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Cztowiek najwiekszym kapitatem

W hotelarstwie fatwo zachwycic sie tym, co widac — designem,
elementami wystroju. Wiemy jednak, ze prawdziwa sita nie lezy
w architekturze, lecz w ludziach. To oni tworza atmosfere, standard
i pamiec miejsca. W Swiecie, ktory coraz szybciej sie automatyzuije,
w ktorym procesy i procedury staja sie bardziej przewidywalne niz
emocje, wlasnie cztowiek pozostaje najwigkszym kapitatem.

W rozmowach, ktore publikujemy w tym wydaniu Swiata Hoteli
wyraznie wybrzmiewa ten wspolny watek. Bohater numeru Michael
Hopf, dyrektor generalny The Westin Warsaw, méwit: ,to ludzie sa
przewaga, nie design”. Agnieszka Domagata, wlascicielka hotelu
Kristoff i restauracji KTW Szale, podkresla, ze prawdziwe przywodztwo
zaczyna sie od rozmowy i zaufania. Z kolei przedstawiciele Grupy
Arche zwracaja uwage, ze kluczem do sukcesu nie sa mury, ale
kultura wspolnoty i szacunek wobec drugiego cztowieka. Trudno
0 mocniejsze potwierdzenie tezy, ze to relacje, nie struktury, nadaja
sens kazdemu biznesowi.

Redakcja Swiata Hoteli od lat z uwaga obserwuje ten temat
i dostrzega, jak kluczowy staje sie w kontekscie przysztosci branzy.
Dlatego podczas XIX Forum Rynku Hotelarskiego Profit Hotel® 2025
szczegolng uwage poswiecimy wiasnie cztowiekowi - jego roli,
oczekiwaniom, emocjom i autentycznosci jakie tworzy w swiecie
hotelarstwa. W programie wydarzenia znajda sie m.in. panele pt.:
,Sedno goscinnosci: inwestycje, autentycznosc, lokalnosc, emocje”
oraz pt.. ,Silny zespot w erze zmian - strategie wobec oczekiwan
nowej generacji’, ktore beda przestrzenia wymiany doswiadczen
i refleksji nad tym, jak budowac hotele oparte na wartosciach,
lojalnym zespole i prawdziwej goscinnosci. Takze podczas rozmowy
z gosciem specjalnym - Katarzyna Nosowska, w ramach formuty VIP
ROOM, bede chciata porozmawiac o tym, jak buduje sie autentyczng
marke osobista, 0 jej wlasnych doswiadczeniach z pobytow w hotelach
oraz o relacjach - tych codziennych, zawodowych i miedzyludzkich.

Zapraszam do lektury
Karolina Stepniak
redaktor naczelna
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Zawieszenie wiechy na
Renaissance Hotel Gdansk

3 pazdziernika przy ul. Chmielnej 37 w Gdarisku odbyta sie
uroczystos¢ zawieszenia wiechy na Renaissance Hotel Gdansk —
pieciogwiazdkowym obiekcie, ktory powstaje w ramach sieci Marriott
International. Symboliczny moment zakoriczyt etap stanu surowego
i stanowit wazny krok w procesie rewitalizacji XVIl-wiecznych
spichlerzy ,Duzy Groddeck” i ,Maty Groddeck” na Wyspie Spichrzow.

W wydarzeniu wziagt udziat
Piotr Grzelak, Wiceprezydent
Miasta Gdanska, przedstawi-

ciele witadz samorzadowych,
inwestora — Grupy Hotelowej
Pl Apartamenty & Hotele, ge-
neralnego wykonawcy - Grupy
NDI, a takze architekci, partne-
rzy projektu oraz liczni przed-
stawiciele mediéw lokalnych
i branzowych.

Uroczysto$¢ miata podnio-
sty i symboliczny charakter
- wiecha, zgodnie z tradycja
budowlang, zostata zawieszo-
na na szczycie konstrukgji, co
oznacza zakoriczenie prac nad
stanem surowym. Wydarzeniu
towarzyszyta wyjatkowa at-
mosfera i poczucie wspdlnego
sukcesu wszystkich zaangazo-
wanych stron.

Budowa Renaissance Hotel
Gdansk to nie tylko inwestycja
hotelowa, ale réwniez opo-
wies¢ o przywracaniu dawne-
go blasku zabytkom Gdanska.
Dzieki tej realizacji spichlerze
odzyskaty zycie i stang sie
czescia nowoczesnej, otwartej
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przestrzeni miejskiej — mowi
Agnieszka Dabrowska, prezes
zarzadu Crupy Hotelowe] PI
Apartamenty & Hotele.
Grupa NDI, petni role gene-
ralnego wykonawcy i odpo-
wiada za kompleksowe
prace budowlane przy
projekcie, w tym za-
bezpieczenie i od-
tworzenie zabytko-
wych muréw, re-
konstrukcje wnetrz
oraz  koordynacje
proceséw  techno-
logicznych wyma-
gajacych  szczegdlnej
precyzji z uwagi na histo-
ryczny charakter obiektéw.
Podczas uroczystosci przed-
stawiono takze szczegéty tech-
niczne inwestycji. Renaissance
Hotel Gdansk bedzie miat oko-
to 15 0ooo mkw. powierzchni
uzytkowej i ponad 250 pokoi.
W zabytkowej czesci znajda sie
pokoje hotelowe, restauracja,
sky bar z widokiem na Mottawe
oraz sale konferencyjne. Nowa
cze$¢ pomiesci strefe spa &
wellness z basenem.

Whnetrza zaprojektowat ze-
sp6t Tremend z Warszawy.
Hotel bedzie zarzadzany przez
Grupe Hotelowa Pl Apartamen-
ty & Hotele. Inwestor zapowie-
dziat réwniez dziatania w oto-
czeniu hotelu - rewitalizacje
dawnego mostu Krowiego oraz
stworzenie przestrzeni nad-
wodnych z gastronomig i stre-
fa wellness, ktére wpisza sie
w idee ozywienia nabrzeza Mo-
ttawy i wzbogacg miejska tkan-
ke Wyspy Spichrzéw. Otwarcie
Renaissance Hotel Gdansk pla-
nowane jest na przetom w 1Q
2027 roku.

11.edycja Hotel Investors
Meeting za nami

26 wrzesnia w Hotelu Verte Warsaw, Autograph Collection by Marriott
odbyfa sie 11. edycja Hotel Investors Meeting. Organizatorami sa:

Nowy Adres i Projekt Hotel.

Tegoroczna edycja obejmowa-
fa tematy zwigzane z inwe-
stowaniem w polski sek-
tor hotelowy, aktualnymi
trendami, i prognozami.
Nie zabrakto tez dysku-
sji z zakresu planowania
strefy F&B. Uczestnicy 11.
edycji wystuchali rozméw
poswieconych wyzwaniom
i szansom stojacym przed
sektorem hotelowym.
Zaproszeni do paneli eksper-
ci debatowali m.in. o podejéciu
inwestoréw do naszego rynku,
czy turystyce senioralnej, pod-
kreslajac aktywnos¢ tej grupy,
jak i ogélnych planach waka-
cyjnych rodakéw. Wskazano, ze
pierwsze 10 lat (zaczynajac od
2000 roku) to 100 procentowy
przyrost bazy, kolejne 10 lat, to
50 proc., natomiast w trzecim
dziesiecioleciu dynamika spada.
Specjalisci  stwierdzili, ze
struktura inwestora sie zmie-
nia. Nie s3 to juz osoby pry-
watne zarzadzajace obiektami
i dokonujace rodzinnej sukces;ji.
S3 to typowi inwestorzy odda-
jacy obiekty do zarzadzania ze-
whnetrznym operatorom. Polska

stata sie

dojrzatym rynkiem hotelowym,
dlatego przyrost bazy natural-
nie hamuje.

Podczas dyskusji podkre-
$lono, ze aktualnie nie ma pro-
stych inwestycji, a kluczowa
staje sie selektywno$¢ szcze-
gélnie w kwestiach lokalizacji,
a kwestie finansowania istot-
nym weryfikatorem kazdego
projektu. Podczas konferencji
nie zabrakto tematéw z zakresu
roli planowania, czy znaczenia
uktadu zaplecza technicznego
oraz jego wptywie na efektyw-
nos¢ obiektu. Oméwiono tez
wazng role obiektéw gastrono-
micznych w hotelarstwie.

Jacek Suchenek dyrektorem
H15 Boutique w Warszawie

Zwigzany w przesztosci m.in. z markami Westin, Clarion, czy Sheraton,
a takze Hotelem Warszawianka Jacek Suchenek wtasnie objat funkcje
dyrektora generalnego w warszawskim H15 Boutique.

Jacek Suchenek to doswiadczo-
ny menedzer z ponad 25-letnim
stazem w branzy hotelarskiej,
specjalizujacy sie w zarzadza-
niu luksusowymi i butikowymi
hotelami oraz kompleksami
konferencyjno-eventowymi
w Polsce i USA. Swoja karie-
re rozpoczat w prestizowych

hotelach sieci Marriott i Shera-
ton, przechodzac przez wszyst-
kie szczeble - od kelnera, przez
kierownika zmiany, az po sta-
nowiska dyrektora generalne-
go. Pracowat w renomowanych
obiektach, takich jak Westin,
Clarion, Sheraton Warsaw czy
Hotel Warszawianka, a takze


https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawbr-renaissance-warsaw-airport-hotel/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0
https://hotelinvestorsmeeting.pl/pl/
https://www.linkedin.com/in/jacek-suchenek-352a471b/

prowa-
dzit samodzielnie hotele i kom-
pleksy z kilkudziesiecioma po-
kojami, salami balowymi, SPA
i duzymi terenami eventowymi.

Specjalizuje sie w za-
rzadzaniu operacyjnym,
sprzedazy i marketingu,
optymalizacji  kosztéw
oraz budowaniu zespo-
téw nastawionych na
jakos¢ obstugi i efek-
tywno$¢. Ma bogate
doswiadczenie w organi-
zacji wydarzen na ponad
2 tysigce oséb, wdrazaniu
standardéw sieciowych oraz
prowadzeniu otwaré¢ hoteli.
Jest ceniony za profesjonalizm,
elastycznos¢, umiejetnosé pra-
cy pod presja oraz silne kompe-
tencje interpersonalne.

Sebastian Marona z nowa
funkcja w Essendi

Sebastian Marona objat stanowisko Portfolio Managera na Polske,
odpowiadajac za nadzér nad hotelami Essendi w kraju.

Sebastian Marona to menedzer
z blisko 25-letnim doswiad-
czeniem w branzy hotelarskiej.
W 2024 roku objat funkcje
dyrektora combo Novotel &
ibis Praha Wenceslas Square
w czeskiej Pradze, z sukcesem
przeprowadzajgc kompleksowa
renowacje obiektu. Wczesniej
zarzadzat m.in. hotelami No-
votel & ibis Wroctaw Centrum
(2019-2024), Mercure Poznan
Centrum (2017-2019), Novo-
tel Wroctaw City (2015-2016),
Mercure Karpacz Resort (2014-
2015) oraz Mercure Zamosé
Old Town (2013-2014).

Jest absolwentem licznych
programow rozwojowych,
a swoje doswiadczenie wzbo-
gacat réwniez jako cztonek grup
doradczych w ramach Essendi,
m.in. tzw. Sounding Board. Jego
kompetencje obejmujg szeroki
zakres zarzadzania operacyj-
nego, komercyjnego i hotelo-
wego.

W nowej roli Sebastian Ma-
rona bedzie nadzorowat hote-
le z perspektywy witasciciela,
wspierajac dyrektoréw w co-
dziennym dziataniu, monito-
rujac wyniki oraz dbajac o sta-
bilny rozwéj i wysoka jakosé
obiektéw zarzadzanych przez
Accor.

Essendi to jeden z czoto-
wych wiascicieli i operatoréw
hotelowych w Europie,
koncentrujacy sie na seg-
mencie ekonomicznym

i midscale. W Polsce

dysponuje portfelem

hoteli 37 hoteli z ponad

8 000 pokoi - zlokali-

zowanych w najwiek-

szych miastach, takich
jak  Warszawa, Krakdw,
Wroctaw, Katowice, Tréjmia-
sto, Poznan czy tédz.
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Nowa generacja ekspresow

od Franke

Podczas targdw HostMilano 2025 firma Franke Coffee Systems
zaprezentowata NowaLinig A—kolejng generacje w petniautomatycznych
ekspreséw do kawy, zaprojektowanychiwyprodukowanych w Szwajcarii.

Seria debiutuje z dwoma modelami —

nowym A600 i A800 — ktére taczy

wspdlna platforma technologiczna oraz te same innowadje.

Whasciciele kawiarni i punk-
téw gastronomicznych stoj3
dzi$ przed trzema rosnacymi
wyzwaniami: premiumiza-

cja podniosta poprzecz- :ﬂw,
ke jakosciowg w catej
branzy;  dynamiczna
kultura kawowa po-
szerza menu i zwiek-
sza oczekiwania do-
tyczace  personaliza-
Cji; a presja zwigzana
z kosztami, personelem
i wymogami ekologiczny-
mi wymaga prostszych, bar-
dziej efektywnych rozwigzan.
Nowa Linia A f3czy zaawanso-
wane ekspresy z oprogramo-
waniem FrankeOS i chmurg -
tworzac w petni zintegrowany
ekosystem, ktéry odpowiada
na te potrzeby bez kompromi-
sow.

Przez ostatnig dekade kla-
syczna Linia A byta synoni-
mem niezawodnosci, zaufana
przez operatoréw na catym
Swiecie. Nowa Linia A rozwija
to dziedzictwo, faczac spraw-
dzong modutowos¢ i fatwosé
serwisowania z nowoczesnymi
technologiami. Jej skalowalna
i wydajna platforma doskonale
radzi sobie w godzinach szczy-
tu, utrzymujac wysoka jakosé
i szybkos$¢ serwisu, a jedno-
czednie upraszczajac codzien-
n3 obstuge w lokalach kazdej
wielkosci.

Uzyskanie powtarzalnej,
wysokiej jakosci napojow wy-
maga precyzyjnej ekstrak-
cji, dokfadnej temperatury
i mlecznej pianki o jakosci ba-
risty. System iQFlow™, obecnie
standard w obu modelach, dy-
namicznie kontroluje przeptyw
i czas ekstrakcji, dzieki czemu
kazdy napdéj ma petny profil

TR -
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&
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smakowy,
wszystkich
Nowy FoamMaster zapew-
nia jeszcze bogatsza, gesta
i czysta pianke - zaréwno na
zimno, jak i na gorgco - o jesz-
cze delikatniejszej strukturze
i wyzszej temperaturze, ogra-
niczajac przy tym marnowanie
mleka. System dziata réwnie
skutecznie z mlekiem krowim
i rodlinnymi alternatywami.
Z kolei funkcja PrecisionTemp
pozwala precyzyjnie kontro-
lowaé temperature naparu dla
kazdego napoju, aby wydoby¢
maksymalny smak, powtarzal-
nos¢ i wszechstronnosé.

- Oczekiwania klientéw
rosng, mimo presji koszto-
wej i kadrowej — méwi Marco
Zancoldo, CEO Franke Coffee
Systems. — Nowa Linia A za-
pewnia niezmiennie wysoka
jakos¢ serwowanych napojéw,
elastyczno$¢ w pracy z mle-
kiem tradycyjnym i rodlinnym
oraz prostote codziennej ob-
stugi. A wszystko to oparte na
szwajcarskiej inzynierii. To roz-
wigzanie stworzone dla realiéw
dzisiejszego rynku - i gotowe
na przyszte potrzeby klientow.

identyczny
maszynach.

we
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Ponad 130 mIn zt dotacji

7z UE dla Grupy Arche

Elektrocieptownia Szombierki w Bytomiu to jedno z najwazniejszych
dziet przemystowej architektury XX wieku w Europie. Zaprojektowana
przez berlinskich architektéw Georga i Emila Zillmannéw —
autorow m.in. osiedla Nikiszowiec — przez dekady stanowita
fundament slaskiej energetyki i symbol technicznej potegi regionu.
Po zakonczeniu jej eksploatacji w 2011 roku obiekt popadt w stan
stopniowej degradadji, jednak zostat zakupiony przez Grupe Arche,
ktéra — przy wsparciu Unii Europejskiej — da mu drugie zycie.

Umowe na pierwszg dotacje
z Unii Europejskiej w wyso-
kosci 46 mIn 420 tys. zt Arche
S.A. podpisata 10 stycznia 2025
roku. Dotyczy ona projektu:
“Utworzenie ogdlnodostepnej
infrastruktury sportowo-rekre-
acyjnej w ramach rewitalizacji
zespotu zabudowy Elektrocie-
ptowni Szombierki w Bytomiu”.
Srodki pochodza z Programu
Fundusze Europejskie dla Sl3-
skiego 2021-2027 z Funduszu
na rzecz Sprawiedliwej Trans-
formacji. Przedmiotem projek-
tu jest rewitalizacja czesci za-
bytkowego kompleksu Elektro-
cieptowni Szombierki, wéwczas
nieuzytkowanego i niszczejg-
cego obiektu postindustrialne-
go, w spektakularng przestrzen
sportowo - rekreacyjng stuzaca
lokalnej spotecznosci i przy-
ciggajacy turystéw. Planowa-
na nowoczesna infrastruktura,
ktéra powstanie przy znacza-
cym udziale srodkéw unijnych
obejmie zespét basendw, korty
do badmintona i squasha oraz
sitownie plenerowa. Obiekty
te beda miaty ogdélnodostepny
charakter i zostang wyposazo-
ne w udogodnienia dla oséb
z niepetnosprawnosciami.
Natomiast najnowsza i dru-
ga dotacja z Unii Europejskiej
to kwota 84 min zt. Srodki
pochodzg z Programu Fundu-
sze Europejskie dla Slaskiego
2021-2027 z Funduszu na rzecz
Sprawiedliwej  Transformacji.
Inwestycja obejmie szeroko
zakrojone prace budowlane,
konstrukcyjne i  konserwa-
torskie zapewniajace dosto-
sowanie obiektu do nowych,
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wspotczesnych  funkcji  przy
jednoczesnym zachowaniu
jego postindustrialnego charak-
teru. W budynkach Elektrowni
Szombierki powstanie mu.in.
hotel obejmujacy ponad 200
pokoi, stworzona zostanie stre-
fa gastronomiczna i przestrzen
kulturalna, powstanie centrum
konferencyjno — wystawien-
nicze, umozliwiajgce organiza-
cje targdw, wystaw, koncertéw
i wydarzen biznesowych. Zakta-
da sie utworzenie przez Arche
€o najmniej 150 nowych miejsc
pracy w obiekcie Elektrowni
Szombierki. Mozna sie spodzie-
wad, ze w zwiagzku z zaspoka-
janiem potrzeb wynikajacych
ze Swiadczonych przez obiekt
ustug, kolejne miejsca pracy
powstang w jego otoczeniu (np.
w sektorze dostawcédw produk-
téw i ustug do organizacji im-
prez, kongreséw, konferencji,
rzemio$le, ustugach technicz-
nych, serwisowych, itd.). Pro-
jekt przewiduje zastosowanie
szeregu dziatan proekologicz-
nych. Planuje sie wprowadzi¢
rozwigzania z zakresu zasad
gospodarki o obiegu zamknie-
tym, efektywnosci energe-
tycznej i optymalizacji zuzycia
zasobéw, wtérnego wykorzy-
stania materiatéw i odpadéw.
W ramach projektu zostang tez
wdrozone innowacyjne rozwia-
zania cyfrowe pozwalajace na
poprawe efektywnosci opera-
cyjnej oraz podniesienie jakosci
Swiadczonych ustug. Projekt
uwzglednia zastosowanie m.in.
sztucznej inteligencji (Al), dzie-
dzinowych platform cyfrowych,
technologii Big Data.

Pop-art menu w Radisson
Collection Hotel, Warsaw

To propozycje, ktdre taczq Swiat sztuki i doswiadczen kulinarnych.
W tym roku hotel zaprasza do odkrycia specjalnego Pop-art Menu,
stworzonego we wspdtpracy z Kawai Art Gallery.

Projekt inspirowany jest twor-
czoscig najwybitniejszych
przedstawicieli nurtu pop-
-art: Andy'ego Warhola, Roya
Lichtensteina i Jamesa Rose-
nquista. Ich charakterystyczny
jezyk koloréw, form i emoc;ji
stat sie punktem wyjscia do
stworzenia trzydanio-
wego menu z au-
torskimi  kok-
tajlami w pa-
iringu przy-
gotowa-
nymi we
wspét-
pracy

z Ostoya
Vodka
oraz Chi-
vas Regal.
POP-ART
MENU to ku-
linarna  podréz,
w  ktérej klasyka
spotyka sie z odwazna
interpretacja, a kazdy element
- od kompozycji smakéw po
sposbéb podania — nawigzuje do
estetyki pop-artu

Zupa, inspirowana praca
,Sunrise” Roya Lichtensteina
to wyrazisty krem z kukurydzy
z pikantnym popcornem i ole-
jem chilli. Danie gtéwne stwo-
rzone na bazie pracy Andy'ego
Warhola - ,Krowa” to smazo-
na poledwica wotowa z puree
z papryki, grillowanymi kar-
czochami i colg demi glace. Za
inspiracje do deseru szefowie
kuchni przyjeli ,Lanai” Jamesa
Rosenquista, dzieki czemu go-
Scie mogg sprobowac panna
cotty z brzoskwiniami i woda
rézana.

Celem projektu jest zapro-
szenie nie tylko gosci hote-
lowych, ale réwniez miesz-
karicow Warszawy do odkry-
wania nowych doswiadczen

w hotelowej przestrzeni re-
stauracyjnej. Radisson Col-

lection Hotel, Warsaw od lat
podkresla, ze hotelowe restau-
racje sg otwarte dla wszystkich
- zaréwno podréznych, jak i lo-
kalnych gosci

poszukujacych

wyjatkowych smakéw i inspi-
rujacej atmosfery.

Staramy sie tworzy¢ projekty,
ktére pozwalajg nam prezento-
wac hotel nie tylko jako miejsce
pobytu, ale takze jako przestrzen
spotkan z kulturg, sztukq i nowy-
mi trendami gastronomicznymi.
Wspdtpraca z Kawai Art Gallery
pozwolita nam potgczyc te swia-
ty w sposob spéjny i artystycznie
wyrafinowany — moéwi Dominik
Dobies, Field Marketing Activa-
tion Manager Poland.

POP-ART MENU to propo-
zycja dla wszystkich mitosni-
kéw sztuki, designu i nieoczy-
wistych potaczert kulinarnych
- dostepna przez ograniczony
czas w samym sercu Warsza-
wy. Menu dostepne jest w re-
stauracji Nokto w Radisson Col-
lection Hotel, Warsaw do korica
listopada 2025 roku.


https://mice.arche.pl/
https://www.radissonhotels.com/en-us/hotels/radisson-collection-warsaw-centrum?cid=a%3Ase+b%3Agmb+c%3Aemea+i%3Alocal+e%3Arco+d%3Aeerut+h%3APLWAWCTR
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Grand Focus Hotel

€D Focus HOTELS & Cumomnyzwo

STABILIZACIA « WYNIK < ZAUFANIE

; Dtugoletnia umowa
Nasza wspdlna droga do sukcesu!

Doswiadczona kadra
NEREIESE

Wsparcie specjalistow na
kazdym etapie inwestycji

Mozliwy czynsz w euro

Czynsz zabezpieczony
gwarancja bankowa

MozliwosS¢ wspotpracy
z miedzynarodowg marka

Focus Hotels — Twoj strategiczny
partner w dzierzawie
i profesjonalnym zarzadzaniu
obiektami hotelowymi.

Poznaj mozliwosci wspotpracy
1 dowiedz sie, jak mozemy
wspolnie zwiekszy¢ wartosc
Twojej inwestycji:

development@focushotels.pl



https://www.focushotels.pl/
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SZANOWAC
KAZDA ROLE

Od lobby hotelu Adlon Kempinski
po fotel dyrektora The Westin
w Warszawie - kariera Michaela
Hopfa to historia konsekwencji,
uwaznosci i szacunku do kazdej
roli. W rozmowie opowiada o drodze
zawodowej, znaczeniu ludzi
w hotelarstwie oraz o tym jak sport
pomaga zachowac rownowage.

Fot.: Maciej Margas

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

WRZESIEN-PAZDZIERNIK | SWIATHOTELL ]
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Podczas rozmowy kwalifikacyjnej do Adlon Kempinski

w Berlinie zaproponowano Ci dwa kierunki kariery: kuchnia
albo lobby. Wybrates prace boya hotelowego. Co realnie
zawazyto na tej decyzji i czego nauczyto Cie to stanowisko —
zaréwno o gosciach, jak i o sobie samym?

Miatem 19 lat i - jak wielu mtodych ludzi - nie miatem w gto-
wie gotowej mapy kariery. Przegladatem gazete, zobaczytem
ogtoszenie: ,Hotel Adlon szuka boyéw hotelowych”. Wystatem
zgtoszenie, przyjeli mnie i to naprawde zmienito moje zycie.
Lobby okazato sie szkotg dyscypliny i uwaznosci. To praca ,na
scenie™ jestes widoczny, zanim gos¢ o co$ poprosi, Ty masz juz
to w gtowie. Uczysz sie czytelnych standardéw, a jednoczesnie
btyskawicznej reakcji w niestandardowych sytuacjach.

To takze intensywny kurs jezykdw i kontaktu zinnym sty-
lem Zycia - pieciogwiazdkowy hotel otwiera oczy na ocze-
kiwania, ktére wczesniej znasz tylko z opowiesci. Dla mnie
najwazniejsza lekcja brzmi: szanuj kazdg role. Jesli spedzite$
godziny na stojaco w lobby, wiesz, jakg wartos¢ ma dobrze
zorganizowane zaplecze i jak wiele zalezy od drobiazgéw -
od usmiechu po konsekwencje w detalach.

(zy zastanawiates sie kiedys, jak potoczytaby sie Twoja kariera,
gdybys wybrat funkcje kucharza?

Nie, nigdy nie zastanawiatem sie, jak potoczytaby sie moja
kariera, gdybym wtedy zostat kucharzem. Lubie gotowac pry-
watnie, ale zawodowo nie bytoby to dla mnie wiasciwe zajecie.

Co Cie w takim razie kusito w hotelarstwie frontowym

— kontakt z gosciem, tempo pracy, mozliwos¢ decydowania

tu i teraz?

Szczerze: to wiasnie energia lobby. Kontakt z gosciem daje
natychmiastowy feedback - widzisz efekt swojej reakcji,
czujesz sens tego, co robisz. Kuchnia ma inny rytm, inny
temperament. Ja potrzebowatem dynamiki: wejscia goscia,
wymiany zdan, szybkiego znalezienia rozwiazania. Ten ro-
dzaj odpowiedzialnosci ,na pierwszej linii” bardzo do mnie
przemdwit i zostat ze mng do dzis, juz w roli dyrektora.

Kiedy dzi$ widzisz w hotelu boy’a, czujesz sentyment

do tamtego okresu?

Zdecydowanie. Ale to nie dotyczy tylko boyéw hotelowych.
Zwracam uwage na wszystkich mtodych ludzi, ktérzy wy-
konuja swojg prace z pasja i zaangazowaniem. Niedawno
widziatem jednego z naszych housemandéw - cztowieka,
ktéry sprzata toalety i dba o porzadek wokét hotelu - z wy-
jatkowymi umiejetnosciami komunikacji i Swietnym angiel-
skim. Od razu pomyslatem, co mozemy zrobi¢, by poméc mu
awansowac. Lubie wspiera¢ mtode talenty — kto$ kiedys do-
strzegt potencjat we mnie, wiec ja staram sie robi¢ to samo
dla innych.
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Wezesniej przez lata byte$ concierge. Co wedtug Ciebie jest
istotg tej roli i czego nauczyta Cie najbardziej — o standardzie,
o sieciach kontaktow i o kreatywnosci?

Bycie concierge to niesamowite doswiadczenie. To rola,
w ktérej codziennie widzisz efekt swojej pracy. Nalezatem
do miedzynarodowe;j sieci Les Clefs d'Or, skupiajacej najlep-
szych concierge z catego Swiata. Dzieki temu, kiedy pojawia
sie nietypowa prosba, wystarczy jeden telefon.

Pamietam sytuacje z Moskwy - pewien gos¢ zamowit
wyjatkowy gatunek rézy, ktéry rosnie tylko w Potudniowej
Afryce. Wydawato sie to niemozliwe, ale po kilku rozmo-
wach z kolegami z sieci udato sie znalez¢ kogos, kto zerwat
te réze, zapakowat je w wilgotne reczniki i wystat pierwszym
lotem do Moskwy. W ciggu 24 godzin réze byty na miejscu.

Ta praca uczy odpowiedzialnosci za stowo: jesli méwisz
,Zajme sie tym”, to znaczy, ze dowieziesz. Uczy tez odwa-
gi w mysleniu. Szukania trzeciej drogi, gdy standardowe
opcje s3 ,wyprzedane”. | najwazniejsze: natychmiast widzisz
wdzieczno$¢ goscia. To paliwo, ktére niesie zespdt na co
dzien.

0d o$miu lat zarzadzasz warszawskim Westinem. Co sprawia,
ze tak dtugo jeste$ zwiagzany z tym hotelem?

Przede wszystkim - bardzo lubie Warszawe. Mam rodzine
w Berlinie, wiec to takze dogodne potozenie. Ale kluczowy



https://www.westin.pl/
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powdéd jest inny — w jednym miejscu mozna naprawde do-
brze poznac rynek, zespét i gosci. W branzy czesto moéwi sie,
ze dyrektorzy generalni powinni zmienia¢ hotele co trzy-
-cztery lata. Ja uwazam, ze czasem warto zostac dtuzej, by
zrozumied, jak dziata rynek i jak efektywnie wdraza¢ strate-
gie. Dtuzszy horyzont daje co$ bezcennego: mozliwos¢ do-
mkniecia petli. Duza zmiana strategii nie pokazuje efektéw
po kwartale; czesto potrzeba 6-12 miesiecy, by rynek ,,odpo-
wiedziat". Kiedy zostajesz, widzisz konsekwencje wtasnych
decyzji i mozesz je doszlifowad. To tez inna jako$¢ relacji -
z klientami korporacyjnymi, z partnerami, z zespotem.

A Warszawa? To miasto z tempem. Rozwija sie szybciej
niz wiele zachodnioeuropejskich stolic. Jest przedsiebiorcza,
elastyczna, ciekawa Swiata. Dla menadzera to czysta przy-
jemnos$¢: masz poczucie sprawczosci i sensu, a kazdy rok
przynosi nowy krok naprzéd.

Jakie s3 Twoje cele zwigzane z Westinem na najblizsze lata?
Hotel ma juz 23 lata, wiec stale inwestujemy w odswieze-
nie przestrzeni. Niedawno zakorczyliSmy modernizacje

restauracji i lobby, a teraz pracujemy nad koncepcja nowych
pokoi. Chcemy przygotowac hotel na kolejne pie¢ lat.

Drugim obszarem mojej pracy jest wspdtpraca z innymi
hotelami sieci Marriott w regionie. Tworzymy wspdlnote,
dzielimy sie doswiadczeniami i budujemy silng pozycje catej
marki.

Gdybys miat wskazac obszary, ktére w najwiekszym stopniu
decydujg o sile i rozpoznawalnosci Westina w Warszawie — co
bytoby na pierwszym miejscu?
Zdecydowanie ludzie. Nasz zespét to najwieksza wartosé
Westina. Mamy bardzo dobre opinie gosci — na Booking.
com, TripAdvisorze i w systemach Marriott wyniki s3
lepsze niz w wielu poréwnywalnych hotelach w Polsce
i Niemczech. To zastuga naszego front office, housekeepin-
g'u i F&B - ludzie, ktérzy codziennie tworzg atmosfere tego
miejsca.

Oczywiscie budynek ma juz swoje lata, ale jest doskonale
utrzymany. Sukces hotelu to nie design, tylko ludzie, ktérzy
W nim pracuja.

Fot.: Maciej Margas


https://www.westin.pl/

Wskazates ludzi jako najwieksza przewage Westina.
(o konkretnie robicie, by ja utrzymac — w rekrutagji,
szkoleniach, codziennej operadji — i jak mierzysz, czy to dziata?
To trzy filary. Dostepnosé lidera - jestem dla zespotu ,na wy-
ciagniecie reki”: regularne town halle, ,kawy z dyrektorem”,
$niadania z nocna zmiana. To burzy bariery i przyspiesza
obieg informacji. Mikroszkolenia - krétkie, pieciominutowe
moduty e-learningowe w rytmie ,just in time”, plus cross-
-training z innymi hotelami. | awans wewnetrzny - zauwa-
zamy talenty, doceniamy je i dajemy im kolejne wyzwania.
A jak mierzymy? Po pierwsze: feedback gosci — wyniki na
Booking.com, TripAdvisorze i w systemach Marriott sg bar-
dzo dobre na tle rynku. Po drugie: retencja kluczowych pra-
cownikéw. Po trzecie: tempo i jako$¢ rozwigzywania spraw
Jpierwszego kontaktu” z gosciem. Jesli rodnie samodzielnos¢
zespotu, rodnie tez satysfakcja gosci.

Segment premium dzis ,kupuje” styl zycia: wellbeing,
autentycznos¢, lekkosc. Jak przektadacie to na hotel, zeby nie
byty to tylko hasta, ale realna roznica?

Zaczynamy od rutyny goscia. Podréz wywraca nawyki —
chcemy je przywracaé. OdnowiliSmy sitownie, wstawiliémy
najnowszy sprzet TechnoGym i dbamy o intuicyjnos¢ prze-
strzeni: masz wejs¢ i wiedzie¢, co robié. W F&B przesuwamy
akcent na lzejsza kuchnig, wiecej warzyw i przypraw, se-
zonowos¢. W pokoju - ,Heavenly Bed” i olejek lawendowy
Sleep Well, drobny detal, ktéry naprawde poprawia higiene
snu. To s3 mate klocki, ale razem buduja spdjne, ,regeneru-
jace” doswiadczenie.

Jak patrzysz na popyt w Warszawie: ktére segmenty uznasz

w najblizszych latach za ,silnik wzrostu” i o juz dzi$ robisz, by
sie pod nie ustawic?

Warszawa pozostanie rynkiem mieszanym. MICE wraca
mocno wiosna i jesieniy; leisure rosnie latem i — co ciekawe —
z coraz wiekszg gotowoscig do ptacenia za jako$é. Long stay
daje stabilnos¢, ktérej kazdy hotel potrzebuje. Wazna zmia-
na to rosnaca ciekawosé Europy Zachodniej. Kilka lat temu
musieliSmy miasto aktywnie promowag, dzis to goscie pyta-
ja o Warszawe. Naszg odpowiedzig jest elastycznos¢ oferty
i bardzo dobre przygotowanie operacyjne na piki popytu.

Z perspektywy destynacji: co Twoim zdaniem dzi¢ najmocniej
buduje przewage konkurencyjng Warszawy w regionie?
Tempo i r6znorodnosé. Restauracyjnie miasto jest niezwy-
kle ciekawe dla gosci miedzynarodowych - nowe koncepty,
odwaga w smakach, swietny serwis. Drugi element to po-
czucie bezpieczeristwa - dla wielu rynkéw to czynnik klu-
czowy. Wreszcie energia przedsigbiorczosci: Warszawa jest
gotowa na nowe rzeczy tu i teraz, co przycigga zaréwno biz-
nes, jak i leisure.

Westin od lat kojarzy sie z wellbeingiem. Jak upewniasz sie, Ze to
nie ,parasol marketingowy”, lecz realny standard — w aktywnosi,
jedzeniu, Snie — i ze goscie naprawde to odczuwajq?
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Myslimy w kategoriach filaréw: Move Well, Eat Well, Sleep
Well i Work Well. Move Well to nie tylko Swietny sprzet do
cwiczen, ale tez partnerstwa (np. aplikacje treningowe i od-
dechowe). Goscie tatwo i bezptatnie mogg pobra¢ mape
z zaznaczong trasg biegowa, czy video z sesjg oddechowg
poprawiajgca samopoczucie. S to krétkie, proste formaty,
ktére tatwo i szybko mozna wples¢ w dzien. Eat Well - ko-
lorowa, zdrowa i lekka kuchnia w Terra, inspirowana Sréd-
ziemnomorzem i Bliskim Wschodem, ale bez ,przecigzenia”.
Sleep Well - specjalnie projektowane materace, poduszki,
posciele z najlepszych materiatéw, drobne rytuaty jak re-
laksacyjna lawendowa mgietka na poduszke. Work Well
- Swietnie przystosowana przestrzeri do pracy i spotkan
biznesowych. Nieustannie sprawdzamy feedback gosci i na
biezaco iterujemy. To ciagty proces, nie jednorazowa akgja.

Ktdre projekty z obszaru ESG przyniosty najbardziej namacalne
efekty — dla gosci, zespotu i lokalnej spotecznosci oraz co byto
kluczem do ich wdroZenia?

Dwa przykfady. You Eat, We Give - za kazde sprzedane danie
przekazujemy euro na cele charytatywne; w tym roku wspiera-
my inicjatywe zwigzang ze zdrowiem psychicznym mtodziezy
w Polsce i caty dochdd z akgji przekazujemy na projekt ,Mtode
Ctowy” kérego autorem jest fundacja UNAWEZA. To prosty
mechanizm, ktéry dziata, bo angazuje gosci i zespét. Drugi to
redukcja marnowania zywnosci z pomocg narzedzi Al - lepsze
monitorowanie, szybsze decyzje, mniej odpaddw. Kluczem jest
konsekwencja: mate kroki, ale codziennie.

A najwieksze wyzwania we wdrazaniu globalnych celow
zréwnowazonego rozwoju w realiach polskiego rynku to...
Energia — ceny i miks. Polska wcigz w znaczacej czesci opiera
sie na weglu, a naszym celem jest 100% zielonej energii dla

hotelu. To wymaga czasu i partnerstw. Réwnolegle robimy
to, co mozemy tu i teraz: efektywnos¢ energetyczna budyn-
ku, optymalizacja proceséw back-of-house, edukacja zespo-
tu. To wiele matych decyzji, ktére skfadaja sie na duzy efekt.

Nowe technologie coraz mocniej wchodza w obszar obstugi
goscia — od Al po automatyzacje check-inéw. Gdzie Twoim
zdaniem lezy granica miedzy technologia a ludzkim kontaktem
w hotelu premium?

W The Westin Warsaw, podobnie jak w catej sieci Marriott,
z duzym entuzjazmem podchodzimy do wdrazania nowych
technologii. Traktujemy je jednak przede wszystkim jako
narzedzia wspierajace zaplecze operacyjne. Dzieki nim nasi
pracownicy moga poswiecac wiecej czasu na bezposrednia
obstuge gosci, podczas gdy zadania administracyjne stajg sie
bardziej efektywne i mniej czasochtonne — réwniez dzieki
wykorzystaniu sztucznej inteligencji.

Chce przy tym podkresli¢, ze nie powierzamy technologii
bezposrednich interakcji z gos¢mi, takich jak zameldowanie
czy wymeldowanie, sktadanie zamdwien czy codzienna ko-
munikacja. W hotelu premium to witasnie ludzki kontakt, em-
patia i indywidualne podejscie stanowia o jakosci doswiad-
czenia — i tego zadna technologia nie jest w stanie zastapic.

Wrdc¢my do zespotu: opowiadates o , kawie z dyrektorem”

i Sniadaniach z nocng zmiana. Jak te proste rytuaty przektadaja
sie na kulture organizacyjng i szybkos¢ dziatania?

Skracaja dystans. Kiedy ludzie wiedzg, ze moga powiedzie¢
,to dziata / to nie dziata” bez czekania na formalne spotka-
nie, decyzje zapadajg szybciej. Dla mnie leadership zaczyna
sie od dostepnosci: wyjscia zza biurka, bycia w operacji, stu-
chania. Do tego dochodza mikroszkolenia i cross-training
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- pozwalajg zespotowi uczy¢ sie ,w biegu”, co doktadnie
odpowiada rytmowi hotelu.

Jakie narzedzia i formaty w kontekscie rozwoju pracownikow
sprawdzity sie u Was najlepiej i jak zachecacie ludzi, by
wchodzili 0 szczebel wyzej?

Stawiamy na krétkie, precyzyjne moduty e-learningowe (po
5 minut), ktére mozna zrobi¢ miedzy zadaniami. Do tego
szkolenia pracownikéw pomiedzy hotelami - wymiana
perspektyw dziata cuda. Stawiamy na networking, staramy
sie tgczy¢ pracownikow, dac im przestrzen w ktérej moga
sie wzajemnie inspirowad, zobaczy¢ inne podejscie w roz-
wigzywaniu podobnych probleméw. | wreszcie Talent Day
- spotkanie mtodych talentéw z hoteli Marriott w Polsce,
warsztaty i interaktywne sesje z liderami sieci, rozmowa
o Sciezkach kariery i analiza realnych wyzwan branzowych.
Staramy sie, by kazdy widziat dla siebie realng, konkretng
Sciezke wzrostu.

To réwniez bardzo wazne spotkanie dla lideréw, podczas
ktérego mamy przestrzeri do wystuchania gtosu mtodego
pokolenia, uczymy sie Swiezego spojrzenia i otrzymujemy
zastrzyk nowej energii.

(zy praktykujesz zaangazowanie pracownikéw w podejmowanie
decyzji? Jak uczysz zesp6t brania odpowiedzialnosci,

a jednocze$nie oswajasz ,prawo do btedu”?

Moéwimy wprost: jesli podejmiesz decyzje z intencjg rozwia-
zania problemu goscia, a ona nie bedzie idealna - nic ztego
sie nie stanie. Wazne, zebysmy wyciggneli wnioski i nastep-
nym razem zrobili to lepiej. To buduje sprawczosé, skraca
dystans i przyspiesza operacje. Oczywiscie sg obszary, ktére
wymagaja eskalacji, ale im wiecej sensownych decyzji za-
pada ,na pierwszej linii”, tym lepsze mamy oceny i krétsze
czasy reakgji.
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Mysle, ze pracownicy muszg miec przestrzern do podej-
mowania samodzielnych decyzji. Wtedy tez wzrasta ich od-
powiedzialnos¢. Ja jestem po to, aby ewentualnie ich wes-
przec i pokaza¢ odpowiedni kierunek. A jesli chodzi o kadre
menadzerska, mam to szczescie, ze pracuje z bardzo dobry-
mi specjalistami w swoich dziedzinach i ze spokojem moge
polegac na ich wiedzy i do$wiadczeniu kiedy podejmujemy
wazne strategiczne decyzje biznesowe.

0d lat uczestniczysz w charytatywnej wyprawie kolarskiej
Marriott Road to Awareness. Co Cie do tego ciggnie — sportowa
ambicja, wspdlnota ludzi z branzy, cel charytatywny? | czego
uczy Cie to wydarzenie jako menadzera?

Wszystkiego po trochu. Dwa lata temu, na Majorce, miatem
wypadek pierwszego dnia - tym bardziej czekam na Bar-
celone: trzy dni, okoto 500 kilometréw, zbiérka dla Caritas
na projekt wyréwnujacy szanse edukacyjne wsréd dzieci
z trudnych Srodowisk. To potaczenie pasji z pomaganiem
i Swietny przyktad kultury, ktéra wychodzi poza mury ho-
telu. A menadzersko? Wspélna jazda uczy rytmu, wsparcia
i pokory wobec celu. Doktadnie tak samo dziata dobry hotel.

Biegasz, jeZdzisz na rowerze — mowisz, ze sport ,resetuje”
gtowe. Jak konkretnie przekfada sie to na Twoje decyzje,
energie i relacje z ludzmi?

Ruch porzadkuje myslenie. Najlepsze pomysty i follow-upy
przychodzg mi podczas treningu. Jesli kilka dni nie ¢wicze,
spada mi energia i koncentracja. A w hotelu kalendarz zyje
wiasnym zyciem - trzeba miec wiasny rytm, ktéry trzyma
wszystko w ryzach. Sport pomaga mi by¢ bardziej obecnym
dla ludzi i szybciej domykac sprawy.

Michael, serdecznie dzigkuje za spotkanie i rozmowe.
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NOWE OTWARCIA, NOWE KIERUNRI
Accor stawia na franczyze
1 Zrownowazony rozwoj

Wywiad z Cristina De Oliveira-Frewen, COO Franchise Operations
Europe & North Africa Premium, Midscale & Economy, Accor
i Matgorzata-Kalinowska Klimek, Vice President Franchise
Operations Eastern Europe, Accor.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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Dlaczego franczyza jest kluczowa dla rozwoju Accor i jak
wspieracie wiascicieli w zachowaniu tozsamosci ich hoteli przy
konwersji?

Cristina De Oliveira-Frewen: Franczyza to preferowa-
ny model rozwoju Accor w segmencie premium, midscale
i ekonomicznym, dlatego ze umozliwia szybki rozwéj przy
jednoczesnym zachowaniu spéjnosci marki. Model ten
szczegdlnie dobrze sprawdza sie w Europie, gdzie fran-
czyza wspiera umacnianie pozycji lidera i dywersyfikacje
doswiadczen, czego poszukuja dzisiaj zaréwno goscie, jak
i partnerzy.

W ostatnich latach, obserwujemy wzrost zainteresowa-
nia inwestoréw konwersja niezaleznych hoteli na obiekty
franczyzowe. Coraz czesciej prywatni wiasciciele zauwazaja,
ze wspbtpraca z globalng siecig zapewnia dostep do szero-
kiego zakresu ustug operacyjnych i wsparcia, a takze rozpo-
znawalnos¢ marki, ekspertyze komercyjna i silne ukierunko-
wanie na zréwnowazony rozwgj.

W zakresie wspotpracy franczyzowej, nie ograniczamy
sie wytacznie do roli franczyzodawcy, chcemy by¢ dtugoter-
minowym partnerem strategicznym i wspieraé nasze hotele
we wzroscie i rozwoju. Z tego wzgledu, mimo przejscia na
model asset-light, zachowujemy podejscie wtascicielskie —
wynikajace z naszej historii jako operatora i wtasciciela ho-
teli.

Nasza strategia polega na precyzyjnym dopasowaniu
marki do konkretnego obiektu i jego lokalizacji - tak, aby
wspotpraca byta korzystna dla obu stron. Posiadamy ponad
45 marek — od ekonomicznych po luksusowe i lifestylowe
- co daje ogromne mozliwosci wyboru naszym partnerom.
Przy czym proces doboru marki zawsze poprzedzony jest
analizg destynacji, segmentacji rynku i celéw biznesowych,
co pozwala osiggnac dtugofalowy sukces naszej wspétpracy
w dtuzszej perspektywie.

W jaki sposob program 360° Solutions i lojalnosciowy ALL
wspieraja franczyzobiorcéw i wptywaja na wyniki hoteli?

Cristina De Oliveira-Frewen: Oferujemy znacznie wiecej
niz tylko rozpoznawalne na catym $wiecie marki. Nasze roz-
wigzania 360°, pokazuj3 filozofie wspétpracy franczyzowej
Accor w petnej okazatosci, obejmujac kompleksowy ekosys-
tem wsparcia obejmujacy marketing, dystrybucje, e-com-
merce, IT, zakupy i zrébwnowazony rozwdj — wszystko po to,
by zwiekszaé rentowno$¢ hotelu i poprawiac¢ doswiadczenie
gosci na kazdym etapie pobytu.

Kluczowym elementem jest réwniez nasza platforma re-
zerwacyjna i program lojalnosciowy ALL Accor z ponad 100
milionami cztonkdw. Program zapewnia dostep do unikal-
nych ofert z obszaru sportu, gastronomii, wellness i kultury,
co jest szczegdlnie istotne przy rosnacym trendzie poszuki-
wania dodatkowych doswiadczen w trakcie podrézy. Dzieki
temu jest on prawdziwym katalizatorem doswiadczen, ktéry
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zamienia kazdy pobyt w niezapomniany moment, a rosnaca
liczba cztonkéw programu doskonale pokazuje jego sukces.

Inwestujemy takze w nowoczesne rozwigzania technolo-
giczne - takie jak mobilny check-in, cyfrowe klucze i ustugi
bezdotykowe. Niemniej jednak, nie zapominamy o tym, ze
istotg hotelarstwa s3 relacje miedzyludzkie, a technologia
ma je wspierad, nie zastepowac.

Franczyzobiorcy korzystaja takze z wiedzy i doswiadcze-
nia ponad 300 lokalnych ekspertéw, ktérzy wspierajg ich na
kazdym etapie — od wyboru marki, przez projekt, po rozwéj
inwestycji. Takie holistyczne podejscie sprawia, ze mozemy
oferowac naszym partnerom catkowite wsparcie w ich biz-
nesie.

(zy ESG jest kluczowym elementem przy wspdtpracy
franczyzowej? Jak Accor wdraza ESG w swojej strategii i jak
wptywa to na decyzje gosci oraz inwestoréw?

Cristina De Oliveira-Frewen: Zréwnowazony rozwdj jest
integralng czescia naszej strategii — od projektowania hoteli,
przez budowe, az po codzienne zadania operacyjne. Kwestie
ESC coraz bardziej wptywaja na decyzje zaréwno gosci, jak
i partneréw korporacyjnych. Z naszych badan wynika, ze
83% podréznych zwraca uwage na praktyki zrébwnowazo-
nego rozwoju przy wyborze hotelu, a 78% klientéw korpo-
racyjnych wymaga obecnie posiadania certyfikacji srodowi-
skowej w ramach wspétpracy.

N

Cristina De Oliveira-Frewen:
Nasze rozwigzania 360° pokazujq
filozofie wspotpracy franczyzowej
Accor w petnej okazatosci,
obeimujqc kompleksowy ekosystem
wsparcia obeymujqgcy marketing,
dystrybucje, e-commerce, [T zakupy
1 Zrownowazony rozwoj

Dlatego jako grupa zobowiazaliSmy sie do wyelimino-
wania jednorazowych plastikowych produktéw dla gosci
do 2026 roku i osiggniecia neutralnosci emisyjnej do 2050
roku, z istotnymi redukcjami juz do 2030 roku. Promujemy
réwniez lokalne dostawy i sezonowos¢, szczegdlnie poprzez
inicjatywy takie jak Mercure Discover Local.

Certyfikaty maja takze duze znaczenie - dla gosci i in-
westoréw, coraz czesciej zwracajacych na nie uwage. W ca-
tej sieci wspieramy naszych partneréw w uzyskiwaniu
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certyfikatéw takich jak Green Key, GSTC czy Green Globe
dla naszych obiektéw, zapewniajac wysoki standard odpo-
wiedzialnoéci Srodowiskowej i wspdlnie bedac inspiracja do
transformacji branzy.

Przy tak rozbudowanym portfolio marek, jak wspieracie
wiascicieli w doborze odpowiedniej marki i co napedza popyt
na segment premium oraz nowe koncepty?

Cristina De Oliveira-Frewen: Dzieki ponad 45 markom
mamy wyjatkowa elastyczno$¢ w odpowiadaniu na réz-
ne oczekiwania inwestoréw i potrzeby gosci. Duzym zain-
teresowaniem cieszg sie obecnie marki premium, takie jak
Movenpick, Pullman i Swissotel - liczba podpisanych uméw
w tym segmencie potroita sie od 2019 roku i spodziewamy
sie, ze ten trend bedzie rést.

Aby lepiej odpowiadac na potrzeby partneréw, podzie-
lilismy nasze marki na dwie wyspecjalizowane dywizje: Lu-
xury & Lifestyle oraz Premium, Midscale & Economy. Po-
zwala nam to jeszcze bardziej precyzyjnie i kompleksowo
dopasowac naszg oferte zaréwno dla gosci, jak i wiascicieli
hoteli.

W odpowiedzi na zmiany rynkowe uruchamiamy tak-
ze nowe koncepty, takie jak np. Handwritten Collection.
Marka wprowadzona w 2023 roku to propozycja dla
niezaleznych hoteli, ktére chcg zachowaé swojg indywi-
dualno$é, korzystajac jednoczesnie z globalnych narze-
dzi Accor. Drugim przyktadem moze by¢ Novotel Living,
ktéry odpowiada na rosnace zapotrzebowanie na pobyty
dtugoterminowe, faczac hotelowy serwis z komfortem
mieszkania.

o N

Malgorzata Kalinowska-Klimek:
Pomimo duzego nasycenia rynku,
weiqz widzimy duzy potencjat w mniej
zagospodarowanych lokalizacjach
wypoczynkowych — nad Baftykiem,

w gorach 1 na Mazurach.

Tak jak wspomniatam, dobér marki zawsze oparty jest na
doktadnej analizie lokalizacji, rynku i potencjatu dtugofalo-
wego. Naszym celem jest stworzenie strategicznego dopa-
sowania, ktére przyniesie wartos¢ zaréwno witascicielowi,
jak i gosciom.

Jak Accor odpowiada na trendy takie jak bleisure, wellbeing
0raz rosnace zainteresowanie mniej oczywistymi kierunkami
podrézy?

Cristina De Oliveira-Frewen: Rzeczywiscie, coraz wiecej
0s6b f3czy podréze stuzbowe z wypoczynkiem — tzw. bleisu-
re — i my aktywnie odpowiadamy na ten trend. Projektujemy
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przestrzenie hotelowe tak, by wspieraty coworking, dtuzsze
pobyty i lifestylowe udogodnienia.

Wellbeing takze zyskuje na znaczeniu - nie tylko w kon-
tekscie fizycznym, ale i emocjonalnym, co znajduje od-
zwierciedlenie w naszych badaniach. Dlatego w naszych
hotelach tworzymy miejsca, ktére pozwalaja uciec od co-
dziennego zgietku i odzyska¢ rownowage, rozwijajc nasze
portfolio w destynacjach wypoczynkowych czy resorto-
wych.

Jednoczesnie, obserwujac zjawisko overtourismu,
promujemy alternatywne destynacje — mniej zattoczone,
autentyczne lokalizacje, szczegélnie w Europie Wschod-
niej, jak Albania czy Czarnogoéra, ktére zyskuja na popu-
larnosci.

Nowoscig w portfolio Accor w Polsce jest marka Movenpick.
Co definiuje jej tozsamos( i co stoi za dynamiczng ekspansja
w kraju?

Matgorzata Kalinowska-Klimek: Movenpick to sy-
nonim szwajcarskiej goscinnosci i kunsztu kulinarnego —
marka wywodzi sie z restauracyjno-cukierniczych tradycji
lat 40. XX wieku. Jej znakiem rozpoznawczym s3 rytuaty
goscinnosci, takie jak ,chocolate hour”, kawa Mé&venpick
czy starannie dobrane wina, wptywajace na doswiadcze-
nia premium i stanowigce wartos$¢ zaréwno dla gosci, jak
i franczyzobiorcéw.

Wprowadzenie marki do Polski to jeden z kluczowych ka-
mieni milowych w rozbudowie naszej oferty w kraju. Kazdy
z pierwszych hoteli — M&venpick Resort & Spa Karpacz oraz
Mévenpick Grand Hotel Wroctaw oferuje unikalne doswiad-
czenie - od miejskiego stylu po relaks w gérach wpisane
w szwajcarskie doswiadczenie premium, z ktérego jesteSmy
dumni. Marka cieszy sie duzym zainteresowaniem w Polsce,
dlatego w planach mamy kolejne obiekty w Swinoujéciu, Po-
znaniu, Gdyni i Zakopanem, ktére przyjma gosci w nadcho-
dzacych latach.

Movenpick dynamicznie rozwija sie takze w Europie
Srodkowo-Wschodniej, gdzie otworzyliémy nowe hotele
na Wegrzech, planujemy takze otwarcia m.in. w Czechach,
Chorwacji, Butgarii czy Czarnogdrze. Sita marki i jej elastycz-
nos¢ czynig ja atrakcyjnym wyborem na wielu rynkach.

(zy Polska jest priorytetem dla Accor w regionie CEE i gdzie
widzicie najwigkszy potencjat inwestycyjny?

Matgorzata Kalinowska-Klimek: Polska to kluczowy
rynek dla Accor w Europie Srodkowo-Wschodniej, gdzie
znajduje sie nasza regionalna siedziba. Obecnie prowadzi-
my ponad 85 hoteli i planujemy otwarcie kolejnych 10-15
w najblizszych latach. Nasza silna pozycja w segmencie
Srednim i rosnace zapotrzebowanie na marki premium i li-
festyle sprawiaja, ze patrzymy na Polske z duzym optymi-
zmem.

Pomimo duzego nasycenia rynku, wcigz widzimy duzy
potencjat w mniej zagospodarowanych lokalizacjach wypo-
czynkowych - nad Battykiem, w gérach i na Mazurach. Sa
one coraz bardziej atrakcyjne zaréwno dla polskich, jak i za-
granicznych gosci.
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MERCURE KRAKOW FABRYCZNA CITY

TRIBE to kolejna marka Accor, ktéra zadebiutowata na polskim
rynku. Czym sie wyréznia i jak odpowiada na potrzeby rynku
lifestyle?

Matgorzata Kalinowska-Klimek: To kolejny kamieri mi-
lowy, na ktérego premiere bardzo czekaliémy- to dla mnie
ogromna rados¢. TRIBE to marka lifestyle'owa, stworzo-
na z myslag o nowoczesnych podréznych, ktérzy cenig styl,
funkcjonalno$¢ i przystepna cene. Skupia sie na tym, co naj-
istotniejsze, dostarczane poprzez odwazny design i zywa
atmosfere, oferujac unikalny klimat pofaczony z lokalng
sztuka.

Pierwszy hotel TRIBE w Polsce przyjat gosci w lipcu 2025
roku tuz przy krakowskim Starym Miescie. To idealne miej-
sce na rozpoczecie obecnosci marki, ktéra - jestem przeko-
nana — wniesie nowa jako$¢ na nasz rynek.

Marka ma duzy potencjat rozwoju, co pokazat sukces
dwéch hoteli w Budapeszcie. To dobry kierunek szczegélnie
w duzych miastach, gdzie rynek segmentu midscale zaczyna
by¢ nasycony, a franczyzobiorcy szukajg unikalnych, rozpo-
znawalnych konceptéw.

Jednym z rosnacych trenddw sg konwersje niezaleznych hoteli.
Jak Accor wspiera ten proces i jakie wyzwania oraz szanse stoja
przed franczyzobiorcami w Polsce?

Matgorzata Kalinowska-Klimek: To prawda, od kilku
lat zdecydowanie wida¢, ze niezalezni wiasciciele docenia-
ja site globalnej sieci. Jako Accor niezmiennie i aktywnie

wspieramy w konwersji niezaleznych hoteli - szczegélnie
poprzez elastyczne marki takie jak Handwritten Collection,
ktére pozwalajg zachowac indywidualny charakter obiektu
przy jednoczesnym dostepie do globalnych narzedzi, sieci
lojalnosciowej i know-how operacyjnego.

Nasze zréznicowane portfolio marek — od segmentu eko-
nomicznego po luksusowy — daje franczyzobiorcom mozli-
wos¢ reagowania na zmieniajace sie potrzeby gosci i precy-
zyjnego odpowiadania na nie. W Polsce widzimy szczegdlnie
duzy potencjat w segmencie premium oraz hotelach wy-
poczynkowych, ktéry rozwija sie dynamicznie i bedzie rést
w najblizszych latach.

Jezeli chodzi o wyzwania, zwrécitabym uwage na nie-
stety wcigz obecny niedobdr pracownikéw, rosngce koszty
operacyjne oraz ogblng niepewnosé gospodarcza. W tym za-
kresie doktadamy wszelkich staran, aby wspierac partneréw
choéby poprzez strategie wczesnej rekrutacji, narzedzia do
optymalizacji cen oraz doradztwo operacyjne.

W Polsce jest wcigz ogromna przestrzen na rozwéj. Ro-
snaca popularnosé bleisure, wydtuzajace sie okna rezerwa-
cyjne oraz atrakcyjne ceny ADR w Polsce - ktére choc rosng
(ok. 9% w Il kwartale 2024), wciaz s3 nizsze niz w krajach
sasiednich. Daje to potencjat do dtugoterminowego tworze-
nia wartosci przy utrzymaniu atrakcyjnych cen dla lokalnych
gosci.

Dziekuje za rozmowe.

IEN-F RNIK | SWIAT HOTELI

23


https://all.accor.com/hotel/B6A5/index.pl.shtml?utm_campaign=seo+maps&utm_medium=seo+maps&utm_source=google+Maps

LLLLLLLLLL

NIE CHCEMY BYC KORPORACJA

Wolnosc, zaufanie
I odpowiedzialnosc
to nasz kapitat
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Arche od lat taczy rozwoj biznesowy z ideg spotecznego
zaangazowania. W rozmowie ze mng Wiadystaw Grochowski,
prezes zarzadu i Klaudia Romanowicz, cztonkini zarzadu
opowiadaja o nowym pokoleniu liderow, sile kobiet w organizacji,
programach prospotecznych, ratowaniu zabytkow oraz o tym,
dlaczego polska turystyka potrzebuje mniej regulacji, a wiecej
odwagi i autentycznosci.

Panie Prezesie, chciatabym zaczac od pytania o zmiany

w zarzadzie. Wiasnie mija rok, odkad Klaudia Romanowicz
zasiada w zarzadzie Arche. Co wnosi do organizadji? Jak Arche
sie zmienito pod jej wptywem?

Wiadystaw Grochowski: Przede wszystkim wnosi mto-
dos¢ i odwage. Pani Klaudia podejmuje decyzje bez leku -
a to dzi$ wcale nie jest czeste. Wielu ludzi woli sie asekuro-
wad, nie wychylaé, unika¢ odpowiedzialnosci. Ona natomiast
dziata. Czasem moze zbyt szybko, ale czesciej bardzo sku-
tecznie. | co niezwykle wazne - uczy sie w btyskawicznym
tempie. Ma przed sobg naprawde duza przysztosc.

W Arche decyzje nie sg zarezerwowane dla zarzadu - to
element naszej kultury organizacyjnej. Nie chcemy by¢ kor-
poracja, w ktérej kazdy ruch wymaga akceptacji z géry. U nas
ludzie mysla samodzielnie. Dyrektorzy maja przestrzeri do
dziatania, a kierownicy projektéw moga eksperymentowac
i realizowac swoje pomysty. Wiasnie to buduje naszg site -
zaufanie i swoboda tworzenia.

To jednak wymaga duzego zaufania z Pana strony — pozwoli¢
komus dziata¢ po swojemu, podejmowac decyzje i kreowac
wiasne pomysty.

W.G.: Oczywiscie. Kiedy$ nie do kofca rozumiatem, jak
wazne jest, by da¢ ludziom przestrzen do samodzielnosci.
Dzis$ wiem, ze to wtasnie w takich warunkach rodza sie praw-
dziwi liderzy - ci, ktérzy czuja, ze mogg dziatac po swojemu,
w zgodzie z wtasnym przekonaniem i odpowiedzialnoscia.

Klaudia Romanowicz: Tempo w Arche jest ogromne,
wiec rzeczywiscie trzeba mie¢ w sobie odwage (Smiech). Ale
mam ten komfort, ze z Panem Prezesem wspétpracuje od
dawna - wiele decyzji podejmujemy wspdlnie. Dzi$ poznaje
nowe obszary — inwestycje, architekture, procesy dewelo-
perskie. To bardzo inspirujace doswiadczenie.

Od Pana Prezesa dostatam konkretne zadanie: ,Tak jak
w tochowie, ma dziaé sie w catej Grupie”. | to wtasnie wdra-
zamy. Mamy trzy hotele w trakcie otwarcia, 14 w budowie
i kolejne w planach. Dziatamy intensywnie, z duz3 energia
i wiarg w to, co robimy.

Wspominacie Paristwo, ze Arche nie jest i nie bedzie
korporacja. Jednak przy takiej skali dziatalnosci pewne procesy
trzeba uporzadkowac.

K.R.: Tak, jesteSmy wtasnie w trakcie duzych zmian. Sta-
nowisko dyrektorki operacyjnej objeta Roksana Michalczyk,
z ktérg budujemy nowy model wspétpracy z hotelami. Za-
lezy nam, by zachowa¢ niezaleznoé¢ dyrektoréw, ale jed-
noczes$nie wzmocnic ich poprzez wsparcie i synergie catej
Grupy.

Wprowadzamy tez zmiany w komunikacji. Zamiast tra-
dycyjnego dziatu marketingu stworzyliSmy dziat relacji i ko-
munikacji, ktéry skupia sie nie na jednostronnym przekazie,
ale na dialogu - z go$émi, partnerami i lokalnymi spotecz-
nosciami. Zmienilismy takze strukture sprzedazy: dzi§ kazdy
klient ma swojego opiekuna, ktéry prowadzi go przez caty
proces wspétpracy.

Zwraca uwage, ze kluczowe stanowiska w Arche zajmuja
kobiety. (zy to przypadek, czy Swiadoma decyzja?

W.G.: Zdecydowanie Swiadoma. Z kobietami pracuje sie
znakomicie - s3 czesto bardziej odpowiedzialne, konse-
kwentne i... po prostu silniejsze. W Arche kobiety nie tylko
zarzadzaja hotelami, ale tez kierujg budowami. To dla nas
naturalne, nie trend. Normalnos¢, ktéra powinna by¢ stan-
dardem.

K.R.: Mysle, ze kobiety potrafig taczy¢ wiele rél. Kie-
dy urodzitam dziecko, to byt u mnie okres najwiekszej
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produktywnosci. Jesli ciaza przebiega prawidtowo, to czas
ogromnej energii, koncentracji i wewnetrznej mocy.

Arche nieustannie angazuje sie spofecznie — w ratowanie
zabytkéw, wspieranie 0s6b z niepetnosprawnosciami. Teraz
wprowadziliscie nowy program wspierajacy przysztych

i obecnych rodzicow. Skad pomyst i na czym polega ta
inicjatywa?

K.R.: W Polsce od lat obserwujemy spadek liczby ludno-
$ci — mamy wiecej zgonéw niz urodzen, a dodatkowo wiele
mtodych oséb wyjezdza za granice. Wedtug danych CUS na
koniec 2024 roku populacja Polski wyniosta 37,49 mln, czyli
0 157 tysiecy mniej niz rok wczesnie;j.

Dlatego jako Grupa Arche postanowilismy stworzy¢ wia-
sny program wspierania dzietnosci i poprawy wskaznikéw
demograficznych. Kazda para, ktéra w trakcie pobytu w jed-
nym z naszych 23 hoteli zadba o poczecie dziecka, otrzyma
w prezencie rodzinne przyjecie z okazji narodzin - na przy-
ktad chrzciny — w jednej z naszych restauracji lub sal even-
towych.

1

Dodatkowo pracownicy firmy oraz nabywcy mieszkan
Arche moga liczy¢ na benefit w wysokosci 10 tysiecy ztotych
za kazde urodzone dziecko - przez pie¢ lat od zakupu lokalu
mieszkalnego na wtasne potrzeby.

Ten program powstat btyskawicznie - telefon, rozmowa,
projekt regulaminu i dziatamy. ChcieliSmy tez pokaza¢, ze
macierzyfnstwo i rozwéj zawodowy nie musza sie wykluczac.

W.G.: Arche zawsze byto przedsiebiorstwem spotecz-
nym - tak o sobie myslimy. Od poczatku towarzyszy nam
przekonanie, ze mozna zarabia¢ pienigdze w sposéb etycz-
ny, z poszanowaniem wartosci. Temat demografii wracat do
mnie od dawna. Nie chcieliSmy narzeka¢ — wolimy dziatac.
To pozytywny program, ktéry ma motywowac.

Pani mnie juz troche zna i wie, ze nie ufam nadmiernej
regulacji ani przekonaniu, ze tylko pafistwo moze rozwiazy-
wac problemy spoteczne. Wierze w ludzi, w przedsiebior-
cbw, w spoteczeristwo obywatelskie. Polacy potrafig dziataé
w trudnych warunkach - i wtagnie w tym tkwi nasza sita.

Moge powiedzied, ze juz widac pierwsze efekty — inne fir-
my zaczynaja wprowadzac podobne rozwigzania, wyptacaja
premie za narodziny dzieci. To znaczy, ze temat sie przyjat.

4
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Arche mysli takze o seniorach. W Otwocku realizujecie projekt
w nowatorskim formacie , Arche Pokolenia”.

W.G.: Coraz wyrazniej wida¢ potrzebe tworzenia miesz-
karn dostosowanych do potrzeb senioréw - w miejscach
z dobrg infrastruktura, dostepem do ustug i wsparciem na co
dzie. Chcemy jednak, by byty to przestrzenie otwarte tak-
ze dla innych pokolen, ktére moga ze soba wspdtpracowad
i wzajemnie sie inspirowac.

Dlatego uruchomilismy pilotazowy, autorski program
JArche Pokolenia”, zaktadajacy budowe wielofunkcyjnych
obiektéw z mieszkaniami dla senioréw, ale réwniez dla
mtodszych oséb — w tym studentéw. Naszym celem jest
tworzenie Srodowiska przyjaznego wszystkim, bez barier,
sprzyjajacego integracji réznych grup wiekowych i spo-
tecznych. To nasz sposéb na wspieranie zréwnowazonego
rozwoju - poprzez taczenie w jednej przestrzeni ludzi o od-
miennych potrzebach i doswiadczeniach.
rozumiemy sytuacje finansowa polskich
emerytéw. Ciesze sig, ze w ramach tego projektu mozemy
uratowac kolejny unikatowy zabytek, przywréci¢ mu zycie
i znaczenie dla lokalnej spotecznosci, a przy okazji wzmocnié
budzet tego uroczego, zielonego miasta.

Doskonale

Kolejnym waznym projektem Arche jest petycja dotyczaca
zmiany ustawy o ochronie zabytkow. Co udato sie dotad
0siggnac?

W.G.: OtrzymaliSmy ogromny odzew - od samorzadoéw,
firm, Srodowisk konserwatorskich, mediéw i pasjonatéw hi-
storii. Ministerstwo Kultury przygotowato juz projekt nowe-
lizacji ustawy, wiec sprawa ruszyta z miejsca. Teraz czekamy
na dalsze procedowanie.

Dzi§ odbudowa czy adaptacja zabytku trwa latami -
pieé, a czasem nawet siedem. Procedury sg bardzo ztozone,
a my przez lata nauczyliémy sie je oswajac. Ale nie kazdy
inwestor ma taka cierpliwo$¢ czy doswiadczenie. Chciatbym,
zeby wiecej firm mogto dziata¢ tak jak my — bo zabytki bu-
duja wspdlnoty, przywracaja ludziom poczucie tozsamosci
i miejsca. To wartos¢ nie tylko architektoniczna, ale przede
wszystkim spoteczna.

Wtasnie to pokazujecie w praktyce — rewitalizujac zabytkowe
obiekty i otwierajac je dla ludzi. To nie ,patace dla wybranych”,
ale miejsca petne zycia i spotkan. ...

W.G.: Dokfadnie. Wtasnie o to chodzi — zeby skrécic¢ dy-
stans. Nie w marmury i poztote, tylko w cztowieka. Chodzi
o to, by kazdy chciat tu wejs¢, poczut sie dobrze, u siebie.

K.R.: Niedawno goscilismy grupe z Wietnamu — 16 0séb,
ktére od trzech lat wracajg do Patacu w tochowie. Powie-
dzieli, Ze nie szukaja sieciowych hoteli, ktére wszedzie wy-
gladaja tak samo. Szukajg emocji, historii, autentycznosci. To
dla mnie najwiekszy komplement.

PrzejdZmy do bardziej rynkowych kwestii. Ostatnie
zawirowania na rynku condo-hotelowym wzbudzity duze
emocje. Czy Arche odczuto obawy ze strony inwestoréw?
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K.R.: Wrecz przeciwnie — wielu inwestoréw z rynku con-
do zaczeto interesowacd sie naszym modelem, bo widza, ze
dziata w sposéb przejrzysty i partnerski. My budujemy trwa-
te relacje oparte na zaufaniu. To daje poczucie bezpieczen-
stwa.

Arche po raz kolejny potrafito wiec przekuc kryzys w atut.
W.G.: Zawsze szukamy rozwiazan, nie winnych.

0d lat mowi sie, ze turystyka w Polsce jest traktowana po
macoszemu — mimo Ze odpowiada za okoto 5% PKB, wsparcie
panistwa wciaz jest ograniczone. Jakie s Panstwa oczekiwania
wobec ministerstwa?

W.G.: Szczerze méwigc — niewielkie. Urzednicy niczego
za nas nie zrobia. Turystyka rozwija sie niezwykle dynamicz-
nie, zwfaszcza po pandemii. Widzimy, jak ludzie chcg by¢
razem, jak szukaja relacji i doswiadczen. Naszym zadaniem
jest to wspierad, a nie regulowac.

Nie jestem przeciwny panstwu, ale nie lubig, gdy wszyst-
ko sie centralizuje. Najlepsze pomysty powstaja oddolnie -
w lokalnych spotecznosciach, wéréd ludzi, ktérzy czujg swo-
ja misje.

K.R.: Zgadzam sie. Na spotkaniach w ministerstwie cze-
sto widze, ze prébujemy kopiowaé rozwiazania z Turcji czy
Butgarii, a przeciez Polska ma co$, czego tam nie ma - auten-
tycznosé, regionalnosé, réznorodnosé. Kazdy region ma inne
smaki, architekture, energie. Powinnismy to pielegnowac
i promowac, by Polacy chcieli odkrywac wiasny kraj.

W kontekscie requlacji pojawia sig¢ réwniez temat kategoryzacji
hoteli. Dyskusja trwa — jedni postuluja wdrozenie
zagranicznych systemow, inni uproszczenie obecnego modelu.
Jak Paristwo to widzicie?

K.R.: Mamy juz gotowe propozycje zmian. Wystarczy
uprosci¢ obecne przepisy — nie ma sensu tworzy¢ nowych,
jeszcze bardziej skomplikowanych. Gwiazdki nie Swiadcza
o jakosci, bo te definiuje doswiadczenie goscia.

W.G.: Powtarzam to czesto - jestem przeciwny nadmier-
nym regulacjom. W hotelarstwie, podobnie jak w Zyciu, o ja-
kosci decyduja ludzie i marka, a nie rozporzadzenia. Zado-
wolony gos$¢ sam staje sie najlepszym ambasadorem hotelu.

Panie Prezesie, na koniec — Arche to juz ponad 20 hoteli,
kolejne 14 w realizacji. Przy takiej skali i odpowiedzialnosci —
czy zdarzajq sie porazki?

W.G.: Oczywiscie, ze tak. | dobrze. Porazki buduj3 site.
Nie mam sktonnosci do rozpamietywania. Wierze w ludzi
- w to, ze wiekszos$¢ chce dobrze. Jesli da im sie zaufanie
i przestrzen, nie bedg chcieli zawie$¢. To najprostszy i naj-
skuteczniejszy spos6b budowania organizacji.

| tym pozytywnym akcentem mozemy zakoriczy¢ — bo trudno
0 lepsze podsumowanie filozofii Arche. Serdecznie dziekuje za
kolejne inspirujace spotkanie i rozmowe.
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IRIBE RRAKOW
OLD TOWN
- NOWY
ROZDZIAL
MIEJSKIEGO
STYLU

Po Budapeszcie, Porto i Wiedniu
przyszedt czas na Polske.
Marka TRIBE — nowoczesny
koncept hotelowy z silnym
DNA designu i miejskiego stylu
zycia — zadebiutowata whasnie
w Krakowie. O strategii rozwoju
w regionie, filozofii ,Social, served
daily” i roli designu w budowaniu
doswiadczenia gosci opowiada
Pauline Oster, Vice President &
Executive Director of TRIBE Hotels
Europe & North Africa.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK



https://all.accor.com/hotel/C2P1/index.pl.shtml?utm_campaign=seo+maps&utm_medium=seo+maps&utm_source=google+Maps
https://www.linkedin.com/in/pauline-oster/

W zesztym roku spotkatysmy sie w TRIBE w Budapeszcie.

Dzi$ znéw rozmawiamy — tym razem w pierwszym, dfugo
wyczekiwanym TRIBE w Polsce, w Krakowie. Co sprawito, ze
wiasnie to miasto stato sie idealnym miejscem na debiut marki
w naszym kraju i jak wazne jest to otwarcie w strategii TRIBE?
To ogromna przyjemnos¢ by¢ dzi§ w Krakowie. To jedno
z najbardziej dynamicznych, kreatywnych i kosmopoli-
tycznych miast w Polsce, dlatego wtasnie stato sie idealng
lokalizacja dla pierwszego hotelu TRIBE w kraju. Zawsze
wybieramy miejskie centra duzych metropolii i tetnigce
zyciem kierunki turystyczne, a Krakéw idealnie wpisuje sie
w ten profil. Od lat jest pertg na mapie polskiej turysty-
ki, a jego potencjat lifestyle'owy stale rosnie. Miasto jest
petne energii, otwarte na miedzynarodowe trendy i boga-
te w kulture, co czyni je naturalnym miejscem dla nowo-
czesnej, odwaznej marki, jaka jest TRIBE. Krakéw taczy tez
w sobie ten sam rytm i, city breakowy” charakter, co nasze
lokalizacje w Budapeszcie, Porto czy Wiedniu. Dodatkowo
jestem pod ogromnym wrazeniem zachwycajacej architek-
tury w miescie i ludzi, ktérzy sa zawsze serdeczni, usmiech-
nieci, otwarci.

To otwarcie ma dla nas strategiczne znaczenie, dlatego
ze TRIBE Krakow Old Town jest flagowym obiektem w port-
folio marki. Wierzymy, ze wzmocni on pozycje Krakowa na
mapie lokalnej i miedzynarodowej turystyki, wnoszac na nia
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nowg jakos¢. To poczatek ekscytujacego rozdziatu naszej
europejskiej i polskiej przygody.

Jakie emocje i wspomnienia towarzysz3 i przy okazji otwarcia
w Krakowie?

Przede wszystkim ogromna rados$¢ i duma. Widzie¢, jak na-
sza wizja ozywa w tak wyjatkowym miescie, to ogromna
satysfakcja. TRIBE to marka, ktéra wyréznia sie silnym DNA
designu miejskiego, a jednoczesnie eleganckiego. Dziatamy
w duchu filozofii ,mix and match” - f3czymy rézne kolo-
ry, faktury i materiaty, tworzac energetyczne przestrzenie,
w ktérych sztuka spotyka sie z kultowymi meblami i desi-
gnerskimi detalami. To odwazne potaczenie wysmakowane-
go stylu z codzienna funkcjonalnoscia, ktére daje efekt nie
do pomylenia. Ale design to tylko jedna czes¢ catosci.

Nasze motto brzmi: ,Social, served daily.” W TRIBE nie
czekamy na weekend, odpowiedni ,vibe” serwujemy co-
dziennie, o kazdej porze. Nasze ,plemie” to spotecznosé
mitoénikéw designu, cyfrowych nomadéw i ludzi z energis,
ktorzy mysla szybko i zyjg intensywnie. Szukajg miejsc, kt6-
re dobrze wygladaja, pozwalajg im pracowad, odpoczywac
i spotykac sie z innymi. Oferujemy uczciwg cene, wygode
bez zbednych dodatkéw i doswiadczenie, ktére jest proste,
ale petne charakteru. JesteSmy marka zaréwno dla rannych
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ptaszkdw, jak i nocnych mysdlicieli, estetéw i wszystkich, kté-
rzy chca czego$ wiecej niz tylko nocleg w hotelu.

Design to jeden z najwazniejszych elementéw hoteli TRIBE.

Jak przejawia sie w krakowskim obiekcie? Jakie cechy
charakterystyczne dla filozofii marki mozna tu odnalez¢?
Design jest nieodtgcznie wpisany w tozsamos$¢ TRIBE. Nasze
podejécie ,mix and match” polega na zestawianiu unikal-
nych, wysokiej jakosci i przyciagajacych wzrok elementéw
z przedmiotami codziennymi, ktére budzg w gosciach po-
czucie domowego komfortu. Chcemy, by czuli sie otoczeni
rzeczami, ktére mogliby znalezé we wtasnym salonie, ale
w aranzacji godnej magazynu o designie.

Projekt TRIBE Krakow Old Town jest wyjatkowy i zain-
spirowany kultowym serialem Twin Peaks. Dominuja w nim
ciemne tonacje i teatralne, nastrojowe $wiatto w stylu Davi-
da Lyncha. Zastony z aksamitu, podtogi w zygzaki, miedziane
i marmurowe wykoriczenia tworzg charakterystyczny klimat.
Architektura budynku nawigzuje do tradycji krakowskiego
modernizmu, z inspiracja w lokalnych ikonach, takich jak dom
towarowy ,Feniks” czy kamienice w okolicach ulicy Krélew-
skiej. Wnetrza wypetniajg starannie dobrane meble i dodatki,
m.in. fotele projektu Toma Dixona, a takze wspétczesne dzieta
sztuki, w tym autorskie plakaty filmowe autorstwa polskiego
artysty mtodego pokolenia Jakuba Zasady. Inspiracje czerpali-
Smy tez z twérczosci Williama Egglestona i Edwarda Hoppera.

Jak doszto do wspétpracy z kuratorkg Joanng Polus oraz
artystami (Kingg Nowak, Bartkiem Warzecha, Robertem
Jaworskim, Jakubem Zasada)? Jak wybieraliscie prace?
Podobnie jak design, sztuka, ktéra inspiruje i dodaje energii
réwniez jest nieodtagcznym elementem DNA TRIBE. Dlate-
go przy tworzeniu krakowskiego hotelu wspétpracowalismy
bardzo blisko z kuratorkg sztuki, by przestrzenie wypeic
dzietami, ktére f3cz3 sie z nasza koncepcja designu. Jednym
z kluczowych elementéw tej wspétpracy jest seria autorskich
plakatéw filmowych wspomnianego wczesniej Jakuba Zasady,
ktéry stworzyt je specjalnie dla TRIBE Krakow Old Town. To nie
wszystko. Przygotowaliémy tez dla gosci niespodzianke: w kaz-
dym pokoju znajduje sie wyjatkowy designerski przedmiot.
Co to jest? Wystarczy odwiedzi¢ hotel, aby sie dowiedziec.

Naszym celem jest, by hotele TRIBE byty czym$ wiecej
niz miejscem na wygodny nocleg - tetnigcg zyciem spotecz-
noscig oraz przestrzenia, w ktérej kreatywnos$é¢, innowacja
i design wspottworza przysztosé hotelarstwa.

Jakie doswiadczenia czekaja na gosci TRIBE Krakow Old Town?
TRIBE Krakow Old Town oferuje 168 stylowych pokoi i aparta-
mentéw, zaprojektowanych z myslg o kazdym detalu. W poko-
jach znajdziemy m.in. parownice do ubran i kosmetyki marki Ke-
vin Murphy, znanej z najlepszych salonéw fryzjerskich na Swiecie.
Sercem hotelu jest Social Hub - otwarta przez catg dobe
przestrzen, w ktérej mozna pracowac, odpoczywac lub spoty-
ka¢ sie z innymi. Kluczowym elementem doswiadczer gosci
jest gastronomia. Hotelowa restauracja TRIBE Table serwuje
dania inspirowane kuchnia azjatycka: od Indii po Japonie. Na
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gosci czeka tez cocktail bar, kawiarnia specialty, strefa well-
ness z sitownig, sauna sucha i infrared, patio z ogrodem oraz
dwie kameralne sale konferencyjne. Warto tez doda¢, ze hotel
wdrozyt ekologiczne i energooszczedne rozwiazania, ubiega-
jac sie o certyfikat BREEAM na najwyzszym poziomie.

Ktdre miejsce lub detal w TRIBE Krakow Old Town jest Twoim
ulubionym i dlaczego?

Zdecydowanie Social Hub. To esencja filozofii TRIBE i central-
ne serce kazdego hotelu. Przestrzeh zaprojektowana tak, by
sprzyjata spotkaniom i interakgji. Stuzy jako jadalnia, przestrzen
coworkingowa i strefa relaksu z kawiarnig i barem — wszystko
w jednym miejscu. To stylowa, miejska oaza nie tylko dla gosci
z catego Swiata, ale tez dla lokalnej spotecznosci. To miejsce,
ktére taczy ludzi, pozwala odpoczaé lub popracowad i napraw-
de buduje poczucie wspdlnoty.

Jak obecnie wyglada portfolio TRIBE?
TRIBE to mtoda marka pochodzaca z Australii, powstata
w 2017 roku, ale rozwija sie w imponujacym tempie. Naro-
dzita sie z obserwacji, ze nowoczesny podréznik oczekuje
stylowego designu w rozsgdnej cenie. Dzi$ mamy ponad 20
hoteli w ponad 10 krajach — od Perth i Bali po Paryz i Londyn.
Naszym pierwszym obiektem w Europie Srodkowo-
-Wschodniej byt TRIBE Budapest Stadium - hotel, ktéry
otworzyt marke na nowe rynki w regionie. Sukces w Buda-
peszcie przerdst oczekiwania, dlatego w tym roku otworzyli-
Smy tam drugi hotel, zaledwie dwa lata po pierwszym. To naj-
lepszy dowdd na rosnaca pozycje TRIBE w tej czesci Europy.
Sie¢ rozwija sie bardzo dynamicznie. W ciggu najbliz-
szych pieciu lat planujemy otwarcie ponad 40 nowych ho-
teli, z czego az trzy czwarte w Europie. Wéréd przysztych
lokalizacji znajda sie m.in. Belo Horizonte, Auckland, Paryz,
Dusseldorf i Manchester.

Podczas naszego poprzedniego spotkania wspominatas, ze

w przysztosci TRIBE pojawi sie takze w Warszawie i Poznaniu.

(zy mozesz zdradzic cos wiecej o planach rozwoju marki w Polsce?
Tak, pamietam nasza rozmowe i moge potwierdzi¢, ze widzi-
my w Polsce ogromny potencjat. Planujemy dalszy rozwdj
w kolejnych latach, w tym projekty w Warszawie. Osobiscie
mam tez duza stabos¢ do Poznania — uwazam, ze to idealne
miasto dla przysztego TRIBE.

Nasza strategia zaktada wspdtprace z silnymi lokalnymi
partnerami i markami o podobnych wartosciach, aby tworzyé
autentyczne doswiadczenia, ktére oddajg lokalny charakter
i wzbogacaja pobyt gosci. Swietnym przyktadem takiego podej-
$cia jest nasza globalna wspétpraca z paryska marka Rive Droite.
Wspdlnie stworzyliSmy cztery wyjatkowe torby i kosmetyczki,
dostepne w butikach TRIBE na catym Swiecie, dostepne takze
w Krakowie. To wtasnie takie projekty sprawiaja, ze filozofia
TRIBE ozywa w realnym do$wiadczeniu naszych gosci.

Pauline, serdecznie dzigkuje za kolejne spotkanie i rozmowe.
Wyczekuje kolejnych hoteli z szyldem TRIBE w Polsce.



[AVA e Sal.

Philosophy of Balance

Lava e Sal to autorski koncept wellness

Kasi Sokofowskie;j.

Naszq inspiracjq jest powrot do harmonii i wewnetrzna
zgoda na nasze dwie natury i potrzeby.

SOL jako symbol oczyszczenia ciata i umystu, detoksykaciji, kgpieli i duchowosci.

LAWA symbolizuje regeneracje, zmystowosc¢, seksualnosc¢, sSwiadomos¢ i samoakceptacje.

Nie da sig uciec, ale mozna odpoczqgc, dac sobie czas... i przyjemnosc.

Nasze lokalizacje:

Lava e Sal Mazury
w Hotelu Lake Hill Mazury

ul. Turystyczna 15
14-100 Ostroda

tel.: +48 89 307 50 55
Lava e Sal Poziom -1

® spa@lavaesal.spa

Lava e Sal Sosndwka
w Hotelu Lake Hill Karkonosze

ul. Tyrolska 26

58-564 Sosnowka

tel.: +48 72488 88 00

na klawiaturze 4

® lakehillsosnowka@lavaesal.spa

O lavaesal.spa
www.lavaesal.spa
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HOTELARSTWO
10 LUDZIE,
WARTOSCI

[ KONSERWENCJA

Od blisko 20 lat zwiazany z branza
hotelarska. Doswiadczenie zdobywat
w Wielkiej Brytanii, pracujac dla
miedzynarodowych sieci Hilton, Marriott
i Holiday Inn. Dzis zarzadza wtasng
firma doradczg HoReCa Consulting oraz
spotka operatorska dziatajacag w sektorze
condo. O standardach operacyjnych, roli
dobrego operatora i filozofii budowania
hoteli z dusza opowiada
Daniel Kasieczka.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

0d blisko dwdch dekad jeste$ zwiazany z branzg hotelarska.
Jak wygladaty Twoje poczatki i co sktonito Cie, by zwigzac sie

z tym sektorem na state?

Moja droga zawodowa w hotelarstwie rozpoczeta sie od
najnizszych stanowisk, co dzi$ postrzegam jako ogromny
atut. Praca w bezposrednim kontakcie z gosémi pozwolita
mi zrozumiec istote hotelarstwa - to nie tylko infrastruktu-
ra i standardy, ale przede wszystkim ludzie i doswiadczenia,
ktére tworzymy. Z czasem dostrzegtem, jak szeroki i wielo-
wymiarowy jest ten sektor — od zarzadzania, przez marke-
ting i sprzedaz, po inwestycje i rozwéj. To pofaczenie aspek-
téw operacyjnych i strategicznych sprawito, ze zwigzatem
sie z hotelarstwem na state.

Spedzite$ ponad 11 lat w Wielkiej Brytanii, zdobywajac
doswiadczenie w sieciach takich jak Hilton, Marriott czy
Holiday Inn. Jak to Srodowisko wptyneto na Twoje podejécie do
zarzadzania hotelami i standardéw operacyjnych?

Praca w miedzynarodowych sieciach hotelowych uksztatto-
wata moje podejscie do zarzadzania — szczegdlnie w zakresie
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https://www.linkedin.com/in/daniel-kasieczka-58353198/

kultury organizacyjnej, konsekwencji w egzekwowaniu
standardéw oraz dbatosci o detale operacyjne. Te marki
opieraja sie na spdjnych procesach, ktére zapewniajg po-
wtarzalnos$¢ jakosci niezaleznie od lokalizacji. Wyniostem
stamtad przekonanie, ze sukces hotelu to nie przypadek,
ale efekt dobrze zaplanowanego systemu, w ktérym kazdy
element - od housekeeping'u po revenue management —
ma znaczenie. To do$wiadczenie jest dzis fundamentem, na
ktérym buduje filozofie HoReCa Consulting i spétki opera-
torskiej.

Jakis czas temu stworzytes HoReCa Consulting — firme
specjalizujaca sie w pre-openingu i doradztwie operacyjnym.
Jakie s najczestsze wyzwania, z jakimi zgfaszajq sie do Ciebie
inwestorzy i wiasciciele hoteli?

Najczesciej s3 to projekty wymagajace profesjonalnego
przygotowania do otwarcia — zaréwno od strony proceso-
wej, jak i kadrowej. Inwestorzy czesto maja bardzo dobre
pomysty, ale brakuje im doswiadczenia w zakresie operacji
hotelowych: tworzenia struktur organizacyjnych, proce-
dur, strategii sprzedazy czy polityki kosztowej. Innym wy-
zwaniem jest budowa efektywnego zespotu - rekrutacja
i wdrozenie kadry, ktéra potrafi przetozy¢ wizje inwesto-
ra na codzienng jakos$¢ obstugi. Nasza rolg jest wprowa-
dzi¢ projekt w faze operacyjng w sposéb uporzadkowany
i zgodny z najlepszymi praktykami branzowymi.

Oprécz tego jestes rowniez prezesem spotki operatorskiej
dziatajacej w sektorze condo. Z Twojego punktu widzenia —
czego inwestorzy powinni oczekiwac od dobrego operatora
hotelowego?

Dobry operator to przede wszystkim partner strategiczny,
a nie tylko zarzadca. Powinien zapewniac nie tylko biezace
prowadzenie hotelu, ale takze transparentnos¢ finansowa,
odpowiedzialno$¢ za wynik oraz dtugofalowg wizje rozwoju
obiektu. W sektorze condo kluczowa jest réwniez komuni-
kacja z whascicielami jednostek — operator musi budowaé
zaufanie i jasno przedstawia¢ mechanizmy podziatu przy-
chodéw. W mojej ocenie profesjonalny operator to ten,
ktéry potrafi potaczyc rentownosé projektu z utrzymaniem
wysokiej jakosci produktu hotelowego.

Jakie elementy wspétpracy miedzy inwestorem a operatorem
s kluczowe, zeby projekt zakoniczyt sie sukcesem?

Podstawa jest jasno zdefiniowany model wspdtpracy - za-
réwno w zakresie odpowiedzialnosci, jak i oczekiwan. Nie-
zwykle istotna jest transparentnosé danych, otwarta komu-
nikacja i wzajemne zaufanie. Operator musi rozumiec cele
inwestora, a inwestor - specyfike dziatalnosci hotelowe;.
Tylko wtedy mozliwe jest podejmowanie decyzji, ktére s3
zaréwno biznesowo uzasadnione, jak i spéjne z wizjg pro-
duktu. W praktyce najwieksze sukcesy odnosza projekty,
w ktérych partnerstwo ma charakter merytoryczny, a nie
tylko kontraktowy.

REKLAMA

Julius Meinl
Vienna 1862
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W pierwszym dniu tegorocznych wakacji otworzyliscie

Sea & Forest Resort nad polskim morzem. Jak wygladato
przygotowanie obiektu od strony operacyjnej — zespot,
procesy, standardy?

Proces pre-openingu rozpoczelismy zaledwie kilka miesie-
cy przed otwarciem. Kluczowe byto opracowanie wszyst-
kich procedur operacyjnych, wdrozenie systeméw infor-
matycznych oraz stworzenie zespotu, ktéry podziela nasze
wartosci i rozumie idee goscinnoéci. Duzy nacisk potozyli-
$my na szkolenia i budowanie kultury organizacyjnej — za-
lezato nam, aby kazdy pracownik wiedziat, ze jest wspdt-
tworcg doswiadczenia gosdcia. Réwnolegle dopracowywa-
lismy standardy obstugi i kontrole jakosci, aby od pierw-
szego dnia funkcjonowania zapewni¢ spéjnosé proceséw
i wysoka satysfakcje gosci.

Jakie zatozenia przyjeliscie przy realizacji Sea & Forest Resort —
zym ma sie wyrézniac na tle konkurencji?

Od poczatku chcieliSmy stworzy¢ resort, ktdry aczy nowo-
czesny design z autentyczng goscinnoscia. Postawilismy
na naturalne otoczenie, lokalne inspiracje i zréwnowazo-
ne rozwigzania. Naszym celem byto zbudowanie miejsca,
w ktérym gosé czuje sie swobodnie, a jednoczesnie ma do-
step do standardu i jakosci typowej dla obiektéw cztero-
gwiazdkowych. Wyréznia nas kompleksowe podejscie do
doswiadczenia goscia - od strefy wellness, przez gastro-
nomie, po programy rodzinne i eventowe. Chcemy, by Sea
& Forest Resort byt synonimem jakosci i autentycznego
odpoczynku.

Pierwszy sezon letni za Wami — jakie sg pierwsze wnioski

i doSwiadczenia z funkcjonowania obiektu?

Pierwszy sezon potwierdzit, ze rynek bardzo pozytywnie re-
aguje na koncept, ktory taczy wysoki standard z rodzinng
atmosfera. Oczywiscie, jak w kazdym nowym obiekcie, mie-
rzyliSmy sie z wyzwaniami operacyjnymi, ale szybka adaptacja

i zaangazowanie zespotu pozwolity nam je skutecznie rozwig-
zywac. Najwiekszg satysfakcje dajg nam opinie gosci — wska-
zujy, ze doceniaja indywidualne podejscie i jakos¢ obstugi.
Pierwszy sezon traktujemy jako solidny fundament do dalsze-
go doskonalenia proceséw i budowania silnej marki resortu.

Wspomniates, ze w 2026 roku planujecie kolejne otwarcie. Nie
proszac o szczeg6ty — w jakim kierunku chciatbys rozwijac
firme i portfolio obiektow?

Nasza ambicjg jest rozwijanie portfela obiektéw w sposéb
zrébwnowazony - stawiamy na projekty, ktére majg jasno
zdefiniowang tozsamos¢ i realny potencjat rynkowy. Sku-
piamy sie na segmentach resortowym i leisure, ale w dtuz-
szej perspektywie rozwazamy réwniez wejscie w koncep-
ty miejskie o profilu lifestyle'owym. Kluczowe jest dla nas
utrzymanie wysokich standardéw operacyjnych i unikalne-
go charakteru kazdego obiektu. Nie chodzi o ilo$¢, lecz o ja-
kos¢ i dopasowanie produktu do potrzeb wspdtczesnego
goscia. Na chwile obecng moge potwierdzi¢, ze w 2026 roku
kolejny obiekt dotagczy do naszego portfolio.

(zy widzisz przestrzen do wspétpracy z miedzynarodowymi
markami, czy raczej koncentrujesz sie na niezaleznych,
butikowych projektach?

Nie wykluczam zadnego kierunku. Wspdtpraca z miedzy-
narodowg marka moze by¢ wartosciowa, jesli wpisuje sie
w strategie danego projektu i przynosi realng wartos¢ do-
dang - czy to w zakresie know-how, systemdéw rezerwa-
cyjnych, czy rozpoznawalnosci. Z drugiej strony, niezalezne
projekty butikowe dajg wieksza elastycznos¢ i pozwalaja
tworzy¢ autorskie koncepty, mocniej zakorzenione w lokal-
nosci. Ostateczny wybér zawsze wynika z analizy rynku, lo-
kalizacji i docelowego segmentu gosci.

Danielu, dziekuje za rozmowe i zycze realizacji celow.
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SA KLUCZE MICHE
DLA POLSKICH HO

Przewodnik po raz pierwszy zaprezentowat
swoja globalna selekcje Kluczy Michelin.
Po ubiegtorocznym wprowadzeniu tych
oznaczen w 15 czotowych destynacjach

podrozniczych, inspektorzy odwiedzili
ponad 7 tys. hoteli ujetych w ich zestawieniu.
Wyrdznionych zostato 12 hoteli z Polski.

2 457 obiektéw z catego Swia-
ta otrzymato jeden (1742), dwa
(572) lub trzy (143) wyrdznie-
nia Kluczy MICHELIN. Wybra-
ne hotele wyréznia najwyzszy
poziom Swiatowej goscinnosci
i spetnianie rygorystycznych
standardéw jakosci i obstugi
Przewodnika Michelin.
Selekgja, udostepniona
online oraz zaprezentowana
podczas wyjatkowej ceremonii
w Muzeum Sztuki Dekoracyj-
nej w Paryzu obejmuje hotele,
ktére mozna rezerwowaé za
posrednictwem strony inter-
netowej oraz aplikacji mobilnej
Przewodnika Michelin, z doste-
pem do ustug concierge oraz
VIP, zapewniajacych niezapo-
mniane doswiadczenia.
Przewodnik Michelin, ktéry
powstat 125 lat temu jako wpar-
cie dla wymagajqcych podréz-
nych, po raz kolejny redefiniuje
pojecie doskonatosci — tym
razem w swiecie hotelarstwa.
Tak jak Gwiazdki Michelin wy-
rézniajq najbardziej wyjgtkowe
restauracje na Swiecie, Klucze
Michelin analogicznie pozwalajq
teraz wskazac hotele oferujgce
naprawde wyrézniajqce sie stan-
dardy, w ktdrych design, obstuga
i lokalizacja tgczq sie w jed-
no, tworzqc wyjgtkowe chwile.
Wprowadzajgc wyréznienia

Kluczy  Michelin, Przewodnik
ustanawia nowy, globalny i nie-
zalezny punkt odniesienia, do-
ceniajgcy najlepsze ustugi hote-
lowe — méwi Gwendal Poullen-
nec, Dyrektor Miedzynarodowy
Przewodnika Michelin.

Selekcja hotelowa
Przewodnika MICHELIN

i wyrdznienia Kluezy
MICHELIN

Przewodnik MICHELIN - zna-
ny z wyrdzniania restauracji
i przyznawania Gwiazdek -
w ostatnich latach rozszerzyt
swoje dziatania, ponownie
uruchamiajac globalng selek-
cje hoteli, obejmujaca ponad
7 000 obiektéw. Podobnie jak
Cwiazdki MICHELIN s3 synoni-
mem najlepszych doswiadczen
kulinarnych, Klucze MICHELIN
wskazuja najbardziej wyjatko-
we miejsca na pobyt sposréd
hoteli ujetych w przewodniku.
Obiekty s3 oceniane przez in-
spektoréw Przewodnika MI-
CHELIN na podstawie pieciu
uniwersalnych kryteriéw. Wy-
réznienia te biorg pod uwa-
ge catoksztatt doswiadczenia
goscia, nie ograniczajac sie do
pojedynczych udogodnien,
i stanowig nowy, pierwszy nie-
zalezny globalny standard do-
skonatosci w zakwaterowaniu.

Klucze w Polsce

Dwa Klucze Michelin orzymaty:
Relais & Chateaux Hotel Qu-
adrille Gdynia
Hotel Copernicus Krakéw
Jaskétka Dom i SPA Szklar-
ska Poreba
Raffles Europejski Warsaw
EN Hotel Zakopane

Jeden Klucz Michelin otrzymaty:
Patac Ciekocinko Hotel Re-
sort & Wellness
H15 Luxury Palace Krakéw
Stradom House Krakéw
Zamek Leba
Hotel Bristol, A Luxury Col-
lection Hotel, Warsaw
Hotel Altus Palace Wroctaw
Bachleda Residence Zako-
pane

Co oznaczaja Klucze
Michelin?

Jeden Klucz MICHELIN:
szczegblny pobyt

To prawdziwa peretka o unikal-
nym charakterze i tozsamosci.
Moze wyrdzniaé sie nieszablo-
nowym podejsciem, oferowac
co$ wyjatkowego lub po pro-
stu by¢ jednym z najlepszych
w swojej kategorii. Obstuga za-
wsze wychodzi poza standard,
Zapewniajac znacznie wiecej niz
podobnie wyceniane obiekty.

PULS HOTELI
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Dwa Klucze MICHELIN:
wyjatkowy pobyt

Miejsce  naprawde  unikal-
ne i wyjatkowe pod kazdym
wzgledem, gdzie niezapomnia-
ne wrazenia s zawsze gwaran-
towane. Hotel o charakterze,
uroku i wyrazistej tozsamo-
sci, prowadzony z duza troska
o kazdy detal. Przyciagajacy
wzrok design lub architektura
oraz autentyczne odzwiercie-
dlenie lokalnego klimatu spra-
wiaja, ze jest to wyjatkowe
miejsce na pobyt.

Trzy Klucze MICHELIN:
nadzwyczajny pobyt

To miejsce zachwyca i roz-
pieszcza gosci. Oferuje najwyz-
szy poziom komfortu, obstugi,
stylu i elegancji. Jest jednym
z najbardziej niezwyktych ho-
teli na Swiecie i celem zyciowej
podrézy. Wszystkie elementy
wyjatkowej goscinnosci tacza
sie tutaj, aby pobyt na dtugo
pozostat w pamieci i sercach
podréznych.

Po wyréznieniu ponad 1 500
hoteli w pierwszych selekcjach
W 2024 i na poczatku 2025
roku, Przewodnik MICHELIN
przechodzi do kolejnego etapu,
prezentujac i umozliwiajac re-
zerwacje najlepszych hoteli na
Swiecie.
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WARSZAWA LIDEREM RYNRU
RONFERENCYJNEGO W POLSCE

Warszawski rynek konferencji, targow i eventow utrzymuje pozycje
niekwestionowanego lidera w Polsce i umacnia swoja pozycje w Europie.
Z najnowszego raportu Miedzynarodowego Stowarzyszenia Kongresow
i Konwencji (ICCA) wynika, ze stolica zajeta 31. miejsce na swiecie
i 21. w Europie, notujac 62 wydarzenia spetniajace miedzynarodowe
kryteria ICCA — o dziewieC wiecej niz rok wezesniej. Dane Warszawskiej
Organizacji Turystycznej potwierdzaja intensywnosc lokalnego rynku:
w 2024 roku w stotecznych hotelach i obiektach MICE odbyto sie ponad
16 tysiecy wydarzen, w ktorych wzieto udziat blisko 2,7 mln uczestnikow.
Dominuja spotkania branzy farmaceutycznej i medycznej, a najwiecej
wydarzen odbywa sie w hotelach czterogwiazdkowych, ktore przyciagaja

Rynek konferencyjny

Warszawski rynek konferencji,
targéw i eventéw jest nie tylko
najwiekszy w Polsce, ale row-
niez zyskuje na znaczeniu w po-
réwnaniu z innymi liczacymi sie
miastami europejskimi i $wia-
towymi. W opublikowanym
przez Miedzynarodowe Sto-
warzyszenie Kongreséw i Kon-
wencji (ICCA) raporcie ,Glo-
beWatch: Business Analytics -

Country & City Rankings 2024"

Warszawa zajefa 31. miejsce na
Swiecie oraz 21. w Europie, no-
tujac 62 wydarzenia spetniaja-
ce kryteria ICCA. Wynik z 2024
roku to az o dziewieé wydarzen
wiecej niz w roku poprzednim.
Do rankingu wliczane s3
wytacznie miedzynarodo-
we wydarzenia stowarzyszen
naukowych, liczace  powy-
zej 50 uczestnikéw i rotujace
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az 65% rynku konferencyjnego.

MATEUSZ CZERWINSKI
PREZES ZARZADU
WARSZAWSKA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA
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regularnie miedzy co najmniej
trzema krajami. W tym samym
raporcie Polska, jako kraj, upla-
sowata sie na 19. miejscu na
Swiecie z liczbg 191 miedzyna-
rodowych spotkan stowarzy-
szeniowych, co dato jej 12. po-
zycje w Europie.

Z danych zebranych przez
Warszawska Organizacje Tu-
rystyczng (na podstawie sys-
temu Demand Outlook firmy
Z-Factor, monitorujacego 45
gtéwnych hoteli konferencyj-
nych, oraz informacji z najwiek-
szych stotecznych obiektéw
MICE - PGE Narodowy, EXPO
XXI, Patac Kultury i Nauki oraz
PTAK Warsaw EXPO) wynika,
ze w 2024 roku odbyto sie tam
facznie 16 369 wydarzen, w kté-
rych uczestniczyto 2 697 421
0s0b.

Bardziej szczegétowej anali-
zie mozna poddaé dane z sys-
temu Demand Outlook, ktére

PULS HOTELI

60

Srednia liczba wydarzen dziennie (2024)

Zrédto: Demand Outlook by Z-Factor

- ze wzgledu na swojg skale
i szczegbtowos¢ - stanowig
reprezentatywnga prébe dla lo-
kalnego rynku konferencyjne-
go. System odnotowat 16 081

wydarzen, w ktérych wzieto
udziat 722 060 uczestnikow.
Srednio kazdego dnia w War-
szawie odbywaty sie 44 konfe-
rencje o przecietnej dtugosci 1,7

dnia, a Srednia liczba uczestni-
kéw jednego wydarzenia wy-
nosita 44 osoby.

Cho¢  liczba  wydarzen
w 2024 roku przewyzszyfa te
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EKOLOGICZNE PALIWO
Bez dymu, sadzy, popiotu

LATWY MONTAZ
Gotowy w 10 minut

BEZ INSTALACII
Nie potrzebuje pradu, komina
ani dodatkowej wentylacji

&

PRAWDZIWY OGIEN
Prawdziwe ciepto - do 3 kW
mocy grzania

LtATWE PRZENOSZENIE

Mozliwosé uzywania w Srodku
i na zewnatrz
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Liczba wydarzen w poszczegdlne dni tygodnia

Sobota Niedziela

Zrodto: Demand Outlook by Z-Factor

Liczba wydarzen ze wszystkich dni tygodnia sumuje sig powyzej 100%. poniewaz czeéd wydarzed trwa diuzej niz 1 dzief

z lat 2018 i 2019, osiagajac po-
ziom z lat 2016-2017, to jed-
nak liczba uczestnikéw spadta
w porédwnaniu z 2023 rokiem,
zblizajac sie do wyniku z roku
2022.

Analizujac sezonowos¢ war-
szawskiego rynku konferencyj-
nego miesiac po miesigcu - pod
katem liczby wydarzen, liczby

uczestnikéw, dziennej liczby
konferencji oraz Sredniej wiel-
kosci spotkania — wida¢ wyraz-
nie, ze najstabszym miesigcem
pozostaje tradycyjnie sierpien.
Niski zimowy sezon turystycz-
ny jest natomiast czesciowo
rekompensowany umiarkowa-
ng aktywnoscia sektora MICE
w okresie grudzien-luty.

Z kolei analiza trendéw
w podziale na dni tygodnia nie
przynosi niespodzianek - $ro-
dek tygodnia jest tradycyjnie
najbardziej obtozony wydarze-
niami, co potwierdza zaréwno
liczba organizowanych konfe-
rencji, jak i uczestnikéw.
Najwiecej wydarzen orga-
nizowanych w warszawskich

hotelach to spotkania jedno -
i dwudniowe. Najwiekszy udziat
w rynku konferencyjnym maja
hotele czterogwiazdkowe, kté-
re przyciagaja az 65% wszyst-
kich spotkan i ich uczestnikéw.

Jak pokazuja wykresy nr 24~
27, sposréd kilkunastu branz
wyréznianych przez system
Demand Outlook, najbardziej
dominujacg pozostaje Farma-
ceutyka / Medycyna / Zdrowie
i uroda. To witasnie ten sek-
tor wynajmuje najwiecej po-
wierzchni i generuje najwyzsza
frekwencje na warszawskich
konferencjach. Trend ten utrzy-
muje sie stabilnie przez wiek-
szos¢ roku.

Naturalnie, gtéwnym seg-
mentem organizatoréw  wy-
darzen pozostaja korporacje,
natomiast stowarzyszenia i in-
stytucje publiczne stanowia je-
dynie niewielki odsetek w port-
felu klientéw warszawskich
hoteli.

System Demand Outlook
stale sie rozwija, oferujac nowe
funkcjonalnosci pod marka Se-
erio. Jak komentuje Wojciech

Hotel 3*
7%

Hotel 4*
65%

Liczba wydarzen w zaleznosci
od kategorii hotelu

Hotel 2*
1%

Zrodto: Demand Outlook by Z-Factor

Hotel 5*
27%

Liczba uczestnikéw w zaleznosci
od kategorii hotelu

Hotel 3*
4%

Zrédto: Demand Outlook by Z-Factor
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Najlepsze wyniki ze wzgledu na branze

Najwieksza liczba Najwiecej uzytej Najwieksza liczba
wydarzen powierzchni (w m2) uczestnikow

1834 590 930 91 553
<)

Podréze / Ustugi turystyczne Farmaceutyka/Medycyna/Zdrowie Farmaceutyka/Medycyna/Zdrowie
i Uroda i Uroda

Zrédto: Demand Outlook by Z-Factor

Branze o najlepszych wynikach - liczba wydarzen

Liszka, Co-Founder & Managing 200
Partner w Seerio, ostatnie mie-
sigce na warszawskim rynku 250
konferencyjnym pokazujg dal-
szy wzrost aktywnosci: 200

+Warszawa dysponuje dzi$
jednymi z najbardziej szczegé- 150
towych danych o rynku spotkan
w Polsce. Od stycznia do sierp- 100 - § % g
nia 2025 roku obiekty w stolicy £ g 2 £
otrzymaty Srednio 871 zapytan, 50 v £ g g
Z czego 34% zakorczyto sie re- %
alizacja - to 294 potwierdzo- 0

ne wydarzenia na obiekt przy
Srednim lead time wynoszacym
97 dni. Najwiecej biznesu trafia Zrodio: Demand Outlook by Z-Factor
z Polski, USA i Wielkiej Brytanii.”

O AUTORZE

‘Warszawska
Organizacja
Turystyczna

Absolwent Uniwersytetu £6dzkiego — Instytutu Kultury Wspotczesnej. Prace w branzy spo-
tkan rozpoczat w 2008 roku, pracujac w agencjach MICE przy realizacji konferencji i wydarzen
incentive w Polsce i zagranica. Jako jeden z pierwszych w Polsce wdrazat w realizowanych wyda-
rzeniach rozwiazania standardu spotkan zréwnowazonych BS 8901 Od 2010 roku w Warsaw Convention
Bureau odpowiedzialny za planowanie i realizacje dziatart marketingowych Warszawy jako destynacji spotkan, kon-
takty z zagranicznymi klientami, nadzoér nad badaniami lokalnego rynku MICE oraz wspoétprace z warszawskim sro-
dowiskiern naukowym. W latach 2015-2018 dyrektor dziatu Warsaw CvB w Warszawskiej Organizacji Turystycznej.
Od czerwrca 2018 roku petnit funkcje wiceprezesa WOT, w listopadzie 2024 zostat prezesem zarzadu organizacji.
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Verdant Bar w Hotelu

InterContinental Warszawa

uroczyste otwarcie za nami

W samym sercu stolicy, w Hotelu InterContinental Warszawa, odbyto sie
uroczyste otwarcie Verdant Bar — miejsca, ktore redefiniuje sposob, w jaki
smakujemy miasto. To nie tylko bar, ale koncept, w ktorym kazdy element

- smak, zapach, swiatto i dzwiek - buduje niezapomniang narracje.

40 SWIATHOTELI |

$réd licznie
zgromadzo-
nych gosci,

zaprezentowano autorski
koktajl Rosa by Galilu -
kompozycje inspirowang
zapachem Dom Rosa mar-
ki Liquides Imaginaires.
Gruszka, cydr, limonka
i rum stworzyty wyjatko-
wa opowies¢, dziatajaca na
wszystkie zmysty.

Kuchnia Verdant Bar do-
réwnuje koktajlom finezjg
i kreatywnoscia. Podczas
wieczoru goscie mieli okazje
delektowac sie m.in. opieka-
nym tuniczykiem z limonka
i kolendrag w towarzystwie
King Greg sosu, ravioli z bo-
rowikami z pianka z sera
pecorino, czy tartaletka gry-
czang z mirabelka i aksamit-
na namelaka. To kulinarne
doznania, ktére podkreslaja
charakter miejsca - ele-
ganckiego, wspdtczesnego
i wyrafinowanego. Wieczor
uswietnit DJ-a Michata To-
rzeckiego (I Say Mikey)

Verdant Bar to prze-
strzen, w ktérej sztuka sma-
ku i chwili spotyka sie z wy-
jatkowa energia miejsca. To
doswiadczenie, ktére pozo-
staje w pamieci na dtugo.


https://warszawa.intercontinental.com/verdant-bar/
https://warszawa.intercontinental.com/verdant-bar/

Katarzyna Nosowska —
biografia

Wokalistka, autorka tekstéw, fe-
lietonistka i jedna z najbardziej
rozpoznawalnych
polskiej sceny muzycznej. Od po-
nad dwéch dekad frontwoman
kultowego zespotu Hey, tworzac
z nim jedne z najwazniejszych
albuméw polskiego rocka. Réw-
nolegle rozwijata kariere solowa,
w ktérej Smiato eksperymentuje
z elektronikg i alternatywnym
brzmieniem, zawsze zachowu-
jac charakterystyczny dla siebie,
szczery i emocjonalny styl. Lau-
reatka rekordowej liczby nagréd
Fryderyk, autorka bestsellero-
wych ksigzek i popularnych fe-
lietonéw oraz podcastéw. Od lat
inspiruje autentycznoscia, auto-
ironig i nieoczywistym spojrze-
niem na wspétczesnosc.

osobowosci

VIP ROOM

To specjalny element progra-
mu Forum Profit Hotel®. Co
roku wtasnie tutaj, w formule
.jeden na jeden”, prowadzimy
dogtebne i otwarte rozmowy
z najbardziej znakomitymi i in-
spirujacymi osobowosciami ze
Swiata biznesu, kultury itp. Od-
bywa sie na sali konferencyjnej
i jest dostepny dla wszystkich
uczestnikéw wydarzenia.

W programie XIX Forum
Rynku Hotelarskiego PROFIT
HOTEL® 2025

KONFERENCJA - najwazniejsze
spotkanie hotelarzy
Catodzienne dyskusje panelo-
we stanowig serce Forum PRO-
FIT HOTEL® 2025. To wiasnie
tutaj eksperci z réznych dzie-
dzin spotykaj3 sie, by podzieli¢
sie swoimi doswiadczeniami,
przedstawi¢ najnowsze trendy
i wspélnie szukaé¢ odpowiedzi
na kluczowe pytania, ktére sto-
ja przed rynkiem.

BUSINESS SPEED DATING

To wyjatkowa okazja do szyb-
kiego i efektywnego nawigzania
kontaktéw biznesowych. W ra-
mach Business Speed Dating
kilkudziesieciu kupcéw z sieci
hotelarskich i nowych inwesty-
cjach w Polsce spotka sie z do-
stawcami produktéw i ustug.
Krétkie, intensywne rozmowy
pozwolg na przedstawienie
ofert i budowanie nowych rela-
¢ji biznesowych.

CZESC SPECJALNA

- VIP ROOM

Ekskluzywna rozmowa Karoli-
ny Stepniak, redaktor naczel-
nej Swiata Hoteli — czasopisma

hotelarzy z gosciem specjalnym
wydarzenia.

SEKCJA WYSTAWIENNICZA
Zlokalizowana w foyer prze-
strzeri  dedykowana dostaw-
com, ktérzy chca efektywnie
zaprezentowaé swoje oferty.
To idealne miejsce na indywi-
dualne spotkania z hotelarzami,
inwestorami, prezesami spétek
i wiascicielami sieci hotelar-
skich.

UROCZYSTA GALA PROFIT
HOTEL AWARDS® 2025

i SUPPLIER OF THE YEAR 2025
Wieczorem, podczas uroczy-
stej kolacji, poznamy laureatéw

PULS HOTELI

prestizowych nagréd: Profit
Hotel Awards® i Supplier of the
Year 2025. To doskonata okazja
do $wietowania sukceséw i bu-
dowania silnych wiezi w bran-

zy.

WWW.PROFITHOTEL-
FORUM.COM

Organizator

BROG B2B - media efektywnej
komunikacji - wydawca m.in
czasopism SWIAT HOTELI, NO-
WOSCI  GASTRONOMICZNE
i portalu HORECANET.PL.

Kontakt z Organizatorem
biuro@brogb2b.pl

VIP ROOM Z KATARZYNA NOSOWSKA
NA XIX FORUM PROFIT HOTEL® 2025

Ekskluzywna rozmowe w formule ,jeden na jeden”, w ktorej zagosci
jedna z najwybitniejszych postaci polskiej kultury Katarzyna Nosowska
poprowadzi Karolina Stepniak — redaktor naczelna Swiat Hoteli —
czasopisma hotelarzy. Tegoroczna edycja najwiekszego, najwazniejszego
i najciekawszego biznesowego spotkania hotelarzy, inwestorow, kupcow
oraz dostawcow HoReCa — XIX Forum Rynku Hotelarskiego PROFIT HOTEL®
2025 odbedzie sie 8 grudnia w Arche Hotel Krakowska w Warszawie.
Organizatorem jest BROG B2B — media efektywnej komunikacji.
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IRIBE KRAKOW OLD TOWN
SWIETUJE OTWARCIE

Nieprzecietny i peten odwaznej energii wieczor w Krakowie — tak TRIBE
celebrowat oficjalne otwarcie swojego pierwszego hotelu w Polsce, pokazujac
petnie kreatywnosci i oddajac ducha marki. Wydarzenie potaczyto lokalng
spotecznosé, artystow, partnerow biznesowych i media, by nie tylko swietowac
nowaq lokalizacje, ale doswiadczyc filozofii TRIBE — atmosfery wspaolnoty,

ieczér otwarcia za-
inaugurowat rytuat
przystapienia  do

Lplemienia” TRIBE, w trakcie,
ktérego w rytmach bebnéw go-
$cie symbolicznie dofaczyli do
spotecznosci marki, otrzymujac
znak przynaleznosci do jej dy-
namicznego i twérczego Swiata.
W uroczystosci, ktéra popro-
wadzit znany prezenter tele-
wizyjny Mateusz Szymkowiak,
wzieli udziat przedstawiciele
TRIBE, Accor i Essendi, a takze
ambasadorzy TRIBE z Polski
i catego Swiata, nadajac wyda-
rzeniu range przetomowego
momentu dla lokalnej turystyki.

RIBE Krakow Old Town od
pierwszych chwil pokazat, ze jest
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czym$ wiecej niz hotelem - to
przestrzeri petna odkry¢ i do-
Swiadczen. Od aromatycznej
kawy specialty i rzemieslniczych
koktajli, przez showroom Jackoba
Buczynskiego i stacje kreatywna,
po stylizacje Kevina Murphy. Kaz-
da ze stref podkreslata indywidu-
alnos¢ i faczyta rézne elementy
ekosystemu marki.

Jednym z momentéw wie-
czoru byt performance Lino
von der Bey, odzwierciedlaja-
cy artystyczng strone TRIBE,
w trakcie ktérego na oczach
gosci powstawato monumen-
talne, ewoluujace dzieto sztuki.

W TRIBE celebrujemy réz-
norodno$¢ i indywidualnosc,
dlatego tak wazne byto, by

wspotczesnego lifestylu i dobrego designu.

wieczér otwarcia taczyt réz-
ne formy sztuki, nowoczesne
kulinaria i angazujace interak-
cje. To one najlepiej oddaja
ducha marki - otwartos¢, kre-
atywnos¢ i energie wspdlno-
ty. TRIBE Krakow Old Town to
inspirujgce miejsce spotkan,
miejskiej energii i autentycz-
nych doswiadczen. Ciesze sie,
ze to wiasnie Krakdéw - mia-
sto o wyjatkowym charakterze
i potencjale - stat sie pierwsza
destynacjg TRIBE w Polsce -
mdwi Tomasz Schweda, Multi
Site General Manager dla hoteli
TRIBE Krakow Old Town oraz
Mercure Krakow Old Town.
Nawigzujac  do  azjatyc-
kiego charakteru hotelowej

restauracji TRIBE Table, pod-
czas wieczoru otwarcia goscie
degustowali réznorodne dania
kuchni Azji. Kazda z przestrzeni
tworzyta spéjny, a zarazem roz-
norodny $wiat TRIBE, ktéry za-
chwycat wizualnie i kulinarnie.


https://all.accor.com/hotel/C2P1/index.pl.shtml?utm_campaign=seo+maps&utm_medium=seo+maps&utm_source=google+Maps
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BOJ SIE;
I ROB
0 kobiecej sile,
przywodztwie

1 pasji

Hotelarstwo to branza, w ktorej
kobiety odgrywaja coraz bardziej
znaczaca role — nie tylko w obstudze
gosci, ale rowniez w zarzadzaniu,
inwestycjach i przywodztwie.

O budowaniu kobiecej solidarnosci,
0 emocjach w biznesie i o tym,
dlaczego warto dziala¢ mimo
strachu, opowiada Agnieszka
Domagata, przedsiebiorczyni,
liderka, mentorka, wtascicielka KTW
Szale restaurant & events, Hotelu
Kristoff w Laszkowie, dyrektor
generalna Chenczke Energy oraz
zatozycielka i fundatorka Fundacji
Etcetera.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK


https://www.linkedin.com/in/agnieszka-domaga%C5%82a-90366814a/
https://chenczkegroup.pl/en/hotel-2/

W jaki sposab, z Twojej perspektywy, wyglada obecnie kwestia
wspierania kobiet w branzy hotelarskiej? Czy dostrzegasz
obszary, ktore wcigz wymagaja wiekszego zaangazowania?
Jakie konkretne dziatania podejmujesz, aby budowac relaje,
wzmacniac pozycje zawodowa wspétpracowniczek oraz
promowac solidarnos¢ kobiet w miejscu pracy?

Z mojej perspektywy branza hotelarska jest jednym z tych
Srodowisk, w ktérych kobiety naprawde majg szanse rozwi-
na¢ skrzydta. W moim zespole wiekszo$¢ stanowig kobiety -
i nie jest to przypadek. Juz na etapie rekrutacji wiem, ze kobie-
ty Swietnie odnajduja sie w tej rzeczywistosci: s3 wielozada-
niowe, empatyczne, elastyczne, potrafig zarzagdza¢ emocjami
i zachowac¢ usmiech nawet w stresujacych sytuacjach.

Hotel to miejsce, w ktérym goscinnos¢, ciepto i pracowi-
tos¢ s3 kluczowe - a to cechy, ktére kobiety majg w natural-
ny sposob.

Wspieranie kobiet zaczyna sie od prostych rzeczy: roz-
mowy, zaufania, wystuchania. Staram sie tworzy¢ atmosfe-
re, w ktérej kobiety czuja sie wazne i docenione, a nie tylko
,na stanowisku”. Regularnie wprowadzam checklisty, spo-
tkania zespotowe, rozmowy rozwojowe, bo wierze, ze praw-
dziwe wsparcie to nie tylko hasto, ale codzienna praca rela-
cyjna. Kobiety w hotelarstwie potrzebuja nie tyle rywalizacji,
co wzajemnego zrozumienia i solidarnosci - i to staram sie
budowac¢ kazdego dnia.

Jestes szefowa, petnisz wysoka funkgje kierownicza. Jakie
kompetencje i cechy osobowosci okazaty sie kluczowe

w drodze na szczyt? Z dzisiejszej perspektywy — co najbardziej
pomogto Ci w osiggnieciu obecnej pozycji?

Mysle, ze w moim przypadku kluczowe byto to, ze bardzo
szybko zostatam ,wypchnieta” w Swiat przywédztwa. Nie
miatam czasu na przygotowania, wiec musiatam dziata¢, po-
dejmowac decyzje i bra¢ odpowiedzialno$¢ — czasem meto-
da préb i bteddw.

Z czasem zaczetam Swiadomie ksztattowac swoje kom-
petencje: rozwijatam komunikacje, zarzadzanie zespotem,
umiejetnos¢ delegowania. Ale najwazniejsze, ze nigdy nie
przestatam sie uczyc. Caty czas chce by¢ lepszg wersjg siebie
- jako menadzerka, liderka i kobieta.

(zy predyspozycje przywddcze ujawniaty sie u Ciebie juz we
wezesnych etapach zycia?

Zdecydowanie tak. Jestem jedyng cérka i mam trzech braci,
wiec od dziecka musiatam umiec ,sie przepychacd”. To uczy
determinacji.

Dorastatam na wsi, w domu, w ktérym panowata praco-
witos¢, goscinnos¢ i otwartos¢. Rodzice mieli otwarty dom
- zawsze byto petno ludzi, rozméw, Smiechu. Myéle, Ze wta-
$nie tam narodzita sie moja naturalna potrzeba tworzenia
relacji i dbania o innych. Dzi$ widze, jak bardzo te korzenie
pomagaja mi w hotelarstwie.

KOBIETA W HOTELARSTWIE

Ktre z cech stereotypowo przypisywanych kobietom uwazasz
za szczeg6Inie przydatne w zarzadzaniu i budowaniu relacji?
Czasem moéwi sie o ,Matce Polce” - i cho¢ ten stereotyp bywa
naduzywany, to ja widze w nim ogromng wartos¢. Kobiety maja
w sobie naturalng troske, intuicje i uwaznos¢ na innych. Potrafig
stucha¢, rozumiec i dostrzegac to, czego inni nie zauwazaja.

W zarzadzaniu to ogromny atut — bo zespét to nie maszyna,
tylko grupa ludzi z emocjami, marzeniami i problemami. Ko-
biety potrafig budowaé mosty tam, gdzie inni stawiajg mury.

Az drugiej strony — czy dostrzegasz cechy lub przekonania, ktdre
moga ogranicza¢ kobietom dostep do wyzszych stanowisk?
Tak, niestety wcigz widoczny jest cien patriarchatu i przeko-
nanie, ze kobieta powinna ,siedzie¢ w domu”, opiekowac sie
dzie¢miiwspierac innych, zamiast realizowac wtasne ambicje.
Wiele kobiet wcigz nosi w sobie lek przed oceng - ze jesli s3
ambitne, to,za bardzo chca”, a jesli wymagaja - to ,s3 trudne”. To
trzeba odczarowad. Kobieta moze by¢ i ciepfa, i stanowcza. Ma
petne prawo do rozwoju zawodowego, niezaleznosci i sukcesu.

Jak opisatabys swoj etos pracy i styl zarzadzania?
Méj styl zarzadzania jest bardzo relacyjny. Do kazdego czto-
wieka podchodze indywidualnie - z zaangazowaniem, zrozu-
mieniem i empatia. Z jednej strony to ogromna sita, bo buduje
zaufanie i lojalnos¢ zespotu, ale z drugiej - bywa trudne. Cza-
sem ta emocjonalnosé przeszkadza, bo zbyt mocno angazuje
sie w sprawy ludzi.

Jednak wierze, ze w hotelarstwie — branzy, ktéra opiera
sie na relacjach i emocjach - cztowiek musi pozostaé w cen-
trum. To moja zasada.

Skad czerpiesz energie i motywacje do dziatania?

Najwiecej energii czerpie z ludzi - z rozméw, spotkan, inspi-

racji. Uwielbiam kontakt z innymi kobietami z branzy: hote-

larkami, menadzerkami, wtascicielkami obiektéw. Wzajem-

nie sie wspieramy, motywujemy i dzielimy doswiadczeniem.
To niezwykta sita - kobieca solidarnos¢. | wtasnie w ta-

kich momentach czuje, ze to, co robig, ma sens.

Twoja rada dla kobiet, ktore pragng odnies¢ sukces zawodowy?
Nie powiem ,nie bdj sie”, bo strach jest naturalny. Ale po-
wiem: bdj sie i réb. Wielu rzeczy w zyciu sie batam - nowych
projektéw, decyzji, wyzwan. Ale robitam to mimo wszystko.
Czasem cztowiek wymysli co$ szalonego, a potem sam musi
to zrealizowac... Ale c6z — wtasnie w tym tkwi magia dziata-
nia. Trzeba wierzy¢, ze warto. Bo naprawde warto.

Agnieszko, dziekuje za rozmowe i Twojq energie,
ktdra zarazasz inne kobiety.
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LARZADZANIE MARKETING

ETYKIETA I PROTOKOL
W OBSEUDZE GOSCIA

Dlaczego to wcigz wiedza niezbedna

Choc zyjemy w epoce TikToka, sztucznej inteligencji i nowoczesnych
hoteli przypominajacych futurystyczne konstrukcje, zasady etykiety
i protokotu weiaz pozostaja aktualne. W hotelarstwie — gdzie kluczowa
role odgrywaja relacje, uprzejmosc i profesjonalizm — znajomosc tych
zasad moze zadecydowac o powodzeniu wizyty goscia VIP.

spbtczesny  $Swiat
zmienia sie btyska-
wicznie. Komuni-

kujemy sie przez media spo-
tecznosciowe, nasi pracownicy
z pokolenia Z okres$laja siebie
mianem ,ptatkéw  $niegu”,
a hotele coraz czesciej przypo-
minaja architektoniczne dzieta
przysztosci. Czy w takim oto-
czeniu jest jeszcze miejsce na
etykiete, ktérej poczatki siega-
ja XIX wieku?

Trudno sie dziwi¢, ze wie-
lu traktuje ja z dystansem.
Bo juz sama wizja frakéw,
gorsetéw i karoc moze bu-
dzi¢ usmiech. Ale nie w hote-
larstwie. Tu zasady kurtuazji,
szacunku i elegancji to nie
przezytek — to codziennosé.
Wstawanie, gdy gos¢ pod-
chodzi do recepcji, ktanianie
sie mijanym osobom, prze-
puszczanie w drzwiach - to
elementy standardu, ktéry de-
finiuje profesjonalng obstuge.
To witasnie grzecznosé, coraz
rzadsza w codziennym sSwie-
cie, w hotelu pozostaje nieod-
t3czng czescig goscinnosci.
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DAGMARA tUCZKA
TRENERKA ETYKIETY BIZNESU
CERTYFIKOWANA PRZEZ MIEDZYNARODOWA AKADEMIE ETYKIETY | PROTOKOLU W LONDYNIE

Etykieta w hotelarstwie -
wartosé ponadcezasowa
Branza hotelarska jest pod tym
wzgledem wyjatkowa - piele-
gnuje wzorce, ktére pozwalaja
gosciom czu¢ sie naprawde
wyjatkowo. Uprzejmosé, takt
i profesjonalizm to stowa, kté-
re kazdy hotelarz zna i stosuje
w praktyce. Ale czy te wartosci
wystarcza, gdy w progu nasze-
go hotelu pojawia sie gos¢ wy-
jatkowy - prezydent, premier,
cztonek rodziny krélewskiej czy
inna osobistos¢ Swiata polityki
lub biznesu?

Nie zawsze. Cho¢ wielu
z tych gosci to osoby otwarte
i bezpretensjonalne, ich obstu-
ga wymaga wiedzy i przygo-
towania. W takich sytuacjach
sama uprzejmos¢ to za mato
- potrzebna jest znajomosé
zasad protokotu dyplomatycz-
nego.

Gdy w hotelu pojawia sie
»EN” gosé

Podczas polskiej prezydenc;i
w Radzie UE wiele hoteli mia-
to okazje gosci¢ znamienite

osobistosci. To doswiadcze-
nie pokazato, jak istotna jest
Swiadomos¢ zasad precedencji
(czyli pierwszenstwa), znajo-
mos¢ réznic kulturowych, regut
powitania, ekspozycji flag czy
protokotu serwisu z udziatem
VIP-6w.

Cho¢ wydawaé by sie mo-
gto, ze te reguty zarezerwowa-
ne s3 dla $wiata dyplomacji,
w hotelarstwie ich praktyczne
zastosowanie jest bardzo sze-
rokie. Dla wielu hoteli wiedza ta
oznacza nie tylko spokojny sen
przed wizytg waznego goscia,
ale tez unikniegcie stresujacych
pomytek i faux pas.

Precedencja - kluez do
profesjonalnej obstugi
gosci VIP

Precedencja to stowo, ktére
kazdy hotelarz powinien znad.
Oznacza pierwszenstwo wyni-
kajace z rangi, stanowiska lub
funkcji. To uniwersalna zasa-
da obowiazujaca w protokole
dyplomatycznym na catym
Swiecie. Reguluje kolejnosc
powitan, rozmieszczenia gosci,

transferéw, serwisu kelner-
skiego, a nawet ustawienia flag
czy korespondencji mailowe;j.
W hotelarstwie jej znajomosc
ma wymiar praktyczny i wpty-
wa bezposrednio na wizerunek
obiektu.

Przyktady zastosowania zasad
precedenc;ji w hotelarstwie:

Gosci  usadzamy, kierujac
sie zasady pierwszeristwa
i prawej strony - osoba

0 najwyzszej randze zajmuje
miejsce honorowe, a kolej-
ne osoby s3 rozmieszczane
zgodnie z hierarchia.
Witajac delegacje, powita-
nie rozpoczynamy od osoby
najwyzszej ranga.

Dyrekcja hotelu, jako gospo-
darz, ma prawo przywitaé
gosci usciskiem dfoni (po
wczesniejszym uzgodnieniu
z ochrong VIP-a).
Przedstawiajgc dwie o0so-
by, osobie o wyzszej randze
przedstawiamy osobe o ran-
dze nizszej.

Prowadzac goscia, nalezy
mie¢ go po swojej prawej


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

stronie i mija¢ zawsze od

tytu.

+ Serwis z udziatem gosci VIP
rozpoczynamy od osoby
najwyzszej ranga, nastepnie
obstugujemy goscia po jej
prawej, a pdZniej po lewej
stronie.

« Do prezydentéw, premie-
réw, wysokich urzednikéw

cztonkéw
rodzin krélewskich zwraca-
my sie oficjalnie: Your Excel-
lency.

« W ekspozycji flag:

- Flaga gospodarza zajmuje
miejsce honorowe.

- Flaga  Rzeczypospolitej
Polskiej na terenie kraju
ma pierwszenstwo przed
innymi. Przy dwéch masz-
tach znajduje sie po lewej
stronie (z perspektywy
patrzacego), a przy trzech
- w Srodku.

panstwowych i

— Kurtuazyjnie flaga Polski
moze ustapi¢ miejsca fla-
dze kraju, z ktérego po-
chodzi gos¢.

- Flaga hotelu w ekspozycji
zajmuje miejsce zgodne
z precedencja, np. po pra-
wej stronie przy dwdch
masztach.

- W korespondencji e-mailo-
wej odbiorcéw umieszcza-
my zgodnie z hierarchig -
w pierwszej kolejnosci oso-
by o najwyzszej randze.

Etykieta to nie
anachronizm,

lecz narzedzie
profesjonalizmu

To jedynie wierzchotek géry
lodowej, jaka stanowi etykieta
i protokédt. Zlekcewazenie tych
zasad moze by¢ kosztowne -
wizerunkowo i emocjonalnie.
Niestety, na Zzadnym etapie
edukacji hotelarskiej nie uczy

Wynajem

| Serwis

tekstyliow
hotelowych

Blycolin

Blycolin Textile Services Sp. z 0.0.

ul. Cieptownicza 28
31-687 Krakow

www.blycolin.com

el. 12 650 02 45 lub 12 650 02 47
-mail: office.pl@blycolin.com

sie tej wiedzy systemowo. Dla-
tego odpowiedzialnos¢ za jej
popularyzacje spoczywa na dy-
rektorach, menadzerach i tre-
nerach branzy.

Bo cho¢ wielu powie: ,pre-
zydenci i koronowane gtowy
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rzadko do nas zaglgdajq” ub ,po
co szkoli¢, skoro i tak odejdq”,
warto zadaé sobie pytanie: co,
jesliich nie wyszkolimy, a oni zo-
stang - i pewnego dnia do drzwi
naszego hotelu zapuka TEN
gos¢?

<

Ll

Ukonczyta kursy w International Etiquette & Protocol Academy of
London, Manners Matter w Indiach, Europejskiej Akademii Dyplo-
magji, Polskim Instytucie Spraw Miedzynarodowych oraz szkote
Treneréw Grupy ODITK. Autorka ksigzki pt. ,Kultura budowania re-
lacji shuzbowych - czyli etykieta biznesu w praktyce”
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Ruchomy obraz, ktory dziata na lata

il

Dynamiczny ,wertykalny zwrot” w social mediach nie znosi jednego:

jakosci i Swiadomego opowiadania historii obrazem. Maciej Margas

- operator kamery i fotograf lotniczy, wydawca serii POLAND ON AIR
oraz zatozyciel studia Margas.Media — opowiada, jak tworzyc¢ filmy, ktore

buduja emocje i realnie pracuja na marketing hoteli, eventow i destynacji.

ydawaé by sie mo-
gto, ze nie ma nic
prostszego niz na-

granie filmu - naciskamy ,REC”
i pokazujemy to, co sie dzieje
wokét. Jednak materiaty, ktére
powstajg z reki (nawet dobrze
wyszkolonej) osoby z dzia-
tu marketingu, a zawodowych
operatoréw z profesjonalnym
sprzetem, bed3 sie od siebie dia-
metralnie réznity. Opowiadanie
ruchomym obrazem to sztuka,
ktéra wymaga umiejetnosci pa-
trzenia na otaczajgcy Swiat ka-
drami i kompozycjami, a takze
myslenia o montazu jeszcze na
etapie nagrywania.

Na przestrzeni ostatnich 15
lat pracy z kamera, jako Mar-
gas.Media, nagrywatem najréz-
niejsze tematy - filmy o ho-
telach, relacje z wydarzer (np.
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branzowych konferencji orga-
nizowanych przez BROG B2B),
Sluby, wesela, teledyski, etiu-
dy filmowe, filmy promocyjne
miast i regionéw, inwestycje de-
weloperskie czy przemyst. Lata
pracy i doswiadczenie nauczyty
mnie, ze operator nie tylko reje-
struje to, co sie dzieje — on wie,
gdzie i kiedy znaleZ¢ sie z kame-
ra, rozumie dynamike wydarze-
nia i potrafi opowiedzie¢ historie
w sposéb, ktéry budzi emocje.
Dzieki temu dobrze nagrany film
bedzie spetniat swoja role nawet
przez wiele lat.

Kiedy w maju 2016 roku
ukonczytem warszawska fil-
moéwke, Swiat wydawat sie
prosty: najwiekszym medium
spotecznosciowym byt Face-
book, a na Instagram czesto
jeszcze dodawato sie zdjecia

prosto z telefonu (lub lekko
wystylizowane) w kwadracie.
Dzieki temu dobrze wyswie-
tlaty sie one zaréwno na ekra-
nie smartfona, jak i komputera.
Cho¢ wspominam czasy sprzed
niecatej dekady, to mam wraze-
nie, jakby byta to zupetnie inna
epoka. Kilka miesiecy péZniej
na rynku zadebiutowat TikTok,
w kolejnych latach do wyscigu
po uwage widzéw przez piono-
we tresci dofgczyty wszystkie
najwieksze platformy, a odbiér
mediéw  spotecznosciowych
zmienit sie nie do poznania.
Poczatkowo pionowa orien-
tacja filméw wydawata sie
jedynie moda, sprzeczna z na-
turg naszego horyzontalnego
widzenia i ponadstuletnig tra-
dycja kina. Dzi§ jednak ,wer-
tykalny zwrot” stat sie faktem

- 75% odtworzen odbywa sie
na smartfonach trzymanych
pionowo, a widzowie rzadko
obracajg ekran. Twércy musza
dostosowac sie do nowych na-
wykéw odbiorcéw.

Jak social media zmienity
jezyk filmu

Pisze o tym dlatego, ze dla mnie
jako operatora kamery oraz
tworcy internetowego ta zmia-
na orientacji filméw w social
mediach miata olbrzymi wptyw
zarébwno na prace dla klien-
toéw, jak i tresci produkowane
na wiasne kanaty spoteczno-
Sciowe. Okazato sie, ze pod-
czas nagrywania musze mysle¢
o ujeciach zaréwno w pozio-
mie, jak i w pionie. A przeciez
filmy horyzontalne zwykle s3
dtuzsze i bardziej szczegdtowe,


https://polandonair.com/

natomiast filmy wertykalne to
formy bardziej dynamiczne,
zywe i wciggajace od samego
poczatku. Zwykle to pierwsze 3
sekundy zadecyduj3 o tym, czy
widz obejrzy film dalej.

W przypadku filméw kor-
poracyjnych czy hotelowych
jest to trudniejsze o tyle, ze wi-
dzowie jak ognia unikajg w so-
cial mediach tresci reklamo-
wych. Trzeba wiec zaskoczy¢
ciekawym pomystem (czego
Swietnym przyktadem jest pa-
mietny w branzy hotelowej
viralowy film Elements Hotel
& Spa), oryginalnym obrazem
czy spdjnoscia catego przeka-
zu. Wszystko to jest nie lada
wyzwaniem - bo pracujac jako
,one man army”, trzeba by¢ nie
tylko operatorem kamery, lecz
takze kierownikiem produkcji,
rezyserem, montazysta, dzwie-
kowcem (a nawet handlow-
cem) w jednym. Ale czy w do-
bie szybko pochtanianych tresci
warto w ogdle dbac o starannie
przygotowane filmy?

JakosSé, plan i pomyst
Doswiadczenie nauczyto mnie,
Ze nic nie zastapi jakosciowych
tresci, ktére s3 rezultatem od-
powiedniej organizacji pracy,
wyczucia czasu, umiejetno-
sci przewidywania i samych
pomystéw na opowiedzenie
historii obrazem. Kazde wyda-
rzenie ma swoj rytm. Inaczej
filmuje sie kongres branzowy,
a inaczej bankiet czy koncert.
W ostatnich miesigcach jako
Margas.Media  realizowalismy
szereg relacji z eventéw — m.in.
corocznego zjazdu EHMA (Euro-
pean Hotel Managers Associa-
tion) z wydarzeniami podzielo-
nymi miedzy hotele Polonia Pa-
lace, Renaissance Warsaw Air-
port Hotel oraz Sheraton Grand.
W miedzyczasie odbyta sie row-
niez wycieczka po Warszawie
dla oséb towarzyszacych. Poza
filmami, ktére miaty ukazac sie
w ciggu kilku dni, co kilka godzin
na specjalnym portalu pojawiaty
sie profesjonalne zdjecia wyko-
nane przez naszego fotografa,

tak aby uczestnicy wydarzenia
od razu mogli sie na nich od-
nalez¢, pobra¢ je i umiesci¢ na
swoich profilach. Stowem -
skomplikowana i wyczerpujaca
realizacja na kilka oséb i kamer,
gigabajty materiatu do pdéZniej-
szego przerobienia. Oczywiscie,
przygotowania do realizacji sa-
mej relacji z wydarzenia trwaty
kilka tygodni - wczesniej ko-
nieczne byty spotkania z klien-
tem i precyzyjne ustalenia.
Zrobilismy to, a powstate
woéwcezas  filmy (pokazujace
przede wszystkim mozliwosci
organizacyjne hotelu) do dzi$
stuza w celach marketingo-
wych. Filmy pionowe pojawity
sie w kanatach spotecznoscio-
wych Polonia Palace Hotel,
dtuzsze, poziome - m.in. na
stronie stowarzyszenia, a co
najwazniejsze - klient byt za-
chwycony. Nie udatoby sie to,
gdyby nie lata doswiadczen,
odpowiednie planowanie,
a takze umiejetnos¢ adaptacji
do zmieniajacych sie warun-
kéw. Bez takiego zaplecza wy-
gladatoby to zupetnie inacze;j.
Inny przyktad - filmy o ho-
telach. W ostatnich kilku latach
zrealizowali$§my ich co najmniej
kilkanascie. W teorii wydaje
sie to bardzo proste — nakrecié
kazde pomieszczenie i zmon-
towac jedno po drugim. Nic
bardziej mylnego! Zeby filmy
byty ciekawe i wyrézniaty sie
w ttumie, do kazdej sieci hoteli
dopasowujemy osobny jezyk
filmu. Kazde nagranie poprze-
dzamy wizja lokalna, spotkania-
mi z wiascicielami, napisaniem
scenopisu. Catkiem duzo dzieje
sie jeszcze zanim w ogdle wy-
ciggniemy z torby kamere!
Hotele niskobudzetowe
i B&B charakteryzowaty sie do-
sy¢ prostymi ujeciami i duzym
nasyceniem koloréw. Hotele
w centrum miasta miaty na
ujeciach duzo ruchéw kamery,
dynamicznie podazaty za go-
sciem hotelowym, pokazywaty
tez zblizenia na pracownikéw.
Z kolei hotele cztero - i pie-
ciogwiazdkowe wyrézniaty sie

spokojnymi ujeciami, gdzie nie
tylko pokazywalisémy kolejne
przestrzenie, ale odkrywalismy
je razem z widzem. Przeostrze-
nia, ujecia z drona, odpowiedni
color grading (korekcja kolo-
réw) i rytm nadany w montazu
sprawity, ze te filmy nawet po
wielu latach stuzg hotelarzom
w celach marketingowych i re-
alnie kreuja wizerunek hote-
lu, a dzieki niemu - sprzedaz.
S3 dopasowane do odbiorcy.
W koricu chcemy, zeby poten-
cjalny gosé¢ hotelu, otwierajac
jego strone internetowa, od
razu zapragnat do niego po-
jechaé. Zeby od razu poczut,
nawet podswiadomie, z jakim
miejscem ma do czynienia.
A jak cie widza, tak cie pisza.
Kolejna historia to relacje
z eventdw, takich jak Forum
Profit Hotel, Food Business Fo-
rum czy Spa & Wellness Forum.
Realizujac takie nagrania regu-
larnie, dobrze wiemy, co uchwy-
ci¢, zeby filmowe podsumowa-
nie dnia obfitowato w ciekawe
ujeciaiemocje. Nasze zadanie to
pokazanie ruchomym obrazem
tego, na czym najbardziej zalezy
organizatorowi - dlaczego war-
to wzig¢ w takim wydarzeniu
udziat. Na ten efekt sktadaja sie
m.in. zblizenia na ludzi prowa-
dzacych dyskusje i ogladajacych
stoiska, pokazanie wypetnio-
nej po brzegi sali, wypowiedzi
panelistéw ,na gorgco” (tuz po
udziale w dyskusji, co dodaje
filmom naturalnosci), uchwy-
cone w slow motion emocje
laureatéw odbierajacych na-
grody podczas wieczornej gali.
Wszystko to wymaga bycia
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w odpowiednim miejscu i cza-
sie, wyczucia atmosfery i dy-
namiki zdarzeh oraz szybkiego
nawigzania relacji z bohaterami.
Efektem tej pracy jest kolekcja
filmoéw, ktére stuza do promocji
eventdw i sprawiaja, ze z edycji
na edycje po prostu coraz wiecej
ludzi chce bra¢ w nich udziat.

Koniec koricéw przez te lata
WCigz nie zmienito sie to, czego
odbiorcy poszukuja - cieka-
wych, angazujacych, jakoscio-
wych, wartosciowych tresci.
Nie zmienity sie tez podstawy
- bez dobrego pomystu i kon-
sekwencji nie osiaggniemy suk-
cesu. Nie zmienit sie nawet cel
- przyciagna¢ widza, przekonad,
zeby obejrzat film do korca
i zapamietat naszg firme. Zmie-
nit sie jedynie sposéb odbiera-
nia tresci i mozliwosci technicz-
ne — tak jak kiedy$ obok kina
pojawita sie telewizja, pézniej
platformy VOD.

Nie ma co negowac i ob-
raza¢ sie na dynamike zmian
zachodzacych w przestrzeni
internetowej i marketingu. One
i tak bedg sie dziaty, a jedyne,
co mozemy zrobi¢, to sie do
nich dostosowaé. To od nas
zalezy, czy klient nam zaptaci -
€O najmniej swojg uwaga, a co
najwyzej — swoim portfelem.
Jedli przygotujemy jakosciowe
i pomystowe filmy, ktére beda
whnosity dla niego jaka$ wartos¢
(wizualna, edukacyjna, rozryw-
kowa) - pokazemy odbiorcy,
ze mamy do niego szacunek.
A jezeli to sie uda, otrzymamy
od niego to, co we wzajemnych
relacjach zawsze jest najwaz-
niejsze - zaufanie.

Operator kamery i fotograf lotniczy, wydawca albumdw fotogra-
ficznych z serii POLAND ON AIR, zatozyciel Margas.Media — studia
specjalizujacego sie w produkgji filméw promocyjnych, eventowych
iwizerunkowych m.in. dla branzy hotelarskiej i turystycznej.
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SPA & WELLNESS

SEA SOUL SPA

holistyczne doswiadczenie
w rytmie natury

Jakie sq obecne oczekiwania gosci odwiedzajacych strefy
SPA? Co jest dla nich najistotniejsze podczas korzystania
z oferowanych ustug?
W ostatnich latach oczekiwania gosci odwiedzajacych strefy
SPA ulegty znacznym zmianom - gtéwnie z uwagi na rosna-
ca Swiadomos¢ zdrowotng, popularyzacje filozofii wellness
oraz indywidualne potrzeby.

Goscie coraz czesciej oczekujg ustug dostosowanych do
ich osobistych preferencji. Personalizacja obejmuje dobdr
zabiegdw na podstawie typu skéry, probleméw zdrowotnych
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Goscie hoteli coraz
czesciej poszukujg
nie tylko relaksu,
ale kompleksowego
doswiadczenia, ktore
taczy troske o ciato,
umyst i ducha.

O wspotezesnych
trendach w branzy SPA,
filozofii Sea Soul Spa oraz
roli wellness w strukturze
hotelu opowiada Anna
Katna, SPA Manager
w Sheraton Sopot Hotel.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

czy preferencji aromatycznych. Wysokiej jakosci konsultacje
przed zabiegiem, ktére pozwalaja stworzy¢ spersonalizowa-
na terapie, staja sie dzi$ standardem.

Rosnace zainteresowanie holistycznym podejsciem
sprawia, ze goscie poszukuja ofert t3czacych pielegnacje
ciata, umystu i ducha. Oczekuja, ze w menu SPA znajda
sie nie tylko klasyczne zabiegi kosmetyczne, ale takze
sesje medytacyjne, joge czy terapie relaksacyjne, takie
jak masaze dZzwiekiem, ktére pozwalajg na petna rege-
neracje.


https://www.linkedin.com/in/ania-k%C4%85tna-ba3a22103/
https://www.marriott.com/en-us/hotels/gdnsi-sheraton-sopot-hotel/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0

Ogromne znaczenie ma réwniez jakos¢ kosmetykéw
- goscie zwracaja uwage na ich sktad, naturalnosé, ekolo-
gicznosé i etyczne pochodzenie surowcéw. Coraz wieksze
znaczenie maja tez aspekty zréwnowazonego rozwoju -
preferowane s3 miejsca oferujace ekologiczne, organiczne
produkty oraz dbajace o srodowisko poprzez recykling czy
oszczedzanie energii.

Atrakcyjnos¢ stref SPA w duzej mierze zalezy od atmos-
fery — goscie szukaja ciszy, relaksu i przestrzeni, ktéra po-
zwala na oderwanie sie od codziennosci. Cenig sobie pry-
watnos¢, przestronne, a zarazem kameralne wnetrza oraz
estetyczny wystréj.

Nie bez znaczenia pozostajg wygoda rezerwacji i dostep-
nos¢ ustug — mozliwosé dokonywania rezerwacji online, ela-
styczne godziny otwarcia oraz réznorodne pakiety sg dzi$
standardem.

Kluczowym elementem jest takze profesjonalizm perso-
nelu — goscie oczekuja kontaktu z ekspertami w dziedzinie
kosmetologii, terapii zdrowotnych i odnowy biologiczne;j.
Oczekiwania obejmujg réwniez odpowiednia atmosfere:
muzyke, zapachy, oSwietlenie oraz design przestrzeni, ktére
razem tworzg aure spokoju i odprezenia.

Podsumowujac - goscie SPA poszukujg miejsc oferuja-
cych kompleksowa, spersonalizowang ustuge w atmosferze
komfortu i luksusu. Wysoka jakos$é zabiegdéw, profesjona-
lizm, nowoczesne technologie oraz troska o srodowisko s3
dzi$§ szczegélnie cenione.

Jakie aktualne trendy dostrzegasz w zakresie oferowanych
zabiegéw i masazy? W jakim kierunku, Twoim zdaniem,
rozwijac sie bedzie branza SPA w Polsce?

Branza SPA w Polsce dynamicznie sie rozwija, a kierunek
zZmian wyznacza rosnace zainteresowanie zdrowiem, réw-
nowaga psychiczng i dobrym samopoczuciem.

Jednym z najwazniejszych trendéw jest holistyczna te-
rapia — goscie coraz czesciej poszukuja zabiegdw faczacych
pielegnacje ciata z rbwnowaga emocjonalng i mentalna. Po-
pularnos¢ zyskuja zabiegi wellness z elementami medytacji,
jogi, mindfulness czy aromaterapii. Duzym zainteresowa-
niem ciesza sie takze masaze dZwiekiem, masaz kobido po-
faczony z nauka automasazu, czy treningi autogenne.

Kolejnym kierunkiem rozwoju jest integracja SPA z ak-
tywnoscig fizyczna. Turystyka wellness odchodzi od pasyw-
nego wypoczynku w strone doswiadczen, ktére angazuja
ciato i umyst. Goscie oczekuja oferty obejmujacej zajecia
jogi, pilatesu, poranne ptywanie czy spacery i treningi na
Swiezym powietrzu, np. na plazy. Coraz wieksza popularnosé
zyskuja réwniez ,kapiele lesne”.

Dobrym rozwigzaniem jest udostepnianie strefy fitness
przez cata dobe — wielu gosci, zwtaszcza podrézujacych mie-
dzynarodowo, nie chce zmienia¢ rytmu dnia i chetnie trenu-
je w nocy.

Nowoczesne SPA to juz nie tylko ciepty szlafrok i relaksa-
cyjna muzyka, ale Swiadomy oddech, autosugestia i medy-
tacyjny relaks. Joga w SPA obejmuje dzi$ rézne nurty, m.in.
joge nidra (,jogiczny sen”) czy joge kundalini, ktéra taczy dy-
namiczne asany, mantry, mudry i medytacje w celu harmo-
nizacji ciata, umystu i ducha.

KOBIETA 3HAGNMELENESS

Ciekawym trendem, ktéry wprowadzitam kilka lat temu,
jest rezygnacja z napojéw alkoholowych - prosecco zostato
zastgpione napojami funkcjonalnymi na bazie yerba mate,
adaptogendw oraz autorskich mieszanek ziét. To kierunek,
ktéry idealnie wpisuje sie w zmieniajace sie nawyki pokole-
nia Z, coraz rzadziej siegajacego po alkohol.

Jak Sea Soul Spa odpowiada na te trendy? Jaka jest jego
filozofia i jakie doswiadczenia oferuje gosciom?

Sea Soul Spa doskonale wpisuje sie w najnowsze trendy
w branzy wellness, faczac holistyczne doswiadczenia z ele-
mentami natury. Stawia na kompleksowe dbanie o zdrowie
fizyczne i psychiczne, oferujac szeroka game ustug dopaso-
wanych do wspétczesnych potrzeb gosci.

Filozofia Sea Soul Spa opiera sie na idei harmonii ciata,
umystu i duszy. Terapie projektowane s3 tak, by przynosity
nie tylko efekty estetyczne, ale takze relaksacyjne i regene-
racyjne. To miejsce, w ktérym goscie odzyskujg réwnowage
i spokdj - zaréwno fizyczny, jak i emocjonalny.

W odpowiedzi na rosngce zainteresowanie naturalnoscia,
w Sea Soul Spa stosowane s3 organiczne kosmetyki i ekolo-
giczne rytuaty. Zabiegi oparte s3 na naturalnych skfadnikach
- algach, mineratach, olejach roslinnych i ziotach - inspiro-
wanych bogactwem nadmorskiego zycia.

Kazdy rytuati masaz jest spersonalizowany — dostosowa-
ny do indywidualnych potrzeb, stanu zdrowia i oczekiwan
goscia. Wsréd wyjatkowych doswiadczen, ktére oferuje Sea
Soul Spa, znajduja sie m.in. masaze dzwiekiem (indywidual-
ne i grupowe), masaz misg tybetarska, terapia czaszkowo-
-krzyzowa czy masaz kregostupa metodg Breussa.

Dbatos¢ o estetyke przestrzeni, atmosfere i intymnos¢
to kluczowy element filozofii Sea Soul Spa — miejsce to ma
budzi¢ spokéj, harmonie i rado$¢ ptynaca z bycia ,tu i teraz”.

W jaki sposob integracja stref SPA z resztg hotelu wptywa na
doswiadczenia gosci i efektywno$¢ operacyjng?

Strefa SPA jest integralng czescig hotelu i znaczaco wptywa
zaréwno na doswiadczenia gosci, jak i na jego rentownos¢.
To przestrzen, w ktérej — jak méwi praktyka - dzieje sie
prawdziwa magia: luksus, natura i rytuaty tacz3 sie, tworzac
niezapomniane wrazenia i gteboki relaks.

Obecnos$¢ SPA pozwala na podniesienie wartosci ofer-
ty hotelowej — umozliwia wyzsze ceny za pobyt, zwigksza
przychody oraz buduje lojalno$¢ gosci. Osoby korzystajace
z ustug SPA czesciej wracaja, co przektada sie na staty stru-
mien dochodéw i wzrost rentownosci.

Dobrze zaplanowana strefa SPA stanowi tez przewage
konkurencyjna — moze zacheci¢ gosci do dtuzszego pobytu,
ztagodzi¢ sezonowos(¢, a takze wzbogaci¢ oferte konferen-
cyjna czy eventowa.

SPA w hotelu to nie tylko miejsce relaksu - to strategicz-
ny element, ktéry podnosi wartos¢ catego obiektu, wydtuza
Sredni czas pobytu i wzmacnia emocjonalny zwigzek goscia
z marka.

Anno, dzigkuje za rozmowe.
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Rodzinny
wypoczynek
Z wartoscia

W Nosalowy Dwor Resort & Spa,
ktory zwyciezyt w konkursie
Profit Hotel® Awards 2024
w kategorii ,Hotel / Obiekt dla
rodzin z dzie¢mi”, oferta dla
rodzin to nie tylko element
wizerunkowy, ale jeden z filarow
strategii, ktory taczy emocje,
lojalnosc gosci i realng wartosc
biznesowa. O podejsciu do
gosci rodzinnych i skutecznej
komunikacji opowiada Katarzyna
Scistowicz, dyrektor marketingu
Hoteli Nosalowy.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Jaka role w strategii obiektu petni oferta rodzinna i strefy
dedykowane dzieciom — czy to element wizerunkowy, czy
realne Zrodto przewagi konkurencyjnej i przychodow?
W przypadku hoteli resortowych oferta rodzinna stanowi
naturalny i nieodfgczny element catoksztattu propozycji
wypoczynkowej. Goscie podrézujacy z dzie¢mi zwracaja dzis
uwage nie tylko na infrastrukture przyjazng najmtodszym -
pokoje zabaw, udogodnienia w restauracjach czy na basenie
- ale réwniez na program atrakgji i animacji, ktére angazuja
cata rodzine.

W Nosalowym Dworze plan animacji przygotowujemy
z duzym wyprzedzeniem, dbajac o to, by w kazdym sezo-
nie pojawiaty sie nowosci. Mamy wielu matych gosci, ktérzy



https://www.linkedin.com/in/katarzyna-opalska-scislowicz-7a49b59a/
https://www.nosalowy-dwor.eu/

wracaj do nas kilka razy w roku, dlatego réznorodnosé, kre-
atywnos¢ i jakos¢ programu s3 dla nas szczegdlnie wazne.

Dobrze zaprojektowana oferta dla dzieci wspiera wizeru-
nek marki rodzinnej, a jednoczesnie realnie wptywa na wyni-
ki — poprzez wieksza lojalnos¢ gosci, dtuzsze pobyty i dodat-
kowe przychody z oferty gastronomicznej czy aktywnosci
towarzyszacych. To jeden z kluczowych elementéw strategii
resortu, taczacy wizerunek, doswiadczenie goscia i realna
wartos$¢ biznesowa.

Jakie inwestycje lub rozwigzania okazaty sie kluczowe, by
stworzy¢ przestrzen, ktéra przyciaga rodziny i jednoczesnie
jest efektywna kosztowo w utrzymaniu?

Tworzac przestrzei przyjazng rodzinom, kluczowe byto
znalezienie réwnowagi miedzy komfortem gosci a efektyw-
noscig kosztowa. Jednym z najlepszych rozwigzan okazato
sie otwarcie bogato wyposazonego pokoju zabaw zlokalizo-
wanego tuz przy lobby barze - dzieki temu rodzice moga
zrelaksowac sie przy ulubionym napoju, obserwujac bawig-
ce sie w sali obok dzieci. To rozwiazanie nie tylko zwieksza
komfort pobytu, ale réwniez naturalnie wydtuza czas spe-
dzany w hotelowej strefie gastronomiczne;.

Bardzo dobrze sprawdzajg sie rowniez kaciki i strefy za-
baw przy restauracjach, ktére pozwalajg rodzicom spokojnie
dokoniczy¢ positek, oraz przemysélane udogodnienia na ba-
senie — brodziki, zjezdzalnie czy bezpieczne lezaki dla naj-
mtodszych. Inwestycje te nie wymagaja duzych naktadéw,
a znaczaco podnoszg satysfakcje gosci rodzinnych.

Z perspektywy zarzadzania obiektem najlepsze efekty
przynosza rozwigzania modutowe i elastyczne, ktére moz-
na dostosowac do sezonu - np. mobilne strefy zabaw czy
plenerowe place zabaw wykorzystywane w okresie letnim.
To inwestycje, ktore zwiekszajg atrakcyjnosc resortu bez ge-
nerowania wysokich kosztéw utrzymania.

(zy zauwazacie zmiany w oczekiwaniach rodzin z dzie¢mi?
Rodziny coraz czesciej poszukuja nie tylko rozrywki, ale
wartosciowych, angazujacych doswiadczeh. Zauwazamy
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rosnace znaczenie animacji, ktére integruja cate rodziny
i t3cza elementy zabawy, ruchu oraz edukacji. W naszych
programach stawiamy na réznorodnos¢ i balans - obok
zaje¢ ruchowych i swobodnych zabaw, ktére sprzyjaja na-
wigzywaniu znajomosci, pojawiajg sie warsztaty, pokazy
czy konkursy rozwijajace ciekawos¢ i kreatywnos¢ naj-
mtodszych.

W ciagu dnia dzieci uczestnicza w animacjach z réwiesni-
kami, co daje rodzicom chwile relaksu, a wieczorem cate ro-
dziny spotykaja sie podczas wspdélnych wydarzen - warsz-
tatéw malarskich Free Art, quizéw, pokazéw, koncertéw czy
integracyjnych zabaw. Te momenty buduja emocje, wiezi
i wspomnienia, ktére zostajg z gos¢mi na dtugo.

Najwazniejsze, by oferta byta réznorodna, angazujaca
i wartosciowa - by taczyta nauke z zabawa, a odpoczynek
Z przezyciem.

Jakie dziatania marketingowe najlepiej sprawdzaja sie

w komunikowaniu oferty rodzinnej — i jakg role w tym
odgrywa rekomendacja, social media lub wspétpraca
zinfluencerami parentingowymi?

W komunikacji oferty rodzinnej najlepiej sprawdzaja sie
dziatania autentyczne, angazujace i wielokanatowe.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze ogromna role odgry-
wa wspbtpraca z influencerami parentingowymi oraz tresci
tworzone przez samych gosci (UGC). Pokazuja one praw-
dziwe emocje, komfort i atrakcje oczami rodziny, co budu-
je wiarygodnos¢é marki znacznie skuteczniej niz tradycyjna
reklama.

Kluczowe jest réwniez utrzymanie aktywnych profili
w mediach spotecznosciowych - relacje gosci, krétkie fil-
my i stories z zycia hotelu s3 dzi$ jednym z najwazniejszych
kanatéw inspiracji podrézniczej. Wsparciem dla tego typu
dziatar pozostaja precyzyjnie targetowane kampanie pfat-
ne, ktére pozwalajg dotrze¢ do odpowiednich grup odbior-
cbw, oraz dobrze zoptymalizowane tresci SEO, zwiekszajace
widoczno$¢ oferty rodzinnej w wyszukiwarkach.

Najlepsze efekty daje synergia — rekomendacja, emocja
i precyzja w dotarciu do wtasciwego odbiorcy.
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LURSUS 1 RODZINA
pod jednym dachem

Jaka role w strategii obiektu petni oferta rodzinna i strefy
dedykowane dzieciom?

Juz na etapie tworzenia koncepcji hotelu zapadta decyzja,
ze jednym z naszych kluczowych wyréznikéw bedzie bogata
oferta skierowana do rodzin z dzie¢mi. Od poczatku przyswie-
cata nam idea stworzenia miejsca prestizowego, o standardzie
pieciogwiazdkowym, a jednoczesnie otwartego i przyjaznego
rodzinom. Na polskim rynku to wciaz rzadkos¢ - zazwyczaj te
dwa segmenty sie wykluczajg. My chcieliSmy udowodni¢, ze
luksus i rodzinny wypoczynek mogg is¢ w parze.

Dzieki odpowiednio zaprojektowanej infrastrukturze
oraz przemyslanej komunikacji udato nam sie zrealizowaé
ten cel w petni. Dzis$ oferta rodzinna to dla nas nie tylko ele-
ment budowania wizerunku, ale przede wszystkim realne
Zrédto przewagi konkurencyjnej i znaczaca cze$¢ naszych
przychoddw.

Jakie inwestycje lub rozwiazania okazaty sie kluczowe, by
stworzy¢ przestrzen, ktéra przyciaga rodziny i jednocze$nie
jest efektywna kosztowo w utrzymaniu?
Lista tych inwestycji mogtaby by¢ naprawde dtuga. Mamy
petng swiadomos¢, ze segment rodzin z dzie¢mi - przy po-
przeczce, ktérg sobie postawiliémy - jest bardzo wymagaja-
cy. Dlatego oprécz duzej bazy poczatkowej stale rozwijamy
i udoskonalamy naszg infrastrukture.

Jednym z naszych najwiekszych atutéw jest Kids Club
- jedna z najwiekszych hotelowych stref zabaw w Polsce.
To designerska, przyjazna dzieciom przestrzen utrzymana
w pastelowej, neutralnej kolorystyce, z drewniang zabudo-
wa. Nie ma tu gtodnych, plastikowych zabawek - zamiast
tego s domki tematyczne, statek piracki, basen z kulka-
mi, trampoliny, miniboisko, Scianka wspinaczkowa, strefa
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Lake Hill Mazury Resort & SPA byt
finalistg konkursu Profit Hotel®
Awards 2024 w kategorii ,Hotel /
Obiekt dla rodzin z dziec¢mi”. O tym,
jak przekuc strefy kids-friendly
w realng przewage konkurencyjna
i zrodto przychodow, opowiada Ewa
Rennack, dyrektor generalna.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

kinowa, biblioteczka oraz sekcje z zabawkami polskiej marki
Wooden Story. Starsze dzieci mogg korzysta¢ z Game Ro-
omu wyposazonego m.in. w iWall, bilard, pitkarzyki i auto-
maty do gier.

W restauracjach zadbaliémy o kaciki zabaw oraz odpowied-
nie menu - kolorowe, ale przede wszystkim zdrowe. W stre-
fie SPA oferujemy specjalne zabiegi dla rodzicéw z dzie¢mi,
faczace relaks z zabawa. Do tego dochodza wypozyczalnia
rowerdw i gokartéw, plac zabaw na swiezym powietrzu oraz
aquapark z dedykowanym basenem dla najmtodszych, zjez-
dzalniami i mozliwoscia zapisania dzieci na lekcje ptywania.

Naszym najwiekszym wyréznikiem s3 jednak animacje -
bogaty i r6znorodny program wakacyjny, feryjny i weeken-
dowy. Staramy sie, aby dzieci spedzaty jak najwiecej czasu
z naszymi animatorami, a rodzice mogli w tym czasie w petni
odpoczgé.

Co wazne - nasza oferta nigdy nie jest ,zamknieta”. Cy-
klicznie dodajemy nowe atrakcje, pozycje w menu czy formy
warsztatéw. Traktujemy to jako inwestycje w satysfakcje Go-
Sci, ktéra bezposrednio przektada sie naich lojalno$¢ i powroty.

(zy zauwazacie zmiany w oczekiwaniach rodzin z dzie¢mi?
Zdecydowanie tak — obserwujemy te zmiany bardzo uwaz-
nie, ale tez staramy sie je aktywnie ksztattowaé. Rodzice,
ktérzy nam ufajg i wybierajg nasz hotel na rodzinny wypo-
czynek, utwierdzajg nas w przekonaniu, ze obralismy wiasci-
wy kierunek.

W animacjach coraz mocniej stawiamy na element edu-
kacyjny - oferujemy m.in. warsztaty chemiczne, zajecia z le-
gorobotyki czy ekologii. Program Ferii 2026 przygotowali-
Smy pod hastem ,Ferie, ktére bawia i ucza”. W jego ramach
realizujemy m.in. TydzieA Hiszpanski, Angielski i Francuski


https://www.lakehillmazury.pl/

- z tematycznymi zabawami oraz zajeciami jezykowymi po-
przez zabawe.

Réwnie istotna jest dla nas oferta gastronomiczna. Co-
raz wiecej uwagi poswiecamy zdrowemu, zbilansowanemu
menu oraz dostosowaniu positkéw do réznego rodzaju wy-
kluczern pokarmowych, ktére pojawiaja sie réwniez u naj-
mitodszych Gosci.

Jakie dziatania marketingowe najlepiej sprawdzaja sie

w komunikowaniu oferty rodzinnej — i jaka role w tym
odgrywa rekomendacja, social media lub wspétpraca
zinfluencerami parentingowymi?

Najlepsze efekty przynosi potaczenie réznych kanatéw ko-
munikacji. Kluczowg role od zawsze odgrywaja dla nas re-
komendacje naszych Gosci — zadowolone rodziny staj3 sie
najlepszymi ambasadorami marki, polecajac nas swoim bli-
skim i znajomym.

Chcac dotrze¢ do nowych grup odbiorcéw, wspdtpracu-
jemy z wybranymi influencerami parentingowymi. Kazda
taka wspdtprace poprzedza doktadna weryfikacja - zalezy
nam na autentycznosci i wiarygodnosci, a nie wytacznie na

TECHNIKA | WYPOSAZENIE

duzych zasiegach. Wybieramy osoby, ktérych spotecznosci
s3 naprawde zaangazowane.

W mediach spotecznosciowych stawiamy na autentycz-
nos¢ — pokazujemy realne emocje, relacje z wydarzen i na-
szych atrakgji, tak aby potencjalni Goscie mogli samodzielnie
oceni¢, czy nasza filozofia wypoczynku wspétgra z ich po-
trzebami i stylem zycia.

Przestrzen przyjazna dzieciom

ziecko to tez cztowiek,
tylko maty - moéwi-
ta Maria Montessori.

W kontekscie hoteli i restau-
racji mozna powiedzie¢, ze
dziecko to tez gos¢, tylko ze
maty. Jego potrzeby nie s3
mniej wazne niz potrzeby do-
rostych, a czesto bywa nawet
bardziej wymagajacy. Nieste-
ty, w wielu obiektach HoReCa
wcigz brakuje rozwiazan, ktére
rzeczywiscie odpowiadatyby
na oczekiwania najmtodszych
gosci i ich rodzicow.

Wooden Story to firma, kté-
ra od lat zajmuje sie tworze-
niem przestrzeni przyjaznych
dzieciom, wychodzac naprze-
ciw ich potrzebom i oczekiwa-
niom rodzin odwiedzajacych
hotele i restauracje.

Oferta obejmuje naturalne
i ekologiczne zabawki oraz me-
ble, ktére harmonijnie wkom-
ponowujg sie w kazdg prze-
strzer obiektu. Strefy zabaw s3
przemyslane tak, aby najmtod-
si mogli czu¢ sie swobodnie

MALGORZATA BOROWY, OWNER WOODEN STORY

i komfortowo, a rodzice w spo-
koju korzystac z ustug hotelu lub
restauracji. Firma wprowadzita
takze innowacyjne rozwigzania
wykraczajace poza tradycyjne
kaciki, takie jak mozliwos¢ wy-
pozyczenia zabawek do pokoju
hotelowego. Dzieci moga korzy-
sta¢ z zestawdw w skrzynkach
lub z plecaczkéw z klockami, co
pozwala im bawi¢ sie w bez-
piecznej przestrzeni, a dorostym
zapewnia spokojny i komforto-
wy wypoczynek.

Podobne korzysci obserwu-
je sie w restauracjach. Badania
pokazuja, ze goscie z dzieémi,
ktérzy maja dostep do atrakcyj-
nej i bezpiecznej strefy zabaw,
spedzajg w lokalu wiecej czasu,
czesciej korzystajg z menu i ich
rachunki s3 $rednio wyzsze.
Wspbtczesne rodziny coraz
czesciej dzielg sie informacja-
mi w mediach spotfecznoscio-
wych o miejscach przyjaznych
dzieciom, a rekomendacje takie
maja duze znaczenie marketin-
gowe. Restauracje i hotele, ktére

inwestuja w przemyslane kaciki
dzieciece, zyskuja dodatkowych
klientéw, buduja lojalnos¢ gosci
i zwiekszajg swoje zyski.

Przestrzenie projektowane
przez Wooden Story wyréz-
niaja sie nie tylko bezpieczen-
stwem i funkcjonalnoscia, ale
réwniez pomystowoscia. Kaz-
dy element jest starannie prze-
myslany - od ergonomicznych
stotéw i krzeset dopasowanych
do wzrostu dzieci, przez natu-
ralne zabawki rozwijajace wy-
obraZnie i zdolno$ci manualne,
po estetyczne i tatwe w utrzy-
maniu porzadku pétki. Kaci-
ki dzieciece tworzone przez
firme s3 tak zaprojektowane,
aby harmonijnie wkompono-
wywaty sie w wystréj obiektu,
jednoczesnie zachecajac dzieci
do samodzielnej zabawy i eks-
ploracji przestrzeni.

Oferta obejmuje gotowe
zestawy kacikéw dzieciecych,
zestawy do wypozyczenia do
pokoju hotelowego, a takze ele-
ganckie witryny z zabawkami

przeznaczone do dalszej od-
sprzedazy, co daje obiektom
dodatkowe mozliwosci zarob-
ku. Istnieje réwniez mozliwosé
indywidualnej aranzacji kacika,
dopasowanej do charakteru
whnetrza, stylu obiektu i potrzeb
najmtodszych gosci.

Innowacyjne podejscie Wo-
oden Story pokazuje, ze wyjscie
naprzeciw potrzebom dzieci
w przestrzeni publicznej nie
musi by¢ jedynie dodatkiem do
oferty dla dorostych gosci, ale
moze stac sie wartoscig samg
w sobie. Przemyslane, kreatyw-
ne i funkcjonalne kaciki dzie-
ciece sprawiaja, ze cate rodziny
czuja sie w obiekcie wyjatkowo,
a najmtodsi wracajg do domu
petni radosci i wrazen. Inwesty-
cja w dzieciece przestrzenie za-
baw to nie tylko komfort i bez-
pieczenstwo dzieci, ale takze
wymierne korzysci dla hotelu
czy restauracji w postaci wiek-
szej liczby zadowolonych klien-
téw, lojalnosci gosci i wyzszych
przychodéw.
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Technologia, ktora tworzy doswiadczenia

Firma LG Electronics coraz czesciej postrzegana
jest nie tylko jako dostawca nowoczesnego
sprzetu, ale jako strategiczny partner

Jak LG postrzega swoja role w rozwoju nowoczesnych hoteli

— bardziej jako dostawca technologii czy partner wspierajacy
tworzenie do$wiadczenia goscia?

W LG postrzegamy nasza role zdecydowanie jako strategicz-
nego partnera w tworzeniu kompleksowego doswiadczenia
goscia, a nie tylko dostawce sprzetu. Nasze rozwigzania Pro-
:Centric to znacznie wiecej niz telewizory - to platformy ko-
munikacji i interakcji, stanowigce centralny punkt cyfrowego
doswiadczenia goscia w pokoju.

Transformujemy tradycyjny pobyt w niezapomniane do-
Swiadczenie hotelowe. Projektujac nasze rozwigzania, my-
slimy o catej podrézy goscia — od momentu zameldowania,
przez pobyt, az po wymeldowanie. Telewizor hotelowy nie
jest juz tylko urzadzeniem do ogladania programéw - sta-
je sie centrum sterowania pokojem, punktem dostepu do
ustug hotelowych i platformga rozrywkowa.

Wspétpracujemy z hotelami na kazdym etapie wdrozenia
- od analizy potrzeb, przez instalacje, po szkolenia i wsparcie
techniczne. Nasz zesp6t ekspertéw pomaga hotelom w pet-
ni wykorzystaé potencjat naszych rozwiazan, aby tworzy¢
unikalne doswiadczenia dla gosci.

W jaki spos6b zmienity sie oczekiwania hoteli wobec
dostawcéw technologii w ostatnich latach — zwfaszcza po
pandemii?
Pandemia fundamentalnie zmienita oczekiwania hoteli wobec
technologii. Zaobserwowalismy kilka kluczowych trendéw.
Po pierwsze, znaczaco wzrosto zapotrzebowanie na bez-
problemowg3 integracje urzadzen osobistych gosci z syste-
mami hotelowymi. Goscie chcg korzystaé z wtasnych tresci
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wspierajacy hotele w budowaniu spojnego
i angazujacego doswiadczenia goscia. O roli
technologii w nowoczesnych hotelach, trendach
w obszarze hospitality tech oraz o tym, jak
innowacje moga wspierac zrownowazony
rozwoj, opowiada Tomasz Kotat, Key Account
Manager (B2B IT) w LG Electronics Polska.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

na telewizorze hotelowym tak fatwo, jak robiag to w domu.
Dlatego wprowadzilismy LG Hotel TV Cast z obstugg zaréw-
no Google Cast, jak i Apple AirPlay - jako jedni z nielicznych
na rynku oferujemy oba rozwiazania w jednym urzadzeniu.

Po drugie, hotele oczekujg zaawansowanej personalizacji.
System LG Pro:Centric pozwala tworzy¢ spersonalizowane
interfejsy powitalne, ktére automatycznie wyswietlajg sie
po zameldowaniu goscia. To znaczgco wptywa na pierwsze
wrazenie i buduje poczucie indywidualnego podejscia.

Po trzecie, wzrosto znaczenie bezpieczenstwa cyfrowego.
Nasz system automatycznie usuwa dane logowania i historie
po wymeldowaniu, co jest kluczowe dla ochrony prywatnosci.

Wreszcie, hotele coraz czesciej poszukuja rozwigzan, kté-
re upraszczaja zarzadzanie infrastruktura. LG Pro:Centric po-
zwala kontrolowac cata flote telewizoréw z jednego miejsca,
co znaczaco odcigza personel techniczny.

Jakie trendy w obszarze ,hospitality tech” uwaza Pan dzi$ za
kluczowe: personalizacje, zréwnowazony rozwdj, integracje
systemow, a moze estetyke?

Wszystkie wymienione obszary s3 istotne, ale jedli miatbym
wskaza¢ najwazniejsze, to bytyby to:

Przede wszystkim integracja systemdw. Telewizor hote-
lowy staje sie centralnym hubem t3czacym rézne rozwia-
zania — od systeméw PMS po systemy bezpieczenstwa. In-
tegracja pozwala wykorzystywac telewizory LG jako centra
danych, ktére moga wysytac alerty bezpieczenstwa i §ledzi¢
zasoby w czasie rzeczywistym.

Drugim kluczowym trendem jest personalizacja na
poziomie indywidualnego goscia. LG Pro:Centric oferuje


https://www.linkedin.com/in/tomasz-kolat/
https://www.lg.com/pl/

zaawansowane mozliwosci analizy danych, umozliwiajace
hotelom lepsze zrozumienie preferencji gosci i dostosowa-
nie ustug.

Trzeci trend to bezproblemowa tgcznosé z urzadzenia-
mi gosci. LG Hotel TV Cast pozwala tatwo przesytac tresci
z wiasnych urzadzen na ekran telewizora poprzez skanowa-
nie kodu OR - obstugujac zaréwno Google Cast (dla Andro-
ida), jak i Apple AirPlay (dla systemu iOS).

Nie mozna tez poming¢ estetyki — nasze telewizory sa
projektowane tak, by harmonijnie wpisywaty sie w wystrdj
pokoju hotelowego, dzieki smuktym ramkom i wykorzysta-
niu materiatéw najwyzszej jakosci.

Jak technologie LG wpisujq sie w idee zréwnowazonego

hotelu — m.in. w zakresie energooszczednosci czy cyklu zycia

produktow?

Zréwnowazony rozwdj jest integralng czescia naszej strate-

gii produktowej. Telewizory hotelowe LG s3 projektowane

z mysla o efektywnosci energetycznej i dtugim cyklu zycia.
W zakresie energooszczednosci nasze urzadzenia ofe-

rujag zaawansowane tryby oszczedzania energii, ktére moz-

na konfigurowa¢ w ustawieniach hotelowych. System LG

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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Pro:Centric umozliwia zdalne zarzadzanie parametrami
energetycznymi catej floty telewizoréw, co pozwala hote-
lom optymalizowa¢ zuzycie energii.

Projektujemy nasze produkty z myslg o dtugotrwatym
uzytkowaniu - regularne aktualizacje oprogramowania za-
pewniajg dostep do nowych funkcji bez koniecznosci wy-
miany sprzetu. Nasze rozwigzania charakteryzuja sie wyso-
ka trwatoscia, co ogranicza potrzebe czestych wymian i re-
dukuje §lad weglowy.

Dodatkowo, zdalne zarzadzanie telewizorami zmniejsza
potrzebe fizycznej obecnosci technikéw w pokojach, co
oszczedza czas i redukuje emisje zwigzane z obstuga tech-
niczna. Nasze opakowania s3 projektowane z myslg o mini-
malizacji odpaddw, a wykorzystane materiaty coraz czesciej
pochodzg z recyklingu.

W LG wierzymy, ze technologia powinna nie tylko po-
prawia¢ doswiadczenia gosci, ale réwniez wspiera¢ zréwno-
wazony rozwdj branzy hotelarskiej. Dlatego stale rozwijamy
rozwigzania, ktére taczg innowacyjnos¢ z odpowiedzialno-
$cig za Srodowisko.

Dzigkuje za rozmowe.

ERSTYLIA Z KLASA

O roznicach w obstudze
hoteli luksusowych
i Sredniej klasy, rosngcym
znaczeniu jakosci oraz
zrownowazonego rozwoju
w branzy tekstyliow
hotelowych opowiada
Krzysztof Ztobinski,
dyrektor zarzadzajacy
w firmie Blycolin.

Jakie s3 kluczowe réznice w podejsciu do obstugi hoteli

luksusowych w pordwnaniu z obiektami $redniej klasy?

W Blycolin kazdego klienta traktujemy z takim samym zaanga-
zowaniem - niezaleznie od klasy obiektu czy wielkosci hotelu.
Niezmiennie stawiamy na najwyzszy poziom obstugi, profe-
sjonalizm oraz indywidualne podejscie. Nie kategoryzujemy
naszych partneréw wedtug liczby gwiazdek, lecz wychodzimy
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naprzeciw ich potrzebom, warto$ciom oraz oczekiwaniom
wzgledem goscia kohcowego. Whasnie to podejscie pozwala
nam budowa¢ dtugofalowe relacje i skutecznie odpowiadaé
na zmieniajace sie wymagania rynku hotelowego.

Oczywiscie hotele luksusowe - zwiaszcza te nalezace
do duzych sieci miedzynarodowych - bardzo czesto maja
z gbry okreslone wytyczne dotyczace wyposazenia pokoi,
w tym réwniez tekstylidw. S3 to konkretne wymagania
w zakresie jakosci, sktadu surowcowego, rozmiaréw czy na-
wet konkretnych kolekcji. Naszym zadaniem w takich przy-
padkach jest dostosowanie sie do tych oczekiwan — przy
jednoczesnym zachowaniu petnej elastycznosci operacyjnej
i zapewnieniu najwyzszej jakosci ustug.

To, co wyrdznia nasza prace sposéréd innych dostawcéw,
to kompleksowe podejscie logistyczne i operacyjne — od mo-
mentu wyboru kolekcji, przez zapewnienie statej dostepno-
Sci, az po organizacje cyklicznych dostaw i dobdr odpowied-
niej pralni. Dzieki rozbudowanej sieci partneréw pralniczych
w catej Polsce i Europie mozemy zagwarantowag, ze nawet
najbardziej wymagajace tekstylia luksusowe s3 obstugiwane
z nalezyta starannoscia i zgodnie ze standardami sieci.

Jednoczesnie warto podkresli¢, ze réwniez obiekty $red-
niej klasy coraz czesciej przywiazuja duzg wage do jakosci
tekstyliow oraz spéjnosci wizerunkowej. Granica miedzy
hotelami 3 - i 4-gwiazdkowymi a segmentem premium za-
czyna sie zaciera¢, szczegdblnie w kontekscie doswiadczenia
goscia. Dlatego takze w tych obiektach rosnie zapotrze-
bowanie na wysokiej klasy tkaniny, odpowiednio dobrane
kolekcje oraz profesjonalne doradztwo w zakresie doboru
i pielegnacji tekstyliow.

W jaki sposb Blycolin wspéttworzy doswiadczenie goscia

w hotelach 5-gwiazdkowych? (zy doradzacie np. w doborze
kolorystyki, gramatury lub faktury poscieli tak, by pasowata do
koncepcji marki hotelu?

Zdecydowanie tak — nasza wspétpraca z hotelami nie konr-
czy sie na dostawie tekstylidw. Zawsze staramy sie aktyw-
nie uczestniczy¢ w procesie tworzenia spéjnego doswiad-
czenia goscia, ktére jest dzis kluczowym elementem stra-
tegii kazdej marki hotelowej. W hotelach 5-gwiazdkowych
kazdy szczeg6t ma znaczenie - od sposobu powitania go-
Scia, przez zapach wnetrza, az po jakos¢ i wyglad poscieli
czy recznikow.

W duzym stopniu skupiamy sie na doradztwie - zaréw-
no estetycznym, jak i funkcjonalnym. Pomagamy dobraé
odpowiedni rozmiar, gramature i fakture tekstyliéw, tak
aby idealnie wspétgraty z koncepcja marki i wnetrzami ho-
telu. Coraz wiecej obiektéw stawia na naturalnos$¢ i miek-
kos¢ tkanin, ktére wprowadzajg atmosfere relaksu i kom-
fortu. Z drugiej strony, wcigz sg hotele preferujace wyzsze
gramatury materiatéw, budujac w ten sposéb poczucie
prestizu i luksusu.

Nasze portfolio obejmuje szeroki wybér kolekcji reno-
mowanych producentéw, dzieki czemu jestemy w stanie
sprosta¢ réznorodnym oczekiwaniom. Wspdtpracujemy
z hotelami na etapie otwarcia, rebrandingu oraz biezacej
optymalizacji tekstyliow — pomagajac w ich rotacji, standa-
ryzacji i utrzymaniu dtugoterminowej jakosci.
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(zy hotele luksusowe czesciej oczekuja rozwiazan
spersonalizowanych, takich jak haftowane logo, indywidualne
rozmiary czy specjalne linie tkanin? Jak Blycolin odpowiada na
takie wymagania?

W sektorze hotelarskim obserwujemy wyrazny trend: co-
raz wiecej hoteli — réwniez tych z najwyzszej pétki - za-
miast tradycyjnych form personalizacji, takich jak hafty czy
nadruki, stawia na najwyzsza jakosé¢, spéjnosc estetycz-
n3a i trwatos¢ materiatéw. Kluczowe jest to, aby tekstylia
nie tylko dobrze wygladaty, ale réwniez byty komfortowe
w uzytkowaniu i odpowiednio zachowywaty sie w procesie
prania przemystowego.

W Blycolin doskonale rozumiemy te zmiane. Naszym za-
daniem jest dobdr odpowiedniej kolekcji tekstyliéw, ktéra
bedzie w petni zgodna ze standardem hotelu, jego stylistyka
oraz wartosciami marki. To podejscie pozwala nam dostar-
czac rozwigzania szyte na miare, dopasowane do rzeczywi-
stych potrzeb klienta.

Dzieki wieloletniemu doswiadczeniu, znajomosci rynku
i wspdtpracy z uznanymi producentami jestesmy w stanie
zaproponowac tekstylia, ktére nie tylko spetnig wysokie
wymagania estetyczne i uzytkowe, ale réwniez wpisz3 sie
w ekologiczne i operacyjne cele hotelu. Cato$¢ uzupetniamy
o dobér odpowiedniej pralni, ktéra zapewni utrzymanie ja-
kosci kolekcji na przestrzeni wielu cykli prania.

Jak wyglada wspdtpraca z miedzynarodowymi markami
luksusowymi? Jak dostosowujecie swoje procesy do globalnych
wymagan sieci?

Wspétpraca z miedzynarodowymi markami luksusowymi
to dla nas codziennoé¢, ale tez ogromna odpowiedzialnosé.
Te sieci czesto operujg wedtug bardzo precyzyjnych stan-
dardéw jakosciowych i sSrodowiskowych, obejmujacych za-
réwno produkt, jak i sposéb jego obstugi. Dla Blycolin to nie
wyzwanie, lecz naturalna cze$¢ naszej dziatalnosci.

Dostosowujemy sie do globalnych wymagan poprzez
wdrozone procesy operacyjne, wspdtprace z certyfikowa-
nymi pralniami oraz producentami tkanin, ktérzy spetniaja
rygorystyczne normy Srodowiskowe, jakosciowe i spotecz-
ne. Dzieki obecnosci w wielu krajach Europy i lokalnym ze-
spotom operacyjnym jesteSmy w stanie zapewni¢ spéjny
serwis na poziomie miedzynarodowym, przy jednoczesnym
uwzglednieniu lokalnych uwarunkowan i potrzeb konkret-
nego hotelu.

Nasza odpowiedzialnosé potwierdza réwniez wtasny ra-
port ESG, ktéry jasno pokazuje nasze podejscie do zréwno-
wazonego rozwoju. Transparentnie raportujemy dziatania
w obszarach $rodowiskowym, spotecznym i zarzadczym -
a dla wielu miedzynarodowych partnerdw jest to dzi$ waru-
nek wspdtpracy.

Dzieki takiemu podejsciu jestesmy dla globalnych marek
nie tylko dostawca ustug tekstylnych, ale réwniez strategicz-
nym partnerem, ktéry realnie wspiera ich cele operacyjne
i wizerunkowe.

Dziekuje za rozmowe.
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OPTYMALIZACJA KOSZTOW.

Jak myslec ekonomicznie, nie tracqgc efektywnosci?

Moze by¢ pieknie, designersko i aromatycznie,
ale w hotelarstwie i gastronomii rentownosc
zaczyna sie na zapleczu. To tam, w codziennych
procesach, rozstrzyga sie, czy biznes dziata
efektywnie. W dobie rosngcych kosztow energii,
wody i pracy kluczem nie jest ciecie wydatkow,
ale ich optymalizacja — poprzez technologie,
ktore tacza ekonomie z ergonomia i realnie

obnizaja koszty operacyjne.

Zwiazek idealny, czyli
ergonomia i ekonomia
Restauratorzy coraz lepiej licza
i coraz chetniej inwestujg w roz-
wigzania, ktére przynoszg zwrot.

Wcigz rodnie Swiadomosé
finansowa. Gastronomia kra-
ju Wisty dojrzewa biznesowo.
Przedsiebiorcy szukaja oszczed-
nosci tam, gdzie to naprawde
ma sens, czyli nie przez obniza-
nie standardéw, ale przez ogra-
niczanie strat energii, wody czy
czasu pracy personelu.

Tu witasnie zaczyna sie rola
technologii. Zmywarki gastro-
Winterhalter  (od
kompaktowych modeli pod-
blatowych po potezne systemy
tunelowe) pozwalaja oszcze-
dza¢ nawet do 20% energii
dzieki wymiennikom ciepta
EnergyPlus i systemowi PT Cli-
matePlus, ktéry nie tylko od-
sysa pare, ale tez wydmuchuje
chtodne powietrze na kuchnie.
Efekt? Przyjemniejszy mikrokli-
mat pracy i nizsze zuzycie ener-
gii na wentylacje.

To przykfad, jak ekonomia
faczy sie z ergonomig, bo kom-
fortowe miejsce pracy to nie
koszt, a inwestycja. W kuch-
niach, gdzie temperatura i tem-
po potrafig by¢ ekstremalne,

nomiczne

nawet drobna poprawa warun-
kéw przektada sie na mniejsza
rotacje i wyzszg efektywnosé
personelu. A kazdy menadzer
wie, ze im wieksza rotacja, tym
wiecej rekrutacji, szkoleri i stre-
su, czyli dodatkowych kosztéw.

Ekologia, ktora sie oplaca
Ekologia to dzi$ biznesowa ko-
niecznos¢. Zmywarki Winter-
halter z technologiag Connected
Wash analizujg zuzycie zaso-
béw i automatycznie dobieraja
parametry cyklu. Restauratorzy
otrzymuja petne raporty z pra-
cy urzadzenia, wiedza, gdzie
mozna zaoszczedzi¢ wode,
energie lub detergent, nie rezy-
gnujac z jakosci mycia.

Ta precyzyjna kontrola po-
zwala nie tylko ograniczy¢ ra-
chunki, ale tez zmniejszy¢ $lad
weglowy. To konkretne liczby,
a nie marketingowy slogan. Dla
hoteli i restauracji, ktére chca
budowaé wizerunek marek od-
powiedzialnych srodowiskowo,
to réwniez przewaga konku-
rencyjna.

Edukacja - czwarty filar
efektywnosci

Winterhalter realizuje filozo-
fie 4E - ekonomia, ekologia,

ergonomia i edukacja. Ta
ostatnia litera czesto decyduje
o wszystkim. Bo nawet najlep-
sze technologie nie przyniosg
efektéw bez Swiadomego uzyt-
kowania. Dlatego firma pro-
wadzi Akademie Winterhalter,
szkolgc personel i menadzeréw
z zakresu higieny, doboru che-
mii czy analizy kosztéw pracy
urzadzen. To wtasnie edukacja
pozwala zarzadzi¢ parametrami
tak, by system dziatat optymal-
nie. W efekcie, kazde urzadze-
nie pracuje z maksymalng wy-
dajnoscia, a inwestycja zwraca
sie szybciej niz mozna sie spo-
dziewac.

Elastyczne modele
finansowania, czyli
technologia dostepna od
zaraz

Nie kazdy biznes chce od razu
inwestowa¢ w zakup. Dlatego
Winterhalter od 13 lat z powo-
dzeniem oferuje dtugotermino-
wy wynajem zmywarek. Stata
miesieczna rata obejmuje ser-
wis, przeglady i petng obstuge,
dzieki czemu restaurator moze
korzysta¢ z technologii klasy
premium bez duzych wydat-
kéw na start. Model najmu to
nie tylko wygoda finansowa, to

takze realizacja idei zero waste.
Wynajmowane urzadzenia s3
regularnie serwisowane i do-
stosowywane do biezacych po-
trzeb uzytkownika, co wydtuza
ich zywotnos$¢ i minimalizuje
ilos¢ elektroodpadoéw.

Technologia, ktora mysli
za Ciebie

Zmywarki  Winterhalter to
dzi§ inteligentne systemy
myjace. Potrafia same ocenic
stopien zabrudzenia, dobraé
odpowiednig iloé¢ detergentu,
zoptymalizowac cykl i tempe-
rature. Dzieki funkcji zdalnej
diagnostyki mozna uniknac
przestojow - wiele usterek
serwis rozwigzuje zdalnie, za-
nim zdazg wptynaé na rytm
pracy kuchni. Tak wtasnie wy-
glada prawdziwa optymaliza-
cja: automatyzacja, ktéra nie
zastepuje ludzi, lecz uwalnia
ich od powtarzalnych zadan
i pozwala skupié¢ sie na tym,
co najwazniejsze, czyli smaku,
jakosci i gosciach. W pedzie za
ekonomig tatwo zatozy¢ sobie
petle na szyje, jesli zacznie-
my liczy¢ nie to, co trzeba. Bo
w gastronomii nie chodzi o to,
by cig¢ koszty za wszelka cene,
lecz by je madrze projektowac.
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GASTRONOMIA

Autentycznosc
na talerzu

O wspotcezesnych trendach w gastronomii, roli autentycznosci i lokalnosci
w kuchni hotelowej, a takze o tym, jak zmieniajq sie oczekiwania gosci wobec
sniadan, opowiadaja: Jakub Adamczyk, szef kuchni restauracji Moffo w hotelu Focus
Premium Warszawa oraz restauracji Niewinni Czarodzieje 44, Alan Lawrynowicz,
szef kuchni restauracji Piwna 47, bukasz Polasinski, szef kuchni Grand Focus Hotel
Szczecin oraz Adrian Gorny, kreatywny szef kuchni sieci Focus Hotels,

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Jesli miathy Pan stworzy¢ danie, ktore symbolizuje nadchodzace
trendy gastronomiczne — co by sie na nim znalazto i dlaczego?

Jakub Adamczyk - szef kuchni restauracji Moffo w hotelu
Focus Premium Warszawa oraz restauracji Niewinni Cza-
rodzieje 44: Jesli spojrzymy na to mainstreamowo, zapewne
bytoby to danie z dodatkiem matchy, bubble tea i malinianki
wypetnionej po brzegi custardem. Ja jednak jestem zwolen-
nikiem Swiadomej sezonowosci i wierze, ze coraz wiecej go-
Sci restauracyjnych bedzie kulinarnie bardziej Swiadomych.
Z doswiadczenia wiem, Ze trendy osiagaja swoj szczyt, a na-
stepnie stabna z powoddéw sezonowych, ekonomicznych czy
logistycznych. Czasem nawet catkowicie znikaja. Nie ufam
im bezgranicznie. Moze to kwestia wrodzonego sceptycy-
zmu.
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Inaczej wyglada sytuacja z trendami sezonowymi, ktére
wynikajg z dostepnosci produktéw. Jesien to ulubiona pora
roku wielu szeféw kuchni. Obfitosé sktadnikéw zacheca do
tworzenia menu petnego intensywnych, dojrzatych sma-
kéw. Dla mnie takim jesiennym bohaterem s3g borowiki szla-
chetne. Ich gteboki smak i aromat, przy odpowiednim przy-
gotowaniu, stanowig doskonate uzupetnienie wielu dani. Dla
wielu oséb te grzyby budza wspomnienia i emocje. A prze-
ciez wiasnie o to chodzi w gotowaniu.

Jest jednak jeden trend, z ktérym sie utozsamiam. Wyni-
ka ze Swiadomosci i troski o zdrowie. Coraz czesciej siegamy
po produkty bezpieczne i wartosciowe, rezygnujac z najtan-
szych, budzetowych opcji. Tak dzieje sie chocby z kurcza-
kiem czy tososiem. Wybieramy to, co dobre dla nas i naszych
bliskich.


https://www.focushotels.pl/

Alan Ltawrynowicz - szef kuchni restauracji Piwna 47: Cdy-
bym miat stworzy¢ danie, ktére symbolizuje nadchodzace -
a moim zdaniem juz obecne - trendy gastronomiczne, bytby
to nowoczesny comfort food. Potrawy faczace prostote jedze-
nia znanego z domu, z czaséw dziecifistwa, z restauracyjna
elegancja, dopracowang forma i estetyczng prezentacja.

Kucharze intensywnie poszukuja nowych rozwigzan,
eksperymentuja z forma i teksturg - czasem az za bardzo,
co prowadzi do putapki niezrozumienia: zaréwno siebie,
jak i swojej wizji przez gosci. A to drugie jest zdecydowa-
nie bardziej niebezpieczne. Wspédtczesny gos¢ nie szuka
juz wytacznie efektownych, czesto przesadzonych kom-
pozycji, ktére imponuja jedynie na zdjeciach, ani skom-
plikowanych technik. Pragnie emocji, wspomnien i auten-
tycznosci.

Wracajac do dania, ktére bym zaproponowat - skoro
Polska ziemniakiem stoi, postawitbym na kluski $laskie. De-
likatne, oblane kremowym sosem cebulowym, z dodatkiem
prazonych orzechéw ziemnych, wykoriczone prazonym
czosnkiem i subtelnie rozgrzewajacym chili. Nieprzypadko-
wo wspominam o kluskach — wprowadzitem to danie do je-
siennej karty i okazato sie strzatem w dziesigtke. To potrawa
dobrze znana, obecna zaréwno w domowej, babcinej kuchni,
jak i w barach mlecznych czy karczmach. Cata sztuka polega
jednak na tym, by umiejetnie przeobrazi¢ ziemniaczang pro-
stote w restauracyjna precyzje.

GASTRONOMIA

(zy w swiecie petnym aplikagji, algorytméw i personalizagji
kuchnia hotelowa moze jeszcze zaskoczyc¢ goscia czyms
autentycznym i nieprzewidywalnym?

Jakub Adamczyk: Zdecydowanie tak - i robimy to nie-
ustannie!

Autentycznos¢ to fundament relacji z gosciem. Buduje
zaufanie, dzieki ktéremu ludzie chetnie wracaja. Zaskakiwa-
nie autentycznoscia to praca u podstaw — jak w przypadku
stynnej carbonary: przygotowanej zgodnie z tradycja, z 26t-
tek i guanciale, a nie z boczkiem, Smietang i cebula, posypa-
nej tartg gouda.

Kuchnie hotelowe maja ogromne mozliwosci — zaréwno
pod wzgledem zasobdéw, jak i zaplecza technicznego - by
tworzy¢ menu, ktére nie tylko spetnia oczekiwania, ale cze-
sto je przekracza. Restauracja Moffo w hotelu Focus Pre-
mium jest tego doskonatym przyktadem. Zbudowalismy
menu oparte na klasycznych daniach, przygotowywanych
z najlepszych sezonowych produktéw. Uzywamy wiasciwe-
g0 nazewnictwa, co - jak sgdze - czesto pozytywnie zaska-
kuje naszych gosci.

tukasz Polasiniski - szef kuchni Grand Focus Hotel Szczecin:
W erze cyfryzacji wygrywa osobowosé, odwaga i au-
tentycznos¢ zespotu oraz.. magia bezposredniego kon-
taktu! Goscie doceniaja, gdy kuchnia przekracza granice
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algorytmu, serwujac co$ z dusza i pasja. To wtasnie ta
nieprzewidywalnosé — wynikajaca z ludzkiego zaangazo-
wania — wciaz inspiruje i zaskakuje, sprawiajac, ze kazdy
pobyt w Grand Focus Hotel Szczecin moze by¢ wyjat-
kowy.

Jak zmienia sie rola szefa kuchni w czasach, gdy goscie
oczekuja nie tylko smaku, ale i doswiadczenia, wartosci oraz
transparentnosci?

Alan tawrynowicz: Rola szefa kuchni nieustannie ewoluuje.
Dzi$ nie jest juz tylko zarzadcg kuchennych proceséw, ale
przede wszystkim twarza restauracji. Goscie cenig historie,
spéjne i przemyslane koncepty oraz to, gdy od momentu
przegladania menu az po zakoriczenie wizyty wizja szefa
kuchni jest czytelna i zrozumiata.

Transparentnos¢ to nie tylko estetyczna prezentacja dan,
ale réwniez pokazanie, skad pochodzg uzywane produkty.
Coscie chca wiedzied, skad przyjezdza mieso, kto i w jaki
spos6b uprawia warzywa i owoce, a nawet jak zesp6t kuchni
podchodzi do kwestii wykorzystania resztek powstajacych
podczas codziennych przygotowan.

Wspbétczesna gastronomia wymaga od szeféw odwagi
w wyrazaniu swoich przekonan oraz odpowiedzialnosci za
kazdy wybér. Smak to dopiero poczatek — prawdziwe do-
Swiadczenie zaczyna sie tam, gdzie kuchnia spotyka sie z idea.

(zy hotelowa gastronomia moze dzis petni¢ role ambasadora
lokalnej kultury — a jegli tak, to jakg historie opowiadaja
talerze w sieci hoteli Focus?

Adrian Gorny - kreatywny szef kuchni sieci Focus Hotels:
Hotelowa gastronomia z powodzeniem moze petnic role
ambasadora lokalnej kultury — pod warunkiem, ze jej ofer-
ta wynika z autentycznego podejscia do miejsca, w ktérym
funkcjonuje. W sieci Focus Hotels kuchnia nie dziata wedtug
zasady ,kopiuj-wklej”. Kazda restauracja hotelowa funkcjo-
nuje w kontekscie regionu, sezonu, dostepnosci produktéw
oraz oczekiwan gosci.

Szefowie kuchni maja duzg swobode twdércza, ale taczy
ich wspélna filozofia: tworzy¢ menu oparte na jakosci, se-
zonowosci, Swiezosci i regionalnosci. Talerze w Focusach
nie zawsze krzyczg ,tradycja”, ale niemal zawsze nios3 co$
bliskiego i zrozumiatego - czy to comfort food w nowocze-
snym wydaniu, czy reinterpretacje klasyki z wykorzystaniem
lokalnych sktadnikéw. To kuchnia, ktéra méwi: ,wiemy, gdzie
jesteSmy — i szanujemy to”.

Jakie sg obecnie oczekiwania gosci wobec $niadan hotelowych
i jak sie zmienity na przestrzeni ostatnich lat? Czego nie moze
zabraknac w ofercie sniadaniowej? Jak odpowiadajq na te
potrzeby Hotele Focus?

Adrian Gérny: Oczekiwania gosci wzgledem hotelowych
$niadan nieustannie ewoluuja. Dzi$ nie chodzi juz wy-
facznie o ilod¢, ale przede wszystkim o jakosé, Swiezosc¢
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i elastycznos$¢. Goscie oczekuja, ze poranny positek bedzie
dopasowany do réznych styléw zycia i diet - od klasycznych
propozycji po opcje wegetarianskie i lekkie.

Niezmiennym ,must have” s3: dobre pieczywo, Swieze
warzywa, jajka w kilku wariantach, wysokiej jakosci nabiat
oraz dodatki. Coraz wieksza wage przywiazuje sie takze do
estetyki bufetu - $niadanie ma by¢ nie tylko smaczne, ale
i atrakcyjne wizualnie.

Hotele Focus konsekwentnie rozwijajg oferte $niadanio-
w3, stawiajac na jakos¢ i sezonowos¢. Uzupetniamy bufety
o lokalne smaki i dbamy o to, by kazdy gos¢ - niezaleznie
od preferencji — mdgt rozpoczaé dzien w sposéb smaczny
i dopasowany do swoich potrzeb.

tukasz Polasinski: Jeszcze kilka lat temu $niadanie ho-
telowe traktowano jako standardowy dodatek do noclegu.
Dzi$ stato sie jednym z kluczowych elementéw oceny cate-
go pobytu. Goscie postrzegaja je jako cze$¢ doswiadczenia
- moment, w ktérym hotel moze ich pozytywnie zaskoczy¢,
zadba¢ o komfort, a nawet opowiedzie¢ o sobie poprzez
smak. Wspétczesny gosé przyjezdza z jasno okreslonymi
oczekiwaniami, czesto wynikajagcymi z codziennych nawy-
kédw. Coraz wieksze znaczenie majg produkty naturalne,
sezonowe, wegetarianskie i weganskie, a takze opcje bez-
glutenowe i bez laktozy. Goscie nie chcg by¢ ograniczani
godzinami serwowania czy schematem bufetu - oczekuja
réznorodnosci i mozliwosci wyboru, od klasyki po nowocze-
sne propozycje. Sniadanie jest dzi§ réwniez momentem re-
laksu, w ktérym liczy sie sposéb podania, Swiezos¢ i atmos-
fera - goscie chca czué, ze wszystko zostato przygotowane
z mysl3 o nich. Coraz wiekszg role odgrywaja takze produkty
regionalne, takie jak sery, miody czy pieczywo z lokalnych
piekarni, poniewaz goscie szukajg autentycznego smaku
miejsca, w ktérym sie zatrzymali. Choc trendy sie zmieniaja,
pewne elementy pozostajg niezmienne — goscie nadal ocze-
kujg Swiezego pieczywa i wypiekéw, dobrej kawy (najlepiej
z ekspresu, nie z termoséw), Swiezych owocow i warzyw,
réznorodnych Zrédet biatka, takich jak jaja, sery, wedliny czy
ryby, opcji cieptych i zimnych oraz wyraZnej strefy zdrowego
wyboru, obejmujacej orzechy, jogurty, smoothie czy mleka
roslinne. Kluczowe staje sie jednak nie tylko spetnienie pod-
stawowych oczekiwan, lecz takze umiejetnosé zaskoczenia
goscia czymé wyjatkowym. Sniadanie hotelowe przestaje
by¢ rutynowa czynnoscia - staje sie opowiescia o miejscu,
jego filozofii i trosce o detale. To moment, w ktérym hotel
moze wyrazi¢ swojg tozsamosé, budowad relacje z gosémi
i sprawic, ze poranek stanie sie przyjemnym rytuatem, kt6-
ry zapadnie w pamieé. Wtasnie dlatego coraz wigcej obiek-
téw inwestuje w kreatywne podejscie do porannego menu,
wspétpracuje z lokalnymi dostawcami, stawia na estetyke
i atmosfere. Sniadanie staje sie nie tylko poczatkiem dnia,
ale takze fundamentem dobrej opinii o catym pobycie.

Dziekuje za rozmowe.
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SNIADANIE

od porannego positku
do kulinarnego doswiadczenia

W Swiecie wspotczesnego hotelarstwa sniadanie przestato
by¢ jedynie porannym positkiem. Stato sie doswiadczeniem,
ktore potrafi zadecydowac o tym, czy gos¢ wroci, poleci hotel

znajomym lub zostawi pozytywna opinie w internecie. W dobie
rosnacej Swiadomosci zdrowotnej, ekologicznej i technologicznej
oczekiwania wobec sniadan hotelowych ulegty ogromnej
przemianie. Dzis to nie tylko kwestia sytosci, lecz takze jakosci,

autentycznosci i emociji.

KRZYSZTOF BOGUCKI
EXECUTIVE CHEF
RADISSON COLLECTION HOTEL, WARSAW
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eszcze kilka lat temu klu-

czowym  wyznacznikiem

udanego $niadania byta
zasada ,jesz, ile chcesz”. Goscie
cenili obfitos¢ bufetu i szeroki
wybér dan. Oczywiscie wciaz
nie brakuje oséb, ktére cenia
tradycyjne propozycje - ja-
jecznice, chrupigcy boczek czy
Swieze wypieki. Jednak coraz
wyrazniej wida¢ zmiane prio-
rytetéw: wspétczesny podréz-
ny oczekuje nie tylko rézno-
rodnosci, ale przede wszystkim
jakosci opartej na zdrowych
produktach, lokalnym pocho-
dzeniu i indywidualnym podej-
$ciu do potrzeb zywieniowych.

Dzisiejszy go$¢ hotelowy
jest coraz bardziej Swiadomy -
zaréwno w kwestii zdrowia, jak
i wptywu swoich wyboréw na
srodowisko. Zwraca uwage na
sktad potraw, ich pochodzenie
oraz spos6b podania. Oczekuje
od hotelu Swiadomej postawy
personelu, ktéry rozumie zna-
czenie alergii i nietolerancji po-
karmowych, a takze potrafi od-
powiednio doradzi¢ w wyborze
dan. Liczy na personalizacje
doswiadczenia, czyli indywidu-
alne podejécie i elastycznosc
w przygotowywaniu potraw
zgodnie z preferencjami.

Coraz wiekszym zaintere-
sowaniem ciesz3 sie stacje live
cooking, gdzie potrawy przy-
gotowywane s3 na oczach go-
ci, a takze krétkie karty dan a
la carte dostepne na zyczenie.
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Waznym aspektem jest réwniez
atmosfera - $niadanie ma by¢
momentem relaksu, przypomi-
najacym domowe celebrowanie
wspdlnego positku w gronie ro-
dziny czy przyjaciét. Goscie ocze-
kuja, Ze przestrzen $niadaniowa
bedzie sprzyjata rozmowie i spo-
kojnemu rozpoczeciu dnia.

Nie mozna poming¢ takze
rosnacego znaczenia alterna-
tyw zywieniowych. Dania we-
getarianskie, weganskie, bez-
laktozowe, produkty bio i su-
perfoods staty sie dzi$ standar-
dem, a nie jedynie dodatkiem
do klasycznej oferty. Wysoko
oceniana jest takze obecnos¢
lokalnych produktéw - seréw,
wedlin, warzyw czy pieczywa

pochodzacych od regionalnych
dostawcéw, ktére nadaja $nia-
daniu autentyczny, polski cha-
rakter.

Nowoczesne  technologie
réwniez znajduja swoje miejsce
przy $niadaniu. Kody OR z aktu-
alnym menu, mozliwoscig po-
zostawienia opinii czy pozna-
nia historii potraw sprawiaja,
ze doswiadczenie goscia staje
sie bardziej interaktywne i do-
pasowane do wspétczesnych
nawykow.

Radisson Collection Hotel,
Warsaw doskonale rozumie
zmieniajace sie potrzeby gosci.
Dziatajac w duchu filozofii mar-
ki,Yes, | Can!", zespét gastrono-
miczny dba o to, by $niadanie

GASTRONOMIA

byto nie tylko smaczne, lecz
takze zapadajagce w pamiec.
W hotelowej ofercie nie bra-
kuje tradycyjnych propozycji,
takich jak $wieze pieczywo,
aromatyczna kawa czy wyboér
cieptych dan, ale réwnie wazne
miejsce zajmujg produkty lo-
kalne oraz potrawy inspirowa-
ne kuchnig roslinna.

Coscie moga korzystac ze
stacji live cooking, zamawiac
potrawy z karty a la carte i cie-
szy¢ sie atmosferg eleganc-
kiego, a zarazem przytulnego
poranka. Dzieki nowoczesnym
rozwigzaniom  technologicz-
nym i uwaznej obstudze $nia-
danie w Radisson Collection
Hotel, Warsaw staje sie pet-
nowarto$ciowym doswiadcze-
niem, faczacym komfort, smak
i troske o dobrostan goscia.

Sniadanie w hotelu to dzié
co$ znacznie wiecej niz pierw-
szy positek dnia. To element
strategii marki, narzedzie bu-
dowania relacji z gos¢mi i prze-
strzerh do wyrazania jej warto-
$ci. Radisson Collection Hotel,
Warsaw pokazuje, ze odpo-
wiedZ na zmieniajgce sie po-
trzeby gosci moze by¢ jedno-
czesnie smaczna, zdrowa, este-
tyczna i efektywna biznesowo.
Bo wiasnie od poranka czesto
zaczyna sie niezapomniane ho-
telowe doswiadczenie.
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ERSPERCI JULIUS MEINL POLSKA
0O DOBORZE ERSPRESU

Poranny bufet sSniadaniowy w hotelu to wyjatkowo wymagajacy moment
dnia - intensywny, dynamiczny i czesto samoobstugowy. W tym czasie liczy
sie niezawodnoscé, intuicyjna obstuga i wydajnosc sprzetu, ktory ma sprostac
duzemu obtozeniu i zapewnic¢ gosciom doskonatg jakosc kawy od pierwszej
do ostatniej filizanki. O tym, jaki ekspres sprawdzi sie najlepiej w hotelowym
serwisie sniadaniowym, opowiadaja Tomasz Wrzosek, Service Manager Julius
Meinl Polska, oraz Pawet Teodorczuk, Area Sales Manager Julius Meinl Polska.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Jaki model ekspresu polecacie do bufetu Sniadaniowego
w hotelu?

Tomasz Wrzosek, Service Manager Julius Meinl Polska
W Julius Meinl doskonale rozumiemy, ze hotelowy serwis
$niadaniowy rzadzi sie swoimi prawami — jest intensywny,
dynamiczny i czesto samoobstugowy. Wymaga wiec roz-
wigzan niezawodnych, intuicyjnych i odpornych na duze
obcigzenie. Dlatego, rekomendujac ekspres do bufetu $nia-
daniowego, zawsze kierujemy sie nie tylko jego parametra-
mi technicznymi, ale takze wygoda obstugi, trwatoscia oraz
fatwoscia utrzymania w czystosci.

Do hotelowych bufetéw sniadaniowych najczesciej pole-
camy profesjonalne ekspresy automatyczne klasy HORECA
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- takie jak modele z serii Dr. Coffee czy Cimbali - ktére ide-
alnie sprawdzaja sie w miejscach o duzym natezeniu ruchu.
To urzadzenia stworzone z mysla o ciagtej pracy, przygoto-
wujgce dziesiatki, a nawet setki filizanek dziennie, bez utraty
jakosci napoju.

Jak ekspres sprawdza sie w samoobstudze, np. dla gosci

hotelowych?

Kluczowe jest, aby ekspres utrzymywat petng wydajnosé przez

caty czas trwania $niadania — od pierwszego do ostatniego go-

Scia — bez koniecznosci dtugich przerw czy recznych regulacji.
Takie urzadzenia doskonale sprawdzaja sie w trybie sa-

moobstugowym, co w hotelach ma ogromne znaczenie.


https://juliusmeinl.com/pl

Goscie oczekuja prostego i intuicyjnego sposobu przygoto-
wania ulubionej kawy — wystarczy jedno dotkniecie ekranu,
by otrzymac idealne cappuccino, latte czy espresso. Reko-
mendowane przez nas ekspresy majg przejrzyste, dotykowe
panele z mozliwoscig personalizacji menu. Mozna np. ogra-
niczy¢ wybér do najczesciej serwowanych napojéw $niada-
niowych lub ustawic¢ kilka wersji jezykowych interfejsu, co
utatwia obstuge miedzynarodowym gosciom.

Dodatkowa zaletg jest zautomatyzowany system czysz-
czenia obiegu mleka i zaparzacza, dzieki czemu urzadzenie
pozostaje higieniczne i gotowe do pracy bez angazowania
personelu w dtugotrwate procedury czyszczenia.

(zy oferujecie szkolenie dla personelu w zakresie obstugi
ekspresu?

Tak, w Julius Meinl przywigzujemy do tego ogromng wage.
Kazdy montaz nowego ekspresu w hotelu koriczy sie szko-
leniem przeprowadzanym przez naszego technika lub do-
radce ds. kawy. Szkolenie obejmuje zaréwno obstuge urza-
dzenia i podstawowe procedury czyszczenia, jak i zasady
przygotowania napojéw mlecznych, ustawienia parametréw
oraz prawidtowy dobér kawy. Dzieki temu personel potrafi
w petni wykorzystaé mozliwosci ekspresu i zadba¢ o jego
prawidtowg eksploatacje.

Dla hoteli, w ktérych ekspres obstugujg réwniez goscie,
oferujemy dodatkowo instrukcje obstugi w formie graficznej
lub wideo, ktére mozna umiescié¢ przy urzadzeniu. To proste
rozwiagzanie znaczaco zmniejsza liczbe btedéw uzytkowych
i pomaga utrzymac porzadek w strefie bufetu.

Jako menadzer serwisu moge zapewnic, ze kazdy ekspres
objety jest petnym wsparciem technicznym, regularnym
przegladem, szybkim czasem reakcji serwisu oraz — w razie
potrzeby - dostarczeniem maszyny zastepczej. W hotelar-
stwie nie ma miejsca na przestoje, dlatego naszym priory-
tetem jest ciggtos¢ dziatania i komfort zaréwno personelu,
jak i gosci.

Profesjonalny ekspres to inwestycja, ktéra procentuje
kazdego dnia - zwitaszcza rano, gdy od jakosci pierwszej fi-
lizanki kawy zaczyna sie pozytywne doswiadczenie goscia.
Dlatego w Julius Meinl pomagamy dobraé nie tylko odpo-
wiedni sprzet, ale réwniez zadbac o jego niezawodnos¢, czy-
stos¢ i perfekcyjng jako$¢ serwowanej kawy - od pierwszej
do ostatniej filizanki kazdego dnia.

Dlaczego tak wazne jest, aby wybrac profesjonalny ekspres,
ktdry sprawdzi sie w restauracji hotelowej serwujacej
sniadania?

Pawel Teodorczuk, Area Sales Manager Julius Meinl Polska
Poranny serwis $niadaniowy w hotelu to jeden z najbardziej
intensywnych momentéw dnia - ograniczony czasowo,
wymagajacy perfekcyjnej organizacji i najwyzszej jakosci
obstugi. Goscie przychodza po energie na nowy dzien, a fili-
zanka dobrej kawy staje sie dla nich pierwszym doswiadcze-
niem, ktére buduje opinie o catym hotelu.

Wiasnie dlatego wybér profesjonalnego, szybkiego
i niezawodnego ekspresu nie jest luksusem, lecz absolutng
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koniecznoscia. W porannym szczycie liczy sie kazda minu-
ta. Ekspres musi by¢ gotowy do pracy od pierwszego goscia,
zapewniajac powtarzalng jakos¢ i wysoka wydajnosé przez
caty czas trwania $niadan. Urzadzenie, ktére nie nadaza
z przygotowaniem kaw, spowalnia obstuge i generuje stres
w zespole. Co gorsza, awaria lub spowolnienie pracy ekspre-
su w tym momencie moze przetozy¢ sie na negatywne do-
Swiadczenie gosci i obnizy¢ ocene catego pobytu.

Dlatego tak wazne jest, by sprzet wykorzystywany w ho-
telowej restauracji byt zaprojektowany z mysla o ciagtej, in-
tensywnej pracy i duzym obtozeniu.

W Julius Meinl rekomendujemy naszym partnerom urza-
dzenia, ktére t3cza w sobie wydajnosé, precyzje parzenia
i intuicyjng obstuge. Profesjonalny ekspres powinien umoz-
liwia¢ przygotowanie dwéch napojéw jednoczesnie, zacho-
wujac petna kontrole nad temperatura, cisnieniem i jakoscia
kremowej piany mlecznej. To szczegdlnie istotne, poniewaz
w trakcie $niadan najwiekszym powodzeniem ciesza sie
kawy mleczne — cappuccino, latte macchiato czy flat whi-
te. Goscie oczekuja nie tylko kofeinowego zastrzyku energii,
lecz takze przyjemnosci smaku, delikatnej tekstury i aroma-
tu, ktéry wprowadza ich w dobry nastréj. Ekspres musi wiec
pozwalaé na szybkie, powtarzalne przygotowywanie takich
napojoéw — bez kompromiséw jakosciowych.

Jednak sam sprzet to dopiero potowa sukcesu. Kluczo-
we jest takze wsparcie serwisowe, ktére zapewnia ciggtosé
dziatania strefy sSniadaniowej. W Julius Meinl dbamy o to,
by nasi partnerzy mieli pewnoé¢, Zze nawet w razie nie-
przewidzianych sytuacji serwis zareaguje btyskawicznie.
Gwarantujemy nie tylko szybka interwencje technika oraz
zaplanowane, prewencyjne przeglady techniczne, ale réw-
niez niezwykle wazne dostarczenie maszyny zastepczej,
aby hotel mégt bez przeszkéd kontynuowaé obstuge go-
Sci. Taka niezawodnos¢ daje spokdj zaréwno obstudze, jak
i menadzerom hotelu, ktérzy wiedza, ze poranny serwis
przebiegnie bez zaktécen.

Dbanie o czystos¢ i sprawnosc ekspresu to nie tylko kwe-
stia estetyki, lecz takze sposéb na unikniecie kosztownych
awarii serwisowych oraz zachowanie najwyzszej jakosci
i Swiezosci przygotowywanych napojow.

Goscie hotelowi coraz czesciej szukajg czegos wiecej niz
zwyktego napoju na przebudzenie. Chca poczu, ze ktos za-
dbat o detale - o certyfikowang jakos¢ ziaren, odpowiednie
spienienie mleka i perfekcyjng temperature podania. Dla
nich kawa jest nie tylko elementem $niadania, ale réwniez
przyjemnoscia, rytuatem i pierwszym pozytywnym akcen-
tem dnia.

Dlatego profesjonalny ekspres w hotelowej restauracji to
nie wydatek, lecz inwestycja w doswiadczenie goscia, w wi-
zerunek hotelu i w komfort pracy zespotu. Wysokiej klasy
urzadzenie, wspierane przez niezawodny serwis, pozwala
utrzymac najwyzszy standard obstugi - niezaleznie od na-
tezenia ruchu i liczby gosci. A filizanka aromatycznej kawy
Julius Meinl staje sie wtedy symbolem jakosci, dbatosci
0 szczegdty i goscinnosci, ktdra odwiedzajacy zapamietaja
na dtugo po zakonczeniu pobytu.

Dziekuje za rozmowe.
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Niskocukrowe aplikacje porywaja rynek.

Czy masz

je juz w swoim menu?

Rosnaca swiadomosc zdrowotna gosci sprawia, ze napoje
niskocukrowe i bezcukrowe staja sie obowiazkowa pozycja
w ofercie kawiarni, restauracji i baréw. To juz nie trend
- to nowy standard w branzy HoReCa, ktory taczy smak,
funkcjonalnosc i troske o zdrowie.

ostatnich latach
coraz wiecej os6b
Swiadomie wybie-

ra zdrowszy tryb zycia, zwra-
cajac uwage nie tylko na to, co
jedzg, ale réwniez co pija. Co-
raz czesciej wigze sie to z ogra-
niczaniem spozycia cukru - za-
réwno ze wzgledéw zdrowot-
nych, jak i estetycznych. Diete-
tycy i specjalisci ds. zdrowego
stylu zycia od lat alarmuja, ze
nadmiar cukru w diecie moze
prowadzi¢ do wielu choréb cy-
wilizacyjnych.

Na fali tej Swiadomosci dy-
namicznie roénie popularnosé
napojéw o niskiej zawartosci
cukru lub catkowicie bezcu-
krowych. Jeszcze kilka lat temu
byty one traktowane jako al-
ternatywa dla waskiej grupy
konsumentéw. Dzi$ stanowig
petnoprawng czes¢ oferty - od
nowoczesnych kawiarni, przez
restauracje, po modne koktajl
bary. Rosnaca $Swiadomosé
konsumencka wymusza na
branzy tworzenie zdrowszych,
ale wciaz atrakcyjnych smako-
WO propozyc;ji.

Nowe podejscie do smaku
— linia Pure by MONIN

Marka  MONIN  dostrzegta
ten trend i wprowadzita linie
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produktéw Pure by MONIN
- bez dodatku cukru i stodzi-
kéw, w siedmiu wariantach
smakowych, gtéwnie owoco-
wych. Produkty te zawieraja
wytacznie naturalny cukier po-
chodzacy z owocdw, z ktérych
zostaty stworzone. Dzigki temu
zachowujg autentyczny, lekko
kwaskowy smak, pozwalajac
cieszy¢ sie Swiezoscig owocow
bez koniecznosci dostadzania
napoju. To idealne rozwiazanie
zarédwno dla oséb dbajacych
o sylwetke, jak i dla tych, ktére
ze wzgledéw zdrowotnych mu-
szg ograniczac cukier.

Powstanie linii Pure by MO-
NIN byto odpowiedzig na wy-
razne zapotrzebowanie rynku.
Poczatkowo miata ona utatwiaé
przygotowanie naturalnych
wod smakowych - alternaty-
wy dla oséb, ktére nie przepa-
daja za smakiem czystej wody.
Wystarczy rozciefczy¢ produkt
W proporcji 1:20 z woda gazo-
wang lub niegazowang, by uzy-
skaé orzeZwiajacy napéj z deli-
katna nuta owocowa.

Tak przygotowany napdj
Swietnie sprawdza sie jako
naturalny izotonik po wysitku
fizycznym lub podczas upa-
téw, kiedy organizm potrzebu-
je skutecznego nawodnienia.

Wystarczy dodac odrobine soli,
by uzyska¢ zdrowy napéj elek-
trolitowy. Produkty z linii Pure
by MONIN moga by¢ z powo-
dzeniem wykorzystywane nie
tylko w restauracjach i barach,
ale takze w biurach, klubach fit-
ness czy domowych kuchniach.

Lepsza lemoniada?

Tak, ale z mniejsza

iloScia cukru

Lemoniady na state wpisaty
sie w oferte gastronomiczna.
Klasyczne receptury zawiera-
ja jednak znacznga ilos¢ cukru.

¢
MONIN’

Vitamix

Alternatywa s3 niskocukrowe
wersje oparte na produktach
Pure by MONIN. Cho¢ cukier
to element wpisany w DNA le-
moniady, nie musi dominowac
jej smaku. Ponizej przyktad ni-
skocukrowego, orzeZwiajacego
wariantu:
Garden Soda
10 ml syropu MONIN Agave
10 ml Pure by MONIN Cu-
cumber
10 ml Pure by MONIN Green
Apple
250 ml wody gazowanej
kostki lodu


www.moninpolska.pl

Wszystkie  sktadniki
miesza¢ z lodem w wysokiej

wy-

szklance i udekorowac plaster-
kami ogérka, czastkami jabt-
ka oraz swiezg miety. Efekt?
Lekka, orzeZwiajaca lemonia-
da z idealnie zbalansowanym
smakiem - bez nadmiaru cukru.

Bubble Tea, koktajle

i kawa - nowa generacja
niskocukrowych napojow
Moda na Bubble Tea wraca cy-
klicznie i znéw jest w szczyto-
wej fazie. Cho¢ tradycyjnie na-
péj ten bywat ,,bomba kalorycz-
ny", dzi§ coraz czesciej spotyka
sie jego lzejsze wersje. Wspdt-
czesne receptury wykorzystujg
herbaty, lemoniady, kawy lub
napoje roélinne, a do nadania
stosujg  koncentraty
niskocukrowe lub catkowicie
pozbawione cukru. Coraz cze-
Sciej spotkaé mozna takze kulki

smaku

z naturalnej tapioki zamiast ze-
lowych peretek.

Podobne zjawisko widaé
w segmencie koktajli — zaréw-
no nisko-, jak i bezalkoholo-
wych. Goscie coraz czesciej kie-
ruja sie nie ceng, lecz jakoscia
sktadnikéw. Woybierajg drinki
bez stodkich likieréw i napo-
jow gazowanych, chetnie sie-
gajac po wersje niskocukrowe
klasycznych koktajli takich jak
Spritz, Highball czy Collins.

Réwniez kawa przeszta
transformacje. Oprécz klasycz-
nego espresso czy latte coraz
wiekszym  zainteresowaniem
ciesza sie wariacje smakowe
- zaréwno na ciepto, jak i na
zimno. Coraz czesciej przygo-
towywane s3 na napojach ro-
slinnych, z dodatkiem alterna-
tywnych stodzikéw, np. syropu
z agawy. Popularno$é zdobywa
tez cold brew - kawa macero-
wana na zimno, ktérg mozna

podawaé w wielu wariantach,
takze z owocowymi nutami
smakowymi.

Przyktadem moze by¢ E.T.
- potaczenie espresso i toniku,
ktére w potaczeniu z Pure by
MONIN Peach Apricot lub Red
Fruits nabiera wyjatkowego,
letniego charakteru. Nie mozna
tez pomina¢ klasyki nowocze-
snych kawiarni, jaka jest Mat-
cha Latte — napéj taczacy trady-
cje japonskiej herbaty z kremo-
w3 konsystencjg mleka lub jego
roslinnych alternatyw. Matcha
Latte, bogata w antyoksydan-
ty i naturalng kofeine, idealnie
wpisuje sie w trend napojéw
zdrowych i personalizowanych.

Niskocukrowe napoje -
nowy standard w branzy
HoReCa

Rosnaca popularnos¢ napojéow
niskocukrowych to wynik nie
tylko trendu, ale trwatej zmiany

Poczy] pramd’&'mg Klimod brom’ZS‘.

Goscinno$s¢PRO -

otwieramy przestrzen
dia liderow hotelarstwa! wk:

SIRH/+
BOCUSE D'OR

POLAND 2025

Pobierz bezpiatna
wejsciowke:
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na rynku. Goscie coraz S$wia-
domiej podchodzg do wyboru
produktéw, oczekujac propozy-
¢ji, ktdre f3cza walory smakowe
z troska o zdrowie i samopo-
czucie.

Dzi§ napoje niskocukrowe
nie sg juz dodatkiem w menu,
lecz jego integralng czescig -
elementem, ktérego brak moze
by¢ postrzegany jako brak
profesjonalizmu. Restauracje,
bary i kawiarnie, ktére potrafia
umiejetnie faczy¢ smak, jakosé
i funkcjonalnos¢, zyskuja prze-
wage konkurencyjna.

Zdrowy napdj nie musi by¢
nudny - odpowiednio zbalan-
sktadniki  pozwalaja
zachowac petnie smaku i aro-
matu. Rynek wyraZnie pokazu-
je, ze trend ,less sugar” to nie
chwilowa moda, lecz kierunek,
ktéry na state zmienit gastro-
nomiczne menu.

sowane

@
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PRODUKTY [ INNOWACJE

ELEGANCKO
[ PROFESJONALNIE

Potrzebujesz nowej poscieli i chcesz zapewni¢ swoim go-
Sciom prawdziwe poczucie luksusu? Zgtos sie do Blycolin
- europejskiego lidera w zarzadzaniu tekstyliami dla hoteli,
ich restauracji i spa. Oferujemy elegancka bielizne hote-
lowa, profesjonalne pranie i kompleksowa logistyke, bez
potrzeby inwestowania wtasnych srodkéw. Gwarantujemy
stata dostepnosc wysokiej jakosci poscieli, recznikéw i ob-
rusow. Dzieki modelowi ,pay per use” ptacisz tylko za fak-
tyczne zuzycie. Ponad 50 lat doswiadczenia i 1500 klien-
tow w catej Europie to gwarancja niezawodnosci i spokoju.
Ty skupiasz sie na gosciach — my zajmujemy sie reszta.

KAWA PREMIUM
DLA SEKTORA HORECA

Zaprezentowana na targach Host Milano 2025 linia Franke New A-
-Line taczy szwajcarska precyzje z intuicyjna technologia, zapewnia-
jac powtarzalne rezultaty w hotelach, restauracjach i kawiarniach.
Najwazniejsze cechy to nowy system FoamMaster gwarantujacy
precyzyjng teksture mleka (na ciepto i zimno, zaréwno mleczne-
g0, jak i roslinnego); IndividualClean z cyklami dostosowanymi do
intensywnosci uzytkowania - redukuje zuzycie detergentu i czas
poswiecany na rutynowe czyszczenie; HeatGuard ogranicza straty
energii nawet 0 44% (w poréwnaniu z klasycznym modelem A600
NM); a platforma FrankeOS umozliwia zdalne aktualizacje, moni-
torowanie floty urzadzen i proaktywne serwisowanie. Stworzona
z mysla o intensywnych operacjach HoReCa - zaréwno na froncie,
jak i zapleczu = New A Line zapewnia jakos¢ na poziomie baristy,
filizanka po filizance, nawet w godzinach szczytu.

KAPSULKI JULIUS MEINL

Jutius ; Linia kapsutek do pokoi hotelowych wykonana jest w 100% z naturalnych, biologicznie
Melinl pochodnych materiatow, celulozy i olejow roslinnych, ktére sg surowcami odnawialny-

=VIENNA= |

NOWOCZESNA ROZRYWKA

W PORKOJACH DZIEKT LG

LG prezentuje model 65UK767H, 65-calowy telewizor 4K UHD zaprojektowany z myslg
o branzy hotelarskiej, wspierajacy zaawansowane rozwigzania Pro:Centric umozliwiaja-
ce centralne zarzadzanie tresciami. Dzieki obstudze Google Cast i AirPlay, goscie moga
fatwo wyswietlac wtasne tresci z urzadzeri mobilnych. Wbudowana aplikacja Netflix za-
pewnia dostep do bibliotek VOD. Smukta konstrukcja i elegancki design harmonijnie
wkomponuja sie w wystréj pokoju. Urzadzenie oferuje 350 nitéw jasnosci, HDR 10 Pro,
funkcje SoftAP bezprzewodowego taczenia oraz rozbudowane funkcje hotelowe (menu
powitalne, blokady, zdalne zarzagdzanie). Idealna propozycja dla hoteli, ktére chcg pod-

nies¢ komfort pobytu gosci.
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mi. Opatentowane, innowacyjne zamkniecie gwarantuje najwyzsza ochrone aromatu.
Kapsutki s w petni kompostowalne w warunkach domowych, zgodnie ze specyfikacja
certyfikatu TUV Austria: OK Compost HOME Sos20. Dostepne w dwoch praktycznych
wielkosciach 30 i 10 kapsutek w opakowaniu oraz w pieciu smakach i wersji bezkofe-
inowej. Kapsutki Julius Meinl s kompatybilne z ekspresami Nespresso®.

*Znak towarowy nalezy do strony trzeciej, niezwigzanej z Grupg Julius Meinl ani Meinl Internet Commerce CmbH.



www.lg,com/pl/business/commercial-tv
https://www.blycolin.com/
https://juliusmeinl.com/pl
https://www.franke.com/pl/pl/coffee-systems.html
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PRODUKTY [ INNOWACJE

ATMOSFERA CIEPEA
[ PRZYTULNOSCI

Le Feu to duriska marka biokominkdw, ktéra taczy
skandynawski design, funkcjonalnos¢ i troske o $ro-
dowisko. Jej produkty to mobilne, wolnostojace ko-
minki zasilane ekologicznym bioetanolem, niewyma-
gajagce komina ani instalacji. Dzieki minimalistycz-
nej formie i réznorodnym wykonczeniom idealnie

SYROP WHITE
CHOCOLATE
OD MONIN

Kremowa, delikatna, subtelna - z Monin
White Chocolate jesiert nabierze aksamit-
nego smaku. Ten wyjatkowy syrop to pro-
pozycja dla tych, ktérzy kochaja delikatna
stodycz i lekkos¢ biatej czekolady. Syrop
z delikatng nuta wanilii idealnie sprawdzi
sie w wielu propozycjach - od kaw i gorg-
cych napojow po koktajle i napoje dese-
rowe. Jasnoztota barwa i finezyjny aromat
biatej czekolady sprawiaja, ze kazdy napdj
stanie sie wyjatkowym doswiadczeniem.
To doskonate uzupetnienie jesienno-zimo-
wego menu, ktére wzbogaci oferte o napo-
je petne elegancji i oryginalnosci.

White

ll"""

%ﬁ

White
}:amhr

INKA BARISTA OWSIANE
[DEALNE DO SPIENTANIA

wpisujg sie zaréwno w przestrzenie prywatne, jak
i komercyjne - hotele, restauracje czy biura. Le Feu
tworzy atmosfere ciepta i przytulnosci, jednoczesnie
dbajac o wygode uzytkownikéw. To propozycja dla
0s0b, ktére cenig styl, innowacyjnosc i ekologiczne
rozwigzania. W ofercie znajduja sie tez designerskie
ogrzewacze tarasowe i gazowe piece do pizzy, ideal-

ne do stacji live cooking.

WYNAJMI] ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz sie
nad sposobem ob-

nizenia kosztéw
zwigzanych z  pro-
wadzeniem  lokalu
gastronomicznego?
A moze dopiero
otwierasz  wtasng
dziatalnos¢ i oba-

wiasz sie przekrocze-
nia budzetu? W ta-

kiej sytuacji warto
przemysle¢ sprawe
dzierzawy  sprzetu.

Proponujemy wynajem zmywarek w atrakcyjnych cenach! Zmywarka

do naczyn gastronomiczna to absolutnie niezbedn
dej restauracji oraz kawiarni. Jego koszt moze sie
wysoki. Wynajmowana zmywarka Winterhalter to

e urzadzenie w kaz-
jednak okazac zbyt
natomiast nie tylko

gwarancja najlepszej jakosci, ale tez czysta oszczednosc. Wiecej o dtu-

goterminowym wynajmie zmywarek gastronomic
www.wynajmijzmywarke.pl
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znych znajdziesz na

To idealna roslinna alternatywa mleka na bazie owsa dla
tych, ktorzy nie wyobrazajg sobie ulubionej kawy bez ak-
samitnej pianki. Idealnie sprawdza sie do kawy czy picia
solo. Jego tajemnica tkwi w smaku, konsystencji i subtel-
nym zbozowym aromacie z dodatkiem wapnia i witamin.
Bez dodatku cukru. Zawiera naturalnie wystepujace cu-
kry. Produkt rekomendowany przez Agnieszke Rojewska
- Mistrzynie Swiata Baristéw.

SNIADANIOWA MAPA
SUKCESU OD FROSTA

Sniadanie to pierwszy moment, by zachwyci¢ hotelowego
goscia — i sprawic, ze zapamieta pobyt na dtuzej. FRoSTA
Foodservice prezentuje katalog ,Sniadaniowa Mapa Sukce-
su” - peten inspiracji dla hoteli, ktére chca wyrdznic swoja
oferte $niadaniowa bez komplikowania pracy w kuchni. To
zestaw prostych, efektownych i smacznych propozycji — od
klasycznych po nowoczesne - opartych na wysokiej jakosci
produktach mrozonych dostepnych przez caty rok. Efekt?
Z dobrym planem S$niadanie staje sie wizytowka hotelu
- bez stresu, za to z efektem ,wow". Katalog dostepny na
www.frostafoodservice.pl.


http://www.wynajmijzmywarke.pl
http://www.frostafoodservice.pl
https://www.lefeu.pl/
www.moninpolska.pl
www.inka.pl

Accor

ul. Ztota 59

00-120 Warszawa
Lumen Office — Poland

WIZYTOWKI

Jest wiodaca grupg hotelowa na $wiecie grupg oferujacg doswiadczenia w ponad 110
krajach, 5 600 obiektach, 10 000 lokalach gastronomicznych, centrach wellness i ela-
stycznych przestrzeniach do pracy. Grupa posiada jeden z najbardziej zroznicowa-
nych ekosystemow hotelarskich w branzy, obejmujacy ponad 45 marek hotelowych,
od luksusowych po ekonomiczne, a takze Lifestyle z Ennismore. Accor jest zaanga-
zowany w podejmowanie pozytywnych dziatan w zakresie etyki i uczciwosci bizne-
sowej, odpowiedzialnej turystyki, zrownowazonego rozwoju, dziatan na rzecz spotecz-
no$ci oraz roéznorodnosci i integracji. Zatozona w 1967 r. spdtka Accor SA ma siedzibe
we Francji i jest notowana na gietdzie Euronext Paris (kod ISIN: FR0000120404) oraz
na rynku pozagietdowym OTC Market (ticker: ACCYY) w Stanach Zjednoczonych.
Aby uzyska¢ wigcej informacji, odwiedz www.group.accor.com lub $ledZ nas na X,
Facebook, LinkedIn, Instagram i TikTok.

&
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Blycolin

Blycolin Textile
Services

ul. Cieptownicza 28
31-587 Krakow

tel. (12) 650-02-45
witamy@blycolin.com
www.blycolin.com

Blycolin to miedzynarodowy ekspert w wynajmie i leasingu tekstyliow dla branzy
hotelarskiej. Oferujemy kompleksowe zarzadzanie tekstyliami, w tym dostawe, pro-
fesjonalne pranie i logistyke. Zapewniamy indywidualne rozwigzania, wysokg jako$¢
oraz zrownowazone kolekcje, wspierajac hotele w efektywnym zarzadzaniu zaso-
bami i utrzymaniu najwyzszych standardow.

@ Focus HOTELS

Focus Hotels

PI. KoScieleckich 3
85-033 Bydgoszcz
www.focushotels.pl

To preznie rozwijajaca sig sie¢ nowoczesnych hoteli biznesowych w Polsce. Obiekty
funkcjonujg w ramach marek Focus Hotel dedykowanej hotelom ekonomicznym,
Focus Hotel Premium dla hoteli 4 gwiazdkowych oraz Grand Focus Hotel — charak-
teryzujacych sig wysoka jakoscig Swiadczonych ustug. Aktualnie portfolio obejmuje
17 hoteli, jednak dzigki konsekwentnej realizaciji strategii rozwoju, sie¢ stale umacnia
Swojg pozycje na rynku hotelarskim, oferujac wysoka jakos¢ ustug oraz wyjatkowe
doswiadczenia dla swoich gosci.

FRANKE GROUP

Rafat Szyba

Business Development
Manager North Eastern
Europe

tel. 600-204-970
rafal.szyba@franke.com
www.franke.com

Franke jest wiodgcym Swiatowym dostawca produktow i ustug dla kuchni domowych,
segmentu ustug gastronomicznych i sklepéw ogolnospozywczych oraz branzy pro-
fesjonalnego parzenia kawy. Jest reprezentowana na pigciu kontynentach za posred-
nictwem ponad 60 firm. Okofo 8 000 pracownikéw nieustannie pracuje nad opraco-
wywaniem innowacyjnych rozwigzan, aby sprosta¢ obecnym i przysztym potrzebom
partnerow biznesowych i konsumentow. Franke taczy najnowoczesniejszg techno-
logie, funkcjonalng estetyke i zintegrowane ustugi, aby dostarcza¢ wydajne, inteli-
gentne i zrownowazone rozwigzania.

FRoSTA Foodservice

ul. Witebska 63

85-778 Bydgoszcz

tel. (52) 360-67-01
foodservice@frosta.pl
www.frostafoodservice.pl

Firma oferuje praktyczne i smaczne produkty dopasowane do realiow pracy w profe-
sjonalnej kuchni. W ofercie znajduja sie wysokiej jakosci mrozonki — od ryb w chru-
pigcej panierce, przez kolorowe mieszanki warzywne, po dania gotowe i Swieze maka-
rony z wtasnej produkcji. Rozwigzania FRoSTY Foodservice to wygoda i 0szczedno$é:
szybkie przygotowanie i brak potrzeby uzycia ttuszczu. Dzigki tatwemu porcjowaniu
i apetycznemu wygladowi ufatwiajg codzienng prace kucharzy i pozwalajg serwowac
dania na najwyzszym poziomie — sprawnie, smacznie i bez kompromisow.

GRANA

ul. Pitsudskiego 1
32-050 Skawina
tel. (12) 277-17-00
grana@grana.pl
www.grana.pl

Grana sp. z 0.0. jest wytacznym producentem produktéw marki Inka, ktorej hasto brzmi
Inka dobra w swej naturze. To strategiczne hasto marki, uzywane w jej komunikacji
jako slogan, doskonale oddaje jej wartosci. Inka tagczy w sobie naturalno$¢, dobro-
czynny wplyw na organizm i przyjemno$¢ smaku. Oferuje konsumentom poczucie
dbania o siebie i swoich bliskich, poczucie bezpieczenistwa, wspierania tego, co pol-
skie. Szerokie portfolio adekwatne do potrzeb nowoczesnego konsumenta gwarantuje
podwadjng przyjemnos$¢ — smaku i odzywczosci. Konsumenci mowig, ze jesli marka
w prawie niezmienionej formie istnieje tak dtugo, to musi by¢ naprawde dobra. Ten
sukces jest niewatpliwie wynikiem dos$wiadczenia i wiedzy, poszanowania wielolet-
niej tradycji oraz troski, z jakg marka podchodzi do potrzeb Klientow. Potwierdzeniem
tego sg prestizowe nagrody, ktore dowodzg zaangazowania firmy w doskonalenie
sie i konsekwentne podnoszenie poziomu jakosci, jak rowniez wysokiego standardu
i europejskiego poziomu. Marka Inka zostata wyrdzniona znakiem ,Poznaj dobrg zyw-
nos¢”, ,Perta FMCG”, ,Produkt na Medal”, ,Superbrands Polska Marka”, ,Effie”, a jej
wiasciciel firma Grana otrzymata prestizowe wyréznienie "Inwestor w Kapitat Ludzki"
i ,Diamenty Forbes’a”.
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WIZYTOWKI

Julius Meinl
Vienna 1862

More than a moment

Julius Meinl Polska

ul. Pogodna 10

05-850 Piotrkowek Maty
tel. (22) 721-07-61
horeca@meinlcoffee.pl
www.juliusmeinl.com

Julius Meinl dostarcza Klientom najwyzszej jakosci kawe i herbatg od 1862 roku.
Majac za sobg 160 lat doswiadczenia i innowacji, dzieli sig wiedza i wyjatkowa kulturg
obstugi z hotelami, restauracjami, kawiarniami oraz biurami. W ramach Julius Meinl
Coffee&Tea Academy dostarcza profesjonalne szkolenia oraz ustugi doradcze i audy-
towe. Wszystko po to, aby zapewni¢ legendarng jako$¢ Julius Meinl w kazdej filizance
kawy. Dzi$ najwyzszej jakoSci kawy i herbaty s sprzedawane w ponad 50 000 hoteli,
kawiarni i restauracji w 70 krajach na catym S$wiecie. Jako pierwsza profesjonalna
palarnia w Europie Julius Meinl stworzyt unikalng, odnoszaca sukcesy kulture kawy
opartg na wiedenskiej tradyciji. Drzwi wiedeniskiej kultury kawiarnianej sa otwarte dla
wszystkich. Zapraszaja rowniez i Ciebie! Julius Meinl MORE THAN A MOMENT

Le Feu Poiska

ul. Wrotkowska 2
(budynek 5 klatka B)
20-469 Lublin

Le Feu to marka specjalizujaca sie w eleganckich, wolnostojacych biokominkach, ktore
stanowig doskonate uzupetnienie wystroju hoteli. Dzieki mobilnosci i prostocie mon-
tazu moga by¢ ustawiane w lobby, restauracii, salach konferencyjnych czy apartamen-
tach. Biokominki nie wymagaja komina ani podtaczen technicznych, co pozwala na
szybkie wprowadzenie wyjatkowej atmosfery w dowolnym miejscu. To rozwigzanie,
ktore podnosi prestiz hotelu i zwigksza komfort gosci, oferujgc im poczucie ciepta
i luksusu. Le Feu to takze nowoczesny design, ktéry harmonijnie wpisuje sie w rézno-
rodne style wnetrzarskie — od klasycznych po minimalistyczne.

@ LG

LG Electronics

Polska

ul. Wotoska 22

02-675 Warszawa
Information.display@Ige.pl
Www.lg.com/pl/business

LG Electronics dostarcza kompleksowe rozwigzania wizualne dla branzy hotelar-
skiej, taczac innowacyjnos¢ z funkcjonalnym designem. W portfolio dziatu Information
Display znajdujg sig m.in. profesjonaine telewizory hotelowe, zaawansowane Sys-
temy do zarzadzania trescia, ekrany OLED i LED All-in-One, a takze interaktywne roz-
wigzania dla lobby, sal konferencyjnych i stref wellness. Technologie LG wspierajg
personalizacjg do$wiadczen gosci, efektywne zarzadzanie tresciami i nowoczesny
wizerunek obiektow. Marka od lat pozostaje liderem w dostarczaniu inspirujgcych roz-
wigzan dla sektora HoReCa.

¢
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$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wytacznym
Dystrybutorem Produktéw Monin na Polske. Gtéwne obszary dziafalno$ci firmy to:
Rozwdj i kreowanie nowych rozwigzan w kategorii produktéw i napojow dla kanatu
HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaz surowcow
rolnych oraz produktéow gastronomicznych; Efektywne zarzadzanie fancuchem
dostaw obejmujacego produkty, opakowania i dystrybucje. Marka Monin jest obecnie
uznawana za numer jeden na $wiecie na rynku syropow klasy Premium, puree owo-
cowych oraz sosow deserowych. To zastuga ponad 105-letniego doSwiadczenia oraz
bogatej oferty — ponad 250 smakow sprzedawanych w 150 krajach na $wiecie. Do pro-
dukciji wyrobow Monin wybierane sg wytacznie wyselekcjonowane i najlepsze owoce,
kwiaty, przyprawy oraz orzechy. To sprawia, ze powstajg zawsze produkty wyjatkowej
jakosci o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin — naturally inspiring.
Rozwoj Marki Monin w Polsce oraz szkolenia w zakresie kreacji i nowych rozwigzan
w kategorii napojow, deserow oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych
Brand Ambasadorow. Jeste$my obecni w ciggu roku na 60 targach, eventach, konkur-
sach i indywidulanych warsztatach. Kreujemy rozwigzania i sprzedajemy koncepty.
JesteSmy ekspertami w kategorii ,beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM
jest takze wytacznym importerem i dystrybutorem profesjonalnych urzadzen do mik-
sowania i mieszania napojow oraz potraw — marki Vitamix.
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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 systemow zmywania. Juz
od ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku firma buduje pozycje lidera, oferujac
najwyzszej jakosci zmywarki przemystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody
dla kazdego rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter wyroz-
niajg sie innowacyjnoscig, wydajnosScia, fatwoscig uzycia i perfekcyjnymi efektami
zmywania zapewnianymi od dziesigtkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym
Swiecie.
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TRIBE HOTELS

EPROJEKTOWANE DOSWIADCIENIE HOTEONT

AMSTERDAM BADEN-BADEN BALI BANGKOK  BUDAPEST  CARCASSONNE
DUESSELDORF  KRAKOW LE TOUQUET  LONDON LYON  MANCHESTER  MEDELLIN
MILAN PARIS PERTH PHENOM PENH PHUKET  RIGA

Zarezerwuj i odkryj pierwszy hotel TRIBE w Polsce
stworzony z mysla o wspdiczesnych podréznikach

TRIBE KRAKOW OLD TOWN
ul. Worcella 8 | 31-154 Krakoéw
+48 12 213 3700 | HC2P1@accor.com

© tribe_krakowoldtown (® TRIBE Krakow 0ld Town

A“ TWOJ PROGRAM LOJALNOSCIOWY. PONAD 40 MAREK. 5600 LOKALIZACJI
UCZESTNIK

swissdtel pullman  NOVOTEL  MERCURE  |TRIBE IC


https://all.accor.com/hotel/C2P1/index.pl.shtml?utm_campaign=seo+maps&utm_medium=seo+maps&utm_source=google+Maps

Zachwy¢ swoich gosci @ LG
juz od pierwszego kroku w hotelu

Od wejscia do lobby, przez komfort w pokoju, az po profesjonalne wyposazenie sal konferencyjnych

— rozwigzania LG Information Display wspieraja nowoczesne hotele w tworzeniu przestrzeni,
ktére zachwycaja gosci i utatwiajg zarzadzanie.

Tworzymy technologie, ktdre tgczg design,
funkcjonalnosé i innowacje — wspierajqc
architektéw w projektowaniu inspirujgcych
przestrzeni, a hotelarzy w budowaniu marki
opartej na wyjgtkowym doswiadczeniu gosci.

bk Hotelowe telewizory LG
z oprogramowaniem Pro:Centric

Intuicyjna komunikacja i personalizac;j
doswiadczen gosci.

Rozwigzania dla sal
konferencyjnych

Najwyzsza jakosc obrazu i prostota obstug,
ktore podnosza prestiz wydarzen biznesowych.

\ B

Ekrany do lobby i stref wspdlnych

Elegancki design i mozliwos¢ dynamiczne;j
| prezentacji tresci.

q

Technologie odgrywaja kluczowa role w spetnianiu oczekiwan gosci hotelowych. Inwestycje

w nowoczesne systemy zarzadzania trescig, integracje technologiczne i odpowiednia infrastrukture
podnosza jako$¢ goscinnosci i satysfakcje klientow.

@@ Dowiedz sie wigcej
:ﬁ information.display@lge.pl
@kt

www.lg.com/pl/business/commercial-tv

*Dotyczy wybranych modeli telewizoréw
**Wszystkie grafiki na tej stronie maja wytgcznie charakter pogladowy @
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