam na kawe do Starej Papierni.

Bardzo dzigkuje. Z niecierpliwoscig czekam na otwarcie
resortu.

| SWIAT HOTELI

39



PULS HOTELI

ANNUAL MEETING
GROUPE GM 2026

W dniach 7-12 czerwcea 2026 roku Krakow stat sie Swiatowq stolicg branzy
hospitality, goszczac uczestnikow dorocznego spotkania partnerow
i agentow francuskiej Groupe GM. Byto to jedno z najwazniejszych wydarzen
biznesowych roku dla miedzynarodowej sieci partnerow Groupe GM,
stanowigce cenng platforme wymiany doswiadczen, budowania relacji oraz
wyznaczania kKierunkow rozwoju na kolejne lata.

o Krakowa przybyli przedstawiciele z niemal
Dwszystkich zakatkéw Swiata - z Francji, Stanéw
Zjednoczonych, Australii, Chin, Tajwanu, Hongkon-
gu oraz praktycznie wszystkich krajéw europejskich. Mie-
dzynarodowy charakter wydarzenia doskonale odzwiercie-
dlat globalny zasieg i pozycje Groupe GM, ktéra od lat po-
zostaje jednym z lideréw rynku hotelowych kosmetykéw
i rozwigzan dla branzy hotelarskie;j.
Uczestnicy zostali zakwaterowani w wyjatkowym Ho-
telU Saski Krakéw, Curio Collection by Hilton, potozonym
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w samym sercu historycznego Krakowa. Obiekt zachwycit
gosci designerskimi wnetrzami, eleganckim potaczeniem hi-
storii z nowoczesnoscig oraz najwyzszym Swiatowym stan-
dardem obstugi. Profesjonalizm personelu, dbato$¢ o naj-
mniejsze detale, wyjatkowa atmosfera oraz wysmienita
kuchnia byty wielokrotnie podkreslane przez uczestnikéw
wydarzenia. Wielu gosci przyznato, ze hotel reprezentuje
najwyzszy poziom wspotczesnego hospitality i z powodze-
niem moze konkurowac z najlepszymi obiektami hotelowy-
mi na Swiecie.


https://www.lanwar.com.pl/

GrouPE GM

arem AMERITIES

Kazdego dnia odbywaty sie seminaria poswiecone no-
wosciom produktowym marek reprezentowanych przez
Groupe GM, innowacyjnym rozwigzaniom ekologicznym,
podsumowaniu wynikéw sprzedazowych oraz planom biz-
nesowym na kolejne lata. Spotkania stanowity réwniez do-
skonata przestrzer do networkingu i wymiany doswiadczen
pomiedzy partnerami dziatajacymi na réznych rynkach.

Po zakonczeniu czesci konferencyjnej uczestnicy mieli
mozliwos$é odkrywania urokéw Krakowa. Zwiedzali zabytki,

PULS HOTELI

korzystali z bogatej oferty restauracyjnej oraz poznawali tra-
dycyjna polska kuchnie. Miasto zrobito na gosciach ogromne
wrazenie. Wielu z nich podkreslato wysoki poziom rozwoju
Polski, nowoczesng infrastrukture, czystos¢, bezpieczeristwo
oraz niezwykta goscinnos¢ mieszkancow.

Jednym z najciekawszych punktéw programu byta wy-
cieczka do wpisanej na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNE-
SCO Kopalni Soli w Wieliczce. Niezapomnianym przezyciem
okazata sie uroczysta kolacja zorganizowana w jednej z pod-
ziemnych komér, podczas ktérej serwowano regionalne po-
trawy przy dZzwiekach tradycyjnej muzyki géralskiej.

Ostatniego dnia odbyt sie Supplier Day, podczas ktére-
go uczestnicy spotkali sie z rekomendowanymi dostawcami
z Chin, Portugalii i Francji. Zwiericzeniem catego tygodnia
byta uroczysta Gala Dinner w malowniczo potozonym Zi-
nar Castle, podczas ktérej wreczono nagrody za osiggniecia
sprzedazowe oraz uczczono jubileusz 25-lecia wspétpra-
cy firmy Lanwar Cosmetics z francuska Groupe GM. Byt to
symbol wieloletniego partnerstwa, wzajemnego zaufania
oraz wspélnie budowanego sukcesu. Uroczystos¢ zakorczy-
fa sie celebracja w wyjatkowej atmosferze, petnej radosci,
wzruszen i wspomnien, ktére pozostang z uczestnikami na
dtugie lata.

Annual Meeting Group GM 2026 w Krakowie pokazat, ze
Polska jest dzi$ miejscem gotowym do organizacji wydarzen
na najwyzszym Swiatowym poziomie. Zjazd agentéw Gro-
upe GM okazat sie ogromnym sukcesem organizacyjnym
i biznesowym. Goscie wyjezdzali zachwyceni Krakowem,
polska goscinnoscia oraz poziomem catego wydarzenia. Dla
wielu z nich byta to pierwsza wizyta w Polsce, ktéra pozosta-
wita niezwykle pozytywne wspomnienia i na dtugo pozosta-
nie w ich pamieci.
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Nowy impuls dla polskiej turystyki.
Wiceminister Ireneusz Ras
0 przysztosci optaty miejscowej

Podczas spotkania prasowego, ktore odbyto sie 17 czerwca podkreslono,
ze turystyka jest jednym z istotnych filarow polskiej gospodarki. Wedtug
zaprezentowanych danych sektor odpowiada za okoto 5 proc. PKB, zapewnia
blisko 637 tys. miejsc pracy i generuje okoto 180 mld zt wpltywow do budzetu
panstwa. Jednoczesnie naktady na promocje turystyki pozostaja relatywnie
niewielkie w stosunku do osigganych efektow gospodarczych.

iceminister Ireneusz Ra$ przedstawit koncepcje
\/\/op’raty turystyczno-rekompensacyjnej, ktoérej
celem jest stworzenie stabilnego Zrédta finan- ROLA | ZINACZENIE

sowania rozwoju lokalnej turystyki i promocji Polski. Zgod- -
nie z propozycjg Ministerstwa Sportu i Turystyki 80 proc.
Srodkéw z opfaty trafiatoby do gminy, na terenie ktérej opLATY MIEJSCOWEJ
zostataby pobrana, natomiast 20 proc. zasilatoby dziatania e —
promocyjne Polskiej Organizacji Turystycznej. - DLA GOSPODA"K'—%
Proponowane rozwigzanie zaktada réwniez, ze wprowa- iy ' “;‘
dzenie optaty bytoby powigzane z systemem rekompensat ‘ @ '
dla turystéw. Rada gminy mogtaby zdecydowac o przyzna- =4
niu osobom uiszczajacym optate znizek lub innych korzysci,
takich jak dostep do instytucji kultury, obiektéw sportowo-
-rekreacyjnych czy lokalnych atrakgji turystycznych.
Przedstawiona koncepcja przewiduje takze pozostawie-
nie samorzadom elastycznosci w ustalaniu wysokosci opta-
ty. Gminy mogtyby réznicowac jej stawki m.in. w zaleznosci
od rodzaju obiektu noclegowego, standardu $wiadczonych
ustug czy sezonowosci, przy zachowaniu minimalnych
i maksymalnych limitéw okreslonych w przepisach.
Konferencja byta okazjg do dyskusji o znaczeniu turystyki
dla rozwoju gospodarczego Polski oraz o potrzebie wypraco-
wania nowoczesnych mechanizméw wspierajacych lokalne

spotecznosci, promocje kraju i dalszy wzrost konkurencyjno-
Sci polskiej branzy turystyczne;j.
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Elzbieta Lendo: Regulacje tak,
ale z korzysciq dla branzy i gosci

Planowane zmiany dotyczace kategoryzacji obiektow

hotelarskich, regulacji najmu krotkoterminowego czy
wprowadzenia optaty miejscowej to jedne z najwazniejszych
tematow, ktore w najblizszych miesigcach beda miaty wptyw
na funkcjonowanie branzy hotelarskiej. O tym, dlaczego
nowe przepisy sa potrzebne, jakie powinny byc ich priorytety
oraz dlaczego kluczowe znaczenie maja rowne zasady
prowadzenia dziatalnosci, mowi Elzbieta Lendo, prezes
Fundacji Polskie Hotele Niezalezne.

konsekwentnie opowiadamy sie za tworzeniem przej-

rzystych, spéjnych i dostosowanych do realiéw rynku
regulacji. Branza hotelarska potrzebuje prawa, ktére nadaza
za zmieniajacym sie otoczeniem gospodarczym i odpowiada
na wyzwania wspétczesnej turystyki. Naszym celem nie jest
mnozenie przepiséw, lecz uporzadkowanie obszaréw, w kté-
rych obecne rozwigzania sg niejednoznaczne, nieaktualne
lub pozostawiaja pole do nieréwnej konkurencji. Wierzymy,
ze dobrze przygotowane zmiany legislacyjne stuzg zaréwno
przedsiebiorcom, jak i gosciom, zwiekszajac bezpieczenstwo,
transparentno$¢ oraz jako$¢ Swiadczonych ustug. Dlatego
aktywnie uczestniczymy w dialogu z administracja publiczng
i Srodowiskiem branzowym, przedstawiajac rozwigzania wy-
nikajgce z codziennej praktyki funkcjonowania hoteli.

J ako organizacja reprezentujgca polskie hotele niezalezne

Kategoryzacja

Na finiszu s3 prace nad zmianami w przepisach dotyczacych
kategoryzacji obiektéw hotelarskich. Projekt rozporzadze-
nia, wypracowany w toku konsultacji z przedstawicielami
branzy oraz instytucjami odpowiedzialnymi za bezpieczen-
stwo, w tym Panstwowa Strazg Pozarng, oczekuje na podpis
ministra. Planowane regulacje maja uprosci¢ obowigzujace
przepisy oraz dostosowa¢ wymagania do wspdtczesnych
realiow funkcjonowania hoteli. Dzieki temu przedsiebiorcy
zyskaja wiekszg elastyczno$é we wdrazaniu nowych rozwia-
zan i sprawniej bedg mogli odpowiada¢ na zmieniajace sie
oczekiwania gosci oraz postep technologiczny.

Najem krotkoterminowy

Uwazam, ze regulacje dotyczace najmu krétkoterminowe-
g0 s3 potrzebne i nieuniknione. Nie sprzeciwiamy sie tej
formie dziatalnosci - zalezy nam jednak na tym, aby wszy-
scy uczestnicy rynku funkcjonowali na réwnych i przejrzy-
stych zasadach. Hotelarze od lat dziatajg w oparciu o jasno
okreslone przepisy i ponoszg wynikajace z nich obowigzki,

dlatego podobne standardy powinny obowigzywaé réwniez
pozostate podmioty Swiadczace ustugi noclegowe.

Nowe regulacje pozwolg uporzadkowac rynek i ograni-
czy¢ szara strefe. Dzieki nim bedziemy mogli okresli¢ rzeczy-
wistg skale Swiadczonych ustug hotelarskich, jego znaczenie
dla gospodarki i turystyki oraz zweryfikowa¢, jaka czes¢ tego
rynku funkcjonuje zgodnie z obowigzujacymi przepisami. To
niezbedne, aby podejmowac racjonalne decyzje dotyczace
dalszego rozwoju branzy.

Réwnie istotng kwestig jest bezpieczenstwo gosci. Co
roku pojawiajg sie przypadki oséb, ktére wptacaja zaliczki
na nieistniejace obiekty lub oferty niespetniajgce podstawo-
wych wymagan. Jasne zasady i skuteczna weryfikacja rynku
pozwolg lepiej chroni¢ turystéw przed takimi sytuacjami.

Doswiadczenia innych parnstw pokazuja, ze takie rozwia-
zania przynoszg oczekiwane efekty. Hiszpania udowodnita, ze
regulacja najmu krétkoterminowego nie oznacza ograniczania
przedsiebiorczosci, lecz uporzadkowanie rynku, zwiekszenie
jego transparentnosci oraz zapewnienie uczciwej konkurencji
i réwnosci gospodarczej dla wszystkich uczestnikéw.

Oplata miejscowa

Wprowadzenie optaty miejscowej jest w praktyce nieunik-
nione, dlatego zalezy nam na tym, aby aktywnie uczestniczy¢
w pracach nad jej ostatecznym ksztattem. Prowadzimy w tej
sprawie dialog z Ministerstwem Sportu i Turystyki, ponie-
waz chcemy, aby byto to rozwigzanie dobrze przemyslane
i dostosowane do realiéw rynku. Tego typu optaty funkcjo-
nuja w wielu krajach na Swiecie i moga przynosi¢ wymierne
korzysci, pod warunkiem Ze $rodki z nich s3 wtasciwie wy-
korzystywane. Powinny zasila¢ przede wszystkim dziatania
promujace regiony i rozwdj turystyki, a takze wspierac lo-
kalna infrastrukture oraz atrakcje. Nie chcemy, aby opfata
miejscowa stata sie kolejnym obcigzeniem fiskalnym, lecz
narzedziem realnie wzmacniajagcym konkurencyjnosé pol-
skich destynacji turystycznych.
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https://www.polskiehoteleniezalezne.pl/
https://www.linkedin.com/in/ela-lendo-6445492a5/

NAJWIERSZA
SIEA
HOTELU
SA LUDZIE

Siedem lat obecnosci na
warszawskim rynku, pandemia,
zmieniajace sie oczekiwania gosci
i coraz wieksze wyzwania zwigzane
z pozyskiwaniem pracownikow
- Vienna House by Wyndham
Mokotow Warsaw ma za sobg okres
intensywnego rozwoju i waznych
doswiadczen. O budowaniu
silnej pozycji hotelu, znaczeniu
stabilnego zespotu, ewolucji rynku
oraz wyzwaniach wspotczesnego
hotelarstwa opowiada Tomasz
Murawski, General Manager.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

:
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Jakie wydarzenia, decyzje lub osiggniecia uwazasz za
najwazniejsze od momentu otwarcia hotelu?

Siedem lat to w przypadku naszego hotelu historia konse-
kwentnego budowania silnej marki i pozycji na warszawskim
rynku. Od samego poczatku Vienna House by Wyndham Mo-
kotéw Warsaw wyrézniat sie odwaznym designem, ktéry do
dzi$ pozostaje jednym z naszych znakéw rozpoznawczych.
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https://www.wyndhamhotels.com/vienna-house/warszawa-poland/vienna-house-mokotow-warsaw/overview
https://www.linkedin.com/in/tomasz-murawski-1a6b896a/

Jednak o sukcesie hotelu zdecydowato przede wszystkim
co$ wiecej niz architektura czy wystréj — ludzie i jakos¢ ob-
stugi.

Za najwazniejsze osiggniecie uwazam fakt, ze przez te
lata udato nam sie zbudowac stabilny, zaangazowany ze-
spot, ktéry tworzy wyjatkowa atmosfere i sprawia, ze wielu
gosci regularnie do nas wraca. To wtasnie dzieki konsekwen-
¢ji w dostarczaniu wysokiego standardu ustug hotel wy-
pracowat sobie silng pozycje na mapie Mokotowa i stat sie
jednym z najbardziej rozpoznawalnych adreséw w tej czesci
Warszawy.

Istotnym momentem byta réwniez skuteczna adaptacja
do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych. Mimo wielu
wyzwan utrzymaliSmy wysoka jako$¢ produktu, zaufanie
gosci i zadowalajace wyniki biznesowe, co pokazuje odpor-
nos¢ oraz dojrzatos¢ obiektu.

W ciggu tych siedmiu lat branZa hotelarska musiata zmierzy¢
sie z wieloma wyzwaniami, w tym pandemia, zmianami na
rynku pracy czy rosnacymi kosztami dziatalnosci. Ktdre z nich
okazaty sie dla hotelu najtrudniejsze i jakie wnioski wyniostes
z tego doswiadczenia jako lider zespotu?

Bez watpienia najwiekszym wyzwaniem byta pandemia. Byt
to czas ogromnej niepewnosci dla catej branzy hotelarskiej,
wymagajacy szybkich decyzji, elastycznosci i odpowiedzial-
nosci za ludzi. To do$wiadczenie pokazato, jak wazne s3 za-
ufanie, transparentna komunikacja i umiejetnos¢ dziatania
nawet wtedy, gdy trudno przewidzie¢ przysztosc.

Réwnie istotnym wyzwaniem okazaty sie zmiany na ryn-
ku pracy. Dzi§ pozyskanie i utrzymanie dobrych pracowni-
kéw wymaga znacznie wiekszego zaangazowania niz kilka
lat temu. W naszym przypadku ogromnym atutem okazata
sie stabilnos¢ zespotu. Wielu pracownikéw jest z nami od
lat, co buduje ciggtos¢, kulture organizacyjng i wysoki po-
ziom obstugi.

Jako lider wyniostem z tych doswiadczen przede wszyst-
kim przekonanie, Zze najwiekszg sitg hotelu s3 ludzie. Nawet
najlepszy produkt nie osiggnie sukcesu bez zespotu, ktéry
identyfikuje sie z miejscem i wspdlnymi wartosciami.

Hotel funkcjonuje w dynamicznie rozwijajacej sie biznesowo
czesci Warszawy. Jak zmieniaty sie oczekiwania gosci przez
ostatnie lata i w jaki sposdb hotel dostosowywat swojq oferte
do tych zmian?

Mokotéw niezmiennie pozostaje jedna z najwazniejszych biz-
nesowych dzielnic Warszawy, ale profil podrézy i oczekiwania
gosci znaczaco ewoluowaty. Goscie biznesowi nadal oczekuja
sprawnej obstugi, komfortowych pokoi czy dobrej lokalizacji,
jednak coraz wieksze znaczenie maja réwniez doswiadczenia,
indywidualne podejscie i autentycznos¢ miejsca.

Dzi¢ liczy sie nie tylko nocleg, ale cate doswiadczenie
pobytu — od jakosci kontaktu z personelem, przez design
wnetrz, az po oferte gastronomiczng czy komfort przestrze-
ni wspdlnych. Coraz wiekszg role odgrywaja takze technolo-
gie oraz szybkos¢ obstugi.

Nasza odpowiedzig na te zmiany byto konsekwentne
rozwijanie jakosci ustug przy jednoczesnym zachowaniu
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charakteru hotelu. Stawiamy na personalizacje, wysoki stan-
dard obstugi i atmosfere, ktéra sprawia, ze goscie czuja sie
u nas swobodnie, niezaleznie od celu podrézy.

Z perspektywy dyrektora, co jest dzié najwiekszym
wyzwaniem biznesowym — rosnace koszty operacyjne,
optymalizacja procesow, utrzymanie rentownosci czy
moze konieczno$¢ nieustannego inwestowania w produkt
i doSwiadczenia gosci?
W praktyce wszystkie te elementy s3 ze soba Scisle powig-
zane. Dzisiejsze zarzadzanie hotelem wymaga umiejetnego
balansowania pomiedzy efektywnoscig operacyjng a inwe-
stowaniem w jako$¢ produktu i doswiadczenia gosci.
Rosnace koszty dziatalnosci sg faktem, ale nie mozna od-
powiada¢ na nie wytacznie poprzez ograniczanie wydatkéw.
Kluczowe jest madre zarzadzanie procesami, efektywne
wykorzystywanie zasobdéw zespotu, wykorzystanie nowych
rozwiazan i ciggte dostosowywanie oferty do zmieniajacych
sie bardzo szybko trendéw. Jednoczesne dbanie o to, aby
gos¢ nadal otrzymywat ustuge na najwyzszym poziomie.
Uwazam, ze najwiekszym wyzwaniem jest dzi§ utrzyma-
nie konkurencyjnosci przy zachowaniu rentownosci. Goscie
maja coraz wiekszy wybdr i wysokie oczekiwania, dlatego in-
westowanie w produkt, ludzi i doswiadczenia pozostaje nie-
zbedne. Sukces polega na znalezieniu wtasciwej réwnowagi
miedzy tymi obszarami.

Jak przez siedem lat zmieniato sie Twoje podejscie do
zarzadzania zespotem? Co uwaZasz za klucz do budowania
zaangazowania pracownikéw i utrzymania wysokiej jakosci
obstugi w czasach, gdy pozyskiwanie i zatrzymywanie
talent6w jest jednym z najwiekszych wyzwan branzy
hotelarskiej?

Choc¢ funkcje General Managera petnie od trzech lat, zwigza-
ny z hotelarstwem jestem od 1998 roku. Na réznych szcze-
blach zarzadzatem zespotami hoteli od kilkunastu lat. Dzieki
temu wiem, jak duzg warto$¢ ma stabilny zespét i wysoka
kultura organizacyjna oraz, co chyba najwazniejsze, atmos-
fera panujaca w organizadji.

Moje podejscie do zarzgdzania ewoluowato w kierunku
jeszcze wiekszego partnerstwa i stuchania ludzi. Dzi$ rola
lidera nie polega wyfgcznie na wyznaczaniu kierunku, ale
takze na tworzeniu Srodowiska, w ktérym pracownicy czuja
sie docenieni, majg wptyw na codzienng dziatalno$¢, poczu-
cie sprawczosci i mozliwo$¢ wspéttworzenia miejsca pracy.
Wtedy tatwiej dostrzegaja sens swojej pracy.

Kluczem do zaangazowania jest autentyczno$¢, otwarta
komunikacja i rozwdj. Ludzie chcg pracowaé w miejscach,
gdzie sa traktowani z szacunkiem i gdzie mogg budowacé swo-
ja przysztosc. Jestem przekonany, ze wysoka jakos$¢ obstugi
jest naturalnym efektem dobrze funkcjonujacego zespotu. To
wiadnie nasi pracownicy s3 ambasadorami hotelu i najwaz-
niejszym powodem, dla ktérego goscie wracaja do nas od lat.

Serdecznie dziekuje za rozmowe i Zycze kolejnych wspaniatych
jubileuszy.
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SPOTRANIA Z WIDORIEM I HISTORIA.
Nowa przestrzen konferencyjna

w Hotelu Indigo Warsaw — Nowy Swiat

Spotkanie biznesowe w centrum Warszawy
nie musi oznaczac anonimowej sali
konferencyjnej, powtarzalnego uktadu
stotow i wnetrza pozbawionego charakteru.
Hotel Indigo Warsaw — Nowy Swiat
rozwija oferte dla firm, proponujac nowa
przestrzen konferencyjna w zabytkowej
kamienicy przy Smolnej 40 — kilka krokow
od Nowego Swiatu, Traktu Krolewskiego
i najwazniejszych punktow srodmiescia.

sca taczacego profesjonalne zaplecze z bardziej oso-

bista, butikowa atmosferg. Nowa przestrzen uzupet-
nia dotychczasowa oferte hotelu i odpowiada na rosnaca
potrzebe kameralnych spotkan, w ktérych liczy sie nie tylko
funkcjonalnos¢, ale rowniez kontekst, pierwsze wrazenie
i komfort uczestnikéw.

_|_o propozycja dla organizatordw, ktérzy szukaja miej-

Adres, ktory opowiada historie

Smolna 40 to adres z wtasng opowiescia. Kamienica, w kté-
rej mieéci sie Hotel Indigo Warsaw - Nowy Swiat, powstata
na poczatku XX wieku jako reprezentacyjny budynek w s3-
siedztwie Traktu Krélewskiego. Dzi$, po starannej rewitaliza-
¢ji, historyczna architektura spotyka sie tu z nowoczesnym
designem, technologig i swobodg charakterystyczng dla bu-
tikowych hoteli.

Marka Hotel Indigo, nalezaca do IHG Hotels & Resorts,
czerpie inspiracje z lokalnego kontekstu i charakteru dziel-
nicy. W warszawskim obiekcie oznacza to odniesienia do ar-
tystycznego, miejskiego klimatu okolic Nowego Swiatu oraz
whnetrza, ktére nie sg neutralnym ttem, lecz czescig doswiad-
czenia pobytu.

Dla gosci biznesowych ma to bardzo praktyczne zna-
czenie. Centralna lokalizacja utatwia organizacje spotkan
z udziatem os6b z Warszawy i gosci przyjezdnych, a zabyt-
kowy charakter budynku buduje odpowiednia oprawe juz
od momentu wejscia do hotelu.

Alternatywa dla klasycznej sali konferencyjnej
Nowa oferta konferencyjna Hotelu Indigo Warsaw - Nowy
Swiat zostata pomyslana jako odpowiedz na potrzeby firm,
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ktére oczekuja czego$ wiecej niz wynajmu sali. To przestrze-
nie, ktére mozna dopasowac do réznych formatéw spotkan
- od narad strategicznych i posiedzen zarzadu, przez warsz-
taty oraz szkolenia, po prezentacje, kameralne kolacje bizne-
sowe i wydarzenia dla grup VIP.

W zaleznos$ci od charakteru wydarzenia organizatorzy
moga skorzystac z funkcjonalnych boardrooméw, wiek-
szej przestrzeni powstatej z potaczenia dwéch sal, bar-
dziej prywatnego Boardroomu 3 z osobnym wejsciem
lub Skyline Apartment - apartamentu z panoramicznym
widokiem na centrum Warszawy i Patac Kultury i Nauki.
Ten ostatni szczegdlnie dobrze sprawdza sie podczas
rozméw z kluczowymi klientami, spotkan zarzadu i wy-
darzen, w ktérych wazna jest dyskrecja oraz wyjatkowa
atmosfera.

Wspdlnym mianownikiem wszystkich przestrzeni jest
kameralna skala, elastycznos$¢ i komfort pracy. Sale wypo-
sazone s3 W rozwigzania potrzebne podczas wspétczesnych
spotkan biznesowych, w tym Wi-Fi, sprzet audiowizualny
oraz zaplecze umozliwiajace realizacje prezentacji i spotkan
hybrydowych. W wybranych salach dostepne jest Swiatto
dzienne, a nad przebiegiem wydarzert czuwa zespét hotelu,
wspierajacy organizatoréw od etapu planowania po realiza-
cje na miejscu.

Kuchnia jako czes$é doswiadczenia

Wydarzenie biznesowe coraz czesciej oceniane jest nie tyl-
ko przez pryzmat programu, ale réwniez atmosfery i jako-
$ci czasu spedzonego pomiedzy jego kolejnymi punktami.
Dlatego waznym elementem oferty Hotelu Indigo Warsaw
- Nowy Swiat jest zaplecze gastronomiczne restauracji FLO.


https://www.ihg.com/hotelindigo/hotels/gb/en/warsaw/wawid/hoteldetail?cm_mmc=GoogleMaps-_-IN-_-PL-_-WAWID

Autorska kuchnia, przerwy kawowe, lunche biznesowe
czy bardziej kameralne kolacje moga zostaé dopasowane
do charakteru spotkania i rytmu wydarzenia. Dzieki temu
catering nie jest wytacznie dodatkiem organizacyjnym, ale
czescig catosciowego doswiadczenia - szczegblnie istotng
podczas spotkan z kluczowymi partnerami, wydarzen za-
rzadczych czy kameralnych prezentacji.

Przestrzen dopasowana do rangi spotkania

Oferta obejmuje pie¢ konfigurowalnych przestrzeni konfe-
rencyjnych o powierzchni od ok. 32 do 72 m2 Boardroom 1
i Boardroom 2 sprawdzaj3 sie podczas warsztatéw, szkolen,
narad i spotkan zespotowych. Po potaczeniu obu sal po-
wstaje wieksza przestrzen dla wydarzen do 60 0séb w usta-
wieniu teatralnym lub do 72 oséb w formule koktajlowe;j.

Boardroom 3, dzieki osobnemu wejsciu i bardziej kameral-
nemu charakterowi, jest propozycja dla spotkan wymagajacych
wiekszej prywatnosci — od rozméw na najwyzszym szczeblu
po eleganckie kolacje biznesowe. Skyline Apartment, z wido-
kiem na centrum Warszawy i Patac Kultury i Nauki, pozwala
zorganizowac spotkanie przy jednym stole dla maksymalnie 10
0s6b lub w uktadzie U-shape dla maksymalnie 12 oséb.

Tak skonstruowana oferta pozwala dopasowaé prze-
strzert do celu spotkania, zamiast podporzadkowywaé wy-
darzenie sztywnemu uktadowi sali. To szczegdlnie wazne
dla firm, ktdre traktujg spotkania nie tylko jako element co-
dziennej pracy, ale réwniez jako narzedzie budowania relacji,
prezentowania projektéw i wzmacniania wizerunku.

MATERIAL PROMOCYJNY

Sale w skrécie

+ 5 konfigurowalnych przestrzeni konferencyjnych

+ powierzchnie od ok. 32 do 72 m?

- pojemnosc do 72 oséb w formule koktajlowej

+ mozliwos$¢ potaczenia Boardroomu1i 2

«  Skyline Apartment z panoramicznym widokiem na cen-
trum Warszawy i Patac Kultury i Nauki

- Swiatto dzienne w wybranych salach

« klimatyzacja, Wi-Fi, TV i zaplecze AV

+  mozliwos¢ organizacji spotkan hybrydowych

-+ wsparcie zespotu MICE

+ catering restauracji FLO

Hotelowy partner dla biznesu

Hotel Indigo Warsaw - Nowy Swiat rozwija swojg oferte
konferencyjng w duchu butikowej goscinnosci: z naciskiem
na indywidualne podejscie, elastycznosé i atmosfere miej-
sca. To propozycja dla firm, ktére chca organizowaé spo-
tkania w centrum Warszawy, ale poza schematem typowe;j
przestrzeni konferencyjnej.

Kontakt dla mediow i organizatorow
Dziat Sales

Hotel Indigo Warsaw — Nowy Swiat

Smolna 40, 00-375 Warszawa

tel. +48 22 418 89 o0

e-mail: sales@indigowarsaw.com
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TORT BRISTOL X JAKUB JOZEF
ORLINSKI — URODZINOWA ODSEONA
[KONICZNEGO DESERU

Warszawski Hotel Bristol obchodzi swoje 125. urodziny. 7 tej wyjatkowej
okazji prezentuje specjalna, jubileuszowa edycje stynnego Tortu Bristol,
ktorego nowa kompozycja smakowa zostata opracowana wspolnie ze
Swiatowej stawy kontratenorem, Jakubem Jozefem Orliriskim.

= wietujac 125-lecie wiedzieliSmy, ze do wspdtpra-

S cy przy kultowym deserze Café Bristol chcemy za-

prosic artyste, ktéry podobnie jak zatozyciel Hotelu
Bristol, Ignacy Jan Paderewski, jest obywatelem $wiata,
a jednoczednie kocha Warszawe i jest z nig emocjonalnie
zwigzany - méwi Magdalena Eliasz, dyrektorka generalna
Hotelu Bristol, a Luxury Collection Hotel, Warsaw. Jakub
Jézef Orlinski uosabia to, co dla nas najwazniejsze: pasje,
autentycznos$¢, charyzme i petng Swiezosci energie oparta
na solidnych fundamentach tradycji.

Urodzinowa edycja Tortu Bristol to owoc spotkania
dwéch swiatéw: wielkiej sceny i mistrzowskiego cukiernic-
twa. Jakub Jozef Orlinski pracowat nad recepturg wspdlnie
z Szefem Cukierni, Grzegorzem Walickim, ktéry od ponad 30
lat strzeze stodkiego dziedzictwa hotelu.

Jako $piewaka fascynuje mnie kazdy proces twérczy.
Dlatego tez wspétpraca przy jubileuszowym Torcie Bristol
byta dla mnie tak wyjatkowym doswiadczeniem. Najciekaw-
szym etapem byto samo komponowanie smaku wspélnie
z Zespotem Cukierni — prawdziwymi mistrzami w swoim
fachu. Mozliwos¢ zajrzenia za kulisy i poznania sekretéw
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przygotowania tego kultowego deseru, z ktérego stynie Ho-
tel Bristol, byta niezwykle inspirujaca - podkresla Jakub Jé-
zef Orlinski.

Klasyczna receptura Tortu Bristol, oparta na polskich
Sliwkach, kremie z orzechéw laskowych, lekkim biszkopcie
i czekoladzie, zyskata w tym roku zupetnie nowe, intrygujace
brzmienie.

W nowej interpretacji kultowego Tortu Bristol, ktérg
stworzyliSmy wspélnie z Jakubem, kompozycja smakowa
rozwija sie niczym muzyczna fraza — od aksamitnej czekola-
dy karmelowej, przez wyrazista, lekko cierpka nute konfitury
z czarnej porzeczki, po chrupiacg strukture krokantu i miek-
ka, otulajaca stodycz marcepanu - opisuje Grzegorz Walicki,
Szef Cukierni Hotelu Bristol, Warsaw.

Ten maty kawatek tortu daje wrazenie podrézy. To nie-
zobowigzujaca wycieczka przez krainy, ktéra pozwala na
chwile oderwac gtowe od codziennosci, przywotac cate sku-
pienie i zatopi¢ sie w przyjemnosci odczuwanego smaku.
W jubileuszowym potaczeniu, przyjemnosé ta rozlewa sie na
warstwy i poziomy. Mam nadzieje, ze to wtasnie Parstwo
poczujecie — zaznacza Orlinski.


https://www.hotelbristolwarsaw.pl/
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JUBILEUSZ 50-LECIA
SOFITEL WARSAW VICTORIA

24 czerwcea 2026 roku w sali balowej hotelu Sofitel Warsaw Victoria
odbyta sie uroczysta celebracja z okazji 50-lecia jednego z najbardziej
ikonicznych hoteli w Polsce. W wydarzeniu wzieto udziat 400 gosci
- przedstawicieli Swiata biznesu, kultury, mediow oraz wieloletnich
partnerow i przyjaciot hotelu. Dziekujemy za zaproszenie,

ale poprowadzita Grazyna Torbicka, ktéra przypo-
G mniata historie hotelu — od otwarcia jako Hotel Vic-

toria w 1976 roku po wspédtczesny Sofitel Warsaw
Victoria. Podzielita sie réwniez osobistym wspomnieniem
swojego wesela, ktére odbyto sie w sali balowej hotelu
w 1981 roku.

Wieczér rozpoczat wystep zespotu Dansinn by Malitow-
ski. Nastepnie gtos zabrali Aneta Lewandowska, Dyrektor
Generalna Sofitel Warsaw Victoria, Ireneusz Ras, Minister
Sportu i Turystyki, Dominik Sottysik, Dyrektor Operacyjny na
Europe Wschodnig w Essendi i Prezes Zarzadu Essendi Po-
land SA, oraz Maud Bailly, CEO Sofitel, MGallery & Emblems.

Jednym z elementéw programu byto uhonorowanie
pracownikéw hotelu. Archiwalne zdjecia i materiat filmo-
wy przypomniaty osoby, ktére przez lata wspéttworzyty
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historie obiektu. Wspomniano réwniez o charakterystycz-
nym napisie ,Victoria”, ktéry po demontazu z fasady w 2011
roku stat sie czescia projektu artystycznego ,Inscription”.

Czes¢ artystyczng wypetnit koncert Orkiestry Adama
Sztaby z udziatem Anny Karwan. Jubileusz uczczono takze
tortem w ksztatcie bryty hotelu, ktéry wspdlnie pokroili Ane-
ta Lewandowska, Maud Bailly i Dominik Sottysik.

Wieczér zakonczyta kolacja przygotowana przez Execu-
tive Chefa Pawtfa Katuskiego i jego zespdt, inspirowana hi-
storig hotelu i zmieniajgcymi sie trendami w gastronomii.
WSréd zaproszonych Gosci znalazty sie m.in znane postaci
ze Swiata filmu Max Ryan, Rafat Zawierucha czy Grzegorz
Kowalczyk.

Partnerami wydarzenia byli: Maison Pommery, Balmain,
Visau, Body Branding oraz Dansinn by Malitowski.


https://www.sofitel-victoria-warsaw.com/

NAJBARDZIEJ PRESTIZOWY
KONKURS POLSKIEJ
BRANZY GASTRONOMICZNEJ

duma wtascicieli * uznanie dla zespotu ¢ prestiz w branzy
sukces marketingowy ¢ zaufanie gosci

Sprawdz szczegdty bezptatnego udziatu
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GRAND OPENING
HOTELU GOLEBIEWSKI W POBIEROWIE

Ponad 700 gosci, w tym przedstawiciele segmentu MICE, partnerzy
biznesowi czy organizatorzy wydarzen, wzieli udzial w grand opening
Hotelu Gotebiewski w Pobierowie, ktory odbyt sie 18 czerwca. Wydarzenie
stato sie nie tylko oficjalng inauguracja najwiekszego hotelu w Polsce, ale
takze pierwsza praktyczna prezentacja jego mozliwosci eventowych.

o wazny moment dla krajowego rynku spotkan.
TObiekt o powierzchni ponad 180 000 m? zostat zapro-

jektowany jako catoroczny resort, ktéry faczy funkcje
wypoczynkowe, konferencyjne i integracyjne w jednej lo-
kalizacji, potozony zaledwie 150 metréw od plazy, z bezpo-
Srednim zejsciem na wybrzeze. Dla organizatoréw oznacza
to mozliwos¢ realizacji duzych konferencji, kongreséw, wy-
darzen korporacyjnych i wyjazdéw, bez koniecznosci rozpra-
szania uczestnikéw miedzy kilkoma obiektami.

Grand opening miat wymiar szczegdlny. Nie byt wytgcz-
nie uroczystym otwarciem, ale réwniez realnym sprawdzia-
nem skali, logistyki i potencjatu operacyjnego hotelu.

- Zalezato nam, aby organizatorzy mogli zobaczy¢ ten
obiekt nie z perspektywy folderu czy prezentacji, ale do-
Swiadczenia. Grand opening byt dla nas bardzo waznym
momentem, bo pokazat w praktyce, jak Hotel Gotebiewski
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w Pobierowie moze funkcjonowaé jako miejsce duzych
wydarzen, od czesci konferencyjnej, przez gastronomie, po
zaplecze integracyjne i wypoczynkowe - méwi Marta Ma-
stowska, dyrektor sprzedazy centralnej Gotebiewski Holding.

Hotel w pierwszym etapie udostepnia gosciom ponad
500 pokoi. W kolejnych tygodniach liczba ta bedzie syste-
matycznie rosta, docelowo do 1240 pokoi. To skala, ktéra
znaczaco poszerza mozliwosci organizacji duzych wydarzen
nad polskim morzem, zaréwno pod wzgledem liczby uczest-
nikéw, jak i kompleksowosci obstugi.

Sercem oferty MICE jest najwieksze hotelowe centrum
konferencyjne w Polsce, oferujgce 58 nowoczesnych sal oraz
26 000 m? powierzchni eventowej. W obiekcie znajduje sie
m.in. sala kongresowa o powierzchni 3500 m? z widokiem
na morze, umozliwiajaca organizacje konferencji dla 2500
uczestnikéw w jednej przestrzeni. Zaplecze audiowizualne



https://www.golebiewski.pl/pobierowo
https://www.golebiewski.pl/pobierowo

obejmuje m.in. ekran diodowy o wymiarach 15 m x 55 m
w ultra wysokiej rozdzielczosci, przygotowany takze z myslg
o wydarzeniach hybrydowych i miedzynarodowych.

- Rynek MICE coraz czesciej oczekuje miejsc, ktére daja
organizatorom petna elastycznosé. Nie chodzi juz tylko o sale
konferencyjna, ale o cate Srodowisko wydarzenia, przestrzen
do pracy, spotkan, networkingu, wieczornych aktywnosci
i odpoczynku. W Pobierowie mozemy potaczy¢ te funkcje
w jednej, spéjnej koncepcji — podkresla Marta Mastowska.

Znaczenie nowego obiektu wykracza poza sama skale in-
westycji. Hotel Gotebiewski w Pobierowie wzmacnia oferte
catorocznych wydarzen biznesowych nad Battykiem, odpo-
wiadajac na potrzeby firm, stowarzyszen branzowych, orga-
nizatoréw kongreséw oraz agencji eventowych poszukuja-
cych duzych, samowystarczalnych lokalizacji.

O sukcesie przedsiewziecia maja jednak decydowac nie
tylko nowoczesna infrastruktura i rozmach inwestycji, ale
réwniez zespét odpowiedzialny za codzienng obstuge gosci.

— Gotebiewski Pobierowo to takze obecnie miejsce pracy
dla 300 oséb dbajacych o komfort wypoczynku gosci. Do-
celowo, w lipcu bedzie ich juz 400. Wierze, ze olbrzymia sita
tego miejsca s3 pracujacy tu ludzie - méwit podczas otwar-
cia hotelu Jarostaw Gotebiewski. — To ich praca ma decydu-
jacy wptyw na ocene catego zespotu i miejsca wypoczynku.
Sukces tego miejsca nie bedzie sukcesem jednej osoby czy
zarzadu. Bedzie wspdélnym sukcesem. Kazda pozytywna opi-
nia goscia, jego rekomendacja, ocena czy jego powrét do nas
sg efektem codziennych staran catego personelu — dodat.

Poza czescig konferencyjna do dyspozycji gosci odda-
ne zostang m.in. najwieksze baseny w Polsce, zewnetrzny
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basen o wymiarach 104 m x 60 m, Park Wodny Tropikana, 11
gabinetéw SPA, strefa wellness, trzy restauracje, kawiarnia,
kregielnia, dwie sale kinowe, teznia, grota solna i lodowa oraz
klub nocny przystosowany do eventéw zamknietych i wie-
czornych integracji.

- Tak szeroka infrastruktura pozwala budowac wydarze-
nia wieloetapowe, od czesci merytorycznej, przez networ-
king, po program towarzyszacy, bez koniecznosci korzysta-
nia z zewnetrznych lokalizacji. Dla organizatoréw oznacza
to wieksza kontrole nad przebiegiem wydarzenia, krétsza
logistyke i mozliwos¢ tworzenia bardziej angazujacych sce-
nariuszy pobytu.

Najwiekszg wartoscia tego obiektu jest jego kompletnosc.
Organizatorzy moga zaplanowac konferencje, kongres, gale,
kolacje, integracje i czas wolny uczestnikéw w ramach jednej
lokalizacji. To daje zupetnie inng jako$¢ pracy nad wydarze-
niem, szczeg6lnie przy duzych grupach - dodaje Marta Ma-
stowska.

Grand opening pokazat réwniez, ze Hotel Gotebiewski
w Pobierowie moze stac sie jednym z kluczowych punktéw
na mapie duzych wydarzerh w Polsce. Obiekt faczy skale,
zaplecze techniczne i resortowy charakter, odpowiadajac
na rosnace znaczenie wydarzen, ktére nie korcza sie na
czesci konferencyjnej, ale obejmujg cate doswiadczenie
uczestnika.

Dla marki Gotebiewski to najwieksza inwestycja w jej
historii i kolejny krok w dtugofalowej strategii rozwoju. Dla
rynku MICE to z kolei nowa przestrzen, ktéra moze istotnie
poszerzyé mozliwosci organizacji duzych wydarzer nad pol-
skim morzem.
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1o LAT HOTELU KRISTOFFE

Za nami wyjatkowy wieczor — jubileusz 15-lecia Hotelu Kristoff.

To byta piekna okazja do wspomnieni, wzruszen i podsumowania
drogi, jaka przez ostatnie lata przeszedt obiekt. Mielismy przyjemnosc
uczestniczy¢ w tym wydarzeniu i wspolnie z gospodarzami oraz
zaproszonymi gosémi swietowac sukces, ktory jest efektem pasji,
konsekwencji i ogromnego zaangazowania.

bchody 15-lecia Hotelu Kristoff rozpoczety sie od wy-
O darzenia o wyjatkowej randze. Podczas jubileuszowej

gali prezes Hotelu Kristoff, Krzysztof Chenczke, zostat
uhonorowany Odznaka Honorowg ,Za Zastugi dla Turystyki”,
przyznang decyzja Ministra Sportu i Turystyki. Uroczystego
aktu dekoracji dokonata Elzbieta Lendo upowazniona przez
Ministra Sportu i Turystyki, wreczajac prezesowi odznake oraz
legitymacje potwierdzajacg jej nadanie. W swoim wystapieniu
podkreslono, ze wyrdznienie jest wyrazem uznania dla wielo-
letniej pracy Krzysztofa Chenczke oraz jego znaczacego wkiadu
w rozwdj branzy turystycznej i hotelarskiej.

Dopiero po tej uroczystosci rozpoczeto sie Swietowanie
15-lecia Hotelu Kristoff, czyli wieczér peten wzruszen, po-
dziekowan oraz spektakularnych atrakcji przygotowanych
dla gosci. Hotel przeszedt niezwykta metamorfoze inspiro-
wang motywem ksiezyca, symbolicznie nawigzujac do no-
wego etapu w historii marki po niedawnym rebrandingu.
Przestrzen wypetnity nowe, eleganckie kobaltowe barwy,
a kazdy element wydarzenia zostat zaprojektowany tak, by
nieustannie zaskakiwac uczestnikéw.

Jednym z najbardziej efektownych punktéw progra-
mu byta monumentalna konstrukcja ze Sciana, na ktérej
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pojawit sie lewitujacy kwartet smyczkowy. Goscie mogli
réwniez podziwia¢ wystep artystéw muzycznych oraz ta-
necznych, skorzystaé ze szkicbota tworzacego pamigtkowe
portrety, napic sie kawy przygotowanej przez bariste z lo-
gotypem Hotelu Kristoff, a takze odkrywac liczne interak-
tywne atrakcje. Jedng z nich byta tajemnicza sciana, z kt6-
rej po nacisnieciu dzwonka wysuwata sie dfon wreczajaca
gosciom lody.

Szczegblne miejsce podczas jubileuszu zajeto réwniez
uhonorowanie pracownikéw Hotelu Kristoff. Cztonkéw ze-
spotu Hotelu Kristoff otrzymato jubileuszowe wyréznienia,
podziekowania i prezenty za wieloletnig prace oraz wspét-
tworzenie historii obiektu. Organizatorzy podkredlali, ze to
wiasnie ludzie sg najwiekszg wartoscig Hotelu Kristoff i od
pietnastu lat buduja jego renome.

Wieczér obfitowat takze w muzyczne niespodzianki.
Przed publicznoscig wystapili Golec uOrkiestra oraz Michat
Wisniewski, zapewniajac gosciom niezapomniane emocje
i wspdlng zabawe do péZnych godzin. Zwiericzeniem jubile-
uszu byto wniesienie imponujgcego tortu w ksztatcie ksiezy-
ca symbolu catego wydarzenia i nowego rozdziatu w historii
Hotelu Kristoff.


https://kristoff.pl/
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NAJPIERW SZACUNER,
POTEM ZARZADZANIE

N 4

Jako Executive Housekeeper Hotelu Bristol, a Luxury Collection Hotel,
Warsaw Agnieszka Zielonka odpowiada za jeden z kluczowych obszarow
wplywajacych na doswiadczenia gosci. W rozmowie z nami opowiada
0 odwadze do zawodowych zmian, budowaniu zaangazowanych zespotow,
znaczeniu detali w luksusowym hotelarstwie oraz o tym, dlaczego
szacunek i bliskos¢ z ludzmi sa fundamentem skutecznego przywodztwa.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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Po ponad 20 latach pracy w zarzadzaniu nieruchomosciami
komercyjnymi zdecydowata sie Pani na odwazna zmiane
zawodowej Sciezki i wejécie do branzy hotelarskiej. Co byto
impulsem do tej decyzji i jakie doSwiadczenia z poprzednich
stanowisk okazaty sie najbardziej przydatne w nowej roli?
Hotelarstwo byto moim marzeniem od wielu lat. Jeszcze
podczas studiéw miatam okazje poznac te branze od pod-
staw - pracujac w Skandynawii dorabiatam jako pokojowa
w hotelu. Juz wtedy fascynowato mnie funkcjonowanie
obiektéw hotelowych i myslatam, ze w przysztosci chciata-
bym nie tylko uczestniczyé w ich codziennym dziataniu, ale
takze nimi zarzadzac.

Cho¢ moja kariera zawodowa przez ponad 20 lat zwia-
zana byta z zarzadzaniem nieruchomosciami komercyjnymi,
zainteresowanie hotelarstwem nigdy nie znikneto. Przecho-
dzac obok warszawskich hoteli, czesto zastanawiatam sie,
jak wyglada ich funkcjonowanie od zaplecza i jakie procesy
stojg za zapewnianiem gosciom najwyzszej jakosci obstugi.

Przetomowym momentem okazata sie propozycja od ko-
lezanki, z ktérg wczesniej wspdtpracowatam, a ktéra sama
przeszta do branzy hotelarskiej. Poinformowata mnie o wa-
kacie na stanowisko szefowe] dziatu housekeeping w Hote-
lu Bristol i zachecita do udziatu w rekrutacji. Uznatam, ze to
doskonata okazja, aby zrealizowac marzenie, ktére towarzy-
szyto mi od lat.

Nie posiadatam bezposredniego doswiadczenia w hote-
larstwie, poza pracg wykonywang w czasach studenckich,
dlatego tez przyszty pracodawca nie do korica byt przekona-
ny do mojej kandydatury. Jednak w procesie rekrutacji po-
wierzono mi przeprowadzenie szczegétowego audytu hote-
lu. Przygotowatam go bardzo skrupulatnie, analizujac kazdy
element zgodnie z wytycznymi. Jak pdZniej ustyszatam,
moja ocena byta na tyle wnikliwa i wymagajaca, ze przeko-
nata osoby decyzyjne o moich kompetencjach i potencjale
do objecia stanowiska.

W nowej roli niezwykle pomocne okazaty sie doswiadcze-
nia zdobyte podczas wieloletniej pracy w zarzadzaniu nieru-
chomosciami. Umiejetnos¢ organizacji pracy zespotéw, dba-
tos¢ o standardy jakosci, zarzadzanie procesami operacyjnymi
oraz koncentracja na potrzebach klientéw stanowig funda-
ment zaréwno w branzy nieruchomosci, jak i hotelarstwie. Od
poczatku postawitam sobie za cel utrzymanie najwyzszych
standardéw housekeepingu oraz budowanie pozytywnych
doswiadczen gosci, poniewaz to wtasnie jakos$¢ i dbatosé
o detale maja kluczowe znaczenie dla odbioru catego hotelu.

(zy ta dbatosc o szczeqoty jest cechg wrodzong?

Z jednej strony to cecha, ktérg po prostu mam, ale z drugiej
- ogromny wptyw miato na mnie wychowanie. Moja mama
byta osoba niezwykle doktadng i pamietam, ze juz jako
dziecko uczyta mnie, Ze porzadek to nie tylko to, co widaé na
pierwszy rzut oka.

Kiedy przychodzit czas domowych porzadkéw, a ja pré-
bowatam ,sprytnie” poukfadaé rzeczy tylko z przodu szafek,
zostawiajac nietad z tytu, mama natychmiast to wychwyty-
wata. Potrafita opréznic¢ caty szafke i kaza¢ mi zaczynac od
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nowa. Powtarzata wtedy, ze porzadek musi by¢ wszedzie,
réwniez tam, gdzie nikt na co dzieh nie zaglada. Po kilku ta-
kich lekcjach dosztam do wniosku, Ze lepiej poswieci¢ wiecej
czasu i zrobi¢ co$ dobrze za pierwszym razem, niz péZniej
poprawiac to kilkukrotnie.

Dlatego dzi§ moge powiedzieé, Zze moja skrupulatnosé
jest zaréwno wrodzona, jak i wyniesiona z domu. A co naj-
wazniejsze — bardzo przydaje sie w pracy.

W hotelarstwie taka doktadnos¢ ma ogromne znaczenie...

To prawda. Co wiecej, z czasem wyksztatca sie co$, co moz-
na nazwacé zawodowym nawykiem. Ja Zartobliwie okreslam
to jako ,skanowanie przestrzeni”. Kiedy wchodze do jakiego$
pomieszczenia, niemal automatycznie wychwytuje elementy,
ktére mogtyby by¢ lepiej zorganizowane, ustawione lub wy-
konane. Dzieje sie to bardzo szybko i wtadciwie bezwiednie.

| chyba nie dotyczy to tylko kwestii czystosci. . .
Zdecydowanie nie. To réwniez uktad wyposazenia, funkcjo-
nalnos$¢ przestrzeni czy sposéb zagospodarowania wnetrza.
Czasami sama Smieje sie z tego, ze widze wiecej, niz powin-
nam. Bywa to nawet meczace, bo trudno jest wytgczy¢ ten
sposéb patrzenia. Jednak w hotelarstwie taka umiejetnosé
okazuje sie bardzo cenna - pozwala dostrzegac detale, ktére
wptywajg na komfort gosci i jakos¢ ich doswiadczen.

A ktére elementy hotelowego pokoju wymagaja najwiekszej
dbatosci o szczeg6ty pod wzgledem czystosci i przygotowania?
Zdecydowanie najwazniejsze s3 t6zko i fazienka. Jednak
jeszcze wezedniej ogromna role odgrywa zapach. To wiasnie
on jest pierwszym bodZcem, ktéry odbieramy po wejsciu
do pokoju. Jesli wnetrze pachnie Swiezoscig i czystoscia, od
razu czujemy sie komfortowo i mamy pozytywne odczucia
zwigzane z pobytem.

Kolejnym elementem, na ktéry goscie zwracajg uwage
niemal natychmiast, jest t6zko. Idealnie przygotowane, z per-
fekcyjnie naciaggnieta posciela, bez najmniejszych zagniecen,
z estetycznie utozonymi i odpowiednio wyeksponowanymi
poduszkami, buduje wraZenie najwyzszej jakosci. To wtasnie
ten pierwszy widok czesto decyduje o tym, jakie wrazenie
gos¢ wyniesie z pokoju juz w pierwszych kilku sekundach.

Nastepnie uwage przyciaga fazienka. Powinna by¢ nie-
skazitelnie czysta, ISnigca i doskonale zorganizowana. Sta-
rannie utozone akcesoria, btyszczace powierzchnie oraz
poczucie Swiezosci sprawiaja, ze przestrzen jest nie tylko
funkcjonalna, ale réwniez przyjemna w uzytkowaniu.

Jakie cele postawita sobie Pani, obejmujac stanowisko
Executive Housekeeper i ktére z nich uwaza Pani dzi$ za swoje
najwieksze osiagniecia?

Od samego poczatku moim najwazniejszym celem byto
zbudowanie silnego, zaangazowanego i zmotywowanego
zespotu. Jestem przekonana, ze Zzaden dziat nie osiggnie
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wysokich wynikéw bez ludzi, ktérzy tworzg jego fundament.
Dlatego ogromna wage przywigzuje do relacji z zespotem,
wzajemnego zaufania oraz codziennej wspétpracy.

Zawsze powtarzam, ze sukces organizacji jest wynikiem
pracy wielu oséb. Ja pracuje na sukces swoich przetozonych,
natomiast méj buduje zespdt, ktérym mam przyjemnosc za-
rzadzac. Moja rolg jest stworzenie takich warunkéw, aby pra-
cownicy mogli rozwija¢ swoje kompetencje, czuli sie docenia-
ni i mieli motywacje do osiaggania jak najlepszych rezultatéw.

Dlatego staram sie by¢ blisko zespotu, regularnie rozma-
wiac z pracownikami i poswiecaé czas nie tylko na omawia-
nie kwestii wymagajacych poprawy, ale réwniez na dostrze-
ganie ich osiggnie¢ i mocnych stron. W moim przekonaniu
pozytywna motywacja jest réwnie wazna jak egzekwowanie
standardéw. To wtasnie dzieki temu mozna budowacé zaan-
gazowanie i poczucie odpowiedzialnosci za wspdlny sukces.

Warto pamietad, ze praca w housekeepingu jest niezwy-
kle wymagajaca fizycznie. Przygotowanie pokoju zgodnie
z najwyzszymi standardami wymaga nie tylko precyzji i do-
Swiadczenia, ale takze duzego wysitku. Dlatego tak wazne
jest, aby pracownicy czuli wsparcie i wiedzieli, ze ich co-
dzienna praca jest zauwazana oraz doceniana.

Patrzac z perspektywy czasu, za swoje najwieksze osia-
gniecie uwazam wtasnie stworzenie zespotu, ktéry rozumie
znaczenie najwyzszych standardéw jakosci i konsekwentnie
je realizuje. To dzieki zaangazowaniu tych ludzi mozemy
osiggac bardzo dobre wyniki i zapewnia¢ gosciom doswiad-
czenia na poziomie, ktérego oczekuja od tak prestizowego
hotelu jak warszawski Hotel Bristol.

(zy w kontekscie zespotu widzi Pani jeszcze obszary wymagajace
pracy?

W housekeepingu proces budowania zespotu wiasciwie
nigdy sie nie konczy. To specyfika tej branzy i samej pracy,
ktora — tak jak wspomniatam - jest bardzo wymagajaca fi-
zycznie. Rotacja pracownikéw jest naturalnym zjawiskiem,
dlatego stworzenie stabilnego, dobrze funkcjonujgcego ze-
spotu wymaga czasu, cierpliwosci i konsekwencji. Czesto
zdarza sie, ze gdy wydaje sie, iz zespdt jest juz kompletny
i w petni uksztattowany, pojawiaja sie nowe wyzwania zwia-
zane ze zmianami personalnymi.

Mimo to moge powiedzie¢, ze okoto 70 proc. mojego zespo-
tu stanowi dzi$ silny, stabilny trzon, na ktérym moge polegac
w kazdej sytuacji. Mam ogromne wsparcie zaréwno ze stro-
ny mojej najblizszej wspdtpracowniczki, asystentki Agnieszki,
koordynatora oraz supervisoréw, jak i doswiadczonych pan
i panéw pokojowych. To wtasnie oni s3 fundamentem naszego
dziatu i gwarantujg utrzymanie najwyzszych standardéw.

Samo zbudowanie zespotu to jednak nie wszystko. Jak tworzy
sie kulture odpowiedzialnosci i zaangazowania w dziale,
ktérego praca ma tak duzy wptyw na doswiadczenia gosci?
Kluczowa role odgrywaja tutaj liderzy zespotéw. Wielu na-
szych supervisoréw rozpoczynato swoja kariere jako poko-
jowi lub pokojowe, dzieki czemu doskonale znaja specyfike
pracy i rozumieja jej znaczenie. To osoby, ktére maja wy-
czucie jakosci i potrafia natychmiast dostrzec elementy
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wymagajace poprawy. Wiedza réwniez, jakich standardéw
oczekuje sie od hotelu tej klasy.

Wszyscy mamy Swiadomo$¢, ze dostarczamy gosciowi
jeden z najwazniejszych elementéw jego pobytu. Pokdj jest
produktem, ktéry oddajemy w jego rece, dlatego musi by¢
przygotowany perfekcyjnie. Gos¢ przyjezdza do hotelu, aby
odpoczad, zrelaksowac sie i komfortowo spedzi¢ czas. Na-
szym zadaniem jest zapewnienie mu przestrzeni, ktéra spet-
ni te oczekiwania.

Tak, jak Pani podkresla, praca w housekeepingu jest
wymagajaca fizycznie. Jak motywuje Pani pracownikéw do
utrzymywania tak wysokich standardéw kazdego dnia?
Najwieksza motywacjg sg dla nas sami goscie i ich satys-
fakcja. Regularnie analizujemy wyniki ankiet oraz opinie po-
zostawiane po pobycie. Kiedy widzimy wysokie oceny lub
czytamy komentarze podkreslajace jako$¢ przygotowania
pokoi, jest to dla catego zespotu ogromne wyrdznienie i po-
twierdzenie, Zze nasza praca ma realne znaczenie.

Szczegblnie cenne s3 sytuacje, gdy goscie z imienia dzie-
kuja konkretnym pracownikom za ich zaangazowanie. Takie
gesty pokazuja, ze wysitek zostat zauwazony i doceniony.
Podobnie dziata uznanie ze strony przetozonych czy pozy-
tywne wyniki audytéw jakosciowych.

Staram sie regularnie dzieli¢ z zespotem informacjami
o osigganych rezultatach. Organizujemy spotkania, podczas
ktérych omawiamy wysokie oceny, wyrdznienia oraz pozy-
tywne komentarze gosci. To buduje poczucie dumy i po-
kazuje, ze codzienna, czesto niewidoczna dla innych praca
przektada sie na sukces catego hotelu.

Dodatkowg satysfakcje sprawiaja réwniez drobne gesty
ze strony gosci — podziekowania pozostawione na kartkach
czy napiwki dla pracownikéw. To sygnat, ze ich wysitek zo-
stat dostrzezony i ze maja realny wptyw na jakos¢ doswiad-
czerl 0séb odwiedzajacych hotel. Wtasnie takie momenty
najlepiej pokazuja, jak wazna jest praca housekeepingu i jak
wiele zalezy od ludzi, ktérzy j3 wykonuja.

(zy styl przywédztwa w hotelarstwie rozni sie od tego, ktory
sprawdzat sie w branzy nieruchomosci? Jakie wartosci s3 dla
Pani najwazniejsze w pracy z ludZmi?

Mysle, ze niezaleznie od branzy méj styl zarzagdzania pozosta-
je bardzo podobny. Od poczatku kariery opieram go przede
wszystkim na szacunku do drugiego cztowieka. To podejscie
wyniostam juz ze swoich pierwszych doswiadczeh zawodo-
wych w IKEA, ktéra byta organizacjg o bardzo silnej kulturze
organizacyjnej i duzej wrazliwosci na potrzeby pracownikéw.
To witasdnie tam nauczytam sie, ze niezaleznie od stanowiska
wszyscy jesteSmy réwni i zastugujemy na taki sam szacunek.
Niewazne, czy kto$ petni funkcje dyrektora, czy dopiero roz-
poczyna swoja zawodowa droge — wszyscy pracujemy na
wspdlny cel i kazdy wnosi do organizacji swojg wartos¢.

Ta filozofia towarzyszyta mi réwniez w kolejnych miej-
scach. Kiedy pracowatam w firmie zarzadzajacej nierucho-
mosciami dla miedzynarodowych funduszy inwestycyjnych,
czesto zaskakiwatam wspdtpracownikéw swoim podejsciem

do relacji zawodowych. Zalezato mi na tym, aby zwracano



sie do mnie po imieniu, a nie przez formalny tytut. Nigdy
nie uwazatam, ze stanowisko definiuje cztowieka. Prawdzi-
wy autorytet wynika z kompetencji, wzajemnego szacunku
i sposobu, w jaki traktujemy innych.

Po przejsciu do hotelarstwa jeszcze bardziej utwierdzi-
tam sie w przekonaniu, jak wazna jest blisko$¢ z zespotem.
Dostrzegtam pewien dystans pomiedzy kadra zarzadzajaca
a pracownikami wykonujacymi codzienng, bardzo wymaga-
jaca prace operacyjna. Zalezato mi na tym, aby ten dystans
skréci¢ i pokaza¢ pracownikom, ze mogg liczy¢ na moje
wsparcie - nie tylko w kwestiach zawodowych, ale czasem
réwniez w trudniejszych momentach zycia prywatnego.

Praca w hotelarstwie wymaga od pracownikéw ogrom-
nego zaangazowania, a jednoczesnie oczekuje sie od nich
nieustannego profesjonalizmu i pozytywnego nastawienia
wobec gosci. Dlatego uwazam, ze dobry lider powinien by¢
dostepny, stuchaé i rozumiec ludzi, z ktérymi pracuje. Chce,
aby cztonkowie mojego zespotu wiedzieli, Ze zawsze moga
przyj$¢ do mnie z problemem, pytaniem czy watpliwoscia.

Jednoczesnie bliskie relacje nie oznaczaja rezygnacji z wy-
sokich wymagan. Lider musi réwniez egzekwowac standardy
i dba¢ o jakos¢ wykonywanej pracy. Zawsze staram sie naj-
pierw rozmawiaé, wyjasniac i wspdlnie szukac rozwigzan. Jesli
jednak problem sie powtarza, przechodze do bardziej indy-
widualnej rozmowy, podczas ktérej jasno wskazuje obszary
wymagajace poprawy oraz oczekiwania wobec pracownika.

KOBIETA W HOTELARSTWIE

Uwazam, ze szczera komunikacja i konsekwencja sa réwnie
wazne jak empatia.Najwazniejsze wartosci, ktérymi kieru-
je sie w pracy z ludZmi, to szacunek, otwartos¢, uczciwosé
i wzajemne zaufanie.

Wspétczesne zarzadzanie zespotem to nie tylko kwestia rotagji,
ale réwniez umiejetnos¢ taczenia réznych pokolen. Jak Pani
postrzega to wyzwanie?
R&znice pokoleniowe majg dzi§ ogromne znaczenie i s bar-
dzo widoczne w codziennej pracy. Sama naleze do pokole-
nia, ktére miato zupetnie inne podejscie do kariery zawodo-
wej niz mtodzi ludzie wchodzacy obecnie na rynek pracy.
Widze to nie tylko w pracy, ale réwniez w zyciu prywatnym.
Mam 22-letnig cérke, ktéra patrzy na prace zupetnie inaczej
niz ja w jej wieku. Czesto zartuje, ze jestem pracoholikiem,
bo przez wiele lat bardzo mocno angazowatam sie zawodo-
wo i poswiecatam pracy znaczna cze$¢ swojego czasu.
Mtodsze pokolenie ma wieksza Swiadomos¢ potrzeby
zachowania réwnowagi miedzy zyciem zawodowym a pry-
watnym. Potrafi wyznaczaé granice i konsekwentnie ich
przestrzegac. Uwazam, ze jest to bardzo wartosciowe po-
dejscie. Moje pokolenie czesto przesuwato te granice lub
catkowicie je zacierato. Dzi§ rozumiem, jak wazne jest ich
respektowanie i staram sie szanowac potrzeby swoich pra-
cownikéw w tym zakresie.

REKLAMA

AGAPIT

CLEANING EQUIPMENT

P\
SANZ ® NATE \ X/}

LIONSBOT

INNOWACIE, KTORYCH POTRZEBUJESZ

DRYFET satiae

Hygiene that feels good

agapit.pl

CZERWIEC | SWIATHOTELL 59


www.agapit.pl

KOBIETA W HOTELARSTWIE

Jednoczednie wiem, ze skuteczne zarzadzanie wymaga
obecnosci i rozmowy. Budowanie relacji z zespotem, wspar-
cie pracownikéw oraz zrozumienie ich potrzeb wymaga
czasu i zaangazowania. Dlatego staram sie by¢ blisko ludzi,
stuchac ich i poswiecac im uwage, jednoczesnie respektujac
ich indywidualne granice.

W moim przypadku wyzwaniem nie s3 jednak wytacznie
réznice pokoleniowe. Housekeeping to $rodowisko bardzo
miedzynarodowe, dlatego réwnie istotne s3 réznice kulturowe.
Kiedy rozpoczynatam prace w Hotelu Bristol blisko cztery lata
temu, wiekszos¢ zespotu stanowili pracownicy z Ukrainy. Dzi$
struktura zespotu jest znacznie bardziej zréznicowana. Oprécz
0s6b z Ukrainy wspétpracujemy réwniez z pracownikami po-
chodzacymi z réznych krajéw Afryki, a kazda grupa wnosi wia-
sne dodwiadczenia, nawyki i sposéb postrzegania pracy.

To sprawia, ze proces wdrazania nowych oséb wymaga
jeszcze wiekszej uwagi. R6znice dotyczg nie tylko jezyka, ale
réwniez podejscia do organizacji pracy czy standardéw wy-
konywania obowigzkéw.

Jak w praktyce wyglada zarzadzanie tak réznorodnym zespotem?
Przede wszystkim wymaga cierpliwosci, otwartosci i bardzo
dobrej komunikacji. Duzo czasu poswiecamy na wyjasnia-
nie, pokazywanie i powtarzanie standardéw. Jeszcze kilka lat
temu wszystkie odprawy prowadziliémy wytacznie w jezyku
polskim. Dzi§ odbywajg sie one zaréwno po polsku, jak i po
angielsku, aby kazdy pracownik miat pewnos¢, ze wtasciwie
rozumie przekazywane informacje.

Zdarza sie, ze pracownicy korzystajg z ttumaczy elektro-
nicznych, jednak czesto prosza réwniez o dodatkowe wyja-
$nienia po angielsku, aby mie¢ petna jasnos¢ co do oczeki-
wan i procedur. W przypadku wielu oséb z Ukrainy bariera
jezykowa praktycznie juz nie istnieje, poniewaz przez lata
pracy w Polsce bardzo dobrze opanowali jezyk polski.

Mimo réznic pokoleniowych i kulturowych cel pozosta-
je wspdlny — stworzenie srodowiska, w ktérym kazdy czuje
sie szanowany, rozumiany i ma poczucie, ze jego praca jest
wazna. Wtasnie na tym opieram budowanie zespotu i kultu-
ry organizacyjnej w naszym dziale.

Warszawski Hotel Bristol jest dzis miejscem, w ktérym wiele
kluczowych funkgji petnig kobiety. Jak ocenia Pani ich pozycje
w branzy hotelarskiej?
Jestem bardzo dumna z tego, ze w Hotelu Bristol mamy tak sil-
ny zespét kobiet na stanowiskach menedzerskich. To wyjatko-
wa sytuacja, ktéra pokazuje, jak bardzo zmienia sie branza ho-
telarska i jak wiele mozliwosci rozwoju otwiera sie dzi$ przed
kobietami. Szczegdlnie cieszy mnie fakt, ze coraz wiecej z nich
obejmuje kluczowe funkcje przywédcze i z sukcesem zarzadza
zaréwno zespofami, jak i prestizowymi obiektami hotelowymi.
Od zawsze uwazatam, ze kobiety majg ogromny poten-
cjat jako liderki. Potrafig faczy¢ determinacje z empatia, kon-
sekwencje z umiejetnoscig budowania relacji, a takze sku-
tecznie realizowac ambitne cele. To cechy niezwykle cenne
w zarzadzaniu, zwtaszcza w branzy ustugowej, gdzie réwnie
wazne jak wyniki biznesowe s3 ludzie i jako$¢ doswiadczen,
ktére tworzymy dla gosci.
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Duz3 role odgrywa réwniez Srodowisko pracy. W Ho-
telu Bristol kobiety s3 wspierane i zachecane do rozwoju,
a Magda Eliasz - nasza dyrektor generalna jest doskonatym
przyktadem liderki, ktéra inspiruje innych i aktywnie promu-
je rozwdj talentéw wewnatrz organizacji. Dzieki temu wiele
kobiet zyskuje odwage, by podejmowaé nowe wyzwania
i siegac po kolejne szczeble kariery.

Cdybym miata przekaza¢ jedng rade kobietom planu-
jacym rozwéj zawodowy, powiedziatabym: nie bdjcie sie
podejmowac ryzyka. Czesto same stawiamy sobie ograni-
czenia, podczas gdy w rzeczywistosci mamy znacznie wiek-
sze mozliwosci niz nam sie wydaje. Warto wierzy¢ w swoje
kompetencje, odwaznie korzystaé z pojawiajacych sie szans
i nie obawia¢ sie nowych wyzwan.

(zy kobiety potrzebuja dzis szczegélnego wsparcia i motywacji
ze strony innych kobiet?

Myséle, ze ogromne znaczenie ma rozmowa i wzajemne dzie-
lenie sie doswiadczeniami. W moim zespole bardzo duzo
rozmawiamy - nie tylko o codziennych obowigzkach, ale
takze o tym, co dzieje sie w hotelu, jakie s3 cele organiza-
¢ji i jakie sukcesy wspdlnie osiggamy. Uwazam, ze poczucie
przynaleznosci i Swiadomos$¢ wtasnego wptywu na funk-
cjonowanie organizacji s3 niezwykle wazne dla budowania
pewnosci siebie i zaangazowania.

Staram sie réwniez regularnie docenia¢ pracownikéw
i podkreslac ich osiggniecia. Pozytywna informacja zwrotna
ma ogromna moc. Kiedy ludzie wiedzg, Ze ich praca jest za-
uwazana i ceniona, tatwiej im uwierzy¢ we wtasne mozliwo-
sci i podejmowac kolejne wyzwania.

Cho¢ trzon naszego dziatu stanowig kobiety, bardzo ce-
nie réwniez r6znorodnos¢ zespotu. Coraz wiecej mezczyzn
rozwija sie w strukturach housekeepingu i wnosi do zespo-
tu wtasna perspektywe oraz kompetencje. To pokazuje, ze
najlepsze efekty osigga sie wtedy, gdy rézne doswiadczenia
i style pracy wzajemnie sie uzupetniaja.

Jakie cechy pomagaja kobietom odnosic sukcesy w hotelarstwie?
Przede wszystkim zaangazowanie, odpowiedzialnos¢ i umie-
jetnos¢ konsekwentnego dazenia do celu. Kobiety czesto
wyrézniaja sie réwniez duzg dbatoscig o szczegdty, a w hote-
larstwie wtasnie detale majg ogromne znaczenie. To branza,
w ktérej jakos¢ doswiadczen gosci buduije sie poprzez setki co-
dziennych dziatan, czesto niewidocznych na pierwszy rzut oka.

Réwnie wazne s3 empatia, umiejetnos¢é stuchania oraz
budowania relacji. Hotelarstwo jest biznesem opartym na
ludziach - zarédwno gosciach, jak i pracownikach. Dlatego
kompetencje interpersonalne sg czesto réwnie istotne jak
wiedza operacyjna czy do$wiadczenie menedzerskie.

Wierze, ze kobiety doskonale odnajduja sie w takim
Srodowisku, poniewaz potrafig taczy¢ wysokie standardy,
profesjonalizm i skutecznos¢ z autentyczna troska o ludzi.
A wiasnie takie potaczenie jest dzi$ jednym z fundamentéw
nowoczesnego przywodztwa.

Serdecznie dziekuje za spotkanie i podzielenie sie swojg historia.
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KRURTUAZJATBON TON
TAJNA BRON DZIALOW MICE

Przychody z segmentu MICE nie sa dzietem przypadku. Za sukcesem
wyprzedanych pokoi, zapetnionych sal konferencyjnych
i realizowanych wydarzen stoja specjalisci dziatow sprzedazy i MICE.
To oni buduja relacje, prowadza negocjacje, zdobywaja zaufanie
klientow i kazdego dnia pracuja na wyniki, ktore pozniej widac
w hotelowych raportach.

DAGMARA LUCZKA, TRENERKA ETYKIETY BIZNESU
CERTYFIKOWANA PRZEZ MIEDZYNARODOWA AKADEMIE ETYKIETY | PROTOKOLU W LONDYNIE

yjemy w dobie internetu, e-maili i telefonéw, ktére
zastang nas zawsze i wszedzie. Jednak to osobiste

spotkania sprzyjaja podejmowaniu waznych decy-

zji biznesowych, podpisywaniu kontraktéw i zaciesnianiu
zawodowych relacji. Nie da sie spojrze¢ drugiej osobie
w oczy, poczu€ jej energii czy zbudowaé wieloletniej relacji
wytacznie za pomoca korespondenc;ji elektronicznej.

Dobrze jest sie spotkac. | cho¢ kazde osobiste spotkanie
jest wazne, to pierwsze nie ma sobie réwnych. To od nie-
go czesto zalezy, czy bedzie ono poczatkiem, czy koricem
wspdlnej biznesowej drogi.

Co wiec zrobi¢, aby osobiste spotkanie stato sie szansa,
a nie pozbawito nas mozliwosci dtugiej i owocnej wspétpra-
cy? Jakkolwiek banalnie to zabrzmi - po prostu dobrze sie
do niego przygotowac.

Na ratunek przychodzi niezastapiony dziat marketingu,
ktéry z pewnoscig wyposazy nas w niepowtarzalne gadzety
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dla gosci. PR-owiec podpowie, co powiedzie¢, ale to na go-
spodarzu spoczywa najwieksza odpowiedzialnos¢. Jak méwi
popularne powiedzenie: ,Ludzie zapomna, co od Ciebie do-
stali, zapomnga, co do nich powiedziates, ale nigdy nie zapo-
mn3, jak sie dzieki Tobie czuli” - czy jakos tak...

Sprawmy wiec, by nasz gos¢ czut sie u nas jak najwazniej-
szy VIP. Niech bedzie odpowiednia oprawa, dbatos¢ o szcze-
goty i atmosfera, ktora pokaze, ze jego obecnos$é ma dla nas
znaczenie. Bo przeciez wtasdnie tak jest — klient jest dla nas
najwazniejszy, a co réwnie istotne, powinien doktadnie tak
sie czud.

Zacznijmy od powitania. Mamy zime, wiec w recep-
cjach czy gabinetach powinny ponownie zagosci¢ wieszaki
na pfaszcze. Banat? By¢é moze. Ale jakze praktyczny, biorac
pod uwage, ze zgodnie z zasadami etykiety nie witamy sie
w okryciach wierzchnich. Pozwdélmy naszym gosciom zdjac


https://www.linkedin.com/in/dagmara-luczka-94278343/

ptaszcze, a dopiero potem powitajmy ich z naleznymi ho-

norami.

Kto wita gosci? Etykieta mowi, ze uscisk dtoni inicjuje
osoba o wyzszej randze. Jednak gospodarz spotkania ma
petne prawo zrobic¢ to jako pierwszy. Niezaleznie od tego,
kto przekracza prég naszego hotelu — nawet gdyby byt to
sam Donald Trump - dyrekcja ma prawo zainicjowa¢ powi-
tanie.

Pamietajmy przy tym, ze podczas powitania zawsze
wstajemy, bez wzgledu na pte¢, i nigdy nie witamy sie przez
biurko.

Kolejna rzecza, o ktérej nalezy pamietad, jest przedsta-
wienie wszystkich uczestnikéw spotkania. To obowigzek
gospodarza. Jezeli w spotkaniu bierze udziat kilka oséb re-
prezentujacych klienta i kilka oséb reprezentujacych hotel,
najpierw przedstawiamy klientowi naszych wspétpracowni-
kéw. Dopiero pézZniej klient przedstawia swdj zespét.

Nie wypada pozostawi¢ kogokolwiek bez przedstawienia.
Pamietajmy, ze prezentujac dang osobe, podajemy jej imie
i nazwisko, firme lub stanowisko - w zaleznosci od okolicz-
nosci. Warto réwniez dodac jedno lub dwa zdania na jej te-
mat. Taka informacja moze p6zniej pomdéc nowo poznanym
osobom w nawigzaniu rozmowy podczas mniej formalnych
czesci spotkania.

Co jeszcze warto wiedziec o przedstawianiu os6b?

« osobie o wyzszej randze przedstawiamy osobe o randze
nizszej,

+ osobie publicznej przedstawiamy osobe niepubliczna,

+ klientowi przedstawiamy pracownika hotelu,

+ 0sobe pojedyncza przedstawiamy parze,

+ o0sobe podchodzaca do grupy przedstawiamy pozosta-
tym uczestnikom (wyjatkiem jest gos¢ honorowy, ktére-
mu zawsze przedstawiamy pozostatych gosci).

Cdy kurtuazji stanie sie zados$¢ i wszyscy sie poznaja,
przychodzi czas na wymiane wizytéwek. | tutaj réwniez
mozna zrobic to z klasg albo zupetnie bez niej.

Daleko nam do Japoriczykdédw czy Chinczykdw, dla ktd-
rych wymiana wizytéwek jest niemal ceremoniatem, ale
pewne minimum obowigzuje kazdego. Oznacza to, ze:

+  wizytédwke zawsze podajemy z rak do rak,

+ nie ktadziemy wizytéwki na stole przed druga osoba,

+ wreczajac wizytéwke, kierujemy ja tekstem w strone
osoby, ktérej ja przekazujemy.

Otrzymujac wizytéwke, nie musimy zachwycac sie logo,
czcionka czy gramaturg papieru. Wystarczy poswiecic¢ jej
chwile uwagi i przeczyta¢ zawarte na niej informacje. Nie
chowajmy jej réwniez od razu do kieszeni spodni.

Znam osoby, ktére zawsze robig notatki na otrzymanych
wizytéwkach. Znam tez przypadki, gdy ktos niechcacy prze-
czytat zapisane na swojej wizytéwce uwagi, co nie wptyneto
najlepiej na dalsza wspdtprace. Dlatego notatki rébmy po
spotkaniu, a nie w obecnosci osoby, ktéra wreczyta nam wi-
zytéwke.

Gdy wszyscy juz sie znaja i wymienili wizytéwkami, warto
zasig$¢ do stotu. Planujac rozmieszczenie uczestnikéw, pa-
mietajmy, ze gospodarz zajmuje centralne miejsce, zazwy-
czaj posrodku dtuzszego boku stotu.

Wskazmy naszym gosciom miejsca, ktére powinni zajac.
W obcej sali konferencyjnej wiekszos¢ oséb nie wie, gdzie
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usigéé. Pamietajmy réwniez, ze goscie zajmuja miejsca jako
pierwsi, a gospodarze dopiero na koricu. Nie wypada, aby re-
prezentanci hotelu siedzieli juz przy stole, gdy do sali wcho-
dzg goscie.

Jesli spotkanie ma charakter bardziej integracyjny niz
negocjacyjny, po prawej stronie gospodarza warto posadzic
najwyzej rangg przedstawiciela klienta, a po lewej kolejna
osobe w hierarchii.

Podczas bardzo oficjalnych spotkan o kolejnosci zajmo-
wania miejsc decyduje precedencja, czyli pierwszeristwo
wynikajace z zajmowanego stanowiska. Im blizej gospoda-
rza, tym wyzsza ranga uczestnika.

Podczas spotkan biznesowych zazwyczaj po jednej stro-
nie stotu zasiadajg gospodarze, a po drugiej goscie. Wow-
czas osoby najwyzsze ranga powinny siedzie¢ posrodku
dtuzszych bokéw stotu, naprzeciwko siebie.

Przy takim rozsadzeniu fatwiej bedzie zachowa¢ wtasci-
w3 kolejnos¢ serwowania kawy czy herbaty. Serwis kawo-
wy rozpoczynamy zawsze od gosci, zaczynajac od osoby
najwyzszej ranga. Nastepnie napoje podajemy pozostatym
uczestnikom, a na korcu gospodarzom. Filizanke zawsze po-
dajemy gosciowi z prawej strony.

Ot i cata filozofia. Kilka prostych zasad, dzieki ktérym gosé
poczuje, ze jest dla nas wazny. Drobne gesty, mata wisienka
na torcie, to stynne ,¢" w stowie ,jakos$¢”. Bez niego bytoby
po prostu ,jakos$”.

A nam zalezy przeciez na tym, aby byto jako$ciowo -
szczegdlnie jesli za logo naszego hotelu stojg liczne gwiazdki.
Dajmy gosciom przedsmak tego, na co moga liczy¢ podczas
eventéw, konferencji czy wyjazdéw stuzbowych organizo-
wanych w Waszych obiektach.

Merytoryka, umiejetnosci negocjacyjne i dobra oferta za-
wsze beda najwazniejsze. Jednak odpowiednio oprawione
w kindersztube, kurtuazje i odrobine ceremoniatu zadziataja
ze zdwojong sita. Dzieki temu klient zapamieta nie tylko to,
jak przebiegata wspdtpraca, lecz przede wszystkim to, jak sie
dzieki niej czut.

Tego wiasnie zycze wszystkim pracownikom dziatéw
MICE.

Ukonczyta kursy w International Etiquette & Protocol Acade-
my of London, Manners Matter w Indiach, Europejskiej Aka-
demii Dyplomacji, Polskim Instytucie Spraw Miedzynarodo-
wych oraz szkote Treneréw Grupy ODITK. Autorka ksigzki
pt. ,Kultura budowania relacji stuzbowych - czyli etykieta
biznesu w praktyce”

| SWIATHOTELI (53


https://www.linkedin.com/in/dagmara-luczka-94278343/

TECHNIKA | WYPOSAZENIE

KAWA MUSI MIEC SMAK,
HISTORIE T ZAUFANIE

Julius Meinl jest jedna z najstarszych rodzinnych firm kawowych
na Swiecie. Co oznacza dzis prowadzenie marki z ponad
160-letnig historig w tak szybko zmieniajacym sie Swiecie?

To potaczenie dwéch rzeczy: dumy i odpowiedzialnosci. Z jed-
nej strony mamy tradycje, historie i Swiadomos¢, ze wedtug na-
szych badan jesteSmy najstarsza rodzing, ktéra nieprzerwanie
dziata w branzy kawowej. Inne rodziny réwniez rozpoczynaty
dziatalnos¢ w tym sektorze, jednak z biegiem czasu sprzedaty
swoje firmy. My nadal jestedmy czescia Swiata kawy, co po-
strzegamy jako ogromny przywilej.

Z drugiej strony wiaze sie to z odpowiedzialnoscig — za marke,
za rodzine, ale takze za wszystkich ludzi, ktérzy z nami wspétpra-
cuja. Dotyczy to réwniez plantatoréw kawy, od ktérych rozpo-
czyna sie caty proces, a takze naszych partneréw i pracownikow
na catym Swiecie. Czesto powtarzamy, ze firma to nie jedna oso-
ba ani jeden zespdt. To cata spotecznos$é. Czujemy te odpowie-
dzialnos¢, ale jednoczesnie daje nam wiele satysfakeji. Kochamy
kawe, dlatego wszystko to przychodzi nam naturalnie.

Pochodzi Pani z rodziny od pokolen zwiazanej z kawa, ale
wczesniej byfa Pani rowniez zwigzana z medycyna. Co jest Pani
blizsze: kawa czy medycyna?

Nie wybratabym jednej z tych rzeczy, poniewaz kocham obie.
Kochatam medycyne, a szczegdlnie choroby zakazne, bo to byta
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Kawa nie jest tylko napojem. To smak,

historia, ludzie i zaufanie — mowi
Christina Meinl, przedstawicielka

piatego pokolenia rodziny Meinl i VP
Group Strategies, Brand & Corporate

Communication w Julius Meinl

Coffee Group. W rozmowie opowiada
0 odpowiedzialnosci za marke rosngcym

znaczeniu Polski i o tym, dlaczego
prawdziwe doswiadczenie kawowe

zaczyna sie dtugo przed momentem,
w ktorym filizanka trafia do konsumenta.

ROZMAWIAL
PRZEMYStLAW JAWORSKI

moja specjalizacja. Jednoczesnie jako cztonkini pigtego pokole-
nia rodziny Meinl dorastatam z kawg i zyje z nig od zawsze.
Dlatego nie potrafie powiedzieé, ze jedno jest wazniejsze od
drugiego. Medycyna byfa dla mnie bardzo istotna, ale kawa jest
czescig mojej rodzinnej historii, mojego zycia i mojej tozsamosci.

Firmy rodzinne czesto musza faczyc tradycje z innowacja. Jak
sprawi¢, zeby marka pozostawata nowoczesna, a jednoczesnie
wierna swojemu dziedzictwu?
To prawdopodobnie jedno z najtrudniejszych pytan. Nie
wszystko, co nowe, automatycznie jest dobre. Z drugiej strony,
jesli marka opiera sie wytacznie na tradycji, moze stac sie sta-
romodna. Dlatego najwazniejsze jest znalezienie réwnowagi.

Dla mnie kluczowe jest pozostawanie blisko ludzi. Rozmawiam
z cztonkami zespotu, pytam ich, czego potrzebuja i czego oczekuja.
Rozmawiam z klientami. Obserwuje Swiat kawy speciality, uczest-
nicze w wydarzeniach i sprawdzam, co pojawia sie na rynku.

To nie jest tylko moja praca, ale wysitek catego zespotu.
Chodzi o to, zeby by¢ blisko realnych potrzeb ludzi. Wtasnie
to pozwala rozwija¢ marke, ale nie tracic jej charakteru.

Duzo Pani podrézuje. Czy podréze sq dla Pani czescig pracy, czy
takze sposobem poznawania ludzi i kultur?


https://www.linkedin.com/in/christina-meinl-387a25b7/
https://juliusmeinl.com/

Bardzo lubie podrézowaé. Lubie poznawac rézne kultury,
spotykac ludzi i doswiadczac Swiata przez relacje. Poniewaz
Julius Meinl jest bardzo mocno zwigzany z sektorem HoRe-
Ca i gastronomig, podréze czesto dajg mi mozliwos¢ wejscia
do miejsc, w ktérych od razu czuje sie jak wsréd przyjaciét.

Czesto méwie rodzinie, ze nie jade w podréz stuzbowa,
tylko spotkac sie z ludZmi. Kiedy odwiedzam restauracje, nie
zawsze chce sama wybierac danie. Wole powiedzie¢: prosze
podaé mi to, co sami chcielibyscie mi pokazaé. Wtedy mozna
naprawde do$wiadczy¢ miejsca, porozmawiac z ludZmi i le-
piej zrozumiec lokalna kulture.

To wtasnie jest w podrézowaniu najpiekniejsze. Nie samo
przemieszczanie sie, ale spotkania, rozmowy i mozliwosé
poznawania réznych perspektyw.

A jakie sq Pani doswiadczenia zwigzane z Polska?

W Polsce bardzo mocno czu¢ pragnienie jakosci. Widac¢ pa-
sje ludzi, pasje naszego zespotu i dgzenie do tego, zeby przy-
gotowac naprawde dobrj filizanke kawy.

Polska rosnie. To duzy rynek, ktéry rozwija sie bardzo
dynamicznie i nalezy do rynkéw o jednym z najwyzszych
wskaznikéw wzrostu w Europie. Jest tu ogromny potencjat.
Czué energie miasta, energie ludzi i energie zespotéw. To jest
co$, co uwazam za bardzo wyjatkowe w Polsce.

Julius Meinl osiggnat w ostatnich latach znaczacy wzrost

w Polsce. Co Pani zdaniem stoi za tym sukcesem?

Przede wszystkim ludzie. Jestem przekonana, Ze za sukcesem
Julius Meinl w Polsce stoi zesp6t - jego zaangazowanie, wiedza,
energia i pasja. Oczywiscie mozemy dostarczac wysokiej jakosci
kawe i to jest bardzo wazne. Ale o sukcesie na rynku decyduja
ludzie, ktérzy sa na miejscu, buduja relacje, rozwijaja wspétpra-
ce z klientami i pokazuja, czym jest jakos¢ Julius Meinl.

W Polsce czué¢ energie i pragnienie jakosci. Wida¢ to
wsréd konsumentdw, klientéw i w naszym zespole. Dlatego
Polska jest dla nas jednym z duzych rynkéw wzrostu. Mamy
wobec niej bardzo duze nadzieje i oczekiwania.

Jak zmienity sie oczekiwania polskich konsumentéw wobec
kawy w ciaqu ostatniej dekady?

Najbardziej widoczny jest wzrost oczekiwan dotyczacych
jakosci. To zjawisko obserwujemy w wielu czesciach $wiata,
ale w Polsce jest ono bardzo wyrazne.

Wielu konsumentéw ma dzi$ w domu dobre ekspresy do
kawy i pije kawe wysokiej jakosci na co dzieh. To sprawia, ze
kiedy wychodza do kawiarni, restauracji, hotelu czy innego lo-
kalu gastronomicznego, réwniez oczekujg bardzo dobrej kawy.

Roénie tez zainteresowanie historig kawy. Konsumenci
chca wiedzie¢, skad pochodzi, czy zostata pozyskana w sposéb
odpowiedzialny, z jakiego regionu lub nawet z jakiej farmy po-
chodzi. Kawa nie jest juz tylko napojem. Coraz czesciej staje sie
doswiadczeniem, ktdre taczy smak, wiedze, emocje i zaufanie.

Jaka role odgrywa Polska w strategii Julius Meinl dla Europy
Srodkowo-Wschodniej?
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Polska jest jednym z naszych najwazniejszych rynkéw wzrostu.
To duzy kraj, a konsumpcja kawy poza domem rozwija sie tu
bardzo dynamicznie. Ten wzrost nalezy do najsilniejszych w Eu-
ropie. Wazne jest réwniez to, ze w Polsce wida¢ mitos¢ do wyso-
kiej jakosci kawy, zainteresowanie nasza markga i duzy potencjat
dalszego rozwoju. Dlatego Polska zajmuje bardzo wysokie miej-
sce w naszej strategii dla Europy Srodkowo-Wschodniej.

Mamy wobec tego rynku duze oczekiwania. Wierzymy
tez w polskich baristéw i ich mozliwosci na arenie miedzy-
narodowe;j.

Julius Meinl od pokolen jest partnerem branzy HoRe(a. Co dzi$
tworzy naprawde wyjatkowe doswiadczenie kawowe?

Dla osoby pijacej kawe najwazniejszy jest smak. Ostatecznie
to jako$¢ w filizance decyduje o doswiadczeniu. Marka moze
by¢ widoczna, ale najwazniejsze jest to, co konsument czuje,
kiedy pije kawe.

Z perspektywy baristy i partneréw gastronomicznych
liczy sie jednak takze zaufanie. Barista musi wiedzie¢, ze
jakos¢ kawy bedzie powtarzalna, ze moze polega¢ na do-
stawcy, ze serwis techniczny pojawi sie wtedy, kiedy bedzie
potrzebny, i ze wspdtpraca ma charakter dtugofalowy.

Swiat staje sie coraz bardziej zmienny, dlatego dtugoter-
minowe partnerstwa s3 szczegdlnie wazne. Daja przestrzen
do wymiany wiedzy, testowania nowych rozwigzan i wza-
jemnego uczenia sie. Bardzo dobrze pokazuja to spotkania
baristéw z plantatorami. Podczas jednej z wizyt w Hondu-
rasie barisci, ktérzy wygrali zawody, prébowali kawy razem
z rolnikami i ich rodzinami. Plantatorzy mogli zobaczy¢, do-
kad trafia ich kawa i czego oczekujg barisci. Bariéci z kolei
lepiej zrozumieli prace ludzi, ktérzy te kawe uprawiaja.

Whasdnie taka wymiana wiedzy tworzy prawdziwg war-
tos¢. Wyjatkowe doswiadczenie kawowe to nie tylko ide-
alny smak. To takze historia, pochodzenie, zaufanie i relacja
miedzy wszystkimi osobami, ktdre stoja za filizankg kawy.

Jak wazne sq certyfikowane kawy i odpowiedzialne
pozyskiwanie surowca w strategii Julius Meinl?

Dla firmy rodzinnej jest to kwestia fundamentalna. Jestem
w petni przekonana, ze odpowiedzialne podejscie to jedyna
wiasciwa droga rozwoju. Dlatego patrzymy na caty proces
- od pochodzenia kawy, przez jej selekcje i palenie, az po
logistyke oraz codzienne funkcjonowanie firmy.

Osobiécie odwiedzam kraje, z ktérych pochodzi nasza kawa.
Bytam juz m.in. w Hondurasie i Ugandzie, a w planach mam
takze podréz do Indii. Chcemy naprawde rozumie¢, skad po-
chodzi nasz surowiec i w jakich warunkach jest produkowany.

Od konca 2025 roku 100 proc. kawy wykorzystywanej
w naszych zaktadach produkcyjnych w Wiedniu i Vicenzy
stanowi tzw. Responsibly Selected Coffee. Oznacza to, ze
pozyskujemy kawe zgodnie ze standardami uznawanymi
przez Global Coffee Platform i zgodnymi z Coffee Susta-
inability Reference Code - migdzynarodowymi wytycznymi
obejmujacymi aspekty ekonomiczne, spoteczne i Srodowi-
skowe produkcji kawy. Nie traktujemy tego jako obowigzku
czy sposobu na spetnienie formalnych wymagan. To ele-
ment naszej filozofii dziatania.
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Zréwnowazony rozwdj przejawia sie rdwniez w codzien-
nych decyzjach i rozwigzaniach technologicznych. W naszej
palarni we Wtoszech wykorzystujemy ciepto powstajace
podczas procesu palenia do ogrzewania biur zimg i ich chto-
dzenia latem. Zainwestowalismy takze w katalityczne sys-
temy oczyszczania w piecach do palenia kawy, co pozwo-
lito znaczaco ograniczy¢ zuzycie gazu. Ponadto od wielu lat
wszystkie nasze zaktady produkcyjne w Wiedniu i Vicenzy
korzystajg w 100 proc. z energii elektrycznej pochodzacej
ze Zrédet odnawialnych. To pokazuje, ze odpowiedzialnosé
mozna realizowaé na wielu poziomach - nie tylko w dekla-
racjach, lecz przede wszystkim poprzez konkretne dziatania.

Konsumenci coraz czeéciej chcg wiedzie¢, skad pochodzi

kawa. Jak Julius Meinl zapewnia transparentno$¢ i wspiera
spotecznosci uprawiajace kawe?

Przygotowaliémy raport zréwnowazonego rozwoju, zanim
jeszcze byto to dla nas obowigzkowe. Zrobilismy to, poniewaz
chcieliémy pokazac transparentnos¢ catego taricucha kawy.

Ale transparentnos¢ to nie tylko liczby i raporty. To réwniez
opowies¢ o kawie. Bardzo wazna role odgrywaja barisci, kté-
rzy potrafig powiedzie¢ konsumentowi, skad pochodzi dana
kawa, jaka jest jej historia i kto za nig stoi. Wida¢ to szczegdl-
nie podczas zawoddw baristycznych. Uczestnicy czesto sami
wybieraja kawe, znaj3a jej pochodzenie, sposéb obrébki i pale-
nia. Na scenie opowiadaja o tym w bardzo Swiadomy sposéb.
Chcielibysmy, zeby podobne historie coraz czesciej pojawiaty
sie réwniez w lokalach gastronomicznych.

Kiedy konsument styszy historie kawy od osoby, ktéra ja
przygotowuje, pojawia sie autentycznosé i zaufanie. Dzi$ ludzie
chca wiedzie¢ wiecej - nie tylko jak kawa smakuje, ale réwniez
skad pochodzi i w jaki sposéb zostata wyprodukowana.

(zy mtodsze pokolenia zmieniaja podejécie branzy kawowej do
zréwnowazonego rozwoju?

Zdecydowanie tak. To, co bardzo cenie w mtodych ludziach,
to ich autentyczne podejscie do zréwnowazonego rozwoju.
Ja moge powiedzie¢, ze rozumiem zréwnowazony rozwdj,
ale oni naprawde go czuj3. Maja go w sercu.

Widze to réwniez po wiasnych dzieciach. To, w jaki sposéb
pytaja mnie o tematy zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem,
klimatem i odpowiedzialnoscig, jest niezwykte. Mtode pokolenie
ma dostep do wiedzy, ale jednoczesnie bardzo mocno przezywa
te kwestie. Dlatego uwazam, ze najlepsze podejscie taczy serce
i rozum. Samo serce moze by¢ naiwne, sam rozum moze by¢
zbyt chtodny. Dopiero potaczenie wiedzy, edukacji, odpowie-
dzialnosci i emocjonalnego zaangazowania daje wiasciwy efekt.

Zmiany klimatu coraz mocniej wptywaja na produkcje kawy.
Jakie wyzwania czekaja branze w najblizszych latach?
Zmiany klimatu maja ogromny wptyw na zbiory i jakosé
kawy. Problemem moga by¢ zaréwno susze, jak i intensyw-
ne opady deszczu w niewtasciwym momencie.

Podczas pobytu w Hondurasie widziatam to bardzo wy-
raznie. Przyjechatam w czasie zbioréw, kiedy czerwone owo-
ce kawowca powinny by¢ gotowe do zebrania. Tymczasem
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pojawity sie deszcze, ktére nie powinny wtedy wystepowac.
Zbiory musiaty zosta¢ opéZnione, owoce peczniaty, pojawia-
to sie ryzyko grzybdw, a jakosé kawy mogta sie obnizyc.

Najwiekszym wyzwaniem jest to, ze cykl produkcji kawy
staje sie mniej przewidywalny niz kiedys. Rolnictwo potrze-
buje stabilnosci, a zmiany klimatu te stabilno$¢ zaburzaja.
Dotyczy to opaddw, temperatur, wilgotnosci, suszy i mo-
mentu, w ktérym rosliny potrzebujg wody.

To wptywa na plony, jakos¢ i caty faricuch dostaw. Dlate-
go branza musi coraz uwazniej patrze¢ na uprawy, odmiany
kawowca, odpornos¢ roslin i sposéb wspierania plantatoréw.

Porozmawiajmy na koniec troche luzniej o samej kawie.
(zy ma Pani swdj ulubiony napdj kawowy?
Kawa jest niezwyktym produktem, poniewaz jest naturalna
i nigdy nie jest taka sama. To wfasnie bardzo w niej lubie.
W Swiecie kawy czesto méwi sie, ze to kawa wybiera me-
tode parzenia, a nie odwrotnie. Kiedy prébuje nowej kawy,
sprawdzam j3 na rézne sposoby — jako cold brew, Chemex,
espresso, French press czy inng metoda. W pewnym mo-
mencie kawa sama pokazuje, jak najlepiej ja przygotowad.
Nie mam jednej ulubionej kawy, ktérg chciatabym pi¢
codziennie. Lubie r6znorodnos¢. Czasem moze to by¢ kawa
owocowa, czasem cytrusowa, czasem taka, ktéra przypo-
mina maline albo limonke. Najwazniejsze, zeby byta dobrze
przygotowana i miata swoja historie.
Chciatabym pi¢ kazdego dnia cos$ innego. Dla mnie kawa
jest troche jak przygoda.

(zyli dobra kawa to nie tylko smak, ale tez historia, ludzie

i sposdb przygotowania?

Dokfadnie. Kawa moze by¢ codziennym rytuatem, ale moze
by¢ tez odkrywaniem. Mozna zamkna¢ oczy i poczu¢ w niej
nuty malin, cytruséw, limonki, orzechéw czy czekolady.
Mozna tez wiedzie¢, kto jg uprawiat, kto ja zebrat, kto j3 palit
i kto ja przygotowat. Wtasnie wtedy filizanka kawy staje sie
czym$ wiecej niz napojem. Staje sie doswiadczeniem.

Dziekuje za spotkanie i rozmowe.


https://juliusmeinl.com/

SPA & WELLNESS

Przysztosc SPA nalezy do miejsc
budujacych zauftanie

MARTA MAZUR
SPA & WELLNESS MANAGER
GRANO HOTEL SOLMARINA

Jakie sg obecne oczekiwania gosci odwiedzajacych strefy SPA?
(o jest dla nich najistotniejsze?

Gos¢, ktéry dzis do nas trafia, najczesciej jest przemeczony,
nie tyle fizycznie, co nadmiarem bodZcéw i obowigzkdw.
Szuka miejsca, w ktérym moze zwolni¢ tempo i na chwile
odtozy¢ codzienne sprawy na bok. Dlatego najwazniejsze
okazuja sie rzeczy z pozoru oczywiste: ze kto$ go wystucha,
zapyta o samopoczucie i dobierze zabieg do jego rzeczywi-
stych potrzeb, a nie do gotowego schematu.

W praktyce oznacza to, ze terapeuta musi mieé czas nie
tylko na sam zabieg, ale réwniez na krétkg rozmowe przed
nim i po jego zakonczeniu. To pozornie drobiazg, ale wtasnie
z takich rozméw rodzi sie zaufanie, a gos¢, ktéry czuje sie
zaopiekowany, chetniej wraca i poleca nas dalej. W Grano
SPA Solmarina ta rozmowa jest statym elementem kazdej
wizyty, a nie dodatkiem realizowanym tylko wtedy, gdy po-
zwala na to czas.

Jakie aktualne trendy dostrzega Pani w zakresie oferowanych
zabiegéw i masazy? W jakim kierunku rozwijac sie bedzie
branza SPA w Polsce?

NajwyraZniej wida¢ dzi§ zwrot w strone zabiegdw, ktére
pomagaja wyciszy¢ uktad nerwowy i poradzi¢ sobie z prze-
wlektym stresem. Gos¢ coraz czesciej przychodzi nie po to,
aby sie tylko zrelaksowa, ale zeby naprawde odpocza¢ i od-
zyskac réwnowage. Rosnie tez znaczenie samej relacji, liczy
sie nie tylko technika zabiegu, ale to, czy terapeuta rozpozna,
z czym gos¢ przychodzi, i podpowie mu co$ sensownego na
pdZniej. Goscie wracajg tam, gdzie czuja sie rozumiani, i to
widaé w liczbach.

Moim zdaniem przysztos¢ nalezy do miejsc, ktére tacza
trzy rzeczy: nature, rzetelng wiedze i stabilny zespét. Nie de-
cyduje liczba pozycji w menu ani ilo$¢ sprzetu, tylko kompe-
tencje ludzi. Technologia pozostanie wazna, ale nie zastapi
rozmowy i zaufania, zadne urzadzenie nie przeprowadzi po-
gtebionej konsultacji.

Jak SPA w Grano Hotels odpowiada na te trendy? Jaka jest jego
filozofia i jakie doswiadczenia oferuje gosciom?

Wychodzimy z zatozenia, ze prawdziwa regeneracja po-
trzebuje trzech rzeczy naraz: kontaktu z natura, dobrej te-
rapii i rozsadnie dobranej technologii. Stad nasza koncepcja
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Mental Wellness - chodzi o przestrzen, w ktérej gos¢ moze
sie wyciszy¢ i na nowo ztapa¢ kontakt ze soba.

W praktyce to autorskie rytuaty inspirowane naturg
Wyspy Sobieszewskiej, oparte na aromaterapii i pracy ze
zmystami, a obok nowoczesniejsze rozwigzania: +6zko z pia-
skiem kwarcowym oraz terapia falg akustyczna wspierajaca
regeneracje tkanek. Réwnie wazna jest relacja: dbamy o to,
zeby terapeuta miat czas na konsultacje i konkretne zalece-
nia, i widzimy, Ze to sie zwraca.

Najmocniej wierzymy jednak w jedno: nie da sie dobrze
zaopiekowaé gosciem bez zadbania o wtasny zespét. To
terapeuta, recepcjonista czy trener s3 twarza tego miejsca,
dlatego inwestujemy w ich rozwéj i dobre warunki pracy.
Pracownik, ktéry ma oparcie, naprawde inaczej pracuje. Naj-
pierw zadbany zespét, potem zadbany gos¢ - te kolejnosc
uwazam za kluczowa.
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REWITALIZACJA
LAMIAST REWOLUC

fot. Radek Zawadzki

Czy rozwoj strefy SPA musi oznaczac kolejne kosztowne inwestycje?
Coraz wiecej wiascicieli i menedzerow obiektow dochodzi do
whniosku, ze przewage konkurencyjna buduje dzis nie tyle rozbudowa
infrastruktury, ile umiejetne wykorzystanie potencjatu, ktory juz
istnieje. O tym, jak zwiekszac rentownosc, optymalizowac procesy
i odpowiadac na zmieniajace sie oczekiwania gosci, dyskutowali eksperci
podczas panelu ,Rewitalizacja zamiast rewolucji - jak modernizowac,
optymalizowac, repozycjonowac i podnosic rentownosc’, ktory odbyt sie
w ramach Il Spa & Wellness Business Forum 2026.

ANETA MULLER
WEASCICIELKA SPA CONSULTING
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wszystkim z kolejnymi inwestycjami. Wieksza strefa

wellness, nowe gabinety, dodatkowe urzadzenia czy
coraz bogatsze menu zabiegowe miaty zwieksza¢ atrakcyj-
nosc¢ obiektu i budowac jego przewage konkurencyjna.

Dzi$ coraz wyraZniej widag, ze taki sposéb myslenia prze-
staje by¢ wystarczajacy. Goscie nie szukaja juz wytacznie
nowych atrakcji. Oczekuja spéjnych doswiadczen, auten-
tycznosci, wysokiej jakosci obstugi oraz miejsc odpowiada-
jacych naich rzeczywiste potrzeby. Jednocze$nie wiasciciele
i menedzerowie SPA coraz czesciej zadaja sobie pytanie, jak
rozwijac istniejace obiekty, zwiekszajac ich konkurencyjnosc
i rentownos$¢, bez opierania strategii wytacznie na kosztow-
nych inwestycjach.

Wiasnie wokét tych zagadniert koncentrowat sie panel
.Rewitalizacja zamiast rewolucji - jak modernizowag, opty-
malizowaé, repozycjonowac i podnosi¢ rentownosc”, ktéry
odbyt sie podczas Spa & Wellness Business Forum 2026.

Punktem wyjscia do dyskusji byta prezentacja Karola Dzi-
ka, architekta i CEO ArchiWorks, ktéry zaproponowat spoj-
rzenie na rewitalizacje jako proces Swiadomego budowania
wartosci przestrzeni.

- Kazda przestrzen potrzebuje jasnej odpowiedzi na trzy
pytania: po co istnieje, dla kogo jest i jak zarabia - to zdanie
stato sie osig catej debaty.

W panelu udziat wzieli: Anna Sliwka - architektka wnetrz
hotelowych i SPA oraz wspétwiascicielka 370 Studio, Olga
Kryczka — SPA Manager NABE SPA Nosalowy, Michat Nadol-
ski — Dyrektor SPA & Wellness Hotel Crystal Mountain Wi-
sta, Klaudia Romanowicz — Cztonkini Zarzagdu Grupy Arche
oraz Magdalena Szwed - Dyrektor ds. Rozwoju Produktu
Benefit Systems. Cho¢ reprezentowali rézne obszary bran-
7y, ich doswiadczenia prowadzity do zaskakujaco spéjnych
wnioskéw.

P rzez wiele lat rozwdj stref SPA utozsamiano przede

Rewitalizacja zaczyna sie od analizy,

nie od inwesty¢ji

Jednym z najwazniejszych przestan panelu byto to, ze sku-
teczna rewitalizacja nie rozpoczyna sie od projektu nowego
wnetrza ani od zakupu kolejnych urzadzen. Jej poczatkiem
jest zrozumienie tego, co naprawde wymaga zmiany.

Anna Sliwka zwrécita uwage, ze estetyka pozostaje waz-
nym elementem projektu, jednak jest zmienna i w duzej
mierze subiektywna. Znacznie wiekszg warto$¢ w dtuzszej
perspektywie stanowi funkcjonalno$¢ — dobrze zaprojekto-
wane procesy, ergonomia pracy oraz komfort zaréwno gosci,
jaki zespotu.

To spojrzenie uzupetnit Michat Nadolski, podkreslajac, ze
decyzje dotyczace rozwoju nie powinny byé podejmowane
pod wptywem emocji ani chwilowej presji rynku. — Nerwowe
ruchy nie sg zbyt dobrze postrzegane. Wszelka zmiana, rewi-
talizacja tez przebiega z analizy, wiec jezeli mamy analize, to
mamy strategie i plan dziatania.

Ta mysl wielokrotnie powracata podczas dyskusji. Ana-
liza rentownosci ustug, kosztéw operacyjnych, wykorzysta-
nia przestrzeni, efektywnosci proceséw czy sciezki goscia
pozwala podejmowac decyzje, ktére realnie wptywaja na
wyniki biznesowe. Bez takiej diagnozy nawet najbardziej

REKLAMA

EuroScale

AQUAPURE

Oozgszaza. Nawilza. Rozéwiéella.

SKUTECZNOSC TECHNOLOGII.
LUKSUS DOZNAN SPA.

Cluederm

C | SWIATHOTELI (59


https://www.euroscalemed.pl/

SPA & WELLNESS

efektowna modernizacja moze okazac sie jedynie kosztow-
ng zmiang estetyczna.

Mniej znaczy wiecej

Drugim wyraZznym kierunkiem dyskusji byto odejscie od
przekonania, ze rozwdj oznacza nieustanne poszerzanie
oferty.

Olga Kryczka zwrécita uwage, ze wspdtczesne SPA po-
winno przede wszystkim budowac¢ wtasng tozsamos¢. — Nie
sg to juz czasy, w ktérych tylko chwalimy sie tym, z kim
wspotpracujemy. (...) Warto skupi¢ sie w menu na tym, zeby
mie¢ tozsamos¢.

To wazna zmiana w mysleniu o tworzeniu menu zabie-
gowego. Rozbudowana oferta nie zawsze przektada sie na
wiekszg sprzedaz. Czesto utrudnia gosciom podjecie decy-
zji, komplikuje prace zespotu i ostabia charakter miejsca.
Coraz wiekszego znaczenia nabiera Swiadomie zaprojekto-
wane menu - spdjne z filozofig obiektu, tatwe do komuni-
kowania i odpowiadajace rzeczywistym potrzebom gosci.

Panelisci podkreslali réwniez, ze przed podejmowaniem
decyzji warto przeanalizowac cafg Sciezke goscia oraz co-
dzienna organizacje pracy zespotu. Niejednokrotnie to wta-
$nie dobrze przemyslany detal, usprawnienie procesu czy
lepsza organizacja przynosza wieksze efekty niz kosztowne
inwestycje.

Inwestowaé w doswiadczenie, nie tylko

w przestrzen

Kolejnym waznym watkiem byta zmieniajaca sie definicja
przewagi konkurencyjnej.

Klaudia Romanowicz podkreslita, ze goscie coraz rzadziej
zapamietuja sama architekture czy wyposazenie obiektu.
Znacznie czedciej wracajg tam, gdzie doswiadczyli wyjat-
kowej atmosfery, wysokiej jakosci obstugi i autentycznych
emocji. — Wolimy zainwestowa¢ w goscia niz w piekng
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Sciane, bo $ciana nic nie opowie, mimo tego, ze nasze Sciany
majq ogrom historii ze sobg, ale juz gos¢, ktéry wyjdzie usa-
tysfakcjonowany - jak najbardziej.

Perspektywe te uzupetnity dane przedstawione przez
Magdalene Szwed. Wyniki badarn Benefit Systems pokazuja,
ze ponad potowa uzytkownikéw korzysta dzi§ z aktywnosci
przede wszystkim po to, aby poprawi¢ swéj dobrostan psy-
chofizyczny, a ponad 60% ocenia wtasny wellbeing jedynie
jako przecietny.

To wyrazny sygnat, ze wspétczesny gos¢ coraz czesciej
poszukuje nie kolejnych atrakcji, lecz skutecznej regenera-
¢ji, rbwnowagi oraz doswiadczen, ktére realnie wptywaja na
jakos¢ zycia.

Rewitalizacja jako nowa filozofia rozwoju

Cho¢ panel poswiecony byt modernizacji istniejacych obiek-
téw SPA, w rzeczywistosci dotyczyt znacznie szerszej zmia-
ny zachodzacej w catej branzy.

Jeszcze kilka lat temu rozwdj kojarzyt sie przede wszyst-
kim z rozbudowg infrastruktury. Dzi$ coraz czesciej oznacza
lepsze wykorzystanie potencjatu, ktéry juz istnieje — Swia-
dome zarzadzanie przestrzenia, analize rentownosci, opty-
malizacje proceséw, budowanie wyrazistej tozsamosci oraz
projektowanie doswiadczen odpowiadajacych na rzeczywi-
ste potrzeby wspdtczesnych gosci.

By¢ moze witasnie to byto najwazniejszym wnioskiem
ptynacym z catej debaty.

Najwieksza zmiana dokonujaca sie dzis w branzy SPA &
wellness nie dotyczy samej przestrzeni, lecz sposobu mysle-
nia o rozwoju. Coraz mniejsze znaczenie ma liczba nowych
inwestycji, a coraz wieksze — umiejetnos¢ swiadomego wy-
korzystania potencjatu, ktérym obiekt juz dysponuje.

Rewitalizacja przestaje by¢ kompromisem wobec rewo-
lucji. Staje sie strategia Swiadomego zarzadzania wartoscig
- z korzyscia dla goscia, zespotu i catego biznesu.

fot. Radek Zawadzki
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Energia pod kontrola,
rentownosc pod ochrong

TOMASZ FONDERSKI
CEO VOLTMAX SARL

Strefy SPA & wellness naleza do najbardziej energochtonnych
czesci hotelu. W jaki sposéb wspétpraca z Voltmax Energia
moze przetozyc sie na poprawe rentownosci tych przestrzeni?
To prawda, basen, sauny, jacuzzi i wentylacja pracuja nie-
mal bez przerwy i odpowiadaja za znaczaca czes¢ rachunku
obiektu. Problem w tym, Ze na fakturze skupiamy sie tylko
na kwocie do zaptaty, a nie na sktadnikach, gdzie pienigdze
realnie uciekaja.

Na co dzier doradzamy, jak mozna obnizaé koszt w po-
szczegblnych obszarach na fakturze. Nie zajmujemy sie
wybiérczym dziataniem takimi jak np. obnizenie stawki za
MWh, tylko analizujemy koszty kompleksowo réwniez za
dystrybucje, bioragc pod uwage realne zapotrzebowanie
obiektu. Budujemy spéjna strategie energetyczng dopaso-
wang do potrzeb i wizji konkretnego obiektu, uwzgledniajac
przy tym jego profil zuzycia. W jednym hotelu priorytetem
bedzie obnizenie kosztu w jednej strefie taryfowej, a w in-
nym dostosowanie parametréw zuzycia energii pod plano-
wana rozbudowe.

Zawsze zaczynamy od bezptatnej analizy kosztéw na fak-
turach, najlepiej za okres 12 miesiecy. Ten pierwszy raport
pokazuje trzy obszary. Pierwszy to, ile z rachunku to koszty,
ktére rzeczywiscie trzeba ponosic, drugi to obszar kosztéw,
ktére da sie wyeliminowaé bezinwestycyjnie, a trzeci to
mozliwos¢ obnizenia kosztéw poprzez inwestycje, ktérych
okres zwrotu (ROI) czesto wynosi mniej niz rok, co wazne
bez ingerencji w komfort gosci.

Coraz wiecej inwestoréw wdraza strategie ESG. Jakie trendy
obserwuja Paristwo w zarzadzaniu energig i jak Voltmax
pomaga realizowac cele $rodowiskowe?
NajwyrazZniejszy trend to odejscie od jednorazowej decyzji
Lkupmy tanszy prad” na rzecz statego, Swiadomego zarza-
dzania kosztem energii. | tu interes finansowy i Srodowisko-
wy idg w parze: kazda kilowatogodzina, ktérej obiekt nie zu-
zyje niepotrzebnie, to jednoczesnie nizszy rachunek i mniej-
szy $lad Srodowiskowy.

| tu jest sedno naszego podejscia — dostarczamy obiek-
tom system pomiarowy, dzieki ktéremu decyzje i dziatania
opieraja sie na twardych danych, a nie na przypuszczeniach.
Bez pomiaru zarzadzanie energia to zgadywanie, mozna
prébowac zarzadzac parametrami sieci, ale nie wiedzie¢, czy
cokolwiek to zmienia.

Ten sam system, ktéry umozliwia optymalizacje kosz-
téw energii, jednoczesnie dostarcza gotowe dane dotycza-
ce zuzycia oraz profilu poboru energii, ktére mogg zostac

wykorzystane w raportowaniu $rodowiskowym. W strefie
SPA optymalizacja dziata podwdjnie, obniza rachunek i élad
weglowy jednoczesnie. Pod warunkiem, ze obiekt operuje
na liczbach, a nie na intuicji.

Wiele obiektow koncentruje sie na bezpieczenstwie
energetycznym i niezaleznosci od wahan cen. Jakie
rozwigzania rekomenduja Paristwo obiektom planujacym
dtugofalowe inwestycje w strefy wellness?

Rok 2026 zmienit reguty gry. Mrozenie cen energii dla firm
sie skonficzyto i cho¢ energia na gietdzie bywa niedroga, ra-
chunek wzrést przez optaty systemowe. Optata mocowa dla
biznesu poszta w gére o ponad 55% i naliczana jest w dni
robocze w godzinach 7:00-21:59, czyli dokfadnie wtedy, gdy
strefa wellness pracuje najintensywnie;j.

Przy inwestycji liczonej w dekadach rekomendujemy
najpierw zoptymalizowa¢ parametry sieci do realnego pro-
filu, a nastepnie wprowadzi¢ staty monitoring, aby odzyskac
kontrole nad tym, co juz dzi$ jest na rachunku.

Prawdziwa niezalezno$¢ od wahan cen daje jednak tech-
nologia. Znajac rzeczywisty profil zuzycia, mozna Swiadomie
zainwestowad w infrastrukture energetyczna obiektu, wia-
sne Zrédta wytwarzania, magazyny energii czy odzysk ciepta
z wentylacji i wody basenowej tak, by realnie zmniejszy¢ po-
bér z sieci w najdrozszych godzinach. Kluczowe, by te inwe-
stycje wynikaty z danych, a nie z trendéw rynku.
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Jak obnizy¢ koszty i podniesc
standard ustug w obiektach SPA?

PATRYCJA WAGA
KIEROWNIK DZIALU MARKETINGU AGAPIT

W obiektach SPA, wellness i fitness standard czystosci
bezposrednio wptywa na doswiadczenia gosci oraz ocene
catego obiektu. Jakie rozwigzania z portfolio Agapit
najskuteczniej pomagaja zarzadcom utrzymac najwyzszy
poziom higieny przy jednoczesnej optymalizagji kosztow
operacyjnych?
W obiektach typu SPA & Wellness czystosc to nie tylko es-
tetyka, ale przede wszystkim fundament poczucia bezpie-
czenstwa i komfortu gosci. Kluczem do optymalizacji kosz-
téw bez kompromiséw w kwestii jakosci jest synergia no-
woczesnego sprzetu i inteligentnych systeméw dozowania.
W strefach o duzym natezeniu ruchu, takich jak recepcje,
korytarze czy sitownie, rewolucje przynosi kompaktowa ma-
szyna czyszczaca DRYFT. Dzieki swojej wyjatkowej zwrot-
nosci i precyzji pozwala na btyskawiczne umycie i osuszenie
podtdg, co eliminuje ryzyko poslizgniecia sie gosci. Z kolei
w strefach sanitarnych i szatniach niezréwnane sg rozwig-
zania higieniczne marki Satino. Systemy dozownikéw i wy-
sokiej jakosci materiatow eksploatacyjnych (reczniki, papier)
eliminuja marnotrawstwo dzieki kontrolowanemu dozowa-
niu ,listek po listku”. Dla zarzadcédw oznacza to rzadsze ser-
wisowanie, mniejsza ilo$¢ odpaddéw i realng redukcje kosz-
téw operacyjnych przy zachowaniu wysokiego standardu.

Branza mierzy sie dzi$ z rosnacymi kosztami pracy. W jaki
sposob nowoczesne technologie utrzymania czystosci,
automatyzacja procesow oraz robotyzacja oferowana przez
Agapit moga wspierac efektywne zarzadzanie strefami SPA,
basenami, saunami i klubami fitness?

Rosnace koszty pracy i niedobory kadrowe to obecnie naj-
wieksze wyzwania sektora HoReCa i fitness. Odpowiedzig
Agapit na ten problem jest autonomizacja powtarzalnych
proceséw, co pozwala przesungé cenny personel do zadan
wymagajacych ludzkiej precyzji — np. detali w gabinetach
SPA czy strefach saun.

W wielkopowierzchniowych klubach fitness czy na sze-
rokich ciggach komunikacyjnych wokét basendéw idealnie
sprawdzajg sie roboty sprzatajace marki Lionsbot. Te za-
awansowane, autonomiczne maszyny moga pracowac w try-
bie ciggtym, réwniez w nocy, precyzyjnie czyszczac posadzki.
Co istotne, roboty Lionsbot nie tylko odciazaja pracownikéw,
ale s3 tez Swietnym, nowoczesnym elementem wizerunko-
wym, ktéry goscie postrzegajg jako technologiczny prestiz
obiektu. Automatyzacja z Agapit to zmiana modelu zarza-
dzania: zamiast szuka¢ oszczednosci na personelu, optyma-
lizujemy jego czas pracy, drastycznie podnoszac wydajnosc.
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W jaki sposb technologie i produkty oferowane przez Agapit
pomagajq realizowac cele zwigzane ze zréwnowazonym
rozwojem, jednoczesnie zachowujac najwyzsze standardy
higieny i bezpieczefstwa?
Filozofia SPA & Wellness jest naturalnie bliska naturze, dlate-
go wdrazanie strategii ESG w tych obiektach to proces niezwy-
kle autentyczny. W Agapit udowadniamy, Ze ekologia moze is¢
w parze z absolutng bezwzglednoscig dla bakterii i wiruséw.
Nasza flagowa technologia w tym obszarze jest wodny
generator ozonu Sanzonate. Urzadzenie to przetwarza zwy-
kta wode kranowa w bezpieczny, wysokoefektywny srodek
czyszczaco-dezynfekujacy (ktéry zawiera bardzo wysokie
stabilne stezenie rozpuszczonego w wodzie ozonu w postaci
nano-pecherzykéw NANOBUBBLES (NAO).), ktéry po wyko-
naniu swojego zadania wraca do postaci czystej wody i tle-
nu. Zastosowanie Sanzonate w obiektach SPA pozwala zre-
dukowac zuzycie tradycyjnej chemii o blisko 90%, eliminujac
produkcje plastikowych odpadéw i chronigc wrazliwa skére
gosci przed resztkami detergentéw. Zielong transformacje
wspieraja takze wspomniane rozwigzania Satino - produk-
ty papierowe tej marki powstajg w sposéb zréwnowazony,
czesto z recyklingu, z certyfikatami potwierdzajacymi mini-
malny §lad weglowy. Z Agapit realizacja celéw ESG staje sie
prostym, mierzalnym i optacalnym procesem.
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Technologia w stuzbie piekna
1 rentownosci SPA

SYLWIA SZYPOWSKA
REGIONALNY KIEROWNIK SPRZEDAZY EUROSCALEMED

Branza SPA & wellness coraz czesciej siega po rozwigzania

z pogranicza kosmetologii, medycyny estetycznej i technologii.
Jakie urzadzenia z oferty Panistwa firmy ciesza si¢ obecnie
najwigkszym zainteresowaniem?

Rzeczywiscie, granica miedzy tradycyjna pielegnacja a za-
awansowang technologig ptynnie sie zaciera. Jako Euro-
ScaleMed juz od 15 lat budujemy swojg renome w sektorze
dermatologii klinicznej i medycyny estetycznej, dostarczajac
zaawansowane systemy dla najbardziej wymagajacych spe-
cjalistow i gabinetéw w kraju. Obserwujac rynek luksusowe-
go wellness, zauwazylismy, ze prestizowe obiekty poszukuja
rozwigzan, ktére zaoferujg ich gosciom nowoczesne i bez-
pieczne zabiegi, lecz w relaksujacej formule dopasowanej do
specyfiki tej branzy.

Odpowiedzig na te potrzebe jest w naszym portfolio sys-
tem AquaPure Il. To urzadzenie, ktére przeszto niezwykle
geste, eksperckie sito naszej wewnetrznej selekgji. Cieszy sie
ono duzym zainteresowaniem manageréw SPA, poniewaz re-
definiuje pojecie klasycznej aparatury kosmetycznej. Harmo-
nijnie t3czy zaawansowane oczyszczanie wodno-prézniowe
z preparatami o unikalnej recepturze, mikrostymulacje oraz
inteligentng Swiattoterapie LED. Dla obiektéw hotelowych
i SPA kluczowy jest fakt, ze AquaPure Il pozwala zamienic¢
bezduszna procedure sprzetowa w zmystowy, technologicz-
ny rytuat piekna, idealnie wpisujacy sie w filozofie longevity.

Jakie trendy obserwuja Paiistwo w obszarze wyposazenia

stref SPA & Wellness i w jaki sposdb nowoczesne technologie
pomagaja obiektom odpowiadac na te oczekiwania?

Aby precyzyjnie odpowiedzie¢ na to pytanie, warto spoj-
rze¢ na sektor zaawansowanej medycyny estetycznej, ktéry
dla luksusowej pielegnacji stanowi naturalny drogowskaz.
Wspdlnie z partnerami dostrzegamy silne trendy, ktére re-
wolucjonizujg podejscie do piekna i ptynnie przenosza sie do
Swiata SPA & Wellness.

Przede wszystkim widoczny jest zwrot ku naturalnemu
pieknu w kontrze do przerysowanych efektéow. Pacjenci
gabinetéw premium poszukuja harmonii i autentycznoéci,
catkowicie rezygnujac ze sztucznego, wymuszonego wize-
runku - prawdziwym luksusem stato sie dzi§ zdrowie oraz
bycie soba. Z tym zjawiskiem wigze sie bezposrednio brak
kompromiséw miedzy rezultatem a bezpieczeristwem. Ry-
nek oczekuje procedur, ktére dziatajg bezposrednio u Zré-
dfa problemu, ale s3 w petni przewidywalne i nieinwazyjne.
W konsekwencji obserwujemy wyrazny odwrét od metod
inwazyjnych na rzecz technologii high-tech.

Takie nowoczesne technologie pomagaja obiektom SPA
& Wellness odpowiedzie¢ na te oczekiwania w dopasowa-
ny do ich specyfiki sposéb. Rozwigzania pokroju AquaPure
Il t3cz3 to, co najlepsze w nowoczesnej estetyce - biosty-
mulacje z petnym komfortem i bezpieczeristwem. Warto
podkresli¢, ze technologia nie zamyka urzadzenia w ra-
mach tylko jednej procedury. Dzieki wielozadaniowosci
platformy menu zabiegowe zyskuje nowe perspektywy: od
eksfoliacji i transdermalnego dostarczania skérze skfadni-
kéw aktywnych, przez terapie anti-acne, az po komplekso-
wa odnowe skory.

W jaki spos6b rozwiazania oferowane przez firme mogq
wptywac na poprawe rentownosci stref SPA & Wellness,
zwiekszenie przychoddw zabiegowych oraz efektywniejsze
wykorzystanie zasob6w obiektu?

W segmencie B2B zaawansowana inzynieria zawsze musi
iS¢ w parze z twarda logika biznesowa. Nasze rozwiazania
wspierajg rentownos¢ obiektow SPA & Wellness na kilku
kluczowych, uzupetniajacych sie ptaszczyznach.

W pierwszej kolejnosci stawiamy na efektywnos¢ zaso-
béw i wielozadaniowos¢. Zamiast inwestowaé w kilka osob-
nych aparatéw o waskim zastosowaniu, ktére zajmujg cen-
na przestrzen gabinetowy, polecamy jedng, wszechstronng
platforme AquaPure Il. Pozwala ona na skomponowanie nie-
zwykle szerokiego menu zabiegowego, co optymalizuje czas
pracy personelu i maksymalizuje zysk dzieki wykonywaniu
wysokomarzowych zabiegéw.

Kolejnym filarem rentownosci jest satysfakcja, ktéra
buduje przywiazanie. AquaPure Il zapewnia wyrazny efekt
odswiezenia i wygtadzenia skéry juz po pierwszej sesji. Dla
goscia hotelowego, ktéry dostrzega tak szybka i pozytywna
zmiane w swoim wygladzie jeszcze w trakcie pobytu, to naj-
lepszy dowdd na najwyzszy standard strefy wellness. Staje
sie to silnym bodZzcem do ponownego zakupu ustugi oraz re-
komendowania obiektu innym, co bezposrednio i naturalnie
skaluje przychody zabiegowe.

Wszystko to spina partnerstwo i ciggtos¢ biznesowa.
Doskonale wiemy, ze w realiach hotelowych przestdj urza-
dzenia oznacza straty finansowe i wizerunkowe. Poniewaz
jestedmy firma rodzinna, nie ograniczajg nas sztywne, kor-
poracyjne procedury — dziatamy blisko naszych partneréw,
rozumiejac dynamike ich pracy. Wtasnie ta elastycznosc
pozwala nam oferowac aktywny ekosystem wsparcia: od
rzetelnych szkoler personelu, przez elastyczne warunki fi-
nansowania, az po sprawne zaplecze serwisowe.
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SPA & WELLNESS

Piekno, ktore zaczyna sie
od dobrostanu

NATALIA PIETRUSIAK
ZAt OZYCIELKA | DYREKTOR KREATYWNA MARK
WHOLENESS

W ostatnich latach obserwujemy wyrazne przesuniecie od
klasycznych zabiegéw beauty w strone holistycznego wellness,
obejmujacego dobrostan fizyczny, emocjonalny i mentalny. Jak
firma odpowiada na te zmiane i jakie trendy beda, Panstwa
zdaniem, ksztattowac rynek SPA & Wellness w najblizszych
latach?

Wholeness powstato jako odpowiedZ na zmiany, ktére ob-
serwujemy dzi$ na rynku beauty i wellness. Kobiety nie szu-
kaja juz wytacznie skutecznych produktéw czy kolejnych za-
biegdw. Coraz czesciej poszukujg autentycznosci, poczucia
przynaleznosci i marek, ktére reprezentujg wartosci bliskie
ich wiasnym.

W najblizszych latach rynek SPA & Wellness bedzie co-
raz bardziej koncentrowat sie na regeneracji zamiast samym
upiekszaniu. Klienci beda szukaé nie tylko efektéw widocz-
nych na skérze, ale réwniez wyciszenia uktadu nerwowego,
redukcji stresu, lepszego snu i gtebokiego resetu.

Coraz wiekszg role bedzie odgrywac skin longevity, czyli
dtugofalowe zdrowie skéry. Zamiast walki z wiekiem klu-
czowe stang sie zdrowa bariera hydrolipidowa, regeneracja
i profilaktyka.

Jednoczednie na znaczeniu zyskaja doswiadczenia. Go-
Scie beda oczekiwac nie tylko skutecznego zabiegu, ale réw-
niez emocji, pracy ze zmystami i poczucia dobrostanu. Mniej
pospiechu, wiecej uwaznosci i autentycznych przezyc.

Widze réwniez rosngcg potrzebe przynaleznosci. Klienci
coraz czesciej wybieraja marki i miejsca, ktére reprezentuja
wartosci bliskie ich wtasnym. Dlatego wierze, Zze przysztosé
rynku bedzie nalezata do tych obiektéw i marek, ktére po-
trafiag wykracza¢ poza samg oferte ustugowsa, tworzac prze-
strzeri do budowania autentycznych relacji, wzajemnej in-
spiracji i poczucia wspélnoty. To wtadnie spotecznosci opar-
te na Swiadomosci, wsparciu i wspdélnych wartosciach bedg
w nadchodzacych latach stanowié¢ o sile i wyjatkowosci
marek. Na tych fundamentach od poczatku rozwijane jest
réwniez Wholeness.

W jaki sposéb Wholeness wspiera obiekty SPA w budowaniu
unikalnych doswiadczen i wyréznianiu sie na coraz bardziej
konkurencyjnym rynku?
Wholeness nie jest marka dla kazdej kobiety i nie jest marka
dla kazdego SPA.

Wholeness powstato z mysla o kobietach, ktére szu-
kaja czegoé gtebiej. Swiadomych siebie, rozwijajacych sie,
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majacych odwage kwestionowac przyjete spotecznie reguty
dotyczace kobiecosci. Kobietach, ktére wiedzg, ze piekno nie
koriczy sie na wygladzie, ktére chca czud sie dobrze nie tylko
w swojej skdrze, ale réwniez same ze soba.

Dlatego nie tworze kolejnych kosmetykdw czy kolejnych
zabiegéw. Tworze éwiat Wholeness. Swiat oparty na piek-
nie, energii, uwaznosci i doswiadczeniach, ktére zostaja na
dtuzej.

Wspétpracuje z obiektami SPA, ktére chcg budowac
podobny $wiat dla swoich klientek. Ktére chcg inspirowad,
edukowac i budowaé spotecznodé, a nie tylko sprzedawacé
ustugi.

Chce, aby kobieta, widzagc marke Wholeness w menu
SPA, wiedziata, czego moze sie spodziewac. Nie tylko jako-
Sciowego zabiegu, ale doswiadczenia, ktére zaopiekuje sie
jej ciatem, umystem i emocjami.

Nie wierze, ze problemem rynku jest zbyt duza konku-
rencja. Uwazam, ze problemem jest to, ze wiekszo$¢ marek
i miejsc stafa sie do siebie bardzo podobna. Wholeness po-
wstato wtasnie po to, aby poméc obiektom SPA wyréznié
sie czym§, czego nie da sie tatwo skopiowac - dobrg energia,
autentycznoscia, wartodciami i doswiadczeniem.

Jakie zmiany w oczekiwaniach klientow obserwuja Paiistwo
obecnie najczesciej i w jaki sposob przektadajq sie one na
rozwoj produktow oraz koncepgji zabiegowych oferowanych
przez Pafistwa?


https://www.linkedin.com/in/natalia-pietrusiak-658552148/
https://wholenessbeauty.com/pl?srsltid=AfmBOor4MAScltV57OAxkMtYO0r6jxR9jC79wrNOL2F3-D6Gc3QpKAHQ

Obserwuje, ze wspétczesni klienci coraz czesciej wybieraja
mniej, ale bardziej Swiadomie. Szukaja prostszej pielegnacji,
minimalizmu oraz $wiadomych wyboréw. Jednoczeénie pra-
gna doswiadczaé gtebiej. Poszukujg wyjatkowych przezy¢,
chwil zatrzymania, poczucia przynaleznosci oraz prawdziwej
regeneracji.

To wtasnie te potrzeby inspirujg rozwéj marki Wholeness.
Kazdy produkt i kazda ceremonia Wholeness s3 inspirowa-
ne sekretem piekna odkrytym w kraju, z ktérego pochodza.
Niosg madros$¢ zakorzeniong w naturze i kulturze danego
regionu Swiata, potaczong z najnowszg wiedzg naukowgq
i technologia.

Pierwsza kolekcja powstata na wyspie Jeju w Korei, jed-
nym z najczystszych miejsc na Swiecie, z ktérego czerpiemy
sktadniki stanowigce podstawe naszych receptur. Stworzy-
fam ja z myslg o wspétczesnych kobietach, ktérych skéra -
podobnie jak ich codzienno$¢ - jest przecigzona, przebodz-
cowana i narazona na nieustanny stres.

Dlatego zamiast rozbudowanej rutyny stworzytam mini-
malistyczng, trzyetapowa kolekcje oparta na autorskim Jeju
Barrier Secret Complex™. To fundament Swiadomej piele-
gnacji, od ktérego warto zaczad.

W podobny sposéb powstaja moje autorskie ceremonie.
Kazda opowiada historie miejsca, z ktérego pochodza. Od-
krywaja sekret piekna ukryty w naturze, kulturze i madrosci
kobiet danego regionu.

SPA & WELLNESS
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t3cze skuteczna pielegnacje z holistycznym podejsciem
do dobrostanu. Wykorzystuje autorska muzyke z elementa-
mi medytacji, aromaterapie, Swiadomy dotyk, dzwonki Koshi
oraz techniki inspirowane koreariska sztuka masazu.

Moim celem jest nie tylko poprawa kondycji skéry. Chce
stworzy¢ przestrzeh, w ktérej kobieta moze sie zatrzymag,
wyciszy¢, odzyskaé rdwnowage i wréci¢ do swojej naturalnej
energii.
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GASTRONOMIA

PROJEKTOWANIE KUCHNI PRZYSZLOSCI

O tym, jak stworzyc¢ zaplecze, ktore wspiera pracownikow, zamiast ich
ograniczac, jakich btedow inwestorzy powinni unikac juz na etapie
projektowania oraz jaka role w catym procesie odgrywa doradztwo

technologiczne, rozmawiamy z Erykiem Jozwiakiem, dyrektorem
ds. technologii i projektu w Winterhalter Polska.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Jakie znaczenie majg dzi$ ergonomia i wtasciwe ustawienie
urzadzen w zapleczu gastronomicznym?

Moim zdaniem to jeden z najbardziej niedocenianych ele-
mentdw projektowania restauracji. Kiedy inwestorzy mysla
o nowym lokalu, skupiaja sie przede wszystkim na sali dla
gosci, wystroju czy menu. Tymczasem o tym, czy restau-
racja bedzie dziatata sprawnie, bardzo czesto decyduje to,
czego goscie nigdy nie zobacza. Ergonomia nie jest luksu-
sem. To narzedzie do budowania wydajnosci. Jesli kucharz
albo pracownik zmywalni musi co kilka minut przejs¢ kilka
dodatkowych krokéw, zeby wykonaé prosta czynnosé¢, to
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w ciggu dnia robi ich setki. W skali miesigca czy roku prze-
ktada sie to na ogromne ilosci czasu, ktéry mozna wykorzy-
stac znacznie lepie;j.

Wspétczesne kuchnie s3 coraz mniejsze. Wedtug da-
nych branzowych w ciggu ostatnich dwéch dekad $rednia
powierzchnia kuchni zmniejszyta sie nawet o 25-30 proc,
a jednoczesdnie wzrosty oczekiwania dotyczace wydajnosci.
Potrzebujemy wiecej miejsca dla gosci, ale rownoczesnie re-
stauracja ma obstuzy¢ wiekszy ruch. To oznacza, ze kazdy
metr kwadratowy zaplecza musi by¢ bardzo dobrze zapla-
nowany.


https://www.winterhalter.com/pl-pl/

Jakich btedéw inwestorzy powinni unikac juz na etapie
projektowania?

Wiele probleméw zaczyna sie jeszcze zanim do projektu
przystapi dostawca technologii. Czesto spotykam sie z sy-
tuacja, w ktérej niedoszacowana zostata powierzchnia za-
plecza albo dostepne media. Nagle okazuje sie, ze brakuje
mocy elektrycznej, miejsca na urzadzenia albo przestrzeni
do swobodnej organizacji pracy.

Drugim czestym btedem jest brak jasno okreslonego
celu. Zanim zaczniemy rozmawiaé o konkretnych urza-
dzeniach, warto odpowiedzie¢ sobie na pytanie: jak ma
dziata¢ ten lokal? llu gosci bedzie obstugiwat? Czy ruch
bedzie rownomierny przez caty tydzien, czy skoncentro-
wany w weekendy? Bez takich informacji bardzo tatwo
podjac decyzje, ktére pdZzniej okaza sie kosztowne. Klienci
czesto skupiaja sie na wyborze konkretnego urzadzenia,
zapominajac, ze jest ono jedynie elementem wiekszego
systemu. Dobrym przyktadem jest zmywanie. Nawet naj-
bardziej wydajna, ergonomiczna i oszczedna zmywarka
nie funkcjonuje w prézni. Jej efektywnos¢ zalezy od wielu
czynnikdéw, takich jak organizacja stanowiska pracy, spo-
séb ustawienia urzadzenia w zmywalni, jako$¢ wody, od-
powiednio dobrana chemia czy sposéb obstugi. Dopiero
pofaczenie wszystkich tych elementéw pozwala osiggnaé
oczekiwane rezultaty i w petni wykorzystaé potencjat
technologii.

Jak doradztwo technologiczne pomaga unikna¢ btedéw
inwestycyjnych?

Nasza rolg jest przede wszystkim zadawanie pytani. Chce-
my zrozumie¢, jak funkcjonuje dany obiekt i czego napraw-
de potrzebuje klient. Dopiero wtedy mozemy proponowac
rozwigzania. Dobrym przyktadem s3 systemy zmywania.
Teoretycznie podobna wydajnos¢ mozna osiggnac na kilka
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réznych sposobdéw. Pytanie brzmi jednak, ktére rozwigzanie
bedzie najbardziej efektywne przez caty rok.

Jezeli obiekt dziata gtdwnie w weekendy, moze sie oka-
za¢, ze dwa urzadzenia kapturowe bed3 bardziej ekono-
miczne niz zmywarka tunelowa. W dni o nizszym obtozeniu
mozna pracowac na jednym urzadzeniu, ograniczajac zuzy-
cie energii i wody. Zmywarke tunelowg trzeba uruchomi¢
niezaleznie od tego, czy obstugujemy 200 czy 1000 gosci.
Dlatego zawsze zachecam klientéw do szczerej rozmowy
o rzeczywistym rytmie pracy restauracji. Im wiecej wiemy
na poczatku, tym lepsze decyzje mozemy wspdlnie podjac.

Jak mierzy¢ realny zwrot z inwestycji w urzadzenia i systemy
kuchenne?

Najwiekszym btedem jest patrzenie wytgcznie na cene za-
kupu. Dzisiaj liczy sie catkowity koszt uzytkowania urza-
dzenia. Juz na etapie projektowania mozemy oszacowac
potencjalne koszty zwigzane ze zuzyciem wody, energii,
srodkéw chemicznych czy organizacjg pracy personelu dla
réznych wariantéw technologicznych. To pozwala wybraé
rozwigzanie najlepiej dopasowane do specyfiki obiektu.
P&Zniej rozpoczyna sie drugi etap optymalizacji, oparty na
rzeczywistych danych z codziennej pracy. W Winterhalter
wykorzystujemy miedzy innymi system Connected Wash,
ktéry pozwala monitorowac realne parametry eksploatacyj-
ne urzadzen, analizowac ich wykorzystanie i identyfikowac
obszary wymagajace usprawnien. Dzieki temu restaurato-
rzy moga podejmowac decyzje w oparciu o faktyczne dane,
a nie przypuszczenia. To szczegdlnie istotne, poniewaz na-
wet najlepiej zaprojektowany system wymaga péZniejszej
weryfikacji w realnych warunkach pracy. Dopiero pofaczenie
dobrze przygotowanego projektu z analizg rzeczywistego
uzytkowania pozwala osiggnac najwyzsza efektywnos¢ ope-
racyjng i kosztowa.
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W jaki sposéb technologia moze dzis odciazy¢ zespot
restauragji?

Przede wszystkim poprzez eliminowanie powtarzalnych
czynnosci i dostarczanie danych potrzebnych do podejmo-
wania decyzji. Nie wierze, ze technologia zastapi cztowieka.
Nadal chcemy, Zzeby restauracja zarzadzat menedzer, a za ja-
kos¢ potraw odpowiadat kucharz. Mozemy jednak wykorzy-
sta¢ automatyzacje do standaryzowania proceséw i ograni-
czania liczby btedéw. Coraz wieksze znaczenie maja réwniez
systemy cyfrowe. Jeszcze kilka lat temu wielu restauratoréw
pytato mnie, po co zmywarce dostep do internetu. Odpo-
wiedz jest bardzo prosta: bez danych nie ma optymalizac;ji.

Jacek Majcherek

Executive Chef Solmarina Restaurant

W dzisiejszych realiach gastronomii
ergonomia i odpowiednie
zaprojektowanie przestrzeni
roboczej to fundament efektywnej
pracy kuchni. W Solmarinie
doskonale widzimy, jak wtasciwe
rozmieszczenie urzadzen

1 stanowisk wptywa na ptynnosc
procesow - skraca czas
przygotowania dan, ogranicza
niepotrzebne przemieszczanie

sie personelu, redukuje stres

i pozwala zespotowi pracowac

w bardziej uporzadkowany
sposob. Efektem jest nie tylko
wiekszy komfort pracy kucharzy,
ale rowniez wyzsza i bardziej
powtarzalna jakosc serwowanych
potraw oraz sprawniejsza, bardziej
profesjonalna obstuga gosci.

dan. Coraz wieksze znaczenie
maja rowniez aspekty zwigzane

7 zespotem — mniejsze zmeczenie
pracownikow, wyzsza satysfakcja
Z pracy oraz ograniczenie rotacji
personelu, ktore w dtuzszej
perspektywie przektadajg sie na
wymierne korzysci finansowe

i organizacyjne.

Rownie istotng role odgrywaja
dzis nowoczesne technologie
oraz wsparcie merytoryczne ze
strony dostawcow. Odpowiednio
dobrane rozwigzania pomagaja
uniknac kosztownych btedow
inwestycyjnych, poniewaz sa
dopasowane do rzeczywistych
potrzeb, skali dziatalnosci

i charakteru restauraciji.

Jezeli chcemy Swiadomie zarzadza¢ kosztami, musimy wie-
dzie¢, jak pracujg urzadzenia i gdzie pojawiajg sie nieefek-
tywnosci.

Dzisiaj najwieksza wartoscia technologii nie jest juz wy-
facznie oszczednosé wody czy energii. Coraz czesciej jest
nig oszczedno$¢ czasu, wieksza przewidywalnos$é proceséw
i mozliwos¢ lepszego wykorzystania potencjatu ludzi. A to
wiasnie ludzie pozostajg najwazniejszym elementem kazdej

restauracji.

Dziekuje za rozmowe.

Automatyzacja procesow oraz

Podejmujac decyzje inwestycyjne,
szef kuchni powinien patrzec
znacznie szerzej niz wytacznie

na cene zakupu urzadzen.

O rzeczywistej optacalnosci
inwestycji swiadczg takie wskazniki
jak skrocenie czasu przygotowania
potraw, ograniczenie strat
Surowcow, nizsze zuzycie energii,

redukcja liczby btedow i reklamacji

czy utrzymanie stabilnej jakosci

78 SWIATHOTELI |

intuicyjna obstuga urzadzen
odciazaja personel w codziennej
pracy, utatwiajg standaryzacje
dziatan i ograniczaja ryzyko
pomytek. Dzigki temu restauracja
zyskuje wieksza kontrole nad
kosztami, jakoscig oraz organizacja
pracy, co w dynamicznie
zmieniajacym sie otoczeniu
rynkowym staje si¢ jednym

z kluczowych czynnikow sukcesu.


https://www.granohotels.pl/hotel-grano-sol-marina

GASTRONOMIA

NO & LOW ALCOHOL
MODA CZY TREND?

Jeszcze kilka lat temu napoje
bezalkoholowe byty jedynie
dodatkiem do klasycznej karty
koktajli. Dzis segment no &
low alcohol staje sie jednym
z najwazniejszych kierunkow
roZwoju nowoczesnej gastronomii
i miksologii.

MATEUSZ POGODA
BRAND AMBASSADOR MONIN | VITAMIX

0
MONIN-’
Vitamix

téw. Wspdtczesny gosé szuka balansu - oczekuje

jakosci, petni smaku i doswiadczenia premium, ale
nie zawsze chce siegal po napoje o wysokiej zawartosci
alkoholu.

Z mienia sie przede wszystkim podejscie konsumen-

To juz nie chwilowa moda, lecz wyraZzny trend wynikajacy
ze zmiany stylu zycia i rosnacej Swiadomosci konsumentdéw.
Coraz wigksze znaczenie maja:

naturalne sktadniki,

prosty sktad,

nizsza zawartosc¢ cukru,

lekkos¢ i funkcjonalno$¢ napoju,

Swiadomy wybér.

Dlatego nowoczesne bary, restauracje i kawiarnie rozwi-
jaja dzis oferte no & low alcohol jako petnoprawny element
wspbitczesnej karty. Dla gastronomii oznacza to nie tylko od-
powiedZ na nowe potrzeby gosci, ale réwniez mozliwos¢ bu-
dowania bardziej Swiadomej i nowoczesnej oferty premium.

Nowy kierunek w miksologii
Wspétczesna miksologia odchodzi od cigzkich i bardzo stod-
kich kompozycji na rzecz Swiezosci, naturalnosci oraz wyra-
zistych smakéw. Konsument oczekuje dzi§ czegos wiecej niz
wdrinka bez alkoholu” - liczy sie smak, balans, aromat i este-
tyka podania.

To wiasnie dlatego rosnie popularnosc:
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www.moninpolska.pl

GASTRONOMIA

« mocktaili premium,

+ lekkich spritzéw,

+ koktajli aperitivo,

+ nowoczesnych lemoniad,
+ napojéw funkcjonalnych.

Pure by MONIN - odpowiedZ na nowe potrzeby
rynku

Marka MONIN od lat obserwuje rozwéj nowoczesnej mik-
sologii i zmieniajace sie trendy konsumenckie. Odpowiedzia
na rosnace zainteresowanie kategorig no & low alcohol jest
linia Pure by MONIN.

Produkty z tej linii wyrézniaja sie:

« brakiem dodatku cukru,

+ brakiem sztucznych stodzikéw,

+ naturalnym profilem smakowym,
+ uniwersalnoscig zastosowania.

Pure by MONIN pozwala tworzy¢ nowoczesne napoje bez
nadmiernej stodyczy i bez kompromiséw smakowych - od
mocktaili i lemoniad premium po koktajle low alcohol czy
koncepty coffee & cocktail.

Naturalnosé i nowe profile smakowe
Jednym z najsilniejszych trendéw we wspdtczesnej gastro-
nomii jest powrdt do prostoty i naturalnosci. W kategorii no
& low alcohol ma to szczegdlne znaczenie, poniewaz przy
nizszej zawartosci alkoholu znacznie tatwiej wyczué jakosé
sktadnikéw i balans kompozycji.

Coraz wieksza popularnos¢ zdobywajg smaki inspirowane:

- natury,
- kwiatami,
- herbata,

- delikatng stodycza,
- trendami azjatyckimi.

Nowosci dostepne w ofercie MONIN, takie jak Matcha
Green Tea, Cherry Blossom, Immortelle Flower czy Ruby
Chocolate, doskonale pokazujg ten kierunek i otwieraja
nowe mozliwosci w tworzeniu nowoczesnych koktajli oraz
napojéw premium.

Trend, ktory zostanie z nami na dluzej

No & low alcohol to dzi$ co$ wiecej niz chwilowa moda. To
nowy sposéb myslenia o nowoczesnych napojach i kulturze
picia.

Goscie nadal szukaja jakosci i wyjatkowego smaku, ale
coraz czesciej chca podejmowac bardziej Swiadome wybory.
Nowoczesna miksologia pokazuje natomiast, ze ogranicze-
nie alkoholu nie oznacza ograniczenia kreatywnosci — wrecz
przeciwnie, otwiera zupetnie nowe mozliwosci budowania
smaku i doswiadczenia.

No & low alcohol nie zmienia dzi$ jedynie kart koktajlo-
wych. Zmienia sposéb, w jaki konsumenci mysla o jakosci,
smaku i nowoczesnym doswiadczeniu gastronomicznym.

Przepisy

1. Mediterranean Spritz %
Sktadniki:
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+ 15 ml syropu MONIN Immortelle Flower
+ 10 ml MONIN Rantcho Lime
+ 100 ml Prosecco %
+ 60 ml wody gazowanej

Sposéb wykonania:

Wszystkie skfadniki wlewamy do kieliszka do wina wy-
petnionego lodem. Nastepnie catos¢ mieszamy i dekoruje-
my plastrami cytruséw oraz gatazka miety.

2. Mango Passion Fruit Lemonade
Sktadniki:
« 20 mI MONIN Cloudy Lemonade Base
+ 10 ml Pure by MONIN Mango Passion Fruit
« 200 ml wody gazowanej
Sposéb wykonania:
Wszystkie sktadniki mieszamy w szklance typu highball
z lodem. Dekorujemy plastrem mango lub cytrusa.

3. Pink Spritz %
Sktadniki:
+ 10 ml syropu MONIN Cherry Blossom
+ 10 ml Pure by MONIN Pink Grapefruit
+ 100 ml Prosecco %
+ 60 ml wody gazowanej
Sposéb wykonania:
Wszystkie sktadniki wlewamy do kieliszka do wina wy-
petnionego lodem. Nastepnie cato$¢ mieszamy i dekoruje-
my plastrami grejpfruta oraz gatazka rozmarynu.

4. Peach & Apple Ice Tea
Sktadniki:
- 30 mlI MONIN Peach Ice Tea
+ 10 ml Pure by MONIN Creen Apple
+ 200 ml wody niegazowane;j
Sposéb wykonania:
Wszystkie sktadniki mieszamy w szklance typu highball
z lodem. Dekorujemy plastrami jabtka i gatagzka miety.

5. Ruby Iced Latte

Sktadniki:
« 20 ml syropu MONIN Ruby Chocolate
« 30 mlespresso
« 150 ml mleka

Sposé6b wykonania:

Na dno szklanki wlewamy syrop, dodajemy kostki lodu
i uzupetniamy mlekiem. Nastepnie wlewamy porcje espres-
so i opcjonalnie dekorujemy bitg Smietana.

6. Flower Gin & Tonic

Sktadniki:
+ 10 ml syropu MONIN Immortelle Flower
« 40mlginu%
+ tonic - do uzupetnienia

Sposéb wykonania:

Wszystkie sktadniki wlewamy do szklanki typu highball
z lodem. Nastepnie cato$¢ mieszamy i dekorujemy plastrem
grejpfruta oraz gatazka rozmarynu.



KRUCHENNA POWINNA

GASTRONOMIA

INTELIGENTNA TECHNOLOGIA

RAZEM 7 BIZNESEM

Dla wielu operatorow hoteli
i restauracji inwestycja
w technologie kuchenna nie
dotyczy juz wytacznie maksymalnej
funkcjonalnosci — chodzi o wybor
rozwiazan, ktore odpowiadaja
dzisiejszym potrzebom
operacyjnym, a jednoczesnie
pozostaja elastyczne na przysztosc.

RASMUS V. LARSEN
PRESIDENT OF HOUNO

€ HOUNO

wybér zbyt skomplikowanego wyposazenia juz na

samym poczatku. W wielu kuchniach zespoty wyko-
rzystujg jedynie czesé¢ dostepnych funkcji w pierwszych
latach uzytkowania. Wybér rozwigzania opartego na naj-
wazniejszych funkcjach moze by¢ wiec bardziej inteligent-
nym i efektywnym podejsciem - zaréwno operacyjnie, jak
i strategicznie.

J ednym z najczestszych btedéw inwestycyjnych jest

WHhasnie tutaj znaczenia nabiera skalowalna technologia
kuchenna. Rozwigzania takie jak Invoq Essence pozwalaja
rozpocza¢ prace z funkcjonalnosciag rzeczywiscie potrzeb-
ng dzis, zachowujac jednoczesnie mozliwos¢ rozszerzania
mozliwosci urzadzenia wraz ze wzrostem wymagan pro-
dukcyjnych. Tworzy to bardziej dostepne wejscie do profe-
sjonalnego gotowania w piecu kombi — bez kompromiséw

w zakresie niezawodnosci, jakosci gotowania czy codziennej
wydajnosci.

Technologia powinna réwniez wspierac osoby pracujace
w kuchni. Intuicyjne interfejsy, ergonomiczne procesy pracy
oraz zautomatyzowane funkcje pomagajg zmniejszy¢ ob-
cigzenie personelu, uprosci¢ szkolenia i zwiekszyé powta-
rzalnosc¢ rezultatéw podczas intensywnej pracy serwisowe;j.
Szczegdlnie w hotelach, gdzie kuchnie czesto obstugujg za-
réwno $niadania bufetowe, bankiety, jak i serwis a la carte,
elastycznosc i tatwos¢ obstugi maja kluczowe znaczenie.

Oceniajac zwrot z inwestycji, warto wiec patrze¢ szerzej
niz tylko na sam zakup urzadzenia. Prawdziwa wartos¢ po-
wstaje dzieki mniejszej ztozonosci, lepszej organizacji pracy,
nizszemu zuzyciu zasobdw, ograniczeniu przestojéw oraz
technologii, ktéra rozwija sie razem z biznesem.
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PRODUKTY [ INNOWACJE

AGAPIT NAPEDZA
INNOWACJE W BRANZY
CZYSTOSCI

AGAPIT

INNOWACIE, KTORYCH POTRZEBUJESZ

&
Y/ DRYFT.

Agapit Cleaning Equipment, lider z ponad 30-letnim do-
Swiadczeniem, dynamicznie rozwija segment nowoczesnych
technologii czyszczenia w Polsce. Jako dystrybutor maszyn
Swiatowych marek i producent chemii przemystowej SEPTA,
firma stawia na automatyzacje, edukacje i obstuge posprze-
dazowa. Preznie dziatajace centra szkoleniowe Agapit-ITC
w Olsztynie i tomiankach ksztatcg ekspertéw, podnoszac
standardy higieniczne i efektywnosc kosztowa w sektorach
przemystu, HoReCa oraz ustug czyszczacych.

MATCHA PREMIUM
W HOTELOWE]
GASTRONOMII

SANZ ® NATE' sakine

Wspétczesny gosc hotelowy poszukuje nie tylko jakosci, ale
rowniez autentycznych doswiadczen. Ekologiczna Matcha
Julius Meinl klasy ceremonialnej, pochodzaca z Japonii, wpi-
suje sie w ten trend, taczac tradycje z nowoczesnym podej-
sciem do gastronomii. Dzieki wszechstronnemu zastoso-
waniu doskonale sprawdza sie w hotelowych kawiarniach,
restauracjach i strefach Sniadaniowych, pozwalajac tworzyc
efektowne napoje oraz autorskie kompozycje. To propozycja
dla obiektow, ktére chcg rozwijac oferte premium i odpowia-
dac na oczekiwania coraz bardziej Swiadomych gosci.

LURSUS WSPARTY
TECHNOLOGIA

EuroScaleMed, partner z 15-letnim doswiadczeniem w derma-
tologii klinicznej i medycynie estetycznej, prezentuje AquaPure
Il = system redefiniujacy prestizowe strefy wellness. Zgodnie
7 ideg ,Skutecznosc i bezpieczeristwo nowoczesnej technologii
- luksus doznan SPA", platforma taczy oczyszczanie wodno-
-prézniowe, mikrostymulacje i terapie LED w zmystowy, wie-
loetapowy rytuat odnowy. Urzadzenie oferuje wszechstronne
programy na twarz i ciato, idealnie odpowiadajac na wysokie
oczekiwania branzy hotelarskiej oraz jej gosci.

DOZOWNIKI
NOWE] GENERAC]I

Firma Lanwar, oficjalny partner francuskiej Groupe CM
w Polsce, preznie wprowadza na rynek innowacyjny system
dozownikéw Ecofill — nowoczesne i ekologiczne rozwigzanie
dla branzy hotelarskiej. Ecofill to pionierski dozownik o duzej
pojemnosci (300 mli 400 ml), ktory jest zardwno wielokrotne-
go napetniania, jak i w 100% identyfikowalny. W przeciwieri-
stwie do tradycyjnych systemow napetniania, Ecofill ogranicza
ryzyko skazenia bakteryjnego. Jego szczelne saszetki do po-
nownego napetniania, wykonane z zaledwie 8 gramow jed-
norodnego, nadajacego sie do recyklingu plastiku, gwarantuja
pochodzenie, jakosc oraz petna transparentnosc produktu. To
czyste, bezpieczne, szybkie i tatwe rozwigzanie o minimalnym
wptywie na srodowisko, stworzone z myslg o hotelach i obiek-
tach SPA poszukujacych rozwiagzarn premium tgczacych design,
bezpieczeristwo i zrownowazony rozwoj. Rozwigzanie Ecofill
zostato juz wybrane przez takie Swiatowe marki jak Guerla-
in, Clarins, Nuxe oraz Codage. System jest dostepny w Polsce
dzieki wspotpracy Lanwar i Groupe GM.


https://juliusmeinl.com/
https://www.lanwar.com.pl/
https://agapit.pl/
https://www.euroscalemed.pl/
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PRODUKTY [ INNOWACJE

NOWOSC OD HOUNO:
INVOQ ESSENCE

HOUNO prezentuje Invoq Essence - profesjonalny piec kombi
taczacy najwazniejsze funkcje z technologig premium i mozli-
woscig rozbudowy. Dzieki intuicyjnej obstudze, niezawodnym
rezultatom i skalowalnym funkcjom, Invog Essence idealnie
sprawdza sie w kuchniach hotelowych i gastronomii profe-
sjonalnej. Dostepny w trzech wielkosciach, zapewnia elastycz-
nos¢, wydajnosc i gotowose na przyszte potrzeby biznesu.

WYNAJMIJ ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz sie nad sposobem obnizenia kosztéw zwig-
zanych z prowadzeniem lokalu gastronomicznego? A moze
dopiero otwierasz wtasng dziatalnos¢ i obawiasz sie przekro-
czenia budzetu? W takiej sytuacji warto przemysle¢ spra-
we dzierzawy sprzetu. Proponujemy wynajem zmywarek
w atrakcyjnych cenach! Castronomiczna zmywarka do na-
czyn to absolutnie niezbedne urzadzenie w kazdej restauradji
oraz kawiarni. Jego koszt moze sie jednak okazac zbyt wyso-
ki. Wynajmowana zmywarka Winterhalter to natomiast nie
tylko gwarancja najlepszej jakosci, ale tez czysta oszczed-
nos¢. Wiecej o dtugoterminowym wynajmie zmywarek ga-
stronomicznych znajdziesz na www.wynajmijzmywarke.pl
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SEODKI,
WYRAZISTY I NIE
DO PODROBIENIA

Taki wtasnie jest Jego charakterystycz-
ny, cukierkowy profil przywotuje nute
nostalgii, a jednoczesnie idealnie wpisu-
je sie w nowoczesne trendy napojowe.
Intensywny kolor i wyrazisty aromat W
sprawiaja, ze syrop doskonale odnajduje MbﬁJiN
sie w lemoniadach, milkshake'ach, kok-

tajlach czy napojach typu bubble teg, B o
nadajac im oryginalny i rozpoznawalny d f;:i'l:{i%::f
charakter. Juz kilka kropel wystarczy, by 2 &
stworzy¢ kompozycje, ktéra przyciaga g 2 .8
uwage i wyroznia sie w karcie. To pro- d &
pozycja dla tych, ktérzy chca budowac
oferte oparta na trendach oraz serwo-
wac smaki, ktére zapadajg w pamiec.

REGENERACJA
INSPIROWANA NATURA

%

wholeness

JEJU ISLAND KOREA

Vitality Awakening
Paly Inc.go Wask

N

Koreanska maska bio-celulozowa Vitality Poly Indigo
Mask zostata zaprojektowana z myslg o skérze wy-
magajacej ukojenia, regeneracji i odbudowy bariery
hydrolipidowej. Jej formuta bazuje na opatentowa-
nym sktadniku Poly Indigo, pozyskiwanym z farm po-
tozonych w rejonie Seongsan lichulbong na wyspie
Jeju - jednym z najczystszych miejsc na Swiecie, sty-
nacym z wyjatkowego ekosystemu, czystego powie-
trza i wulkanicznej gleby bogatej w mineraty. Maska
opiera sie na autorskim Jeju Barrier Secret Complex™,
ktory taczy Poly Indigo, kamelie z Jeju oraz biofer-
menty wspierajace mikrobiom skéry. Pfachta wyko-
nana z bio-celulozy powstatej w procesie fermentacji
wody kokosowej idealnie dopasowuje sie do twarzy
niczym druga skoéra, zapewniajac intensywne nawil-
zenie, ukojenie i zdrowy blask cery.


http://www.wynajmijzmywarke.pl
https://houno.com/en/
www.moninpolska.pl
www.wynajmijzmywarke.pl
https://wholenessbeauty.com/pl?srsltid=AfmBOor4MAScltV57OAxkMtYO0r6jxR9jC79wrNOL2F3-D6Gc3QpKAHQ

AGAPIT

CLEANING EQUIPMENT

Agapit

ul. Marii Zientary-Malewskiej 26

10-302 Olsztyn

tel.: (89) 526-53-85, 600-335-566

bok@agapit.pl
www.agapit.pl

WIZYTOWK

Agapit Cleaning Equipment, lider z ponad 30-letnim do$wiadcze-
niem, dynamicznie rozwija segment nowoczesnych technologii
czyszczenia w Polsce. Jako dystrybutor maszyn $wiatowych marek
i producent chemii przemystowej SEPTA, firma stawia na automa-
tyzacije i edukacje. Preznie dziatajace centra szkoleniowe Agapit-ITC
w Olsztynie i tomiankach ksztafcg ekspertdw, podnoszac stan-
dardy higieniczne i efektywnos¢ kosztowa w sektorach przemystu,
HoReCa oraz ustug czyszczacych.

< EuroScale

Euroscalemed

ul. Szczecinska 51
91-222 t 6dz

tel. (42) 612-20-04
biuro@es-med.pl
www.euroscalemed.pl

EuroScaleMed to rodzinna firma z 15-letnig historig w nowoczesnej
branzy medycyny estetycznej. Dostarczamy certyfikowane techno-
logie premium oraz rzetelng wiedzg, wspotkreujac z ekspertami ryn-
kowe trendy. Nasz fundament to bezpieczenstwo, skutecznosc i nie-
zawodno$é. Oferujemy kompletny ekosystem ustug —od dystrybucji
sprzetu i edukaciji, po autoryzowany serwis i wsparcie klienta. Nie
jesteSmy zwyktym dostawca, lecz zaangazowanym partnerem sta-
wiajacym na dtugofalowe relacije i stabilny rozwdj.

GRANO'GROUP

Grano Group

ul. Swojska 14

80-867 Gdansk
www.granogroup.pl
biuro@granogroup.pl
tel. +48 506-80-00-22

Grano Group — polska grupa kapitatowa specjalizujgca sie¢ w kom-
pleksowym zarzadzaniu obiektami hotelowymi, apartamentowymi
i inwestycyjnymi. Dzigki przemyslanej strategii rozwoju, Grano
Group jest dzi$ jednym z dynamicznie rozwijajacych sig opera-
torow w segmencie premium w Polsce. Zarzadza markami Grano
Hotels oraz Grano Real Estate, oferujac go$ciom najwyzszy stan-
dard ustug, wyjatkowy design i atrakcyjne lokalizacje. W portfolio
znajdujg sie obiekty zlokalizowane w najpopularniejszych lokaliza-
cjach w Polsce.

Julius Meinl
Vienna 1862

Julius Meinl Polska
ul. Pogodna 10, 05-850
Piotrkowek Maty

tel. (22) 721-07-61

e-mail: horeca@meinlcoffee.pl

»Julius Meinl to rodzinna firma z ponad 160-letnig tradycja, nalezaca
do najbardziej rozpoznawalnych europejskich marek kawowych pre-
mium. Obecna w ponad 70 krajach, od lat wspiera rozwoj kawiarni,
restauracijii hoteli, dostarczajac wysokiej jakosci kawy, herbaty oraz
kompleksowe rozwigzania dla sektora HoReCa. W Polsce marka
jest cenionym partnerem biznesowym dla gastronomii, faczac wie-
loletnie do$wiadczenie z innowacyjnym podejsciem do zmieniaja-
cych sie trendoéw konsumenckich. W portfolio Julius Meinl znajduja
sie produkty odpowiadajace na wspotczesne potrzeby rynku, w tym
ekologiczna Matcha klasy ceremonialnej pochodzaca z Japonii.”

lanwar

FOR HOTELS

Lanwar Jerzy Warszawski

ul. Cmentarna 22
60-176 Poznan

tel. 601-507-287
biuro@Ilanwar.com.pl
www.lanwar.com.pl

Lanwar to lider w produkcji i dystrybucji kosmetykow hotelo-
wych w Polsce i Europie Wschodniej, posiadajacy ponad 30-letnie
doswiadczenie oraz partnerstwo z francuska Groupe GM. Oferujemy
innowacyjne i ekologiczne rozwigzania, eleganckie systemy dozow-
nikéw oraz kosmetyki renomowanych marek, takich jak Guerlain,
Clarins, Nuxe, Memo Paris. Naszg ofertg uzupetniajg profesjonalne
srodki higieniczne Lansept, wyposazenie i galanteria hotelowa
a takze kosmetyki do SPA.

<l MIDDLEBY

EUROPE

MIDDLEBY EUROPE

Unit 15, Bridge Bank Close

Stonecross Park
Golborne

Wigan, WA3 3JD
tel. 607-818-777

Middleby jest globalnym liderem w zakresie profesjonalnych roz-
wigzan i produkcji urzadzen dla gastronomii, dostarczajgcym inno-
wacyjne rozwigzania oparte na wydajnosci dla restauracji, hoteli,
instytuciji oraz sieciowych operatoréw gastronomicznych na catym
Swiecie. Naszym celem jest pomaganie klientom w lepszym, szyb-
szym i bardziej rentownym gotowaniu poprzez rozwigzania techno-

Izdrojkowski@middlebyeurope.com

www.middlebyeurape.com logiczne, ktore zapewniajg realne korzySci operacyjne.
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POLSKIE HOTELE
NIEZALEZNE

Polskie Hotele Niezalezne

ul. Marii Zientary-Malewskiej 20B
10-302 Olsztyn
biuro@polskiehoteleniezalezne.pl
www.polskiehoteleniezalezne.pl

Polskie Hotele Niezalezne to grupa, ktdra od ponad 25 lat jednoczy
krajowe obiekty hotelowe, taczac je we wspolnej spotecznosci
opartej na zaufaniu, wspotpracy i wspélnych celach. Organizacja
dziata razem, zachowujgc jednocze$nie niezaleznos¢ kazdego
z hoteli, dzigki czemu moze skutecznie budowac silng pozycje na
rynku i tworzy¢ lepsze jutro dla polskiego hotelarstwa. To co$ wiecej
niz zwykfa organizacja — to partnerstwo, ktore daje realne korzysci
swoim czfonkom, wspiera ich rozwoj i pozwala budowac trwatg
przewage konkurencyjng. Wspotpraca w ramach PHN oznacza nie
tylko umocnienie pozycji poszczegolnych obiektéw na rynku, ale
takze wzmacnianie wizerunku catej branzy oraz gwarancje najwyz-
szej jakosci ustug dla gosci, ktorzy coraz czesciej szukajg auten-
tycznych i indywidualnych doSwiadczen.

¢
MONIN

Vitamix

SCM

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

Firma SCM dziata od wrze$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest
Wytacznym Dystrybutorem Produktéw Monin na Polske. Gtéwne
obszary dziatalno$ci firmy to: Rozwoj i kreowanie nowych rozwigzan
w kategorii produktow i napojow dla kanatu HoReCa oraz doradztwo
w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaz surowcow rolnych
oraz produktow gastronomicznych; Efektywne zarzadzanie taricu-
chem dostaw obejmujgcego produkty, opakowania i dystrybucje.
Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na $wiecie
na rynku syropow klasy Premium, puree owocowych oraz sosow
deserowych. To zastuga ponad 105-letniego doswiadczenia oraz
bogatej oferty — ponad 250 smakow sprzedawanych w 150 krajach
na $wiecie. Do produkcji wyrobow Monin wybierane sg wytacznie
wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz
orzechy. To sprawia, Zze powstajg zawsze produkty wyjatkowej
jakosci o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin —
naturally inspiring. Rozwdj Marki Monin w Polsce oraz szko-
lenia w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow,
deserow oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych
Brand Ambasadordw. Jestesmy obecni w ciggu roku na 60 targach,
eventach, konkursach i indywidulanych warsztatach. Kreujemy roz-
wigzania i sprzedajemy koncepty. JestesSmy ekspertami w kate-
gorii ,beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest takze
wytacznym importerem i dystrybutorem profesjonalnych urzadzen
do miksowania i migszania napojow oraz potraw — marki Vitamix.

Voltmax

energia

Voltmax Energia

Aleja Krasnicka 35

20-718 Lublin

Tomasz Fonderski

- Prezes Zarzadu

tel.: +48 733773610
t.fonderski@voltmaxenergia.pl
www: voltmaxenergia.pl

Voltmax Energia to firma doradcza, wywodzaca sig z ustug elek-
trycznych. Tworzg jg ludzie z doSwiadczeniem, ktorzy wiedza, gdzie
szukac oszczednosci w kosztach energii, czesto bez zadnych inwe-
stycji. To rowniez sprzedawca pradu oraz niezalezny doradca, ktory
optymalizuje obszary rachunku, o ktdrych wiele firm nawet nie wie
ze istnieja. W obiektach hotelowych i SPA roczne o0szczednosci na
energii elektrycznej moga siegaé kilkuset tysiecy ztotych.

wholeness

Wholeness
support@wholenessbeauty.com

Wholeness to holistyczna marka premium stworzona przez Natalig
Pietrusiak. Odkrywa sekrety pigkna kobiet z réznych kultur $wiata
i taczy je z nowoczesng wiedzg naukowg, tworzac kosmetyki oraz
autorskie ceremonie wellness. Pierwsza kolekcja pochodzi z wyspy
Jeju w Korei i koncentruje sig na odbudowie bariery hydrolipidowej
skory oraz przywracaniu jej naturalnego blasku. Misjg marki jest
wspieranie kobiet w drodze do ich autentycznego pigkna.

winterhalter
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Winterhalter

Gastronom Polska

ul. Krajobrazowa 2

05-074 Wielgolas
Duchnowski

tel. (22) 773-25-52
biuro@winterhalter.com.pl
www.winterhalter.pl

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemystowych systeméw
zmywania. Juz od ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku firma
buduje pozycije lidera, oferujgc najwyzszej jakosci zmywarki prze-
mystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody dla kazdego
rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter
wyrozniajg sie innowacyjnoscia, wydajnoscia, fatwoscia uzycia
i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi od dziesigtkow
lat w profesjonalnych kuchniach na catym Swiecie.
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TWOJ HOTEL
NASZA SIEC

DOLACZ DO SIECI 11 OBIEKTOW | PONAD 1100 POKOI.

DZIERZAWA | ZARZADZANIE OPERACYJNE | MODEL HYBRYDOWY

WIELOLETNIA UMOWA I ZABEZPIECZENIE CZYNSZU

POROZMAWIAJMY O TWOJEJ NIERUCHOMOSCI
+48 506 800 022 | BIURO@GRANOGROUP.PL
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https://www.granohotels.pl/

winterhalter

Profesjonalne systemy zmywania

"= ldealne zmywanie.
/AWSZE.

UF Series

PT Series

MT Series

UC Series

Zmywarki, ktére spetniaja najwyzsze standardy jakosci - wyprodukowane w Niemczech
i Szwaijcarii. Catkowicie niezawodne. Ekonomiczne i ekologiczne. Ergonomiczne i fatwe

w obsludze. Od kompaktowych do bardzo duzych. Zmywarki zapewniajgce czystosc
i higiene na najwyzszym poziomie. To wiasnie Winterhalter. Jako ekspert w zakresie

zmywania posiadamy wiasne standardy: kazdy element zaangazowany w proces

zmywania musi zapewnia¢ maksymalna wydajnos¢ w celu osiggniecia optymalnego

[ 21 WINTE RHALTER.PL] rezultatu. Witamy w kompleksowym systemie Winterhalter.



https://www.winterhalter.com/pl-pl/



