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Czas jako luksus i fundament

Zyjemy szybko. Codziennosc przyspieszyta do tego stopnia,
ze czas stat sie dzis jednym z najbardziej deficytowych zasobow.
Prawdziwym luksusem. Odliczamy go w kalendarzach,
harmonogramach i deadline’ach, czesto zapominajac, ze to wkasnie
on decyduje o jakosci decyzji, relacji i efektéw, ktore osiagamy.
W swiecie natychmiastowych reakcji i oczekiwania szybkich
rezultatow coraz trudniej pozwoli¢ sobie na pauze.

Do tej refleksji w wyjatkowo trafny sposéb nawigzuja Martyna
Gorska-Popielarz i Anna Gorska, tworczynie Hotelu Quadrille,
wwywiadzie, ktory oddajemy w Paristwa rece w tym numerze.
W rozmowie podkreslaja, ze dobre projekty potrzebuja czasu.
7e strategia, nawet najlepiej zaprojektowana, nie dziata w prozni
i nie przynosi efektéw od razu. Ze wdrozenia musza dojrzec, a zespoty
zrozumiec kierunek i sens zmian.

(Czas w biznesie to nie strata, lecz inwestycja. To przestrzen
na testowanie, korekty, uczenie sie na btedach i budowanie
trwalych fundamentow. Jak podkreslaja rozmowcezynie, presja
natychmiastowych efektow bywa najwiekszym wrogiem
dtugofalowego sukcesu. Dajac sobie czas — jako liderzy, organizacje
i branza - dajemy projektom szanse.

Przed nami czas szczegalny. Swigta, ktore sktaniaja do zatrzymania
sie, refleksji i bycia ,tu i teraz”. To moment, w ktérym czas przestaje
by¢ waluta, a znéw staje sie wartoscia sama w sobie: spedzona
z bliskimi, przezyta uwaznie, bez pospiechu.

Zyczymy Panistwu, aby nadchodzace dni byty wasnie takie
- spokojne, pelne sensu i dobrej energii. Niech ten swigteczny czas
pozwoli ztapac dystans, natadowac baterie i spojrze¢ na nadchodzace
wyzwania z nowg perspektywa. A w Nowym Roku niech czasu
wystarczy na to, co naprawde wazne: madre decyzje, odwazne
projekty i satysfakcje z drogi.
Zapraszam do lektury

Karolina Stepniak
redaktor naczelna
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Marta Koman dyrektorka
IBB Grand Hotel Lublin

Grand Hotel Lublin informuje, ze od 1 grudnia 2025 r. stanowisko
dyrektora objeta Marta Koman To powrdt do miasta, w ktérym zaczeta
sie jej zawodowa droga i jednoczesnie realizacja marzenia z czaséw
studiow hotelarskich. Przez prawie 4 lata petnifa role dyrektora
w Arche Hotel Lublin. Wcze$niej pracowata jako Food and Beverage
Manager w hotelach Novotel, ibis i Mercure poza granicami Polski.

Marta Koman rozpoczeta karie-
re po ukoriczeniu studiéw z ho-
telarstwa - z przekonaniem

i podziwem dla miedzynarodo-
wych standardéw i wizji takich
firm jak Accor. Po pierwszych
doswiadczeniach zawodowych
w Wielkiej Brytanii, gdzie pra-
cowata w Albrighton Hall Hotel
w ramach grupy Accor, Koman

rozwijata swoje kompetencje
w obszarze zarzadzania hotelo-
wego, goscinnosci i budowania
zespotéw.

Kiedy studiowatam ho-

telarstwo, marzytam
o tym, by praco-
waé¢ dla Accor.

Pamietam, ze
statam  przed
budynkiem
Lublinianki
i obiecatam
sobie - cicho,
ale bardzo zde-
cydowanie - ze

jeszcze tu wrdce

i tu bede pracowac.

Dzi§ to marzenie sie
spetnito - napisata na
LinkedIn Marta Koman.

Jako Dyrektor Grand Hotel
Lublin Anna Kowalska bedzie
odpowiada¢ za strategiczne
kierowanie hotelem, podnosze-
nie standardéw obstugi gosci
oraz rozwdj oferty biznesowej
i eventowej obiektu.

plasowato sie w pierwszej
dziesigtce najskuteczniejszych
firm doradztwa europejskiego
w Polsce. Od ponad 18 lat pra-
cuje takze w Biurze Regional-
nym Wojewddztwa Warmin-
sko-Mazurskiego w Brukseli.

W 2016 i 2020 roku zo-
stata laureatkg Ty-
tutéw Kobiety
Przedsiebiorczej
Warmii i Ma-
zur, W 2016
Kosyniera
Przedsie-
biorczosci
a w 2018
zostata
wyréznio-
na tytu-
tem Kobiety
z  Charakte-
rem w kategorii
biznes. W 2022 zo-
stata przewodniczaca
Komitetu HoReCa w Polsko
Ukrainskiej Izbie Gospodarczej.

Doskonale potrafi znalezé
sie w sytuacjach trudnych
i kryzysowych. Gdy trzeba jest
gotowa przeprowadzi¢ trud-
ne procesy restrukturyzacyjne
i naprawcze.

W 2023 wyrdzniona Lau-
rem Najlepszym z Najlepszych

w dziedzinie Biznes oraz otrzy-
mata odznake honorowa za
zastugi dla Turystyki przyznana
przez Ministra Sportu i Tury-
styki.

W 2024 r. wyrézniona Pol-
sko Ukraifiska Nagroda Gospo-

i

darczg BULAWA 2024 za dzia-
tania na rzecz rozwoju polsko-
-ukrainskiej wspdtpracy gospo-
darczej. Od 2019 roku prezes
zarzadu Polskich Hoteli Nieza-
leznych organizacji skupiajacej
polskie, nie sieciowe hotele. Od
2022 cztonek EHMA - Europe-
an Hotel Managers Association.

Legend Hotels przejmie
zarzadzanie Courtyard by

Elzbieta Lendo ponownie
prezes Fundacji Polskie
Hotele Niezalezne

Podczas posiedzenia Rady Hoteli Fundacji Polskie Hotele Niezalezne
zostat wybrany nowy zarzad Fundacji na kolejne trzy lata.

Marriott Gdynia Waterfront

Estoriska sie¢ hotelowa Legend Hotels przejmie zarzadzanie hotelem
Courtyard by Marriott Gdynia Waterfront w listopadzie 2026 roku,
stajac sie nowym operatorem obiektu. Wiascicielem pozostanie firma
Vastint, natomiast Legend Hotels bedzie odpowiedzialna za jego
codzienne funkcjonowanie. Zmiana ta oznacza dziesiaty obiekt Legend
Hotels w Europie Wschodniej i wzmacnia rosnacg obecno$¢ marki
w Europie Srodkowo-Wschodniej, podkreslajac jej dtugoterminowe

Prezesem Fundacji zostata Elz-
bieta Lendo (reprezentujaca
Hotel Willa Port w Ostrédzie
i Termy Warmiriskie w Lidzbar-
ku Warminskim), ktéra pokie-
ruje zarzadem w sktadzie: Grze-
gorz Gacek, Pawet Szatkowski,
Marcin Jastrzebski, Radostaw
Altheim.
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Elzbieta Lendo od ponad
30 lat jest aktywna zawodo-
wo. Zarzadza hotelem Willa
Port w Ostrodzie, oraz Terma-
mi Warminskimi w Lidzbarku
Warminskim.  Wspéttwérczy-
ni Centrum Doradztwa Eu-
ropejskiego i  Finansowego
w Olsztynie, ktére wielokrotnie

zZaangazowanie w regionie.

Tauri Sumberg, cztonek zarzadu
Legend Hotels, podkreslit silny
potencjat polskiego rynku oraz
15-letnie doswiadczenie firmy
w kraju, gdzie zarzadza m.in.
hotelami Sound Garden Hotel
Warsaw Airport, Courtyard by

Marriott Szczecin, Moxy Szcze-
cin oraz Sopot Marriott Resort
& Spa.

W  ramach transformacji,
Legend Hotels i Vastint uzgod-
nity integracje obecnego zespo-
tu hotelowego z strukturami


https://ibbhotellublin.com/
https://www.polskiehoteleniezalezne.pl/
https://legendhotels.eu/

Legend Hotels. Codzienne
operacje bedg kon-
tynuowane bez
zaktécen, a dy-
rektor generalna

Aneta  Step-
kowska wraz
ze swoim

zespotem  za-
pewni ciggtosé
obstugi  gosci
i partneréw.
Obecnie Legend
Hotels prowadzi dzia-
talnos$¢é w Estonii, Lotwie,
Litwie, Polsce i na Stowacji, kon-
centrujac sie na zréwnowazo-
nym rozwoju oraz $wiadczeniu
ustug hotelarskich najwyzszej

jakosci — zaréwno pod markami
miedzynarodowymi, jak i w ra-
mach niezaleznych konceptéw.

Magdalena Krucz
nowaq prezes POT

Magdalena Krucz zostata powofana na stanowisko prezes Polskiej
Organizadji Turystycznej 2 grudnia br. podczas posiedzenia Senackiej
Komisji Gospodarki Narodowej i Innowacyjnosci. Nominacje wreczyli
jej Minister Sportu i Turystyki Jakub Rutnicki oraz Sekretarz Stanu
w Ministerstwie Sportu i Turystyki Ireneusz Ras. Zastapifa Rafata
Szmytke, ktory zasilit zarzad PHH.

Magdalena Krucz jest zwigza-
na z branza turystycznag od
poczatku swojej
kariery  zawo-
dowej, ktéra
rozpoczeta
w  biurze

podrézy
specjali-
zujacym
sie w orga-
nizacji tury-
styki  przyjaz-

dowej. Do Polskiej

Organizacji Turystycznej
dotaczyta w 2004 r. Od tego
czasu odpowiadata m.in. za re-
alizacje kampanii  promocyj-
nych, w tym takich projektéw
jak ,Polska - kraj partnerski tar-
géw ITB w Berlinie 2011", kam-
pania z udziatem czotowych
polskich sportowcéw ,Polska.
Wiecej niz myslisz”, program
odbudowy popytu na oferte
turystyczng Polski na rynkach
zagranicznych, dni  polskiej

turystyki i sportu podczas Wy-
stawy EXPO w Osace, warsz-
taty dla zagranicznych
biur podrézy ,Buy
Poland” oraz kon-
gres ,Turystyka

Przysztosci”,

ktéry  odbyt

sie pod ko-
niec wrzesnia
br. w Kotobrze-

W gu.

Popularyzowata

takze Polske za gra-

nica, koordynujac dziatania

promocyjne Zagranicznych

Osrodkéw Polskiej Organizacji
Turystycznej.

Przed objeciem funkcji pre-
zesa POTu petnita role dyrek-
tor Departamentu Planowania
i Rozwoju i odpowiadata za
planowanie dziatan promocyj-
nych w Polsce i za granica. Jest
absolwentka Wyzszej Szkoty
Ekonomicznej - kierunku Go-
spodarka Turystyczna.
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Pullman Hotels
& Resorts odstania nowg
identyfikacje marki

Sie¢ ogtasza nowg wizje rozwoju po udanym debiucie Pullman x
Change — globalnej platformy eventowej do wymiany idei miedzy

liderami i twdrcami.

Nowa filozofia marki skupia sie
na tworzeniu z hoteli miejsc nie
tylko do nawigzywania relacji,
ale takze do wzajemnej wymia-
ny idei, zgodnie z rytmem 2zycia
wspbtczesnego podréznika. Jed-
nym z elementéw wyrazajacych
te wizje jest Pullman Portal -
rzezbiarskie wejscie inspirowane
historia marki, nawiazujace do
tuneli kolejowych. Kazdy Portal
stanowi odwazny architekto-
niczny podpis - rozpoznawalny
globalnie, a jednoczesnie inter-
pretowany lokalnie poprzez do-
bor formy, materiatéw i koloréw.
Portale pojawig sie stopniowo
w hotelach na catym $wiecie,
a pierwsze z nich mozna juz zo-
baczy¢ w Pullman Dubai Jume-
irah Lake Towers. Kolejne zapla-
nowane s m.in. w Pullman Perth
Airport oraz Pullman Hamilton.
Nowa tozsamo$¢ marki re-
alizuja takze zmodernizowane
przestrzenie konferencyjne,
ktére dzieki zwiekszonej ela-
stycznosci majg wspierac kre-
atywnos¢ i wspdtprace z prze-

znaczaniem do  wyktadéw,
warsztatéw i wydarzen arty-
stycznych.

Kulinarne doswiadczenia

pozostaja jednym z filaréw
marki. W nowej odstonie bary
w hotelach Pullman staja sie
centralnym miejscem spotkan,
gromadzac gosci na poranng
kawe, przekaski w trakcie dnia
po koktajle wieczorowg pora.

Dodatkowo w 2026 roku za-
debiutuje Unexpected Pairings,
nowy rytuat barowy oparty na
interaktywnym wyborze kart
smakowych. Goscie beda mogli
odkrywa¢ niespodziewane po-
taczenia koktajli i potraw, co ma
inspirowa¢ do rozmowy, cieka-
wosci i zabawy smakiem.

W ciggu ostatnich 18 mie-
siecy Pullman wdrozyt takze
nowy program szkoleniowy
dla swoich zespotéw, ktéry
opiera sie na empatii, Swiado-
mosci kulturowej i inteligencji
emocjonalnej. Jego celem jest
tworzenie atmosfery swobod-
nych, autentycznych interakgji
wptywajacych na jako$é do-
Swiadczenia gosci. Juz 60%
zespotéw Pullman przeszto
szkolenia, a kolejne zakoncza
je w 2026 roku.

Pullman

- Transformacja
to odwazny krok w przysztos¢,
ktéry faczy nasze dziedzictwo
i nowoczesnos$¢, nadajac nam
nowy cel - wyjasnia Benoit
Racle, Global Brand President,
Premium, Accor. Chcemy aby

kazdy hotel byt miejscem,
w ktérym ludzie swobodnie
wymieniajg sie pomystami,
sprzyjajac kreatywnosci i na-
wigzywaniu relacji. Rozpoczecie
tego procesu wraz z Pullman x
Change byto instynktowne. To
wydarzenie doskonale ozywito
i oddato filozofie marki Pullman
- dynamicznej, tetnigcej zyciem
i petnej mozliwosci. A to dopie-
ro poczatek ruchu, ktéry bedzie
sie rozwijat w naszych hotelach
na catym Swiecie.
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https://www.pot.gov.pl/pl
https://pullman.accor.com/en.html
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Wiadystaw Grochowski
ruszyt z ofertg dla
drobnych inwestorow

Spétka Arche od blisko ¢wieréwiecza daje Polakom mozliwos¢
zarabiania w sektorze nieruchomosci komercyjnych poprzez autorski
System Arche, ktdry jest czyms znacznie wykraczajacym poza definicje
aparticondohoteli. Teraz startuje z pilotazowa oferta nazwana System
Arche Dla Kazdego dajacq te mozliwo$¢ takze drobnym inwestorom
nabywajacym udziaty w nieruchomosci niemieszkalnej — z progiem
wejécia wynoszacym jedynie 10 tys. zt.

Zastrzezony w urzedzie paten-
towym znak systemu inwesty-
cyjnego Grupy Arche, umozli-
wia - zabezpieczony wpisem
do ksiegi wieczystej — zakup
pokoju hotelowego i czerpanie
miesiecznych zyskéw z dzia-
falnosci catego obiektu. Jest
to model, w ktérym nabywca
kupuje nieruchomos¢ na wia-
snos$¢, a nastepnie oddaje go
w zarzadzanie Arche, ktéra
dzieli sie z nim zyskami z wy-
najmu i wszelkich innych ustug
hotelowych, jednoczesnie
proponujac minimalne roczne
wynagrodzenie na poziomie
5 proc. liczone od ceny netto
wykonczonego i wyposazone-
go lokalu. Inwestycja jest bez-
obstugowa, a inwestor moze
korzysta¢ z klubu inwestora
dajacego specjalne przywileje.

Teraz Arche robi kolejny
krok, wprowadzajac na rynek
pilotazowo-edukacyjng  ofer-
te o nazwie System Arche Dla
Kazdego, adresowang do drob-
nych inwestoréw z progiem
wejscia 10 tys. zt za nabyty
udziat w lokalu tj. pokoju lub
apartamencie hotelowym. Wy-
nagrodzenie — proporcjonalne
do ilosci posiadanych udziatéw
- wypfacane bedzie od catosci
przychodéw hotelu (tj. z re-
stauracji, centréw konferencyj-
nych i rekreacyjnych itp.) - nie-
zaleznie od tego, czy okreslony
pokdj byt wynajmowany w da-
nym momencie, czy nie. Gornej
granicy zysku nie ma, jesli hotel
zarabia powyzej 5 proc. rocznie,
to Arche wyptaca nadwyzke in-
westorowi.
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Warto dodaé, ze notowa-
na na Catalyst firma ma dtuga
historie dziatalnodci, a jej au-
dytowane wyniki pozwalaja
wiarygodnie  sprawdzi¢, jak
wyglada rentowno$¢ oraz ge-
nerowane dla inwestoréw zy-
ski. W sumie w 2024 r. inwe-
storzy spétki otrzymali 56 min
zt, a jej obiekty goscity ponad
milion turystéw, organizujac
niemal 5 tys. wydarzen MICE.
W ub.r. Srednia stopa zwrotu
z inwestycji w hotelach Arche
wyniosta 9 proc,, a w rekordo-
wym obiekcie Cukrownia Znin
osiggnetfa okoto 17 proc. Prezes
Arche Wiadystaw Grochowski
zwraca uwage, ze sukces oferty
wynika z zastosowania jedno-
litego systemu zarzadzania, co
pozwala na minimalizowanie
kosztéw operacyjnych. Z kolei
brak koniecznosci posiadania
licencji czy umowy franczy-
zowej (dzieki dysponowaniu
wiasng markg) przektada sie
na nizsze koszty w poréwnaniu
z konkurencja.

Od dawna chciatem otwo-
rzy¢ dostep do zarabiania
w hotelarstwie drobnym inwe-
storom, ale finalnie zmotywo-
wata mnie do tego 35 rocznica
powstania Arche, ktérg juz nie-
bawem bedziemy Swietowali.
W Polsce jest na to duzy po-
pyt, poniewaz nadal nie mamy
REIT-6w  pozwalajagcych na
bezpieczne zarabianie w catym
sektorze nieruchomosci - réw-
niez komercyjnych — zwyktym
Polakom. Efekt jest taki, ze
ogromne zyski z tego tytutu ge-
nerujg zagraniczne korporacje

i fundusze, a nam pozostaje
jedynie zakup mieszkania na
wynajem lub ulokowanie pie-
niedzy w ziemi. Korzystnie te
sytuacje, zmienia nasz autorski
System Arche, ktéry zostat po-
zytywnie zweryfikowany
przez pandemig, kiedy
to pomimo braku
tarczy antykryzy- A
sowej COVID-19
dla Arche wszy-
scy nasi inwe-
storzy w termi-
nie otrzymali
planowane
zyski.
w  przeciwien- N
. . N
stwie do mieszka-
niéwki krajowa tury-
styka ma jeszcze przed
sobg ogromny potencjat
rozwoju, na czym powinni mieé
szanse skorzysta¢ wszyscy ro-
dacy. Co istotne od wielu lat
w ramach fundacji mojej zony
Leny Grochowskiej prowadzi-
my szerokg dziatalno$¢ inte-
grujacg spotecznosci, aktywi-
zujaca osoby wykluczone spo-
tecznie, z niepetnosprawnoscia
intelektualng oraz najbardziej

Ponadto | \\\\\ :

potrzebujace. Tym samym nasi
inwestorzy stajg sie czescia
projektu odpowiedzialnego
spotecznie, wspomagajac mi-
sje ratowania zabytkéw oraz

aktywizacji spotecznosci lokal-
nych i wykluczonych. Pilotazo-
wy program System Arche Dla
Kazdego, ktéry chcemy rozwi-
ja¢, ma dac szanse na zarobek
drobnym inwestorom z niskim
progiem wejscia o wartosci 10
tys. zt — wyjasnia prezes Arche
Whadystaw Grochowski.

Polskie Hotele Niezalezne

rosna w site

Fundacja Polskie Hotele Niezalezne w ciggu ostatnich tygodni
podpisata kilka uméw o wspétprace. Do PHN dotaczyta Grupa Arche,
Grupa Q Hotel, sie¢ Focus Hotels, Grupa Hotele Nosalowy oraz Termy

Karkonosze Resort & Spa.

Polskie Hotele Niezalezne to
grupa, ktéra od ponad 25 lat
jednoczy krajowe obiekty ho-
telowe, faczac je we wspdlnej
spotecznosci opartej na zaufa-
niu, wspdtpracy i wspdélnych
celach. Organizacja dziata ra-
zem, zachowujac jednoczesnie
niezaleznos$¢ kazdego z hoteli,
dzieki czemu moze skutecznie
budowac silng pozycje na ryn-
ku i tworzy¢ lepsze jutro dla
polskiego hotelarstwa.

To co$ wiecej niz zwykta
organizacja — to partnerstwo,

ktére daje realne korzysci
swoim cztonkom, wspiera ich
rozwéj i pozwala budowaé
trwata przewage konkuren-
cyjna. Wspétpraca w ramach
Polskich Hoteli Niezaleznych
oznacza nie tylko umocnie-
nie pozycji poszczegdlnych
obiektéw na rynku, ale takze
wzmacnianie wizerunku catej
branzy oraz gwarancje naj-
wyzszej jakosci ustug dla gosci,
ktérzy coraz czesciej szukaja
autentycznych i indywidual-
nych doswiadczen.


https://www.polskiehoteleniezalezne.pl/
https://hotelearche.pl/

Q7 essendi

PLACES THAT THRIVE

Essendi to wiodacy wtasciciel i operator
hotelowy w Europie, ktory ksztattuje
pozytywne hotelarstwo.

Nasze portfolio tworzy 568 hoteli z 20 000
pracownikow w 22 krajach, dziatajgcych pod znanymi
markami, jak ibis, Novotel czy Mercure.

WWwWWw.essendi.com


www.essendi.com
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SURCES
PRZYCHOD/I,
GDY DAJEMY
SOBIE CZAS

Martyna Gorska-Popielarz i Anna Gorska dekade temu stworzyty
Quadrille — autorskie miejsce, inspirowane ,Alicja w Krainie
Czarow”, ktore od poczatku miato by¢ czyms wiecej niz hotelem.
W rozmowie opowiadaja o wspolnej kreacji swiata opartego
na harmonii, spokoju i wyraznej tozsamosci, 0 znaczeniu
czasu w budowaniu biznesu oraz o cierpliwosci, konsekwencji
i zaufaniu do obranej drogi. To opowiesc¢ o odpowiedzialnym
przywodztwie, rodzinnej wspotpracy i Swiadomym
projektowaniu doswiadczen.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

| SWIATHOTELI
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Ponad 10 lat temu podjety sie Panie aranzacji podupadtego
patacu, nie majac wezesniej doswiadczenia w projektowaniu
wnetrz hotelowych, a jednoczesnie postawityscie sobie bardzo
wysoka poprzeczke, tworzac autorska koncepcje z wyrazistym
motywem , Alicji w Krainie Czaréw”. Jak wygladat

proces przekfadania wizji na realny produkt hotelarsko-
gastronomiczny — Hotel Quadrille i restauracje Biaty Krdlik?

Martyna: Rzeczywiscie, w momencie podejmowania de-
cyzji nie miaty$my zadnego doswiadczenia w projektowaniu
whnetrz hotelowych. Jednak od wielu lat duzo podrézowaty-
Smy - zaréwno w dziecifistwie, jak i w dorostym zyciu - i in-
stynktownie wybieratySmy miejsca z charakterem, ,duszg”,
ktére zapadaty w pamiec. Te doswiadczenia staty sig natu-
ralnym Zrédtem inspiracji. Jak to czesto bywa, na ostateczny
ksztatt projektu wptyneto kilka czynnikéw, ktére stopniowo
zaczety sie ze sobg faczyc.

Anna: Wazng role odegrato nasze otoczenie — spotyka-
ty$my ludzi ze Swiata sztuki i kultury, ktérzy podpowiadali
nam rézne kierunki i utwierdzali w przekonaniu, ze war-
to stworzy¢ miejsce inne niz wszystkie. Zalezato nam, aby
hotel wyrézniat sie na mapie Pomorza, a nawet catej Polski.
Motyw ,Alicji w Krainie Czaréw”, ktéry Martynie byt bliski
od dziecifnstwa, z czasem zaczat coraz wyraZzniej wybrzmie-
wac w naszych rozmowach. W pewnym momencie znajomy
powiedziat: ,Zrébcie Alicje, ale dla dorostych - zaproscie ja
do tego miejsca i stwoérzcie hotel z wyrazistym motywem
przewodnim”. To byta iskra, od ktérej wszystko sie zaczeto.
Do wspétpracy zaprositySmy Magde Czauderna.

Martyna: Magda Czauderna to architektka, ktéra wcze-
Sniej wspétpracowata takze z naszymi rodzicami, wiec zna-
ty$my ja i wiedziatySmy, ze chcemy pracowaé witasnie z nia.
Jest osoba o wyjatkowo artystycznej wrazliwosci — ukon-
czyta Akademie Sztuk Pieknych, co miato dla nas ogromne
znaczenie. Wiedziaty$my, ze to dokfadnie ten pierwiastek,
ktérego potrzebujemy. Przy jednym z pokoi wspdtpracowa-
tydmy réwniez z Arkiem i Ewg Hronowskimi, twércami le-
gendarnego sopockiego SPATIiF-u - to bardzo artystyczna,
autorska przestrzen.

Od samego poczatku miatySmy spdjna wizje i konse-
kwentnie j3 realizowaty$my, mimo Ze po drodze pojawiato
sie wiele trudnych momentéw, stresu i wyzwan. Dzi$ wie-
my, ze byto warto. Proces ten wymagat od nas ogromnego
zaangazowania, poniewaz w przeciwienstwie do standardo-
wych realizacji hotelowych, gdzie wiekszos¢ decyzji oddaje
sie architektom, my chciaty$my miec realny wptyw na kazdy
detal.

Dodatkowym wyzwaniem byt zabytkowy charakter pa-
facu. Musiaty$Smy dostosowac sie do historycznego uktadu
przestrzeni. Niektérych $cian nie mozna byto ruszyé, sale
miaty narzucony podziat, a zabytkowe kominki podlegaty
Scistej ochronie konserwatorskiej. Kazda decyzja wymaga-
fa uzasadnienia i konsultacji z konserwatorem zabytkéw.
Swobode miatySmy gtéwnie w kreowaniu narracji wnetrz,
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historii poszczegdlnych pokoi oraz charakteru czesci wspél-
nych.

Od poczatku wiedziaty$my, ze inspiracje ,Alicja w Krainie
Czaréw” muszg by¢ subtelne, eleganckie i skierowane do
dorostego odbiorcy. Zalezato nam na Swiecie petnym wy-
obrazni, ale nieprzerysowanym, pozbawionym infantylno-
ci czy kiczu. Hotel Quadrille od poczatku byt projektowany
jako produkt premium, dlatego postawitySmy na wysokiej
jakosci materiaty, dbatosé o detale i spéjnos¢ estetyczna. To
witasnie ta konsekwencja oraz jakos¢ staty sie fundamentem
zaréwno hotelu, jak i restauracji Biaty Krélik.

(zy od poczatku, kiedy patac znalazt sie w portfolio Pan ojca,
istniat pomyst, aby stworzy¢ tu hotel, czy moze rozwazane
byty takze inne scenariusze?

Anna: Na poczatku nasz ojciec nie miat jednoznacznej
wizji dotyczacej przysztosci patacu. Pojawita sie po prostu
wyjatkowa okazja. Nabyt piekny, zabytkowy obiekt i przez
kilka kolejnych lat zastanawiat sie, jakg funkcje mégtby pet-
ni¢. DorastatySmy w jego otoczeniu, naturalnie obserwujac
i chtonac sposéb myslenia o biznesie, a z czasem same za-
czetySmy dojrzewac do wtasnych pomystdw.

W pewnym momencie ojciec zaprosit nas do wspétpracy,
jasno stawiajac warunek: ,,Pomoge wam w tym projekcie, ale
to wy bedziecie za niego odpowiedzialne i to wy bedziecie
go dalej prowadzi¢”. BytySmy wtedy bardzo mtode - ja do-
piero wchodzitam w dorostos$é, a Martyna byta Swiezo po
studiach i stawiata pierwsze kroki w biznesie. Uczytysmy sie
wszystkiego w biegu, wzajemnie sie inspirujac, a samo miej-
sce dojrzewato razem z nami.

Z dzisiejszej perspektywy tym bardziej doceniam skale
tego wyzwania i droge, jaka przesztysmy. To juz piekna de-
kada historii, ale mam poczucie, ze jest to dopiero jej po-
czatek. Czesto mysle o tym w dtuzszym horyzoncie — mam
nadzieje, ze za sto lat to miejsce nadal bedzie istniato, a jego
historia bedzie czytelna dla kolejnych pokolen. Ostatnio roz-
mawiatam o tym z rodzicami, méwigc im: ,Wy zaczeliscie
te opowiesé, stworzyliscie fundament, a my ja dzi$ konty-
nuujemy”. Wierze, ze ludzie, ktérzy przyjda tu po nas, beda
mogli zobaczy¢, jak ta historia sie tworzyta i jak dojrzewata.

Szczegdblnie cieszy mnie fakt, ze obiekt osiggnat tak wy-
soki poziom — czego symbolicznym potwierdzeniem s3a dwa
Klucze Michelin. To ogromna zastuga Martyny, ktéra od po-
czatku konsekwentnie rozwijata ten projekt i nadata mu wy-
razny kierunek.

Jak podkreslacie, od poczatku Waszym celem nie byto
stworzenie kolejnego miejsca noclegowego, lecz catego Swiata
doznan, emodji i doSwiadczen. Z perspektywy dekady widac,
Ze ta pierwotna wizja pozostata czytelna. Jak udaje sie przez
dziesiec lat utrzymac $wiezos¢ koncepji, wysoki poziom
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emodji i spéjnos¢ narradji, nie tracac przy tym autentycznosi,
ktéra od poczatku byta fundamentem projektu?

Martyna: W przypadku hoteli niezaleznych, a szczegél-
nie marek rodzinnych, kluczowe jest bardzo silne osadzenie
w tozsamosci i filozofii miejsca. Dla mnie naturalnym punk-
tem odniesienia jest LesSny Dwér — miejsce, z ktérym jestem
gteboko emocjonalnie zwigzana. Ptynie we mnie kaszubska
krew, moja babcia wychowywata sie w tej okolicy, dlatego
ten region musiat tam wybrzmie¢ w sposéb autentyczny.
Taka tozsamos¢ nie jest dodatkiem, lecz fundamentem bu-
dowania trwatej marki.

Podobnie jest w przypadku Hotelu Quadrille. Motyw ,Ali-
¢ji w Krainie Czaréw” jest wazny, ale to nie on jeden definiuje
to miejsce. W hotelarstwie — co kazdy hotelarz potwierdzi -
nie chodzi wytacznie o mury. One s3 istotne, szczegdlnie dla
gosci premium, ktérzy zwracaja uwage na architekture i es-
tetyke, ale obok tego musi istnie¢ gtebsza wartosé. Auten-
tycznos¢, szacunek do historii, odrestaurowany z dbatoscig
zabytkowy obiekt oraz ogrom pracy wtozonej w kazdy detal.

Ten obiekt ma dzis dziesie¢ lat i - co dla nas szczegblnie
wazne - wiele przestrzeni pozostaje niezmienionych od po-
czatku. Ta konsekwencja i codzienna dbatos¢ o jakos¢ sa ele-
mentem szacunku do miejsca i do gosci. Widze tez, ze nasi
pracownicy podchodzg do tego w podobny sposéb. Wielu
z nich jest z nami od samego poczatku, cho¢ oczywiscie na-
turalna rotacja, zwtaszcza na stanowiskach operacyjnych,
jest nieunikniona.

Anna: Wiasnie dlatego - pozwole sobie tu dopowie-
dzie¢ - kluczowe s3 spokdj i harmonia. Od poczatku wie-
dziatySmy, ze to miejsce nie moze by¢ chaotyczne ani
zmienne. Potrzebne s3 jasne standardy, okreslone zasady
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i konsekwentne podazanie wyznaczong Sciezka. Goscie sie
do tego przyzwyczajaja, a ta przewidywalnosé w najlepszym
znaczeniu tego stowa buduje zaufanie i lojalnos¢.

Quadrille jest miejscem kameralnym, z wyrazistymi wne-
trzami, ale jego gtéwna funkcja jest wyciszenie i regeneracja.
Przyjezdzaja tu dorosli goscie, czesto zostawiajacy na chwile
swoje codzienne role, aby poby¢ ze sobga i odzyskaé réwno-
wage. Ogromna role w uksztattowaniu tej filozofii odegra-
ta pani Anna Lewit, ktéra przez osiem lat byta dyrektorka
hotelu i nauczyta nas, jak wazne w hotelarstwie s3 spokdj
i harmonia. To paradoksalne, bo méwimy o jednej z najtrud-
niejszych branz. Hotelarstwo i gastronomia, zaraz po bu-
downictwie, nalezg do najbardziej wymagajacych bizneséw.

Martyna: Warto tez pamietaé, ze w hotelarstwie wszyst-
ko dziata z opdZnieniem. Wprowadzanie nowej filozofii,
zmiany czy nawet drobnych elementéw - jak chocby dzi$
nasze ule - wymaga czasu. Czasem mija rok czy dwa, za-
nim goscie rzeczywiscie zaczng postrzegac je jako integralng
cze$¢ miejsca. Dlatego tak wazna jest cierpliwo$¢ i danie po-
mystom szansy - trzy czy sze$¢ miesiecy to zdecydowanie
za mato.

Podobnie byto z decyzja o przeksztatceniu obiektu w ho-
tel wytacznie dla dorostych. Poczatkowo wywotato to wiele
emocji i kontrowersji, zwtaszcza ze wczesniej funkcjonowata
tu szkota, wiec miejsce byto dostepne dla dzieci. My jednak
wiedziaty$my, ze kameralny charakter patacu wymaga ciszy
i spokoju. Z czasem réwniez sami goscie zaczeli tego od nas
oczekiwaé. S3 obiekty dedykowane rodzinom z dzie¢mi -
i tam zupetnie inaczej buduje sie oferte.

Dla nas kluczowe byty konsekwencja i wiara w obrany kie-
runek. Quadrille pozostaje jednym z bardziej wymagajacych

Fot.: Maciej Margas
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obiektéw w naszym portfolio — 32 pokoje, bardzo wysoki
standard ustug i konieczno$¢é dywersyfikacji Zrédet przy-
chodu sprawiaja, ze to projekt operacyjnie trudny. Mimo to
udaje sie zachowaé réwnowage miedzy jakoscia, autentycz-
noscia a rentownoscia - a to najlepsze potwierdzenie, ze ob-
rana droga byta wtadciwa.

Méwiac o spdjnosci konceptu, nie sposob pomingac restauracje
Biaty Krolik, zarzadzanej przez Marcina Popielarza, ktéry

niezwykle naturalnie wpisat sie w DNA tego miejsca, stajac sie
jego integralng czescig — zaréwno pod wzgledem kulinarnym
i biznesowym, jak i prywatnym. Jak doszto do tej wspdtpracy?

Anna: Kuchnia od poczatku byta dla nas szczegélnie
wazna. Przez dtugi czas miatySmy problem ze znalezieniem
odpowiedniego szefa kuchni, az w korcu - troche przypad-
kiem, podczas spotkania ze znajomymi - temat wrécit. Usty-
szatySmy wtedy: ,Jaki problem? Znamy Swietnego kucharza,
Marcina, pracuje w Norwegii i chciatby wréci¢ do Polski, tyl-
ko nie ma dokad”. Zadzwonilismy do niego niemal od razu.

Zaczetam korespondowac z Marcinem, a niedtugo pézniej
przyleciat, zeby zobaczy¢ patac i poznac nasza wizje. Miej-
sce bardzo mu sie spodobato, podobnie jak caty koncept,
o ktérym mu opowiadaty$my. Z tego spotkania narodzita sie
wspdtpraca, a Marcin od samego poczatku zaplanowat, ze
Biaty Krélik bedzie restauracja z silng tozsamoscia i wtasna
narracja. Byto to ogromne wyzwanie i do dzi$ gastronomia
pozostaje jednym z najbardziej wymagajacych elementéw
catego projektu - co, jak sadze, sam Marcin z pewnoscig by
potwierdzit.

Z czasem ta zawodowa relacja miedzy Marcinem i Marty-
N3 przerodzita sie w co$ wiece;j...

Martyna: Po prostu, w naturalny sposéb zabezpieczy-
lidmy sie na przysztos¢, aby szef zostat z nami na zawsze
(Smiech).

Anna: Teraz razem tworzymy zgrany zespét. JesteSmy
bardzo silnymi osobowos$ciami i kiedy spotykamy sie wszy-
scy razem, potrafi by¢ naprawde intensywnie (Smiech).

Martyna: Na waszym XIX Forum Rynku Hotelarskiego
PROFIT HOTEL® 2025, Katarzyna Nosowska (gos¢ specjalny
wydarzenia - przyp. red.) wspominata o tym jak wazne jest
- dzielgc zycie zawodowe z mezem — mie¢ mozliwos¢ funk-
cjonowania na dwéch poziomach w domu. U nas na szcze-
Scie kazdy ma swoja przestrzen: Marcin na dole — w kuchni,
Ania po $rodkuy, a ja na gorze, zarzadzajac catoscia. Mimo to
zawsze jesteSmy blisko i zawsze razem.

Anna: Oczywiscie pojawiaja sie miedzy nami tarcia, ale
jedno jest dla mnie absolutnie jasne: ostateczne decyzje
zawsze podejmuje Martyna - i s3 to decyzje stuszne. Gdy-
bysmy wszyscy decydowali po réwno, nie bytoby w tym
miejscu spokoju ani harmonii, ktére dzi$ s3 jego znakiem
rozpoznawczym.

Bardzo cenie tez to, o czym Martyna czesto méwi - ze
pewnym procesom trzeba dac czas. Trzeba je obserwowag,
pielegnowad, ale nie podejmowac pochopnych decyzji, ktére
nagle zmieniajg caty obrany kierunek.

Martyna: Dokfadnie tak. Mamy za soba doswiadczenia,
kiedy reagowatySmy zbyt szybko - co$ nie dziatato od razu,
wiec decydowatySmy sie na zmiane, nie dajac rozwigzaniu
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realnej szansy. Dzi§ wiemy, ze w hotelarstwie i gastronomii
czas jest kluczowy. Spdjnosé, dojrzatosé i cierpliwosé s3 cze-
sto wazniejsze niz szybkie reakcje.

Powiedziaty Panie, ze ostateczng decyzje podejmuje Pani
Martyna, a jak w praktyce wyglada proces powstawania
nowych pomystéw, skad sie biorg, jak przebiega wewnetrzna
,burza mézgéw"? (zy zdarza sie, ze idee odtozone kiedys do
szuflady po latach wracajq i zostaja wdrozone?

Martyna: Takich pomystéw jest bardzo wiele, ale kluczo-
we jest, aby kazdy z nich pojawit sie w odpowiednim mo-
mencie. Dobrym przyktadem s3 ule - idea, ktéra towarzy-
szyta nam od dawna, jednak przez dtugi czas nie byto ani
przestrzeni, ani gotowosci, by j3 zrealizowad.

Pozwole sobie odnies¢ sie do tego réwniez bardzo oso-
biscie, poniewaz ten moment miat ogromny wptyw na dal-
szy kierunek rozwoju Quadrille. Pracowatam praktycznie do

o B

Martyna:

Od poczqtku wiedziatysmy,

ze ispiracje , Alicjqg w Krainie Czarow”
muszq byc subtelne, eleganckie

1 skierowane do dorostego odbiorcy.

konca cigzy, a po narodzinach syna swiadomie poprositam
Anie i Marcina, aby przez pewien czas nie przekazywali mi
biezacych informacji z hotelu. Mam w sobie duzg potrzebe
kontroli i perfekcjonizmu, a brak realnego wptywu z per-
spektywy domu bytby dla mnie bardzo obcigzajacy. Potrze-
bowatam przestrzeni - zaréwno dla dziecka, jak i dla siebie.

Z perspektywy firmy byt to niezwykle trudny okres. Przez
lata bytam obecna w obiekcie niemal codziennie, wiec moja
nieobecnos¢ wptyneta na funkcjonowanie catego mechani-
zmu - nie tylko zespotu, ale takze detali, ktére w intensyw-
nej pracy operacyjnej czesto umykaja. Po powrocie z urlopu
macierzynskiego miatam silne poczucie, ze tozsamos¢ tego
miejsca gdzies$ sie rozmy+a. Po dziesieciu latach istnienia Qu-
adrille znalazt sie w punkcie, w ktérym wewnetrznie nie byto
juz jasne, w ktdrg strone dalej i$¢€. Czutam, ze stat sie jednym
z wielu obiektéw na mapie Polski, a ja potrzebowatam dla
niego - i dla siebie — nowego impulsu.

Wrécitam do pracy w grudniu i wspélnie z mezem uzna-
lismy, ze to wtasciwy moment, aby wréci¢ do pomystu uli.
Dla mnie tworzenie miejsc zawsze musi mie¢ gtebszy sens.
Oczywiscie twarde dane, budzety i analizy s3 niezwykle
istotne — inwestuje w narzedzia analityczne i dbam o liczby
- ale to nie one mnie napedzaja. Potrzebuje filozofii, warto-
$ci i wyraznego kierunku, ktéry pozwala mi nie tylko zarza-
dzac obiektem, ale réwniez prowadzi¢ ludzi.
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Ule staty sie symbolem nowego poczatku. Dla gosci s
widoczne jako element przestrzeni, natomiast dla mnie
0znaczaja cos$ znacznie wiecej: pojawienie sie nowego zycia,
energii i ludzi, takich jak pan Tobiasz, ktéry sie nimi opiekuje,
wraz z jego osobistg historia i pasja. To wszystko stato sie
impulsem do zaangazowania catego zespotu i stworzenia
nowej narracji.

W ten sposéb narodzita sie filozofia Bee Harmony - nie-
zwykle aktualna w dzisiejszym, przyspieszonym Swiecie.
Zrozumielismy, ze obok jakosci ustug, goscinnosci i designu,
ktore przez lata byty fundamentem produktu premium, co-
raz wiecej gosci poszukuje dzi$ sensu, spéjnosci z naturg
i przestrzeni do oddechu. Dlatego zaczeliSmy Swiadomie
wykorzystywaé potencjat parku, zieleni i ciszy — elementéw,
ktére zawsze tu byty, ale wczedniej nie stanowity integralnej
czesci oferty.

Ten sposéb myslenia przenosze na wszystkie projek-
ty, ktére realizujemy - zaréwno Lesny Dwédr, o ktérym juz
wspominatam, jak i restauracje Hewelke. Kazdy z nich opiera
sie na innej historii, ale zawsze z szacunkiem do kontekstu
miejsca i jego przesztosci — w Gdarisku do tradycji browarni-
czej, postaci Jana Heweliusza i lokalnej tozsamosci. Zawsze
musi istnie¢ co$, co mnie prowadzi — wartosci, narracja,
sens. Dopiero wtedy mam poczucie, ze to, co tworzymy, jest
czyms wiecej niz tylko hotelem i obstuga gosci.

Pani Anno, jak wspomina Pani okres, w ktorym Pani Martyny
nie byto na co dzieni ,na poktadzie”?

Anna: To byt bardzo trudny czas. Martyna jest osoba nie-
zwykle spokojng, ma w sobie naturalng harmonieg i réwno-
wage. Ja z kolei mam zupetnie inny temperament - dziatam
dynamicznie, szybko podejmuje decyzje, co wynika takze
z mojego dodwiadczenia w branzy budowlanej. W hotelar-
stwie jednak wiele proceséw wymaga innego rytmu, wiek-
szej uwaznosci i cierpliwosci. Przestawienie sie na ten spo-
s6b dziatania byto dla mnie sporym wyzwaniem.

Zesp6t jednak wykazat sie ogromnga lojalnosciag i cier-
pliwoscig - wszyscy czekali na powrét Martyny, a po jej
powrocie wszystko stopniowo wrécito na wifasciwe tory.
Najlepszym potwierdzeniem tego byta dla mnie nagroda
w postaci dwdch Kluczy Michelin. Uwazam to za ogromny
sukces Martyny, ktéra po urlopie macierzyriskim wrécita do
pracy i poprowadzita obiekt w taki sposéb, ze osiggnelismy
tak prestizowe wyrdznienie.

To do$wiadczenie nauczyto mnie, ze w tym miejscu nie
chodzi o szybkos¢ ani o ego. Trzeba zostawic je za drzwia-
mi i wejs¢ z wewnetrznym spokojem oraz harmonia. Tylko
wtedy wszystko zaczyna funkcjonowac tak, jak powinno.
Dla zespotu niezwykle wazne jest poczucie bezpieczefnstwa
- Swiadomo$¢, ze nawet podczas nieobecnosci Martyny
priorytetem pozostajg wartosci i standardy, ktére ona tutaj
wypracowata.

(zyli rozumiem, Ze przyjezdzajac do Patacu, potrzebowata Pani
chwili zatrzymania, aby wejs¢ w rytm tego miejsca?

Anna: Doktadnie tak. Trzeba byto symbolicznie zosta-
wi¢ emocje za drzwiami i wejs¢ do Srodka z uwaznoscig
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i spokojem. To nie byto fatwe — naprawde byto bardzo trud-
no — ale dato sie. WHasnie dzieki temu to miejsce zachowato
swojg spdjnosé.

Pani Martyno, Pani wyksztatcenie psychologiczne wyraznie
rezonuje w sposobie budowania atmosfery tworzonych przez
Panig miejsc. W jaki sposob wiedza o emocjach, potrzebach

i zachowaniach ludzi wptywa na projektowanie doswiadczenia
goscia — od wnetrz po jako$¢ serwisu?

Martyna: Moja Sciezka zawodowa od samego poczatku
nie byta oczywista. Studiowatam psychologie w Gdansku,
aréwnolegle dietetyke w Poznaniu. Zawsze bratam na siebie
duzo - zaréwno wyzwan, jak i obowigzkéw. Przez pewien
czas pracowatam w poradni dietetycznej i choé radzitam so-
bie tam catkiem dobrze, szybko poczutam, ze to dla mnie za
mato. Miatam wrazenie, Ze Swiat i ludzie s3 czym$ znacznie
bardziej ztozonym niz same plany zywieniowe. Dzi§ wiem,

o B

Anna:

Mysle, ze gdyby kazda z nas tworzyta
to miejsce osobno, wyglgdatoby
zupetnie inaczej. Quadrille jest
efektem potqczenia dwoch bardzo
roznych charakterow

ze wtedy po prostu brakowato mi cierpliwosci - tej, ktérg
zyskuje sie dopiero z czasem i doSwiadczeniem.

Jak to czesto bywa, zycie samo wskazato mi dalsza droge.
W tamtym okresie pojawita sie propozycja ze strony ojca,
zbiegajaca sie réwniez z trudniejszym momentem w jego
zyciu. Z perspektywy czasu widze w tym element myslenia
0 przysztosci, o sukcesji, o zabezpieczeniu nas jako rodziny.
Tak naturalnie znalaztam sie w hotelarstwie.

Cho¢ formalnie nie kontynuowatam kariery stricte psy-
chologicznej - nie zostatam psychoterapeuta ani nie po-
sztam t3 akademicka $ciezka - to psychologia caty czas mi
towarzyszy. W duzej mierze jednak uczyto mnie samo zy-
cie. Tak jak wspomniata juz Anna, ogromna role odegrata
tu wspbtpraca z panig Anig Lewit. To osoba, ktéra do dzis
uwazam za swojego mentora i jednego z najlepszych lide-
réw, jakich spotkatam. Obserwowanie jej codziennej pracy
z zespotem byto dla mnie bezcenng lekcja.

Pani Ania miata niezwykta umiejetnos¢ budowania ze-
spotu dla miejsca, a nie pod siebie. Dzieki temu struktura,
ktérg stworzyta, funkcjonuje do dzi$ - wielu menedzeréw,
z ktérymi zaczynata, nadal z nami pracuje. Z perspektywy
czasu czesto zastanawiam sie, jak bardzo to miejsce mo-
gtoby sie jeszcze szybciej rozwinaé, gdybym ja - uczac sie
dopiero hotelarstwa - nie spowalniata niektérych proceséw.
Ale kazdy etap miat swoje znaczenie.



Przetomowym momentem byto dla mnie przeprowa-
dzenie sie do Suleczyna i otwarcie obiektu praktycznie od
podstaw, wspdlnie z Marcinem. To byto ogromne wyzwanie
i jednoczesnie najwazniejsza lekcja w moim zyciu zawodo-
wym. Czym innym jest przygladanie sie zarzadzaniu hote-
lem i wspétpraca z doswiadczonym liderem, a czym innym
wziecie petnej odpowiedzialnosci na siebie. Dopiero wtedy
naprawde zrozumiatam, z jakimi wyzwaniami na co dzien
mierzg sie pracownicy operacyjni.

To doswiadczenie bardzo pogtebito moja empatie i spo-
séb zarzadzania. Psychologia — zaréwno ta akademicka, jak
i ta przepracowana na wtasnej drodze, réwniez poprzez
psychoterapie — daje mi dzi§ wieksza uwaznos¢ na ludzi,
ich emocje i potrzeby. Ale fundamentem pozostaje ,praca
u podstaw”: codzienna obecno$¢, stuchanie, obserwowanie
i realne zrozumienie zespotu. To wtadnie ten element, moim
zdaniem, najmocniej przektada sie na atmosfere miejsc, kt6-
re tworzymy i na autentycznos¢ doswiadczenia, jakie oferu-
jemy naszym gosciom.

Anna: Mysle, ze gdyby kazda z nas tworzyta to miejsce
osobno, wygladatoby zupetnie inaczej. Quadrille jest efek-
tem potaczenia dwéch bardzo réznych charakteréow. Mar-
tyna jest dla mnie uosobieniem spokoju i harmonii — takiej
LAlicji”, ktéra prowadzi goscia przez Swiat w sposéb subtelny
i wywazony. Ja z kolei zawsze bytam tg bardziej charakterna
strona, czesto zartobliwie nazywang ,Czerwong Krélow3™.

Wiasnie to napiecie miedzy spokojem a wyrazistoscia
jest — moim zdaniem - najwieksza sitg tego miejsca. Po
przekroczeniu progu patacu gos¢ czuje cisze, wyciszenie
i rbwnowage, ale kiedy wchodzi do apartamentéw, pojawia
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sie ,pazur” - element zaskoczenia, emocji i wyraznej narra-
cji. Zalezato nam, aby obok harmonii byta tez iskra: historia,
ktéra angazuje, pobudza wyobraZnie i zostaje z gosciem na
dtuzej.

To wiasnie ta réwnowaga miedzy spokojem a charakte-
rem, miedzy psychologiczng uwaznosciag a odwaznym de-
signem, sprawia, ze Quadrille nie jest tylko hotelem, lecz
doswiadczeniem — miejscem, ktére sie przezywa, a nie tylko
odwiedza.

Méwig Panie, ze to miejsce dzis tak wtasnie wyglada dlatego,
ze od poczatku byty Panie w tym projekcie razem. Jak obecnie
wyglada podziat rél i odpowiedzialnosci?

Martyna: W pewnym momencie doszty$Smy do wniosku,
ze dla zdrowia relacji, zaréwno rodzinnych, jak i bizneso-
wych, musimy sie operacyjnie rozdzieli¢. Wspélne prowa-
dzenie intensywnego biznesu i jednoczednie bardzo bli-
skie zycie rodzinne bywa trudne. Kazda z nas miata nieco
inna wizje, a po zakoriczeniu etapu budowy - ktéry, mimo
ogromnego stresu i presji czasu, jest paradoksalnie najbar-
dziej ,przyjemng” fazg - zaczyna sie to, co najtrudniejsze:
codzienne prowadzenie obiektu.

Anna: Ja jednak powiedziatabym, ze to rozdzielenie nie
oznacza zerwania wspdtpracy. Choé Martyna na co dzieh
zarzadza tym miejscem, jesteSmy ze soba w statym kontak-
cie. Telefoniczny support dziata praktycznie bez przerwy -
dzwonimy do siebie, konsultujemy decyzje, pytamy: A ty co
bys zrobita?”. To jest bardzo wazne.



https://quadrille.pl/
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Ciesze sie, ze nie jestem tu operacyjnie caty czas, a jed-
noczesnie moge oddac Martynie petne uznanie za to, jak to
miejsce dzi$ wyglada. Jednoczesdnie ta nasza relacja jest dla
mnie ogromnym wsparciem, takze w moich wtasnych pro-
jektach biznesowych.

Martyna: Dla mnie Ania jest kim$ w rodzaju superwizora
i lustra. Osoba, w ktérej moge sie przejrzec i ktéra potrafi za-
dac pytanie albo powiedzieé: ,Zastanowitabym sie nad tym
jeszcze raz” — bez oceniania i bez narzucania decyzji. To bez-
cenne, zwtaszcza ze stanowiska zarzadcze s3 bardzo samot-
ne. Przekonatam sie o tym szczegdlnie w Suleczynie, gdzie
przez dtugi czas prowadzitam projekt praktycznie sama.

Na koricu zawsze zostajesz z odpowiedzialnoscig na swo-
ich barkach. Dlatego obecnos¢ kogo$, komu mozna zaufac,
z kim mozna porozmawiac szczerze i bez masek, jest ogrom-
na wartoscia. Podobnie wazna jest dla mnie relacja z me-
zem, ktéry pracuje w tej samej branzy i doskonale rozumie
codzienne wyzwania

Co w takim razie jest najwigksz3 sita takiej formy wspotpracy
w branzy hospitality?

Anna: My sie po prostu bardzo dobrze ,czytamy”. Jako
siostry znamy sie na tyle, ze czesto wystarczy ton gtosu, jed-
no zdanie, zeby wiedzie¢, co druga osoba naprawde czuje.
Zdarzato sie, ze Martyna pracowata nad jakim$ projektem,
byta petna zaangazowania, a potem dzwonita do mnie i juz
po kilku stowach wiedziatam, ze potrzebuje wsparcia - nie
po to, zeby cos forsowad, ale zeby ustyszec:,Nie musisz tego
robic teraz. To nie jest ten moment”.

To jest dla mnie kluczowe - Swiadomos¢, ze nie trzeba
podejmowac decyzji pod presjg czy ,na pokaz". Trzeba je
czué. Czasem najlepsza decyzja jest odtozenie projektu do
szuflady i danie sobie przestrzeni.

Martyna: Dokfadnie tak. Wsparcie drugiej osoby - kogos,
kto zna cie naprawde - pozwala zachowac spokdj i perspek-
tywe. Nie widze w naszej wspétpracy zadnych negatywow.
Jest za to ogromne poczucie bezpieczeristwa i wzajemnego
zaufania.

Anna: Oczywiscie bycie rodzing w biznesie jest trudne.
Emocje czasem przenosza sie do domu, bywaja sprzeczki,
ale nasi rodzice nauczyli nas jednego - trzymania sie razem.
JesteSmy rodzing, mamy tez brata, i wiemy, ze gdy komus
z nas jest trudniej, reszta musi go wesprze¢. To braterstwo,
ta bliskos¢, to ogromna wartosc.

Mozemy sie poktdcié, ale za chwile przychodzi wiado-
mos¢: ,Dobra, juz sie nie obrazaj”. To jest piekne, bo nieza-
leznie od réznic zawsze wracamy do réwnowagi.

Martyna: Ta réwnowaga, miedzy relacja a odpowiedzial-
noscia, emocjami a decyzjami, jest najwieksza sita naszej
wspotpracy.

Wracajac do gastronomii. Biaty Krdlik stat sie jedng
z najbardziej rozpoznawalnych restauracji premium
w Polsce. Jak udaje sie pogodzi¢ aspiracje kulinarne, wysokie
oczekiwania gosci i realia kosztowe? Innymi stowy: jak
pofaczy¢ wizje z Excelem, zeby to byto rentowne?

Martyna: To rzeczywiscie jeden z najtrudniejszych
elementéw catego biznesu. Zeby gastronomia mogta
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funkcjonowac stabilnie w tak kameralnym obiekcie, musi-
my bardzo mocno opierac sie na czesci eventowej. Dlatego,
mimo ze jesteSmy matym hotelem, mamy dwie osoby za-
trudnione wyfacznie do sprzedazy. Sezonowo$¢ jest wyraz-
na, wiec w okresach, kiedy mozemy, robimy wszystko, aby
gastronomia pracowata mozliwie intensywnie.

Koszty trzeba trzymac pod stata kontrol3 - to jest odpo-
wiedzialnos¢ moja, dyrektoréw, szeféw kuchni. Ale réwnie
wymagajaca jest codzienno$¢ operacyjna: gastronomia ma
najwieksza rotacje i najwieksza presje. Biaty Krdlik jest tez
w pewnym sensie ,kuZnig talentéw” — wielu kucharzy przy-
chodzi do nas z zatozeniem, ze zostanie dwa-trzy lata. To
oznacza state szkolenia i koszty wdrozen, ale ma tez druga
strone: cze$¢ os6b pdZniej awansuje w naszej grupie i prze-
chodzi do innych obiektéw.

Dobrym przyktadem jest Alona Orel, ktéra pracowata
u nas kilka lat temu, a dzis jest szefowg kuchni w Hewelke.
Mamy tam od dwéch lat wyréznienie Bib Gourmand, wiec
widag, ze ten model rozwoju ludzi ma sens. Jesli finansowo
wszystko sie spina — a to wymaga dobrej liczby eventéw - to
gastronomie da sie prowadzi¢ na wysokim poziomie.

W praktyce wyglada to tak, ze przy odpowiednim obto-
zeniu w Hewelke trzeba obstuzy¢ cafg sale, a w Quadrille
wystarczy kilka stolikdw, zeby osiggnaé podobny wynik. Na-
tomiast wysitek organizacyjny jest ogromny: potrafimy réw-
nolegle realizowac wesela, konferencje i inne wydarzenia,
czesto na kilku pietrach - z jedng kuchnig w podziemiach.
To duze wyzwanie dla catego zespotu, ale mozliwe do zro-
bienia.

Marka wypracowana w Quadrille pomogta nam w roz-
woju kolejnych projektéw - chociazby Lesnego Dworu. Gdy
go otwieralismy, zrobilismy tam wtasne wesele, zapraszajac
najlepszych podwykonawcdéw, bo uznalismy, ze to bedzie
najskuteczniejszy marketing. Tak sie stato — nazwisko Mar-
cina i Biaty Krélik realnie pomogty w ,ustawieniu” LeSnego
Dworu na kilka lat.

Skoro pojawit sie Lesny Dwor i kolejne koncepty
gastronomiczne — czy rozw6j w tym kierunku byt
zaplanowang strategia, czy raczej zadecydowat przypadek
i okolicznosci?

Martyna: To byt zupetny przypadek. Poczatkowo méwi-
tam: Nie, absolutnie, nie bede sie tym zajmowac”, bo to jest
ogrom pracy. Ale potem przyjechatam, zobaczytam to miej-
sce i... trudno byto nie wejs¢ w ten projekt.

Anna: To wygladato mniej wiecej tak, ze ojciec méwit:
+Martynka, zobacz tylko projekt. Zobacz to miejsce”. Siostra
zawsze dawata sie wciggnacé — najpierw miata tylko ,zoba-
czy¢”, a potem juz byto wiadomo, ze przejmie temat.

Martyna: Lesny Dwér byt tez bardzo osobisty - to byt
prezent dla mojej mamy od ojca. To miejsce ma rodzin-
ny kontekst: tam wychowywata sie moja babcia od strony
mamy, w okolicy mamy rodzine, sasiadujemy z bliskimi.
W pewnym momencie wszystko zaczeto sie ,spinac” i natu-
ralnie pojawita sie potrzeba, zeby wesprzeé rodzicéw. Skoro
mieliSmy juz doswiadczenie i wiedzieliSmy, jak prowadzi¢
takie projekty, trudno byto udawag, ze to ,nie nasze”.
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Zdecydowalismy sie tez na przeprowadzke do Suleczy-
na — to byt inny rynek i inne realia. W Tréjmiescie tatwiej
o doswiadczonych ludzi, bo konkurencja jest wieksza i kadry
sg dostepne. Tam kluczowe byto szczescie do ludzi i konse-
kwentna praca z zespotem.

W hotelarstwie rotacja jest naturalna, ale w takich miejscach
jak Quadrille personel jest czescig doswiadczenia, atmosfery
i narracji. Jakie cechy sq dla Pan kluczowe w rekrutagji

i budowaniu zespotu? (zego oczekujecie od ludzi w Quadrille
i w Lesnym Dworze?

Martyna: Kluczowe s wartosci i filozofia miejsca. Gdy
obiekt ma czytelng tozsamos$é, pracownikom tatwiej sie
z nig utozsamic i wej$¢ w te historie. A praca z gosciem bywa
wymagajaca i obcigzajaca - dlatego ludzie musza widzieé
w tym sens, czué, ze s3 czescig czegos$ wiekszego.

W rekrutacji bardzo czesto kieruje sig intuicjg i energia.
Zwykle to sie sprawdza. Z doSwiadczenia wiem tez, ze nie
warto podejmowac decyzji ,na szybko” tylko dlatego, ze bra-
kuje rak. Lepiej przedtuzy¢ rekrutacje i poczekac na wiasciwa
osobe, niz zatrudni¢ kogos, co do kogo ma sie watpliwosci.

o B

Anna:

Mysle, ze gdyby kazda z nas tworzyta
to miejsce osobno, wyglgdatoby
zupetnie inaczej. Quadrille jest
efektern potqczenia dwoch bardzo
roznych charakterow

(zyli bardziej serce i intuicja niz presja operacyjna?

Martyna: Powiedziatabym: intuicja wsparta doswiad-
czeniem. Czasem wymaga to wiekszego wysitku catego ze-
spotu, ale dtugofalowo sie optaca. Tak rekrutowaty$my tez
dyrektor generalng Quadrille - po wielu rozmowach, kiedy
,c0$” ciagle nie grato, uznatam, ze to znak, zeby da¢ temu
czas i wréci¢ do tematu.

Anna: U nas czesto wyglada to tak, ze po rozmowach re-
krutacyjnych wsiadamy do samochodu, a po chwili dzwoni
Martyna: ,Masz podobne odczucia?’. Zazwyczaj mamy je
bardzo zblizone - i to jest wazne, bo w rodzinnych firmach
ten ,ludzki pierwiastek” musi zagraé.

Martyna: To s3 specyficzne miejsca — butikowe, rodzin-
ne, osadzone w historii. Nie zawsze liczy sie to, czy kandydat
pracowat w sieci czy w niezaleznym obiekcie. Najwazniejsze,
czy pasuje energig, wartosciami i sposobem myslenia.

Dla przyktadu, nasza nowa dyrektorka Renata Mojsa
- Ossowska wnosi ogromna energie i silng kompetencje
sprzedazowg — przez lata byta dyrektorem sprzedazy w pie-
ciogwiazdkowym Hotelu Hilton Gdarisk. To jest doktadnie
ten element, ktérego nam brakowato, bo ja jestem bardziej



WYWIAD NUMERU

operacyjna i finansowa niz stricte sprzedazowa. Najlepsze
efekty s wtedy, kiedy te kompetencje sie uzupetniaja.

W Quadrille widac bardzo wysoki standard goscinnosci. Na ile
to efekt kultury Relais & Chateaux?

Anna: Wejscie do Relais & Chateaux dato nam bardzo
duzo. To jest szkota goscinnosci i odczytywania potrzeb go-
$ci. Pamietam chocby zjazd w Londynie: identyfikatory byty
Z papieru z nasionami — mozna byto je zasadzi¢ i podlewac.
Takie detale pokazuja, jak te organizacje wyprzedzaj3 tren-
dy, takze w ekologii. A goscinnos¢ - to ich znak rozpoznaw-
czy. To pani Ania Lewit mocno to u nas wprowadzata.

N

Marka wypracowana

w Quadrille pomogta nam

W rozwoju kolejnych projektow
- chociazby Lesnego Dworu.

Martyna: Cyklicznie robimy szkolenia i wracamy do tego,
czym w ogble jest Relais & Chateaux: wartosci, rodzinnos¢,
zabytki, butikowos¢ i jako$¢ serwisu. Dla mnie absolutng
podstawa jest interakcja z gosciem - przy jednoczesnym
poszanowaniu granic.

Goscie s3 rézni: jedni chca ,Swietego spokoju”, inni po-
trzebuja kontaktu i tego, zeby zostaé zauwazonym. Ja sama
jestem takim gosciem, ktéry oczekuje prostego ,dzien do-
bry” na korytarzu. To nie jest nachalnos¢ - to uwaznosé.

JesteSmy matym obiektem, wiec tatwiej dopasowac styl
obstugi. Na odprawach rozmawiamy o tym, kto przyjezdza,
czy to gos¢ powracajacy, jaki jest cel pobytu. Po latach po-
trafimy dopasowac oferte naprawde precyzyjnie — i robic to
w sposéb elegancki, bez przekraczania prywatnosci.

Mamy tez ludzi, ktérzy tworza to doswiadczenie od lat
- portieréw, recepcje, housekeeping, dziat sprzedazy, ad-
ministracje. To ogromna warto$¢, cho¢ rotacja oczywiscie
istnieje, zwtaszcza w gastronomii. Dlatego wazne jest, zeby
mtodzi widzieli w tej pracy co$ wiecej niz ,chodzenie z taca”
- zeby widzieli Sciezke rozwoju.

Prowadzona przez Paistwa Fundacja Follow the Quality
to inicjatywa wybiegajaca poza codzienny biznes. Jakie
luki w systemie edukacji i rozwoju kadr hotelarsko-
gastronomicznych dostrzegacie i jak chcecie realnie wptynac¢
na przysztos¢ branzy?

Martyna: Przyswiecata nam misja, zeby mtodzi ludzie
mogli zobaczy¢, jak wyglada praca w Swietnych hotelach
i restauracjach na Swiecie - takze w obiektach Relais &
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Chateaux i w restauracjach gwiazdkowych. ChcieliSmy ich
otworzy¢ na standardy miedzynarodowe i da¢ realng szanse
rozwoju.

Organizujemy kilka takich wyjazdéw stazowych rocznie
- to koszt, a fundacja jest jeszcze mtoda, w duzej mierze fi-
nansujemy ja sami. Mam nadzieje, Zze z czasem pojawig sie
sponsorzy, bo to inicjatywa wazna dla catej branzy, nie tylko
dla nas.

Dodatkowo fundacja dziata jako przedsiebiorstwo spo-
teczne — tworzymy miejsca pracy réwniez dla oséb z nie-
petnosprawnosciami lub w trudniejszej sytuacji zyciowej.
W Suleczynie kilka oséb jest zatrudnionych wtasnie w tym
modelu. Rozwijamy to krok po kroku, w swoim tempie -
w zgodzie z tym, o czym czesto méwimy: nie doktadac sobie
ponad miare, tylko budowaé madrze i konsekwentnie.

Jakie trendy — z perspektywy Pani Martyny jako zarzadzajacej
i Anny jako podrdzujacej — beda w najblizszym czasie kluczowe
dla rynku?

Martyna: Mocno bedzie rosto znaczenie zréwnowazone-
go rozwoju: ESG, transparentno$¢, odpowiedzialno$¢ spo-
teczna. To wigze sie z kosztami i realnymi wdrozeniami, ale
dla mnie to bardzo spéjne z filozofig miejsc, ktére tworzymy.
Goscie coraz czesciej oczekujg sensu i Swiadomych decyzji
- takze w takich rzeczach jak ograniczanie odpadéw czy re-
zygnacja z jednorazowych produktéw.

Anna: Widze tez rosngce zapotrzebowanie na obiekty
eventowe ,multi”: duze konferencje, gala, koncert, Swietne
nagtosnienie, perfekcyjna logistyka i obstuga kilkuset oséb
w jednym czasie. Bywam na wydarzeniach organizowanych
przez duze firmy i z roku na rok poziom realizacji rosnie -
naprawde imponujgco.

Na zakoriczenie — czego moge Paniom zyczy¢ na kolejny rok?
Jakie s3 marzenia zwigzane z biznesem?

Anna: Dla mnie najwazniejsze jest zdrowie i harmonia.
Zeby mie¢ z tytu gtowy plan i méc go spokojnie realizowac.
Stabilizacja i poczucie bezpieczeristwa — tego dzi$ potrzebu-
je kazdy przedsiebiorca, w kazdej branzy.

Martyna: Dla mnie réwniez: stabilizacja i bezpieczen-
stwo. Ten rok byt bardzo intensywny - duzo zmian, duzo
wyzwan, ale tez ogromna gratyfikacja. Dwa Klucze Michelin
miaty dla mnie bardzo osobisty wymiar: wrécitam do pracy,
zostawiajac w domu o$miomiesieczne dziecko, i to wyrdz-
nienie byto sygnatem, ze idziemy w dobra strone.

Zawsze méwie zespotowi: rébmy swoje, rébmy to do-
brze, a docenienie przyjdzie. | tak sie stato. Chciatabym, ze-
bysmy spotkali sie za rok w mozliwie podobnym gronie — bo
stabilny zespét jest jedna z najwiekszych wartosci.

Anna: Ten rok byt ,bogaty w doswiadczenia” - takze te
trudne. Ale to one buduja przysztos¢, ucza i pozwalajg uni-
kac btedow.

Drogie Panie, bardzo dziekuje za spotkanie, rozmowe
i zaproszenie do bajkowego $wiata Quadrille.
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FORUM PROFIT HOTEL

XIX FORUM RYNKRU HOTELARSKIEGO

PROFIT HOTEL® 2025

Podsumowanie naszego wydarzenia

Najwieksze, najwazniejsze i najciekawsze w Polsce biznesowe
spotkanie hotelarzy, inwestorow, kupcow oraz dostawcow
HoReCa — XIX Forum Rynku Hotelarskiego PROFIT HOTEL® 2025
odbyto sie 8 grudnia w Arche Hotel Krakowska w Warszawie.
Tegoroczna edycja zostata objeta Patronatem Honorowym przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki. Organizatorem jest BROG B2B
- media efektywnej komunikacji — wydawca m.in czasopism
SWIAT HOTELI NOWOSCI GASTRONOMICZNE
oraz newsowego portalu HORECANET.PL.

KONTAKT Z ORGANIZATOREM: 664 463 083, BIURO@BROGBZB.PL
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SPONSOR GLOWNY

dormakabara
SPONSOR PATRONAT HONOROWY STRATEGICZNI PARTNERZY BRANZOWI PARTNER BRANZOWY

I- Ministerstwo ARCHE
.I Ko'nat Sportu i Turystyki " < cRuPa

ZDROJOWA

INVESTAHOTELS

XIX Forum Rynku Hotelar-
skiego PROFIT HOTEL® 2025
to prestizowe i najwazniejsze
w Polsce spotkanie profesjo-
nalistéw branzy. Uczestnikami
wydarzenia s3 przedstawiciele
hoteli i obiektéw noclegowych
w osobach: wiascicieli niezalez-
nych, inwestoréw; prezeséw,
dyrektoréw i kupcéw z sieci
hotelarskich, a takze dostaw-
cy nowoczesnych technologii,
zaopatrzenia, produktéw lub
ustug dla sektora HoReCa.

- Nasze Forum, z roku na
rok, cieszy sie stale rosngcym
i najwiekszym w Polsce pod
wzgledem liczby uczestnikéw
zainteresowaniem. Jako jedyne

za sprawg swojej dopracowa-
nej formuty efektywnie faczy
inicjatywe konsolidacji bran-
zy, najwyzsza jako$¢ meryto-
ryczng oraz wymierne efekty
w obszarze B2B. Dostawcom
zapewnia indywidualne, bez-
posrednie rozmowy o wspot-
pracy wyfacznie na najwyz-
szym szczeblu decyzyjnym. To
unikalne w skali kraju wydarze-
nie tego formatu z gwaranto-

#8

AR

4

wanym udziatem potwierdzo-
nych uczestnikéw. Czerpiemy

Malgorzata Kalinowska-Klimek mng
VP Franchise Operation
Poland & Eastern Europe, Accor

1o ogromna dawka wiedzy o tym, co aktualnie
dzieje sie w hotelarstwie 1w swiecie hoteli,

a takze doskonata okazja do spotkan

z dostawcami z wielu roznych obszarow branzy

fot. Mateusz Grochocki
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business
speed dating

29 SWIAT HOTELI |

ogromng satysfakcje z dotych-
czasowych ocen, a takze co nie-
zwykle istotne, z sukceséw biz-
nesowych naszych Partneréw,
Sponsoréw, Wystawcdw itp.
- méwi Rafat Madynski, prezes
zarzadu BROG B2B.

W programie XIX Forum
Rynku Hotelarskiego
PROFIT HOTEL® 2025
KONFERENCJA - najwazniej-
sze spotkanie hotelarzy

Catodzienne dyskusje pa-
nelowe stanowia serce Forum
PROFIT HOTEL® 2025. To wta-
Snie tutaj eksperci z réznych
dziedzin spotykaja sie, by po-
dzieli¢ sie swoimi doswiadcze-
niami, przedstawi¢ najnowsze
trendy i wspdlnie szuka¢ od-
powiedzi na kluczowe pytania,
ktére stojg przed rynkiem.

CZESC SPECJALNA - VIP
ROOM. Ekskluzywna rozmo-
wa Karoliny Stepniak, redaktor


https://www.profithotelforum.com/
https://www.horecanet.pl/fotogaleria-xix-forum-profit-hotel-2025/
https://www.horecanet.pl/fotogaleria-xix-forum-profit-hotel-2025/

fot. Mateusz Grochocki

Marta Tomezyk-Kornobis, %
dyrektor generalna
Zinar Castle, Forest Hotel

Dla mnie najwazniejsi zawsze sq ludzie — to oni
stanowiq najwiekszq wartosc takich spotkan.
Cenie to wydarzenie za obecnosc prawdziwych
profesjonalistow oraz zaproszonych gwiazd
hotelarstwa. Kazdy hotelarz powinien przyjechac
tu przynajmniej raz 'w zyciu, bo gdy juz sie pojawi,
bedzie wracat dla wyjgtkowej atmosfery 1 wiedzy,
ktorg mozna tu zdobyc

FORUM PROFIT HOTEL
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fot. Mateusz Grochocki

FORUM PROFIT HOTEL

naczelnej Swiata Hoteli, kt6-
rej gosciem specjalnym, byta
jedna z najwybitniejszych
postaci polskiej kultury — Ka-
tarzyna Nosowska.

BUSINESS SPEED DA-
TING.To wyjatkowa okazja
do szybkiego i efektywnego
nawigzania kontaktéw bizne-
sowych. W ramach Business
Speed Dating kilkudziesieciu
kupcéw z sieci hotelarskich
i nowych inwestycjach w Pol-
sce spotka sie z dostawcami
produktéw i ustug. Krétkie,
intensywne rozmowy po-
zwolg na przedstawienie
ofert i budowanie nowych
relacji biznesowych.

SEKCJA WYSTAWIENNI-
CZA. Zlokalizowana w foyer
przestrzen dedykowana do-
stawcom, ktérzy chcg efek-
tywnie zaprezentowaé swoje
oferty. To idealne miejsce na
indywidualne spotkania z ho-
telarzami, inwestorami, pre-
zesami spotek i whascicielami
sieci hotelarskich.

UROCZYSTA GALA PRO-
FIT HOTEL AWARDS® 2025
i SUPPLIER OF THE YEAR
2025. Wieczorem, podczas
uroczystej kolacji, poznamy
laureatéw prestizowych na-
grod: Profit Hotel Awards®
i Supplier of the Year 2025.
To doskonata okazja do swie-
towania sukceséw i budowa-
nia silnych wiezi w branzy.

Organizatorem jest BROG
B2B - media efektywnej ko-
munikacji — wydawca i wia-
Sciciel czasopism: Swiat Ho-
teli, Nowosci Gastronomicz-
ne, Sweets & Coffee, Stacja
Benzynowa & Convenience
Store; portali: www.horeca-
net.pl, www.petrolnet.pl, oraz
organizator Forum Rynku
Hotelarskiego Profit Hotel,
Forum Rynku Gastronomicz-
nego Food Business Forum,
Forum Rynku Kawiarni, Cu-
kierni, Lodziarni, Piekarni
Sweets & Coffee, a takze Fo-
rum Rynku Stacji Paliw Pe-
troTrend.
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FinaliSci i zwyciezcy Profit
Hotel® Awards 2025
OBIEKT HOTELOWY
NIESKATEGORYZOWANY
Finalisci:

ARCHE DWOR UPHAGENA
GDANSK

SCANDINAVIA RESORT -
ZATOR

SEA & FOREST RESORT
MIEDZYZDROJE

ARCHE CUKROWNIA ZNIN
REZYDENCJA SOWA -
BYDGOSzZCzZ

ZWYCIEZCY:

ARCHE DWOR UPHAGENA
GDANSK

ARCHE CUKROWNIA ZNIN

HOTEL WYPOCZYNKOWY/
OSRODEK
WYPOCZYNKOWY/
PENSJONAT

Finalisci:

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

PIENINY GRAND WELLNESS &
SPA - SZCZAWNICA

ARIES HOTEL & SPA SZCZYRK
HOTEL CRYSTAL MOUNTAIN
- WISLA

ZWYCIEZCY:

PIENINY GRAND

WELLNESS & SPA -
SZCZAWNICA

HOTEL CRYSTAL

MOUNTAIN - WISEA

HOTEL/ OBIEKT DLA RODZIN
Z DZIECMI

Finalisci:

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

HOTEL LAKE HILL MAZURY
RESORT & SPA - OSTRODA
SALTIC RESORT & SPA
GRZYBOWO

ZWYCIEZCA:

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

Nagrode w tej kategorii
wreczyta Milena Kaszuba-
Janus, redaktor naczelna
czasopisma Nowosci
Gastronomiczne

HOTEL 3 GWIAZDKI
Finalisci:

HOTEL ZAMKOWY

W ZESPOL ZAMKOWO-
PARKOWY W BARANOWIE
SANDOMIERSKIM

ARCHE HOTEL TOBACO +ODZ
HAMPTON BY HILTON
BIALYSTOK

HOTEL MDM WARSZAWA
ZWYCIEZCA:

ARCHE HOTEL TOBACO tODZ
HOTEL 4 GWIAZDKI

Finalisci:

PURO WARSZAWA STARE
MIASTO

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

MERCURE SZCZYRK RESORT

TRZYNASTA EDYCJA ORGANIZOWANEGO
PRZEZ NAS KONKURSU
PROFIT HOTEL® AWARDS 2025 DLA
NAJLEPSZYCH HOTELI ORAZ OBIEKTOW
W POLSCE, CIESZYEA SIE OGROMNYM
ZAINTERESOWANIEM. UROCZYSTA,
FINALOWA GALA, PODCZAS KTORE]
WRECZONO NAGRODY ODBYtA SIE,

8 GRUDNIA NA ZAKONCZENIE XIX FORUM
RYNKU HOTELARSKIEGO PROFIT HOTEL®
2025. JURY ZLOZONE 7 PRELEGENTOW,
PANELISTOW I MODERATOROW FORUM
WYBRALO FINALISTOW [ ZWYCIEZCOW
WOSIEMNASTU KATEGORIACH.

26 SWIATHOTELI |
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TRIBE KRAKOW OLD TOWN
MERCURE KRAKOW STARE
MIASTO

ZWYCIEZCA:

TRIBE KRAKOW OLD TOWN
PURO WARSZAWA STARE
MIASTO

HOTEL/ OBIEKT BIZNESOWY,
KONFERENCYJINY

Finalisci:

NOSALOWY DWOR RESORT &
SPA - ZAKOPANE

MERCURE KRAKOW
FABRYCZNA CITY

HOTEL CRYSTAL MOUNTAIN
- WISLA

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

VERTE, WARSAW,
AUTOGRAPH COLLECTION
ZWYCIEZCA:

HOTEL CRYSTAL MOUNTAIN
- WIStLA

Nagrode w tej kategorii
wreczyt dr hab. Krzysztof
Celuch prof. SGTIH Vistula,
REKTOR SGTIH Vistula

INNOWACYJNY HOTEL/
OBIEKT

Finalisci:

MERCURE KRAKOW
FABRYCZNA CITY

TRIBE KRAKOW OLD TOWN
ELEMENTS HOTEL & SPA -
SWIERADOW ZDROJ

ZWYCIEZCA:

TRIBE KRAKOW OLD TOWN
Zwyciezca odebrat statuetke
z rak Michata Cessanisa,
redaktora prowadzacego
National Geographic Traveler
i autora podrézniczej serii
telewizyjnej ,Do zobaczenia”
w Dzier Dobry TVN

HOTEL/ OBIEKT BUTIKOWY
Finalisci:

His PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

ZINAR CASTLE HOTEL & SPA
- KRAKOW

HOTEL ALTUS PALACE
WROCLAW

ZWYCIEZCA:

His PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

HOTEL/ OBIEKT SPA &
WELLNESS

Finalisci:

ZINAR CASTLE HOTEL & SPA
- KRAKOW

MOVENPICK RESORT & SPA
KARPACZ

ELEMENTS HOTEL & SPA -
SWIERADOW ZDROJ

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

POZIOM 511 JURA WELLNESS
HOTEL & SPA
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fot. Mateusz Grochocki

ZWYCIEZCA:

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE
Nagrode wreczyta Aneta
Muller, wtascicielka Spa
Consulting

HOTEL/ OBIEKT
HISTORYCZNY, ZABYTKOWY
Finalisci:

GRAND HOTEL +ODZ

ZINAR CASTLE HOTEL & SPA
- KRAKOW

H15 PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

MOVENPICK GRAND HOTEL
WROCLAW

ZWYCIEZCY:

GRAND HOTEL +6DZ

His PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

HOTEL/ OBIEKT
REKREACYJNY - SPORT &
FUN

Finalisci:

SCANDINAVIA RESORT -
ZATOR

HOLIDAY INN RESORT
WARSZAWA - JOZEFOW
HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE
ZWYCIEZCA:

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE
Nagrode w tej kategorii
wreczyta Agnieszka Kobus-
Zawojska, multimedalistka
olimpijska, mistrzyni $wiata
i Europy

NOWATORSKA KAMPANIA
MARKETINGOWA
Finalisci:

CZUJESZ TEN VIBE - TRIBE
KRAKOW OLD TOWN
ARCHE POKOLENIA
#Z0OSTAJE - NOSALOWY
PARK HOTEL & SPA
ZAKOPANE

ZWYCIEZCA:

#ZOSTAIJE - NOSALOWY
PARK HOTEL &

SPA ZAKOPANE

HOTEL/ OBIEKT PRZYJAZNY
SRODOWISKU - SPOLECZNIE
ODPOWIEDZIALNY

Finalisci:

TRIBE KRAKOW OLD TOWN
HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE
MIODOWA KLINIKA -
KAMIANNA

MERCURE KATOWICE
CENTRUM

ZWYCIEZCA:

HOTEL ARLAMOW -
USTRZYKI DOLNE

NAJLEPSZY WYSTROJ/
DESIGN

Finalisci:

PURO WARSZAWA STARE
MIASTO

His PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

MOVENPICK RESORT & SPA
KARPACZ

ZWYCIEZCA:

His PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

Nagrode w tej kategorii
wreczyta Katarzyna
Jaroszynska, dziennikarka
telewizyjna specjalizujaca sie
w architekturze wnetrz

OTWARCIE ROKU - HOTEL/
OBIEKT NIEZALEZNY
Finalisci:

SEA & FOREST RESORT
MIEDZYZDROJE

TERMY KARKONOSZE RESORT
& SPA - STANISZOW

HOTEL EXPERIOR BOUTIQUE
- KRAKOW

ZWYCIEZCA:

TERMY KARKONOSZE
RESORT & SPA - STANISZOW

OTWARCIE ROKU - HOTEL/
OBIEKT SIECIOWY
Finalisci:

PURO WARSZAWA STARE
MIASTO

TRIBE KRAKOW OLD TOWN
MOVENPICK GRAND HOTEL
WROCLAW

ZWYCIEZCA:

TRIBE KRAKOW OLD TOWN

EFEKTYWNY ROZWOJ MARKI
Finalisci:

HOTELE NOSALOWY

SALTIC HOTELS

ARCHE

ZWYCIEZCA:

ARCHE

HOTEL 5 GWIAZDEK
Finalisci:

GRAND HOTEL £ODZ

HOTEL CRYSTAL MOUNTAIN
- WISLA

ZINAR CASTLE HOTEL & SPA
- KRAKOW

H1s PALACE A LUXURY
COLLECTION HOTEL,
KRAKOW

NOSALOWY PARK HOTEL &
SPA ZAKOPANE
ZWYCIEZCY:

ZINAR CASTLE HOTEL & SPA
- KRAKOW

NOSALOWY PARK HOTEL &
SPA ZAKOPANE
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FORUM PROFIT HOTEL® 20

OD LEWE]: ZBIGNIEW PAK (BROG B2B), ROBERT URBAN (TOM-GAST),
PIOTR STANKIEWICZ (TOM-GAST), PIOTR HEJNOLD (INKA),
ALEKSANDRA SKUBISZ (PALLAVI), MARTA OCZYKOWSKA (PALLAVI)

Supplier of the
Year mogty braé
udziat  wszystkie

firmy - dostawcy produktéw,
urzadzen, sprzetu, technolo-

Podczas uroczystej Gali z kolacja towarzyszacej

XIX Forum Rynku Hotelarskiego PROFIT HOTEL® gii i ustug dla sektora HoRe-
) . . . Ca, ktére wziety udziat w XIX

2025, po raz 6smy wytoniono zwyciezcow konkursu Forum Rynku Hotelarskiego
. . . . PROFIT HOTEL® 2025 jako

dla najlepszych dostawcow. Jurorami Supplier of Sponsor lub Wystawea  lub
The Year Forum Profit Hotel® co roku jest grupa wykupity Karte Wstepu - Bu-
) . . . . siness. Zwyciezcéw wybrato
kupcow bezposrednio odpowiedzialnych za Jury Ztozone z kupcow uczest-
.. . . 2 niczacych w biezacej edycji
zaopatrzenie i wyposazenie w poszczegolnych Business Speed Dating, Nagro.
sieciach i grupach hotelowych. Zwyciezcami dy dia najlepszych wreczone

) zostaty podczas wieczornej

zostaty firmy INKA, Pallavi Group oraz Tomgast. Gali na zakoriczenie XIX Forum

PROFIT HOTEL® 2025 . Udziat
oraz odbiér ew. nagrody nie
wigzat sie z zadng dodatkowa
optata
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fot. Mateusz Grochocki

Laureaci:

INKA (Grana)

rana jest wytacznym
producentem produk-
téw marki Inka, ktérej

hasto brzmi Inka dobra w swej
naturze. To strategiczne hasto
marki, uzywane w jej komu-
nikacji jako slogan, doskonale
oddaje jej wartosci. Inka taczy
w sobie naturalno$¢, dobro-
czynny wptyw na organizm
i przyjemnos¢ smaku. Oferuje
konsumentom poczucie dbania
o siebie i swoich bliskich, po-
czucie bezpieczenstwa, wspie-
rania tego, co polskie. Szerokie
portfolio adekwatne do po-
trzeb nowoczesnego konsu-
menta gwarantuje podwdjng
przyjemnos$¢ — smaku i odzyw-
czosci. Konsumenci méwia, ze
jesli marka w prawie niezmie-
nionej formie istnieje tak dtugo,
to musi byé naprawde dobra.
Ten sukces jest niewatpliwie

wynikiem doswiadczenia i wie-
dzy, poszanowania wieloletniej
tradycji oraz troski, z jaka mar-
ka podchodzi do potrzeb Klien-
téw. Potwierdzeniem

tego sg prestizowe nagrody,
ktére dowodzg zaangazowa-
nia firmy w doskonalenie sie
i konsekwentne podnoszenie
poziomu jakosci, jak réwniez
wysokiego standardu i euro-
pejskiego poziomu. Marka Inka
zostata wyrdzniona znakiem
,Poznaj dobra zywnosc¢”, ,Per-
ta FMCGC", ,Produkt na Medal’,
,Superbrands Polska Marka”,
L,Effie”, a jej wtasciciel firma Cra-
na otrzymata prestizowe wy-
réznienie “Inwestor w Kapitat
Ludzki” i ,Diamenty Forbes'a.

Pallavi Group

erbaty Veertea Pre-
mium s3 idealnym
rozwigzaniem dla Ho-

ReCa. Stawia przede wszystkim
na jakos¢, smak, prestiz oraz

SUPPLIER OF THE YEAR FORUM PROFIT HOTEL® 2025

szybki i profesjonalny serwis.
Pallavi to luksusowa herbata
stworzona specjalnie dla naj-
lepszych restauracji, jako odpo-
wiedZ na wyszukane gusta ich
gosci. Wielkg mitos¢ do herba-
ty, tego co piekne i wyjatkowe,
potfaczyliSmy z pasjg tworze-
nia wyjatkowych kompozycji,
elegancja podania oraz rytuatu
zaparzania — tak powstat napdj
doceniany przez koneseréw
i mitosnikédw herbaty. Wyse-
lekcjonowane liscie herbaty za-
mkniete zostaty w wygodnym
filtrze zapewniajagcym powta-
rzalnos¢ oraz idealng porcje na-
paru. Jest to idealna porcja na
dzbanek, aby chwile spedzone
przy herbacie trwaty dtuzej.
Dzieki pieknej oprawie herbata
cieszy nie tylko podniebienie,
ale takze pozwala spetni¢ ocze-
kiwania tych, ktérzy doceniajg
piekno. Przeznaczona jest dla
restauracji i miejsc, gdzie naj-
wazniejsza jest jakos¢, smak
i zadowolenie gosci.

Tomgast

omgast od blisko 30 lat
konsekwentnie buduje
pozycje jednego z klu-

czowych partneréw w wypo-
sazeniu profesjonalnej gastro-
nomii. JesteSmy dystrybuto-
rem i producentem rozwigzan
dla rynku HoReCa, z ktérych
na co dzieh korzystaja restau-
racje, hotele i firmy cateringo-
we w Polsce oraz za granica.
Wspbdtpracujemy z blisko 20
000 obiektéw, dostarczajac
sprzet i zastawe zaprojekto-
wane do pracy w intensyw-
nym rytmie nowoczesnej ga-
stronomii - bez kompromiséw
w zakresie jakosci i funkcjonal-
nosci. Nasze portfolio tworza
starannie wyselekcjonowane
Swiatowe marki: RAK Porcela-
in, De Buyer, Peugeot, Revol,
Zwiesel Glas, Onis, Wisthof,
KASUMI, Microplane, WECK,
Dynamic, Chef'sChoice, Cam-
bro i Eternum. Réwnolegle
rozwijamy marki
Tomgast i Verlo - odpowia-
dajace na potrzeby rynku pod
wzgledem trwatosci, ergono-
mii i dopracowanego wzornic-
twa. tacznie oferujemy ponad
8 000 produktéw: od porce-
lany, szkta i sztuécédw, przez
noze oraz akcesoria kuchenne,
po kompleksowe wyposazenie
bufetéw i meble cateringowe.
Dziatamy w oparciu o rozbu-
dowane zaplecze operacyjne
- nowoczesny magazyn w to-
dzi o powierzchni 7 500 m?
showroomy w todzi, Warsza-
wie, Gdansku i Krakowie oraz
sklep internetowy tomgast.
pl. Taka struktura pozwala
nam zapewnic¢ ciggtos¢ oferty,
sprawng logistyke i stabilne
wsparcie dla branzy HoReCa
- zaréwno przy pojedynczych
realizacjach, jak i w dtugofalo-
wej wspoétpracy.

Serdecznie gratulujemy
wszystkim  zwyciezcom! Ich
sukces jest dowodem na in-
nowacyjnos¢, zaangazowanie
i wysoka jakos¢ oferowanych
produktéw i ustug.

witasne -
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Hotele DeSilva
strategia 1 plany

Nowy ibis Styles Katowice Airport to kolejny wazny krok w rozwoju
Hoteli DeSilva i jednoczesnie przyktad konsekwentnie realizowanej
strategii taczenia lokalnego doswiadczenia z sitg globalnych marek.
O zatozeniach biznesowych, kierunkach rozwoju portfela hoteli,
dziataniach marketingowych oraz perspektywach polskiego rynku
opowiadaja Pawel Laskowski, cztonek zarzadu Hotele DeSilva, oraz
llona Ceglinska, dyrektor sprzedazy i marketingu.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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Spotykamy sie w najnowszym hotelu sieci Hotele DeSilva. Jakie
byty gtéwne zatozenia biznesowe stojace za uruchomieniem
ibis Styles Katowice Airport? (zy traktujecie ten hotel jako
projekt wzmacniajacy Wasza obecnos¢ w aglomeradji slaskiej?

Pawet Laskowski, cztonek zarzadu Hotele DeSilva: Uru-
chomienie ibis Styles Katowice Airport byto strategicznym
krokiem, wynikajagcym z analizy rosnacego znaczenia lotni-
ska Katowice-Pyrzowice jako jednego z kluczowych weztéw
komunikacyjnych w Polsce. Naszym celem byto stworzenie
obiektu, ktéry odpowie zaréwno na potrzeby podréznych
korzystajacych z portu lotniczego, jak i klientéw biznesowych
funkcjonujacych w regionie. Od kilkunastu lat z powodze-
niem dziata w tym miejscu hotel naszej marki DeSilva Inn,
a projekt rozbudowy zaplecza hotelowego dojrzewat od kilku
lat. ChcieliSmy poszerzy¢ nasze mozliwosci biznesowe i sie-
gnac po nieco inny segment gosci, dlatego zdecydowalismy
sie na wspdtprace pod marka ibis Styles sieci Accor.

Tak, traktujemy ten projekt jako znaczace wzmocnienie
naszej obecnosci w aglomeracji $laskiej. Lokalizacja przy lot-
nisku zwieksza rozpoznawalnos¢ marki w regionie i buduje
silng pozycje w obstudze zaréwno ruchu miedzynarodowe-
go, jak i krajowego, co jest spéjne z naszg dtugoterminowg
strategia rozwoju.

Przechodzac do bardziej ogéinych zagadnien: jak obecnie
definiujecie strategiczny kierunek rozwoju sieci Hotele DeSilva?
W jakim kierunku planujecie rozwdj portfela hoteli — poprzez
nowe inwestycje, przejecia czy zarzadzanie obiektami dla
whascicieli?

Pawet: Strategiczny kierunek rozwoju naszej sieci opie-
ra sie na trzech filarach: stabilnym wzroscie, dywersyfika-
¢ji portfela oraz budowaniu wartosci dla wtascicieli i gosci.
Dazymy do konsekwentnego wzmacniania pozycji marki
w segmencie hoteli biznesowych i wypoczynkowych oraz

PULS HOTELI

do elastycznego dostosowywania naszej oferty do zmienia-
jacych sie warunkéw rynkowych.

Planujemy rozwija¢ sie¢ poprzez nowe inwestycje wia-
sne w lokalizacjach o wysokim potencjale biznesowym
i turystycznym. Jednym z kluczowych projektéw jest nowy
obiekt w Krakowie, ktérego realizacja jest juz zaawansowa-
na. Réwnolegle analizujemy mozliwosci przejec dziatajacych
hoteli, w ktérych mozemy szybko wdrozy¢ nasze standardy
i poprawic efektywno$¢ operacyjna. Duzy nacisk ktadziemy
takze na modernizacje obiektéw juz funkcjonujgcych w sie-
ci. State monitorowanie rynku pozwala nam szybko reago-
wac na pojawiajace sie okazje inwestycyjne.

(zy w Swietle tej strategii planujecie dalsza wspdtprace

z Accor? DeSilva jest dzis najwiekszym franczyzobiorca marek
tej sieci w Polsce. Co sprawia, Ze ta wspétpraca jest tak trwata
i rozwija sie na duza skale?

Pawet: Trwatos¢ i skala naszej wspétpracy z Accor wyni-
kaja z kilku kluczowych czynnikéw. Przede wszystkim taczy
nas wspélna wizja rozwoju oraz wysoki standard obstugi
gosci, ktory stanowi fundament obu marek. Accor dostarcza
globalne know-how, rozpoznawalnos¢ i dostep do miedzy-
narodowych systemdéw rezerwacyjnych, a my wniesiemy
doswiadczenie operacyjne oraz umiejetnos¢ dopasowywa-
nia obiektéw do oczekiwan polskiego rynku.

Réwnie wazne s3 zaufanie i partnerskie podejscie. Przez
lata wypracowalismy model wspétpracy oparty na elastycz-
nosci i szybkim reagowaniu na zmiany rynkowe. Dzieki temu
mozemy wspdlnie realizowaé ambitne przedsiewziecia
i rozwija¢ portfolio. Najnowszym przyktadem takiego pro-
jektu jest ibis Styles Katowice Airport.

To witasdnie synergia globalnej marki z lokalnym, doswiad-
czonym operatorem sprawia, ze ta wspdtpraca jest stabilna
i ma duzy potencjat wzrostu.
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Strategiczny rozwdj oznacza rowniez potrzebe spdjnego
wizerunku. Jak definiujesz dzisiaj marke DeSilva i jakie wartosci
komunikujecie gosciom?

llona Cegliniska, dyrektor sprzedazy i marketingu Ho-
tele DeSilva:

Wizerunek marki DeSilva opieramy na trzech kluczo-
wych wartosciach: goscinnosci, komforcie i autentycznosci.
W kazdym hotelu chcemy tworzy¢ atmosfere, w ktérej go-
Scie czujg sie swobodnie i zaopiekowani. Stawiamy na wy-
soka jakos¢ obstugi oraz podkreélanie lokalnego charakteru,
co nadaje naszym obiektom indywidualny styl.

Nasza obietnica ,Najbardziej przyjazne hotele” w pet-
ni wspiera kierunek rozwoju przedstawiony przez Pawta.
Oznacza ona komfortowe wnetrza, elastyczne podejscie do
potrzeb gosci, kuchnie oparta na regionalnych produktach
oraz troske o detale. Dzieki temu budujemy zaufanie, ktére
utatwia wprowadzanie nowych obiektéw na rynek i szybkie
integrowanie ich z siecia.

Jakie lokalizacje oraz segmenty (biznes, leisure, MICE) sq dzi$
dla Was priorytetowe i dlaczego?

Pawet: Priorytetowe s3 dla nas najwieksze polskie aglo-
meracje — Warszawa, Krakéw, Wroctaw i Katowice - oraz
atrakcyjne destynacje turystyczne, zaréwno gorskie, jak
i nadmorskie. Rynek wyraZnie pokazuje zapotrzebowanie

zarédwno na hotele miejskie, jak i wypoczynkowe, dlatego
rozwijamy oba te segmenty réwnolegle.

Najwazniejsze segmenty to: biznes - ktéry zapewnia
stabilny popyt, MICE - dynamicznie odbudowujacy sie i ge-
nerujacy duze mozliwosci dla obiektéw z zapleczem konfe-
rencyjnym oraz leisure — napedzany popularnoscia turystyki
krajowej i rosngcym zainteresowaniem Polskg wsréd gosci
zagranicznych.

Jak w te trendy wpisuja sie modernizacje i nowe projekty
planowane w najblizszym czasie? Co bedzie dla gosci
najwazniejsze?

Pawet: W najblizszym czasie koncentrujemy sie na mo-
dernizacji istniejacych hoteli oraz realizacji nowego projektu
w Krakowie. Modernizacje obejmuja podniesienie standardu
pokoi, rozwdéj stref wellness oraz wdrozenie rozwigzan pro-
ekologicznych, takich jak energooszczedne systemy i tech-
nologie ograniczajace zuzycie wody.

W nowych obiektach kluczowe dla gosci beda: komfort
i design, technologia - szybki internet, rozwigzania bezkon-
taktowe, cyfrowe udogodnienia oraz zréwnowazony rozwdj
- ekologiczne materiaty, zielone certyfikaty, odpowiedzialna
turystyka.

Naszym celem jest tworzenie hoteli odpowiadaja-
cych na potrzeby wspdétczesnych podréznych - zaréwno

[BIS STYLES KATOWICE AIRPORT
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biznesowych, jak i wypoczynkowych. Przyktadem takich re-
alizacji s3 obiekty otwarte w 2025 roku: DeSilva Inn Opole
oraz ibis Styles Katowice Airport.

Jakie kanaty i narzedzia marketingowe sq dzi$ najwazniejsze,
aby skutecznie dociera do gosci w kluczowych segmentach
i lokalizacjach?

llona: Najwazniejszym narzedziem pozostaje nowocze-
sna, responsywna strona internetowa z intuicyjnym syste-
mem rezerwacji i zaawansowang optymalizacja SEO - to
kluczowy kanat pozyskiwania rezerwacji bezposrednich.

W segmencie leisure duza role odgrywajg OTA, takie jak
Booking.com czy Expedia, a w biznesowym i MICE - platfor-
my korporacyjne i GDS.

Media spotecznosciowe petnig funkcje wspierajaca: Fa-
cebook i Instagram s3 wazne w komunikacji z gosémi indy-
widualnymi, natomiast LinkedIn — w relacjach B2B.

E-mail marketing i CRM umozliwiaja personalizacje ko-
munikacji, prowadzenie programéw lojalnosciowych i pre-
zentowanie ofert specjalnych. Bardzo duzy wptyw na decy-
zje klientéw maja opinie w Google i na TripAdvisor. Progra-
my lojalnosciowe i aplikacje mobilne zachecajg natomiast
do rezerwowania bezposrednio. Wspédtpraca z firmami oraz
organizatorami eventéw dodatkowo wzmacnia naszg pozy-
cje w segmentach biznesowym i MICE.

(zy mozesz wskaza¢ kampanie, ktéra w ostatnim czasie
przyniosta najlepsze rezultaty?

llona: Jednym z najskuteczniejszych dziatan byta kam-
pania ,Book Direct”, ktérej celem byto zwiekszenie liczby
rezerwacji bezposrednich poprzez strone wtasng sieci. Kam-
pania przyniosta wyrazny wzrost wspétczynnika konwersji
i umocnita Swiadomos¢ korzysci ptynacych z bezposrednich
rezerwacji.

A jaka role w komunikacji petnig tematy zréwnowazonego
rozwoju, lokalnosci czy whasne projekty, takie jak DeSilva
Natural Farm?

llona: Watki ekologii, lokalnosci i odpowiedzialnego
podejscia do Srodowiska s3 dzi$ jednym z filaréw naszej
komunikacji. Doskonatym przyktadem jest projekt DeSilva
Natural Farm — wtasna ekologiczna hodowla bydta, z ktérej
mieso trafia bezposrednio do hotelowych restauracji. Dzie-
ki temu promujemy zdrowa, naturalng kuchnie i oferujemy
gosciom autentyczne, lokalne doswiadczenia. Takie dzia-
tania wzmacniajg wizerunek marki jako odpowiedzialnej,
wiarygodnej i blisko zwigzanej z regionem.

Jak radzicie sobie z presja kosztowa — szczegdlnie w obszarach
energii, pracy i ustug zewnetrznych? Jak wptywa to na
zarzadzanie rentownoscig obiektow?

Pawet: Presja kosztowa jest jednym z najwiekszych wy-
zwan w branzy, dlatego wdrozyliSmy szeroki program opty-
malizacyjny. W zakresie energii inwestujemy w rozwigza-
nia zwiekszajace efektywnos¢ energetyczng — nowoczesne
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systemy zarzadzania zuzyciem, modernizacje instalacji oraz
odnawialne Zrddta energii. Korzystamy takze z efektu skali
jako cztonek duzej grupy zakupowej, co przektada sie na ko-
rzystniejsze ceny.

W obszarze pracy automatyzujemy procesy i digitalizu-
jemy obstuge, zwiekszajac wydajnosé zespotdw przy za-
chowaniu jakosci ustug. Optymalizujemy takze grafik pracy,
szczegblnie w gastronomii.

W przypadku ustug zewnetrznych negocjujemy dtu-
goterminowe kontrakty i wykorzystujemy skale dziatania.
Wszystkie te dziatania pozwalaja nam utrzymac rentownosé
mimo rosnacych kosztéw.

W kontekscie kosztéw i optymalizacji — jakie wyzwania
marketingowe najbardziej wptywaja dzis na Wasza
konkurencyjnos¢ i mozliwos¢ pozyskiwania gosci?

llona: Najwiekszym wyzwaniem jest rosngca konkuren-
cja online, zwtaszcza ze strony OTA. Pozyskiwanie rezerwa-
cji bezposrednich staje sie coraz trudniejsze, a jednoczesnie
jest kluczowe dla rentownosci. Zmieniajace sie preferencje
gosci zwiekszaja znaczenie personalizacji, ekologii i lokal-
nych doswiadczen, co wymaga ciggtego dostosowywania
komunikacji.

Zmagamy sie réwniez z rosngcymi kosztami kampanii re-
klamowych i coraz trudniejszg walka o wysokie pozycje SEO.
W segmencie biznesowym wyzwaniem jest mniejsza liczba
delegacji i popularnosc¢ pracy zdalne;j.

Duze znaczenie ma takze budowanie lojalnosci gosci oraz
spéjnej komunikacji w réznych lokalizacjach - kazda wyma-
ga innych, dostosowanych dziatan.

Na koniec — jak oceniasz kondycje polskiego rynku
hotelarskiego? Jakie sq prognozy na lata 2025-2027?

Pawet: Polski rynek hotelarski znajduje sie obecnie
w fazie stabilizacji po okresie dynamicznych zmian. Ob-
serwujemy wzrost popytu zarébwno w segmencie bizne-
sowym, jak i leisure. Prognozy na lata 2025-2027 sg opty-
mistyczne - spodziewamy sie dalszego wzrostu obtozenia
i Srednich stawek, cho¢ presja kosztowa pozostanie wy-
zwaniem.

Najwiekszy potencjat widzimy w duzych aglomeracjach
- Warszawie, Krakowie i Wroctawiu - dzieki rozwojowi biz-
nesu i rynku MICE. W segmencie leisure nadal dobrze rokuja
regiony turystyczne, takie jak Tréjmiasto, Mazury czy polskie
gory.

Jedli chodzi o segmenty, najszybciej beda rozwijac sie:
biznes i MICE - napedzane powrotem konferencji, eventéw
i spotkan branzowych, leisure — wzmacniany popularnoscia
krétkich wyjazddéw i rosnacg Swiadomoscia jakosci wypo-
czynku oraz obiekty hybrydowe, taczace funkcje biznesowe
i rekreacyjne, odpowiadajace na potrzeby gosci taczacych
prace z wypoczynkiem.

To wiasnie w tych obszarach dostrzegamy najwiekszy
potencjat inwestycyjny i rozwojowy.

Serdecznie dziekuje za spotkanie i rozmowe.

| SWIATHOTELI 35



OD RECEPC]I
DO FOTELA
PREZESA

Zaczynata jako recepcjonistka,
dzis stoi na czele Hotelu Mistral
Sport. W rozmowie z nami Ewelina
Stenka, prezes zarzadu — opowiada
0 swojej sciezce kariery, filozofii
zarzadzania, filarach przewagi
konkurencyjnej oraz tym, jak
buduje zespot, ktory tworzy
miejsce z prawdziwa dusza.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

(o sktonito Panig do rozpoczecia pracy w hotelarstwie, jakie s3
Pani poczatki?

Od zawsze wiedziatam, ze chce pracowac z ludZmi. Juz jako
nastolatka, podczas prac sezonowych, miatam okazje zdo-
bywac pierwsze doswiadczenia w obstudze gosci — zaréwno
w stadninie koni jako instruktor jazdy konnej, jak i w restau-
racji. Te zajecia utwierdzity mnie w przekonaniu, ze praca
z ludZmi daje mi satysfakcje i motywuje do dalszego roz-
woju. Jako dziecko nie miatam okazji przebywaé w hotelach,
dopiero podczas praktyk szkolnych otworzytam oczy na ten
Swiat. Po skonczeniu technikum czutam, ze chce kontynu-
owac swoja droge zawodowg w hotelarstwie i tak rozpo-
czetam prace jako mtoda recepcjonistka — mimo ze studia
ukonczytam na kierunku niezwigzanym bezposrednio z ta
branza.

Jakie kompetencje zdobyte na poprzednich stanowiskach
okazaty sie dzi$ najbardziej przydatne w roli prezesa zarzadu?
To moze od samego poczatku — nigdy nawet nie $nitam, ze
kiedykolwiek zostane prezesem spétki. Pracujac na réznych


https://hotelmistralsport.pl/

poziomach organizacji, od recepcji, przez kierowanie zespo-
tem, po zarzadzanie catym hotelem, zdobytam umiejetnosci,
ktére dzis sa fundamentem mojej pracy. Najbardziej przy-
datne okazaty sie umiejetnos¢ pracy z gosciem i empatia,
ktére pozwalaja mi podejmowal decyzje z perspektywy
goscia, opanowanie i zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi,
dzieki czemu kazde trudne zdarzenie uczyto mnie szybkiego
myslenia i spokojnego dziatania, a takze organizacja pracy
i planowanie operacyjne, niezbedne w zarzadzaniu zaso-
bami ludzkimi i finansami. Ogromne znaczenie ma réwniez
komunikacja i budowanie relacji z go$émi, pracownikami
i partnerami biznesowymi, a takze zdolno$¢ analizy bizneso-
wej, ktérej uczytam sie stopniowo, przejmujac coraz wiek-
szy zakres obowigzkéw i odpowiedzialnosci. Bardzo wazne
jest dla mnie réwniez budowanie zdrowych relacji pomiedzy
pracownikami. Wszystkie te kompetencje pozwalajg mi dzi$
taczy¢ perspektywe operacyjng z zarzadczg i strategiczna.

Jak wygladata Pani $ciezka awansu — ktdre etapy byty
najtrudniejsze, a ktdre najbardziej satysfakcjonujace?

Moja historia w hotelarstwie zwigzana jest przede wszyst-
kim z Hotelem Mistral Sport, w ktérym rozpoczetam prace
w 2014 roku. Uwazam, ze Sciezka, ktérg przesztam, mogtaby
by¢ inspiracja dla innych. Od zawsze bytam osobg ambit-
na, stawiajac sobie wysoko poprzeczke. Prace zaczetam na
stanowisku recepcjonistki i dzieki determinacji oraz zaanga-
zowaniu po dwéch latach zostatam kierownikiem recepcji.
Poczatkowo planowatam prace piecioosobowego zespotu
recepcji i koordynowatam prace stuzby pieter. W 2018 roku
otrzymatam awans na kierownika hotelu - byta to dla mnie
ogromna szansa, poniewaz w tamtym okresie hotel odnoto-
wywat swoje najwieksze sukcesy. Réwnoczesénie rozpocze-
tam studia podyplomowe z zarzadzania hotelem w Krako-
wie, a zdobyta tam wiedza pozwolita mi jeszcze lepiej zrozu-
miec¢ specyfike tej pracy.

(o byto dla Pani najwiekszym wyzwaniem w przejéciu

zroli operacyjnej do strategicznej — i jak nauczyta sie Pani
delegowa, zarzadzac i podejmowac kluczowe decyzje?
Najtrudniejsze byto dla mnie nauczenie sie delegowania
i odejscie od przekonania, ze musze wszystko kontrolowaé
sama. Przejécie z roli operacyjnej do strategicznej wiazato sie
z koniecznoscig rezygnacji z czesci obowigzkéw, z ktérymi
bytam zwigzana praktycznie od poczatku swojej pracy. Po-
wierzenie zadan, ktérymi zajmowatam sie od wielu lat, wy-
magato nauki budowania zaufania do zespotu oraz dawania
ludziom przestrzeni do rozwoju, popetniania btedéw i wycia-
gania z nich wnioskéw. Z czasem zrozumiatam, ze zaufanie do
zespotu jest podstawg skutecznego zarzadzania. Duzym wy-
zwaniem byt tez przeskok od tematéw zwigzanych z pobyta-
mi gosci do problemdw dotyczacych na przyktad zepsutych
kottéw grzewczych - to zupetnie inny rodzaj zarzadzania ho-
telem, ktérego musiatam uczy¢ sie od poczatku. W momencie
objecia roli prezesa sytuacja finansowa spétki nie byta zado-
walajaca. Po wielu tygodniach opracowywania strategii zrozu-
miatam, ze musze zacza¢ mie¢ wieksze zaufanie do wiasnych
umiejetnosci i pomystdw, a takze do wysitku i zaangazowania
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pracownikéw. Po prawie roku petnienia tej funkcji moge ze
spokojem powiedzied, ze jesteSmy na dobrej drodze do suk-
cesu i ciggtego rozwoju. Mimo przejscia do biura prezesa moje
serce pozostato na front office i wcigz nie mam problemu, by
wesprze¢ moich wspdtpracownikédw i, méwigc kolokwialnie,
zatozy¢ zapaske i wyjs¢ na sale.

Jak zmieniata sie Pani wizja pracy w hotelarstwie na
przestrzeni lat? Co nadal Panig napedza?

Na poczatku pracy hotelarstwo kojarzyto mi sie gtéw-
nie z bezposrednig obstuga gosci i dbaniem o ich komfort.
Z czasem zrozumiatam, ze jest to branza niezwykle ztozona,
dynamiczna, wymagajaca kreatywnosci i szybkiego reago-
wania na zmiany. Dzi$ najbardziej napedza mnie tworzenie
miejsca, do ktérego goscie chca wracaé, mozliwos¢ budowa-
nia mocnego i lojalnego zespotu, rozwéj obiektu, bo kazde
nowe udogodnienie czy modernizacja daja mi ogromng sa-
tysfakcje, a takze codzienny kontakt z ludZmi, dzieki ktére-
mu zaden dzien nie wyglada tak samo.

Jakie s kluczowe filary strategii operacyjnej Hotelu

Mistral Sport?

Naszg przewage konkurencyjng tworzg trzy gtéwne filary.
Pierwszym jest specjalizacja sportowa - zapewniamy do-
step do profesjonalnych boisk (czterech trawiastych i jed-
nego ze sztuczng nawierzchnig), strefy odnowy biologicznej,
zaplecza dla druzyn sportowych, w tym hali sportowej, pet-
nowymiarowej ptywalni krytej i kortu tenisowego, a takze
posiadamy duze doswiadczenie w obstudze obozéw i tur-
niejéw zaréwno polskich, jak i miedzynarodowych. Docie-
ramy do coraz lepszych druzyn zagranicznych, ktére cenia
sobie nasze potozenie z dala od wielkich miast oraz mozli-
wosci sportowe. Drugim filarem jest goscinnosc¢ i wysoka ja-
kos¢ obstugi — dbamy o to, by kazdy gos¢ czut sie zauwazony
i zaopiekowany, niezaleznie od tego, czy przyjezdza indywi-
dualnie, z rodzing, czy w grupie. Trzeci filar to elastycznosé
i dopasowanie oferty — potrafimy tworzy¢ pakiety i rozwia-
zania szyte na miare, zaréwno dla sportowcéw, firm, jak i go-
sci wypoczynkowych, dopasowujac sie do ich potrzeb.

Jak radzicie sobie z sezonowoscig? Co robicie w okresie niskiego
obfozenia?

Sezonowos$¢ odczuwamy, ale uczymy sie nig dobrze zarza-
dzaé. W okresach nizszego obtozenia kierujemy komunika-
cje i dziatania promocyjne do grup zorganizowanych, takich
jak szkolenia czy wyjazdy integracyjne, intensyfikujemy
wspdtprace z klubami sportowymi, ktére czesto trenujg
poza sezonem, oferujemy atrakcyjne pakiety weekendowe
oraz rodzinne, organizujemy wydarzenia, na przyktad tur-
nieje, warsztaty czy tematyczne pobyty, a takze prowadzimy
prace modernizacyjne, tak aby w sezonie wysokim obiekt
byt w petni gotowy. W zwigzku z potozeniem hotelu w stra-
tegicznym obszarze oraz planowang inwestycjg pierwszej
elektrowni atomowej w Polsce odnotowujemy duzy wzrost
liczby gosci biznesowych. Dzieki temu mamy stosunkowo
stabilne obtozenie przez caty rok.
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Jakie najwazniejsze inwestycje modernizacyjne lub rozwojowe
zostaty zrealizowane lub sg planowane?

W biezacym roku skupitam sie przede wszystkim na inwe-
stowaniu w pracownikéw. Regularnie odbywaty sie szkole-
nia z zakresu obstugi, wdrazania nowych technologii hote-
lowych, takich jak systemy rezerwacyjne czy narzedzia do
automatyzacji proceséw, a takze usprawniania komunikacji
z gos¢mi. Aby hotel znéw wrécit do dawnej Swietnosci i do
tego, czym najbardziej sie wyrdézniamy, doposazylismy za-
plecze sportowe oraz unowoczesnilismy czes¢ rekreacyjna.
Planujemy dalsze dziatania rozwojowe - zaréwno infra-
strukturalne, jak i zwigzane z udoskonaleniem strefy sporto-
wo-rekreacyjnej. Stopniowo staramy sie réwniez moderni-
zowac przestrzenie wspdlne oraz pokoje hotelowe.

Jak wyrdzniacie sie na tle konkurendji lokalnej i regionalnej?
Jak przyciggacie gosci spoza okolicy?

Naszg gtéwna przewagg jest profil sportowy, ktéry zdecy-
dowanie wyréznia nas na tle klasycznych hoteli. Przycia-
gamy gosci szeroka ofertg skierowana do druzyn i klubéw
sportowych, mozliwoscig organizacji profesjonalnych zgru-
powan, pakietami dla rodzin i oséb aktywnych, wspétpraca
z organizatorami wydarzen i turniejéw oraz aktywng pro-
mocjg w mediach i kampaniach regionalnych. Jednoczesdnie
dbamy o to, by gos¢ indywidualny réwniez czut sie u nas
wyjatkowo. Kfadziemy duzy nacisk na tworzenie rodzinnej,
serdecznej atmosfery, co czesto znajduje odzwierciedlenie
w opiniach zadowolonych gosci.

Jak wyglada struktura organizacyjna hotelu? Jak koordynujecie
wspétprace miedzy dziatami?

Struktura hotelu obejmuje kluczowe dziaty: recepcje, ho-
usekeeping, gastronomie (F&B), marketing i sprzedaz, dziat
techniczny, SPA & Wellness oraz administracje. Wspétpra-
ce miedzy tymi dziatami koordynujemy poprzez regularne
odprawy miedzydziatowe - prowadzimy cotygodniowe
spotkania, jasno okreslone zakresy obowigzkéw, wewnetrz-
ne standardy operacyjne oraz system wymiany informacji,
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ktéry usprawnia komunikacje w hotelu, w tym grupy na ko-
munikatorach online. Dzieki temu caty hotel funkcjonuje jak
jeden dobrze skoordynowany organizm. Od momentu obje-
cia funkcji prezesa wprowadzitam takze codzienne ,$niada-
nia z prezesem”. Jest to moment w ciggu dnia, kiedy wszyscy
pracownicy majg mozliwos¢ spotkania sie i porozmawiania.
Szczegblny nacisk ktade na to, aby wéréd pracownikéw pa-
nowata pozytywna atmosfera, dlatego te $niadania w wiek-
szosci odbywaja sie w luZznym, przyjaznym klimacie.

Jak rekrutujecie i utrzymujecie talenty — zwtaszcza tam,

gdzie rotacja jest wysoka?

Stawiamy przede wszystkim na osoby z pasja do pracy
z ludZmi. W procesie rekrutacji wazniejsze od doswiadcze-
nia s zaangazowanie, komunikatywnos¢ i che¢ rozwoju.
Aby utrzymac talenty w zespole, dajemy mozliwo$¢ udziatu
w szkoleniach, dbamy o dobra atmosfere pracy, oferuje pra-
cownikom samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji i realny
wptyw na rozwdj spétki, a takze nagradzamy zaangazowa-
nie i inicjatywe. Mam to szczescie, ze nie mamy duzej rota-
cji pracownikéw, szczegdlnie na kluczowych stanowiskach.
W szczycie sezonu do pracy wigczani s3 gtéwnie studenci
oraz praktykanci, ktérzy wczesniej odbywali u nas staze. Za-
wsze jestem dostepna do rozmowy z pracownikami o ich
potrzebach i pomystach, dzieki czemu rotacja w kluczowych
dziatach jest znacznie nizsza niz $rednia branzowa.

Jakie programy szkoleniowe, motywacyjne lub rozwojowe
oferujecie personelowi?

Inwestujemy w rozwdj pracownikéw poprzez szkolenia
stanowiskowe i produktowe, warsztaty z obstugi goscia
i komunikacji, udziat w targach oraz wydarzeniach branzo-
wych, a takze programy motywacyjne oparte na wynikach
i zaangazowaniu. Wierze, ze dobrze wyszkolony i doceniony
zespo6t to najwazniejszy element sukcesu hotelu.

Serdecznie dziekuje za rozmowe i trzymam kciuki za dalsze sukcesy.


https://hotelmistralsport.pl/
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Restauracja Anawa w InterContinental
Warszawa uroczyscie otwarta

25 listopada w warszawskim Hotelu InterContinental odbyto sie uroczyste
otwarcie nowej restauracji Anawa. Wieczor uptynat pod znakiem swietnego
jedzenia i muzyki. Wypetnione rozmowami, Smiechem i aromatami autorskiej
kuchni spotkanie stato sie doskonatym poczatkiem nowego miejsca na kulinarnej
mapie Warszawy. Dziekujemy za zaproszenie.

Anawa - przestrzen,

ktéra porusza zmysty

Anawa to nie tylko restauracja
- to doswiadczenie. Miejsce,
w ktérym czas zdaje sie ptynac
inaczej, a celebracja jedzenia
staje sie czescig wiekszej opo-
wiesci. Kazdy kes to moment
zatrzymania, kazda rozmowa
przy stole — budowanie relacji.

Nazwa, ktora niesie energie
Stowo Anawa, zaczerpniete
ze starej warszawskiej gwary
i oznaczajace ,naprzéd”, ideal-
nie oddaje ducha miejsca. To
zawotanie petne zycia, odwagi
i twdrczego pedu do przodu.
W Anawie ta energia jest wy-
czuwalna — w kuchni, w serwi-
sie, w atmosferze. To filozofia,
ktéra sprawia, ze kazdy wieczdr
tutaj ma by¢ wyjatkowy.

Menu, ktére zachwycito gosci
Szef kuchni GCrzegorz Krupa
wraz z zespotem przygotowat

specjalne menu degustacyjne,
ktére spotkato sie zogromnym
entuzjazmem gosci. Na sto-
tach pojawity sie m.in.: Kotle-
ciki jagniece z karmelizowang
szalotka, musem z baktazana
i sosem z estragonem, tatar
z tunczyka z imbirem i kolen-
dra, Tatar z dyni z chutneyem
gruszkowo-imbirowym i ko-
lendra.

Muzyka, energia

i wyjatkowi goscie

Wieczér tetnit rytmem dzie-
ki muzyce DJ-a oraz niezwy-
ktym dZwiekom saksofonu,
ktére dodawaty wydarzeniu
eleganckiej, ale i swobodnej
atmosfery. Goscie bawili sie
do pdZnych godzin, dzielac sie
pierwszymi wrazeniami z no-
wego miejsca. WsSréd obec-
nych pojawity sie znane posta-
cie ze Swiata kulinariéw, me-
didéw i kultury - m.in. Grazyna
Szapotowska, Lara Gessler,

Hubert Urbarski, Anna Dec,
Robert Kupisz, duet MMC Stu-
dio Rafat Michalak, llona Majer.

Otwarcie Anawy byto nie
tylko prezentacja nowej re-
stauracji, ale takze celebracja
ludzi, energii i miasta. Wieczér
pozostawit w gosciach prze-
konanie, ze Anawa to miejsce,
do ktérego chce sie wracac
- po smak, po atmosfere, po
emocje.
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THE HOXTON W KRAROWIE!

Amsterdam, Nowy Jork, Paryz, Londyn - teraz do tego grona dotacza
polskie miasto. The Hoxton otworzy swoj pierwszy hotel w naszym
kraju w projekcie Dolnych Mtynow 10 — inwestycji NOHO Investment.

O zatozeniach projektu, filozofii marki i planach na polski rynek opowiada
Rafat Kula, wspotzatozyciel i prezes NOHO Investment.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Dlaczego zdecydowali sie Paristwo wtaénie na marke The
Hoxton dla tego projektu? Jakie elementy filozofii i DNA tej
marki najlepiej odpowiadaja charakterowi inwestycji Dolnych
Mtynéw 10 oraz oczekiwaniom przysztych gosci?

Wybér brandu The Hoxton byt bardzo swiadomy i wyni-
kat ze wspélnego DNA obu marek. Dolnych Mtynéw 10 to
inwestycja, ktérej wizjg byto stworzenie zywej miejskiej
struktury otwartej na ludzi, a nie zamknietego kompleksu
hotelowo-apartamentowego. The Hoxton idealnie wpisu-
je sie w te filozofie dzieki swojemu lifestyle’'owemu cha-
rakterowi, naciskowi na autentyczno$é, lokalny kontekst
i tworzenie miejsc spotkan. To marka, ktéra rozumie mia-
sto, idealnie wpisuje sie w jego rytm i spotecznosé, co jest
kluczowe dla tej lokalizacji w sercu Krakowa. Dla przysztych
gosci oznacza to doswiadczenie, ktére wykracza poza stan-
dardowy pobyt hotelowy i daje realny kontakt z miastem
i jego energia. Zalezato nam na Swiatowej ikonie, ktérej
jeszcze nie byto w Polsce.

W jakim kierunku zaplanowano oferte F&B oraz przestrzeni
wspdlnych, by przyciagnac nie tylko gosci hotelowych, ale
rowniez lokalng spotecznos¢?

Oferta F&B i przestrzenie wspdlne zostaty zaprojektowane
jako integralna cze$¢ miejskiego zycia Dolnych Mtynéw 10.
Centralne lobby z autorska restauracja i barem ma petnic role
otwartego salonu miasta, miejsca spotkan, pracy i wydarzen,
dostepnego takze dla mieszkancéw Krakowa. Waznym ele-
mentem jest tez silne powigzanie hotelu z naszym projektem
food hallu - Foodstory i gastronomig catego kompleksu, co
naturalnie rozszerza oferte i przycigga gosci spoza hotelu. To
podejécie celowo odchodzi od modelu hotelu funkcjonuja-
cego w oderwaniu od otoczenia i stawia na stata obecnosé
lokalnej spotecznosci w przestrzeniach wspdlnych.

Marka The Hoxton stawia na doswiadczenia, kulture i autentyczny
lokalny charakter. Jaka role przewidziano dla tej czesci obiektu

w strategii marki i w jaki sposob planuje sie wykorzystanie
przestrzeni w kontekscie wspdtpracy ze spofecznoscia lokalng?
Hox Gallery petni role platformy dialogu z lokalnym $ro-
dowiskiem kreatywnym i kulturalnym i jest idealnym
dopetnieniem naszego dtugofalowego programu kurator-
skiego. Hox Gallery to nie jest element dekoracyjny, ale
Zywa, rotacyjna przestrzen wystawiennicza, ktéra bedzie
prezentowac prace krakowskich artystéw, projektantéw
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i twércdw. Galeria ma regularnie zmieniaé swéj program,
wspotpracowac z lokalnymi kuratorami i instytucjami kul-
tury oraz by¢é miejscem wydarzen artystycznych. Dzieki
temu hotel realnie wpisuje sie w tkanke miasta i staje sie
miejscem promocji lokalnej kultury, a nie tylko jej konsu-
mentem.

Z uwagi na fakt, ze jest to pierwsza inwestycja marki The
Hoxton w Polsce, jak wyglada plan dotyczacy pozycjonowania
na polskim rynku hotelarskim — jakie segmenty gosci chcecie
przyciagnat, a jakie cele operacyjne przyjeto na start?

The Hoxton w Krakowie jest pozycjonowany jako hotel life-
style'owy i skierowany do kilku kluczowych segmentéw jed-
noczesnie. Z jednej strony do gosci leisure, ktérzy szukaja au-
tentycznych doswiadczen i wysokiej jakosci designu, z drugiej
do nowoczesnego biznesu i segmentu MICE w formule buti-
kowej, opartej na przestrzeni The Apartment. Istotng grupa sa
réwniez lokalni mieszkancy, ktérzy beda korzystac z gastro-
nomii, wydarzen i przestrzeni wspdlnych, a lobby bedzie ich
miejscem spotkan. Na starcie kluczowe bedzie zbudowanie
rozpoznawalnosci marki w Polsce i pokazanie, ze The Hoxton
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to co$ wiecej niz klasyczny hotel czterogwiazdkowy, zaréwno
pod wzgledem oferty, jak i stylu zycia.

Jakie kluczowe wskazniki sukcesu przyjeliscie dla tego projektu
i ktére z nich uwaza Pan za najtrudniejsze do osiggniecia

w kontekscie wejscia marki na nowy rynek?

Do kluczowych wskaznikéw sukcesu nalezg stabilne obto-
zenie, zdrowy poziom ADR i RevPAR oraz bardzo istotny
udziat przychoddéw z gastronomii i przestrzeni eventowych.
W przypadku hotelu lifestyle’'owego szczegdlnie wazne jest,
aby F&B i przestrzenie wspdlne realnie generowaty ruch
i przychody takze poza baza noclegowa. Jednym z elemen-
téw wprowadzenia nowej na rynku polskim, Swiatowej,
lifestylowej marki jest zbudowanie Swiadomosci i konse-
kwentne utrzymanie jakosci doswiadczenia na wszystkich
punktach styku z gosciem. To proces, ktéry wymaga czasu,
ale przy sile marki The Hoxton i wyjatkowosci lokalizacji Dol-
nych Mtynéw 10 ma bardzo solidne fundamenty.

Dziekuje za rozmowe.

Ruszyt konkurs Kompasy Vistuli dla absolwentow uczelni

Kompasy Vistuli to cykliczny konkurs organizowany przez Szkote Gtowna Turystyki i Hotelarstwa Vistula.
Celem jest wylonienie 0s6b, ktore odniosty sukces na polu zawodowym zwiazanym z szeroko pojeta
goscinnoscia, w pracy w sektorach takich jak: turystyka, hotelarstwo, HoReCa, branza spotkan czy przemyst
czasu wolnego. Redaktor naczelna Swiata Hoteli Karolina Stepniak jest cztonkinia kapituty konkursu.

Dla kogo konkurs?
Konkurs skierowany jest do
polskich i zagranicznych ab-

solwentow nastepujacych
uczelni:
« Szkota Giéwna Turystyki

i Hotelarstwa Vistula;

« Szkota Gtéwna Turystyki
i Rekreacji;
Wyzsza Szkota Hotelarstwa,
Castronomii i  Turystyki
w Warszawie;

+ Wyzsza Szkota Turystyki

i Rekreacji im. Mieczystawa
Ortowicza w Warszawie;

« Wyzsza Szkota Turystyki
i Hotelarstwa w t.odzi;

« Akademia Finanséw i Bizne-
su Vistula - kierunek Tury-
styka i Rekreacja;

Uczelnia Vistula - kierunek
Turystyka i Rekreacja;
Wyzsza Szkota Ekonomicz-
no-Informatyczna - kieru-
nek Turystyka i Rekreacja.

Celem konkursu jest wy-
tonienie i uhonorowanie ab-
solwentdéw, ktérzy odniesli
znaczacy sukces na polu zawo-
dowym zwigzanym z szeroko
pojeta goscinnoscia, w pracy
w sektorach takich jak: tury-
styka, hotelarstwo i HORECA,
branza spotkan, dietetyka lub
innych. To wtadnie oni s3 naj-
lepszymi ambasadorami uczel-
ni. Ich dokonania zawodowe s3
miarg naszego sukcesu, dowo-
dem wysokiej jakosci ksztatce-
nia i praktycznego przygotowa-
nia. Majg zapat oraz potencjat,
ktére pozwolg branzy dyna-
micznie rozwijac sie.

Kompasy Vistuli przyzna-
wane s3 w dwdch kategoriach
gtéwnych i jednej dodatkowej
-+ Kompas Vistuli

Kompas Vistuli - Rising Star

Vistula Compass Internatio-

nal

Etapy konkursu

Konkurs sktada sie z czterech

etapow:

« | etap - otwarte zgtoszenia
kandydatéw - 24.11.2025 -
21.12.2025

« Il etap - nominacje -
29.12.2025 - 07.01.2026

+ Il etap - przyjecie nomina-
Cji i przestanie dokumentéw
konkursowych - 08.01.2026
- 06.02.2026

- IV etap - wybér finalistéw
i laureatow - 23.02.2026 -
06.03.2026

Zgtoszenie do  konkursu
»,Kompasy Vistuli” jest proce-
sem dwuetapowym:

1. Zgtoszenie kandydata - ab-
solwenci moga zgtaszac sie
sami lub ich kandydatury
moga wysuwac osoby trze-
cie, inni absolwenci, wykta-
dowcy, pracodawcy.

Do kategorii pierwszej moga
by¢ zgtaszani kandydaci,
ktérzy majg minimum pie-
cioletni staz pracy, Do ka-
tegorii drugiej moga byc
zgtaszani kandydaci, ktérych
staz pracy jest krétszy niz
pie¢ lat. Kategoria trzecia,
dodatkowa, jest przezna-
czona dla  zagranicznych
absolwentéw, ktérzy rozwi-
jaja swoja kariere zawodowa
poza Polska (niezaleznie od
dtugosci stazu pracy).

2. Przyjecie nominacji - osoba
nominowana przesyta doce-
lowe zgtoszenie.

Ogtoszenie laureatéw konkursu
oraz wreczenie nagréd odbe-
dzie sie do 01.05.2026 .
Partnerami  konkursu  sa:
Polska Izba Turystyki, 1zba Go-
spodarcza Hotelarstwa Polskie-
go oraz MPI Poland Chapter.
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[reneusz Ras, sekretarz stanu
w MSIT zaprezentowat
dekalog dla turystyki

Podczas spotkania poSwieconego przysztosci turystyki w Polsce,
ktore odbyto sie w Senacie, [reneusz Ras, sekretarz stanu w MSiT
zaprezentowat 10 kluczowych obszarow dziatan ministerstwa
majacych na celu zwiekszenie udziat turystyki w PKB.

oparciu o konsul-
tacje z branza, sa-
morzadami i eks-

pertami MSIT wybrato 10 prio-
rytetowych zadan, ktére chce
zrealizowaé w najblizszych
latach. Ponizej tzw. dekalog dla
turystyki przedstawiony przez
Ireneusza Rasia.

1. Uregulowanie najmu
krotkoterminowego

Najem krétkoterminowy stat
sie w ostatnich latach jednym
z najbardziej dynamicznych
segmentow rynku turystyczne-
go, ale tez zrédtem konfliktéw
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i napie¢ w miastach. Z jednej
strony to istotny element ofer-
ty noclegowej — szacujemy, ze
moze obejmowac blisko 100
tysiecy lokali. Z drugiej - po-
woduje problemy spoteczne
(hatas, zattoczenie), presje na
rynek mieszkaniowy i poczucie
nieréwnego traktowania mie-
dzy réznymi formami zakwate-
rowania.

Nasza ustawa ma na celu
wywazenie tych intereséw:
wiascicieli mieszkan, przedsie-
biorcéw zarzadzajacych takimi
obiektami, samorzadéw oraz
mieszkaricéw. Chcemy odejsé

od logiki ,prawa wstecz” - kaz-
de nowe obostrzenie musi by¢
wprowadzone z odpowiednim
vacatio legis, tak aby przed-
siebiorca miat czas na dosto-
sowanie sie, podjecie decyzji,
zmiane profilu dziatalnosci,
a nie zostat zaskoczony prze-
pisem, ktéry de facto ,kasuje”
jego inwestycje. Jednoczes$nie
chcemy ograniczy¢ szarg stre-
fe i zadba¢ o bezpieczenstwo
turystow.

2. Uproszczenie wymagan
dotyczacych kategoryzacji
obiekt6éw hotelarskich

Obowigzujacy system katego-
ryzacji hoteli i innych obiektéw
noclegowych jest miejscami
zbyt skomplikowany, a czesc¢
wymogdw - anachroniczna
wobec realiéw rynku i ocze-
kiwan gosci. Chcemy wpro-
wadzi¢ madre uproszczenia,
ktére z jednej strony podniosa
przejrzystos¢ i wiarygodnosé
kategorii (gwiazdki, standard),
a z drugiej - nie beda nadmier-
nym obcigzeniem biurokra-
tycznym dla hotelarzy.
Pracujemy nad legislacjg
wewnetrzng, ktéra jest juz
W zaawansowanym stadium.


https://www.horecanet.pl/ireneusz-ras-sekretarz-stanu-w-msit-zaprezentowal-dekalog-dla-turystki/

W najblizszym czasie przed-
stawimy konkretne zmiany, tak
by standardy pozostaty wyso-
kie, ale ich egzekwowanie byto
bardziej przyjazne dla przed-
siebiorcéw i lepiej dopasowane
do wspdtczesnych rozwigzan
rynkowych.

3. Rozw6j systemu
certyfikacji przewodnikéw
gorskich
Polskie gbéry s3 jednym z na-
szych najwiekszych skarbéw.
Aby je wiasciwie promowacd
i jednoczesnie chroni¢, potrze-
bujemy kompetentnych, do-
brze przygotowanych prze-
wodnikéw. Dzi§ mamy rézne
srodowiska przewodnickie, r6z-
ne tradycje i rézne oczekiwania
co do formalnych kwalifikacji.
Naszym celem jest wypraco-
wanie systemu, ktéry z jednej
strony bedzie kompatybilny ze
standardami Unii Europejskiej,
a z drugiej zabezpieczy wysoki
poziom wiedzy o gérach, bez-
pieczenstwie i ochronie przyro-
dy. W pierwszym p&troczu przy-
sztego roku chcemy dojs¢ do
porozumienia ze Srodowiskami
przewodnickimi i zapropono-
wac rozwigzanie, ktére bedzie
i ambitne, i realne do wdrozenia.

4. Ogolnopolski rejestr
szlakéw turystycznych
Polska ma tysigce kilometréw
szlakéw - pieszych, rowero-
wych, kajakowych, konnych.
Problem polega na tym, ze bra-
kuje jednego, spdjnego, ogél-
nopolskiego rejestru, ktory
pozwolitby to wszystko zoba-
czy¢, uporzadkowad, promowac
i lepiej planowac inwestycje.
We wspbtpracy z PTTK
chcemy stworzy¢ taki rejestr
- narzedzie, ktére bedzie stu-
zy¢ zaréwno turystom, jak
i samorzadom, organizacjom
turystycznym i administracji.
To fundament do dalszego pla-
nowania: modernizacji szlakéw,
poprawy bezpieczeristwa, roz-
woju infrastruktury oraz lep-
szego wykorzystania $rodkéw
unijnych i krajowych.

5. Komplementarna optata
turystyczna (reforma
obecnych optat)

Dzi$ funkcjonujg juz w Polsce
optaty miejscowe i uzdrowi-
skowe. Problem polega na tym,
ze nie obejmuja one wielu
najwiekszych osrodkéw tu-
rystycznych, bo s3 powiagzane
gtéwnie z kryteriami klima-
tycznymi czy uzdrowiskowy-
mi. W efekcie miasta takie jak
Krakéow, Warszawa, Gdansk,
Wroctaw czy Poznan - ktére
ponoszg ogromne koszty ob-
stugi ruchu turystycznego - nie
mogg korzysta¢ z narzedzia,
ktére gdzie indziej z powodze-
niem dziata.

Nie chcemy wprowadzac
nowego podatku. Chcemy
zreformowac istniejacy sys-
tem tak, by dawat samorza-
dom mozliwos¢ fakultatyw-
nego wprowadzenia opfaty
turystycznej tam, gdzie jest to
uzasadnione. Te Srodki mia-
tyby stuzyé m.in. utrzymaniu
infrastruktury, tagodzeniu
skutkéw nadmiernego ruchu
turystycznego i poprawie ja-
kosci zycia mieszkancéw. Be-
dziemy te rozwiagzania szeroko
konsultowaé z samorzgdami,
branza i lokalnymi spoteczno-
Sciami.

6. Nowy instrument promocji
marki turystycznej Polski
Promocja Polski za granica nie
moze by¢ uzalezniona tylko od
corocznej decyzji budzetowej,
od ,humoru” ministra finanséw
czy biezacej sytuacji politycz-
nej. Chcemy stworzy¢ sko-
mercjalizowany instrument
finansowania promoc;ji, ktéry
bedzie stabilny, przewidywalny
i bardziej odporny na zmiany
polityczne.

Myslimy o rozwigzaniu, kté-
re uzyska akceptacje parlamen-
tu, bedzie konsultowane z mi-
nistrem kultury oraz ministrem
spraw zagranicznych, ale nie
bedzie co roku stato w kolejce
po Srodki w taki sam sposéb jak
inne zadania. Celem jest to, aby
marka ,Polska” byta budowana

konsekwentnie - niezaleznie
od wyborczego kalendarza.

7. Wsparcie transformacji
cyfrowej branzy turystycznej
Swiat turystyki dzieje sie dzié
w ogromnym stopniu online
- od rezerwacji i ptatnosci po
systemy zarzadzania obiektem,
marketing, analityke danych,
obstuge klienta. Duze podmio-
ty radza sobie z tym nieZle, ale
mate i Srednie firmy - pensjo-
naty, rodzinne hotele, biura po-
drézy — czesto nie maja $rod-
kéw ani know-how, by nadazy¢
za ta rewolugja.

Chcemy wykorzysta¢ nowa
perspektywe Srodkow unij-
nych, aby przygotowaé pro-
gramy wsparcia cyfryzacji MSP
w turystyce. To moze obejmo-
wac zaréwno szkolenia i do-
radztwo, jak i dofinansowanie

systeméw rezerwacyjnych,
narzedzi marketingowych czy
rozwigzan poprawiajacych

efektywnos$¢ zarzadzania. Bez
tej transformacji  cyfrowej
cze$¢ branzy zostanie po pro-
stu z tytu.

Swiat Hoteli wrzesieri-paZ-
dziernik 2025 zapowiedz

8. Staty system badarn i analiz
- wzmochnienie roli GUS
Branza turystyczna od lat sy-
gnalizowata brak wyspecjali-
zowanego instytutu badaw-
czego, ktéry w sposéb ciagty,
profesjonalny i poréwnywalny
prowadzitby badania rynku.
Dzieki otwartosci i zaangazo-
waniu Prezesa GUS udato sie
wypracowaé rozwigzanie: od
1 stycznia w strukturze GUS
powstaje specjalna komérka
zajmujaca sie badaniami tu-
rystyki.

To oznacza, ze bedziemy
dysponowac lepszymi, bardziej
spéjnymi danymi. A bez da-
nych nie ma powaznej polityki
publicznej. Ten krok pozwoli
nam lepiej planowac dziatania,
mierzy¢ efekty kampanii, wy-
znaczac priorytety terytorialne
oraz przekonywac instytucje fi-
nansujace — w kraju i za granica
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- ze turystyka jest inwestycja
opartg na twardych liczbach,
a nie na intuicji.

9. Nowe podejscie do
instrumentow typu bon
turystyczny

Doswiadczenia z Polskim Bo-
nem Turystycznym pokazaty,
ze tego typu instrument moze
jednoczesnie wspieraé rodzi-
ny i branze, ale wymaga do-
brego zaprojektowania, aby
byt efektywny i nie generowat
nadmiernych kosztéw admini-
stracyjnych.

Obecnie analizujemy rézne
warianty kontynuacji lub mody-
fikacji takich narzedzi. 10 min z¢
zapisane na przyszty rok moze
sta¢ sie zalazkiem przemysla-
nych dziatai  pilotazowych.
Nie chodzi o to, aby powtarzaé
schemat 111, ale aby wyciagnaé
whioski i stworzy¢ rozwigzanie,
ktére bedzie odpowiadato na
nowe realia - inflacje, zmiany
zachowan konsumenckich, po-
trzeby regionéw mniej oczywi-
stych turystycznie.

10. Rada Turystyki - state
ciato doradcze ztozone

z praktykéw

Powotatem Rade Turystyki
- osiem 0séb z réznych seg-
mentéw branzy, ktérym ufam
i z ktérymi nie musimy sie na-
wzajem ,uczy¢ od zera” To
ludzie, ktérzy majg praktycz-
ne doswiadczenie, rozumieja
mechanizmy rynku i s3 gotowi
mowié rzeczy trudne, ale po-
trzebne.

Dzi$ do tego grona dotacza
dziewigta osoba — byty prezes
Polskiej Organizacji Turystycz-
nej, Rafat Szmytke. Zmienit
funkcje, ale nie zmienia zaanga-
zowania w rozwdj polskiej tury-
styki. Bedzie petnit role eksper-
ta w formule wolontariatu - to
przyktad, ze w tej branzy mozna
dziata¢ z pasji i poczucia odpo-
wiedzialnosci za krajowg marke
turystyczna. Rada bedzie dla
nas waznym partnerem w kon-
sultowaniu kolejnych ustaw,
strategii i programéw.
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Wtasciciele marki Nobu
w Polsce

W ciagu zaledwie kilku dni Polska stata sie sceng dla dwoch symbolicznych
wizyt wspolzatozycieli marki Nobu. W Warszawie Robert De Niro, Nobu
Matsuhisa i Meir Teper wraz z Trevorem Horwellem, CEO Nobu Hospitality wzieli
udziat w konferencji prasowej oraz swietowali pieciolecie Nobu Hotel Warsaw
i celebrowali Ceremonie Sake - rytual nowych poczatkow i wspaolnoty. Kilka dni
pozniej przeniesli sie do Krakowa, gdzie na terenie przysztego Nobu Culture
District — kompleksu taczacego hotel, rezydencje i przestrzen dla kultury — spotkali
sie z partnerami inwestycyjnymi, obejrzeli plac budowy, makiety i wizualizacje
oraz symbolicznie ,zasadzili” kolejny etap obecnosci Nobu w Polsce.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Zapiski redakcji z konferencji prasowej z Robertem De Niro, Nobu Matsuhisg, Meirem Teperem
- wspotwiascicielami marki Nobu oraz Trevorem Horwellem, CEO Nobu Hospitality.
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Filozofia zero waste i tworzenie nowych smakdéw

Nobu Matsuhisa: W mojej kuchni staram sie nie marno-
wac produktéw. Wiele warzyw, ktére normalnie trafityby do
kosza, miksuje i tworze z nich paste warzywnga — dodaje sd,
chili, czosnek, imbir. Taka pasta swietnie sprawdza sie jako
marynata, na przyktad do branzino. Po zamarynowaniu ryba
nabiera wyjatkowego smaku. To dla mnie wazne doswiad-
czenie - filozofia zero waste i wykorzystywanie wszystkie-
go, co daje produkt. Smak jest niepowtarzalny, a technika
nawigzuje do lokalnych tradyc;ji.

Trendy w hotelarstwie po pandemii

Trevor Horwell: Najwieksza zmiang po pandemii jest dy-
namiczny rozwéj obiektéw sygnowanych marka hotelowa.
Poza Europa to juz silny trend, natomiast Europa nadal jest
dopiero na poczatku tej drogi. Wiele oséb chce ,mieszkaé
w hotelu”, korzystac ze stylu zycia, ustug i jakosci, ktére daje
marka.

Obecnie budujemy ponad 20 projektéw rezydencji Nobu
na $wiecie, zaréwno serwisowanych, jak i przeznaczonych
na sprzedaz. W Europie wkrétce zobaczymy wiecej takich
inwestycji. W Krakowie realizujemy projekt, ktory jest czyms
wiecej niz rezydencjg - to cata spotecznos$¢, miejsce do zy-
cia, a nie tylko apartamenty. To kierunek, ktéry bedzie sie
rozwijac.

Ulubione danie Roberta De Niro z menu restauracji Nobu
Robert De Niro: Kazde danie z Nobu kocham tak samo.
To jak z dzie€mi, nie da sie wskaza¢ ulubionego. Gdy siadam

PULS HOTELI

w restauracji, jem wszystko, co Nobu mi poda - zawsze
mam Swietne doSwiadczenie.

Nobu Matsuhisa: Pierwszym daniem, ktére Robert spré-
bowat i pokochat, byt Black Cod. Kiedys ta ryba byta bardzo
tania, dzi$ jest uwielbiana na catym Swiecie. To dzieki nie-
mu jej popularnos$¢ i cena tak wzrosty. Ale w Nobu mamy
ogromne menu — surowe i pieczone ryby, miesa, warzywa —
wszystko zalezy od goscia. Klucz to prostota, czystos¢ sma-
ku, najwyzsza jakos¢ i serwis, ktéry tworzy poczucie domu.

Dlaczego Nobu wybrato Warszawe?

Trevor Horwell: Kiedy analizowalismy Polske, odwiedzi-
lismy wiele miast. Warszawa zrobifa na nas ogromne wraze-
nie. Co ciekawe, niewiele hoteli styneto wtedy z dobrej kuch-
ni — wiekszos¢ znakomitych restauracji byta poza hotelami.
Zaryzykowalismy, wierzac w site konceptu Nobu.

Dzi$ moge powiedzie¢, ze warszawski Nobu to spektaku-
larny sukces. Wyniki restauracji s3 wyjatkowe, przyciggneli-
smy lokalnych gosci, a o to nam chodzi najbardziej. Mimo ze
otwieraliSmy sie w czasie pandemii, projekt okazat sie bar-
dzo udany - dzieki Swietnym zespotom.

Polska ma ogromny potencjat i na pewno planujemy ko-
lejne inwestycje — Krakdw, a moze takze miasto gorskie.

Jaka historie ma opowiadac doswiadczenie w Nobu?

Meir Teper: Najwazniejszy jest serwis i jedzenie. Wielu
hotelom trudno zaoferowaé naprawde wysoka jakos¢ ga-
stronomiczna. Nobu to potaczenie wyjatkowej kuchni i ob-
stugi, ktéra sprawia, ze gos¢ czuje sie dobrze.
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Nobu Matsuhisa: Nie narzucamy sztywnych zasad doty-
czacych ,pairingu”. W Japonii pije sie duzo sake, ale nie kazdy
musi. Gos¢ ma miec¢ wolnos¢ — wybrac to, w czym czuje sie
komfortowo: wino, sake, martini. Najwazniejsze, by jedzenie
byto proste, czyste, zdrowe i pyszne. To tworzy najlepsze
potaczenie.

Wrazenia z wizyt w Warszawie
Robert De Niro: Bardzo lubie Warszawe. Bytem tu wiele
lat temu, teraz wrécitem i chetnie zobaczytbym wiecej, choc
tym razem harmonogram mamy napiety. To piekne miasto.
Meir Teper: Pierwszy raz bytem tu w 1989 roku, gdy Polska
dopiero opuszczata wptywy ZSRR. Widziatem kolejki po chleb.
Dzi$ to zupetnie inne miejsce — nowoczesne, dynamiczne,

niesamowicie rozwiniete. Czuje z Polska silng wiez — moi ro-
dzice urodzili sie w matej miejscowosci pod Lublinem.

(o tworzy ,,ducha Nobu” na catym $Swiecie?

Trevor Horwell: To ludzie - menedzerowie hoteli i re-
stauracji, zespoty, szefowie kuchni. To oni tworza kulture
Nobu, dzieki ktérej kazda lokalizacja zachowuje ten sam wy-
jatkowy charakter.

Nobu Matsuhisa: Podrézuje prawie 10 miesiecy w roku.
Kazda kultura mnie inspiruje - lokalne produkty, smaki, tra-
dycje. Urodzitem sie w Japonii, mieszkatem w Peru, Argen-
tynie, na Alasce. Teraz ucze sie w kazdym nowym miejscu.
Warszawa tez mnie czego$ uczy. To ciggta podréz i ciagta
nauka.
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KRAJ, KTORY PRZESTALISMY

POROWNYWAC.

O nowym spojrzeniu na Polske

Wizerunek Polski na Swiecie niewatpliwie przeszedt w ostatnich latach
spektakularng metamorfoze. Po latach stagnacji i szarosci zaczelismy by¢
odbierani jako kraj roznorodny, o ciekawych zabytkach i rosnacym znaczeniu
na arenie miedzynarodowej. Ale czy zmienito sie postrzeganie Polski przez
samych... Polakow?

MACIEJ MARGAS, OPERATOR KAMERY I FOTOGRAF LOTNICZY, WYDAWCA SERITPOLAND ON AIR
ORAZ ZAtOZYCIEL STUDIA MARGAS.MEDIA

eszcze 15 lat temu, kiedy
J zaczynatem swoja przygo-

de z fotografia, Polska byta
dla wielu jedynie punktem star-
tu do ,prawdziwych” podrézy.
MarzyliSmy o potudniu Europy,
egzotyce, dalekich kierunkach,
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a krajowe wyjazdy traktowali-
Smy czesto jako plan awaryjny
- co$ ,na szybko”, budzetowe-
go, w ostatecznosci. Sam pa-
mietam czasy, gdy zdjecia znad
Battyku, z Mazur czy gér nie bu-
dzity wiekszych emocji. Polska

jawita sie jako dobrze znana,
codzienna, a wrecz oczywista.
Dzi$ moge z petnym przeko-
naniem powiedzie¢: to spojrze-
nie zmienito sie diametralnie.
Pierwszym tematem mo-
jej twérczosci byta Warszawa.

Jednak jeszcze kilkanascie lat
temu to miasto nie wyglada-
to tak atrakcyjnie jak obecnie.
W panoramie nie widac byto
az tylu wiezowcéw, a na Pla-
cu Defilad nie budzit kontro-
wersji biaty gmach MSN, lecz


https://www.linkedin.com/in/maciej-margas/
https://margas.media/
https://polandonair.com/

blaszana hala KDT. Teren Bro-
waréw Warszawskich przypo-
minat miejsce o ktérym $wiat
zapomniat, a bulwary nad Wi-
sta w ogble nie zachecaty do
spaceréw. W poblizu Placu
Bankowego pozostawaty jesz-
cze niezagospodarowane od
czaséw wojny ruiny Reduty
Banku Polskiego, podobnie jak
wiele dawnych zaktadéw prze-
mystowych, niszczejacych od
czaséw transformacji ustro-
jowej. Nocne panoramy mia-
sta robity wéwczas olbrzymie
wrazenie - iluminacje podkre-
Slaty rzeczy, ktére byto tego
warte, a mrok ukrywat to, co
nieatrakcyjne.

Kiedy wlasny kraj wydaje
sie zbyt oczywisty

W 2014 roku opublikowatem
w sieci debiutancki film ,War-
saw 24H timelapse”, ktéry pre-
zentowat 24 godziny z zycia
miasta obserwowanego z da-
chéw jego najwyzszych wie-
zowcdw. Polacy spojrzeli na
swojg stolice jak nigdy wcze-
$niej. Wielu nie wierzyto w to,
co zaprezentowatem. Do dzi$
zreszta jest to jeden z najpo-
pularniejszych internetowych
filméw o Warszawie. PézZniej,
kiedy przygotowywaliSmy pre-
miere pierwszego albumu fo-
tograficznego  WARSAW ON
AIR, a moje zdjecia zaczety
by¢ pokazywane w mediach
(m.in. w artykule na popular-
nym woéwczas portalu Week-
end.Cazeta.pl) widziatem pod
nimi wiele komentarzy w tonie
,na tych zdjeciach Warszawa
wyglada jak maty Nowy Jork”,
JPrawie jak w Dubaju”, ,Pole
Mokotowskie niczym Central
Park”.

Poczatkowo oczywiscie
byto mi mito, jednak z czasem
zrozumiatem, ze takie reakcje
opowiadaty nie tylko o odczu-
ciach ludzi zwigzanych z sama
fotografia, ale tez o ich postrze-
ganiu Warszawy oraz Polski.
O tym jak mentalnie odbierajg
swéj kraj oraz jaki maja punkt
odniesienia. To  spojrzenie

nacechowane byto pewnga po-
trzeba poréwnan, aspiracji, by¢
moze komplekséw, a na pew-
no brakiem wiary w to, Ze to
co polskie, tez moze by¢ tadne,
wartosciowe i nie tylko jako-
Sciowe, ale przede wszystkim
te jako$¢ wyznaczajace.

Kiedy rozszerzyliSmy dzia-
falnos¢ na catg Polske okaza-
to sie, ze wcale nie jest lepiej.
Pustynia Btedowska okreslana
byta mianem ,polskiej Sahary”,
Park Grédek w Jaworznie stat
sie ,polskimi Malediwami”, kil-
ka miast ma swoja ,Wenecje",
Patac Branickich w Biatymsto-
ku to ,Wersal Podlasia”... przy-
ktadéw mozna by mnozy¢. Te
poréwnania, cho¢ bedace zwy-
kle chwytami marketingowymi
lub clickbaitowymi nagtéwka-
mi, z czasem przestawaty by¢
Smieszne, a pokrewny przekaz
medialny zaczatem odbieraé
jako... szkodliwy.

Zaczatem sie zastanawiad
- dlaczego to nasze Pole Mo-
kotowskie, zamiast aspirowac
do Central Parku, nie moze by¢
kojarzone po prostu z duzym
i réznorodnym warszawskim
parkiem z historig, a nasz sky-
line - cho¢ nieco chaotyczny
- nie moze by¢ traktowany
jako wartosciowy i oryginal-
ny, szczegdlnie w kontekscie
tragicznej historii stolicy? Czy
naprawde nie mamy u siebie
nic oryginalnego? Nieporéw-
nywalnej do innych miejsc na
ziemi przyrody, unikatowych
przyktadéw architektury, nie-
podrabialnych miejsc? A moze
po prostu... nie chcemy ich do-
strzec?

Od aspiracji do pewnosci
siebie

Mysle, ze pierwszym mental-
nym impulsem do myslenia
inaczej, zarébwno w mojej twdr-
czosci, jak i chyba catego kraju,
byto Euro 2012. Byty to czasy,
kiedy gtéwnie fotografowatem
z dachéw wiezowcéw. W War-
szawie zakonczyty wielkie in-
westycje — Stadion Narodowy
wyrést na miejscu Stadionu

Dziesieciolecia, miasto zaczeto
dbac o brzegi Wisty, ttumy kibi-
cédw z réznych krajéw spotykaty
sie na Placu Defilad, a do miasta
mozna byto dojechaé dopiero
co oddana Autostradg A2. Po-
zytywne i f3czace wszystkich
emocje towarzyszyty tysigcom
Polakéw. Mimo, ze odpadlismy
przed ¢wiercfinatem, zrozumie-
liSmy to, co najwazniejsze - ze
Polska ma znacznie wiekszy
potencjat, niz wszystkim sie
wydawato.

Drugim kluczowym momen-
tem byta pandemia w 2020
roku. Poczatkowo nie wygla-
dato to dobrze - wprowadza-
no kolejne ograniczenia, ktére
szczegblnie mocno odbity sie
na turystyce. Jednak Polacy za-
mknieci w mieszkaniach zaczeli
zastanawiac sie, jak moga spe-
dzaé czas w swojej okolicy. Za-
czeto odkrywa¢ to co blisko -
swoje rodzinne miasta, regiony,
najblizsze atrakcje, a z czasem
takze te nieco dalsze. Pojawita
sie moda na spedzanie czasu
wolnego w Polsce, na podréze
»slow”. Nie byto to jednorazowe
zjawisko, tylko zupetna zmiana
przyzwyczajefi i codziennych
praktyk. W poszukiwaniu in-
spiracji wiele oséb trafito takze
na nasze albumy fotograficz-
ne i kanat YouTube (Youtube.
com/Polandonair). Zauwazy-
tem, ze komentarze pod na-
szymi filmami zaczety nabieraé
innego niz wczesniej wydzwie-
ku. Coraz mniej byto poréwnan,
a coraz czesciej pojawiato sie
docenienie tego co nasze - pol-
skie.

Obrazy, ktore zmienily
sposob myslenia

My sami, jako POLAND ON
AIR, dziataliSmy wtedy juz od
lat. Najpierw, w 2017 roku, wy-
dalismy wtasnymi sitami album
WARSAW ON AIR - lotnicza
podréz nad Warszawa. Chod
wsparcia przy wydawnictwie
odméwit nam nawet Urzad
Miasta, to 3 miesigce po pre-
mierze ksigzki, otrzymata go
para ksigzeca Kate i William

PULS HOTELI

(podczas ich oficjalnej wizyty
w Polsce). Postanowilismy i$¢
za ciosem — wydajac kolejne al-
bumy o Warszawie, o poszcze-
gdlnych regionach (SILESIA ON
AIR), czy tez nasz najwiekszy
bestseller - album POLSKA
Z NIEBA. tacznie stworzyliSmy
i wydalismy juz osiem ksigzek.
Ten ostatni album dla wielu
os6b byt prawdziwym zasko-
czeniem. Pytania typu: ,Czy to
naprawde Polska?” powtarzaty
sie regularnie. Zdjecia Wisty,
industrialnego lecz zielonego
Slaska, gér, miast noca czy geo-
metrycznych uktadéw urbani-
stycznych burzyty utarte sche-
maty. Na wystawach ludzie
ogladali znane miejsca, niekie-
dy wiasna okolice z zupetnie
innej perspektywy, a dla nas
najfajniejsze byto obserwowa-
nie jak zmienia sie myslenie
o danym miejscu. Jak Polska
wciaga, jak bardzo jest fascy-
nujaca. | jak wiele jest jeszcze
do odkrycia.

Jestem przekonany, ze Po-
lacy patrzg na swéj kraj inaczej
niz te 10-15 lat temu. Wida¢ to
wszedzie - w sieci, na trasach,
w hotelach, ktérych standard
i oferta réwniez mocno sie
zmienity. W komentarzach pod
naszymi zdjeciami i filmami
mato jest juz poréwnan. Polacy
przestali sie wstydzi¢ wtasne-
go kraju - zaczeli byé¢ z niego
dumni. Promujg swoje mate
ojczyzny, dopytujg kiedy wy-
damy album o Dolnym Slasku,
Matopolsce czy Warmii, liczba
zamowien rodnie. Zrozumieli,
ze to co zagraniczne nie staje
sie ,z automatu” lepsze. | nie
jest to chwilowa moda, a cat-
kowita zmiana mentalna, ktéra
nastapita dzieki kolektywnej
pracy tysiecy ludzi — w zdecy-
dowanej mierze zwigzanych
z turystyka. Mysle, ze wszyscy
wykonalismy kawat dobrej ro-
boty. A dla mnie to dowdd na
to, ze konsekwentna praca oraz
obrazy - jedli s3 uczciwe i za-
korzenione w miejscu - potra-
fig realnie wptywac na zmiane
myslenia o kraju.
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SPEENIAM
SWOJE
/AWODOWE
MARZENIE

Izabela Lis-Ozimek, General
Manager Stradom House
Autograph Collection
w Krakowie — hotelu
wyroznionego Kluczem
Michelin - opowiada
0 swojej 20-letniej drodze
w hotelarstwie, roli kobiet
w branzy, empatii jako
narzedziu zarzadzania oraz
o tym, dlaczego autentycznosc,
odwaga w podejmowaniu
decyzji i lojalnosc wobec
zespotu sg dzis fundamentami
skutecznego przywodztwa.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK



https://www.linkedin.com/in/izabela-lis-ozimek-062287123/
https://stradomhouse.com/en/home/

W jaki sposob, z Twojej perspektywy, wyglada obecnie kwestia
wspierania kobiet w branzy hotelarskiej? Jakie konkretne
dziatania podejmujesz, aby budowac relacje, wzmacniac
pozycje zawodowa wspétpracowniczek?
Maoja przygode z hotelarstwem zaczetam 20 lat temu i mu-
sze przyznac, ze obecnie pozycja kobiet w tej branzy wy-
glada zdecydowanie lepiej. Kobiety coraz czesciej obejmuja
wysokie stanowiska. Najlepszym przyktadem jest méj ze-
spét, w ktérym wiele kluczowych rél petnig kobiety, w tej
chwili w zespole menedzerskim mamy nawet ich przewage.
Nie wiem, czy potrafitabym jednoznacznie wskazac konkretne
dziatania, ktére podejmuje, aby wzmacniaé pozycje zawodowa
wspotpracowniczek, poniewaz kobiety, z ktérymi pracuje, s3 spe-
cjalistkami w swoich dziedzinach: madre, ambitne, bardzo dobrze
zorganizowane i silnie zorientowane na cel. Dodatkowo lubig ze
sobg rozmawiac i spedza¢ wspdlnie czas, co samo w sobie ma
duzy wptyw na naszg solidarnos¢ oraz poczucie wspélnoty.

Jestes szefowa, petnisz wysoka funkgje kierownicza. Jakie
kompetencje i cechy osobowosci okazaty sie kluczowe
w drodze na szczyt? Z dzisiejszej perspektywy — co najbardziej
pomogto i w osiggnieciu obecnej pozycji?
W moim przypadku bardzo wazna kompetencja jest zoriento-
wanie na ludzi - zaréwno wspétpracownikdw, jak i gosci. Duzym
wsparciem jest dla mnie takze zorientowanie na cel, ambicja oraz
umiejetnos¢ podejmowania decyzji w sytuacjach kryzysowych.
Pamietam, jak jeden z moich wspdtpracownikéw, po
przezyciu ze mnga sytuacji kryzysowej wymagajacej natych-
miastowego dziatania, powiedziat, ze wpisze mnie do swo-
ich kontaktéw jako tzw. emergency button. Mysle réwniez,
ze niezwykle istotne jest to, iz nie boje sie podejmowania
ryzyka i poszukiwania nowych rozwigzan.

(zy odnosisz wrazenie, ze predyspozycje przywddcze ujawniaty
sie u Ciebie juz we wczesnych etapach zycia? Czy pewne naturalne
cechy — jak inicjatywa, otwarto$¢ czy umiejetno$¢ budowania
relacji — utatwity Gi rozwdj kariery i prowadzenie biznesu?

W moim przypadku byto to w stu procentach naturalne. Od
zawsze bytam osobg, ktéra organizowata i taczyta ludzi. My-
Sle, ze bardzo wiele wyniostam z harcerstwa, gdzie nauczy-
tam sie samodzielnosci, dyscypliny, bardzo dobrej organiza-
¢ji oraz odpowiedzialnosci.

Pamietam, jak w wieku 18 lat zorganizowatam obéz we-
drowny dla swojej druzyny w Tatrach, zaréwno po stronie
polskiej, jak i stowackiej. Bedac tak mtodg osoba, wzietam na
siebie petng odpowiedzialnoé¢ za mtodsze kolezanki i wszyst-
ko naprawde nam sie udato.

W czasie studiéw zostatam wybrana na stanowisko staro-
sty i bytam w tej roli na tyle skuteczna, Ze petnitam ja przez
cztery lata.

Ktdre z cech stereotypowo przypisywanych kobietom uwazasz
za szczegdlnie przydatne w zarzadzaniu zespotem, budowaniu
relacji biznesowych i efektywnym kierowaniu organizacja?

KOBIETA W HOTELARSTWIE

Wazng cechg jest empatia oraz umiejetno$¢ szybkiego
przystosowywania sie do zmieniajacych sie sytuacji. Czesto
méwi sie o kobietach, ze potrafig by¢ wielozadaniowe i jest
w tym wiele prawdy. Kobiety potrafig réwniez by¢ bardzo
konkretne i skuteczne, a ze wzgledu na uwarunkowania hi-
storyczne oraz niekiedy narzucane im role s3 takze niezwy-
kle ambitne. Chcg udowodnié zaréwno sobie, jak i innym, ze
w petni zastuguja na to, co osiagnety.

Az drugiej strony — czy dostrzegasz cechy, postawy lub
przekonania, ktére mogq ograniczac kobietom dostep do
wyzszych stanowisk lub hamowac ich rozwdj zawodowy?

Dzi$ dostrzegam to coraz rzadziej, jednak musze przyzna,
ze w trakcie mojej pracy zawodowej sama tego doswiad-
czytam. Byto to silnie zwigzane z rol3 i postrzeganiem ko-
biety, a konkretnie z macierzyristwem. Jako mtoda mezatka
W pewnym momencie zauwazytam, ze moja kariera staneta
w martwym punkcie, zostatam pominieta przy awansie, po-
niewaz obawiano sie, ze wkrétce pomysle o zatozeniu rodzi-
ny i przestane by¢ w petni dostepna w pracy.

Jak opisatabys swoj etos pracy i styl zarzadzania? Jakie

wartosci sq dla Ciebie fundamentem w prowadzeniu zespotu

i organizacji?

Jedng z podstawowych wartosci, ktérymi kieruje sie na co

dzien, jest szczero$¢. Réwnie wazna jest lojalnos€. Z pewno-

$cig wyréznia mnie takze to, Zze bardzo stoje po stronie swoje-

go zespotuy, jestem dla niego swoistym parasolem ochronnym.
Musze jednak przyznaé, Zze przy wszystkich cechach,

o ktérych méwitam wczesniej, jest we mnie réwniez cos, co

mozna okresli¢ mianem ,kontrolowanego chaosu”.

Skad czerpiesz energie i motywacje do dziatania na co dzien?
(o jest dla Ciebie wewnetrznym Zrédtem sity, zwtaszcza

w trudniejszych momentach?

Moja najwiekszg motywacja jest zesp6t oraz ambicja, ktéra
pcha mnie do realizacji wyznaczonych celéw. Energie czer-
pie z tego, ze po prostu bardzo lubie swoja prace. Od trzech
lat, odkad biore udziat w projekcie Stradom House, powta-

rzam to niezmiennie - spetniam swoje zawodowe marzenie.

Na zakoriczenie — jaka bytaby Twoja najwazniejsza rada dla
kobiet, ktdre pragna odnies¢ sukces zawodowy w branzy
hotelarskiej (i nie tylko)?

Powinny by¢ zdecydowane i nastawione na sukces, a przy
porazkach nie mogg sie poddawag, s one bowiem naturalna
czescig naszego zycia. Nie powinny obawiac sie popetfniania
btedéw, poniewaz to wifasnie dzieki nim stajemy sie ma-
drzejsze i silniejsze. Muszg podazaé¢ za marzeniami i wierzy¢
we wiasne umiejetnosci.

Bardzo dziekuje za rozmowe.
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KONFERENC]
PRZYSZEOSC]

O tym, jak sztuczna
inteligencja, metaverse
i neurogastronomia
zmieniajg swiat
spotkan biznesowych,
a jednoczesnie
dlaczego najwiekszym
luksusem stajq sie
kameralne, ,analogowe”
wydarzenia, opowiada
Katarzyna Zygmunt,
Dyrektor Sprzedazy
Focus Hotel Premium
Warszawa.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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https://www.linkedin.com/in/katarzyna-zygmunt-8977b215a/
https://www.focushotels.pl/focus-hotel-premium-warszawa

(zy konferencje przysztosci beda bardziej przypominac
immersyjne doswiadczenia rodem z metaverse niz klasyczne
spotkania w salach hotelowych?
Mysle, Zze konferencje beda coraz bardziej immersyjne, ale
klasyczna forma spotkarn w salach nie zniknie. Zmieni sie ra-
czej sposéb, w jaki bedziemy wykorzystywac te przestrzenie.
Goscie oczekujg dzi§ znacznie wiecej niz ustawienia
krzeset i rzutnika. Chcg doswiadczenia, interakcji, czegos, co
angazuje ich zmysty: zapach, smak, dotyk — nie tylko obraz
i dZzwiek. Elementy metaverse czy rozszerzonej rzeczywi-
stosci beda pojawiac sie coraz czesciej, zwitaszcza przy du-
zych wydarzeniach, ale wciaz najwazniejsze pozostanie to,
ze ludzie spotykaja sie na zywo. Technologia ma wspieraé
relacje, a nie je zastepowad. | dokfadnie taki kierunek widze
w praktyce.

Jak sztuczna inteligencja i analiza danych w czasie
rzeczywistym zmienig sposob, w jaki planujemy

i personalizujemy eventy — od agendy po menu?

Al juz teraz utatwia planowanie eventdw, a w przysztosci
bedzie dziata¢ jeszcze bardziej ,w tle” — ale praktycznie na
kazdym etapie.

Dzieki analizie danych z rejestracji czy aplikacji evento-
wych systemy bedg mogty tworzy¢ agendy szyte na miare:
podpowiadad uczestnikom najciekawsze prelekcje, przewi-
dywac obtozenie sal czy automatycznie modyfikowaé har-
monogram, gdy niektdre sesje zaczng cieszy¢ sie wiekszym
zainteresowaniem.

Podobnie moze wyglada¢ personalizacja gastronomii -
menu dopasowane do preferencji gosci bez zmudnego zbie-
rania informacji i bez ryzyka tylu pomytek.

Tu jednak pojawia sie bardzo wazny aspekt praktyczny:
tak duze mozliwosci wymagaja idealnego zgrania systeméw.
Al musi ,wiedziec", jakie dania sg dostepne, jakie s3 moce
przerobowe kuchni czy aktualne stany magazynowe. To
sprawia, ze petna personalizacja najlepiej sprawdzi sie przy
wydarzeniach planowanych z wyprzedzeniem, a nie przy re-
zerwacjach last minute — bo nawet najlepszy algorytm nie
przeskoczy logistyki i procesu produkcji gastronomicznej,
ktére musza dziata¢ w realnych warunkach.

Dla hoteli moze to by¢ ogromne wsparcie: lepsze progno-
zy, ptynniejsza organizacja i bardziej przemyslane doswiad-
czenia dla uczestnikéw.

(zy przyszto$¢ gastronomii eventowej to kuchnia
regeneratywna, druk 3D potraw czy moze neurogastronomia
dostosowana do nastroju uczestnika?
W gastronomii eventowej przysztos¢ na pewno nie bedzie
jednowymiarowa - trendy rozwijajg sie w kilku kierunkach
réwnolegle.

Najmocniej widze rozwdj kuchni regeneratywnej, czyli
stawianie na lokalno$¢, sezonowos¢ i realne podejscie do

LARZADZANIE IMARKETING

ekologii. To jest co$, czego goscie naprawde oczekuja i co
nadaje wydarzeniom wiarygodnos¢é.

Druk 3D potraw to ciekawostka, ktéra Swietnie sprawdzi
sie przy eventach technologicznych, ale raczej jako atrakcja
niz codzienny standard.

Z kolei neurogastronomia to obszar, ktéry moze duzo
zmienic¢ - szczegdlnie na duzych konferencjach, gdzie jedze-
nie moze realnie wspieraé koncentracje, energie czy regene-
racje uczestnikéw.

Podsumowujac: autentyczno$¢ potaczona z innowacja,
ale zawsze z mysl3 o gosciu, a nie wytacznie o modzie.

Jak hotele przygotowuja sie na konferencje hybrydowe 3.0

— z udziatem awatardw, thumaczeniem symultanicznym Al

i interakcja gtosowa z prelegentami?

Hotele juz dzi$ staja przed wyzwaniem organizacji konferen-
¢ji 3.0 i musza mysle¢ o wydarzeniach hybrydowych znacz-
nie bardziej kompleksowo niz jeszcze dwa lata temu.

To juz nie jest ,kamera na statywie i laptop na stoliku”.
Teraz kluczowe s3: stabilne t3cza, zintegrowane systemy
AV, gotowe studia streamingowe i przestrzenie, ktére
mozna fatwo przeksztatci¢ w scene do wirtualnych wysta-
pien.

Al prawdopodobnie przejmie duzg czes¢ ttumaczen sy-
multanicznych, a uczestnicy online bedg mie¢ poréwnywal-
ne mozliwosci interakgji z prelegentami jak osoby obecne na
miejscu — chocby poprzez gtos, czat czy awatary.

Brzmi to futurystycznie, ale z perspektywy hotelu to po
prostu kolejny etap rozwoju - inwestycja w technologie,
ktéra pozwala organizowac wydarzenia globalne bez wzgle-
du na to, gdzie znajduja sie uczestnicy.

(zy w dobie rosnacej Swiadomosci ekologicznej i cyfrowej
luksusem stanie sig. .. analogowe, kameralne spotkanie

z lokalnym jedzeniem i bez ekranow?

Tak, zdecydowanie. Obstuga wykonywana przez ludzi, a nie
przez bezosobowe mechanizmy, stanie sie jednym z naj-
bardziej pozadanych luksuséw - czym$ rzadkim i gteboko
autentycznym.

W Swiecie petnym ekrandw i powiadomien ludzie coraz
bardziej doceniajg spotkania, podczas ktérych mozna po
prostu porozmawiaé, sprébowaé lokalnego jedzenia i na
chwile zwolnié. Dla wielu uczestnikéw to wtasnie takie do-
Swiadczenie staje sie wartoscig premium — nie technologia,
ale wrecz jej brak.

Mysle, ze w przysztosci najwiekszg przewaga hoteli be-
dzie umiejetnos¢ taczenia dwdch Swiatéw: zaawansowa-
nych rozwiagzan technologicznych z kameralnymi, ,analo-
gowymi” wydarzeniami tworzonymi z mysla o uwaznosci
i jakosci.

Bo definicja luksusu stale sie zmienia - dzi$ bardzo czesto
oznacza po prostu spokdj, czas i autentycznosé.

| SWIATHOTELI 53



LARZADZANIE MARKETING

WIER, PL

2C, AMOZ

 RANGA?

Trudno by¢ dzis naprawde kulturalnym. Dawniej zasady wydawaty sie jasne:
mezczyzna przepuszczal kobiete w drzwiach, to kobieta pierwsza wyciagata dtori na
powitanie, a osoba starsza proponowata przejscie na ,ty”. Proste reguty prowadzity
nas przez zycie. Jednak w srodowisku pracy sytuacja wyglada zupetnie inaczej.

0o, co uwazalismy za
pewnik i szczyt wyuczo-
nej od dziecka kurtuazji,

nie zawsze ma zastosowanie
w biznesie - a przynajmniej nie
w kazdej jego odstonie. Podczas
jednego ze szkoleh uczestnicz-
ka, pracownica hotelu, zapytata
mnie: ,Kto powinien pierwszy
powiedzie¢ dzieri dobry — duzo
mitodszy dyrektor hotelu czy
ja?”. Dla os6b zawodowo zajmu-
jacych sie etykieta odpowiedZ
jest oczywista, ale obserwuje,
jak wiele oséb ma trudnosé
z wfasciwg interpretacjg zasad
w kontekscie zawodowym.

Nagminnie spotyka sie sytu-
acje, w ktérych mezczyzna cze-
ka, az kobieta pierwsza wycig-
gnie dtor (co ma sens jedynie
wtedy, gdy kobieta ma wyzszg
range). Efekt? MezczyZni poda-
jasobierece, a kobiety styszg je-
dynie ,dzien dobry” lub ,czes¢".
Zdarza sie tez, ze niektoére panie
oczekuja, iz przetozony przepu-
sci je w drzwiach - i lepiej, zeby
o tym nie zapomniat.

Czesciowo wynika to z nie-
wiedzy, ale duza role odgrywa
takze polska kultura, w ktérej
szacunek do wieku i pici jest
gteboko zakorzeniony. W efek-
cie, gdy ranga $ciera sie z pfcig,
trudno nam bez oporu zaak-
ceptowac rygorystyczne zasa-
dy etykiety stuzbowe;j.

Hotel to jednak biznes,
a w biznesie obowiazuje etykie-
ta biznesowa. W relacji praco-
dawca-pracownik  pierwszen-
stwo zawsze wynika z rangi, nie
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DAGMARA LUCZKA, TRENERKA ETYKIETY BIZNESU
CERTYFIKOWANA PRZEZ MIEDZYNARODOWA AKADEMIE ETYKIETY | PROTOKOELU W LONDYNIE

z wieku ani pfci. To przetozony
proponuje przejscie na ,ty". To
osoba nizsza ranga pierwsza
méwi ,dzier dobry”. Prosto i kla-
rownie.

Ale dzi$ nie chce skupiac sie
na relacji przetozony-pracow-
nik, bo kazdy hotel ma wtasng
kulture organizacyjna. Chciata-
bym przyjrze€ sie zasadzie pre-
cedencji z innej perspektywy:
hotel - gos¢ / klient bizneso-
wy. Tu, co do zasady, go$¢ ma
zawsze szczeg6lne przywileje.
Jednak nawet w tej relacji zda-
rzaja sie sytuacje, gdy musi-
my odtozy¢ na bok tradycyjne
reguty dotyczace ptci i wieku,
a kierowac sie wytacznie ranga.

Przyktad? Obstuga gosci VIP
czy delegacji oficjalnych. Jesli
podczas oficjalnej kolacji zasiada
wazna osobistos$é wraz ze swojg
Swita, serwis rozpoczynamy od
goscia VIP, a nie - jak w przy-
padku etykiety towarzyskiej —
od kobiet. Osoby, ktére spedzity
godziny na planowaniu usadze-
nia gosci, doskonale wiedzg, ze
miejsce honorowe zajmuje naj-
wazniejszy uczestnik spotkania,
a kolejne kluczowe osoby wyni-
kaja z ich rangi. W tej tez kolej-
nosci podawane s3 dania.

Warto réwniez pamietac
o zasadach skracania dystan-
su. Przywilej inicjowania przej-
Scia na mniej formalng forme
ma osoba o wyzszej randze -
a wiec w hotelu klient lub gos¢
biznesowy. Tymczasem czesto
sami narzucamy pracownikom
gotowe formuty komunikacji

w e-mailach, rozpoczynajace
sie od ,Dzien dobry, Pani Aniu”.
Warto pozwoli¢ sobie na ela-
stycznos¢ i dostosowacd forme
do postawy goscia, bo nie kazdy
bedzie komfortowo czut sie z tak
szybkim skracaniem dystansu.

Réznice pokoleniowe réw-
niez komplikuja sytuacje. Poko-
lenie Z znacznie szybciej prze-
chodzi do nieformalnych form,
czesto nie bioragc pod uwage
preferencji drugiej strony, ktéra
bywa bardziej powsciagliwa.

Zasady etykiety stuzbowej
obowiazujg takze wtedy, gdy
mamy przedstawi¢ dwie osoby.
Jesli gos¢ poprosi o rozmowe
z przetozonym i stajg naprze-
ciw siebie kobieta reprezen-
tujgca hotel oraz mezczyzna
jako klient, to wbrew zasadom
towarzyskim - na gruncie stuz-
bowym to klientowi przedsta-
wiamy pracownika, niezaleznie
od wieku, ptci i funkgji.

O AUTORCE

Hotel to miejsce, w ktérym
etykieta biznesowa spotyka
sie z towarzyska. To duze wy-
zwanie dla pracownikéw, kté-
rzy czesto pytaja, za ktérymi
zasadami powinni podazac.
W relacjach wewnetrznych od-
powiedz jest prosta — decyduje
ranga. W relacjach z gosémi sy-
tuacja jest bardziej ztozona, bo
kazdy go$¢ ma inne potrzeby,
oczekiwania i wrazliwosé.

Dlatego kluczem do profe-
sjonalnej obstugi jest umiejet-
nos¢ odczytania, co jest wazne
dla konkretnego goscia i jakie
zasady s3 dla niego naturalne.
A przede wszystkim - Swiado-
mos¢, ze etykieta ma utatwiaé
relacje, a nie je komplikowac.

Korzystajmy z zasad kur-
tuazji madrze, z wyczuciem
i w zgodzie z kontekstem, pa-
mietajac, ze w hotelarstwie to
gos¢ i jego potrzeby zawsze
stoja na pierwszym miejscu.

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


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

Grand Focus Hotel

@ FocusHoteLs G

STABILIZACIJA « WYNIK « ZAUFANIE i Dtugoletnia umowa
Nasza wspolna droga do sulkcesu! .

Doswiadczona kadra
managerska

Wsparcie specjalistow na
kazdym etapie inwestycji

Mozliwy czynsz w euro

Czynsz zabezpieczony
gwarancja bankowg

Mozliwos$¢ wspotpracy
z miedzynarodowg marka

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

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

development@focushotels.pl



https://www.focushotels.pl/

LARZADZANIE MARKETING

Riedy wystartowac z reklamg,

aby wygrac sezon?

Wielu hotelarzy wciaz podchodzi do kampanii reklamowych sezonowo,
reagujac dopiero wtedy, gdy popyt zaczyna rosnac. Niestety, takie dziatanie
oznacza zazwyczaj jedno: start z opoznieniem, wyzsze koszty reklamy i czesta
utrate czesci rezerwacji. W systemach aukeyjnych, takich jak Google Ads czy
Facebook Ads, ,pozno” zwykle oznacza ,drogo”. Dodatkowo uruchomienie
kampanii na krotko przed danym terminem sprawia, ze czesc rezerwacji trafia
do posrednikow — ktorym ptacimy wyzsza prowizje — albo do konkurencji.

Dlaczego wiekszosé hoteli
zaczyna reklame zbyt

poino?
Wyobrazmy sobie hotel nad
morzem, ktéry rozpoczyna

kampanie dopiero w czerwcu,
gdy Polacy intensywnie szuka-
ja noclegéw na lipiec i sierpien.
W tym momencie stawki za
klikniecia potrafig wzrosnac kil-
kukrotnie, a uzytkownicy bom-
bardowani s3 dziesigtkami po-
dobnych ofert. Taki hotel traci
przewage, poniewaz nie zdazyt
wczesniej zbudowaé Swiado-
mosci marki ani relacji z poten-
cjalnym gosciem.

Tymczasem wiekszos¢ decy-
zji rezerwacyjnych potrzebuje
czasu. Goscie rzadko rezerwu-
ja pobyt przy pierwszym kon-
takcie z reklama - potrzebuja
kilku punktéw styku, inspiracji
i utwierdzenia sie w przekona-
niu, ze dany obiekt spetni ich
oczekiwania. Dlatego kampanie
powinny by¢ uruchamiane 2-3
miesigce przed sezonem, a nie
w jego przededniu.

Oczywiscie istnieja  wyjat-
ki — na podstawie analizy da-
nych, rozméw z recepcjg czy
obserwacji zainteresowania
w mediach spotecznosciowych
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moment startu mozna dostoso-
wac do specyfiki obiektu i ryn-
ku. Przyktadowo, dla luksusowej
osady domkéw w Zakopanem
intensywniejsze kampanie pod
ferie zimowe ruszaja dopiero po
11 listopada, poniewaz analiza
poprzednich sezonéw pokazata,
Ze goscie wiasnie wtedy zaczy-
naja planowac zimowe pobyty.

Trzy etapy skutecznej
kampanii hotelowej
Skuteczna reklama to proces,
a nie jednorazowe dziatanie.
Najlepsze wyniki osiagaja te
obiekty, ktére prowadzg kam-
panie konsekwentnie i etapo-
wo.

1. Etap inspiracji — budowanie
zainteresowania

Zaczyna sie na dtugo przed
sezonem. Celem nie jest jesz-
cze sprzedaz, lecz wzbudzenie
emocji i zapamietanie marki. To
doskonaty moment, aby poka-
zywac obiekt w atrakcyjny spo-
séb: zdjecia, filmy, opinie gosci,
lokalne atrakcje.

W  tym etapie Swietnie
sprawdzaja sie kampanie w so-
cial media: Facebook, Instagram
i YouTube.

LUKASZ DAWIDOWICZ, W+ ASCICIEL DAWIDOWICZ MEDIA

Nie rekomenduje kampanii
nastawionych wyfacznie na za-
sieg — daja one mato wartoscio-
wy ruch. Lepszym rozwigzaniem
jest kampania na ruch z wyswie-
tleniem strony docelowej, dzieki
czemu mozna pézniej wykorzy-
sta¢ ten ruch w remarketingu.
Wazne jest réwniez wykluczanie
0s6b, ktére juz odwiedzity stro-
ne - nikt nie lubi natarczywych
reklam pojawiajacych sie wielo-
krotnie kazdego dnia.

2. Etap decyzji - konkretna
oferta

Ten etap zaczyna sie wtedy,
gdy klienci aktywnie poréwnu-
ja oferty. Licza sie konkretne
pakiety, jasno przedstawione
korzysci i wyrazna propozycja
wartosci.

Warto kierowa¢ ruch do
dedykowanych stron
nowych, np. ,Ferie zimowe
2026". Nawet jesli obiekt nie
oferuje wyzywienia czy ustug
SPA, mozna stworzy¢ atrakcyj-
N3 propozycje, opierajac ja na
udogodnieniach, lokalizacji czy
przestrzeni apartamentéw.

W tej fazie najlepiej spraw-
dzaja sie kampanie Performan-
ce Max w Google Ads, ktére

Sezo-

skutecznie trafiajg do oséb ak-
tywnie poszukujacych noclegu.

3. Etap konwersji - domykanie
sprzedazy
To czas na komunikaty o ogra-
niczonej dostepnosci, przypo-
mnienia i finalne zachety. Do-
brze zaplanowany remarketing
przynosi w tym etapie najwyz-
szy zwrot z inwestycji — kliknie-
cia s3 tanie, a odbiorcy precy-
zyjnie dobrani.

Warto wykorzystaé réwniez:

listy mailingowe,

SMS-y,

kampanie ,last minute”.

Przyktad: dla jednego z hoteli
nad morzem kampania waka-
cyjna prowadzona wytacznie na
Polske - z biezacg optymalizacja
budzetu i dobrze zaplanowany-
mi dziataniami na Meta - po-
zwolita pozyskaé rezerwacje ze
Srednim kosztem 112,51 zt i wy-
generowaé sprzedaz na ponad
171tys. zt. W tym przypadku kaz-
da ztotéwka wydana na reklame
przyniosta 40 zt przychodu.

Planowanie budzetu to
inwestycja, nie koszt

Hotel, ktéry rozpoczyna dzia-
tania z wyprzedzeniem, wydaje


https://dawidowiczmedia.pl/

mniej, poniewaz systemy re-

klamowe ucza sie z czasem

- optymalizujac koszty i sku-

teczniej dopasowujac przekaz.

Kampania uruchomiona nagle,

bez historii i danych, potrze-

buje kilku tygodni na ,nauke”,

a W szCzycie sezonu nie ma na

to przestrzeni.

Dlatego budzet reklamo-
wy warto traktowac jako cia-
gty inwestycje, a nie jedno-
razowy wydatek. Najlepszym
rozwigzaniem jest stworze-
nie rocznego harmonogra-
mu kampanii - z dziataniami
catorocznymi i mocniejszy-
mi akcentami w kluczowych
okresach.

Warto pamieta¢ o zasa-
dzie:

« jedli  kampania
sprzedaje, budzet zwiek-
szamy stopniowo (maks.
0 20% jednorazowo),

+ jesli nie dziata - mozemy
zmniejszy¢ go bardziej
znaczaco, zmieni¢ kreacje
lub wytaczy¢ kampanie.
Nagte, duze skoki budzetu

potrafig zaburzy¢ prace syste-

méw reklamowych i obnizy¢
skutecznos$¢ kampanii.

dobrze

Jak dobraé moment
startu kampanii?

O AUTORZE

Nie istnieje jeden uniwersalny

model. Zalezy to od:

+  Sezonowosci,

+ lokalizacji,

+ typu gosci,

+ danych z recepdji,

- historii rezerwacji,

« zachowan uzytkownikéw
w Google Analytics,

+ sygnatéw z mediéw spo-
tecznosciowych.
Najczesciej kampanie se-

zonowe powinny startowaé

2-3 miesigce wczesdniej.
Przyktad:

+ Lato 2026 - pierwsze dzia-
fania ,First Minute” juz
w styczniu-lutym,

+ od kwietnia - gtéwna kam-
pania wakacyjna,

« réwnolegle mniejsze kam-
panie: Boze Ciato, dtugi
weekend sierpniowy itd.
Tworzenie kampanii na

caty rok przypomina strategie

gry — tylko te obiekty, ktére
maja przemyslang taktyke,
mogg liczy¢ na stabilne ob-
tozenie przez wszystkie mie-
sigce. Dobrze przygotowana
strategia daje réwniez spokdj

i spéjnos¢ w dziataniach ca-

tego zespotu. Kazdy - nieza-

leznie od roli — wie, na jakim
etapie sie znajdujemy i dokad
zmierzamy.

Zwigzany z firma Hotel w Sieci od 2023 roku, a réwnolegle prowa-
dzi wiasng dziatalnos$¢ — Dawidowicz Media. Wspodtpracuje nie tyl-
ko z hotelami i firmami zarzadzajacymi apartamentami, lecz takze
z prestizowymi markami, takimi jak Ferrari Polska czy Bentley
Motors. Zrealizowat réwniez ogélnopolski koncept wystawy twor-
czosci Zdzistawa Beksinskiego pod tytutem ,Beksiniski na Slasku”.
Specjalizuje sie w tworzeniu skutecznych, dobrze przemyslanych
kampanii reklamowych dla branzy hotelowej i turystycznej, a takze
we wspieraniu merytorycznym wewnetrznych dziatéw marketin-
gu. Z powodzeniem realizuje roczne strategie zwiekszania liczby re-
zerwacji bezposrednich — zaréwno online, jak i telefonicznych.

REKLAMA

w kazdej

kropli:

Syrop MONIN Speculoos
to wspomnienie
wyjatkowych belgijskich
pierniczkow - kruchych,
ztocistych, pachnacych

cynamonem i karmelem..

www.moninpolska.pl

f]>|in]alJ] 9 Sl @)

inspiracje koncepty

receptury
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SPA & WELLNESS

FITNESS | WELLNESS
JAKO NOWY STANDARD
GOSCINNOSCI

Jakie zmiany w oczekiwaniach gosci obserwuje Pan najczesciej,
jesli chodzi o hotelowe strefy fitness i wellness?

Coscie hotelu coraz czesciej oczekujg dobrze wyposazonej,
estetycznej i intuicyjnej przestrzeni, w ktérej moga wykonaé
zaréwno szybki trening, jak i petna sesje sitowa. Rosna po-
trzeby zwigzane z regeneracja, komfortem oraz poczuciem
prywatnosci i bezpieczenstwa. Obecnos¢ dobrze zaprojek-
towanej strefy fitness powinna by¢ w dzisiejszych czasach
czescig bazowego pakietu ustug hotelowych. To wszystko
zapewniamy w Heart Gym & Wellness w hotelu Radisson
Collection Hotel, Warsaw.

Jakimi kryteriami kierujq sie Paristwo przy doborze sprzetu

i planowaniu przestrzeni, aby odpowiadata zaréwno
amatorom, jak i bardziej zaawansowanym uzytkownikom?
Stawiamy na wysokga jako$¢ i uniwersalnos¢ sprzetu, ktéry
pozwala trenowac skutecznie osobom o réznym poziomie
zaawansowania. Utrzymujemy czytelny podziat na strefy:
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Goscie hoteli coraz czesciej oczekuja
nie tylko wygodnego tozka i dobrej
kuchni, ale takze profesjonalnie
wyposazonej strefy fitness i wellness,
ktora pozwoli im kontynuowac
trening i zadbac o regeneracje
w podrozy. O tym, jak zmieniaja
sie oczekiwania gosci odpowiada
Michat Rostek, Heart Gym & Wellness
Manager w Radisson Collection
Hotel, Warsaw.

ROZMAWIAELA
KAROLINA STEPNIAK

cardio, maszyn, wolnych ciezaréw i funkcjonalna, aby zaréw-
no nasz Klubowicz, jak i Gos¢ hotelu intuicyjnie odnajdywat
sie w przestrzeni. Dodatkowo jesteSmy wyposazeni w strefe
Indoor Cycling, sale fitness do zajec grupowych, a takze stre-
fe Wellness z basenem, jacuzzi i saunami.

W jaki sposéb hotel angazuje gosci w aktywnosc fizyczng —
(zy poprzez zajecia grupowe, konsultacje trenerskie, czy moze
nowe technologie wspierajace trening?

Mamy wiele narzedzi ku temu. Sama przestrzei wzbudza
pozytywny odbiér - ze w hotelu mozna stworzy¢ dwupo-
ziomowy, petnowymiarowy projekt typu gym & wellness,
natomiast mamy najlepszy sprzet marki Life Fitness, wy-
korzystujemy platforme wirtualng do zaje¢ grupowych Fu-
nxtion i oferujemy klasyczny model wsparcia trenerskiego
w postaci treningéw personalnych. Wspétczesni Goscie nie
traktuja sitowni jako dodatku, ale jako integralny element
dbania o zdrowie - oczekujg kontynuacji swojej rutyny


https://www.linkedin.com/in/mrostek/
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

SPA & WELLNESS

fitness i regeneracji nawet w podrézy. To wszystko staje sie
standardem, wptywa na satysfakcje, lojalnos¢ i decyzje re-
zerwacyjne Gosci.

Jakie trendy w wyposazeniu i aranzadji stref fitness uwaza Pan
za kluczowe w nadchodzacych latach?

Kierunek rozwoju hotelowych stref fitness powinien
zmierza¢ w strone doswiadczen. Jestem zwolenni-
kiem standardowych, sprawdzonych rozwigzan w kwe-
stii wyposazenia. Nowoczesne niuanse technologicz-
ne wychodzg od sprawdzonych podstaw, mnogosc

technologiczno-cyfrowych rozwiagzan niekiedy jest bardzo
ukierunkowana i nie oferuje uniwersalnosci lub utrudnia
korzystanie z maszyn, poprzez chociazby skomplikowany
proces ustawien. Goscie maja swoj dedykowany czas na
aktywnos¢ i oczekujg dobrze wygladajacej, czystej i pro-
fesjonalnie wyposazonej przestrzeni, ktéra wspiera ich
codzienng rutyne - nie tylko trening sitowy, lecz takze
mobilnosé¢ i regeneracje. To wszystko oferujemy w na-
szym klubie Heart Gym & Wellness.

Dziekuje za rozmowe.
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HOLISTYCZNA REGENERACJA
I DEUGOWIECZNOSC
W SERCU JURY

O tym, jak zmieniaja sie oczekiwania gosci i w jaki sposob Poziom 511
Jura Wellness Hotel & Spa odpowiada na te trendy, opowiada Patrycja
Trawinska, menadzerka SPA 511, dla ktorego natura, rownowaga
i dlugofalowy dobrostan sa fundamentem filozofii.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Jakie aktualne trendy dostrzega Pani w zakresie oferowanych
zabiegdw i masazy? W jakim kierunku rozwija sie branza SPA
w Polsce?
Widzimy dzi§ wyraznie trzy kierunki rozwoju: holistyczng
regeneracje, lokalnos¢ oraz coraz silniejszy nurt longevity.
Po pierwsze, goscie coraz czesciej szukajg zabiegow,
ktdre dziatajg szerzej niz sam masaz. Oczekuja efektu w po-
staci realnego wyciszenia, obnizenia napiecia, uspokojenia
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uktadu nerwowego, poprawy snu i ogélnego samopoczu-
cia. Dlatego rosnie popularnos¢ rytuatéw faczacych rézne
elementy: aromaterapie, techniki manualne, a takze prace
z oddechem czy swiadome rozluZnianie. W centrum uwa-
gi znajduje sie ,regeneracja catego organizmu”, a nie tylko
chwilowa ulga.

Drugim mocnym trendem jest autentyczno$¢ miejsca
i zwrot w strone lokalnosci. Goscie doceniajg autorskie



https://www.poziom511.pl/
https://www.poziom511.pl/
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zabiegi osadzone w naturze oraz inspirowane lokalnymi
tradycjami. Coraz czesciej oczekujg doswiadczen, ktére ,nie
mogtyby wydarzy¢ sie gdzie indziej", bo s3 spdjne z charak-
terem regionu, krajobrazem i historia.

W naszym przypadku oznacza to wyrazne podkreslenie
zwigzku z przyroda Jury. Od kilku lat rozwijamy réwniez za-
biegi oparte na kosmetykach na bazie olejéw z pestek wi-
nogron, co dodatkowo wzmacnia watek lokalnosci i jest na-
turalnym rozwinieciem wspdlnego projektu z przyhotelowa
Winnica Biate Skaty.

Trzeci trend, czyli longevity, to juz nie chwilowa moda,
lecz sposéb myslenia o dobrostanie. Goscie szukaja dziatan,
ktére przynosza efekt odczuwalny takze po wyjezdzie: lep-
szg kondycje skéry, nizszy poziom stresu, wiekszg energie,
a czesto réwniez impuls do zdrowszych nawykéw. To podej-
Scie bardziej dtugofalowe - mniej ,jednorazowej przyjem-
nosci”, a wiecej Swiadomej troski o organizm.

Jak odpowiadaja Panstwo na te trendy? Jaka jest filozofia

SPA w POZIOM 511 JURA WELLNESS HOTEL & SPA? Jakie
doswiadczenia oferujecie?

Nasza filozofia od poczatku opiera sie na naturze, rbwnowa-
dze i prostocie. Dzieki temu bardzo naturalnie integrujemy
kierunki, ktére dzi§ dominuja w branzy. Stawiamy na spéjne,
autorskie doswiadczenia - inspirowane Jura rytuaty, aroma-
terapie oraz prace w rytmie wyciszenia, ktére goscie realnie
odczuwaja juz w trakcie zabiegu, ale takze dtugo po nim.

W duchu longevity szczegélng wage przyktadamy do
zabiegéw, ktére wspierajg regeneracje i poprawiaja jakosé
codziennego funkcjonowania. Oferujemy m.in. masaze
ukierunkowane na uspokojenie uktadu nerwowego, tera-
pie rozluzniajgce napiecia wynikajace z pracy siedzacej oraz

21

rytuaty, ktére pomagaja ,zresetowac” ciato i glowe. Waznym

elementem s3 réwniez pielegnacje dajgce widoczne, ale
naturalne efekty — bez przerysowania, za to z naciskiem na
zdrowy wyglad skéry, komfort i witalnos¢.

Nasze SPA ma by¢ dla gosci miejscem, w ktérym odpo-
czynek dzieje sie na wielu poziomach: fizycznym, emocjo-
nalnym i mentalnym. Nie chodzi wytacznie o pojedynczy
zabieg, ale o catoéciowe doswiadczenie regeneracji w kon-
takcie z naturg i w atmosferze ciszy.

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

W Poziomie 511 SPA jest naturalnym przedtuzeniem ho-
telu - tej samej ciszy, estetyki i bliskosci natury. Dzieki
temu pobyt jest spéjny: od pierwszych chwil w obiekcie,
przez rytuat, saune i strefe relaksu, az po kolacje czy wie-
czdér z winem z Winnicy Biate Skaty. Goscie nie maja po-
czucia ,przejscia do innego $wiata”, tylko ptynnego kon-
tynuowania doswiadczenia, ktérego osig jest regeneracja
i spokd;.

Z perspektywy operacyjnej taka integracja daje bardzo
konkretne korzysci. Latwiej koordynowac grafiki, planowac
obtozenie, budowaé pakiety pobytowe t3czace nocleg, ga-
stronomie i elementy SPA oraz prowadzi¢ sprzedaz dodat-
kowa. Co wazne, goscie czesto decyduj3 sie na zabiegi spon-
tanicznie - wtasnie dlatego, ze SPA jest integralng czescia
hotelu, fatwo dostepne i wpisane w naturalny rytm pobytu.
Dzieki temu rosnie nie tylko satysfakcja gosci, ale tez efek-
tywno$¢ catego modelu dziatania.

Dziekuje za rozmowe.
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DOSKONAEOSC KAWOWA
DLA HORECA

W dzisiejszym Swiecie kawy oczekiwania rosng wyjatkowo szybko. Goscie

coraz czesciej poszukuja najwyzszej jakosci doswiadczen kawowych —

w hotelach, restauracjach oraz roznego typu obiektach HoReCa. Jednoczesnie
operatorzy mierzg sie z coraz wiekszymi wyzwaniami: brakami kadrowymi,
celami zrownowazonego rozwoju oraz statg presja utrzymania jakosci
i efektywnosci. Aby sprostac¢ tym wymaganiom, sprzet musi byc¢ jednoczesnie
intuicyjny i inteligentny - i wtasnie w tym miejscu Franke Coffee Systems
wprowadza nowaq Linie A,

Nowa generacja
szwajcarskiej inzynierii
Bazujac na dziesieciu latach
klasycznej Linii A,
nowa Linia A stanowi kolejny
etap rozwoju profesjonalnych
rozwigzan kawowych Franke.

sukcesu

Zaprojektowana i wyprodu-
kowana w Szwajcarii, t3czy 40
lat doswiadczen firmy w kawie
Z najnowszymi osiggnieciami
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w zakresie cyfryzacji oraz tech-
nologii przygotowywania na-
pojéw. Kazdy detal odzwiercie-
dla dziedzictwo szwajcarskiej
precyzji oraz gteboka znajo-
mos¢ realidw wspotczesnej ga-
stronomii.

Pierwsze dwa modele w se-
rii — nowe A600 i A800 - ofe-
ruja petne menu napojéw, z na-
ciskiem na jakos¢ w filizance

[
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i tatwos¢ obstugi. Réznig sie
przede wszystkim skalg i prze-
ptywem pracy: nowy A800
zostat zaprojektowany z my-
$l3 o réwnolegtym wydawaniu
napojéw w okresach najwyz-
szego obcigzenia, natomiast
nowy A600 dostarcza jakosé
premium zaréwno w strefach
samoobstugowych, jak i ob-
stugiwanych przez personel.

W obu przypadkach operatorzy
moga utrzymaé ptynnos¢ ser-
wisu, gwarantujac powtarzalne,
baristyczne rezultaty.

- Naszym celem byto stwo-
rzenie maszyny, ktéra idealnie
wpisze sie w kazde srodowisko
- taczac tatwosc obstugi, po-
wtarzalnos$¢ i wyjatkowy smak
- méwi Christof Hurni, Vice
President Technology w Franke


https://www.franke.com/pl/pl/coffee-systems.html

Coffee Systems. — Nowa Linia
A jest inteligentniejsza, szybsza
i blizsza operatorowi niz kiedy-
kolwiek wczesniej.

Powtarzalny smak,
filizanka po filizance
Sercem obu modeli jest iQFlow
- opatentowana technologia
ekstrakcji Franke. Kontroluje
proces w czasie rzeczywistym,
zapewniajac bogatszy, bardziej
zbalansowany profil smakowy
oraz identyczng jakos$¢ kazdej
filizanki - niezaleznie od rodza-
ju ziaren, stopnia mielenia czy
doswiadczenia personelu.

W obiektach HoReCa, gdzie
powracajacy goscie i pierwsze
wrazenia budujg reputacje,
taka konsekwencja staje sie
wyznacznikiem niezawodnosci
i jakosci.

Inteligentna obstuga dla
zapracowanych zespolow
Nowa Linia A zostata zapro-
jektowana tak, aby maksymal-
nie utatwic¢ obstuge - réwniez
personelowi niewyszkolone-
mu lub czesto rotujacemu.
Duzy ekran dotykowy wspiera
zaréwno konfiguracje samo-
obstugowe, jak i obstugiwane
przez pracownikéw, prowa-
dzac uzytkownika krok po
kroku przez caty proces przy-
gotowania napoju. Zdefinio-
wane receptury zapewniaja
szybkos$¢ oraz powtarzalnosg,
dzieki czemu zespoty mogg
skupic sie na gosciach, a nie na
sprzecie.

Sercem cyfrowego eko-
systemu jest FrankeOS - in-
tuicyjny system operacyjny
maszyny. Po potaczeniu przez
FrankeConnect z FrankeCloud
operatorzy moga centralnie
zarzadza¢ recepturami i menu,
monitorowac dane o wydajno-
Sci oraz zdalnie wdrazaé aktu-
alizacje oprogramowania. Ta
facznos¢ umozliwia hotelom,
sieciom restauracji i operato-
rom wielooddziatowym utrzy-
manie spéjnych standardéw ja-
kosci przy jednoczesnym ogra-
niczeniu naktadéw na serwis.

TECHNIKA | WYPOSAZENIE

Mleko, alternatywy
roslinne i perfekcyjna
tekstura

Oczekiwania konsumentéw
zmieniajg sie dynamicznie -
a alternatywy roslinne staty sie
juz standardem w menu napo-
jow HoReCa. Dzieki Individu-
alMilk nowa Linia A zapewnia
petng elastyczno$¢ w tworze-
niu napojéw. Oddzielne linie
mleka gwarantuja przygotowa-
nie mleka krowiego i roslinnego
bez ryzyka kontaminacji — to
kluczowa cecha dla operato-
réw stawiajacych na najwyzsze
standardy higieny i zaufanie
gosci.

Dopetnieniem jest nowy
FoamMaster, ktéry umozliwia
uzyskanie perfekcyjnej, po-
wtarzalnej tekstury mlecznej
- goracej lub zimnej - w indy-
widualnie zaprogramowanych
konsystencjach. Od cappucci-
no, przez flat white, po matcha
latte — kazdy napd6j moze by¢
dopracowany pod wzgledem
tekstury i podany w jakosci
premium, nawet w godzinach
najwiekszego ruchu.

Czyszczenie, ktore nie
spowalnia pracy
Efektywnos¢ to takze proste
czyszczenie. System Individu-
alClean automatyzuje proces

wewnetrznego czyszczenia
i pozwala planowac cykle zgod-
nie z faktycznym wykorzysta-
niem maszyny. Dzieki temu
wnetrze pozostaje higienicz-
nie czyste, zuzycie Srodkéw
myjacych spada, a personel
oszczedza cenny czas - co ma
ogromne znaczenie szczegblnie
w obiektach pracujgcych dtugo
i intensywnie.

Energooszcezednosé jako
standard

Oprécz zmniejszonego zuzy-
cia detergentéw, nowa Linia
A odzwierciedla réwniez za-
angazowanie Franke w efek-
tywnos¢ energetyczna. System
bojlera HeatGuard wyposazono
w lepsza izolacje, ograniczaja-
ca straty ciepfa i stabilizujaca
temperature w procesie przy-
gotowania napojéw. Efektem
jest zmniejszenie strat energii
nawet o 44% (A600NM no-
wej generacji w poréwnaniu
z klasycznym A600NM), przy
zachowaniu petnej powtarzal-
nosci pracy.

Zaprojektowana,

aby pasowaé do

kazdego konceptu
gastronomicznego

Dzieki czystym liniom wzor-
niczym, trwatym materiatom

i modutowej konstrukcji, nowa
Linia A doskonale wpasowuje
sie w réznorodne $rodowiska
- od hotelowych lobby, przez
bary restauracyjne, po kawiar-
niane strefy lounge. Maszyny
mozna taczy¢ z dodatkowymi
modutami, takimi jak podgrze-
wacze filizanek czy systemy
ptatnosci.

Kazdy element zaprojekto-
wano z myslg o codziennej pra-
cy: dostep serwisowy jest ergo-
nomiczny, konserwacja prosta,
a szwajcarska jakos¢ wykona-
nia zapewnia dtugotrwata, nie-
zawodna eksploatacje.

Nowa Linia A wyznacza
nowa generacje profesjonal-
nych rozwigzan kawowych -
faczac szwajcarska precyzje
z inteligencja cyfrowa i intu-
icyjna obstuga. Dla restaura-
cji, hoteli i obiektéw HoReCa
kazdej wielkosci to pewnosc
dostarczania  wyjgtkowych
momentéw kawowych - fi-
lizanka po filizance, dzien po
dniu.

Bo w dzisiejszym konkuren-
cyjnym Swiecie kawy sukces
tkwi w detalach, ktére maja
najwieksze znaczenie: jakosci,
prostocie obstugi i gotowo-
$ci na wyzwania jutra. Odkryj
nowa Linie A na: aline.franke.
coffee
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HOTELOWE
/APLECZE
PRZYSZLOSCI

O tym, jak hotele moga realnie
oszczedzac wode, energie
i detergenty, dlaczego wynajem
dtugoterminowy stat sie
gamechangerem w branzy, oraz
jakie ekologiczne innowacje
przygotowuje Winterhalter,
rozmawiamy z Marcinem
Wajda, dyrektorem marketingu
i komunikacji Winterhalter Polska.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Ostatni numer w roku to zawsze moment podsumowan

i spojrzenia w przysztos¢. W tym wydaniu skupiamy sie

na ekologii, a gdy mowa o hotelach i zrédwnowazonych
rozwigzaniach, systemy myjace Winterhalter naturalnie
przychodza do gtowy. Zacznijmy wiec od konkretéw: jakie
rozwigzania w Waszych systemach realnie pomagaja hotelom
oszczedza¢ wode, energie i detergenty?

Dla nas kazdy mililitr ma znaczenie. To brzmi troche jak wy-
znanie kogos, kto kupuje Zel pod prysznic w promocji 2+2,
ale taka jest prawda: projektowanie zmywarek w Winterhal-
terze zaczyna sie od mysli o zasobach. Od wielu lat dzia-
tamy wedtug strategii 4E (ekonomia, ekologia, ergonomia,
edukacja), ktéra miedzy innymi Swietnie porzadkuje mysle-
nie o tym, jak zmywarka ma pracowad, zeby nie drenowata
hotelowych budzetéw, ale takze planety.


https://www.linkedin.com/in/marcinwajda/
https://www.winterhalter.com/pl-pl/

Po pierwsze: minimalizacja zuzycia wody i energii. Nasze
systemy ptukania potrafig zmniejszy¢ zuzycie wody o kilka-
nascie procent, a wymienniki ciepta EnergyPlus odzyskuja
energie z pary wodnej, realnie dajac nawet 20% oszczed-
nosci. Po drugie: inteligentne dozowanie chemii. Zmywar-
ka sama ocenia, ile detergentu rzeczywiscie jest potrzebne.
Zero zgadywania, zero marnowania. Po trzecie: Connected
Wash, czyli niestabnacy hit ostatnich lat. To system, kté-
ry dziata jak kontroler jakosci na zapleczu: analizuje cykle,
zgtasza btedy i podpowiada, gdzie mozna oszczedzié. Dzieki
temu jasno widac jak pracuje urzadzenie i mozna wprowa-
dzac szybkie korekty. | last but not least: zdalna diagnostyka.
Jedli cos zaczyna i$€ nie tak, system sam powiadamia serwis.
Czesto rozwigzujemy sprawe, zanim ktokolwiek zauwazy
problem. A kazdy, kto kiedy$ miat awarie zmywarki przy pet-
nym obtoZeniu, wie, Ze to oszczednosé nie tylko zasobdéw,
ale nerwéw.

To wszystko razem sprawia, ze hotele zyskuja sprzet,
ktéry naprawde rozsadnie gospodaruje zasobami i to przy
zachowaniu absolutnego standardu higieny.

W jaki sposob Winterhalter wspiera hotele w przechodzeniu na
bardziej zrownowazony model dziatania?

Aspirujemy do roli mistrzéw doradzania. Uwazamy, ze Win-
terhalter nie jest dostawca zmywarek. JesteSmy partnerem
w budowaniu zaplecza. Podejscie ,plug and play” moze dzia-
ta¢ w elektronice uzytkowej, ale w hotelu kazdy obiekt ma
inne potrzeby: inny profil gosci, inne obtozenie, inne tem-
po pracy zaplecza. Zwykle zaczynamy od analizy potrzeb,
sprawdzamy ukfad zaplecza, rodzaje naczyn, ilos¢ wsaddw,
rytm pracy restauracji i baru. Dopiero wtedy dobieramy
urzadzenie. To jest element premium, ktéry hotelarze na-
prawde doceniaja.

Gamechanger ostatniej dekady to wynajem dtugotermi-
nowy. Jako pierwsi w Polsce wprowadziliSmy to rozwigzanie
i okazato sie absolutnym strzatem w dziesigtke. Dzieki temu
hotele mogg korzysta¢ z nowoczesnych, energooszczed-
nych zmywarek bez duzej inwestycji poczatkowej, ze stata
ratg i petnym serwisem w cenie. A po umowie jedli chca,
moga wykupi¢ sprzet lub wymienic¢ na nowszy.

Regularne przeglady sprawiaja, ze urzadzenia dziataja
dtuzej, generujg mniej elektroodpaddéw i hotel nie musi sie
martwi¢, ze co§ odmoéwi postuszefnstwa w najgorszym mo-
mencie.

Ostatni element to szkolenia i edukacja. Prowadzimy
Akademie Winterhalter, szkolac hotele w catej Polsce. To
jest wsparcie, ktére daje realne bezpieczeristwo operacyjne.

(o dalej? Jakie ekologiczne innowacje planujecie

w najblizszych latach?

Nie moge zdradzi¢ wszystkich niespodzianek, bo co to za
niespodzianka, ktéra wyszta przed premierg, ale kierunek
jest jasny: Al, automatyzacja i jeszcze wieksza efektyw-
nos¢ zasobowa. Moge powiedzie¢, ze juz teraz pracujemy
nad jeszcze bardziej zaawansowanymi systemami odzysku
ciepta, EnergyPlus byt poczatkiem. Dazymy tez do tego,
by nasze cykle mycia byty jeszcze bardziej ekologiczne.

TECHNIKA | WYPOSAZENIE
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Chcemy zuzywac jeszcze mniej detergentéw przy zacho-
waniu najwyzszych standardéw higieny. Ogdlnie stawiamy
na rozwiazania, ktére wydtuzajg zycie urzadzen (to jeden
z fundamentéw ESG). Wynajem, regularny serwis i kompo-
nenty o dtuzszej zywotnosci realnie ograniczajg liczbe elek-
trodmieci. Réwnolegle rozwijamy systemy ,no waste”, czyli
technologie, dzieki ktérym zmywarka sama analizuje swoj3
prace w czasie rzeczywistym i wybiera najbardziej oszczed-
ny, bezawaryjny sposéb dziatania. A jesli dodamy do tego
element sztucznej inteligencji, nad ktérym intensywnie pra-
cujemy, robi sie naprawde ciekawie. Wiecej na ten temat po-
kazemy juz podczas targéw EuroGCastro, ale na razie pozwole
sobie pozostawi¢ odrobine tajemnicy.

(zy Pana zdaniem Winterhalter ma konkretng filozofie, ktéra
stosuje we wspdtpracy z hotelami?

Moze sie powtarzam, ale powiedziatbym po prostu: z bran-
73 i dla branzy. Nie sprzedajemy systeméw myjacych i nie
znikamy. Towarzyszymy hotelom przez caty cykl zycia urza-
dzenia: od doboru, przez doradztwo i serwis, po kolejne mo-
dernizacje. Zawsze dbamy, by dziatania na zapleczu pozwo-
lity skupi¢ sie na najwazniejszym: gosciach. A ze przy okazji
oszczedzamy wode, energie i detergenty? Tym lepiej - i dla
hotelu, i dla planety.

Dziekuje za rozmowe.
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SNIADANIE JAKO
DOSWIADCZENIE
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Jeszcze niedawno Sniadanie hotelowe
miato przede wszystkim nasycic.
Dzis coraz czeSciej buduje wizerunek
obiektu, wptywa na opinie gosci
i staje sie pelnoprawnym elementem
hotelowego doswiadczenia.

O ewolucji oferty sSniadaniowej,
rosnacych oczekiwaniach gosci,
znaczeniu jakosci produktow i roli
kawy opowiada Yassin Bugajny,
szef kuchni Hotelu Altus Palace we
Wroctawiu.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Trendy hotelowe wciaz ewoluujg, a sniadania — przez wielu
gosci uwazane za najwazniejszy positek dnia — staty sie

dzi$ jednym z kluczowych elementéw budujacych reputacje
obiektu. W jakim kierunku, Pana zdaniem, zmienia sie obecnie
oferta $niadaniowa w hotelach?

To prawda - $niadania staty sie jednym z najwazniejszych
punktéw pobytu w hotelu. Goscie traktuja je dzi$ nie tylko
jako standardowg ustuge, ale jako doswiadczenie kulinarne:
co$ jakosciowego, spéjnego z filozofig obiektu i dopasowa-
nego do ich stylu zycia. Najsilniejszym trendem jest perso-
nalizacja. Coraz mniej chodzi o sam bufet, a coraz bardziej



https://www.linkedin.com/in/yassin-bugajny-a09379229/
https://www.hotelaltuspalace.pl/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=gmb

ekspres+dystrybutor

W duecie
taniej!

¢ Pyszna kawa

@ | - rdzne marki

kawowe dla HoReCa

EEEII Herbata i czekolada
' - doskonate uzupetnienie
~ = menu $niadaniowego
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~/

Profesjonalne ekspresy

- intuicyjne, proste czyszczenie,
zawsze gotowe do pracy

Elastyczne finansowanie
- korzystne warunki
dopasowane do hotelu
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Tel.: +48 22 23187 77 | e-mail: dlafirm@tchibo-coffeeservice.pl | www.tchibo-coffeeservice.pl

fq. il

C O F F E E

SERVICE

PYSZNA KAWA NA SNIADANIA, KONFERENCJE | DO POKOI. MAMY LEPSZA OFERTE. SPRAWDZ!

Niezawodny serwis
- szybko na miejscu, petna
opieka, peine zadowolenie

Dystrybutor wody
- zawsze Swieza, gazowana
lub niegazowana woda

Zamow test ekspresu
do swojego hotelu!



www.tchibo-coffeeservice.pl

GASTRONOMIA

o mozliwoé¢ Swiadomego wyboru: samodzielnego kompo-
nowania positkéw, siegania po produkty o znanym pocho-
dzeniu, wybierania dan a la carte czy opcji dopasowanych
do konkretnych diet. Goscie chcg mie¢ poczucie wptywu na
to, co jedza, i pewnos¢, ze oferowane jedzenie ma jakos¢, hi-
storie i sens.

Jakie konkretne oczekiwania zgtaszaja dzis goscie? Co jest dla
nich najwazniejsze podczas porannego positku?

W skrécie: r6znorodnosé, jakos¢ i elastycznosé. W praktyce
oznacza to szeroki wybér pieczywa, wedlin, seréw, Swiezych
owocéw, past warzywnych, granoli czy wypiekéw. Goscie
zwracaja duza uwage na swiezos¢é i autentyczny smak. Ocze-
kujg produktéw lokalnych, sezonowych owocéw, miodu
z okolicznych pasiek czy seréw od regionalnych dostawcéw.

Bardzo istotna jest takze dostepnosc dan dla oséb na die-
tach roslinnych, bezglutenowych, niskocukrowych czy bez-
laktozowych. Coraz rzadziej spotykamy osoby bez jakichkol-
wiek preferencji zywieniowych.

Réwnie wazna jest przejrzystosé oferty — alergeny musza
by¢ oznaczone w sposéb czytelny. Informacja i transparent-
nos¢ staty sie dzi$ ogromng wartoscia. Widacé tez, ze goscie
zwracajg uwage na estetyke: $niadanie powinno by¢ przy-
jemnoscia nie tylko dla podniebienia, ale i dla oka.

Co w takim razie stanowi dzis absolutne ,must have”

w hotelowej ofercie Sniadaniowej?

Podstawy sie nie zmieniaja — zmienia sie natomiast sposéb
ich serwowania i jakos¢ sktadnikdéw. Wcigz niezbedne s3
Swieze wypieki: chleby, butki, croissanty, dobre masto oraz
wysokiej jakosci wedliny i sery. Jajka to obowigzkowy ele-
ment kazdego $niadania, ale dzi$ nie ograniczamy sie wy-
tacznie do jajecznicy. Goscie chetnie wybieraja jajka goto-
wane w réznym stopniu, jajka po benedyktyfAsku czy omlety
przygotowywane na zamdwienie.

Coraz wieksze znaczenie maja réwniez roslinne alternatywy:
mleko owsiane, sojowe, migdatowe, jogurty roslinne, a takze
Swieze owoce, koktajle, warzywa, pasty, hummusy czy owsianki.

Nie mozna zapominac o napojach: kawie, herbacie, kakao,
swiezo wyciskanych sokach i wodzie. Co ciekawe, ogromna
popularnoscig cieszy sie dzi§ kawa bezkofeinowa - to efekt
rosnacej Swiadomosci zdrowotnej. Goscie chcg pic to, co lubia,
pozostajac jednoczes$nie w zgodzie ze swoim stylem zycia.

Jak wyglada dzi$ podejscie do Zywienia osob z alergiami
i nietolerancjami pokarmowymi?
To obszar, ktérego znaczenie rosnie z roku na rok. W Altus
Palace Wroctaw oferujemy peten zestaw produktéw bez-
glutenowych — miedzy innymi dzieki wspdtpracy z Trattoria
Sano mamy pewnos¢, ze serwujemy zywnos¢ bezpieczna.
Osoba z celiakig nie moze ryzykowa¢, dlatego kluczowe jest
odpowiednie przechowywanie i serwowanie takich produk-
téw w kontrolowanych warunkach.

Wszystkie alergeny oznaczamy zaréwno na bufe-
cie, jak i w karcie a la carte. Goscie mogg réwniez zgtosic¢
swoje potrzeby wczesniej lub w trakcie pobytu - wtedy
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przygotowujemy dla nich dedykowane opcje na biezaco.
Najwazniejsze jest indywidualne podejscie i Swiadomos¢,
ze dla wielu o0séb jedzenie to kwestia zdrowia, a nie tylko
przyjemnosci.

Jak opisatby Pan ewolucje $niadari hotelowych na przestrzeni lat?
Kiedys$ $niadania hotelowe opieraty sie gtéwnie na prostym
bufecie kontynentalnym: pieczywo, wedlina, jajecznica. Li-
czyta sie sytosé i funkcjonalnosé. Dzi$ $niadanie jest petno-
prawnym elementem doswiadczenia hotelowego i czesto
decyduje o koAcowej ocenie pobytu.

Pojawity sie bufety tematyczne, stacje live cooking oraz moz-
liwos¢ zamawiania dan z karty. Coraz wieksze znaczenie maja
zdrowie i produkty o krétkim, przejrzystym sktadzie. Méwimy
o kuchni sezonowej, ekologicznej i lokalnej. Goscie chca potraw,
ktére opowiadaja historie miejsca, w ktérym sie znaleZli.

Nie bez znaczenia jest réwniez aspekt wizualny - dania po-
winny wygladaé Swiezo, kolorowo i estetycznie. Strefa $niada-
niowa staje sie przestrzenig doswiadczen, a nie tylko jedzenia.
Z perspektywy kuchni to ogromny krok w strone jakosci.

o o
Dzis sniadanie jest
petnoprawnym elementem
doswiadczenia hotelowego
1 czesto decyduje o konicowej
ocenie pobytu.

Kawa coraz cze$ciej uznawana jest za jeden z kluczowych
elementdw $niadania hotelowego. (zy Pan réwniez to
obserwuje?

Zdecydowanie tak. Jeszcze kilka lat temu standardem byta
kawa przelewowa. Dzi$ oczekiwania s3 zupetnie inne. Go-
Scie chcg espresso z dobrego ekspresu, cappuccino czy latte
z wybranym mlekiem - krowim, bezlaktozowym lub roslin-
nym. Coraz czesciej pytaja tez o kawy specialty, ziarna z kon-
kretnej palarni czy profil smakowy.

W Altus Palace Wroctaw traktujemy kawe jako integralny
element $niadania - réwnie wazny jak pieczywo czy jajka. To
produkt, ktéry potrafi zadecydowaé o odbiorze catego po-
sitku. Dlatego jako$¢ kawy i umiejetnos¢ jej prawidtowego
przygotowania s3 dzi$ dla hoteli absolutnie kluczowe.

Co wyréznia oferte Altus Palace na tle innych obiektow?

Hotel Altus Palace, nalezacy do sieci Destigo Hotels, dziata
od 2022 roku w wyjatkowej przestrzeni XIX-wiecznego pa-
tacu, niegdys$ nalezacego do bankiera Ignatza Liepzigera. To



miejsce z historig i klasa, ktére zobowigzuje do utrzymania
najwyzszych standardéw. W 2025 roku restauracja Wierz-
bowa 15 otrzymata rekomendacje Michelin, a sam hotel zo-
stat uhonorowany Kluczem Michelin.

Te wyrdznienia s3 potwierdzeniem naszej filozofii: sta-
wiamy na jakos¢, indywidualne podejscie, sezonowos¢ oraz
potaczenie elegancji z lekkoscig. W $niadaniach wida¢ to
bardzo wyraznie — taczymy klasyke z nowoczesnoscia, ofe-
rujemy wybér miedzy bufetem a daniami z karty, korzysta-
my z produktéw lokalnych i premium. Dbamy o kazdy detal:
od sposobu podania, przez swiezos¢ sktadnikéw, po atmos-
fere panujaca w restauracji o poranku.

Jakie trendy uwaza Pan za najbardziej przysztosciowe? Jak
beda wygladaty $niadania hotelowe za kilka lat?
Przysztosc¢ to jeszcze wieksza personalizacja oraz umiejetne
taczenie kulinarnej jakosci z troska o zdrowie. Goscie szukaja
balansu - chcg méc zjes¢ klasycznego croissanta, ale obok
mie¢ wybdr owsianki, smoothie bowl, koktajlu proteinowe-
go czy potraw w wers;ji light.

Coraz wiekszg role odgrywa takze ekologia: ograniczanie
marnowania zywnosci, korzystanie z produktéw lokalnych i ra-
cjonalne podejécie do bufetéw. Ten trend bedzie sie pogtebiat.

Grazyna Mikolajewska

kierownik marketingu i wsparcia sprzedazy
w Tchibo Coffee Service Polska

W hotelu wiele elementow

moze zachwycic: perfekcyjnie
przygotowany pokoj, uprzejma
obstuga czy piekny widok z okna.
Jednak prawdziwy test jakosci
zaczyna sie czesto dopiero rano,
przy sniadaniu. Jesli nie dostane
pysznej i aromatycznej kawy,
podanej tak, jak lubie - pojawia

wracain.

A I Jfel niezawodne ekspresy, szybkie
Slg poczucie medpsytu- To drobny wsparcie serwisowe i jasne, Fhabins
szczegot, ale wlasnie na takich przewidywalne koszty, dzieki : t

detalach buduje sie catosc¢

W Tchibo Coffee Service od lat
pomagamy hotelom, aby ten

poranny rytuat kawowy gosci
hotelowych zawsze przebiegat :
bez zakltocen. Zapewniamy

GASTRONOMIA

| wreszcie — doswiadczenie. Hotele bed3 tworzy¢ coraz
bardziej immersyjne przestrzenie $niadaniowe, oparte na
live cooking, sezonowych konceptach i storytellingu. Goé¢
nie przyjdzie juz tylko ,zjes¢ sniadanie”. On przyjdzie ,prze-
zy€ poranek”.

Na koniec — co dla Pana, jako szefa kuchni, jest najwazniejsze
przy komponowaniu $niadan?

Sniadanie powinno dawa¢ goéciowi dobry poczatek dnia.
Nie moze by¢ ani zbyt ciezkie, ani zbyt skromne. Musi by¢
przemyslane, petne Swiezosci, koloréw i zapachéw.

Zalezy mi na tym, aby kazdy gos$¢ - niezaleznie od
swoich preferencji — znalazt u nas co$ dla siebie: zaréwno
osoba jedzaca klasycznie, jak i weganin, sportowiec, kto$
z alergiami czy kto$, kto po prostu chce zjesé cos naprawde
dobrego.

Najwazniejsza jest jednak uczciwosé produktu. Dobry
ser, dobre pieczywo, jajko z pewnego Zrédta - to podstawa.
Technika i sposéb podania s3 istotne, ale to produkt buduje
smak. Zawsze do tego wracamy.

Dziekuje za rozmowe.

czuje sie dopieszczona i chetnie 8 \

czemu hotelarze moga skupic

doswiadczenia goscia.

Gdy jako gosc dostaje filizanke
smacznej kawy, od razu widze,
ze ktos pomyslat o moim
komforcie. Ze zadbano zaréwno
0 dobrej jakosci ziarno, jak

i o profesjonalny sprzet, ktory
dziata sprawnie, niezaleznie od
hotelowego obtozenia. To wtasnie

te mate gesty sprawiaja, ze

sie na gosciach, zamiast martwic
sie 0 to, czy ekspres odmowi
postuszenstwa wlasnie wtedy, gdy
sala sniadaniowa peka w szwach.

Ajajako gosc? Najchetniej
wracam tam, gdzie dzien zaczyna
sie od naprawde pysznej kawy —
bo to ona potrafi ustawic¢ madj caty
dzien na whasciwe tory.
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www.tchibo-coffeeservice.pl
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GASTRONOMIA

Smak regionu bez wzgledu na trendy

LUKASZ FITRZYK
SZEF KUCHNIHOTELU PIENINY GRAND SZCZAWNICA

-
niadanie od zawsze po-
strzegane jest jako naj-
wazniejszy positek dnia,

niezaleznie od tego jakie panu-
ja trendy i ,moda”. Czy to na
stodko, czy wytrawne jest pa-
liwem do dziatania na nadcho-
dzacy dzien. Do tej pory panuje
przekonanie ,jakie $niadanie,
taki caty dzieri” . Sniadania to
jeden z najwazniejszych ele-
mentéw hotelowego poby-
tu. To one pozwalaja poznac
kuchnie danego miejsca, sma-
ki szefa kuchni, s pierwszym
»zderzeniem” z kuchnig ho-
telowa, od ich jakosci, oferty,
réznorodnosci i przebiegu be-
dzie zalezat pobyt i doswiad-
czenie gosci.

Trendy, sezonowos$¢, ,moda”
jest bardzo wazna, ale wydaje

mi sie , ze najwazniejsza jest
Swiezos¢, smak, prostota i au-
tentyczno$é.

W Hotelu Pieniny Grand
chcemy faczyé klasyki $nia-
dania kontynentalnego

z elementami regionu jakim
sg Pieniny. Dlatego w naszym
menu pojawity sie klasyki jak
szakszuka, jajko po turecku,
moskol,
kréj podhalariskich seréw, jak
i stodkie wypieki z zaprzyjaz-

ale réwniez prze-

nionej rodzinnej cukierni.

Kluczem dobrych $niadan
i trendéw panujacych nie tyl-
ko w 2025 roku, ale i w po-
przednich i kazdych nastep-
nych latach, bedzie stawianie
na regionalne produkty od
lokalnych dostawcéw i do-
stosowanie sie do oczekiwan
gosci, ktérzy przyjezdzajac do
danego hotelu chcg sprébo-
wac lokalnej kuchni i jej spe-
cjatéw, ale w nowoczesnym
wydaniu.

Sniadanie jako powod podrozy

KAMIL MATENKA
HEAD CHEF MUND PURO WARSZAWA STARE MIASTO

ktualnie goscie ocze-
kuja prostych, lecz sta-
rannie dopracowanych

dan, ktére kazdego dnia sma-
kuja réwnie dobrze. Kluczo-
wa jest jako$¢ serwowanych
produktéw. Odwazytbym sie
stwierdzi¢, ze obecnie przy-
gotowujemy jedne z najlep-
szych $niadan w Polsce i spet-
niamy najwyzsze standardy.
Moim marzeniem jest, aby
nasi Goscie rezerwowali po-
byt w PURO Warszawa Stare
Miasto wtasnie ze wzgledu na
$niadania i przyjezdzali do nas,
by zjes¢ w MUND.

Coscie zdecydowanie przy-
wigzuja coraz wieksza wage do
jakosci i pochodzenia produk-
téw. Czesto dopytujg o szcze-
gbty i chca miec pewnosé, ze to,
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co im serwujemy, spetnia naj-
wyzsze standardy. Nasz zesp6t
jest odpowiednio wyszkolony,

aby udziela¢ im petnych in-
formacji. Wybory gosci staja
sie coraz bardziej Swiadome

- rosnie popularno$¢ dan Izej-
szych i roslinnych. Duze zna-
czenie ma takze doskonata
kawa oraz Swiezo wyciskany
sok — idealny zestaw na dobry
poczatek dnia.

W kazdej hotelowej karcie
$niadaniowej z pewnoscig nie
moze w nim zabraknac jajek -
serwowanych w réznorodnych
formach. W MUND jestesmy
dumni z tego, ze korzystamy
z jajek ekologicznych. Moja am-
bicja jest oferowanie naszym
Gosciom  sktadnikéw
dobrych, jak te, z ktérych korzy-
stajg na co dzien w domu. Dla-
tego kazdy detal ma znaczenie.
Istotne jest réwniez uwzgled-
nienie w menu pozycji lekkich,
roslinnych i sezonowych.

réwnie


https://www.linkedin.com/in/%C5%82ukasz-fitrzyk-644bb8232/
https://www.linkedin.com/in/kamil-mate%C5%84ka-0a9a0693/
https://pieninygrand.pl/
https://purohotel.pl/pl/warszawa-miasto/warszawa-stare-miasto/?gad_source=1&gad_campaignid=22879300226&gbraid=0AAAAACyfnLDJIFVoCK-AnIjL42GQw3q-l&gclid=Cj0KCQiAjJTKBhCjARIsAIMC44-zbyClcr6ByWNTNaQtS5wLiagPKWSifJYcgGTkaRYT8Py_wr2so9QaAl9OEALw_wcB
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ZIMOWA KARTA NAPOJOW:
trendy, inspiracje i gotowe receptury

W chlodniejszych miesigcach klasyczne napoje staja sie czyms wiecej niz sposobem
na rozgrzanie. To idealny moment, by wyroznic sie na rynku dzieki sezonowym
propozycjom o wyrazistym, zimowym charakterze.

ezonowe menu to spraw-
Sdzony spos6b na zwiek-

szenie wartosci koszyka
oraz podniesienie atrakcyjnosci
oferty. Goécie chetnie wybierajg
napoje o bogatym aromacie —
cynamon, przyprawy korzenne,
karmel, wanilia czy czerwone
owoce jednoznacznie kojarzag
sie z zimg i Swietami. Umiejet-
ne wykorzystanie tych smakéw
pozwala tworzyé napoje o wy-
sokiej postrzeganej,
bez koniecznosci skomplikowa-
nej produkgji czy dtugich szko-
leri personelu.

W tym kontekscie idealnie
sprawdzaja sie produkty Monin,
od lat cenione w gastronomii za
jakos¢, powtarzalnosé i tatwosé
uzycia. Syropy i mixery Monin
umozliwiajg szybkie tworzenie
sezonowych receptur, ktére
tacza atrakcyjny smak z efek-
tywnoscig operacyjng. Dzieki
nim kazdy lokal moze w prosty
sposéb wzbogaci¢ swojg karte
0 napoje wpisujace sie w aktu-
alne trendy i oczekiwania gosci.

Sezon zimowy to najlepszy
moment, by wprowadzi¢ do
menu propozycje o cieplej-
szym, bardziej aromatycznym
profilu. Ponizej prezentujemy
zestaw sprawdzonych recep-
tur z wykorzystaniem syropéw
Monin - gotowych propozycji,
ktére urozmaica oferte i przy-
ciagna uwage gosci.

wartosci

Red Spiced Berries

— OWOCOWY grzaniec
Potfaczenie czerwonych
owocdw z nuta przypraw

korzennych. Idealny jako napgj
bezalkoholowy lub w wersji na
czerwonym winie.
Sktadniki:
30 ml syropu Monin Red
Spiced Berries
200 ml soku jabtkowego lub
porzeczkowego (opcjonalnie
czerwone wino)
plaster pomaranczy
kilka Swiezych zurawin lub
malin
laska cynamonu
Sposéb przygotowania:
Podgrzej sok (lub wino), nie do-
prowadzajgc do wrzenia. Dodaj
syrop i wymieszaj.
Dekoracja:
Plaster pomaranczy, zurawiny
i laska cynamonu.

Zima to nie tylko gorace
napoje

Cho¢ kawa i herbata pozosta-
ja podstawa zimowego menu,
goscie coraz czesciej poszuku-
ja takze sezonowych koktajli
- zaréwno alkoholowych, jak
i bezalkoholowych. W okresie
Swigtecznym i karnawatowym
szczegblnie doceniaja propozy-
cje faczace wygode, atrakcyjny
wyglad i niebanalny smak.

To wiasnie dlatego w zimo-
wej ofercie warto uwzglednic
koktajle o rozgrzewajacym,
aromatycznym charakterze.
Odpowiedzia na te potrzeby
jest linia Monin Mixer - gotowe
bazy, dzieki ktérym profesjonal-
ne drinki mozna przygotowac
w zaledwie kilka chwil, bez ko-
niecznosci gromadzenia wielu
sktadnikow.

Monin Mixer

- szybkie
rozwiazania
koktajlowe

Nowa linia Monin

Mixer obejmuje

osiem gotowych
kompozycji sma-

kowych, umozli-
wiajacych btyska-

wiczne przygoto-

wanie koktajli - za-
réwno alkoholowych,
jak i bezalkoholowych.
Kazdy mixer to potaczenie na-
turalnych  sokéw, przypraw
i aromatéw w jednej butelce.
Woystarczy dodaé¢ wode lub al-
kohol, by w krétkim czasie uzy-
ska¢ kompletny, zbalansowany
drink.

Mixery Swietnie sprawdzaja
sie w barach, restauracjach i ka-
wiarniach, ktére chcg rozsze-
rzy¢ oferte o efektowne propo-
zycje zimowe bez zwiekszania
kosztéw operacyjnych i bez
kompromiséw w jakosci.

Pornstar Martini z nuta
cynamonu
Egzotyczny, owocowy koktajl
z marakuja i wanilia, podkreslo-
ny nuta cynamonu.
Sktadniki:
40 ml Monin Mixer Pornstar
Martini
40 ml wody
40 ml wodki
10 ml syropu Monin Cinna-
mon
kostki lodu
kieliszek prosecco podany
obok

MATEUSZ POGODA, BRAND AMBASSADOR MONIN | VITAMIX

Vitamix

Spo-
s 6 b
przygoto-

wania:

Potacz sktadniki w shakerze
z lodem, wstrzasnij i przelej do
kieliszka koktajlowego.
Dekoracja:

Potéwka $wiezej marakui lub

suszony plaster pomaranczy.

Zimowa karta napojow —
szansa na wyroznienie
Zimowa karta napojéw to
nie tylko element sezonowej
oferty, ale takze realna oka-
zja do zwiekszenia sprzedazy
i wzmocnienia wizerunku mar-
ki. Produkty Monin umozliwiaja
tworzenie napojéw o wysokiej
jakosci, powtarzalnym smaku
i atrakcyjnej prezentacji - nie-
zaleznie od typu lokalu czy do-
Swiadczenia personelu.

Czasem wystarczy kilka kro-
pel odpowiedniego syropu lub
mixera, aby klasyczny napdj
zyskat zupetnie nowy, zimowy
charakter.
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www.moninpolska.pl

PRODUKTY [ INNOWACJE

SYROP
SPECULOOS
OD MONIN

Sezon jesieri-zima to idealny
moment, aby zakochac sie
w smaku belgijskich pier-
niczkéw. Whasnie z t3 mysla
powstat syrop Monin Specu-
loos. Kazda kropla to wspo-
mnienie tych wyjatkowych
ciasteczek - kruchych, zto-
cistych, pachnacych cyna-
monem i karmelem. Z jego

FRANKE PREZENTUJE NOWA
LINIE A LINE = A600 1 AS00

=~ Y

Franke  wpro-
wadza na rynek
nowg generacje
szwajcarskich
automatow ka-
wowych  A600
i A800, zapro-
jektowanych
dla  wymaga-
jacego  sektora
HoReCa. Mode-
le oferujg wyso-

ka, powtarzalng
pomoca powstang kompo- koce Iy
zycje, ktére facza stodycz o . ! JaKOSC: Napojow
| wyrazistose - od Klasycznej dzieki technologii iOFlow oraz opcjonalnym systemom IndividualMilk
K i New FoamMaster, umozliwiajac precyzyjne przygotowanie napojow
awy, aromatycznego kakao . L . :
; mlecznych - takze roslinnych. A600 to wszechstronne rozwigzanie dla
po deserowe koktajle. Jedna _ o ’ L . e
, hoteli, kawiarni i restauracji, gdzie liczy sie szybkos¢ i intuicyjna obstuga.
porcja syropu wystarczy, by ! A . )
» : A800 zwieksza wydajnosc¢ dzieki réwnolegtemu przygotowaniu dwaéch
zwykty napdj zyskat wyrazi- . S . . :
L napojow, sprawdzajac sie w godzinach szczytu. Nowa A Line zapewnia
sty charakter piernika. Ideal- . )y e _
S ) . takze facznos¢ z FrankeCloud, umozliwiajac centralne zarzadzanie prze-
ny dla baristow, pasjonatow o dzeniami tei sieci. Urzadseni + do dhusiei
stodkich smakéw i tych, kt6- pisami i urzadzeniami w catej sieci. Urzadzenia s3 stworzone do dtugiej

2y lubia eksperymentowac pracy, wysokiej niezawodnosci i minimalnego obcigzenia personelu.

z ponadczasowa klasyka.

m INKA BARISTA OWSIANE
1 [DEALNE DO SPIENIANIA

To idealna roslinna alternatywa mleka na bazie owsa dla
tych, ktérzy nie wyobrazaja 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.

WYNAJMI] ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

KAWA, KTORA PRACUJE
NA OCENE HOTELU

Zastanawiasz sie nad sposobem obnizenia kosztéw
zwigzanych z prowadzeniem lokalu gastronomicz-
nego? A moze dopiero otwierasz wtasna dziatalnosc
i obawiasz sie przekroczenia budzetu? W takiej sy- Sniadanie to moment, w ktérym goscie najszybcie]

tuacji warto przemyslec¢ sprawe dzierzawy sprzetu.
Proponujemy wynajem zmywarek w atrakcyjnych
cenach! Zmywarka do naczyn gastronomiczna to
absolutnie niezbedne urzadzenie w kazdej restaura-
cji oraz kawiarni. Jego koszt moze sie jednak okazac
zbyt wysoki. Wynajmowana zmywarka Winterhalter
to natomiast nie tylko gwarancja najlepszej jakosci,
ale tez czysta oszczednosc. Wiecej o dtugotermino-
wym wynajmie zmywarek gastronomicznych znaj-
dziesz na www.wynajmijzzmywarke.pl
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weryfikuja standard hotelu. Profesjonalny ekspres Cof-
fea Enjoy zostat zaprojektowany do pracy w porannym
szczycie — przygotowuje do 150 kaw, oferuje szerokie
menu napojow i utrzymuje powtarzalng jakosc kawy
niezaleznie od obtozenia. Automatyczna obstuga skra-
ca kolejki, a duzy ekran umozliwia komunikacje infor-
macji gosciom. Dobra kawa rzadko pojawia sie w rekla-
mach hotelu, ale bardzo czesto w opiniach. Gdy kazda
filizanka smakuje tak samo pysznie, Sniadanie zaczyna
realnie pracowac na pozytywne oceny i powroty gosci.



www.moninpolska.pl
https://www.franke.com/pl/pl/coffee-systems.html
www.wynajmijzmywarke.pl
https://inka.pl/
www.tchibo-coffeeservice.pl

Accor

ul. Ztota 59

00-120 Warszawa
Lumen Office — Poland

WIZYTOWKI

Jest wiodaca grupg hotelowg na Swiecie grupg oferujacg doswiad-
czenia w ponad 110 krajach, 5 600 obiektach, 10 000 lokalach
gastronomicznych, centrach wellness i elastycznych przestrze-
niach do pracy. Grupa posiada jeden z najbardziej zréznicowanych
ekosystemow hotelarskich w branzy, obejmujacy ponad 45 marek
hotelowych, od luksusowych po ekonomiczne, a takze Lifestyle
z Ennismore. Accor jest zaangazowany w podejmowanie pozy-
tywnych dziatan w zakresie etyki i uczciwo$ci biznesowej, odpo-
wiedzialnej turystyki, zrownowazonego rozwoju, dziatan na rzecz
spotecznosci oraz roznorodnosci i integracji. Zatozona w 1967 r.
spotka Accor SA ma siedzibg we Francii i jest notowana na gietdzie
Euronext Paris (kod ISIN: FR0000120404) oraz na rynku pozagiet-
dowym OTC Market (ticker: ACCYY) w Stanach Zjednoczonych.
Aby uzyskaé wiecej informacji, odwiedz www.group.accor.com
lub $ledz nas na X, Facebook, LinkedIn, Instagram i TikTok.

DeSflva

HOTELE DESILVA
ul. Putawska 45 B
05-500 Piaseczno
www.desilva.pl

Spotka Hotele De Silva zostata zafozona w 2006 roku w odpo-
wiedzi na dynamiczny rozwdj rynku hotelarskiego w Polsce
i Europie Srodkowo-Wschodniej po akcesji do Unii Europejskiej.
Poczatkowy okres dziatalno$ci poswigcono na stworzenie nowo-
czesnego i przyjaznego produktu hotelowego, inspirowanego naj-
lepszymi wzorcami zagranicznymi i dostosowanego do realiow
rynku krajowego. Sie¢ rozwija hotele dla gosci biznesowych i tury-
stycznych w kilku markach: DeSilva (3*+), DeSilva Inn (2*+) oraz
DeSilva Premium (4*+). Dla obiekt6éw istniejacych oferowana jest
takze elastyczna marka by DeSilva. Spotka, opierajac sig na wie-
loletnim know-how, $wiadczy réwniez ustugi zarzadzania hotelami
indywidualnymi oraz obiektami sieciowymi, w tym dziatajacymi
w modelu franczyzowym.

Q7 essendi

PLACES THAT THRIVE

Essendi Poland
ul. Ztota 59
00-120 Warszawa
www.essendi.com

W Essendi nie tylko prowadzimy hotele, ale tworzymy warunki,
ktore zapewniajg im rozwoj. Jako europejski lider segmentu eko-
nomicznego i midscale, inwestujemy i dzialamy z jasno okre-
$long ambicja: przeksztatcac kazdy nasz hotel w zrownowazone,
tetnigce zyciem i znaczace miejsce. t.aczymy zarzadzanie akty-
wami z doskonato$cig operacyjna, aby uwolni¢ unikalny poten-
cjaf kazdego obiektu. Nasze portfolio tworzy 576 hoteli z 20 000
pracownikow w 24 krajach, dziatajacych pod znanymi markami,
jak ibis, Novotel czy Mercure. Wszedzie, gdzie jesteSmy obecni,
angazujemy sie w promowanie pozytywnego hotelarstwa, dzia-
tajac z korzy$cig dla naszego biznesu, naszych zespotow i ota-
€zajacego nas Swiata.

@ Focus HOTELS

Focus Hotels

Pl. Koscieleckich 3

85-033 Bydgoszcz

www.focushotels.pl

To preznie rozwijajgca sig sie¢ nowoczesnych hoteli biznesowych
w Polsce. Obiekty funkcjonuja w ramach marek Focus Hotel dedy-
kowanej hotelom ekonomicznym, Focus Hotel Premium dla hoteli
4 gwiazdkowych oraz Grand Focus Hotel — charakteryzujacych sie
wysokg jakoscig $wiadczonych ustug. Aktualnie portfolio obej-
muje 17 hoteli, jednak dzigki konsekwentnej realizacji strategii
rozwoju, sie¢ stale umacnia swojg pozycje na rynku hotelarskim,
oferujgc 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 sklepow
ogdlnospozywczych oraz branzy profesjonalnego parzenia kawy.
Jest reprezentowana na pieciu kontynentach za posrednictwem
ponad 60 firm. Okofo 8 000 pracownikdw nieustannie pracuje
nad opracowywaniem innowacyjnych rozwigzan, aby sprostac¢
obecnym i przysztym potrzebom partneréw biznesowych i kon-
sumentow. Franke taczy najnowocze$niejszg technologig, funk-
cjonalng estetyke i zintegrowane ustugi, aby dostarczac¢ wydajne,
inteligentne i zrownowazone rozwigzania.
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WIZYTOWKI

¢
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 wrzes$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest
Wytacznym Dystrybutorem Produktéw Monin na Polske. Gtowne
obszary dziatalnosci firmy to: Rozw6j i kreowanie nowych roz-
wigzan w kategorii produktow i napojow dla kanatu HoReCa
oraz doradztwo w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaz
surowcow rolnych oraz produktow gastronomicznych; Efektywne
zarzadzanie fancuchem dostaw obejmujacego produkty, opa-
kowania i dystrybucje. Marka Monin jest obecnie uznawana za
numer jeden na Swiecie na rynku syropow klasy Premium, puree
owocowych oraz sosow deserowych. To zastuga ponad 105-let-
niego do$wiadczenia oraz bogatej oferty — ponad 250 smakow
sprzedawanych w 150 krajach na $wiecie. Do produkcji wyrobow
Monin wybierane sg wytgcznie 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. JesteSmy obecni
w ciggu roku na 60 targach, eventach, konkursach i indywidula-
nych warsztatach. Kreujemy rozwigzania i sprzedajemy koncepty.
Jestesmy ekspertami w kategorii ,beverage & food solution”. Od
kwietnia 2016 r. SCM jest takze wytagcznym importerem i dystry-
butorem profesjonalnych urzadzen do miksowania i mieszania
napojow oraz potraw — marki Vitamix.

Tchiho Coffee Service Polska
Al. Jerozolimskie 172

02-486 Warszawa

tel. (22) 231-87-77
dlafirm@tchibo-coffeeservice.pl

Tchibo Coffee Service Polska dostarcza rozwigzania pozwalajace
na przygotowanie goracych napojow i serwowanie wody dla biz-
nesu — HoReCa, biur i stref klienta. W ofercie posiadamy kawy,
herbaty, czekolady oraz wode, jakoSci profesjonalnej, niedostepne
w marketach, a takze urzadzenia do ich przygotowywania, asor-
tyment dodatkowy, serwis techniczny, wsparcie marketingowe
i szkolenia. Dzigki wieloletniemu do$wiadczeniu staliSmy sie
prawdziwym ekspertem w dziedzinie profesjonalnego serwowania
goracych napojow i wody w firmach.

74

winterhalter
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Winterhalter

Gastronom Polska

ul. Krajobrazowa 2

05-074 Wielgolas
Duchnowski

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

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemysfowych sys-
teméw zmywania. Juz od ponad 20 lat dziatalnosci na polskim
rynku firma buduje pozycje lidera, oferujgc najwyzszej jakosci
zmywarki przemystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody
dla kazdego rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy
Winterhalter wyrdzniaja sig innowacyjnoscia, wydajnoscia, fatwo-
§cig uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi od
dziesigtkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym $wiecie.
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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

EASE
WORKFLOW
WITH

TOUCH OF
EXCELLENCE

The New A Line’s intuitive touchscreen simplifies
operation and maintenance — making it easier for
staff to work efficiently, and for guests to enjoy

great coffee with ease. OF A0
- Discover more at % ENE
It’s all about the moment aline.franke.coffee [R]¥on


https://www.franke.com/pl/pl/coffee-systems.html



