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Misja biznesu

W jednym z wywiadow, po petnoskalowej inwazji Rosji na Ukraine
w 2022 roku, Wiadystaw Grochowski powiedziat, ze mimo wszystko nadal
wierzy w kondycje cztowieka. W gruncie rzeczy podkresla to w kazdej naszej
rozmowie, niezaleznie od zmieniajacych sie okolicznosci.

[ mam takie poczucie, takze po spotkaniu z Klaudia Romanowicz, cztonkinia
zarzadu, ze Arche to cos wiecej niz firma. To organizacja z jasno okreslona
misja. Model biznesowy, w ktérym wynik finansowy jest konsekwencja
dzialari, a nie ich celem samym w sobie. Sednem jest realizacja okreslonej idei
- swoistej stuzby, ktora nadaje sens catej dziatalnosci.

Prezes Arche powiedziat kiedys: ,Mysle caly czas o tym, co moge zrobic.
Jak moge pomdc. Czy mam mozliwosci cho¢ w niewielkim stopniu wplynaé
na poprawe samopoczucia ludzi, ktorzy cierpia.” W naszej ostatniej
rozmowie, ktora publikujemy w tym wydaniu, dodaje: ,Najwieksza wartosc
widze (..) w byciu miedzy ludzmi. W tym, ze mam na nich wplyw, ale tez
odpowiedzialnosc za nich. (...). To sa rzeczy, ktore naprawde maja znaczenie.”

Po ostatnim fenomenie, ktérego bylismy swiadkami - mowa o charity
streamingu, zorganizowanym przez polskiego influencera Latwoganga,
podczas ktorego zebrano rekordowa kwote ponad 250 min zK!) na Fundacje
Cancer Fighters - mozna odnies¢ wrazenie, ze pomaganie staje sie jednym
z najwazniejszych sensow wspotczesnego zycia. Widac rowniez, ze duze
firmy nie potrzebuja dtugich proceséw i formalnie zatwierdzonych budzetow,
by dziatac. Reaguja szybko i spontanicznie, przekazujac znaczace srodki
na konkretny cel, tam gdzie jest realna potrzeba. Ta wspolna mobilizacja
pokazuje, ze solidarnos¢ naprawde ma site, by nas faczyc i niesc dalej.

Skad taka moja refleksja we wstepniaku do czasopisma dla hotelarzy?

7 przekonania, ze kazdy biznes, w tym takze hotelarski, powinien mie¢
pewnego rodzaju misje: niesienia pomocy, ktéra moze miec rozne oblicza,
nie zawsze finansowe. Moze to by¢ wsparcie grupy wspotpracownikow lub

kobiet w swoim biznesowym otoczeniu — 0 czym mowi w rozmowie ze mna
Malgorzata Miernik z Accor albo wspolne dziatanie w momencie trudnym
lub wymagajacym jednosci. Mozliwosci sg praktycznie nieograniczone.
Kluczowe jest jednak, by mie¢ Swiadomosc znaczenia tego obszaru oraz
potencjatu, jaki niosa ze soba nasze dziatania.

Karolina Stepniak
redaktor naczelna
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Nowy Radisson Blu
ruszy w Gdyni

W gdyniskim Srédmiesciu powstaje nowy hotel miejski, ktdry zwiericzy
projekt Placu Unii, apartamentowo-ustugowej inwestycji Grupy
Inwestycyjnej Hossa, przy reprezentacyjnej ulicy Wtadystawa IV.

Czterogwiazdkowy  Radisson
Blu Hotel, Gdynia zaoferuje
swoim gosciom 126 pokoi na
szesciu pietrach, rozbudowang
oferte gastronomiczng, funk-

cjonalna przestrzern konferen-
cyjna oraz strefy SPA i fitness.
Otwarcie obiektu planowane

Plac Unii znajduje sie w Sci-
stym centrum Gdyni, okoto 500
metréow od dworca kolejowe-
go, a takze w podobnej odle-
gtosci od mariny, plazy, Teatru
Muzycznego czy Gdynskiego
Centrum Filmowego. Stano-

wi to idealng lokalizacje
zaréwno dla gosci
przybywajacych do
| Gdyni w celach
) turystycznych,
] ] jak i oséb za-
T’ ]] trzymujacych
H sie w podrézach
biznesowych.
Radisson Blu
Hotel, Gdynia
w ramach Placu Unii
to drugi obiekt hotelo-
wy Grupy Inwestycyjnej
Hossa, ktéry funkcjonowac be-
dzie pod marka sieci Radisson
Hotel Group. Pierwszym jest
od 2020 r. Radisson Blu Hotel,

F, -
e

marketingowa”, a Nosalowy
Dwor otrzymat nagrode ,Ztote-
go Odysa” przyznawang przez
Krakowska Izbe Turystyki za ca-
toksztatt rozwoju marki.

Katarzyna 13czy do-
Swiadczenie marketin-
gowe z doskonata
znajomoscia branzy
hotelowej i wy-
zwan zwigzanych
z dziataniem na
wymagajacym tu-
rystycznym rynku
Podhala.

Wiktor Wrobel,
prezes zarzadu spotki
Nosalowy Dwér (zarza-
dzajacej hotelami i apar-
tamentami pod marka ,Nosa-
lowy") podkreslit: Wewnetrzny
awans Pani Katarzyny byt dla
nas naturalnym wyborem. Pani
Katarzyna to niezwykle do-
Swiadczony manager i osoba

doskonale znajaca realia bran-
zy. Wraz z Dyrekcja i Wtascicie-
lami grupy cieszymy sie, ze mo-
zemy wiasnie pod jej skrzydta

przekazac¢ nasz flagowy obiekt
i moéc dalej wspdlnie budowaé
jego pozycje na rynku zako-
piafnskim.

B&B Hotel w Trojmiescie

Siec realizuje strategie ekspansji w Polsce, otwierajac swéj pierwszy
obiekt w pétnocnej czesci kraju. Hotel oferuje 89 pokoi w standardzie
czterech gwiazdek, w tym 12 pokoi o podwyzszonym standardzie
i apartament.

jest na rok 2027. Sopot.

Katarzyna Scistowicz
dyrektorka operacyjna
Nosalowy Park Hotel & Spa

Zwigzana z Hotelami Nosalowy juz od 11 lat, Katarzyna Scistowicz
do tej pory zajmowata stanowisko gtéwnego doradcy zarzadu ds.
marketingu, odpowiadajac za catos¢ polityki marketingowej firmy
oraz budowanie i rozwdj marki Hotele Nosalowy. Wcze$niej pracowata
w czofowych koncernach wydawniczych, wspdttworzac i rozwijajac
silne marki prasowe, a takze zarzadzata obiektami z sektora turystyki
i rekreacji. Z poczatkiem kwietnia objeta stanowisko dyrektor
operacyjnej Nosalowy Park Hotel & Spa.

Katarzyna byta zaangazowa-
na réwniez na etapie kampanii
pre-openingowych i wejscia na
rynek konferencyjnego obiektu
Rezydencja Il Nosalowy Dwor,
prestizowego hotelu Nosalowy
Park oraz otwartych w 2022
roku  Apartamentéw  Park
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Residence by Nosalowy. To
wtasnie jej staraniem nowator-
ska kampania reklamowa hote-
lu Nosalowy Park pt. ,Zostaje”
zwyciezyta w organizowanym
przez Swiat Hoteli konkursie
Profit Hotel Awards 2025 w ka-
tegorii ,Nowatorska kampania

- Otwarcie B&B HOTEL
Gdansk Old Town to dla
nas istotny kamiei mi-
lowy i jednoczesnie
wyrazny dowéd kon-
sekwentnej realiza-

cji strategii rozwoju

w Polsce - méwi
Jakub Bilik, CEO B&B
HOTELS Polska. = Na-
szym celem jest zbudo-
wanie pozycji wiodacej
sieci hoteli ekonomicznych

w segmencie value for money
- i kazdy kolejny projekt przy-
bliza nas do tego celu. — Debiut
w Tréjmiescie, a szczegdlnie
obecnos¢ przy Drugim Targy,
w samym sercu Gdariska, wpisu-
je sie w nasze podejscie do bu-
dowania portfela hoteli w naj-
bardziej atrakcyjnych, central-
nych lokalizacjach najwiekszych
polskich miast. Gdansk jest na-
szym 19. hotelem w Polsce, co

potwierdza skale i dynamike na-
szego wzrostu. Rozwijamy siec
w oparciu o sprawdzony model
dtugoterminowej  wspétpracy
z wiascicielami nieruchomosci
oraz funduszami, ktéry pozwala
nam efektywnie i stabilnie ska-
lowac dziatalno$¢, jednoczesnie
zachowujac wysokg jakos¢ ofer-
ty dla naszych gosci.


https://www.radissonhotels.com/pl-pl/marka/radisson-blu?facilitatorId=RHGSEM&cid=a:ps+b:ggl+c:emea+i:brand+e:rdb+r:tlb+f:pl-PL+g:cl+h:Multiple+v:cf&gclsrc=aw.ds&gad_source=1&gad_campaignid=12885462220&gbraid=0AAAAADtKuEU6wQH4h8oOpfNvc8umMGL9d&gclid=Cj0KCQjwh-HPBhCIARIsAC0p3ceGX44HQkfzvj6OT1RlwcRrgnB1J0yYt1-NGjwIW3aKLmAOuD6KoEwaAgWXEALw_wcB
https://www.nosalowypark.pl/
https://www.hotel-bb.com/pl

B&B HOTEL Gdarnsk Old
Town oferuje 89 pokoi w stan-
dardzie czterech gwiazdek,
w tym 12 pokoi o podwyzszo-
nym standardzie i apartament.
Whnetrza utrzymane s3 w spo-
kojnej, stonowanej kolorystyce,
przetamanej cieptymi odcienia-
mi drewna oraz detalami inspi-
rowanymi bursztynem.

Szczegdlnym atutem obiek-
tu jest sala $niadaniowa zlokali-
zowana na 5. pietrze, skad roz-
cigga sie panoramiczny widok
na historyczne centrum mia-
sta. Codziennie serwowane s3
tu $niadania w formie bufetu,
oparte na réznorodnych pro-
duktach, w tym opcjach wege-
tarianskich i weganskich.

B&B HOTEL Gdansk Old
Town oferuje szereg udo-
godnien. Do dyspozycji gosci

pozostaje catodobowa recep-
Cja, a caty obiekt, wigcznie z po-
kojami, objety jest zasiegiem
szybkiego, bezptatnego Wi-Fi.
Komfort pobytu przez caty rok
gwarantuje klimatyzacja, po-
zwalajaca utrzymacé wewnatrz
optymalne warunki niezaleznie
od pogody.

Osoby  zatrzymujace sie
w B&B HOTEL Gdarnsk Old
Town mogg skorzystac réwniez
z innych udogodnieri. W lobby
24/7 dostepny jest B&B SHOP,
oferujacy szeroki wybér napo-
joéw i przekasek o kazdej porze
dnia i nocy. Dodatkowo w bu-
dynku, oprécz hotelu, znajdu-
je sie strefa SPA & Wellness
z bogata oferta masazy i profe-
sjonalnych zabiegéw regenera-
cyjnych, a takze klub bilardowy
oraz restauracja.

przygotowaniach obiektu, lecz
takze na budowaniu silnej ka-
dry, ktéra bedzie fundamen-
tem naszego sukcesu i ktérg
aktualnie rekrutujemy. Hotel
w Pobierowie to nie tylko naj-
bardziej wyczekiwana inwesty-
Cja, ale tez istotny element ob-
chodéw jubileuszu marki Go-
tebiewski, ktéra swoj poczatek
miata 60 lat temu na rynku cu-
kierniczym. A dzisiaj to réwniez
hotelowe imperium o wyjatko-
wej historii, ktérej wisienka na
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torcie jest wtasnie Pobierowo
- dodaje dyrektor.

Hotel Gotebiewski w Po-
bierowie ma oferowaé ponad
1200 pokoi, strefy SPA i wel-
Iness, nowoczesne zaplecze
konferencyjno-eventowe oraz
szeroki wachlarz atrakcji roz-
rywkowych i rekreacyjnych.
W perspektywie hotel moze
pomiesci¢ nawet 3 tys. gosci
jednoczesdnie, co czyni go naj-
wiekszym tego typu obiektem
w Polsce.

Mariental Hotel & SPA

- nowy obiekt
w KRarkonoszach

Otwarcie Mariental Hotel & SPA zaplanowano na drugi kwartat

br, a inwestycja znajduje sie obecnie w fazie przygotowan
operacyjnych, obejmujacych m.in. proces rekrutagji zespotu. Nowy,
pieciogwiazdkowy obiekt powstaje w centrum Szklarska Poreba, przy

Wybrano dyrektorke Hotelu

Gotebiewski w Pobierowie

— Hotel w Pobierowie to projekt wyjatkowy w skali kraju i Europy.
Nasza ambicja jest stworzenie miejsca, ktore bedzie synonimem
jakosci, profesjonalizmu i najlepiej pojetej goscinnosci. Chcemy, aby
kazdy gosc czut, ze jest w przestrzeni zaprojektowanej z myslg o jego
komforcie — podkresla Barbara Garczyrska, dyrektor hotelu.

Barbara Garczynska jest ab-
solwentky Uniwersytetu War-
szawskiego. Doswiadczenie
zawodowe zbudowata réw-
niez poprzez wieloletnig prace
w jednostkach akademickich
oraz w dziatach sprzedazy.

Jej Sciezka zawodowa f3-
czy kompetencje biznesowe
z pasjy tworzenia przestrzeni,
w ktérych gosé staje sie cen-
trum uwagi, a priorytetem jest
kazdy detal obstugi klienta.
Dzieki temu jej podejscie do
kierowania jednym z najwiegk-
szych projektéw hotelarskich
w Europie bazuje na zro-
zumieniu jakosci, rela-
¢ji miedzyludzkich
i profesjonalnej
organizacji ope-
racyjnej.
- W hote-
klu-
czowy jest
profesjonalizm,
a ten wynika
Z zaangazowane-
go zespotu. Dlatego
dzi§  koncentrujemy
sie nie tylko na finalnych

larstwie

ul. Objazdowej.

Obiekt zaoferuje facznie 72 po-
koje, w tym szes¢ apartamentéw
o podwyzszonym standardzie.
Zdecydowana wiekszo$¢ pokoi
zapewni gosciom widok na pa-
norame Karkonoszy, co wpisuje
sie w rosnacy trend tgczenia wy-
sokiego standardu ustug z walo-
rami krajobrazowymi.

Mariental Hotel & SPA be-
dzie dysponowat zapleczem
konferencyjnym  obejmuja-
cym dwie sale, co pozwoli
na obstuge segmentu MICE
w kameralnej, butikowej
formule. W obiekcie znaj-
dzie sie réwniez restauracja
Bohemica oraz rozbudo-
wana strefa spa & wellness
z basenem, saunami, gabine-
tami masazu oraz ofertg kapieli
tematycznych, w tym piwnych

i winnych.
W ramach oferty hotel za-
pewni réwniez dodatkowe

przestrzenie odpowiadajace na
potrzeby réznych grup gosci.
Dla najmtodszych zaplanowano
kameralng bawialnie z matpim
gajem, natomiast dla dorostych
i starszych gosci powstanie

cocktail bar z bowlingiem, sto-
tami bilardowymi oraz strefa
rozrywki.

Za realizacja projektu stoi
prywatny, lokalny
od kilkudziesieciu lat zwigzany
z branza gastronomiczng i ho-
telarska,
aod

inwestor,

P e

kilku lat

réwniez z sektorem piwowar-
skim. Jest wtascicielem Browar
Mariental, co znajduje odzwier-
ciedlenie takze w koncepcji
hotelu — m.in. poprzez oferte
rytualnych  kapieli  piwnych
w strefie SPA.

| SWIATHOTELI  §



https://www.golebiewski.pl/pobierowo
https://marientalresidence.com/
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Nowi dyrektorzy generalni Rusza Essense Baltic
w Destigo Hotels

Dyrektorem Hotelu Experior Grand w Gdarisku, ktérego otwarcie
planowane jest w tym roku, zostata Magdalena Zdybel. Stery w Hotelu
Mikofajki Leisure & SPA przejat tukasz Kaszewski. Dotychczasowy
dyrektor tego obiektu Barttomiej Marczak pozostaje w sieci Destigo
Hotels w nowej roli — jako zastepca dyrektora AC Hotel Warsaw Port
Praski w Warszawie (otwarcie réwniez w 2026 r.). Z kolei dyrektorem
Hotelu Experior Boutique w Krakowie jest Btazej Totwiriski.

Magdalena Zdybel jest absol-
wentkg Akademii  Morskiej
w Gdyni na Wydziale Orga-
nizacja Ustug Turystyczno-
-Hotelarskich. Swojg kariere
rozpoczeta prawie 20 lat temu
w sieci Dobry Hotel na stano-
wisku recepcjonistki w nowo
otwartym wéwczas hotelu Villa
Aqua w Sopocie. Przechodzac
kolejno przez stanowiska kie-
rownika recepcji Hotelu Vil-
la Aqua i Hotelu Arkon Park
Gdansk, dyrektora Hotelu Best
Western Plus, Arkon Park Ho-
tel i dyrektora ds. zarzadzania
przychodami. Ostatnie trzy lata
byta zwigzana z siecia ARCHE
jako menedzer ds. zarzadzania
przychodami i marketingu.
tukasz Kaszewski to ma-
nager z 20-letnim doswiad-
czeniem w branzy hotelarskiej
obejmujacym zarzadzanie ope-
racyjne, pre-openingi, restruk-
turyzacje obiektéw oraz rozwdj
zespotdw. Swoja kariere rozwi-
jat od stanowisk operacyjnych,
przez funkcje kierownicze i dy-
rektorskie w grupie Hotele War-
szawskie ,Syrena”, po role zwig-
zane z zarzadzaniem hotelami,
nieruchomosciami i projektami
inwestycyjnymi. taczy kom-
petencje managerskie z bardzo
dobrg znajomoscia systemdw
hotelowych, analityki, revenue

6 SWIATHOTELI |

managementu obszaru
techniczno-organizacyjnego, co
pozwala mu skutecznie prowa-
dzi¢ zaréwno zespoty, jak i zto-
zone projekty operacyjne. Jest
absolwentem Wyzszej Szkoty
Hotelarstwa, Gastronomii i Tu-
rystyki w Warszawie.

Btazej Totwinski z branza
hotelarskg zwiazany jest od 18
lat, a wiekszos¢ doswiadcze-
nia zdobywat na stanowiskach
zarzadczych w 4- i 5-gwiazd-
kowych hotelach butikowych.
Pierwsze lata kariery rozwijat
w sieci Best Western, gdzie
zdobyt solidne podstawy ope-
racyjne i sprzedazowe, na-
stepnie zwigzat sie z piecio-
gwiazdkowym hotelem The
Bonerowski Palace, w ktérym

oraz

przez ponad cztery lata pet-
nit funkcje dyrektora hotelu.
W kolejnym etapie kariery, jako
dyrektor generalny, uczestni-
czyt w otwarciu pierwszego
w Polsce hotelu nowej, life-
style'owej marki Handwritten
Collection sieci Accor, poznajac
zasady funkcjonowania duzych
struktur. Od 2024 roku petnit
funkcje dyrektora ds. sprzedazy
w grupie ZR Hotele, gdzie roz-
wijat marke nowego, 5-gwiazd-
kowego projektu Zinar Castle,
wprowadzajac go do segmentu
luksusowego.

Na poczatku maja 2026 r. swoje drzwi oficjalnie otworzy Essense
Baltic Resort & SPA w Dziwnowie. Za zarzadzanie operacyjne i rozwdj
resortu odpowiada Essense Management.

Inwestycja zostata zrealizo-
wana przez spétke NA Sagaris,
dewelopera, ktéry tchnat nowe
zycie w historyczne miejsce
przy ul. Kaprala Koniecznego 14,
gdzie niegdy$ funkcjonowat
kultowy osrodek Zastal. Za
unikalng bryte budyn-

kaskadowg sylwet-
ke luksusowego
liniowca z licznymi
przeszkleniami i ta-
rasami, odpowiada
czotowa pracownia
projektowa Autorska
Pracownia  Architek-
toniczna PROJEKT. Pro-
jekt harmonijnie wpisuje
sie w nadmorski krajobraz,
oferujac gosciom nie tylko es-
tetyczny zachwyt, ale przede
wszystkim poczucie prywat-
nosci i niezaktécony widok na
otaczajaca przyrode.

Goscie maja do dyspozy-
cji rozbudowang strefe Water
Park obejmujacg kompleks
basenéw - w tym 20-metro-
wy basen ptywacki - a takze
bogata strefe saun, jacuzzi oraz
profesjonalne gabinety SPA
Sense Harmony. Mitodnicy ak-
tywnego wypoczynku moga
korzysta¢ z boiska do squ-
asha, sitowni, sali fitness, sali
bilardowej oraz wypozyczalni

ku,  przypominajaca fm

roweréw, a dzieki bezposred-
niemu sasiedztwu kortéw te-
nisowych oraz wypozyczalni
sprzetéw wodnych nad Zatoka

‘

Wrzosowska, oferta sportowa

zyskuje unikalny, catoroczny
wymiar. Zaplecze gastrono-
miczne tworzy autorska re-
stauracja wtoska Portega oraz
trzy bary, natomiast nowocze-
sne i w petni wyposazone sale
konferencyjne pozwalajg na or-
ganizacje konferenc;ji dla ponad
300 uczestnikow.

Dopetnieniem oferty jest
strefa dla najmtodszych z salg
zabaw, pokojem gier, zewnetrz-
nym placem zabaw oraz boga-
tym programem sezonowych
animagji.

Nowa inwestycja przy
Hotelu Crystal Mountain

Hotel Crystal Mountain, nalezacy do grupy Gorskie Resorty, Swigtujac
5-lecie dziatalnosci, ogtosit realizacje nowej inwestycji. W planach
jest budowa nowoczesnego centrum kongresowo-konferencyjnego,
pofaczonego komunikacyjnie bezposrednio z hotelem Crystal
Mountain. Za projekt odpowiadac bedzie pracownia Q2 Studio.

Projekt zaktada powstanie sali
konferencyjnej o powierzchni
ok. 2000 m?iwysokosci uzytko-
wej 6 metréw, umozliwiajacej

organizacje wydarzen na duza
skale - od kongreséw i konfe-
rencji po gale i wydarzenia spe-
cjalne. Uzupetnieniem bedzie


https://destigohotels.com/
https://www.essense.pl/o-nas
https://www.crystal-mountain.pl/

foyer o powierzchni 9oo m?,
dodatkowe, mniejsze sale kon-
ferencyjne oraz rozbudowana
czes¢ gastronomiczna, zapew-
niajagca kompleksowa obstuge

wydarzen biznesowych.
Rozwéj segmentu MICE to
jeden z kluczowych kierun-
kéw naszej strategii. Widzimy
rosnace zapotrzebowanie na
nowoczesne,  wielofunkcyjne
przestrzenie konferencyjne
w atrakcyjnych lokalizacjach
wypoczynkowych. Nowa inwe-
stycjaprzy Crystal Mountain po-
zwoli nam odpowiedzie¢ na te
potrzeby

i stworzy¢ miejsce, ktére bedzie
konkurowaé z najwiekszymi
obiektami tego typu w Polsce
- méwi Dariusz Surynt, prezes
zarzadu Gérskie Resorty.

Zakorczenie inwestycji pla-
nowane jest na 2028 rok. Po
oddaniu do uzytku centrum
stanie sie jedna z najwiekszych
sal konferencyjnych przy ho-
telu w potudniowej Polsce, co
znaczaco podniesie atrakcyj-
nos¢ regionu dla klientéw biz-
nesowych oraz organizatoréw
wydarzen.

Realizacja projektu umocni
pozycje hotelu Crystal Mounta-
in w cistej czotéwce obiektéw
konferencyjnych w Polsce, czy-
niac go jednym z kluczowych
miejsc na mapie wydarzen

biznesowych i kongreso-
wych w kraju. Inwestycja
wpisuje sie w dtugofalo-
w3 strategie grupy Gor-
skie Resorty, zaktadaja-
ca rozwdéj nowoczesnej
infrastruktury hotelowej
i konferencyjnej w naja-
trakcyjniejszych turystycznie
regionach Polski.

- w kazdej kropli.

Rafat Kincer odwotany
7z funkcji prezesa PHH

Rada Nadzorcza spétki Polski Holding Hotelowy 16 kwietnia br. odwotata
Rafafa Kincera ze sktadu zarzadu oraz z funkji prezesa zarzadu PHH.
0d 17 kwietnia zarzad PHH jest jednoosobowy. Funkcje cztonka zarzadu
petni Rafat Szmytke, ktdry kieruje dziatalnoscia spotki.

Rada Nadzorcza podziekowata
Rafatowi Kincerowi za wkiad
w rozwdj Polskiego Holdin-
gu Hotelowego. Jednoczesnie
Rada uznata, ze w obli-
czu wyzwan stojacych
przed Grupg Kapi-
tatowg PHH, po-

Rafat Kincer petnit funkcje
prezesa zarzadu od 15 lipca
2024 .

trzebne s3 zmia- 3
ny w zarzadzie <
otki. W j- x ;
Sp.c.) ! na.J w www.moninpolska.pl
blizszym  czasie -
Rada Nadzorcza n u m C@ [ 53]

ogtosi postepowa-
nie konkursowe na
stanowisko  Prezesa
Zarzadu PHH.

inspiracje koncepty receptury
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[15PA & WELLNESS BUSINESS FORUM 2026

juz 1l czerwca

Tegoroczne najwieksze, najwazniejsze i najciekawsze w Polsce biznesowe
spotkanie profesjonalistow z sektorow SPA, wellness oraz fitness, a takze
kupcow i dostawcow, odbedzie sie 1 czerwea w Arche Hotel Krakowska
w Warszawie. Il Spa & Wellness Business Forum 2026 towarzyszyc¢ bedzie
bezptatny konkurs Spa & Wellness Business Awards 2026, do ktorego juz
wkrotce rozpoczniemy przyjmowanie zgtoszen. Glownym Partnerem
Merytorycznym jest firma SPA Consulting z Aneta Muller na czele.

pa & Wellness Business
SForum 2026 to druga

edycja spotkania bizne-
sowego realizowanego w naszej
autorskiej, doskonale znanej i
sprawdzonej formule, z pro-
gramem konferencyjnym na
wysokim poziomie merytorycz-
nym. Powstato w odpowiedzi
na rosnace zapotrzebowanie
na branzowe spotkanie, ktére
taczy profesjonalistow z sekto-
réw SPA, wellness oraz fitness.
Od lat dostrzegamy, ze, ta czesé
rynku rozwija sie dynamicz-
nie, a przedsiebiorcy poszukuja
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przestrzeni do wymiany do-
Swiadczen, pozyskiwania no-
wych kontaktéw biznesowych
oraz doskonalenia swoich stra-
tegii w konteksécie rosnacej
konkurencji i zmieniajacych sie
oczekiwan. Jako wydawca i wie-
loletni organizator wydarzen
branzowych czujemy sie odpo-
wiedzialni za tworzenie platfor-
my, ktéra umozliwiinnowacyjne
podejscie do rozwoju tego sek-
tora. Il Spa & Wellness Business
Forum 2026 ma na celu nie tyl-
ko integracje branzy, ale takze
inspirowanie do wprowadzania

SUPPLIE

nowych standardéw i efektyw-
nej komunikacji miedzy uczest-
nikami rynku. Mamy nadzieje, ze
Forum po raz kolejny stanie sie
kluczowym wydarzeniem, ktére
wesprze rozwdj tego segmentu
w Polsce - méwi Rafat Madyn-
ski, prezes zarzadu i wiasciciel
BROG B2B - media efektywnej
komunikacji.

Dla kogo Spa & Wellness

Business Forum 2026?

Forum skierowane jest do:

- wiascicieli i dyrektoréw ho-
teli / obiektéw noclegowych

/ resortéw ze strefg spa &
wellness i fitness;

« menedzeréw stref spa &

wellness i fitness;

« wiadcicieli, dyrektoréw i me-

nadzeréw day spa;

- wifascicieli, dyrektoréw i me-

nadzeréw uzdrowisk oraz
sanatoriow;

« wiadcicieli, dyrektoréw i me-

nadzeréw parkéw wodnych,
komplekséw basenowych;

« wiadcicieli, dyrektoréw i me-

nadzeréw medical spa &
wellness;


https://www.spawellnessforum.pl/
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« wiadcicieli, dyrektoréw i me-
nadzeréw sitowni, sal fit-
ness;
biur architektonicznych;
dostawcow produktéw
i ustug dla sektora spa &
wellness oraz fitness.

Spotkanie branzy

Il Spa & Wellness Business Fo-
rum 2026 to nie tylko spotka-
nie — to kompleksowa platfor-
ma, ktéra gromadzi wiascicieli,
dyrektoréw oraz menadzeréw
hoteli spa / day spa / uzdro-
wisk oraz sanatoriéw / parkéw
wodnych, komplekséw base-
nowych / medical spa & well-
ness / sitowni, sal fitness. Dzie-
ki wieloletniemu doswiadcze-
niu organizatora, wydawnictwa
BROG B2B - media efektywnej
komunikacji, wydarzenie staje
sie niekwestionowanym miej-
scem spotkan lideréw branzy,
gdzie realizowane s3 innowa-
cyjne projekty oraz omawiane

s3 najwazniejsze kwestie doty-

czace przysztosci rozwijajacego

sie sektora. Umozliwia uczest-
nikom:

+ Wymiane doswiad-
czen i najlepszych praktyk,

» Nawigzanie oraz umacnianie
cennych kontaktéw bizne-
sowych,

« Poznanie najnowszych tren-
déw oraz narzedzi wspiera-
jacych rozwdj firm,

« Zapoznanie sie z ofertg do-
stawcdw ustug i produktéw.

Merytoryezny program
pelen innowacji

Program Il Spa & Wellness
Business Forum 2026 zostat
zaprojektowany z myslg o gte-
bokiej analizie najwazniejszych
aspektéw i wyzwan stojacych
przed branza. W trakcie dnia
uczestnicy beda mieli okazje
wzig€ udziat w trzech panelach
dyskusyjnych, gdzie eksperci
i liderzy rynku przedstawia:

+  Kluczowe wyzwania i zmia-
ny zachodzace w sektorze,

- Nowoczesne  technologie
i innowacje wptywajace na
funkcjonowanie stref spa &
wellness i fitness,

- Strategie zwiekszania efek-
tywnosci operacyjnej i opty-
malizacji kosztéw,

« Perspektywy rozwoju stref
spa & wellness i fitness w dy-
namicznie zmieniajgcym sie
otoczeniu rynkowym.

Efektywna formula
Business Speed Dating

W ramach Forum, przez caty
dzieri zaplanowano sesje Bu-
siness Speed Dating. To nie-
zwykle efektywna formuta
umozliwiajgca  bezposrednie
spotkania z decyzyjnymi przed-
stawicielami hoteli / stref i sa-
lonéw spa & wellness, a takze
przestrzeni i klubéw fitness.
Jest idealng okazjg dla dostaw-
céw do przedstawienia oferty

i nawiazania kluczowych relacji.
Bezposredni kontakt sprzyja
szybkiej identyfikacji potrzeb
i znajdowaniu rozwigzan ko-
rzystnych dla obu stron.

Uroczysta Gala i Nagrody

Spa & Wellness Awards
2026
Dzien  peten inspirujacych

prelekcji i owocnych rozméw
zwienczy wyjatkowa Gala, pod-
czas ktérej zostang wreczone
nagrody w prestizowym kon-
kursie Spa & Wellness Awards
2026. To moment, w ktérym
uznanie dla osiagniec¢ oraz in-
nowacyjnego podejscia do za-
rzadzania i obstugi goscia na-
biera szczegdlnego znaczenia.
Gala stanowi réwniez dosko-
nata okazje do podsumowania
osiggnie¢ branzy oraz wyzna-
czenia kierunkéw jej dalszego
rozwoju.

WWW.SPAWELLNESSFORUM.PL
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Fot.: Maciej Margas
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39 LAT ARCHE!

REWITALIZACJE,
LUDZIE. WOLNOSC

W Arche biznes nie zaczyna sie od budynku, lecz cztowieka.
Wiadystaw Grochowski, prezes zarzadu firmy, od lat
konsekwentnie udowadnia, ze hotelarstwo moze by¢ czyms
wiecej niz inwestycja czy ustuga. To przestrzen relacji,
odpowiedzialnosci spotecznej, odwaznych decyzji i projektow,
ktore czesto wymykaja sie klasycznym definicjom rynku.
Dzis te wizje wspottworzy Klaudia Romanowicz, cztonkini
zarzadu, wnoszac do Arche energie mtodszego pokolenia,
swieze spojrzenie i wtasng wrazliwosc. O zmianie pokoleniowej,
dojrzewaniu organizacji, odpowiedzialnosci za ludzi,
kontrowersyjnych decyzjach i przysztosci rozmawiam z duetem,
ktory pokazuje, ze rozwoj firmy moze byc¢ jednoczesnie procesem
biznesowym, spotecznym i gteboko osobistym.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

| SWIATHOTELI  []
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Chciatabym zaczac od nieco niestandardowego pytania.
Jest Pan postacia rozpoznawalng nie tylko w branzy
hotelarskiej, lecz takze w srodowisku deweloperskim,
biznesowym czy nawet politycznym. Gdyby jednak miat sie
Pan przedstawic¢ komus, kto nigdy wczesniej o Panu nie styszat
— jakich stow by Pan uzyt? Jak opisatby Pan siebie, patrzac
szerzej niz tylko przez pryzmat dziatalnosci zawodowej?
Wiadystaw Grochowski: Cztowiekiem. To pierwsze sto-
wo, ktére przychodzi mi do gtowy. Mam poczucie, ze w dzi-
siejszych czasach gdzies tego ,cztowieka” po drodze zgubili-
$my i wciaz go na nowo szukamy. Pandemia tylko ten proces
pogtebita. Uswiadomita nam, jak bardzo potrzebujemy sie-
bie nawzajem, relacji, bliskosci. W tym sensie hotelarstwo
jest jedynie narzedziem, pewnym S$rodkiem do celu. Jego
istotg jest przeciez tworzenie przestrzeni dla ludzi — miejsc
spotkan, rozméw, odbudowy relacji. To one nadaja sens na-
szej dziatalnosci.

(zyli — niezaleznie od wszystkich tytutéw i funkcji —
najwazniejsze jest po prostu pozostac cztowiekiem?

WG: Zdecydowanie tak. Tytuty maja swoje miejsce, sg
potrzebne w strukturach organizacyjnych, ale nie powinny
definiowaé cztowieka. W naszej firmie staramy sie odcho-
dzi¢ od nadmiernego przywigzywania wagi do stanowisk.
Chcemy budowac srodowisko, w ktérym kazdy pracuje
przede wszystkim na wtasne nazwisko, na swojg marke oso-
bista. To jest znacznie bardziej autentyczne i — moim zda-
niem - ciekawsze.

(Czyli po prostu: Whadystaw Grochowski — cztowiek?
WG: Dokfadnie tak.

Widzielismy sie w pazdzierniku. To w sumie niedtugo, p6t roku,
ale w Arche dzieje sie tak wiele, Ze chciatabym zadac podobne
pytania, jak wowczas, bo by¢ moze odpowiedZ ewoluowata.
Panie prezesie, Arche z Klaudig w zarzadzie zyskato nowg
twarz. Jak wiele jest Klaudii — jej charyzmy, pomystow

i dziafan — w dziatalnosci Grupy?

WG: Przyznam, ze w przypadku Pani Klaudii w duzej mie-
rze zaufatem intuicji. To byt wybér ,na czuja”, bez dtugich
analiz i dzis$ widze, ze to przeczucie mnie nie zawiodto. Pani
Klaudia ma ogromny potencjat. Wniosta do organizacji Swie-
73 energie, mtodos¢, zaangazowanie. Jest osoba, ktéra po-
dejmuje sie wszystkiego - czasem az za bardzo, wiec bywa,
ze musze jg wrecz stopowac (Smiech). Ale to zdecydowanie
lepsza sytuacja niz odwrotna. Takich ludzi jest naprawde
niewielu. Wystarczy impuls i ona natychmiast przechodzi
do dziatania.
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A czego Pan — jako lider i tworca firmy — uczy sie dzi$ od
Klaudii? Co daje Panu ta wspdtpraca na poziomie osobistym
i zawodowym?

WG: Przede wszystkim pozwala spojrze¢ na Swiat z no-
wej perspektywy. To inne pokolenie, podejécie, wrazliwosé.
Gdybym zatrzymat sie wytgcznie przy wiasnym sposobie
myslenia, mégtbym szybko sta¢ sie - méwigc pétzartem -
eksponatem muzealnym. Tymczasem rzeczywisto$¢ zmie-
nia sie kazdego dnia, a my musimy za tym nadazaé. Uczy-
my sie od siebie nawzajem. Staram sie tez, by Pani Klaudia
podchodzita do niektérych spraw z wiekszym dystansem.
Ona bywa bardzo zero-jedynkowa, bardzo powazna w swo-
im podejsciu. To naturalne. Ta wymiana doswiadczer dziata
w obie strony.

(zyli byta intuicja, ale tez swiadomos¢, ze mtodsze pokolenie
wnosi energie, ktorej organizacja — i Pan osobiscie —
potrzebujecie?

WG: Oczywiscie. Zawsze lubitem pracowaé z mtodymi
ludZmi, obserwowac ich sposéb myslenia. Najwiekszg war-
tos¢ widze jednak w taczeniu pokoler — doswiadczenia se-
nioréw z energig mtodszych. Dopiero wtedy powstaje co$
naprawde wartosciowego. Sztuka jest sprawic, by te rézne
osobowosci, doswiadczenia i wrazliwosci zaczety dziataé
w tym samym kierunku.

Ale oddawanie odpowiedzialnosci nie jest tatwe. Zwlaszcza,
gdy méwimy o firmie budowanej przez lata. (zy miat Pan
z tym trudnos¢?

WG: To pytanie nalezatoby zadac réwniez Pani Klaudii, jak
ona to odbiera. Naturalnie, zawsze pojawia sie pewna oba-
wa i potrzeba kontroli. Z drugiej strony, staram sie zachowa¢
dystans. Mam $wiadomo$¢ swoich kompetencji, dlatego
wole czasem stanaé z boku, obserwowac i pozwoli¢ innym
sie wykazac. Nie narzucac sie, lecz w razie potrzeby skory-
gowac kierunek. Pani Klaudia petni dzi§ bardzo wazna role
w organizacji, a na ile jestem w tym procesie powsciagliwy,
a naile jeszcze ,trzymam ster”, to juz kwestia perspektywy.

Klaudio, a jak Ty postrzegasz ten proces? Na ile czujesz, ze
realna odpowiedzialnos¢ i obszary zarzadzania zostaty Ci juz
przekazane? (zy masz dzi$ petng swobode w podejmowaniu
decyzji, czy wciaz zdarza sie, ze szukasz ostatecznego
potwierdzenia u Pana Prezesa?

Klaudia Romanowicz: Wejscie do zarzadu to byt dla mnie
przede wszystkim krok w zupetnie nowy obszar. Hotelar-
stwo jest czyms, co czuje i znam, natomiast wejscie w kwe-
stie budowlane czy architektoniczne oznaczato intensywng



nauke od podstaw. Zartowatam nawet, Ze jestem na ,rocz-
nych korepetycjach”, a wspdtprace z Panem Prezesem na-
zywam swoim nieustajgcym MBA - tyle Ze realizowanym
w praktyce, kazdego dnia.

Ta samodzielno$¢ i odwaga w podejmowaniu decyzji
przychodza stopniowo, z czasem. Nie boje sie decydowaé
- nawet jesli wiem, ze z perspektywy czasu mogtabym co$
zrobic inaczej. Mam Swiadomo$¢, ze zbyt dtugie analizowa-
nie czesto oznacza wieksze koszty i trudniejsze konsekwen-
cje. Dlatego staram sie dziata¢, a jednoczesnie patrzeé dtu-
gofalowo.

(zyli czasem warto zaryzykowac?

KR: Zdecydowanie. Szczegélnie ze dzi$ nie chodzi juz tyl-
ko o reagowanie na potrzeby rynku w perspektywie roku czy
dwéch, ale o jego wspéttworzenie i wyprzedzanie trendéw.
To wymaga zupetnie innego myslenia.

Ten proces to dla mnie ogromna nauka i to na wielu po-
ziomach. Co ciekawe i o czym Pan Prezes nie wie, od po-
czatku mojej pracy w zarzadzie prowadze notes, w ktérym
zapisuje mysli Pana Prezesa. Czesto s3 to krétkie hasta, ktére
w danym momencie nie zawsze s3 dla mnie w petni zrozu-
miate. Zdarza sie, ze wracam do nich po kilku miesigcach
i dopiero wtedy odkrywam ich sens. Na poczatku bywaja
frustrujace, mam poczucie, ze chciatabym wiecej, szybciej,
ale z czasem przychodzi zrozumienie.

(zyli to dla Ciebie nie tylko rozwdj zawodowy, ale tez osobisty?

KR: Zdecydowanie tak. Nawet niedawno, uswiadomi-
tam sobie, jak bardzo sie zmienitam w ciggu roku. Czuje, ze
dojrzewam, ucze sie patrze¢ szerzej, bardziej Swiadomie.
Jestem przekonana, ze gdybym dzi§ miata ponownie zarz3-
dzac obiektem w tochowie, w pewnych obszarach zrobita-
bym to inaczej, wtasnie dzieki tym doswiadczeniom i nowe;j
perspektywie.

Gdybys miata wskazac konkretnie: jaki obszar lub umiejetnos¢
rozwinefas najbardziej w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy?
(o dzi$ uznajesz za swoj najwigkszy zawodowy progres?

KR: Na poczatku najwiekszym wyzwaniem byt dla mnie
obszar budowlany - wrecz mnie przerazat. Dzi$ stat sie jed-
nym z najbardziej interesujacych elementéw mojej pracy.
Proces projektowania, uktadania funkgcji, szukania najlep-
szych rozwigzan - to wszystko jest niezwykle inspirujace.
Zdarza sig, ze analizujemy projekty w zespole, a pdZniej kon-
frontuje je z Panem Prezesem i nagle pojawia sie zupetnie
inna perspektywa. To uczy otwartosci i pokazuje, jak wiele
jeszcze mozna zobaczy¢, jedli spojrzy sie na problem z innej
strony.

Poza tym ogromnga zmiang jest dla mnie sposéb pracy
z emocjami. Ich rozumienia i zarzadzania nimi. Tak jak wspo-
mniat Pan Prezes, z natury jestem osobg do$¢ zero-jedynko-
w3 i widze, Zze w operacyjnym dziataniu to atut. Natomiast
w szerszym, zyciowym kontekscie nauczytam sie wiekszej
elastycznosci i dystansu.
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Wspomniatas, ze kwestie budowlane byty najwiekszym
wyzwaniem. A czy byto co$ jeszcze, co na poczatku budzito
obawy? W koricu w bardzo mtodym wieku objefas funkcje
Wigza(a sie z ogromna odpowiedzialnocig i duzym
ZaangaZowaniem.

KR: Paradoksalnie nie byta to sama odpowiedzialno$¢,
podchodzitam do niej bardzo $wiadomie i realistycznie.
Wiedziatam, z czym sie to wigze, ale nie czutam leku. Wiek-
szym wyzwaniem okazato sie pogodzenie zycia zawodowe-
go z prywatnym. Hotelarstwo byto wymagajace, ale to zu-
petnie inna skala i dynamika.

Od poczatku bardzo dbatam tez o zachowanie granicy
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym. O pewng intym-
nos¢ i przestrzen tylko dla siebie. To byto i nadal jest dla
mnie istotne.

Jesli miatabym wskazaé cos, co rzeczywiscie byto trudne
na starcie, to kwestia oczekiwan. Zastanawiatam sie, czy bede
w stanie im sprosta¢ — zaréwno tym ze strony Pana Preze-
sa, jak i zespotu, w ktérym s3 osoby pracujace w firmie od
kilkudziesieciu lat. To ludzie z ogromnym doswiadczeniem,
wspottworzacy te organizacje od poczatku. Pojawia sie wiec
naturalne pytanie: jak odnaleZ¢ sie w takiej strukturze?

o bl

Wiadystaw Grochowski:

Na poczqtku srodowisko klasycznych”
hotelarzy patrzyto na nas z dystansem.
Byto takie przekonanie: ,niech sobie
mowi, my wiemy swoje". Dzis sytuacja sie
odwraca — mamy wlasng droge i wlasne
doswiadczenia.

Z czasem jednak zrozumiatam, ze nie moge funkcjono-
wac wytacznie przez pryzmat spetniania oczekiwan innych.
To podejécie ewoluowato - dzi§ skupiam sie raczej na tym,
by szeroko patrze¢ na organizacje i jej rozwdj, niz na tym,
by odpowiada¢ na kazde wyobrazenie, jakie ktos moze mieé
wobec mojej roli.

Panie Prezesie, czy ma Pan dzi$ poczucie, ze w pewnym sensie
wspottworzy Pan takze ludzi — ich postawy, sposéb myslenia,
osobowosci? Ze ma Pan realny wptyw na pracownikow

i menedzeréw w Grupie? By¢ moze to proces naturalny, ale
czesto niedostrzegany...

WG: Coraz bardziej do mnie dociera, ze rzeczywiscie tak
jest. Kiedys o tym w ogdle nie myslatem, nie miatem takiej
Swiadomodci. Dzis, patrzac na siebie z pewnego dystansu,
widze, ze ten wptyw istnieje. Cho¢ oczywiscie kazdy z nas

| SWIAT HOTELI
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ma swoje cechy nazwijmy to takie ,wrodzone”, to jednak
ogromne znaczenie maja spotkania z ludZzmi.

Miatem to szczescie, ze trafiatem na bardzo ciekawe $ro-
dowiska - szkota plastyczna, pdzniej filmowa. Ludzie z réz-
nych stron Swiata, kreatywni, otwarci. To mnie uksztattowa-
to. Zawsze tez chodzitem wtasnymi drogami, bytem raczej
niepokorny, troche z boku. | to, mysle, miato duzy wptyw na
to, kim dzi$ jestem.

Z natury bytem raczej wycofany, nie szukatem pierwsze-
go planu. Ale od kilku lat — powiedziatbym, moze od dekady
- cos sie zmienito. Zaczeto do mnie docieraé, ze jednak mam
wiekszy wptyw, niz wczesniej zaktadatem. Dzi$ juz nie mam
co do tego watpliwosci. Zwtaszcza ze doszty do tego media,
wieksza rozpoznawalnos¢, ten caty szum wokét.

Pamietam, ze kilka lat temu rozmawiali$my o propozycji
stworzenia filmu o Panu. Wtedy méwit Pan, ze moze to jeszcze
nie ten moment. Dzi$ mam wrazenie, ze Pana zycie to gotowy
scenariusz.

WG: Zobaczymy. Ja sie caty czas zmieniam. Nawet, gdy
patrze na projekt ,Kryptonim Szef” sprzed dwéch lat, to dzi$
bytbym juz zupetnie innym bohaterem. Dlatego mysle, ze to
jeszcze poczeka. Rzeczywiscie byta kiedys taka propozycja
- takze napisania ksigzki, miedzy innymi od Ryszarda Bugaj-
skiego, ale podchodze do tego z duzym dystansem. Nic nie
musze, naprawde.

Ksigzek jest bardzo duzo. My jesteSmy tu na chwile - co$
po sobie zostawimy albo nie. To nie jest najwazniejsze.
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Najwiekszg wartos¢ widze gdzie indziej — w byciu miedzy
ludZmi. W tym, Ze mam na nich wptyw, ale tez odpowie-
dzialno$¢ za nich. Ze maja prace, ze s3 zaangazowani, ze ich
rodziny majg poczucie bezpieczeristwa. To s rzeczy, ktére
naprawde maja znaczenie.

Powiedziat Pan, ze wciaz sie Pan zmienia i uczy. Takie podejscie
w biznesie jest rzadkie i bardzo cenne. Wielu osobom
wystarcza znacznie mniej, by uznac, ze osiagneli juz wszystko.

WG: Bo ja tego tak nie widze. Caty czas sie ucze. | chyba
na tym to polega - zeby sie nie zatrzymac.

Panie Prezesie, w tym roku Arche Swietuje swoje 35-lecie.
Jakby Pan podsumowat ten okres? Zapewne byto mndstwo
sytuaqji, ludzi, ktérzy wptyneli na to w jakim kierunku
rozwineta sie spétka, na to w jakim obecnie jest miejscu. Ale
jakby miat Pan wskazac kluczowe momenty w ciggu tych lat?
WG: Kluczowy moment dla mojego wejscia w hotelar-
stwo byt w gruncie rzeczy zupetnie przypadkowy. Mielismy
w Siedlcach budynek po biurze - zwykty biurowiec, ktéry nie
byt nam juz potrzebny. Mozna go byto zburzy¢ albo sprze-
da¢, ale zdecydowalisSmy sie go zaadaptowaé. Tak powstat
pierwszy, do$¢ nietypowy hotel. Z dzisiejszej perspektywy
moge powiedzied, ze byt bardzo ,nieksigzkowy”. Wtasciwie
od tego wszystko sie zaczeto. PéZniej byt jeszcze dwukrot-

nie rozbudowywany.

Fot.: Maciej Margas
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Kolejnym przetomowym momentem byta decyzja o za-
kupie dawnej cukrowni w Zninie. To byt projekt absolutnie
nieoczywisty — nikt nie wierzyt, ze moze sie udac.

Pamietam, ze mowit Pan, iz wéwczas trudno byto nawet
o finansowanie...

WG: Dokfadnie. Banki, doradcy, analitycy - wszyscy
zgodnie uznawali ten projekt za niemozliwy. Gdybym ich
postuchat, nic by z tego nie wyszto. Tymczasem to wtasnie
takie wyzwania najbardziej nas napedzaja. To, co wydaje
sie niemozliwe, jest znacznie ciekawsze niz projekty ,bez-
pieczne”.

W gruncie rzeczy my nie weszliémy w hotelarstwo z pla-
nu. Wyszlismy z rynku mieszkaniowego i to on dat nam
fundament - zaréwno organizacyjny, jak i finansowy. Nie-
ktérzy chcg byé deweloperami, bo to sie optaca. Ja nigdy
w ten sposéb o tym nie myslatem. Raczej podazam za tym,
co przynosi los, okolicznosci, moze jakas intuicja. Nie planuje
wszystkiego w detalach.

Dzi$ odchodzimy od klasycznej mieszkaniéwki — wracamy
do niej tylko wtedy, gdy uzupetnia wieksze, wielofunkcyjne
projekty miejskie. Natomiast naszym gtéwnym kierunkiem
staja sie obiekty z dusza - przede wszystkim zabytki, ktére
mozna przywroci¢ do zycia i nada¢ im nowa funkcje. W ten
sposéb budujemy produkt turystyczny i rozwijamy marke. To
ciggty proces. Uczymy sie na wtasnych doswiadczeniach, cze-
sto na btedach. Stawiamy pierwszy krok, wyznaczamy kieru-
nek, ale nie zawsze wiemy, dokad dokfadnie nas zaprowadzi.

o B

Klaudia Romanowicz:

(..) Niedawno uswiadomitam sobie, jak
bardzo sie zmienitam w ciggu roku.
Czuje, ze dojrzewam, ucze sie patrzec
szerzej. bardziej swiadomie

Ale gdyby nie wczesniejsze doswiadczenia w mieszkaniowce,
to hotelarstwo pewnie by sie nie pojawito?

WG: Oczywiscie. To byta podstawa - takze finansowa.
Tego typu projekty wymagaja ogromnego kapitatu. My mieli-
Smy go czesciowo wypracowanego, ale tez zbudowalimy za-
ufanie inwestoréw. Dzis$ to okoto 1,2 miliarda ztotych srodkéw
powierzonych przez inwestoréw. To ogromna odpowiedzial-
no$¢, bo to kapitat, ktéry musi pracowac i przynosi¢ wyniki. Do
tego dochodza nasze wtasne Srodki, emisje obligacji, kredyty.
Banki wciaz s3 zainteresowane finansowaniem, ale dzis trze-
ba juz znacznie ostrozniej zarzadzac ryzykiem.

Na poczatku mozna sobie pozwoli¢ na wiecej - ewentu-
alna porazka ma mniejszg skale. Dzi$ to organizacja liczaca
ponad dwa i pét tysigca pracownikéw. Odpowiedzialnosé
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jest nieporéwnywalna. Jednoczes$nie mam poczucie, ze
wcigz jesteSmy na poczatku drogi. Dopiero teraz wiele rze-
czy zaczyna sie klarowac.

Na poczatku $rodowisko ,klasycznych” hotelarzy pa-
trzyto na nas z dystansem. Byto takie przekonanie: ,niech
sobie méwi, my wiemy swoje”. Dzi§ sytuacja sie odwraca -
mamy wifasna droge i wtasne doswiadczenia. Jesli cos sie nie
sprawdza, szukamy innych rozwiazan.

Najwazniejsze jest to, ze w organizacji sg ludzie kreatywni
- dyrektorzy, menedzerowie, ktérzy chca szukaé, prébowac.
Dzieki temu ta praca jest ciekawa. Bo my sie tym troche ba-
wimy — w dobrym sensie. A jednocze$nie zmiana jest u nas
stata. Jedli kto$ uzna, ze ,juz wszystko osiggnat”, to bardzo
szybko moze sie okazaé, ze po prostu przespat moment,
w ktérym Swiat poszedt dalej.

A jesli méwimy o ludziach — o tych, ktdrych obecnos¢ sprawita,
ze Arche dzis wyglada wiasnie tak — czy da sie wskazac
konkretne osoby? Klaudia, moze z Twojego punktu widzenia.
KR: To jest bardzo trudne, zeby wymieni¢ jedna czy dwie
osoby, bo za Arche stoi caty zespdt ludzi, ktérzy naprawde

Czuj3 te organizacje. To jest co$ wiecej niz praca.
H\ﬁamy c%oc’by &) e Cybule - osobe, térapdzia’ra intuicyjnie,

sercem. W jej przypadku nie trzeba niczego ttumaczy¢, ona to
po prostu czuje. Dzi§ wida¢ to cho¢by w Muszynie — to miej-
sce, w ktérym, moim zdaniem, skupia sie cata esencja Arche.

Jest tez Pani Monika Wojciechowska, ktéra odpowiada
za projekty spoteczne - prace z osobami wykluczonymi,
z wieZniami czy osobami w kryzysie bezdomnosci. To s3
dziatania wymagajace ogromnej wrazliwosci i zaangazowa-
nia. Monika, razem z mezem, buduje te projekty z petnym
przekonaniem i autentycznoscia.

Nie mozna tez pomina¢ Anety Zochowskiej, dyrektor
fundacji. Dla mnie dziatalno$¢ spoteczna i biznesowa to je-
den organizm - nigdy nie rozdzielam tych dwéch obszaréw.

WG: Ludzie czesto nie zdajg sobie sprawy, jaki potencjat
maja. My staramy sie go wydobywaé. Kazdy cztowiek co$
w sobie ma - tylko trzeba mu daé szanse. Ale to wymaga tez
odpowiedniej organizacji, kultury pracy, ktéra te przestrzen
tworzy...

Mamy tez osoby, ktére moze nie s3 na pierwszym pla-
nie, a s absolutnie kluczowe dla funkcjonowania firmy. Pani
Agnieszka Mitura - zaczynata bardzo skromnie, uczyta sie
ksiegowosci, a dzis jest niezwykle kreatywnga i jednoczesnie
precyzyjng osoba. Potrafi taczy¢ porzadek finansowy z nie-
szablonowym mysleniem, co nie jest czeste.

KR: Dodatabym jeszcze Agnieszke Korbut. To dwie oso-
by, ktére odpowiadajg za obszary administracyjno-finanso-
we. Kobiety bardzo silne, doswiadczone, ktére potrafig po-
wiedzie¢ wprost, co myslg — zaréwno prezesowi, jak i mnie.
Maja szeroka perspektywe i ogromne zaufanie zespotu.

Mysle, Ze nie mozna tez pomingc roli matzonki Pana Prezesa...

WG: Moja zona idzie swoja drogg, ale ma na mnie duzy
wptyw. Ja bytem bardziej schematyczny, a ona wprowadza-
fa inne spojrzenie. Zresztg uwazam, ze kobiety sg po prostu
madrzejsze.

| SWIAT HOTELI
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To odwazna teza...
WG: Mnie z nig wygodnie.

W Arche rzeczywiscie widac silng obecnos¢ kobiet...

WG: Tak, to czesto one s3 t3 sita, cho¢ dziatajg czasem
w tle. Oczywidcie mezczyzni tez s potrzebni — chociazby
na budowach - ale trzeba przyznaé, ze kobiety Swietnie
odnajduja sie réwniez w tych obszarach. Sg doktadne, kon-
sekwentne, potrafia utrzymac porzadek i maja autorytet.
Zreszty coraz czesciej obejmuja funkcje kierownicze takze
przy realizacji inwestyc;ji.

W Arche widac tez, ze dla wielu 0séb to co$ wiecej niz praca...
KR: Tak, jesli kto$ odnajdzie sie w tej kulturze, to zostaje
na dtugo. To zaczyna by¢ styl zycia.

A jesli ktos sie nie odnajduje?

KR: Nie dziatamy zero-jedynkowo. Nie zwalniamy od
razu - raczej szukamy dla danej osoby innego miejsca w or-
ganizacji. Czasem trzeba sprébowac raz, drugi, trzeci. | nagle
okazuje sie, ze kto$ trafia w odpowiedni obszar i wszystko
zaczyna dziataé.

WG: Oczywiscie sa sytuacje, w ktérych trzeba sie rozstac -
jesli ktos dziata Swiadomie na niekorzysc firmy. Ale jesli btad
wynika z niewiedzy czy braku doswiadczenia, to rozmawia-
my. Dajemy druga szanse, czasem kolejna. To nie jest orga-
nizacja, w ktérej po jednym potknieciu wszystko sie kofczy.

(zy jest jeszcze co$, czego Panu brakuje w Arche? (zy jest
jeszcze obszar, temat do zagospodarowania, ktéry jest w Pana
gtowie od dawna, czy raczej pomysty i projekty pojawiaja sie
na biezaco?

WG: Oczywiscie, ze jest jeszcze sporo do zrobienia. To nie
jest tak, ze wszystko funkcjonuje idealnie. Wcigz widzimy
wiele niedoskonatodci wewnatrz organizacji — s3 obszary,
ktére wymagaja poprawy, dziaty, ktére nie dziataja tak, jak
powinny. To jest proces ciggty: obserwujemy, wyciggamy
whnioski, korygujemy.

Mam tez poczucie, ze dzi§ wiem juz troche wiecej niz kil-
ka lat temu - moze jestem odrobine madrzejszy. Chciatbym
jeszcze przez jaki$ czas aktywnie dziataé, cho¢ oczywiscie
nikt z nas nie wie, ile tego czasu ma. Patrze na osoby takie
jak Sobiestaw Zasada czy Zbigniew Grycan. Wcigz aktywne,
petne energii i mysle sobie, Ze jeszcze sporo przede mna.

Mam ambitne plany. Chciatbym wykorzystaé najblizsze
lata, zeby uporzadkowaé i domknaé pewne procesy, o kté-
rych méwilismy juz wczesniej.

(zyli jednak jest co$ konkretnego na horyzoncie?

WG: Tak, zdecydowanie. Projektéw mamy bardzo duzo.
Czes¢ z nich jest juz w przygotowaniu. Natomiast widze tez
duze rezerwy po naszej stronie, chocby w kosztach realizacji.
Uwazam, ze jesteSmy w stanie prowadzi¢ inwestycje nawet
o kilkanascie czy kilkadziesigt procent efektywniej. To jest
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przestrzen do optymalizacji, ktéra pozwoli nam by¢ jeszcze
bardziej konkurencyjnymi.

Ale nie chodzi tylko o liczby. Réwnie wazne s3 kwestie
funkcjonalne, pomystowos¢, kreatywnosé. To s3 obszary,
ktére caty czas rozwijamy i ktére w duzej mierze decyduja
o tym, jak bedzie wygladato Arche w przysztosci.

Jakie zatem otwarcia przed nami? Ktdry z najblizszych
projektow wydaje si¢ najwiekszym wyzwaniem?

KR: Najblizsze otwarcia to Biatystok, Ozaréw, Krakéw.
Zdecydowanie najwieksze wyzwanie to Bytom - wyjatkowa
przestrzen, ktéra bedzie zachwycaé wielowymiarowo.

Klaudio, wspomniatas, ze praca w Arche to dla Ciebie cos
wiecej niz tylko obowiazki zawodowe — raczej styl zycia.
Petnisz funkcje cztonkini zarzadu, ale mozna odnie$¢
wrazenie, ze Twoja rola wykracza daleko poza formalne ramy
stanowiska. Jak definiujesz swoja misje w Arche? Jakie cele
wyznaczasz sobie w kontekscie dalszego rozwoju Grupy?

KR: Zawsze powtarzam - zaréwno sobie, jak i wspétpra-
cownikom - ze jestem przede wszystkim przedtuzeniem rak,
oczu i uszu Pana Prezesa. Ucze sie tej wizji, staram sie j3 ro-
zumied i wspéttworzyé. Ciesze sie, ze moge by¢ jej czescia.
Oczywiscie rozmawiamy tyle, ile pozwala na to czas. Choé
czasem zartuje, ze kiedy pracowatam jeszcze w tochowie,
tych rozmdw byto wiecej niz dzis, przy tej skali dziatan.

Na tym etapie czuje, ze jestem nie tylko wykonawcg, ale
tez czescig procesu kreacji i to daje mi ogromng satysfakcje.

Moja misja jest wielowymiarowa, bo dziatam w réznych
obszarach. Jednym z kluczowych celéw jest dla mnie poka-
zanie, ze hotelarstwo dzisiaj nie jest juz tym, czym byto jesz-
cze kilka lat temu. Sama czesto moéwie, ze mamy wyrazny
podziat: przed i po pandemii.

Dzi$ hotelarstwo nie powinno opierac sie na schemacie
Jmarmuréw” i standardéw definiowanych wytacznie przez
jakos¢ produktu czy segment goscia. To juz nie jest sprzedaz
ustugi w klasycznym rozumieniu. Dla mnie hotelarstwo to
przede wszystkim relacje i emocje. Ustuga jest jedynie do-
datkiem. Fundamentem jest doswiadczenie, ktére tworzy-
my dla goscia.

Rynek zmienia sie bardzo dynamicznie, a Polska jest dzi$
w wyjatkowym momencie rozwoju turystyki. Mamy ogrom-
ny potencjat, ale kluczowe jest to, by nie prébowac kopiowac
innych i goni¢ za globalnymi trendami. Powinnismy raczej
pokazywac to, co w Polsce najcenniejsze — autentycznosé,
regionalnosé, réznorodnosé.

Wihasnie to jest kierunek, ktéry chciatabym wzmacniaé
w Arche — budowanie miejsc opartych na emocjach, rela-
cjach i lokalnej tozsamosci. Pokazywanie, ze nasze obiek-
ty sg inne, ze majg charakter i sens. Nie chcemy i8¢ droga
wszystkich. Chcemy tworzy¢ wtasna.

To jest co$, o czym Pan Prezes méwi od lat - Ze gdzies
po drodze zgubilismy cztowieka. Tymczasem to ludzie two-
rza sukces hotelu, nie budynek. Mozemy miec najnowocze-
$niejsze technologie, najpiekniejsze wnetrza, ale jesli nie ma
zespotu, ktéry to czuje, ktéry buduje atmosfere - to wszyst-
ko pozostaje tylko pusta przestrzenia.
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Pamigtam moment, kiedy duzo mowito sie 0 automatyzagji
i hotelach obstugiwanych przez roboty...

KR: | by¢ moze dla czesci gosci to bedzie atrakcyjne. Ale
dla mnie sedno hotelarstwa pozostaje niezmienne - to czto-
wiek i relacja. Technologia moze wspiera¢, ale nie zastapi
tego, co najwazniejsze.

Panie Prezesie, angazujac Arche w kampanie antyalkoholowa,
ponownie wchodzi Pan w obszar wykraczajacy poza klasyczny
biznes — tym razem bardzo wrazliwy spotecznie, ale tez
budzacy rézne opinie. Pojawiajq sie gtosy, ze to kierunek
kontrowersyjny, zwtaszcza w branzy, w ktérej sprzedaz
alkoholu jest istotnym elementem oferty. Skad ta decyzja?

WG: To nie jest decyzja biznesowa, tylko zyciowa i spotecz-
na. Sam od 40 lat nie pije alkoholu i wiem, jak ogromny wptyw
ma to na jakos¢ zycia. Wielu bardzo zdolnych ludzi z mojego
otoczenia przegrato z alkoholem. To realny, powszechny pro-
blem, o ktérym czesto nie mamy odwagi méwi¢ wprost.

Jako przedsiebiorcy mamy nie tylko prawo, ale i obowia-
zek bra¢ odpowiedzialno$é za to, co dzieje sie wokédt nas. Nie
wszystko musi - i nie wszystko powinno - by¢ pozostawio-
ne panstwu. Jesli widzimy problem, powinnismy reagowac.

Dla Arche sprzedaz alkoholu nigdy nie byta fundamen-
tem biznesu. To marginalna cze$¢ dziatalnosci. Naszym ce-
lem jest tworzenie miejsc i wartosci, a nie maksymalizacja
zyskéw za wszelka cene.

o B

Wladystaw Grochowski:

Ludzie czesto nie zdajq sobie sprawy,
jaki potencjat majq. My staramy sie go
wydobywac Kazdy cztowiek cos w sobie
ma — tylko trzeba mu dac szanse

Zaskoczyta mnie skala pozytywnego odzewu - wiele
0s6b dostrzega ten problem i utozsamia sie z takim podej-
Sciem. Szczegdlnie mtodsze pokolenie coraz czesciej swia-
domie rezygnuje z alkoholu, widzac jego konsekwencje
w swoich rodzinach.

Dlatego uwazam, ze warto jasno méwi¢, co jest dla nas
dobre, a co nie i mie¢ odwage dziata¢ zgodnie z tym prze-
konaniem.

Klaudia, jakie byty reakcje dyrektorw, ktérzy ostatecznie
odpowiadajq za realizacje budzetow? Jakie s pierwsze reakcje
gosci? Czy bedziecie rozszerzac ten projekt? Czy liczycie sie ze
spadkami obrotéw w tych miejscach? Macie to skalkulowane?
KR: Kazda zmiana wywotuje rézne reakcje. Mamy zaréw-
no zwolennikéw, jak i osoby bardziej ostrozne, ktére zasta-
nawiajg sie, jak przetozy¢ te idee na codziennga operacje. Dla
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nas kluczowe jest jednak jedno: decyzja zostata podjeta i na-
szym zadaniem jest dobrze jg wdrozyé.

Nie chodzi o zakazy czy odbieranie gosciom wyboru.
Alkohol nadal jest dostepny - jesli kto$ Swiadomie o nie-
g0 poprosi, oczywiscie go otrzyma. Zmieniamy natomiast
punkt ciezkosci: nie eksponujemy alkoholu jako pierwsze-
go wyboru. Zamiast tego budujemy atrakcyjna, jakosciowa
oferte alternatyw - Swieze soki, autorskie napoje, rozbu-
dowane karty bezalkoholowe. Chcemy pokaza¢, ze mozna
inaczej.

Pierwsze reakcje gosci s3 pozytywne. Czes¢ oséb do-
pytuje, interesuje sie inicjatywa, inni po prostu korzystaja
z nowej oferty. Co istotne, obserwujemy tez szerszy trend
rynkowy — coraz wiecej oséb Swiadomie ogranicza lub rezy-
gnuje z alkoholu.

Jesli chodzi o aspekt biznesowy, oczywiscie analizujemy
to, ale nie zaktadamy prostego przetozenia na spadki. Zmie-
nia sie struktura przychoddw, niekoniecznie ich poziom.
Réwniez w obszarze eventéw widzimy rosnace zaintere-
sowanie ofertg bezalkoholowg - goscie coraz czesciej o nia
pytaja.

Naszym celem nie jest eliminacja alkoholu, lecz stworze-
nie realnego wyboru i przesuniecie akcentéw w kierunku
bardziej Swiadomej, nowoczesnej goscinnosci.

Ostatni raz rozmawialismy tuz po wprowadzeniu programu
wspierajacego przysztych i obecnych rodzicéw — inicjatywy,
ktdra odbita sie szerokim echem w mediach i wywotata wiele
dyskusji, nie zawsze przychylnych. Jak z perspektywy czasu
oceniacie ten projekt?

KR: Program nadal funkcjonuje i — jesli chodzi o naszych
pracownikéw - spotyka sie z bardzo pozytywnym odbiorem.
Co ciekawe, jego oddziatywanie wykracza daleko poza Pol-
ske. MieliSmy sygnaty z zagranicy — pojawili sie u nas goscie,
ktérzy dowiedzieli sie o tej inicjatywie z mediéw w swoich
krajach, byty tez zapytania ze Stanéw Zjednoczonych. Wi-
da¢, ze temat rezonuje szerzej.

WG: Réwnolegle patrzymy na to w szerszym kontekscie
demograficznym i spotecznym. Z rynku pracy wypada dzi$
wiele 0séb - czy to z powoddw zyciowych, czy systemo-
wych. Dotyczy to m.in. oséb w kryzysie bezdomnosci czy
wychodzacych z zaktaddéw karnych, ktére czesto nie maja,
dokad wrécic i bardzo tatwo trafiajg z powrotem do trud-
nych $rodowisk.

Dlatego staramy sie dziata¢ wielotorowo - nie tylko
wspierac rodziny, ale tez przywracaé ludzi na rynek pracy,
dawac im realna szanse. Ogromna role odgrywaja tu projek-
ty spoteczne, prowadzone m.in. przez Paniag Monike Wojcie-
chowska, ktére pokazuja, ze odpowiednie wsparcie - praca,
mieszkanie, poczucie sensu — moze catkowicie zmieni¢ czy-
jes zycie.

KR: Mysle, Zze zmienia sie tez Swiadomosc¢ spoteczna. Co-
raz czesciej patrzymy na demografie nie tylko jako na pro-
blem, ale tez jako na wyzwanie, na ktére mozna odpowiadaé
konkretnymi dziataniami.

Jesli firmy chcg sie rozwijaé, szczegélnie firmy rodzinne,
muszg mysle¢ dtugofalowo - takze w kontekécie demo-
grafii. Widzimy juz pierwsze sygnaty zmiany - pojawia sie
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pewnego rodzaju ,moda” na rodzine, na Swiadome decyzje
0 jej powiekszaniu. Zgtaszaja sie do nas rodziny wielodziet-
ne, czesto bardzo dobrze wyksztatcone, Swiadomie wybiera-
jace taki model zycia.

Panie Prezesie, zostat Pan powotany do Rady Biznesu przy
Prezydencie RP. Czy widzi Pan realng wartos¢ we wspdtpracy
biznesu z polityka, czy podchodzi do niej raczej z dystansem?

WG: Zdecydowanie z duzg rezerwa. Doceniam, ze poja-
wiajg sie inicjatywy, ktére dostrzegaja role przedsiebiorcéw.
To nie jest wcale takie powszechne i warto to zauwazy¢, nie-
zaleznie od opcji politycznej. Uwazam jednak, ze w polityce
zbyt czesto widzimy wzajemne konflikty, walke intereséw,
zamiast realnego dziatania dla dobra wspélnego. Dlatego
staram sie trzymac od tego Srodowiska na dystans. Powota-
ne przez prezydenta RP gremium ma mie¢ wptyw na dialog
miedzy przedsiebiorcami a administracjg i wspéttworzenie
rozwigzan dla gospodarki. Czy tak sie stanie? Trudno powie-
dzieé. Czas pokaze.

Panie Prezesie, w kontekscie projektu nowelizacji ustawy
0 wiasnosci lokali zabrat Pan bardzo zdecydowany gfos,
wskazujac m.in. na ryzyko ograniczenia mozliwosci
inwestycyjnych Polakéw i wyhamowania rozwoju sektora
hotelowego. Czy traktuje Pan te sytuacje jako jednostkowy
przypadek legislacyjny, czy raczej szerszy sygnat zmiany
podejscia paristwa do rynku nieruchomosci? Jakie
konsekwencje moze to przynies¢?

WG: Patrze na to szerzej, cho¢ mam nadzieje, ze akurat
ten konkretny pomyst okaze sie nieskuteczny. Mam wra-
Zenie, ze to wynika z pewnego uproszczonego myslenia, ze
deweloperzy duzo zarabiaja, wiec mozna ich dodatkowo ob-
cigzy€ i w ten sposéb ,rozwigzaé problem”. Tymczasem to
nie tak dziata.

Juz wielokrotnie prébowano rozwigzywac kwestie miesz-
kaniowe odgérnie i to sie nie sprawdzato. Rola paristwa po-
winno by¢ tworzenie warunkéw do dziatania, a nie zastepo-
wanie przedsiebiorcéw. Dzi§ gtéwnym problemem nie jest
samo budowanie - to jest stosunkowo proste - tylko cata
otoczka administracyjna: procedury, czas oczekiwania, regu-
lacje. To one powoduja, ze mieszkania mogtyby by¢ nawet
0 20-30% tansze, gdyby system dziatat sprawnie;.

Obecne przepisy w praktyce sprzyjaja duzym podmio-
tom, a mniejszym utrudniajg funkcjonowanie. To ogranicza
konkurencje, a w konsekwencji wptywa na ceny i dostep-
nos¢ inwestycji.

Patrzac z perspektywy Arche - oczywiscie analizujemy
sytuacje, ale podchodzimy do niej spokojnie. Mamy do-
Swiadczenie w dziataniu w trudnych warunkach i rézne sce-
nariusze. Nie dziatamy w panice.

Dla mnie wazniejszy jest szerszy kontekst — umozliwie-
nie ludziom inwestowania. W Polsce widzimy ogromnga
potrzebe lokowania kapitatu, takze przez mniejszych inwe-
storéw. To jest zdrowy mechanizm gospodarki. Kazdy po-
winien mie¢ mozliwosé, by jego pienigdz pracowat, nawet
niewielki.
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Jezeli zaczniemy to ograniczaé, tworzy¢ bariery, zamiast
wspiera¢ przedsiebiorczod¢, to w dtuzszej perspektywie
moze to ostabi¢ rozwdj rynku. Nie tylko nieruchomosci, ale
catej gospodarki.

Panie Prezesie, wielokrotnie podkreslat Pan, ze wierzy

w cztowieka — w jego dobre intencje i naturalng sktonnos¢ do
czynienia dobra. Tymczasem w ostatnim czasie Arche znalazto
sie w centrum duzego zainteresowania mediéw — pojawity sie
nie tylko pozytywne komentarze, ale tez krytyka. Jak Pan to
odbiera? Skad biorg sie takie reakcje?

WG: To jest zupetnie naturalne, Ze nie wszyscy beda nas
chwali¢. Nie wszystkim musi sie podobaé to, co robimy.
Szczerze méwigc i tak jestem zaskoczony skalg wsparcia
i liczba 0s6b, ktére nas rozumieja i kibicuja.

o B

Klaudia Romanowicz:

Przede wszystkim chodzi o to, zeby
nauczyc sie zarzqdzac emocjami, a nie
pozwalac by to one zarzqdzaty nami.

Oczywiscie zdarzaja sie pojedyncze sytuacje, na ktére
trzeba zareagowad, jesli cos jest nie w porzadku, to reagu-
jemy. Ale generalnie nie przywigzujemy duzej wagi do ne-
gatywnych opinii. Nie warto w to wchodzi¢. Czesto najlepiej
jest po prostu nie odpowiadaé, nie dawac satysfakcji tym,
ktérzy licza na uwage. Z dosSwiadczenia wiem, ze takich oséb
i tak sie nie przekona.

Ja sam jestem na to odporny. Juz dawno nauczytem
sie dystansu. Jeszcze w czasach studidéw zapisywatem
sobie rézne okreélenia, ktérymi mnie nazywano, byto ich
naprawde sporo. Dzi$ patrze na to z uémiechem. Co waz-
ne, mamy wokét siebie ludzi, ktérzy nas znaja i rozumieja
i oni s3 najlepsza odpowiedzig na wszelkie zarzuty.

(Czyli kluczem jest dystans i konsekwencja w dziataniu?

WG: Tak, ale tez wolnos¢. To jest dla mnie najwazniejsze.
Jestem wolnym cztowiekiem i nie chce tej wolnosci tracié.
A bardzo fatwo j3 oddac - czy to przez uzaleznienia, czy
przez wchodzenie w réznego rodzaju uktady, zaleznosci, zo-
bowigzania. Wystarczy jeden btad i kto$ juz moze prébowac
nas ,ustawic”.

Dlatego tak wazne jest zachowanie niezaleznosci - szcze-
gélnie dla mtodych ludzi. Bo tylko wtedy mozna naprawde

my$lec samodzielnie i iS¢ wtasna droga.

A jak Pan utrzymuje ten dystans w praktyce?
WG: Staram sie nie by¢ caty czas ,w Srodku” tego wszyst-
kiego. Potrzebuje oddechu, oderwania. Czasem Swiadomie
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sie wycofuje, patrze z boku. Blisko$¢ natury bardzo w tym
pomaga. Po pandemii jeszcze wyraZzniej widzimy, jak bardzo
jest nam potrzebna. Bo kiedy cztowiek jest zbyt gteboko
zanurzony w biezacych sprawach, fatwo traci perspektywe.
Dystans pozwala nie tylko zachowaé rownowage, ale tez wi-
dzie¢ wiecej.

Klaudio, jak Ty reagujesz na sytuacje, w ktérych — mimo skali
pozytywnych dziatar Arche — pojawiajg sie krytyczne czy
negatywne opinie? | jaka strategie chcesz w tym obszarze
przyjac?

KR: Rzeczywiscie, to jest dla mnie wazna lekcja i jed-
na z kluczowych rzeczy, ktérych ucze sie w tej roli. Przede
wszystkim chodzi o to, zeby nauczy¢€ sie zarzagdza¢ emocja-
mi, a nie pozwalad, by to one zarzadzaty nami.

Mam tez przekonanie, Ze energia, ktéra wysytamy, wra-
ca. Dlatego staram sig koncentrowac na tym, co pozytywne
i konstruktywne. Z drugiej strony, trzeba mie¢ Swiadomos¢,
ze s3 osoby, ktére — niezaleznie od sytuacji — zawsze beda
krytyczne. | to jest cos, co trzeba po prostu zaakceptowac.

Dla mnie najwazniejsze jest to, by z tych dziatari wyni-
kata realna warto$¢. Jedli ktos, obserwujac nasze inicjatywy,

zainspiruje sie choéby w niewielkim stopniu i zrobi co$ do-
brego, to juz jest sukces. A jesli te idee zaczng sie rozprze-
strzeniac szerzej, takze w innych firmach czy srodowiskach,
tym lepiej.

Jawiem na pewno, ze Was to nie zahamuje...

WG: Absolutnie nie. Wrecz przeciwnie. Czesto oceniamy
rzeczy bardzo powierzchownie, nie znajac kontekstu ani lu-
dzi, ktérych dotycza. A dopiero bezposrednie doswiadczenie
zmienia perspektywe. Tak jest choéby w przypadku naszych
dziatar spotecznych - kiedy kto$ spotyka osoby wykluczo-
ne, osoby z niepetnosprawnosciami, nagle okazuje sie, ze
wszystkie wczesniejsze wyobrazenia byty nieprawdziwe.
Dlatego zamiast skupiac sie na ocenach, wole budowa¢ do-
Swiadczenia i pokazywac rzeczywistos$¢ taka, jaka jest na-
prawde.

Panie Prezesie, Klaudio, serdecznie dziekuje za spotkanie,
otwartos¢ i inspirujaca rozmowe. Nieustannie trzymam kciuki
za rozwoj Arche.
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GRANO GROUP

strategia, dywersylikacja
I jakosc zarzqdzania

Grano Group konsekwentnie buduje swoja pozycje jako organizacja
dzialajaca na styku hotelarstwa i rynku nieruchomosci. O strategii
rozwoju, dywersyfikacji biznesu, wyzwaniach oraz roli efektywnego
zarzadzania w dtugoterminowym budowaniu wartosci
rozmawiamy z Arkadiuszem Labudda, prezesem Grano Group.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

29 SWIATHOTELI | MARZEC KWIECIE!


https://www.granogroup.pl/
https://www.linkedin.com/in/arkadiusz-labudda-5aa97196/

W jaki spos6b definiowane sa dzis strategiczne cele Grano
Group w perspektywie najblizszych 5-10 lat?

Strategiczne cele Grano Group definiujemy dzis jako
cele grupy kapitatowej, ktéra zarzadza kilkoma liniami bizne-
sowymi, a nie wytacznie jako cele operatora hotelowego. | to
jest pierwsze wazne rozréznienie: Grano Group odpowiada
za kierunek strategiczny, inwestycje, budowe kompetencji,
rozwéj nowych segmentéw oraz architekture wspétpracy.
Marka Grano Hotels jest rozwijana i zarzadzana przez Grano
Group, a jej dziatalno$¢ operacyjna koncentruje sie na wyso-
kiej jakosci obstudze goscia, utrzymaniu standardéw, wyni-
kach poszczegélnych obiektéw oraz operatorskim rozwoju
sieci.

W horyzoncie 5-10 lat cel jest podwdjny. Z jednej strony,
chcemy budowac silng, powtarzalng platforme zarzadzania
hotelami i obiektami apartamentowymi, gdzie wynik jest
efektem dobrze zorganizowanej operacji, a nie przypadku
lub jednorazowego ,trafienia” w sezon. Z drugiej strony,
chcemy rozwija¢ Grano Group jako organizacje, ktéra potrafi
dziata¢ na catym cyklu wartosci nieruchomosci: od koncepcji
i modelu inwestycyjnego, przez rozwdj i realizacje, po stabil-
na eksploatacje, obrét i ustugi wspierajace.

Cele strategiczne porzadkujemy w trzech osiach: po
pierwsze - dtugoterminowa wartos¢ portfela i odpornosé na
wahania rynku. To oznacza Swiadomg selekcje projektéw,
realistyczne modele finansowe, dywersyfikacje zrédet przy-
chodu oraz budowe portfela, ktéry nie jest uzalezniony od
jednego typu popytu. Po drugie — operacyjna powtarzalno$¢
i jako$¢ zarzadzania. W praktyce to inwestowanie w procesy,
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standardy, kompetencje w revenue, sprzedazy, controllingu,
HR i jakosci tak, zeby wyniki byty powtarzalne w kazdym
obiekcie, a nie byty wypadkowa pracy jednostek. Po trzecie,
rozwéj nowych kompetencji i kierunkéw biznesowych. Gra-
no Group ma ambicje by by¢ organizacja, ktéra nie tylko
zarzadza hotelami, ale umie f3czy¢ hotelarstwo z nierucho-
mosciami, technologia i ustugami. To tworzy skale, synergie
i przewage, ktore z perspektywy inwestora sg tak samo waz-
ne jak doswiadczenie goscia.

W skrécie: dazymy do tego, aby Grano Group byto po-
strzegane jako partner dtugoterminowy, ktéry potrafi zapro-
jektowad, zrealizowad i prowadzi¢ przedsiewziecie w sposéb
profesjonalny - z perspektywy klienta, pracownika i inwe-
stora.

Ambicje rozwojowe Grano Group to budowa ogdlnopolskiej
platformy hotelowej czy dalsza koncentracja na wybranych,
silnych rynkach lokalnych?

Traktujemy to jako wybdr pozorny, bo w praktyce nasza
strategia jest modelem ,koncentracja + selektywna ekspan-
sja”. Czyli: budujemy silne rynki bazowe, w ktérych mamy
kompetencje, relacje i rozpoznawalnos¢, jednoczesnie roz-
wijajac organizacje tak, zeby w sposéb powtarzalny wcho-
dzi¢ w kolejne lokalizacje.

W hotelarstwie skala ma znaczenie, ale jeszcze wieksze
znaczenie ma jakos$¢ skalowania. Nie chcemy rosnaé ,dla
nagtéwkéw”. Chcemy rosnaé tam, gdzie widzimy przewage:
dobra lokalizacje, logiczny model przychodéw, mozliwosé
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osiggniecia efektywnosci operacyjnej i szanse na wprowa-
dzenie standardéw Grano Hotels bez kompromiséw w za-
kresie jakosci.

Dlatego wazne jest rozr6znienie rél: Grano Hotels to plat-
forma operacyjna, ktéra musi by¢ gotowa skalowaé stan-
dardy, ludzi i procesy. Natomiast Grano Group ocenia stra-
tegicznie, czy dany projekt ma sens w portfelu catej grupy
réwniez w kontekscie ryzyka, dywersyfikacji i potencjalnych
synergii. Z perspektywy Grano Group nie kazdy hotel jest
,tak samo dobry”, nawet jesli z pozoru wyglada atrakcyjnie.

Jedli mielibySmy to opisac prosciej: naszym celem jest
budowa platformy, ktéra w kolejnych latach bedzie mo-
gta dziata¢ w skali ogdlnopolskiej, ale fundamentem tego
wzrostu musi pozosta¢ sita lokalna. Turystyka, goscinnosé
i doswiadczenie goscia zawsze s3 zakorzenione w miejscu,
w partnerach, w jakosci zespotu, w dostawcach, w relacji
z miastem i regionem.

Jaka role w strategii Grupy odgrywa dywersyfikacja — zardwno
geograficzna, jak i produktowa?
Dywersyfikacja nie jest dla nas modnym hastem, lecz natu-
ralnym kierunkiem rozwoju i jednym z kluczowych narzedzi
budowania stabilnosci. W hotelarstwie sezonowos¢ i zmien-
nos¢ popytu sg nieodtacznym elementem dziatalnosci, pod-
czas gdy koszty state i oczekiwania jakoSciowe pozostaja
niezmienne. Dlatego rozwdj Grano Group konsekwentnie
zmierza w strone coraz wiekszej dywersyfikacji - zaréwno
w wymiarze geograficznym, jak i produktowym.
Ceograficznie oznacza to Swiadome poszerzanie portfela
o rézne typy lokalizacji i Zrédta popytu. Inaczej funkcjonu-
ja obiekty miejskie, wypoczynkowe, czy te oparte na SPA,
wellness oraz segmencie MICE. Kierunek jest jasny: budo-
wac strukture, ktéra nie opiera sie na jednym rynku czy pro-
filu goscia, lecz rozwija sie w wielu réwnolegtych obszarach.
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Dzieki temu portfel staje sie bardziej odporny na lokalne wa-
hania, zmiany trendéw czy presje konkurencyjna.

Produktowo dywersyfikacja oznacza wyjscie poza sam
pokdj hotelowy i systematyczne rozwijanie nowych Zrédet
wartosci. Goscinnos¢ to dzi$ znacznie wiecej niz nocleg -
to kompleksowe doswiadczenie obejmujace gastronomie,
SPA, wydarzenia i ustugi dodatkowe. Réwnolegle Grano
Croup rozwija segmenty powigzane z nieruchomoscia-
mi, zarzadzaniem i obrotem, co pozwala budowa¢ bardziej
zréwnowazony i wielowymiarowy model biznesowy.

W tym ujeciu dywersyfikacja nie jest tylko mechanizmem
ograniczania ryzyka, ale przede wszystkim kierunkiem, ktéry
napedza rozwdj. W praktyce oznacza to, ze wyniki stajg sie
bardziej stabilne w skali roku, organizacja lepiej absorbuje
wahania kosztéw i popytu, a rozwéj jest bardziej odporny na
zmiany otoczenia — od finansowania po regulacje.

Jak prezentujg sie kluczowe wyrdzniki Grano Group na rynku
hotelowym w Polsce — zardwno z perspektywy goscia, jak

i partnera inwestycyjnego?

Z perspektywy goscia najwazniejsze s elementy, ktére
czesto wydaja sie ,oczywiste”, ale w praktyce s trudne do
utrzymania w rosnacej sieci: sp6jnos¢ jakosci, przewidy-
walnos¢ standardu, konsekwentna oferta oraz poczucie, ze
marka dotrzymuje obietnicy. To wtasnie jest zadanie Grano
Hotels: budowaé marke, standardy, kulture goscinnosci i ja-
kos¢, ktdre nie zalezg wytacznie od pojedynczych oséb, tylko
od dobrze zaprojektowanej organizacji.

Natomiast z perspektywy partnera inwestycyjnego wy-
rézniki sg inne. Dla inwestora kluczowe jest to, czy operator
potrafi wejs¢ w projekt na etapie koncepcji i zaprojektowac
go tak, aby byt operacyjnie wydajny, zbudowa¢ strukture
pre-openingu i przeprowadzi¢ start w sposéb kontrolowa-
ny, zarzadzaé kosztami bez utraty jakosci oraz zapewnié


https://www.granohotels.pl/hotel-grano-sol-marina?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=search_sales_ochrona_marki_pl_pl_rsa

reporting i transparentnos¢, ktére pozwalajg podejmowacd
decyzje w oparciu o dane.

W tym miejscu rola Grano Group jest réwnie istotna jak
rola Grano Hotels. Bo Grano Group buduje i utrzymuje kom-
petencje: revenue management, controlling, HR, standaryza-
cja SOP, wsparcie strategiczne, a takze rozwdj ustug wspie-
rajacych. To pozwala partnerowi inwestycyjnemu traktowac
wspdtprace z nami jako model dtugoterminowy, a nie relacje
,Na jeden obiekt”.

W skrécie: Grano Hotels odpowiada za doswiadczenie
goscia i wynik operacyjny, a Grano Group za stabilnos¢ orga-
nizacji, jakos¢ zarzadzania i rozwéj kompetencji, ktére moz-
na skalowac.

Jak ocenia Pan obecng kondycje rynku hotelowego w Polsce

i jakie czynniki sa dzi$ najwiekszym ryzykiem?

Rynek hotelowy w Polsce jest dzi§ réwnoczesnie dojrzaty
i wciaz rozwijajacy sie, zaleznie od segmentu i lokalizacji.
W duzych miastach konkurencja jest mocna, a przewaga
nie wynika juz z samej obecnosci na rynku, tylko z jakosci
zarzadzania, marketingu, revenue i produktu. Z kolei w re-
gionach o rosngcym potencjale turystycznym wciaz istnieje
przestrzen do rozwoju, szczegdlnie w projektach dobrze po-
liczonych, dobrze zarzadzanych i oferujacych doswiadcze-
nie, ktérego nie da sie skopiowad.

Dzi$ trudno wskaza¢ jedno dominujace ryzyko. Najcze-
sciej najwiekszym zagrozeniem jest kombinacja trzech
elementéw. Po pierwsze - presja kosztowa, czyli energia,
ustugi zewnetrzne, koszty pracy, koszty zywnosci i logistyki.
Po drugie, ostrozniejsze finansowanie zwigzane z wyzszy-
mi kosztami kapitatu i bardziej wymagajacym podejsciem
bankéw i inwestoréw do projektéw. Po trzecie, zmiennosé
popytu, czyli skracanie okienka rezerwacyjnego, wahania se-
zonowe, wieksza wrazliwosé cenowa w czesci segmentéw.

W takiej rzeczywistosci wygrywaja te organizacje, kté-
re majg dobrze zaprojektowany model operacyjny (w tym
zaplecze i logistyke), zdolno$¢ szybkiej adaptacji w revenue
i sprzedazy stabilny zesp6t i kulture pracy, a takze dywersy-
fikacje przychoddw.

Jak Grano Group radzi sobie z presja kosztowa i rosngcymi
oczekiwaniami pracownikow?

Presja kosztowa i rynek pracownika to dzi$ dwie strony
tej samej monety. Z jednej strony musimy budowac efek-
tywnosé, z drugiej zapewniac jakos¢, a jakos¢ w hotelar-
stwie tworza ludzie. Dlatego nasza odpowiedzZ nie polega
na prostym ,cieciu kosztéw”, tylko na pracy na trzech po-
ziomach.

Poziom pierwszy — procesy i standardy. Standaryzacja
SOP, planowanie pracy, produktywnos¢, controlling to na-
rzedzia, ktére pozwalaja ograniczac koszty bez utraty jakosci.

Poziom drugi - technologia i organizacja pracy. Tam,
gdzie to ma sens, wspieramy operacje narzedziami tech-
nologicznymi, automatyzacja i lepszym przeptywem infor-
macji. Nie po to, zeby ,zastapic¢ cztowieka”, tylko po to, zeby
cztowiek mégt skupic sie na tym, co najwazniejsze: gosciu,
jakosci i sprzedazy.
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Poziom trzeci - kultura organizacyjna i rozwéj ludzi. Ro-
snace oczekiwania pracownikdédw to sygnat, ze branza doj-
rzewa. Odpowiadamy na to rozwojem lideréw, jasnymi
standardami pracy, szkoleniami i budowaniem $rodowiska,
w ktérym ludzie widzg perspektywe. W hotelarstwie rota-
cja jest jednym z najwiekszych kosztéw ukrytych, dlatego
stabilny zespét i dobra kultura pracy sa wprost elementem
strategii finansowe;.

To podejscie jest spdjne z rozréznieniem rél: Grano Ho-
tels buduje kulture goscinnosci i standardy pracy w obiek-
tach, a Grano Group zapewnia ramy, narzedzia i kompeten-
cje, ktére pozwalaja to skalowad.

N

Dywersyfikacja nie jest dla

nas modnym hastem, lecz
naturalnym kierunkiem rozwoju
1 jednym z kluczowych narzedzi
budowania stabilnosc.

Ktére decyzje strategiczne podjete w ostatnich latach okazaty
sie kluczowe i czego nauczyty organizacje na przysztosc?

W ostatnich latach kluczowe byty dla nas decyzje o budo-
wie organizacji, ktéra dziata ,systemowo”, a nie ,wyspowo”.
Dla wielu firm w hotelarstwie wyzwaniem jest to, ze jeden
obiekt moze dziata¢ Swietnie, bo ma dobrego dyrektora
i zgrany zespét, ale trudno jest to powtérzy¢ w kolejnych lo-
kalizacjach. My od poczatku ktadliSmy nacisk na tworzenie
kompetencji, ktére mozna skalowad.

Najwazniejsze decyzje byty w trzech obszarach.

Po pierwsze, profesjonalizacja zarzadzania operacyjnego
i komercyjnego. Inwestycja w revenue, controlling, standar-
dy jakosci i powtarzalnos¢ proceséw.

Po drugie, podejscie ,od koncepcji do wyniku”. Udziat
w projektach juz na etapie planowania i optymalizacji pro-
gramu funkcjonalnego pod operacje. To ogranicza ryzyka
kosztowe i zwieksza wydajnosé w catym cyklu zycia obiektu.

Po trzecie, rozszerzanie kompetencji grupy poza sama
operacje hotelowa. To naturalna odpowiedz na rynek: inwe-
storzy oczekuja dzi$ partneréw, ktérzy rozumiejg nie tylko
hotel, ale tez nieruchomo$¢ jako aktywo, a wiec jej rozwéj,
finansowanie, potencjat i ryzyka.

Czego nas to nauczyto? Ze przewaga konkurencyjna
w hotelarstwie coraz rzadziej wynika tylko z lokalizacji i stan-
dardu. Coraz czesciej wynika z jakosci zarzadzania, zdolnosci
adaptacji, umiejetnosci budowania zespotéw i konsekwencji
w realizacji.

Serdecznie dziekuje za rozmowe.
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NAJWIERSZE
WYZWANIE
1O NIE
POPYT, LECZ
NIEPEWNOSC

O tym, jakie czynniki dzis realnie
ksztattuja kondycje rynku -
od wynikow operacyjnych
i zmieniajacych sie preferencji
gosci, przez wptyw globalnych
napiec na decyzje podroznych,
po wyzwania kadrowe —
opowiedziat Wiktor Wrobel,
prezes zarzadu spotki Nosalowy
Dwor, zarzadzajacej hotelami
i apartamentami pod marka
Nosalowy. Zdradzit takze plany
rozwoju Grupy oraz podkreslit jak
istotna jest nowoczesna strategia
promocji Polski oraz jakiej kwestii
wedlug niego brakuje w tzw.
dekalogu turystyki.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK


https://www.nosalowy-dwor.eu/
https://www.linkedin.com/in/wiktor-wr%C3%B3bel-1a1ab839/

Zacznijmy od podsumowania sezonu zimowego. Z rozméw

z niektérymi hotelarzami dziatajacymi w potudniowej Polsce
wynika, ze mimo sprzyjajacych warunkéw pogodowych,

liczba gosci byta nizsza od oczekiwan. Jednak nie dotyczy to
kazdego obiektu. Jak zatem ksztattowaty sie Wasze wyniki?
(zy zauwazyliscie zmiane kierunkow wyjazdowych lub
preferenji gosci?

Cate szczescie nie zaczetas pytania od standardowego: ,Po-
dobno wszyscy Gérale narzekaja na sezon zimowy”. A tak na
serio, to rzeczywiscie opinie bywaja na potudniu mieszane,
choé wsréd hotelarzy zakopianskich praktycznie nie styszy
sie negatywnych komentarzy. Jezeli chodzi o Hotele No-
salowy to zima dopisata szczegélnie w styczniu, ktéry byt
naprawde bardzo udany zaréwno z perspektywy obtozenia,
jak i ADR-u. W lutym ,wstrzelilismy sie” w ambitny wynik
budzetowy, a w marcu z kolei udato sie przekroczyé wynik
zesztoroczny. Mozna wigc powiedzied, ze jako firma pierw-
szy kwartat oceniamy bardzo pozytywnie.

Odpowiadajac na drugg czes$¢ pytania to nie zauwazy-
liSmy wyraznej zmiany w preferencjach naszych Gosci ani
w wybieranych przez nich kierunkach wyjazdowych. Szcze-
gélnie ze w pierwszym kwartale nie byt jeszcze widoczny
efekt konfliktu w Iranie czy problemy zwigzane z przelotami
przez Dubaj lub Dohe, a to mogtoby teoretycznie przetozyé
sie na mniejsze zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi
i decyzje o pozostaniu w Polsce.

Podkresle jednoczesnie to, o czym sie czasem zapomina
- dla nas, na Podhalu, caty czas gtéwna grupa Gosci sg Pola-
cy i takze zimg widzimy ich zdecydowanie wiecej niz Gosci
z zagranicy. Wsrdd tych drugich (szczegélnie bliskich nam
geograficznie sasiadéw z Czech, Stowacji i Wegier) widzimy,
ze zaczynajg oni odkrywac nie tylko tereny przygraniczne,
takie jak Podhale, Matopolska czy Slask, ale stopniowo réw-
niez podrézowac do bardziej odlegtych zakatkéw Polski.
Ta tendencja jednak nas nie martwi, bo widzimy, ze Pol-
ska ogdlnie przyciaga coraz wiecej turystéw zagranicznych,
szczegdlnie takich, ktérzy odwiedzaja wiecej niz jedna czesé
naszego kraju.

Z (mitych) niespodzianek moge jeszcze dodac, ze sezon
zimowy przede wszystkim zaskoczyt nas wynikiem w seg-
mencie MICE. To bardzo dobrze rokuje na kolejne trzy kwar-
taty i widac to zreszta po poziomie rezerwacji w Hotelach
Nosalowy zaréwno w tym, jak i juz w przysztym roku.

W komentarzu dla naszej publikacji ,Rynek Hotelarski w Polsce
—raport 2025” zwracates uwage, ze zyjemy w , ciekawych
czasach” — dynamiczne wydarzenia geopolityczne coraz
czesciej przekfadaja sie na realia prowadzenia biznesu oraz
decyzje podréznych. W ostatnich tygodniach obserwujemy
eskalacje konfliktu na Bliskim Wschodzie, ktdrej konsekwencja
s9 m.in. ograniczenia w ruchu lotniczym oraz rosnace ceny
biletow. Jak oceniasz wptyw tej sytuacji na zachowania
polskich turystow? Czy Twoim zdaniem moze to sktonic ich

do czestszego planowania wakadji i urlopdw w kraju? Jakie sq
Twaoje przewidywania odnosnie do sezonu letniego 20267
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To bardzo dobre pytanie — mozna powiedzieé, ze troche
~wykrakatem”! Nie bytem zresztg jedynym, bo wielu bran-
zystéw od jakiego$ czasu wskazuje na niepokojaca powta-
rzalno$¢ wydarzen, ktére kiedy$s okreslilibySmy mianem
.czarnych tabedzi”. Dopiero doswiadczyliSmy nastepstw
konfliktéw zbrojnych, niestabilnosci politycznej, pandemii
i inflacji, a wptyw dzisiejszej sytuacji na Bliskim Wschodzie
na ceny paliw, energii, zywnosci (chociazby poprzez rosnace
ceny nawozdéw sztucznych) czy materiatéw budowlanych
moze ponownie okazac sie bardzo dotkliwy, i to nie tylko dla
hotelarzy, lecz dla catej gospodarki.

Widze, ze szukasz pozytywdw tej sytuacji w mozliwym
wzroscie zainteresowania wypoczynkiem w kraju.
Mysle, ze w pewnych przypadkach moze tak by¢, aczkolwiek
nie spodziewatbym sie masowego odwotywania wyjazdéw
zagranicznych, a raczej szukania innych — bezpieczniejszych
- kierunkéw. Hotelarze beda wiec dalej, tak jak do tej pory, ry-
walizowac z zagranicznymi destynacjami, moze drozszymi niz
przed rokiem, a jednocze$nie muszg sie juz teraz przygotowac
na mozliwy ponowny skok inflacji. Widac¢ to chociazby po ce-
nach gazu, ktére w krétkim okresie gwattownie wzrosty. Po-
dobnie moga zachowac sie niedtugo inne surowce czy towary.
Osobiscie w eskalujgcej sytuacji geopolitycznej widze
wiec przede wszystkim zagrozenie dla polskiej gospodarki,
a co za tym idzie i naszej branzy. Nie oznacza to jednocze-
$nie, Ze sobie z nim nie poradzimy, bo przyzwyczailiémy sie
juz do dziatania w nietypowych okolicznosciach. Kluczem
bedzie przede wszystkim bezpieczefstwo Polski, w tym
percepcja naszego kraju za granica, bo to ono w pierwszej
kolejnosci zadecyduje o sile naszej oferty turystycznej. Jesli
do wakacji nic sie nie zmieni, mozna spodziewac sie stabil-
nego zainteresowania ze strony turystéw zagranicznych i -
zaktadajac tadna pogode - takze polskich. W sezonie letnim
na Podhalu spodziewamy sie wiec utrzymania podobnego
zainteresowania, jak przed rokiem, a zesztoroczne wakacje
byty sezonem wedtug nas naprawde udanym.

Rynek hotelarski od lat mierzy sie z deficytem pracownikéw.
Pandemia przyczynita sie do odptywu kadr z branzy HoReCa,

a sektor ten coraz rzadziej wybierany jest przez absolwentéw
wchodzacych na rynek pracy. Dodatkowym wyzwaniem s3
zaostrzone procedury migracyjne, ktdre utrudniaja legalne
zatrudnianie cudzoziemcdw. Jako wieloletni praktyk i obserwator
rynku hotelarskiego w Polsce, powiedz jakie dziatania systemowe
mogtyby, Twoim zdaniem, realnie wesprzec rynek pracy w branzy?
Wiele probleméw na polskim rynku pracy sprowadza sie nieste-
ty do kwestii demograficznych na poziomie ogélnopolskim. Bar-
dzo niepokojace s3 dane pokazujace, ilu pracownikéw co roku
ubywa z naszego rynku pracy. Tym, ktérzy beda na niego teraz
wchodzi¢ - szczegélnie z mtodszych pokoleri - coraz mniej pa-
sowac moze wymagajaca interakgji z ludZmi oraz pracy w week-
endy i $wieta branza hotelarska. Na poziomie pafstwowym po-
dejmujemy juz i moglibySmy w dalszym ciggu intensyfikowaé
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dziatania w strone pobudzenia dzietnosci, a co za tym idzie, wej-
Scia kolejnych rocznikéw na rynek pracy. Niestety historia po-
kazuje, ze jest to niezwykle trudne w bogatszych i rozwinietych
spoteczenistwach, a do takich nalezy juz przeciez Polska. Mogli-
bysmy tez wiecej uwagi poswieci¢ aktywizacji zawodowej nie-
ktérych grup spotecznych, szczegdlnie kobiet i oséb starszych,
ktérych coraz wiecej bedzie w naszym spoteczefstwie. Pomo-
gtoby tez zredukowanie obcigzen podatkowych i sktadkowych,
czyli tzw. klina, szczegdlnie w przypadku uméw o prace. Sami
widzimy, jak chetnie do pracy przychodza osoby ponizej 26. roku
7ycia, ktdre korzystajg z tzw. ulgi dla mtodych.

Niemniej wydaje mi sie, ze najwiekszy wptyw miatoby
bardziej aktywne podejscie do polityki migracyjnej, nie jako
zagrozenia, lecz ogromnej szansy dla naszego kraju. Diugo-
falowo jedynie naptyw chetnych do pracy obcokrajowcéw,
kontrolowany i zarzadzany w sposéb odpowiedzialny, moze
nam poméc z trudng sytuacja na rynku pracy. Jako kraj bez
zobowigzan czy dtugéw wobec innych czesci Swiata (ktory
maja na przyktad dawne kraje kolonialne) mozemy w spo-
séb transparentny komunikowac nasze zapotrzebowanie co
do wsparcia polskiego rynku pracy, dajac jednoczesnie szan-
se na godziwe zarobki i réwne traktowanie dla imigrantéw
zarobkowych. W pofaczeniu z polityka ich integracji w spo-
teczenstwie, jasnymi i jednolitymi w catym kraju wymogami
do uzyskania polskiego obywatelstwa (takimi jak znajomos¢
kultury, jezyka, integracja w spoteczenstwie i uzyskiwanie
legalnych dochodéw) mozemy unikngé btedéw innych kra-
jéw i sprébowac obroni¢ wielki atut naszej gospodarki, jakim
dotychczas byt pojemny rynek pracy.

Zreszty juz przez ostatnie lata naszemu rynkowi pra-
cy pomagat (lub wrecz ratowat go) naptyw pracownikéw
z Ukrainy i Biatorusi. Jak wiemy trend ten juz zaczat sie od-
wracac i nie bedziemy mogli na nim w tym samym stopniu
polegac w kolejnych latach.

Pod koniec ubiegtego roku Ministerstwo Sportu i Turystyki
zaprezentowato tzw. dekalog turystyki — zestaw 10 kluczowych
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obszaréw dziatar majacych na celu zwiekszenie udziat turystyki
w PKB. (zes¢ z tych postulatow zostata juz zrealizowana, m.in.
uproszczenie wymagan dotyczacych kategoryzacji obiektow
hotelarskich, a kolejne sq w trakcie wdrazania. Ktére z tych
obszaréw, w Twaojej ocenie, powinny zosta¢ potraktowane
priorytetowo i wdrozone w pierwszej kolejnosci? (zy widzisz
réwniez istotne kwestie, ktdre nie zostaty ujete w dekalogu,
a wymagaja uwagi?
Mysle, ze dekalog turystyki dotyczyt w duzej czesci zagad-
nien bardzo istotnych dla rozwoju naszej branzy. Za najwaz-
niejsza - i by¢ moze nie znajdujaca sie odpowiednio wysoko
na liscie 10 kluczowych obszaréw - uznatbym kwestie pro-
mocji naszego kraju zagranica. Mogliby$my bowiem przycia-
gac jeszcze wiecej zagranicznych turystéw, majac wyrazisty
odpowiednio wypromowany ,brand” i nowoczesna strategie
jego promogji. Tego dzi$ bardzo brakuje i mam wrazenie, ze
dobry wizerunek naszego kraju jest jedynie wypadkowa réz-
nych czynnikéw i okolicznosci (w tym takze ciezkiej pracy
i polskiego sukcesu gospodarczego), ale nie konsekwencja
Swiadomych dziatan promocyjnych i marketingowych. Ich
dzis niewatpliwie brakuje i potencjat, jaki widzimy w zwigzku
z wspomnianym wczesniej docieraniem turystéw zagranicz-
nych do coraz dalszych czesci Polski mozna by teraz zdecy-
dowanie lepiej wykorzystac. Obawiam sie, ze w kazdym ko-
lejnym roku - czy nawet miesigcu — gdy nie podejmujemy na
poziomie panstwowym zadnych konkretnych krokéw w te
strone nasz sektor turystyczny po prostu bardzo traci. Jezeli
dzi$ wedtug réznych szacunkéw odpowiada on za miedzy
5 a 7% PKB to traci na tym takze i cata nasza gospodarka.
Uwazam, ze to wfasnie powinno politykéw jeszcze mocniej
zdopingowac do dalszych bardzo konkretnych dziatan.

Dla mnie kwestie dostepnosci pracownikéw i migracji,
o ktérych méwitem wczesniej, réwniez powinny znalez€ sie
w tym ,dekalogu”. Przy realizacji nawet wszystkich innych
postulatéw niewiele zyskamy, nie mogac na odpowiednim
poziomie obstuzyé naszych Gosci z powodu braku odpo-
wiedniej kadry. Powiem wiecej - stracimy wtedy tez wazny
wyréznik na tle hoteli z Europy Zachodniej i innych krajéw.


https://www.nosalowy-dwor.eu/

Dzi$ s3 nim bowiem nie tylko relatywnie nowe, zadbane ho-
tele, bezpieczeristwo wewnetrzne kraju czy bogata kultura
- s3 nim takze pracownicy, ktérych w wielu innych boga-
tych krajach po prostu juz nie ma. Dzi$ w Polsce bezobstu-
gowa recepcja zdarza sie dos¢ rzadko. Wkrétce moze to by¢
tak czesty widok, jak jest to dzi$ na przyktad we Francji czy
Wielkiej Brytanii.

Spétka Nosalowy Dwor zarzadza obecnie obiektami:

Nosalowy Dwor Resort & Spa, Nosalowy Park Hotel & Spa

oraz Apartamentami Park Residence by Nosalowy. Wiemy,

ze w planach jest dalsze inwestowanie w kolejne obiekty
hotelowe i apartamentowe, w tym takze poza terenem
Podhala. Jakie zatem regiony, lokalizacje s3 w Waszym
centrum zainteresowania? Kiedy mozemy spodziewac sie
powiekszenia portfolio?

Moge dzi$ zdradzi¢, ze w planach jest powiekszenie i mo-
dernizacja istniejacych obiektéw oraz potencjalnie dalszy
rozwdj na terenie Podhala. Co wazne, podjeliémy juz decy-
zje inwestycyjne i przygotowujemy sie do rozpoczecia prac
w obiekcie w topowej miejskiej lokalizacji — takze pod marka
+Nosalowy". Wiecej szczeg6téw zdradze jak tylko uda nam
sie dokoriczy¢ rézne formalnosci, ktérych jak wiemy w kaz-
dej nowej inwestycji nie brakuje. Mysle, ze jako marka ko-
jarzona tylko z jedng (cho¢ bardzo atrakcyjng!) lokalizacja
mocno zyskamy na dywersyfikacji geograficznej, a otwarcie
nowego ,Nosalowego” poza Podhalem spotka sie z dobrym
odbiorem naszych statych Gosci i partneréw biznesowych.

Nie bede pytac o przysztos¢ branzy hotelarskiej — wiemy, jak
dynamiczne i nieprzewidywalne s3 dzi¢ realia, co utrudnia
formutowanie jednoznacznych prognoz. Mozna jednak zatozy¢,
ze najwieksze podmioty, obserwujac trendy i kierunki zmian,
juz dostosowuja swoje strategie do nowej rzeczywistosci. Ktdre
zatem obszary, w Twojej ocenie, beda kluczowe dla rozwoju
rynku hotelarskiego w najblizszych latach? Jakie dziatania
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powinny dzi$ podejmowac firmy, aby skutecznie odpowiadac
na wyzwania i budowac dtugoterminowa konkurencyjnos¢?
Tak jak méwisz trudno dzi$ prognozowaé, w ktérg strone
péjdzie nie tylko branza hotelarska, ale i wiele innych obsza-
réw gospodarki. Mysle, ze czekajg nas ogromne wyzwania
zwigzane ze zmianami demograficznymi i pokoleniowymi,
klimatycznymi, sztuczna inteligencjg oraz sytuacja geopoli-
tyczna. Polska przestata juz by¢ pafistwem emigrantéw ,na
dorobku” i stata sie nowoczesnym i relatywnie zamoznym
krajem w Swiatowym ,top 20". To samo w sobie wptyneto
juz na wiele, zaréwno od strony poziomu skomplikowania
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz jej kosztdw, jak
i skali oczekiwan polskich i zagranicznych klientéw.

o B

Dla mnie kwestie dostepnosci
pracownikow 1 migracji, rowniez
POWINNY znalezc sie w tym
Jdekalogu” Przy realizacji nawet
wszystkich innych postulatow
niewiele zyskamy, nie mogagc na
odpowiednim poziomie obstuzyc
naszych Gosci z powodu braku
odpowiedniej kadry

Jako Polacy bedziemy musieli na nowo podejs¢ do kwe-
stii konkurencyjnosci naszej gospodarki i wyznaczy¢ strategie
rozwoju na kolejne lata. Tania i wykwalifikowana sita robocza
juz nam nie wystarczy. Nie inaczej bedzie w branzy hotelar-
skiej. Dtugo korzystaliSmy z historycznych juz przewag na-
szej gospodarki, oddawalismy piekne nowe hotele, ktére dzi§
stopniowo sie starzeja, opieralismy sie przede wszystkim na
polskich Gosciach, a nie turystach zagranicznych - tymcza-
sem za chwile mozemy zblizy¢ sie bardziej do realiéw dziatal-
nosci hoteli w Niemczech, Francji czy Hiszpanii.

W tym kontekscie sita polskich hoteli jest rezyliencja
ich personelu, wzmocniona szczegélnie od czasu pandemii,
a takze ich kadry kierownicze, ktérzy w duzej czesci nalezg
do nastawionego zadaniowo i profesjonalnego pokolenia
X oraz pokolenia (starszych) millenialséw. Mysle, ze mamy
w sobie duzo zapatu i energii, by w dalszym ciggu prowa-
dzi¢ naprawde konkurencyjne hotele i jesteSmy w stanie
stworzyc zespoty, ktére dobrze poradza sobie z trudnymi do
przewidzenia wyzwaniami kolejnych lat. | to wtasnie budo-
wanie takich zespotéw powinno stac sie jednym z najwaz-
niejszych elementdw strategii polskich hoteli.

Wiktorze, serdecznie dzigkuje za rozmowe.
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Airport business hub w praktyce.
Jak Arche Hotel Lotnisko Gdansk

buduje swojq pozycje

w segmencie MICE

Bliskosc lotniska, elastyczna infrastruktura konferencyjna
i kompleksowa oferta dla biznesu - to dzis kluczowe czynniki
decydujace o wyborze miejsca na wydarzenie. Arche Hotel
Lotnisko Gdansk konsekwentnie buduje swoja pozycje jako
wyspecjalizowany airport business hub, odpowiadajac na potrzeby
rynku MICE dzieki funkcjonalnosci, sprawnej logistyce oraz ofercie
uwzgledniajacej rosnace znaczenie doswiadczen uczestnikow.

Pozycja na rynku

Segment MICE stanowi jeden
z kluczowych filaréw dziatal-
nosci hoteli zlokalizowanych
przy portach lotniczych, gdzie
o przewadze konkurencyjnej
decyduja dostepnos¢, funkcjo-
nalnos¢ oraz sprawna logisty-
ka. W przypadku Arche Hotel
Lotnisko Gdansk rola tej czesci
biznesu jest szczegélnie wyraz-
na i stanowi istotny element
strategii rozwoju obiektu.

- Segment konferencyj-
ny i biznesowy jest jednym
z kluczowych elementéw
strategii Arche Hotel Lotnisko
Gdansk. Lokalizacja w bez-
posrednim s3siedztwie portu
lotniczego naturalnie sprzyja

organizacji spotkan firmo-
wych, konferencji, szkolen czy
prezentacji  produktowych.

Nasze centrum konferencyj-
ne z czterema modutowymi
salami o facznej powierzchni
okoto 350 m? pozwala ela-
stycznie dopasowacd
strzen do charakteru wy-
darzenia - od kameralnych

prze-
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spotkan zarzagdéw po wieksze
eventy biznesowe. Waznym
uzupetieniem oferty jest
komfortowa baza noclegowa,
restauracja oraz przestronne
lobby sprzyjajace networkin-
gowi, dzieki czemu hotel staje
sie funkcjonalnym miejscem
spotkan biznesowych w Tréj-
miesScie — mowi Beata Piosik,
dyrektorka generalna hotelu.

Znaczenie segmentu konfe-
rencyjnego nie ogranicza sie jed-
nak wyfgcznie do uzupetnienia
oferty — w duzej mierze definiuje
on rynkowe pozycjonowanie
obiektu, ktére zostato precyzyj-
nie zbudowane wokét potrzeb
wspbtczesnego biznesu.

- Pozycjonowanie Arche
Hotel Lotnisko Gdansk na ryn-
ku MICE w Tréjmieécie mozna
okresdli¢ jako ,wyspecjalizowa-
ny, nowoczesny hotel konfe-
rencyjny typu airport business
hub”, czyli obiekt stricte ukie-
runkowany na efektywne, lo-
gistycznie proste wydarzenia
biznesowe. W uproszczeniu
hotel pozycjonowany jest jako:

nowoczesne centrum konfe-
rencyjne przy lotnisku, ideal-
ne dla wydarzen biznesowych
wymagajacych sprawnej or-
ganizacji i mobilnosci uczest-
nikdw oraz jako alternatywa
dla prestizowych lokalizacji -
stawiajaca na funkcjonalnosc
i wygode. Stanowimy alterna-
tywe dla hoteli premium i re-
sortowych, dazymy do bycia
obiektem pierwszego wyboru
dla firm, ktére chca zorgani-
zowa¢ wydarzenie szybko,
sprawnie i bez zbednej logi-
styki, charakterystycznej dla
hoteli miejskich potozonych
w centrum miasta — podkre-
sla Magdalena Bilska, kierow-
nik ds. sprzedazy i relac;ji.

Oferta i wydarzenia

Oferta konferencyjna Arche
Hotel Lotnisko Gdansk zo-
stata zaprojektowana z mysla
o maksymalnej elastycznosci
i funkcjonalnosci. Elastycznosé
przestrzeni przektfada sie bez-
posrednio na szerokie spek-
trum  mozliwych formatéw

wydarzen, co podkresla kierow-
nik sprzedazy hotelu.

- W Arche Hotel Lotni-
sko Gdarsk uktad przestrzeni
konferencyjnej pozwala bar-
dzo elastycznie dopasowacd
format wydarzenia - od ma-
tych, zamknietych spotkan po
wieksze, wieloelementowe
konferencje. Kluczowa jest tu
modutowos¢ i funkcjonalnosé,
a nie tylko metraz, co pozwa-
la nam na organizacje rézno-
rodnych typéw eventéw, od
kameralnych spotkan zarzadu
przy jednym stole, przez duze
konferencje az po wydarzenia
hybrydowe na kilkaset oséb -
kazda przestrzeh moze by¢ do-
pasowana do celu wydarzenia,
a nie odwrotnie. Mozliwos¢
aranzacji réznych uktadéw na
jednej przestrzeni dodatkowo
umozliwia organizacje even-
téw niestandardowych, takich
jak:  pokazy motoryzacyjne
(mozliwos¢ wprowadzenia
auta do sali konferencyjnej),
sesje zdjeciowe, pokazy mody,
wystawy czy imprezy typu


https://www.archegdansklotnisko.pl/

PULS HOTELI

| A

_‘. JJJJJ -

| SWIATHOTELI 3]


https://www.archegdansklotnisko.pl/

PULS HOTELI

Sylwester - ttumaczy Magda-
lena Bilska.

Jednym z najwazniejszych
wyréznikéw obiektu pozostaje
jego lokalizacja w bezposred-
nim sasiedztwie lotniska, ktdra
wprost przektada sie na efek-
tywnos¢ organizacyjng wyda-
rzef oraz komfort uczestnikéw.

- Blisko$¢ Portu Lotniczego
Gdansk jest jedna z najwiek-
szych przewag naszego hotelu.
Dla organizatoréw wydarzen
biznesowych kluczowa jest
dostepnosé komunikacyjna,
a mozliwos¢ dotarcia z termi-
nala do hotelu w kilka minut
znaczaco utatwia logistyke spo-
tkan. Dzieki temu Arche Hotel
Lotnisko Gdansk jest atrakcyj-
nym miejscem dla konferencji
o zasiegu ogdlnopolskim i mie-
dzynarodowym. Coraz czesciej
obserwujemy réwniez zainte-
resowanie krétkimi formatami
spotkan typu ,fly-in meeting”,
gdzie uczestnicy przylatujg
rano, biorg udziat w wydarze-
niu i wracajg tego samego dnia.
To rozwigzanie bardzo dobrze
odpowiada na potrzeby wspdt-
czesnego biznesu - podkre-
$la Beata Piosik.

Wybor klientow
Proces wyboru lokalizacji na
wydarzenie biznesowe opiera
sie dzi§ na wielu czynnikach -
od dostepnosci i infrastruktury,
po jakos¢ obstugi i komplek-
sowos¢ oferty. W przypadku
Arche Hotel Lotnisko Gdarisk
szczegblne znaczenie maja trzy
elementy, ktére realnie wpty-
waja na decyzje organizatoréw.
- W praktyce, przy wyborze
hotelu organizatorzy konferen-
cji najczesciej kieruja sie kom-
binacjg kilku czynnikéw, ale
w przypadku Arche Hotel Lot-
nisko Gdansk mozna wskazaé
trzy gtéwne argumenty, ktére
realnie ,sprzedaj3” ten obiekt.
Na pewno jest to lokalizacja,
czesto kluczowa na pierw-
szym etapie. Blisko$¢ lotniska
to ogromny atut - szczegélnie
przy wydarzeniach miedzyna-
rodowych lub ogélnopolskich.
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Beata Piosik,
dyrektorka
generalna hotelu:
Naszym celem jest,
aby Arche Hotel
Lotnisko Gdansk
byt naturalnym
wyborem dla firm
poszukujgcych
nowoczesnej
przestrzeni spotkan
w Trojmiescie.

Uczestnicy moga: szybko do-
trze¢ na miejsce po przylocie,
unikng¢ logistyki transferéw
przez miasto, tatwo wrécié tego
samego dnia lub nastepnego
ranka. Dla organizatoréw ozna-
cza to mniejsze ryzyko opdz-
nied w agendzie wydarzenia
i wyzszy komfort zaproszonych
gosci, prelegentéw i wystaw-
céw. Dodatkowo istotna jest
infrastruktura  konferencyjna,
czesto decydujaca przy kon-
cowym wyborze. Arche Hotel
Lotnisko Gdarisk dysponuje
nowoczesnym Centrum Konfe-
rencyjnym z mozliwoscig mo-
dutowych uktadéw. Dzi$ jest to
kluczowy element, gdyz orga-
nizatorzy szukaja miejsc, ktére
PO prostu dziataja” bez nerwéw
i koniecznosci angazowania
wielu zewnetrznych dostaw-
céw. A na koniec kompleksowa
oferta dla biznesu, to element,
ktéry przesadza o wyborze.
Noclegi dla uczestnikéw wyda-
rzenia na miejscu, catering kon-
ferencyjny, organizacja atrakcji
towarzyszacych oraz obstuga
,end-to-end” (jedno miejsce =
mniej stresu) to dla organiza-
toréw ogromna oszczednos¢
czasu, mniejsze ryzyko opera-
cyjne i gwarancja powodzenia
projektu — wylicza Magdalena

Bilska i dodaje: — Lokalizacja
otwiera nam drzwi, ale to petna
oferta biznesowa i funkcjonal-
nos¢ obiektu zamykaja sprze-
daz.

Integralnym elementem do-
Swiadczenia uczestnikéw wy-
darzen jest réwniez gastrono-
mia, ktéra coraz czesciej prze-
staje petni¢ wytacznie funkcje
uzupetniajacy, a staje sie istot-
nym elementem catego eventu.

- Klienci oczekuja dzi$ nie
tylko samego jedzenia, ale kom-
pleksowego doswiadczenia
- chca, aby oferta byta dopaso-
wana do charakteru wydarzenia
i ich indywidualnych potrzeb.
Duze znaczenie ma personaliza-
cja menu, wysoka estetyka po-
dania oraz uwzglednienie réz-
nych preferencji zywieniowych,
takich jak dieta wegetarianska,
weganska czy bezglutenowa.
Coraz czesciej zwracaja tez uwa-
ge na jakos¢ sktadnikéw iich po-
chodzenie. Hotel odpowiada na
te potrzeby poprzez elastyczne
podejscie do tworzenia menu,
ktére mozna  modyfikowaé
w zaleznosci od rodzaju eventu
i oczekiwan klienta. W ofercie
pojawiaja sie bufety tematycz-
ne, a dania przygotowywane s3
z naciskiem na sezonowos(, ja-
kos¢ produktéw oraz atrakcyjna,
nowoczesng prezentacje, ktéra
podnosi odbiér catego wydarze-
nia — podkresla Robert Oleksy,
szef kuchni hotelu.

Przyszlosé

Kierunki rozwoju oferty konfe-
rencyjnej coraz wyrazniej kon-
centruja sie wokét elastyczno-
$ci, kompleksowosci oraz bu-
dowania doswiadczen uczest-
nikéw wydarzeh. Arche Hotel
Lotnisko Gdansk dostosowuje
swojg strategie do tych tren-
déw, rozwijajac zaréwno infra-
strukture, jak i zakres ustug.

- Rozwijajac oferte konferen-
cyjna koncentrujemy sie przede
wszystkim  na  elastycznosci
i kompleksowosci ustug. Firmy
coraz czesciej poszukuja miejsc,
ktére facza profesjonalng prze-
strzer konferencyjng z wysokim

standardem pobytu oraz do-
datkowymi  doswiadczeniami
dla  uczestnikébw  wydarzen.
Dlatego stawiamy na rozwigza-
nia umozliwiajace organizacje
zaréwno klasycznych konferen-
qji, jak i warsztatéw, eventéw
networkingowych czy spotkan
integracyjnych. Istotnym ele-
mentem jest réwniez wysoka
jakos¢ gastronomii oraz prze-
strzenie sprzyjajace nieformal-
nym rozmowom biznesowym.
Naszym celem jest, aby Arche
Hotel Lotnisko Gdarsk byt na-
turalnym wyborem dla firm po-
szukujacych nowoczesnej prze-
strzeni spotkan w Tréjmiescie
- méwi dyrektorka generalna.

Réwnolegle ewoluujg ocze-
kiwania wobec gastronomii
eventowej, ktéra staje sie pet-
noprawnym elementem budu-
jacym wizerunek wydarzenia.

— Przysztosé gastronomii
eventowej bedzie szta w stro-
ne jeszcze wiekszej persona-
lizacji i elastycznosci - klien-
ci beda chcieli ofert ,szytych
na miare”, dopasowanych do
charakteru wydarzenia i gosci.
Coraz wieksze znaczenie be-
dzie miata ekologia i zero wa-
ste, a takze lokalne i sezonowe
produkty, ktére buduja jakosé
i autentycznosé. Wzrosnie tez
rola réznorodnych diet — wege,
vegan czy bez alergenéw sta-
n3 sie absolutnym standar-
dem. Dodatkowo gastronomia
eventowa bedzie coraz bardziej
stawiac na estetyke i forme po-
dania, bo jedzenie ma nie tylko
smakowad, ale tez wygladac
i budowac wizerunek wydarze-
nia - ttumaczy szef kuchni.

W efekcie Arche Hotel Lot-
nisko Gdarnsk umacnia swoj3
pozycje jako wyspecjalizowany
obiekt typu airport business
hub, odpowiadajacy na rosnace
wymagania rynku MICE. Pota-
czenie lokalizacji, funkcjonalnej
infrastruktury oraz komplekso-
wego podejécia do organizacji
wydarzed sprawia, ze hotel
wpisuje sie w kierunek rozwo-
ju nowoczesnych przestrzeni
spotkan biznesowych.
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125-LECIE HOTELU BRISTOL
historia Paderewskiego w Warszawie

W 2026 roku warszawski Hotel Bristol obchodzi swoje 125-1ecie i z tej okazji

,0zywia” opowiesc o swoim zatozycielu, I[gnacym Janie Paderewskim, jednej
z najbardziej fascynujacych postaci XIX i XX wieku. W roku jubileuszowym
na gosci Apartamentu Paderewskiego czekac beda specjalne pakiety
powitalne. Planowane jest takze wprowadzenie do statej oferty Hotelu wina
z kalifornijskiej winnicy zatozonej przez Paderewskiego w 1914 roku.

Ignacy Jan Paderewski
(1860-1941)

To stynny kompozytor, piani-
sta, spotecznik, polityk i przed-
siebiorca. Cztowiek o niezwy-
ktej charyzmie, ktéry zapisat
sie w historii nie tylko jako naj-
bardziej rozpoznawalny muzyk
i wspéttwdrca Nowej Polski, ale
réwniez jako zatozyciel hote-
lu Bristol oraz twérca winnicy
w Kalifornii.

Skromne pochodzenie

Paderewski pochodzit ze zubo-
zatej szlachty. Od najmtodszych
lat wykazywat zainteresowanie
muzyka. Na poczatku nauke
pobierat w domu, a w wieku
12 lat przyjeto go do Instytutu
Muzycznego w Warszawie. Co
ciekawe, nie uchodzit za cu-
downe dziecko - profesorowie
uwazali, ze nie nadaje sie do
fortepianu. Instytut ukorczyt
w 1878 roku. Po ukonczeniu
szkoty pracowat jako nauczy-
ciel muzyki, a jego lekcje cie-
szyty sie duzym powodzeniem,
szczeg6lnie wsréd panien. Nie-
zwykta charyzma, bujne wtosy
i dobra prezencja powodowaty,
ze byt uwielbiany przez kobiety.

Spektakularny sukces

Przetomowym momentem
w jego zyciu byto spotkanie
z Helena Modrzejewska w 1884
roku. Dzieki zbiérce pieniedzy

34 SWIATHOTELI |

zainicjowanej przez aktorke, arty-
sta wyjechat na studia do Wied-
nia. Po trzech latach ciezkiej pracy
stat sie btyskotliwym wirtuozem,
ktéry po debiucie na scenie wie-
denskiej porwat za sobg publicz-
nos¢, rozpoczynajac tym samym
kariere miedzynarodowa. Specja-
lizowat sie w muzyce romantycz-
nej, przede wszystkim w repertu-
arze Chopina i Liszta.

W 1891 roku po raz pierw-
szy wystapit publicznie w Sta-
nach Zjednoczonych, odnoszac
spektakularny sukces na miare
Nowego Swiata. Wraz ze stawa
przyszty pienigdze. Paderewski
znalazt sie w Ksiedze Rekordéw
Guinnessa jako najlepiej zara-
biajacy pianista swoich czaséw.
Nieustannie koncertowat, prze-
mierzajac  Ameryke wiasnym
wagonem wyposazonym w ja-
dalnie, sypialnie i pokéj z for-
tepianem. Jako pierwszy solista
wystapit w Carnegie Hall. Kon-
certowat nie tylko w Europie
i Ameryce Pétnocnej, lecz takze
w Ameryce Potudniowej, Afry-
ce, Australii i Nowej Zelandii.

Biznesmen

Réwnolegle  angazowat  sie
w  dziatalnoé¢  dobroczynng
i polityczng na rzecz odzyska-
nia przez Polske niepodlegtosci.
Byt réwniez przedsiebiorca oraz
inwestorem. Miat udziaty w fa-
brykach fortepianéw Steinwaya

w Nowym Jorku, Erarda w Lon-
dynie i braci Kerntopféw w War-
szawie. W 1898 roku utworzyt
spotke, ktérej celem byta budowa
Hotelu Bristol. Hotel rozpoczat
dziatalno$¢ w 1901 roku i stat sie
jednym z najbardziej reprezenta-
cyjnych miejsc Warszawy - ikong
stolicy.

Winiarz

W 1914 roku Paderewski za-
kupit posiadtos¢ w Paso Ro-
bles na srodkowym wybrzezu
Kalifornii. Nazwat jg Rancho
San lIgnacio. Planowat na niej
zarébwno poszukiwanie ropy

naftowej, jak i zatozenie win-
nicy. Inwestycja w przemyst


https://www.hotelbristolwarsaw.pl/
https://www.hotelbristolwarsaw.pl/

naftowy okazata sie nietrafiona,
ale uprawa winorosli i produk-
Cja wina przyniosty znakomite
rezultaty. Los Angeles Times
w 1920 r. pisat: ,Wina Paderew-
skiego s3 bardziej pozadane
niz jego muzyka”. Paderewski
uprawiat m.in. odmiany Zinfan-
del i Petite Sirah.

Dziedzictwo
Paderewskiego
Obecnie winnica Paderew-
skiego ma nowego wiasciciela.
W 2004 roku zostata zakupiona
przez Billa i Liz Armstrongdw,
wiascicieli Epoch Estate Wi-
nes. Funkcjonuje pod nazwa
Paderewski Vineyard. Na ok.
27 ha uprawiane s3 dzi$ takie
odmiany jak Syrah, Grenache,
Mourvédre, Petite Sirah, Tem-
pranillo, Zinfandel, Grenache
Blanc, Picpoul Blanc, Viognier.
Natomiast Paso Robles to
uznany region wsrdd winia-
rzy i smakoszy wina. Znany
jest z intensywnosci smakéw,
bogactwa aromatéw oraz nie-
zwyktej réznorodnosci terroir.
Doceniany jest réwniez za no-
woczesne podejscie do winiar-
stwa, pasje i odwage w ekspe-
rymentowaniu ze szczepami
i stylami wina.

Duch samego mistrza Pa-
derewskiego jest nadal obec-
ny w tym regionie. Od 1993 r.

HOTEL BRISTOL
wARSAW

w Paso Robles odbywa sie Pa-

ne $wieto organizowane na

PULS HOTELI

poczatku listopada, oddajace
hotd i kultywujgce pamie¢ pol-
skiego artysty.

Wina Paderewskiego

w Hotelu Bristol

Z okazji swojego 125-lecia
Hotel Bristol przez caty rok
zaplanowat wiele wydarzen
i aktywnosci dla gosci hote-
lowych, turystéw i Warsza-
wiakéw. WsSréd jubileuszo-
wych inicjatyw znajdzie sie
tez wyjatkowa gratka dla
wielbicieli zatozyciela obiek-
tu - mistrza Paderewskie-
go i jego kalifornijskich win.
Wina Epoch - Estate Blend
2020, pochodzace z winnicy
Paderewskiego, bedg wre-
czane na powitanie gosciom,
ktérzy zdecyduja sie na po-
byt w Apartamencie Pade-
rewskiego. Planowane jest
réwniez wprowadzenie win
do statej oferty baréw i re-
stauracji hotelu-ikony.

HOTEL BRIST:
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Szwajcarska witalnosc
w stynnym czeskim uzdrowisku
Swissotel Marianske Lazné

press trip

Goscinnosc premium, uzdrawiajgce zrodta i gteboki relaks czekaty

na blisko 20 dziennikarzy z Polski, Wegier, Niemiec, Francji

i Stowacji, ktorzy odwiedzili niedawno otwarty Swissotel Marianské
Lazné. Wyjazd prasowy, zorganizowany przez Accor Services
Polska wspolnie z hotelem oraz w partnerstwie z marka Renault,
zaoferowat przedstawicielom mediow (w tym redaktor naczelnej
naszego czasopisma Swiat Hoteli — Karolinie Stepniak) starannie
wyselekcjonowane doswiadczenia celebrujace LArt du Voyage.

Accor wierzy-
my, ze hotelar-
stwo premium to

przede wszystkim tworzenie
wielowymiarowych doswiad-
czen, ktére zostaja z gosémi
na diugo po pobycie w na-
szych hotelach - méwi Jean
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Wendling, Vice President
Operations Management for
Premium, Midscale and Eco-
nomy brands Eastern Europe
w Accor. Swissdtel Marian-
ské Lazné idealnie oddaje
nasze zaangazowanie w dba-
tos¢ o zyciowy balans i dobre

samopoczucie. taczac charak-
terystycznag dla marki szwaj-
carska jakos$¢ z bogatym dzie-
dzictwem i uzdrowiskowymi
tradycjami tego miejsca, ofe-
rujemy gosciom pobyt, ktéry
dogtebnie regeneruje zaréw-
no ciato, jak i umyst.

Zatozona w1980 roku marka
Swissotel stata sie synonimem
przemyslanego designu, nowo-
czesnego komfortu i szwajcar-
skiej niezawodnosci. Dzis, z bli-
sko 50 hotelami na catym Swie-
cie, inspiruje do odkrywania
Swiata i czerpania z zycia tego,


https://all.accor.com/booking/pl/accor/hotel/C129?destination=353-01-marianske-lazne-marianske-lazne-1-czechia&compositions=1&dateIn=2026-05-04&dateOut=2026-05-05&nights=1&hideWDR=false&accessibleRoom=false

co najlepsze. Filozofia marki
“Life is a journey. Live it well.”
postuzyta za motyw przewod-
ni wyjazdu, a przedstawiciele
mediéw mogli osobiscie do-
Swiadczy¢ wszystkiego, z czego
stynie ten obiekt.

Kazdy  element  pobytu
w Swissdtel Marianské Lazné zo-
stat pomyslany tak, aby odzwier-
ciedla¢ filozofie witalnosci marki.
Goscie zregenerowali sity w ho-
telowym spa, wybierajac sposréd

szerokiej gamy odprezajacych
masazy i zabiegéw. Zwiencze-
niem tych dodwiadczer byta au-
torska kolacja degustacyjna. Szef
kuchni z powodzeniem pota-
czyt tradycyjne czeskie kulinaria
z nowoczesnym fine-diningiem,
tworzac wyrafinowane kompo-
zycje smakowe w towarzystwie
idealnie dopasowanych alkoholi
i koktajli.

Marianskie taznie, nalezace
do stowarzyszenia Great Spa

Towns of Europe i wpisane na
liste Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO, od ponad dwustu
lat przyciggajg gosci z catego
Swiata. Zaprojektowana jako
Luzdrowisko w parku”, architek-
toniczna perta Czech fascyno-
wata takie postaci historyczne
jak Johann Wolfgang von Go-
ethe, Fryderyk Chopin czy krél
Edward VIIl. W trakcie wyjaz-
du dziennikarze mogli odkry¢
najwieksze skarby regionu, jak
stynna Spiewajaca Fontanna,
czy sprébowaé leczniczych
wod prosto z naturalnych Zré-
det. Program dopetnita wizyta
w historycznym browarze Cho-
dovar ulokowanym w skalnych
jaskiniach oraz przystanek na
stynnym polu Royal Golf Club.
Dzieki partnerstwu z marka
Renault goscie mogli w pet-
ni i w najwyzszym komforcie
odkrywac¢ urokliwe zakatki re-
gionu. Dziennikarze otrzymali
do dyspozycji eleganckie sa-
mochody Renault Rafale, ktére

PULS HOTELI

utatwity swobodne przemiesz-
czanie sie miedzy licznymi
atrakcjami i idealnie dopetnity
lifestylowy charakter podrézy.

Koncepcja projektu L'Art
du Voyage, czyli partnerstwa
przy wyjezdzie prasowym do
Swissotel Marianské Lazné,
powstata w efekcie dyskusji na
temat naturalnego potaczenia
obu marek premium — Renault
i Swissdtel — wyjasnia Alicja
Goérka, dyrektor komunikacji
EAST, Renault Polska, i doda-
je: A insight nasunat sie sam,
bo dla kazdego z nas w podré-
7y, czy tez jej celebracji, droga
jest tak samo wazna jak cel,
do ktérego zmierzamy. Jedno-
czesnie kluczowe jest dla nas
odpowiednie dopasowywanie
marek, dlatego Renault Rafa-
le, model segmentu premium,
potaczyliSmy z marka hotelu
premium, co stworzyto duet
absolutny — stylowy i nowo-
czesny, a zarazem niesamowi-
cie komfortowy.
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2. KONFERENCJA
ROBIETA HOTELARZ 2026

8 marca odbyta sie jubileuszowa, piata edycja konferencji
Kobieta Hotelarz, organizowanej przez Polskie Hotele
Niezalezne, z Ela Lendo na czele.

o dziato sie 8 marca?
Wsréd  najwazniejszych
punktéw znalazty sie

m.in. wystapienie Agnieszki Mar-
tyny Ross i Dagmary tuczki pt.
~Wizerunek i etykieta biznesowa.
Swiadoma komunikacja jezy-

kiem wizualnym i kurtuazji; in-
spirujacy Power Speech Urszuli

Dudziak pt. ,My sie nie starzeje-
my, my dorastamy do nowych
wyzwan” oraz panel dyskusyjny
~Przywédztwo bez kompromi-
séw. Kobiety, ktére trzymaja klu-
cze do decyzji", w ktérym wziety
udziat: Agnieszka Domagata,
Elzbieta Nitsze i Henryka Boch-
niarz. Podczas tegorocznej edycji

Beata Suwata i Renata Gorecka
otrzymaty odznaczenia Ministra
Turystyki za zastugi dla branzy
hotelarskiej i turystycznej.
Zwienczeniem dnia byt pokaz
mody przygotowany przez pro-
jektantke Barbare Caty z udzia-
tem hotelarek oraz uroczysta
kolacja z muzyka na zywo.

Jako Swiat Hoteli mamy
przyjemnosé uczestniczyc
w tym projekcie od jego
pierwszej edycji, wspierajac
inicjatywe, ktéra integruje
branze i pokazuje, jak wazna
role kobiety odgrywaja w jej
rozwoju. Dziekujemy za za-
proszenie.
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Regulacja najmu krotkoterminowego
- projekt uporzadkowania rynku

PROJEKT REGULACJI TIW.

+NAJMU KROTKOTERMINOWEGO”

Ustawa o zmianie ustawy o ustugach hotelarskich

oroz ush 'ﬂgch pilotow wycieczek i przewodnikéw turystycznych

i

W Ministerstwie Sportu i Turystyki odbyta sie konferencja prasowa
z udziatem wiceministra Ireneusza Rasia, poswiecona projektowi
regulacji tzw. najmu krotkoterminowego. Celem planowanych zmian
jest uporzadkowanie dynamicznie rozwijajacego sie rynku, zwiekszenie
bezpieczenstwa uzytkownikow ustug turystycznych oraz dostosowanie
polskiego prawa do nowych przepiséw unijnych.

rojekt nowelizacji za-
ktada wdrozenie roz-
porzadzenia Parlamen-

tu Europejskiego i Rady (UE)
2024/1028, ktére zacznie obo-
wigzywac w catej Unii Europej-
skiej od 20 maja 2026 roku. Re-
gulacja ma takze odpowiedzie¢
na wyzwania zwigzane z rosng-
c3 skalg najmu krétkotermino-
wego, W tym ograniczy¢ szarg
strefe i zapewnic uczciwa kon-
kurencje na rynku noclegowym.

Podczas konferencji pod-
kreslono, ze projekt ma na celu
uporzadkowanie rynku najmu
krétkoterminowego oraz wpro-
wadzenie przejrzystych zasad
jego funkcjonowania. Kluczo-
W3 zmiang jest uznanie najmu
krétkoterminowego (do 30 dni)
za ustuge hotelarska, co wiaze
sie z objeciem wynajmujacych

obowigzkami analogicznymi do
tych, ktére obowiagzujg w bran-
zy turystyczne;j.

Wsréd najwazniejszych roz-
wigzan przewidzianych w pro-
jekcie znalazty sie m.in.:

obowigzek rejestracji

wszystkich obiektéw oferu-
jacych najem krétkotermi-
nowy w gminnej ewidencji
oraz w Centralnym Wykazie

Turystycznych  Obiektéw

Noclegowych (CWTON),

nadanie kazdemu obiekto-

wi indywidualnego numeru
identyfikacyjnego, ktéry be-
dzie musiat by¢ widoczny

w ofertach publikowanych

m.in. na platformach rezer-

wacyjnych,

wprowadzenie wysokich kar

administracyjnych za pro-

wadzenie dziatalnosci bez

rejestracji lub naruszenie
przepiséw,

nowe uprawnienia dla gmin,

w tym mozliwo$¢ wyznacza-

nia stref ograniczajacych na-

jem krétkoterminowy,
wzmocnienie roli miesz-
kafncéw i wspdlnot poprzez
mozliwos¢ zgtaszania wnio-
skéw o kontrole.

- 60% polskich rodzin ko-
rzysta w Polsce z najmu krét-
koterminowego. To s3 rodziny
wielodzietne, ktérych nie stac
na hotel w Krakowie, Sopocie
czy Warszawie - powiedziat
Ireneusz Ras.

Projekt przewiduje takze
obowigzek spetniania wymo-
géw przeciwpozarowych, sa-
nitarnych i budowlanych oraz
wprowadzenie  regulaminéw
porzadkowych dla obiektéw.

Ma to przyczyni€ sie do zwiek-
szenia bezpieczenstwa zaréw-
no turystéw, jak i mieszkafncéw.

Nowe przepisy majg ogra-
niczy¢ wysoka skale ,szarej
strefy”, zwiekszy¢ przejrzystosé
rynku oraz poprawi¢ ochrone
turystow.

Zgodnie z zatozeniami za-
sadnicza cze$¢ przepisow wej-
dzie w zycie 20 maja 2026 roku,
natomiast niektére regulacje
- w tym dotyczace uprawnien
gmin - beda wdrazane stopnio-
wo w kolejnych latach.

Projekt  regulacji  najmu
krétkoterminowego  stanowi
istotny krok w kierunku upo-
rzadkowania rynku ustug noc-
legowych w Polsce, przy jed-
noczesnym zachowaniu jego
dostepnosci i potencjatu roz-
wojowego.
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o LAT HOTELU
CRYSTAL MOUNTAIN

/. duza przyjemnoscia uczestniczylismy w obchodach 5-lecia Crystal
Mountain — obiektu, ktory w relatywnie krotkim czasie zbudowat
silng pozycje na rynku hotelarskim w Polsce.

= YSTAL M2 UNTAIN

rogram jubileuszu faczyt
Pczeéc’ integracyjng z ele-
mentami merytoryczny-

mi. Wydarzenie zainaugurowat
wieczér udwietniony koncertem
GCrzegorza Hyzego, natomiast
kolejny dzieh obejmowat wjazd
na szczyt okreslany jako ,dach
Wisty” oraz lunch w lokalnej
restauracji, podczas ktérego
uczestnicy mieli okazje poznac
regionalng oferte kulinarna.

Istotnym punktem programu
byta czes¢ oficjalna - konferen-
Cja z udziatem prezesa zarzadu
Dariusza Surynta (Gérskie Resor-
ty), inwestoréw, przedstawiciela
pracowni Q2Studio oraz bur-
mistrza Wisty Tomasza Bujoka,
podczas ktérej podsumowano
dotychczasowy rozwdj, zapre-
zentowano najblizsze plany i za-
rysowano dalsze perspektywy.

Dziekujemy pieknie za za-
proszenie oraz  mozliwos¢
uczestnictwa w tym waznym
momencie. Gratulujemy osia-
gnietych rezultatéw i zyczymy
dalszego, konsekwentnego roz-
woju. Wszystkiego dobrego dla
catego Zespotu!
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V Europejskit Kongres Gastronomiczny

Pamiec & Przysztosc

To byt intensywny czas peten merytorycznych, miedzynarodowych dyskusji,
spotkan z gwiazdkowymi szefami kuchni i wyznaczania nowych kierunkow
dla branzy. Program zostat podzielony na trzy gtowne panele: szefow kuchni,
winiarski oraz turystyki gastronomicznej. Nasze media Swiat Hoteli -
czasopismo hotelarzy, Nowosci Gastronomiczne — czasopismo restauratorow
oraz newsowy portal Horecanet.pl objely wydarzenie patronatem medialnym.
Kongres zorganizowali: Gdariska Organizacja Turystyczna, Europejskie Centrum
Solidarnosci oraz Akademia Gastronomiczna w Polsce. za nami!

d inspiracji i edukacji,
przez tajniki budowa-
nia zespotéw i trendy

winiarskie, az po wielki finat
- przekazanie tytutu Europej-
skiej Stolicy Kultury Gastro-
nomicznej delegacji z Malagi
- tak w skrécie mozna podsu-
mowac Kongres, ktéry w tym
roku odbyt sie w Gdansku.
Wydarzenie zostato zapro-
jektowane jako wielowymiaro-
wa platforma wymiany wiedzy
i doswiadczen, t3czaca perspek-
tywy szeféw kuchni, edukato-
réw, producentéw wina oraz
ekspertdw turystyki gastrono-
micznej. Cato$¢ wyraZnie poka-
zata, ze wspétczesna gastrono-
mia to juz nie tylko kuchnia - to
ztozony ekosystem, w ktérym
kluczowe s3 kompetencje, za-
rzagdzanie, kontekst kulturowy
i miedzynarodowa wspétpraca.

Pierwszy panel szeféw kuch-
ni, moderowany przez Macieja
Dobrzynieckiego, koncentrowat
sie na fundamentach nowocze-
snej gastronomii. W czesci po-
Swieconej trendom i ,nowej geo-
grafii smaku” gtos zabrali Eduard
Xatruch, Thijs Vervloet oraz
Przemystaw Klima. Dyskusja wy-
raznie pokazata potrzebe Swia-
domego balansowania miedzy
lokalnoscig a globalnymi inspi-
racjami. Szefowie podkreélali, ze
przysztos¢ kuchni opiera sie na
autentycznosci, ale tez odwadze
w reinterpretowaniu tradycji.

Drugi modut, w ktérym
wzieli udziat: Idoia Calleja, Laia
Freixinet, Michel Moran oraz
Krzysztof Szulborski, zwrécit
uwage na rosnaca role edukac;ji
jako realnego narzedzia zmiany
w branzy. Wspdlnie wskazali,
ze rozwdj gastronomii bedzie

w coraz wiekszym stopniu za-
lezat od jakosci ksztatcenia -
zardwno w obszarze rzemiosta,
jak i zarzadzania.

Z kolei trzeci modut, mode-
rowany przez Patrycje Siwiec,
przeniést uwage na kwestie bu-
dowania zespotéw i kultur orga-
nizacyjnych. W dyskusji udziat
wzieli Diego Grimberg, Przemy-
staw Sieradzki i tukasz Broda.
Panel pokazat, ze sukces restau-
racji coraz czesciej zalezy od
zdolnosci tworzenia stabilnych,
zmotywowanych zespotéw
i Swiadomego przywoédztwa.

Panel winiarski, moderowany
przez Adama Pawtowskiego, po-
szerzyt perspektywe o spojrzenie
producentéw. W dyskusji udziat
wzieli Charles Bonnay, Julio Pin-
to oraz Michat Pajdosz. Podkre-
slali oni znaczenie terroir, odpo-
wiedzialnosci  Srodowiskowe;j

oraz konieczno$¢ adaptacji do
zmian klimatycznych, wskazujac
wino jako integralng cze$¢ do-
Swiadczenia gastronomicznego.

Zwieficzeniem  wydarzenia
byt panel poswiecony turystyce
gastronomicznej, moderowany
przez Tomasza Kempke. Wsréd
prelegentéw znaleZli sie Camille
Louyot, Monika Krzepkowska,
Slavija Ja¢an Obratov, Francisco
de la Torre Prados, Carlos Migu-
el Fontao de Carvalho oraz Marc
Michen. Eksperci podkreslili
rosnacy wptyw gastronomii na
atrakcyjnos¢ destynacji oraz jej
role w promocji dziedzictwa kul-
turowego. Istotnym elementem
byta prezentacja wnioskéw z ra-
portu ,MICHELIN Guide Beyond
the Stars”, pokazujgcego realny
wptyw obecnosci przewodnika
na rozwdj gospodarczy i prestiz
regionéw.
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KOBIETA W HOTELARSTWIE

KLUCZOWE JEST ZAUFANIE
DO WEASNYCH DECYZJ1

W rozmowie z nami Matgorzata Miernik, Design and Technical Director Poland &
Baltics w Accor, podkresla, ze design w hotelarstwie to przede wszystkim narzedzie
biznesowe, taczace DNA marki, doswiadczenie goscia i efektywnosc operacyjna.
/Zwraca takze uwage na rosnacg role kobiet w branzy, wskazujac, ze o dalszym
rozwoju decyduja nie tylko kompetencje, ale odwaga w ich komunikowaniu
i przelamywaniu wiasnych ograniczeri.

ROZMAWIAEA
KAROLINA STEPNIAK
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Jak wygladata Twoja droga zawodowa w Accor i ktdre
momenty uznajesz za kluczowe w budowaniu swojej pozycji?
Moja droga w Accor trwa juz blisko 15 lat - od roli Regional-
nego Kierownika Inwestycji, odpowiedzialnego za planowanie
i realizacje modernizacji oraz nowych obiektéw hotelowych.
Juz na tym etapie moje zaangazowanie byto bardzo szerokie
- obejmowato zaréwno przygotowanie inwestycji, jak i nad-
z6r nad etapem projektowym oraz wykonawczym.

To doswiadczenie pozwolito mi spojrze¢ na inwestycje
w spos6b kompleksowy - jako proces wymagajacy odpowie-
dzialnosci, decyzyjnosci oraz umiejetnosci f3czenia perspek-
tywy projektowej, technicznej i operacyjnej. Jako architekt
zaangazowany we wszystkie procesy inwestycyjne zwigzane
z budowa hoteli w sieci Accor miatam mozliwos¢ nabycia do-
Swiadczenia i praktyki w podejmowaniu decyzji zgodnych nie
tylko z warunkami technicznymi oraz standardami marki, ale
réwniez z realnymi wymaganiami operacyjnymi hotelu.

Z czasem zaczetam przejmowac coraz wiekszy zakres
odpowiedzialnosci oraz mie¢ wptyw na kierunek projektéw
w regionie, stopniowo przechodzac do roli bardziej strate-
gicznej, czego efektem byto objecie stanowiska Design and
Technical Director Poland & Baltics. Dzi$ odpowiadam za
caty proces projektowy i wykonawczy nie tylko w Swietle
przepiséw lokalnych, ale przede wszystkim zgodnosci ze
standardami Accor, jakosci oraz spéjnosci designu z DNA
poszczegdlnych marek w catym regionie.

Z perspektywy czasu najwazniejsze okazaty sie momen-
ty, w ktérych miatam odwage zaufa¢ wtasnym kompeten-
cjom - to witasnie one pozwolity mi zbudowaé pozycje,
w ktérej jestem dzisiaj.

A jakie kompetencje i cechy osobowosci okazaty sie kluczowe
w drodze na szczyt?

Kluczowe okazato sie potgczenie kompetencji z wiarg we
witasne mozliwosci. Wiedza architektoniczna i doswiadcze-
nie w prowadzeniu projektéw stanowity solidny fundament,
ale réwnie istotne byto zaufanie do siebie i do podejmowa-
nych decyzji.

Duza role odegraty migedzy innymi takie cechy osobo-
wosci jak otwartos¢, umiejetno$¢ stuchania i rozumienia
réznych perspektyw, co jest kluczowe w wypracowywaniu
wiasciwych rozwigzan. W potaczeniu z podejéciem anali-
tycznym pozwolito mi to skutecznie funkcjonowaé w wy-
magajacym i ztozonym Srodowisku inwestycji hotelowych.

Z czasem moja rola w Accor ewoluowata w kierunku bar-
dziej doradczym. Dzi$ tacze zarzadzanie projektami z rolg
eksperta i konsultanta, co wymaga nie tylko wiedzy mery-
torycznej, ale przede wszystkim umiejetnosci komunikacji
i budowania partnerskich relacji.

Istotne znaczenie miato réwniez Srodowisko pracy. Accor
stworzyt przestrzen do rozwoju i realnego wptywu na pro-
jekty, co pozwalato mi odwaznie podejmowac kolejne wy-
zwania i konsekwentnie wzmacniaé swoja pozycje. Wazne
byto réwniez przekonanie, ze jestem gotowa na kolejne wy-
zwania, nawet jesli nie wszystkie aspekty byty od poczatku
w petni klarowne.
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Chciatabym podkresli¢, ze w obecnej roli nie wystarczy
wytacznie znajomos¢ proceséw projektowych i budowla-
nych czy aktualnych trendéw designu - kluczowe jest zro-
zumienie biznesu hotelowego jako catosci, perspektywy
inwestora oraz potrzeb goscia. Oprécz kompetencji tech-
nicznych ogromne znaczenie maja réwniez umiejetnosci
miekkie, zwtaszcza w zakresie budowania relacji i wspétpra-
cy. To one w duzej mierze decyduja o skutecznosci dziatania
i mozliwosci dalszego rozwoju.

W jaki sposob Twoje podejécie do designu wptywa na rozwdj
marek Accor w regionie oraz jaka role odgrywa dzi¢ design

w tworzeniu przewagi konkurencyjnej?

Maoje podejscie do designu opiera sie dzi$ na traktowaniu go
jako narzedzia biznesowego, a nie wytacznie estetycznego.
W Accor design jest Scisle powiazany z tozsamoscig marki,
dodwiadczeniem goscia oraz efektywnoscia operacyjna ho-
telu - i to wtasnie te trzy elementy staram sie konsekwent-
nie f3czyé w kazdym projekcie.

W naszym regionie kluczowe jest réwniez zachowanie
réwnowagi miedzy globalnymi standardami a lokalnym kon-
tekstem. Kazdy hotel powinien by¢ spéjny z DNA marki, a jed-
noczednie autentyczny i osadzony w miejscu, w ktérym po-
wstaje. To podejscie — oparte na regionalizacji - buduje uni-
kalnos¢ projektu i wzmacnia pozycje marki na danym rynku.

Z perspektywy technicznej i projektowej niezwykle istot-
ne jest, aby design realnie wspierat funkcjonowanie hotelu.
Powinien by¢ trwaty, efektywny kosztowo i dobrze zapro-
jektowany operacyjnie, co bezposrednio przektada sie na
dtugoterminowg wartos¢ inwestycji.

Dzi$ design odgrywa takze kluczowa role w budowaniu
przewagi konkurencyjnej. Goscie sg coraz bardziej Swiadomi
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- oczekujg nie tylko komfortu, ale przede wszystkim spjne-
go doswiadczenia. W tym kontekscie dobry i ponadczasowy
design staje sie jednym z gtéwnych czynnikéw wptywaja-
cych na wybdr hotelu oraz jednym z najwazniejszych ele-
mentéw wyrdzniajacych marke.

Dlatego uwazam, ze nie powinien on by¢ celem samym
w sobie, lecz $wiadomym narzedziem budowania wartosci -
zaréwno dla goscia, jak i dla inwestora.

Rola kobiet w branzy systematycznie rosnie. Jak z Twojej
perspektywy zmienia sie ich pozycja w obszarze designu

i rozwoju technicznego hoteli — czy to nadal przestrzen
wymagajaca ,przebicia sie”, czy naturalne srodowisko dla liderek?
Zaczne od tego, ze obserwuje bardzo wyrazne zmiany w ob-
szarach zawodowych, w ktérych dziata coraz wiecej kobiet
i w ktérych stajg sie one coraz bardziej widoczne - jako li-
derki, ekspertki oraz partnerki w procesach inwestycyjnych.
To Srodowisko staje sie dla nich coraz bardziej naturalne,
choé¢ w niektérych obszarach technicznych nadal wymaga
duzej determinacji.

Ta zmiana wynika przede wszystkim z kompetencji. Wspét-
czesne projekty wymagaja nie tylko wiedzy technicznej, ale
takze umiejetnosci komunikacji, budowania relacji oraz t3cze-
nia réznych perspektyw — a w tych obszarach kobiety s3 szcze-
gblnie silne. Wnosz3 do projektéw empatie, uwaznosé, szerokie
spojrzenie oraz zdolno$¢ integrowania wielu punktéw widze-
nia. Potrafig jednoczesnie petnic role ekspertek i liderek, co ma
ogromne znaczenie w ztozonych procesach inwestycyjnych.
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Z mojej perspektywy kompetencje kobiet s3 dzi$ bardzo
wyrazne. Kluczowe jest jednak, aby towarzyszyty im réwnie sil-
na pewnos¢ siebie i wdzieczno$¢. Choé czesto méwimy o po-
trzebie ich budowania, to same kompetencje juz posiadamy.

Dlatego tak wazne jest, abySmy potrafity je jasno komuni-
kowac i doceniac - to wtasnie stanowi fundament dalszego
rozwoju, wspétpracy oraz wzmacniania roli kobiet w branzy.

Jakie konkretne dziatania i inicjatywy w Accor realnie
wspieraja wzmacnianie kompetencji kobiet?

Wsparcie rozwoju kobiet w Accor jest realnym i konsekwent-
nym elementem kultury organizacyjnej — obserwuje to od
15 lat, odkad jestem czescig tej firmy. Dotyczy to zaréwno po-
ziomu operacyjnego, jak i budowania Sciezek liderskich.

Istotng role odgrywajg programy mentoringowe i rozwo-
jowe, ktére umozliwiajg zdobywanie nowych kompetencji
oraz przygotowanie do kolejnych etapéw kariery. Duze zna-
czenie maja réwniez inicjatywy networkingowe, takie jak
globalna sie¢ RiiSE, ktéra aktywnie wspiera rozwéj, widocz-
nosc¢ i budowanie pozycji kobiet w organizacji.

Réwnie wazna jest transparentnosé Sciezek kariery oraz
dostep do projektéw o duzej skali, ktére pozwalaja rozwijaé
doswiadczenie i kompetencje liderskie. W mojej ocenie ko-
biety maja dzié realng przestrzen do obejmowania odpowie-
dzialnych rél i dalszego rozwoju.

Nie mozna jednak pomingé znaczenia codziennego
wsparcia - mentoringu, dzielenia sie doswiadczeniem czy
wzmacniania pewnosci siebie. To czesto s3 dziatania mniej
formalne, ale majace bardzo konkretny i trwaty wptyw na
budowanie doswiadczenia kobiet w organizacji.

W jaki sposob, wedtug Ciebie, wyglada obecnie kwestia
wspierania kobiet w branzy hotelarskiej? Czy dostrzegasz
obszary, ktore wcigz wymagaja wiekszego zaangazowania?
Bardzo wazne jest, aby kobiety nie ograniczaty sie wytacznie
do perspektywy branzy hotelarskiej, ale Swiadomie wycho-
dzity pozajej ramy. To wtasnie szersze spojrzenie - czerpanie
inspiracji z innych obszaréw, rozwijanie pasji czy budowanie
przestrzeni poza rolg zawodowa - pozwala lepiej zrozumiec
siebie i wiasne mozliwosci. Méwimy tu o spetnianiu aspi-
racji, odkrywaniu tozsamosci i dbaniu o réwnowage, ktéra
przektada sie zaréwno na zycie zawodowe, jak i osobiste.

Ta wewnetrzna spéjnosc daje odwage do podejmowania
Swiadomych decyzji i ksztattowania witasnej drogi. Jestem
przekonana, ze wszystko zaczyna sie od nas samych - od
gotowosci, by zaufa¢ sobie, méwi¢ otwarcie o swoich am-
bicjach i siega¢ po wiecej. Sita kobiet nie wynika wytacznie
z kompetencji, ale z umiejetnosci ich dostrzegania, nazywa-
nia i wykorzystywania, a takze z odwagi, by o nich méwicé.

Dlatego ogromne znaczenie ma wzajemne wsparcie — bu-
dowanie relacji, dzielenie sie doswiadczeniem i tworzenie
przestrzeni do rozmowy. Nie chodzi o nasladowanie innych
modeli, ale o wypracowanie wtasnego sposobu wspétpra-
cy i solidarnosci, opartego na autentycznosci. W codziennej
pracy staram sie to realizowaé poprzez otwartos¢, rozmo-
we i wzmacnianie innych kobiet w ich pewnosci siebie oraz
w umiejetnosci méwienia o swoich osiggnieciach.
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Wierze, ze kluczem do dalszego rozwoju jest wtadnie ta
Swiadomos¢ — zrozumienie witasnej wartosci i odwaga, by j3
wyrazaé. Kazda z nas przechodzi swoja droge, ktéra prowadzi
nie tylko do rozwoju zawodowego, ale przede wszystkim do
odnalezienia wiasnej prawdy i wewnetrznej sity. | to wtasnie ten
element czesto okazuje sie fundamentem trwatego sukcesu.

Jest to jednak pewien proces, ktéry ksztattuje sie kazdego
dnia i ktéremu towarzyszy zdobywanie doswiadczen - za-
réwno tych dobrych, budujacych, jak i tych, ktére poczatko-
wo budza w nas lek i niepewnos¢, aby na kolejnych etapach
generowaé w nas jeszcze wiekszg site do podejmowania do-
brych i spéjnych z nami decyzji.

Jezeli czujemy, ze jesteSmy na to gotowe — a te gotowosé
zwykle bardzo dobrze potrafimy w sobie rozpoznaé - warto
zrobic ten krok. Czesto poréwnuje to do drogi spowitej mgta:
nie zatrzymujemy sie, tylko jedziemy dalej - z ciekawoscia,
ale i zaufaniem, ze zmierzamy we wtasciwym kierunku.

Kluczowe jest jednak wczesniejsze zdefiniowanie tego
kierunku - jasne sprecyzowanie, do czego dazymy. To daje
nam poczucie sensu i wewnetrzna stabilnosé.

Ktdre z cech stereotypowo przypisywanych kobietom uwazasz
za szczegdlInie przydatne w zarzadzaniu zespotem i budowaniu
relacji biznesowych?

To dobre pytanie. Stereotypy byty, s3 i zapewne zawsze
bedy - natomiast nie musimy udowadniaé, ze sie w nie
wpisujemy lub Ze sie im przeciwstawiamy. Wiasnie w tym
przejawia sie jedna z istotnych sit kobiet - w umiejetnosci
Swiadomego definiowania siebie poza schematami.

Czesto przypisuje sie kobietom takie cechy jak empatia,
uwaznos$¢ czy umiejetnos¢ stuchania. Jednoczesnie funk-
cjonuje przekonanie, ze w rolach menedzerskich nalezy je
ograniczac. Ja mam inne zdanie — uwazam, Ze to wtaénie one
stanowia jedne z najcenniejszych kompetencji w zarzadza-
niu i budowaniu relacji biznesowych, o ile potrafimy z nich
Swiadomie korzystaé. Pozwalajg tworzy¢ autentyczne part-
nerstwa oparte na zaufaniu oraz lepiej rozumie¢ ztozonos$¢
potrzeb wszystkich stron zaangazowanych w proces.

Z mojej perspektywy ogromne znaczenie ma réwniez in-
tuicja - zdolno$¢ wyczuwania niuanséw, kontekstéw i emo-
cji, ktére czesto nie sg wyrazane wprost. To ona pomaga
trafnie reagowac i podejmowac wiasciwe decyzje w odpo-
wiednim momencie.

W potaczeniu z elastycznoscia, wysokim poczuciem od-
powiedzialnosci oraz naturalna umiejetnoscia réwnolegtego
prowadzenia wielu watkdéw, przektada sie to na duzg sku-
tecznos$¢ w zarzadzaniu ztozonymi projektami.

Mysle, ze wiasnie ta subtelna réwnowaga miedzy profesjo-
nalizmem a wrazliwoscia sprawia, ze kobiece podejscie staje
sie dzi$ Swiadomg i coraz bardziej doceniang sita w biznesie.

(zy dostrzegasz postawy lub przekonania, ktére moga
ograniczac kobietom dostep do wyzszych stanowisk lub
hamowac ich rozwéj?

Dostrzegamy te cechy i postawy, dlatego duza wage przy-
ktadamy do budowania nieformalnych przestrzeni wspar-
cia — spotkan, rozméw i relacji, ktére wzmacniajg kobiety
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w codziennej pracy. Co istotne, wyzwania, z ktérymi sie mie-
rzymy, najczesciej nie wynikajg z braku kompetencji, lecz
z naszych wewnetrznych przekonan - i to wtasdnie tutaj jest
najwieksza praca do wykonania.

Dzi$ kobiety s3 bardzo dobrze przygotowane do obej-
mowania odpowiedzialnych stanowisk. Czesto jednak
same wyznaczamy sobie granice. Perfekcjonizm, nadmierna
ostroznos¢ czy brak wiary we wiasne mozliwosci moga real-
nie hamowac rozwdj - szczegblnie w momentach, gdy trze-
ba podjac decyzje o kolejnym kroku lub jasno komunikowaé
swoje ambicje zawodowe.

Dlatego tak wazne jest, aby te mechanizmy nazywac
i Swiadomie sie z nimi konfrontowac. Ograniczenia bardzo
czesto sg w nas samych — i to od nas zalezy, czy pozwolimy
im nas zatrzymac.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze prawdziwy przetom na-
stepuje w momencie, gdy przestajemy szukac potwierdzenia
na zewnatrz i zaczynamy budowac swoja pozycje od wewnatrz
- opierajac j3 na wkasnym przekonaniu o swojej wartosci.

Wspomniatas o tym, jak wazne jest rozwijanie pasji

i kompetendji poza Srodowiskiem zawodowym. Ty o to
swiadomie dbasz. Jak to wptywa na Ciebie? W jaki sposcb te
doswiadczenia przektadaja sie na Twoja prace?

O tym mogtabym mowi¢ bardzo dtugo ($miech). Rozwija-
nie pasji i kompetencji poza Srodowiskiem zawodowym jest
dla mnie niezwykle wazne - i rzeczywiscie $wiadomie o to
dbam. Nie nalezy sie tego obawiad, wrecz przeciwnie - cie-
kawos¢ Swiata i wychodzenie poza wtasna branze to ogrom-
na wartos¢, o czym przekonatam sie osobiscie.

Uwazam, ze rozwdj nie powinien ogranicza¢ sie wytacz-
nie do jednej przestrzeni zawodowej. To wtasnie doswiad-
czenia zdobywane poza nig pozwalaja lepiej zrozumiec sie-
bie — swoje mocne strony, sposéb dziatania, reakcje. Daja tez
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wiekszg elastycznosé, zardwno w podejmowaniu decyzji, jak
i w patrzeniu na rézne sytuacje z szerszej perspektywy. A to
w pracy projektowej i inwestycyjnej ma ogromne znaczenie.

Bezposrednio przektada sie to na moje podejscie do pro-
jektowania i zarzagdzania procesem — wieksza otwartos¢ na
rozwigzania, kreatywno$¢ oraz umiejetnos¢ faczenia réz-
nych punktéw widzenia. W relacjach z inwestorami pozwala
natomiast lepiej rozumiec ich potrzeby i budowac¢ Swiado-
me, partnerskie relacje.

Rozw6j pozazawodowy wzmacnia réwniez intuicje i uwaz-
nos¢. Daje przestrzen, by na chwile sie zatrzymac i ustyszed sie-
bie — nie bodZce zewnetrzne, ale wiasny gtos. To wtasnie w tej
ciszy buduje sie tozsamos¢, poczucie kierunku i spetnienia.

Dlatego rozwijanie pasji to nie tylko kwestia satysfakgji,
ale takze bezpieczenstwa i szerszej perspektywy patrzenia
na zycie. To przestrzen do odkrywania nowych obszaréw,
czasem uspionych talentéw, a takze do budowania szacun-
ku do wiasnych wyboréw.

Warto wiec $wiadomie inwestowa¢ w siebie — na wielu
poziomach: rozwojowym, emocjonalnym, a takze finanso-
wym. Czerpac z doswiadczen innych kobiet, stucha¢ ich hi-
storii, inspirowac sie nimi. Podrézowac - czasem takze solo
- by lepiej poznaé siebie i wzmocnié wtasng niezaleznosc.

Oprdcz imponujacej kariery i realizacji pasji stworzytas takze
dom. Co byto dla Ciebie najtrudniejsze w godzeniu zycia
zawodowego z prywatnym i jak udato Ci sie znalez¢ réwnowage?
To nie byto proste - i nadal nie jest czyms$ danym raz na za-
wsze. taczenie intensywnej kariery zawodowej z rozwojem
pozazawodowym i zyciem rodzinnym to proces, ktéry wyma-
ga uwaznosci oraz - jak lubie méwic — nieustannej pracy nad
priorytetami. A te potrafig zmieniac sie nawet z dnia na dzien.

Réwnowaga nie jest czyms statym - to raczej dynamicz-
na,szala”, ktéra raz przechyla sie w jedng, raz w drugg strone.
Kluczowe jest jednak to, ze rozwdj osobisty daje nam mozli-
wos¢ Swiadomego wyboru — podejmowania decyzji najlep-
szych zaréwno dla nas, jak i dla naszych bliskich. To wtasnie
w tej przestrzeni buduje sie prawdziwa sita i stabilnos¢.

Dla mnie fundamentem tej réwnowagi jest dom - relacje
oparte na zaufaniu, szacunku i partnerstwie. To one dajg po-
czucie bezpieczenstwa i pozwalaja odnaleZ¢ spokdj, ktéry z ko-
lei przektada sie na energie do dziatania. W tym sensie dobrze
wzaprojektowana” struktura zycia — stabilny fundament - po-
zwala budowac wyzej i odwazniej, takze w sferze zawodowe;j.

Jednoczesnie trzeba pamietad, ze ta rbwnowaga wymaga
codziennej pracy — po obu stronach. S3 momenty tatwiejsze
i trudniejsze, ale kluczowe jest szukanie takich kompromiséw,
ktére nie odbieraja nam tozsamosci ani nie zamykaja drogi
rozwoju, lecz dajg przestrzen i perspektywe na przysztosc.

Wazna role odgrywajg takze relacje z innymi ludZzmi -
bliskimi i przyjaciétmi, ktérzy pojawiaja sie w naszym zyciu
czesto w momentach, kiedy s3 nam najbardziej potrzebni.
Te relacje réwniez sie zmieniaja, ewoluujg - i warto to ak-
ceptowac jako naturalny element naszego rozwoju.

Z czasem nauczytam sie patrze¢ na zmiany jako na ko-
lejne etapy drogi. Zadaje sobie wtedy pytanie: co moge z tej
sytuacji wzigé dla siebie? Co jest dla mnie wartosciowe,
a co moge juz zostawic¢? To pozwala iS¢ dalej — Swiadomie,
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w zgodzie ze sobg i z poczuciem, ze kazdy etap, nawet trud-

ny, ma swoje znaczenie.

Jako jedna z wyrézniajacych sie kobiet w strukturach Accor —
co doradzitabys innym kobietom, ktdre chcg rozwija¢ swoja
kariere, podazajac Sciezka podobna do Twojej?

Z mojego doswiadczenia wynika, ze najwazniejsze jest zbu-
dowanie w sobie przekonania, ze mamy prawo siegaé po
wiecej. Nie zawsze bedziemy czuty sie w petni gotowe - ale
to wtasnie w takich momentach najczesciej zaczyna sie roz-
woj. Wtedy, gdy decydujemy sie zrobi¢ kolejny krok i zaufaé
sobie, nawet jesli droga - jak wczesdniej wspomniatam - jest
jeszcze nie do konca widoczna.

Bardzo istotne jest takze Swiadome budowanie siebie
jako profesjonalistki. To proces, ktéry wykracza poza zdo-
bywanie wiedzy — obejmuje réwniez rozumienie wiasnych
mocnych stron, sposobu dziatania oraz wartosci, jakie
wnosimy do zespotu czy projektu. To wtasnie daje we-
wnetrzng stabilno$¢ i pewnos¢é w podejmowaniu decyzji.

Z czasem pojawia sie réwniez umiejetnos¢ mowienia
o sobie - o swoich kompetencjach, ambicjach i kierunkach
rozwoju. To niezwykle wazne, bo jedli nie komunikujemy
swoich aspiracji, mozemy nie zauwazy¢ lub nie wykorzystac
pojawiajacych sie szans. Nie chodzi tu o pewnos¢ pozorna,
lecz o spokojna, wewnetrzng Swiadomosé wiasnej wartosci.

To wtasdnie ona jest fundamentem odwagi do podejmo-
wania kolejnych wyzwan.

Réwnoczesnie warto pamietaé, ze rozwéj powinien byé
traktowany szerzej — nie tylko w kontekscie zawodowym.
To, jak rozwijamy sie jako kobiety, jakie doswiadczenia zdo-
bywamy poza praca, ma ogromny wptyw na naszg site, per-
spektywe i sposéb dziatania.

Kiedy budujemy sp6jnos¢ miedzy tym, co robimy, a tym,
kim jestesmy, zaczynamy funkcjonowacé na zupetnie innym
poziomie — z wiekszg odwagg, spokojem i przekonaniem, ze
jestesmy na wiasciwej drodze.

Matgosiu, serdecznie dziekuje za spotkanie i niezwykle
inspirujacg rozmowe.
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TRENDY

W Swiecie, w ktorym komunikacja marek hotelowych musi nadazac
za tempem zmian technologicznych i rosnacymi oczekiwaniami
gosci, tradycyjne podejscie do PR i marketingu przestaje wystarczac.
Autentycznosé, trafny dobor partneréw i umiejetnosc prowadzenia
dialogu z nowymi pokoleniami stajq sie dzis kluczowymi wyzwaniami
—ale i szansami. Szes¢ doswiadczonych liderek branzy hotelarskiej:
Joanna Czechowska, Ewa Gawron, Agnieszka Kalinowska, Magdalena
Liwosz, Paulina Marczak oraz Monika Mikulska-Guzniczak dzieli sie
swoimi obserwacjami na temat najwazniejszych trendow w komunikacji,
skutecznego budowania relacji z partnerami oraz wyboru kanatow, ktore
realnie przektadaja sie na wizerunek i sprzedaz. Ich perspektywa pokazuje,

jak dzis opowiadac o marce hotelowej, by by¢ styszanym - i wiarygodnym.
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TRENDY

Ktdre trendy w komunikagji i dziataniach PR sq dzis
najwazniejsze z perspektywy miedzynarodowej sieci
hotelowej? W jaki sposdb prowadzi sie dzis skuteczng
komunikacje marki, ktéra musi by spdjna globalnie,
a jednoczesnie dopasowana do lokalnych rynkéw?

Joanna Czechowska

Hashi Communications

Vienna House by Wyndham

Komunikacja skierowana do mediéw i dziatania marketingo-
we zawsze ida w parze. Dzi§ w naszej branzy stawiamy na
doswiadczenia oferowane gosciom, charakterystyczne ele-
menty i storytelling danej marki oraz prezentowanie hotelu
okiem pracownikéw. Im bardziej autentycznie, zwitaszcza
dla mtodego pokolenia, tym wieksza szansa, ze nas wybiora.
| wiasnie taki ma by¢ tez PR - szczery, angazujacy i oparty na
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prawdziwych historiach, ktéry nie tylko informuje, ale budu-
je emocjonalng wieZ z odbiorcy i sprawia, ze marka staje sie
bliska i wiarygodna.

Jak globalne zatozenia marki Vienna House by Wyn-
dham faczymy z lokalnym podejsciem do dziatain PR?
Ctéwne zatozenia tego lifestyle’owego brandu hotelowego
to taczenie designu, swobody, dodwiadczen, niewymuszo-
nej goscinnosci, autentycznosci. Przektadamy je na dzia-
fania lokalne poprzez wspétprace z lokalnymi twércami
oraz eksponowanie regionalnych smakéw - od specjalnych
.kacikow" podczas $niadan po oferte rzemieslniczego piwa
z warszawskiego browaru Browar Palatum dostepnego
w barze hotelu.

Réwnie wazne jest dla nas pokazywanie hotelu z per-
spektywy naszego zespotu i gosci, co pozwala budowac au-
tentyczna i angazujaca narracje marki.

Stawiamy na realne doswiadczenia i emocje, ktére s3
bliskie odbiorcom. Dzieki temu globalny charakter marki

[ | SWIAT HOTELI
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zyskuje lokalny kontekst, a PR staje sie bardziej wiarygodny,
angazujacy i dopasowany do potrzeb konkretnego rynku.

Agnieszka Kalinowska

Senior Manager Media Relations & PR

Poland & Eastern Europe Accor

Najciekawszym wyzwaniem jest dzi$ ztapanie idealnego
balansu miedzy globalna wizjg a specyfika lokalnego rynku.
Pracujemy w scentralizowanych strukturach, co daje nam
dostep do ogromnego zaplecza gotowych materiatéw i za-
awansowanych narzedzi. To wielki atut, poniewaz mamy
gotowy fundament, z ktérego mozemy czerpaé w kazdej
chwili. Jednak sama obecnoé¢ narzedzi to dopiero pocza-
tek — prawdziwa sztuka polega na madrym doborze tych
zasobow.

W nattoku informacji, ktéry otacza nas kazdego dnia, wal-
ka o uwage staje sie kluczowym wyzwaniem. Dlatego przy
kazdym projekcie warto zda¢ sobie pytanie: czy ta historia
naprawde kogo$ zaciekawi i zostanie w pamieci na dtuzej?
Czytelnicy nie chcg juz czyta¢ suchych notatek, szukaja
angazujacych i autentycznych historii. Dlatego czesto sta-
wiamy na ludzka twarz hotelarstwa i lokalne akcenty, kté-
re pozwalajg nam opowiadac o naszych markach i hotelach
w ciekawszy i bardziej wiarygodny sposéb.

Ktdre trendy w marketingu hotelowym sq kluczowe
— szczegdlnie w kontekscie zmieniajqcych sie oczekiwan
gosdi i rosnqcej roli kanatéw cyfrowych?

Ewa Gawron

Director of Sales and Marketing

Hotel Verte, Warsaw, Autograph Collection

W marketingu hotelowym wyraznie widaé przesuniecie
w strone autentycznosci i doswiadczen. Goscie coraz rza-
dziej wybierajg hotel wytacznie na podstawie standardu
- duzo wazniejsze staje sie to, co poczuja na miejscu i czy
dane miejsce ma swoja historie oraz charakter.

Ogromna role odgrywa dzi§ sp6jnosc¢ catej Sciezki goscia
- od pierwszego kontaktu w digitalu, przez proces rezer-
wacji, az po doswiadczenie na miejscu. Kanaty cyfrowe s3
czesto pierwszym punktem styku z marka, dlatego tak waz-
ne jest, aby komunikacja byta nie tylko estetyczna, ale tez
prawdziwa.

Coraz wieksze znaczenie ma réwniez storytelling i praca
na detalach - zaré6wno w komunikacji wizualnej, jak i w sa-
mym produkcie. Widzimy tez rosnace zainteresowanie
wspdtpracami z twdrcami oraz markami, ktére naturalnie
wpisuja sie w charakter hotelu. No i oczywiscie — goscie s3
coraz bardziej Swiadomi, wiec kwestie zwigzane ze zréw-
nowazonym rozwojem przestaja by¢ dodatkiem, a staja sie
standardem.

Magdalena Liwosz

Director Of Marketing

Hotel Bristol, a Luxury Collection Hotel, Warsaw
Marketing hotelowy przestat by¢ opowiescig o samej ofercie
- dzi$ chodzi o doswiadczenie, ktére zaczyna sie na dtugo
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przed przyjazdem, w przestrzeni cyfrowej. To wtasnie tam
gos¢ po raz pierwszy ,odwiedza” hotel, buduje emocjonalng
wieZ i podejmuje decyzje o rezerwacji.

Z mojej perspektywy kluczowe s3 dwa kierunki. Po
pierwsze, personalizacja, ale rozumiana szerzej niz tylko
dane. Chodzi o wyczucie momentu i kontekstu, w ktérym
jest gos¢. Po drugie, content jako realna warto$¢ - tresci nie
tylko sprzedaja, ale buduja relacje i pewien lifestyle wokét
marki.

Bardzo ciekawa zmiana dotyczy tez samej estetyki ko-
munikacji. W hotelarstwie luksusowym dopracowany con-
tent nadal jest absolutna podstawa — on buduje aspiracje
i pokazuje standard. Ale to juz nie wystarcza. Coraz wieksza
role odgrywaja tresci bardziej naturalne, mniej wyproduko-
wane - takie, ktére pokazuja prawdziwe zycie hotelu, ludzi,
atmosfere. | co wazne, one nie obnizaja postrzegania marki,
tylko jg uwiarygadniaja.

Dzi$ nie chodzi wiec o wybdr miedzy high-res a low-res.
Najlepsze efekty daje ich Swiadome potfaczenie - z jednej
strony tworzymy Swiat, do ktérego gos¢ chce wejs¢, a z dru-
giej pokazujemy, ze on naprawde istnieje.

Paulina Marczak

Marketing Manager The Westin Warsaw
Wspébtczesny marketing hotelowy opiera sie dzi$ na au-
tentycznosci, personalizacji i spéjnosci doswiadczen w ca-
tej Sciezce goscia. Kluczowym trendem jest odchodzenie
od szerokiej, masowej komunikacji na rzecz precyzyjnie
targetowanych tresci. Marketing hotelowy przestaje by¢
»dla wszystkich”, a zaczyna by¢ ,dla konkretnych oséb”.
Zamiast tworzy¢ jedng ogdlng kampanie, marki coraz
czesciej przygotowuja rézne komunikaty dopasowane do
potrzeb, stylu zycia i konkretnych grup gosci - np. osob-
no dla podrézujacych biznesowo, par, gosci wellness czy
mtodych turystéw. Komunikacja przygotowana jest na
podstawie realnych informacji: zachowan gosci, ich pre-
ferencji, historii rezerwacji czy tego, jak reagujg na tresci
w social mediach. W praktyce, przyktadowo, zamiast jed-
nego posta dla wszystkich, tworzysz kilka réznych - kazdy
méwi do innego odbiorcy, jego jezykiem i o tym, co jest dla
niego naprawde wazne.

Goscie oczekuja nie tylko oferty noclegowej, ale histo-
rii, emocji i wartosci — dlatego tak wazny staje sie story-
telling oraz konsekwentne budowanie wizerunku marki.
Réwnolegle ro$nie znaczenie kanatéw cyfrowych, szcze-
gélnie social mediéw i krétkich form wideo, ktére pozwa-
laja pokazac hotel ,od Srodka” i zbudowac relacje jeszcze
przed przyjazdem. Istotny jest tez trend ,experience-dri-
ven marketingu” — komunikujemy nie produkt, a doswiad-
czenie. W hotelarstwie premium oznacza to réwniez
wiekszy nacisk na wellbeing, lokalnos¢ i zréwnowazony
rozwaj, ktére coraz czesciej wptywaja na decyzje zakupo-
we gosci. Coraz wieksza role odgrywa takze destination
marketing - nie pokazujemy wytacznie hotelu, ale caty
kontekst pobytu: okolice, atrakcje, lokalne doswiadczenia
i mozliwosci spedzania czasu. Kluczowe jest zobrazowa-
nie gosciom, jak moze wyglada¢ ich pobyt - od porannej
kawy, przez aktywnosci w miescie, po wieczorny relaks.



Waznym elementem jest réwniez employer branding -
chetniej ogladamy ludzi niz sam produkt, dlatego poka-
zujemy, kto stoi za doswiadczeniem hotelowym. Prezen-
towanie pracownikéw buduje sympatie i skraca dystans,
a gosc przyjezdza juz z poczuciem, ze wie, kogo spotka na
miejscu, co naturalnie zwieksza jego komfort i otwartosé.

Monika Mikulska-GuZniczak

Cluster Director of Public Relations & Marketing
InterContinental® Warszawa

Holiday Inn Warsaw City Centre

Holiday Inn Gdansk City Centre

W marketingu hotelowym kluczowe jest dzi§ nie tyle po-
dazanie za trendami, co ich Swiadome filtrowanie i dopaso-
wanie do charakteru marki oraz profilu goscia. Oczywiscie
obserwujemy najwazniejsze kierunki, takie jak personaliza-
cja komunikacji czy rola autentycznych doswiadczen, jed-
nak w codziennej pracy staram sie unika¢ schematycznych
rozwigzan i kopiowania utartych modeli. Podstawa dla mnie
i mojego zespotu jest uwaznos¢ - zaréwno w jezyku ko-
munikacji, jak i w doborze narzedzi marketingowych. Kazdy
obiekt ma swoj3 tozsamos¢, a nasi goscie réznig sie potrze-
bami, motywacjami i stylem podrézowania. Dlatego strate-
gia komunikacji zawsze wynika z charakteru hotelu oraz jego
odbiorcéw.

W przypadku marki luksusowej, takiej jak InterContinen-
tal, marketing opiera sie przede wszystkim na budowaniu
emodji, aspiracji i poczucia wyjatkowosci. To nie tylko obiet-
nica pobytu, ale zaproszenie do $wiata odkry¢ - zakorzenio-
nego w lokalnej kulturze, a jednoczesnie otwartego na glo-
balna perspektywe. Kazdy hotel staje sie tu brama do miej-
sca, jego historii i rytmu, oferujac gosciom doswiadczenia,
ktére wykraczaja poza standardowsa definicje luksusu. Ko-
munikacja nie koncentruje sie na samym produkcie, lecz na
inspiracji, podrézy i autentycznym odkrywaniu w destynagji.
Istotnym elementem dla nas jest réwniez tzw. experience
marketing.

W hotelach sieci IHG celebrujemy momenty - zaréwno
te duze, jak i zupetnie kameralne. Wierzymy, Ze to detale,
emocje i atmosfera decydujg o tym, czy dane doswiadczenie
zostaje z gosciem na dtugo. Dlatego nasze dziatania marke-
tingowe koncentrujg sie na opowiadaniu historii, budowaniu
nastroju i inspirowaniu do przezywania wyjatkowych chwil,
ktére wykraczaja poza sam pobyt w hotelu.

PARTNERSTWA
I AMBASADORZY

Wydaje mi sie, Ze czasem hotele przepalajq sie

w niektdrych dziataniach, np. nie dopasowujgc
odpowiednio charakterdw wydarzeri promocyjnych,
partneréw, ambasadordw. Jak zatem dobierac partnerow?

Agnieszka Ralinowska
Dobér partneréw czy ambasadoréw nie moze by¢ przy-
padkowy ani robiony sztucznie. Dlatego zawsze doktadnie

LARZADZANIE IMARKETING

analizujemy, czy wybrana wspdfpraca naturalnie taczy sie
z DNA konkretnej marki, a media czy twércy pasuja do cha-
rakteru hotelu oraz jego lokalizacji. Stawiamy na autentycz-
ne relacje i realizacje, ktére naturalnie ze soba wspdtgraja.
Wspédtpracujemy w tym celu z lokalnymi organizacjami tu-
rystycznymi, ktére stanowig doskonaty fundament do od-
krywania i promowania regionu. Odpowiedni wybér partne-
réw pomaga nam tworzy¢ historie, ktére na dtugo zapadaja

w pamieci, a wtasnie na takim efekcie nam zalezy.

Magdalena Liwosz
W przypadku Hotelu Bristol, Warsaw bardzo selektywnie
podchodzimy do wspétprac. Jako marka o silnej tozsamo-
$ci nie mozemy pozwoli¢ sobie na przypadkowos$¢ - kazde
partnerstwo musi co$ wnosi¢ do doswiadczenia goscia i by¢
spoéjne z naszym DNA.

Przy wyborze partneréw kierujemy sie przede wszystkim
spojnoscia wartosci. Wspdtpracujemy z osobami i markami,
ktére w naturalny sposéb wpisujg sie w nasza narracje - czy
to w obszarze kultury, sztuki, czy lifestyle’'u. Zwracamy tez
duza uwage na jakos¢ spotecznosci — zalezy nam na auten-
tycznym zaangazowaniu, a nie tylko na zasiegach. Mikroin-
fluencerzy bardzo dobrze sprawdzajg sie w budowaniu bar-
dziej intymnej, autentycznej narracji wokét marki, a na tym
najbardziej nam zalezy.

Z mojego doswiadczenia wynika réwniez, ze najlepsze
efekty przynosza projekty, ktére przektadaja sie na realne
doswiadczenia - wydarzenia, wspdtprace czy inicjatywy,
ktérych efekty gosé moze przezy¢ na miejscu. Wihasnie takie
dziatania buduja dtugofalowa warto$¢ marki.

Paulina Marczak

Dobér partneréw i ambasadoréw to dzi$ jedno z najwaz-
niejszych narzedzi PR i marketingu, ale tez jedno z najbar-
dziej wymagajacych. Kluczowe jest dopasowanie wartosci,
estetyki i grupy docelowej — nie tylko zasieg. W The Westin
Warsaw stawiamy na wspdtprace, ktére s3 naturalnym prze-
dtuzeniem naszej marki i realnie wzbogacaja doswiadczenie
goscia. Filozofia partnerskich marek musi by¢ spéjna z nasza
- zaréwno na poziomie wartosci, jak i wizji komunikacji oraz
sposobu opowiadania o marce. Dlatego szczegdlnie bliskie
s3 nam lokalne marki premium, zwiazane z wellbeingiem,
dobrostanem i relaksem — chcemy nie tylko budowac jakos¢
doswiadczenia, ale tez pokazywac lokalnos¢ i autentyczny
kontekst miejsca.

Zamiast jednorazowych, ,gtosnych” akcji, wybieramy
relacje dtugofalowe, oparte na autentycznosci i wspélnym
celu. Bardzo wazna jest selekcja - analizujemy nie tylko pro-
fil ambasadora, ale tez jego wiarygodnos¢, styl komunikacji
i zaangazowanie odbiorcéw. Dobrze dobrany ambasador
nie ,reklamuje” hotelu — on staje sie jego czescia i opowiada
o nim w sposéb naturalny. Warto tez pamietac, ze najlepsze
efekty przynosza wspdtprace, ktére oferujg realng wartosé
dla goscia - np. unikalne wydarzenia, doswiadczenia, dostep
do sztuki czy eksperckiej wiedzy.
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SOCIAL MEDIA

Ktdry kanat jest najblizszy reprezentowanemu przez Ciebie
hotelowi/sieci? W ktdrym widzisz najwiekszy potengjati dlaczego?

Ewa Gawron

Najblizszym nam kanatem jest zdecydowanie Instagram - to
naturalne Srodowisko dla hoteli, ktére stawiaja na estetyke,
architekture i dopracowane detale. To tam najtatwiej poka-
zac klimat miejsca, jego charakter i zbudowac pierwsze wra-
zenie, ktére czesto decyduje o wyborze hotelu.

Instagram daje tez mozliwo$¢ prowadzenia komunikacji
na wielu poziomach - od bardziej wizerunkowych tresci,
przez kulisy zycia hotelu, az po wspétprace z twércami czy
gosémi, ktérzy dzielg sie swoim doswiadczeniem. To bardzo
wazne, bo dzi§ rekomendacje i autentyczne relacje majg
ogromna site.

Oczywiscie wiele zalezy od charakteru marki — inne kana-
ty beda kluczowe dla hoteli biznesowych, inne dla resortéw
czy butikowych obiektéw. W naszym przypadku Instagram
najlepiej oddaje DNA miejsca i pozwala budowac spéjny, es-
tetyczny Swiat wokdt marki.

Najwazniejsze jest jednak nie samo medium, ale sposéb
komunikacji - spéjny, naturalny i zgodny z tym, co gos¢ fak-
tycznie zastaje na miejscu.

Joanna Czechowska

Stawiamy gtéwnie na dwa kanaty. Instagram to dzis search
engine dla wielu ludzi, ktérzy nie szukajg hotelu w wyszu-
kiwarce Google, tylko na Instagramie. To miejsce na poka-
zanie nas w sposéb estetyczny, zachecajacy. | autentyczny
- czyli bardziej lifestyle'owy niz na przyktad profil hotelu na
booking.com, w ktérej znajduja sie praktycznie wytacznie
zdjecia architektoniczne. Na Instagramie mamy szanse po-
kaza¢ doswiadczenia, ktére czekajg na naszych gosci i jest
to jednoczesnie przestrzen, gdzie nasi goscie sami poka-
zuja te doswiadczenia. Ze statystyk widzimy, ze jest co-
raz wiecej wejs¢ na profile hoteli na Instagramie. To nowe
Zrédto wiedzy i Google o tym wie - od prawie roku tresci
z Instagrama pojawiaja sie w wynikach google’'owskiej wy-
szukiwarki.

LinkedIn to z kolei platforma do publikacji tresci z zakresu
komunikacji korporacyjnej i ofert B2B (w naszej branzy beda
to na przyktad tresci zwigzane z przestrzeniami konferen-
cyjnymi czy wypowiedzi klientéw, ktérzy korzystali juz z na-
szych ustug). LinkedIn odegrat kluczowg role po pandemii,
w ktdrej hotelarstwo ucierpiato wizerunkowo jako solidny
pracodawca. Platforma stata sie skuteczng przestrzenig do
publikacji filméw prezentujacych pracownikéw rozwijaja-
cych swoje kariery od podstawowych funkcji do menedze-
réw oraz innych tresci pokazujacych mozliwosci, jakie daja
firmy takie jak Wyndham, Marriott czy Accor - to dziesigtki
brandéw, mnéstwo réznych stanowisk, a geograficznie caty
Swiat.

Monika Mikulska-GuZniczak
Korzystamy z szerokiego wachlarza kanatéw social me-
dia, natomiast ich rola i sposéb wykorzystania réznig sie
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w zaleznosci od marki oraz grupy docelowej. Kazdy z nich
petni inng funkcje w komunikacji i odpowiada na inne po-
trzeby odbiorcéw. Linkedln pozostaje dla nas przestrze-
nig bardziej biznesowg - to tutaj koncentrujemy sie na
komunikacji korporacyjnej, sukcesach zespotéw, rozwoju
pracownikéw oraz tematach zwigzanych z szeroko ro-
zumiang branzg hotelarska. To wazny kanat budowania
wiarygodnosci i wizerunku pracodawcy. Z kolei Instagram
jest dzi$ najbardziej uniwersalnym i angazujgcym medium
dla wszystkich naszych hoteli i restauracji. To platforma,
ktéra pozwala nam opowiadaé o marce w sposéb wizual-
ny i emocjonalny — pokazywaé codziennosé hoteli, nowe
doswiadczenia, kulisy dziatan, a takze dzieli¢ sie naszymi
osiggnieciami w bardziej lifestylowej, przystepnej formie.
Patrzac na potencjat, to wiasnie Instagram pozostaje kana-
tem, ktéry daje dzi$ najwieksze mozliwosci budowania re-
lacji z godémi - przede wszystkim dzieki swojej dynamice,
naciskowi na storytelling oraz zdolnosci do tworzenia an-
gazujacych, autentycznych tresdci. To przestrzen, w ktérej
marka moze by¢ blizej odbiorcy i komunikowa¢ sie w spo-
séb bardziej naturalny, a jednoczeénie spéjny ze swoim
wizerunkiem.

POKOLENIE Z
I MLODSI MILLENIALSI

Nowe pokolenie ma dzis zupetnie inne oczekiwania wobec marek
niz wezesniejsi goscie. Jak z perspektywy PR i komunikagji sieci
hotelowej zmienia sie sposdb opowiadania o marce i budowania
relagji z tq grupq odbiorcow?

Joanna Czechowska

Wedtug danych Expedii ponad 70% przedstawicieli tych po-
koleri zdecyduje sie na dany hotel po obejrzeniu atrakcyjne-
go video. Tylko 24% podejmie decyzje na bazie statycznych
zdjec. Co ciekawe, najwiecej emocji wzbudzg dtuzsze formy
filmowe, sktadajace sie z kilkusekundowych ujeé. Mtod-
si podrézujacy — a coraz czesciej takze pokolenie X i baby
boomers - oczekuja autentycznosci. Chcg widzieé prawdzi-
wych ludzi, ktérzy do nich méwia, dlatego coraz wieksza role
odgrywaja tresci tworzone przez uzytkownikéw (user gene-
rated content), takie jak materiaty przygotowane przez gosci
hotelowych.

Co to oznacza? Po pierwsze - dziennikarze i media dosto-
sowuja sie do tej zmiany, coraz czesciej tworzac materiaty
video zamiast tradycyjnych form artykutéw. Publikuja je za-
réwno na portalach internetowych, jak i na swoich kanatach
w mediach spotecznosciowych oraz YouTube.

Po drugie - do hoteli, restauracji i stref spa coraz cze-
Sciej zapraszani sg twércy internetowi, ktérzy dokumentuja
swoje doswiadczenia w formie autentycznych materiatéw
wideo z pobytu. Dzieki temu nie tylko pokazujg rzeczywiste
doswiadczenie goscia, ale réwniez docierajg do szerokich
spotecznosci na Instagramie, TikToku czy YouTube, wzmac-
niajac wiarygodnos¢ i zasieg marki.



Ewa Gawron

To grupa, ktéra bardzo mocno wptywa na to, jak dzi$ pro-
jektuje sie zaréwno komunikacje, jak i samo doswiadczenie
hotelowe. S3 wymagajacy, ale jednoczesnie bardzo konkret-
ni — oczekuja autentycznosci, jakosci i czego$, co beda chcieli
zapamietac (i pokazac dalej).

W komunikacji oznacza to odejscie od formalnego je-
zyka na rzecz bardziej bezposredniego, wizualnego przeka-
zu. Duzo lepiej dziatajg krétkie formy, dynamiczny content
i rzeczywiste historie — zaréwno tworzone przez marke, jak
i przez samych gosci.

Z perspektywy oferty wazne jest, zeby hotel byt czyms
wiecej niz miejscem do spania. Liczg sie doswiadczenia - lo-
kalne, kulinarne, zwigzane z designem czy kultura. Ta grupa
bardzo docenia tez elastycznos¢ i wygode — wszystko po-
winno by¢ szybkie, intuicyjne i ,mobile-first”.

W praktyce oznacza to dla nas myslenie o hotelu jako
o miejscu, ktére inspiruje i daje mozliwos¢ przezycia czego$
autentycznego, a nie tylko ,zaliczenia noclegu”.

Agnieszka Ralinowska

Zjawiska, o ktérych wspomniatam wczesniej, wynikaja bez-
posrednio ze zmian, jakie inicjuja mtodsze pokolenia. To gru-
py, ktére szukaja dzié§ prawdziwych doswiadczer i wartosci,
z jakimi mogg sie utozsamic. Ich Swiat opiera sie na obrazie
i dynamice, co wymaga od nas duzej elastycznosci i odejscia
od sztywnych ram komunikacji. Dzisiaj wygrywaja tresci cat-
kowicie autentyczne, o wiele blizsze codziennemu zyciu niz
wyrezyserowane narracje.

Dobrym przyktadem takiej realizacji jest nasz projekt
edukacyjny ,Exploring TRIBE", ktéry przygotowalismy we
wspbtpracy ze studentami wroctawskiej Akademii Sztuk
Pieknych oraz Studiem MIXD. Mtodzi twércy opracowali
projekt hotelowy dla marki, zgodnie z konkretnym briefem,
pracujac ramie w ramie z ekspertami z branzy. Dzieki tej ini-
cjatywie zyskaliSmy Swieze spojrzenie na potrzeby nowej
generacji, a studenci otrzymali realng szanse na uksztatto-
wanie przestrzeni, ktéra w przysztosci stanie sie czescig ich
stylu zycia.

Jedno jednak pozostaje absolutnie niezmienne: potrze-
ba relacji. Hotelarstwo to w koricu branza nastawiona na
drugiego cztowieka, prawdziwe emocje i budowanie wiezi.
To jest w naszej pracy najwazniejsze i najcenniejsze. Nasze
gtéwne zadanie to potaczenie tych ponadczasowych warto-
sci z nowym jezykiem, ktérym mtodzi postuguja sie na co
dzien. To Swietne wyzwanie, bo pozwala naszym markom
naturalnie ewoluowa, nie tracgc przy tym duszy.

Magdalena Liwosz

W naszej codziennej pracy widzimy, jak to pokolenie wpty-
wa na redefinicje luksusu. Dla tych gosci luksus nie oznacza
juz wytacznie wysokiego standardu, ale przede wszystkim
autentycznosé, kontekst miejsca i mozliwos¢ przezycia cze-
gos unikalnego. Coraz wiekszg role odgrywa tez swiado-
mos¢ i odpowiedzialno$¢ — zréwnowazony rozwdj nie jest
juz dodatkiem, ale jednym z elementéw oceny marki. Goscie
zwracaja uwage nie tylko na to, co oferujemy, ale tez w jaki
sposéb to robimy.

LARZADZANIE IMARKETING

To zmienia sposdb, w jaki projektujemy doswiadczenia.
Duzy nacisk ktadziemy na storytelling — zaréwno w komu-
nikacji, jak i w samej ofercie. Przyktadem mogg by¢ dziata-
nia wokét naszej historii, sztuki czy lokalnego dziedzictwa
Warszawy, ktére opowiadamy w nowoczesny, angazujacy
sposéb.

Jednoczednie podrézujacy z pokolenia Z s3 niezwykle
wymagajacy pod wzgledem spéjnosci. Jesli obietnica marki
nie znajduje odzwierciedlenia w rzeczywistosci, reakcja jest
natychmiastowa. Dlatego tak duzg wage przyktadamy do
tego, by doswiadczenie goscia byto naturalnag kontynuacja
tego, co komunikujemy online.

Paulina Marczak

Pokolenie Z i mtodsi millenialsi redefiniujg sposéb, w jaki
komunikujemy marke hotelowa. To grupa bardzo Swiado-
ma, wymagajaca i wyczulona na autentycznos$¢ - szybko
weryfikuje przekaz marketingowy i oczekuje spéjnosci mie-
dzy komunikacja a rzeczywistoscia. Kluczowe jest dla nich
doswiadczenie: chca czué, ze pobyt w hotelu to co$ wiecej
niz nocleg - to element stylu zycia. W praktyce oznacza to
wiekszy nacisk na design, atmosfere, oferte wellbeingowa
czy lokalne doswiadczenia.

W ich przypadku ogromna role odgrywajg social me-
dia - czesto wybierajag miejsca, ktére wczesniej zobaczyli
u twércéw internetowych. Idealnym przyktadem s3 nasze
narozne apartamenty z panoramicznym widokiem na ron-
do ONZ i biznesowe centrum miasta. Kadr przypominajacy
Nowy Jork — poranek w biatej poscieli, z widokiem na ,miej-
ska dzungle” - stat sie inspiracja dla wielu gosci. Zdarzaty sie
rezerwacje motywowane checig odtworzenia konkretnego
ujecia znanego z platform spotecznosciowych.

W komunikacji dominujg krétkie, dynamiczne formy, vi-
deo-firsti tresci tworzone we wspétpracy z twdrcami, ktérzy
sg dla nich wiarygodni. Istotna jest takze transparentnos$é
i wartosci — takie jak zréwnowazony rozwéj czy inkluzyw-
no$¢. Marketing musi by¢ bardziej dialogiem niz monolo-
giem - angazujacy, interaktywny i osadzony w realnym kon-
tekscie zycia odbiorcy.

Monika Mikulska-GuZniczak

Zmiany w marketingu i komunikacji nastepuja dzis$ niezwy-
kle dynamicznie - zaréwno pod wptywem rozwoju nowych
narzedzi, jak i rosnacych, coraz bardziej zréznicowanych
oczekiwan gosci. W przypadku pokolenia Z i mtodszych
millenialséw nie jest to jednak wytacznie kwestia kanatéw
czy formatéw, ale przede wszystkim fundamentalnej zmia-
ny w podejsciu do marki. Ta grupa odbiorcéw oczekuje
autentycznosci, transparentnosci i spéjnosci - komunika-
cja nie moze by¢ jedynie estetyczna czy aspiracyjna, musi
by¢ wiarygodna i osadzona w realnych wartosciach. Coraz
wieksze znaczenie ma réwniez indywidualne doswiadczenie
oraz mozliwos¢ identyfikacji z marka na poziomie emocjo-
nalnym. Z perspektywy PR oznacza to odejscie od jedno-
stronnego komunikatu na rzecz dialogu i budowania relacji.
Marka przestaje by¢ nadawca, a staje sie uczestnikiem roz-
mowy — obecnym tam, gdzie s3 jej odbiorcy, reagujagcym na
ich potrzeby i wspéttworzacym doswiadczenia.
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SZTUKA GOSCINNOSCI

PREMIUM

Duzo sie mowi o goscinnosci w sektorze ustug hotelarsko-gastronomicznych.
Nie znam drugiej takiej branzy, w ktorej tak wielka wage przywiazuje sie do tego,
zeby goscé czul sie mile widziany. Zeby czut sie gosciem, nie tylko klientem. Temat
wyczerpany i przeanalizowany na wszelkie mozliwe sposoby. Coz mozna wiecej
powiedziec? A jednak. I doskonale zrobit to Will Guidara w swojej ksigzce ,Sztuka

goscinnosci’, w ktorej pokazuje proces dojscia na szczyt jednej z restauracii,

ktora stworzyt, i ktora zdobyta miano najlepszej restauracji na Swiecie.
Osobiscie uwazam, ze to lektura obowiazkowa w hotelarstwie czy gastronomii.
[ choc do czterech Scian Eleven Madison Park ogranicza sie ta historia, to czerpac
zZ niej moga wszyscy - niezaleznie od branzy, w ktorej pracuja.

»10, jak obslugujesz
swoich gosci, jest rownie
wazne jak to, jaka usluge
im proponujesz”
To dla mnie esencja standar-
déw obstugi gosci zaczerpnieta
z filozofii Simona Sineka - guru
przywddztwa biznesowego.
Brak standardéw juz nie
przystoi, szczegblnie gdy przed
nazwa hotelu czy restauracji
widnieje sporo gwiazdek. Cza-
sami jednak stysze: ,My stan-
dardéw nie chcemy tworzyc.
Odchodzimy od ,sztywnych”
procedur, chcemy zmniejszy¢
dystans i rozluzni¢ atmosfe-
re w hotelu” Swietnie, tylko
mniejsza formalno$¢ nie po-
winna oznaczac gorszych stan-
dardéw lub ich braku. Wszak-
ze ,mita” obstuga dla jednego
pracownika moze oznaczac to,
ze powie ,dzien dobry”, a dla
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innego usmiech, powitanie
i kurtuazyjny small talk.

Ujednolicenie standardéw
we wszystkich dziatach hote-
lu jest réwniez bardzo wazne.
Czesto widze réznice szczegdl-
nie w standardach korespon-
dencji e-mailowej czy prowa-
dzenia rozméw telefonicznych
miedzy doskonale wyszko-
lonym personelem recepc;ji
i rezerwacji, a jako$ radzacymi
sobie pracownikami SPA czy
restauracji.

»Najpierw trzeba zadbaé

o standardy, a potem

0 goscinnosé. Jedno bez
drugiego moze sie nie
udaé.”

Od czego$ przeciez trzeba za-
czaé, cho¢ szczerze wierze,
ze zaréwno suche standardy
bez goscinnosci nie podota-
j3, jak i sama goscinnos¢ bez

standardéw nie  wystarczy.
Standardy s3 potrzebne, bo sta-
nowig punkt wyjscia. Sg niczym
drogowskaz, ktéry ma pokazaé
pracownikom kierunek. Staja
sie one jednak czesto putapka,
w ktérg wpadamy. Zbyt do-
stowne korzystanie z formatek
i wczesniej pieczotowicie opra-
cowanych zdan, sprawia, ze za-
miast dopiesci¢ klienta przesy-
tamy mu mitego, cho¢ bezdusz-
nego e-maila, w ktérym czesto
nawet czcionki nie zmienimy.
| tu chce przypomnieé, ze ze
standardéw tez trzeba umiec
korzystaé. Inspirowac sie, a nie
naduzywac Ctrl+C i Ctrl+V.

Jak sprawié, zeby ludzie,
ktorych obslugujesz,
czuli sie dostrzegani

i wartosciowi? Jak
sprawié, zeby czuli sie
mile widziani?

| tu Will Guidara udowodnit, ze
,Sky is the limit". Liczne przy-
ktady ponadstandardowej ob-
stugi gosci sprawiaja, ze pomy-
sty w gtowie zaczynajg pacz-
kowac. Raptem okazuje sieg, ze
Jwystarczy” uwaznie stuchad,
wychwytywac to, co dla goscia
jest wazne i umie¢ wykorzystac
sprytnie te wiedze.
Rozpieszczanie gosci, ktérzy
zalili sie na gorszy dzien, zaska-
kiwanie drobiazgiem, gdy go-
Scie celebrowali wazna uroczy-
sto$¢ czy spetnianie marzenia
o sprébowaniu klasycznego hot
doga z Times Square to tylko
najmniej wyszukane przyktady
goscinnosci w stylu Eleven Ma-
dison Park. | cho¢ nikt dla mnie
nigdy nie wysypat piasku w re-
stauracji, nie postawit palmy
i nie podat kokosa ze stomka,
tylko dlatego, ze nie pojecha-
fam na wymarzone wakacje


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

(wiedzg o czym pisze, ci co
przeczytali), to i ja odwiedzajac
hotele w Polsce i za granica do-
Swiadczytam kilkukrotnie cu-
downej goscinnosci.

W jednym z hoteli, w kt6-
rym nocowatam zastata mnie
sroga zima. Samochéd zasy-
pany, a przede mng 600 km
trasy z potudnia na pétnoc
Polski. Wymeldowujac sie, wie-
dziatam, ze czeka mnie jeszcze
odéniezanie i skrobanie szyb.
Jakze sie ucieszytam, gdy zoba-
czytam czysciutki, odéniezony
samochéd gotowy do drogi.

Innym razem przeczytatam
dedykowang karteczke z zy-
czeniami udanego szkolenia
i podpowiedzig, co moge zrobié
w miescie po skoriczonej pracy.

W jednej z restauracji,
w ktérej celebrowatam z rodzi-
na rocznice $lubu, przyniesiono
nam kawatek tortu z napisem
LSzczesliwej rocznicy”.

Mogtabym tak wymienia¢,
bo mam duzo szczescia do ho-
teli, dla ktérych goscinnos¢ nie
jest tylko zbiorem wydruko-
wanych standardéw, a filozofig
funkcjonowania, w ktérej prio-
rytetem jest sprawienie, zeby
doswiadczenia gosci byty jesz-
cze bardziej zachwycajace.

Wiem, ze papier przyjmie
wszystko. Kto$ powie, ze tatwo
jest pisa¢, ze ,tylko wystarczy
stuchac”. Przeciez na to wszyst-
ko potrzebny jest czas: kto$
musi  wychwyci¢ informacje,
przekazac ja dalej, az wreszcie
kto§ musi przygotowaé tort
i podac z usmiechem, czy wzigé
skrobaczke i odsniezy¢é samo-
chéd. To zdecydowanie wiecej
niz tylko ,stuchanie” co do nas
mowig goscie.

Doskonale zdaje sobie spra-
we z tego, ze nie zawsze jest
lekko. Nie zawsze mamy do-
bry dziefi i moce, by siega¢ po

gwiazdke z nieba dla naszych
gosci. Bycie najlepszym to wy-
magajace zadanie. Nietatwo
codziennie by¢ tabedziem.
Bo jak pisat w swojej ksigzce
Will Guidara - ,..wszystko, co
nasz gos¢ powinien zobaczyé
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to wdziecznie wygieta szyja
i piekne piéra na powierzch-
ni tafli jeziora, a nie ptetwy
ostro pracujace w wodzie, aby
zapewni¢ naped i rozmach.”
Czego wszystkim w branzy ser-
decznie zycze.

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

REKLAMA

T TR/, T AR W WY Y A, W— /. T

Save the date!

33. Migdzynarodowe Targi dla Hoteli i Gastronomii

HOREC

4-6 listopada 2026, EXPO Krakow

(=]

=

T2
JJ
4

3 .

189

horeca.krakow.pl
enoexpo.krakow.pl

| SWIATHOTELI 55


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

SPA & WELLNESS

IRENDY

Regeneracja,
doswiadczenie
1 nowe modele

Najwazniejsza zmiana na
polskim rynku SPA w 2026
roku nie dotyczy nowych
zabiegow ani technologii.
Dotyczy sposobu myslenia
0 wartosci, jaka SPA ma
dostarczyc¢ gosciowi.

ANETA MULLER
WEASCICIELKA
SPA CONSULTING
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ynek wchodzi w faze
dojrzewania.  Kierunki
obserwowane od kil-

ku lat przestaja by¢ inspiracja,
a zaczynaja realnie wptywad
na projektowanie ustug, inwe-
stycji i catych konceptéw SPA
& wellness. Coraz rzadziej liczy
sie nowos¢, w coraz wiekszym
stopniu — skutecznosc.
Zmienia sie punkt wyjscia.
Gos¢ przyjezdza do SPA coraz
czesciej z konkretna potrzeba:
redukcji stresu, poprawy jako-
$ci snu czy odzyskania energii.
To przesuniecie ma bezposred-
nie konsekwencje biznesowe
- oznacza odejscie od sprzeda-
zy pojedynczych zabiegéw na
rzecz projektowania doswiad-
czen zorientowanych na efekt.
Najbardziej widoczne jest
to w rosngcym znaczeniu rege-
neracji. Nie jest juz dodatkiem
do klasycznego wellness, ale
jego osig. W praktyce widaé
to w rozwoju kontrastoterapii,
rytuatéw saunowych, floatin-
gu czy programow poprawy
snu. Coraz czesciej pojawiaja
sie pakiety pobytowe projek-
towane wokét procesu regene-
racji, a nie pojedynczych ustug.
To wyrazne przesuniecie: od
sprzedazy zabiegéw do zarza-
dzania doswiadczeniem goscia.
Na tym tle szczegdlnie dy-
namicznie rozwija sie kultura
saunowa. W Polsce, podobnie
jak wczesniej na rynkach ta-
kich jak Austria czy Szwajcaria,
sauna przestaje by¢ dodatkiem
do SPA. Coraz czesciej funkcjo-
nuje jako samodzielny produkt
z wiasng ofertg, rytuatami i wy-
soka powtarzalnoscia wizyt.
W wielu obiektach to wtasnie
strefy saunowe zaczynajg bu-
dowac lojalnosé¢ gosci w wiek-
szym stopniu niz klasyczne ga-
binety zabiegowe.
Jednoczesnie polski rynek
pokazuje duzg selektywnosé
w adaptacji trendéw global-
nych. Wellness prozdrowotny
i dtugowieczno$¢ naleza do
najczesciej dyskutowanych kie-
runkéw, jednak ich rozwéj ma
charakter wybidrczy. Najlepiej

o B

Szczegolnie

W segmencie
premium redefiniuje
sie dzis pojecie
luksusu - nie przez
poziom technologii,
lecz przez jakosc
Przezycia 1 Spojnosc
konceptu.

przyjmuja sie rozwigzania od-
powiadajace na  konkretne
potrzeby goscia: sen, stres, re-
generacje. Znacznie ostrozniej
wdrazane s3 koncepty wyma-
gajace wysokich naktadéw in-
westycyjnych i specjalistyczne-
go zaplecza. W tym kontekscie
pojawiajg sie réwniez rozwig-
zania oparte na diagnostyce
i analizie organizmu, jednak
w polskich realiach pozostaja
domeng waskich segmentéw
rynku.

To istotna cecha rynku: tren-
dy nie s3 kopiowane, lecz $wia-
domie wybierane i adaptowane
do realiéw operacyjnych.

Réwnolegle rosnie znacze-
nie doswiadczenn opartych na
rytuale, naturze i uwaznoéci.
W $wiecie coraz bardziej tech-
nologicznym ro$nie wartos¢ ci-
szy, prostoty i autentycznosci.
Szczegblnie w segmencie pre-
mium redefiniuje sie dzi$ poje-
cie luksusu - nie przez poziom
technologii, lecz przez jakos¢
przezycia i spéjnos¢ konceptu.

Zmienia sie takze rola marek
kosmetycznych. Nadal pozo-
staja one fundamentem jako-
$ci ustug, ale coraz rzadziej s
gtéwnym wyréznikiem obiektu.
Coscie czesciej wybierajg SPA
ze wzgledu na efekt i doSwiad-
czenie niz konkretng marke.
Jednoczesnie ro$nie znaczenie
kosmetyki dopasowanej do fi-
lozofii miejsca jako elementu

wspierajgcego koncept, a nie
jego punkt wyjscia.

Warto przy tym zauwazyd,
ze zmiany trendéw nie zawsze
ida w parze ze struktura sprze-
dazy. W wielu obiektach pod-
stawa przychodéw nadal po-
zostajg masaze i klasyczne za-
biegi. Jednoczesnie rosnie zain-
teresowanie bardziej rozbudo-
wanymi, rytualnymi formami
doswiadczen. Rynek znajduje
sie wiec w fazie przejsciowej
miedzy modelem zabiegowym
a dodwiadczeniowym.

To napiecie widoczne jest
réwniez w decyzjach inwesty-
cyjnych. Czes¢ obiektéw nadal
rozwija SPA poprzez zwigksza-
nie liczby gabinetéw i rozsze-
rzanie oferty zabiegéw, pod-
czas gdy popyt coraz wyrazniej
przesuwa sie w strone regene-
racji i doswiadczen. Oznacza
to rosnace ryzyko niedopaso-
wania inwestycji do realnych
oczekiwan rynku.

Kolejnym istotnym kierun-
kiem jest personalizacja, ktdra
staje sie standardem. Goscie
oczekujg ofert dopasowanych
do konkretnych potrzeb, co
zmienia sposéb projektowa-
nia ustug z katalogu zabiegéw
w kierunku przemyslanej Sciez-
ki doswiadczenia.

Obok  trendéw  wyraz-
nie widoczne s3 wyzwa-
nia. Rosnace koszty energii,
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pracy i utrzymania infrastruktu-
ry sprawiaja, ze inwestycje SPA
& wellness muszg dzi$ bronic
sie nie tylko atrakcyjnoscig, ale
takze efektywnoscig operacyj-
na. Réwnolegle branza mierzy
sie z niedoborem kompetencji,
coraz czesciej to zespdt, a nie
infrastruktura, ogranicza roz-
woj i jakos¢ doswiadczenia.

Rosnie takze znaczenie au-
tentycznosci. Gos¢ coraz szyb-
ciej rozpoznaje réznice miedzy
realng wartoscig a komunikacja
opart3 na modnych hastach.
To wymusza wiekszg sp6jnosc
miedzy strategia, produktem
i jego realizacja.

W  efekcie trendy SPA
w 2026 roku nie polegaja juz
wytacznie na  wprowadzaniu
nowych ustug. Kluczowe staje
sie taczenie realnej wartosci dla
goscia z operacyjng wykonal-
noscig i spéjnym konceptem
biznesowym.

SPA coraz rzadziej funkcjo-
nuje jako centrum zabiegowe.
Coraz czesciej staje sie prze-
strzenig regeneracji i jednym
z kluczowych filaréw doswiad-
czenia hotelowego wptywaja-
cym zaréwno na satysfakcje
goscia, jak i jego powrd6t.

To kierunek, ktéry juz dzis
redefiniuje role SPA w hotelu
i ktéry w najblizszych latach
bedzie decydowat o jego kon-
kurencyjnosci.

Od ponad 20 lat zwigzana z branzg hoteli spa jako menadzer i nieza-
lezny konsultant. Opracowuje koncepcje spa, przeprowadza audyty
irekomenduje dziatania naprawcze, szkoli personel z jakosci obstugi
goscia i sprzedazy. Autorka wielokrotnie nagradzanych koncepcji
spa m.in. Patac Mierzecin Wellness & Wine Resort, Herbarium Hotel
& Spa, Zamek Topacz Resort & Art Spa.
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Jakie kluczowe trendy beda w najblizszych latach najmocniej
wptywac na projektowanie zaplecza i procesow operacyjnych
w hotelach?

Gdybym miat to skréci¢ do jednego zdania, powiedziatbym:
koniec przypadkowosci. Zaczynamy projektowac zaple-
cze tak, jak projektuje sie biznes. A na poziomie trendéw
wszystko kreci sie wokét trzech rzeczy: optymalizacji proce-
séw, ekonomii i ekologii. Bo bez fatszywej skromnosci moge
powiedzie¢, ze to dla nas zadna nowos$¢. Ekonomia, ekologia
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Koniec

przypadkowosci.

Gastronomia

hotelowa jako

przemyslany
proces

Jak zmienia sie zaplecze
gastronomiczne hoteli i dlaczego

dzis projektuje sie je tak, jak biznes?
O rosnacym znaczeniu efektywnosci

operacyjnej, ekologii oraz nowych
technologii w gastronomii

hotelowej rozmawiamy z Marcinem

Wajda z Winterhalter Polska.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

i ergonomia to fundament strategii Winterhaltera od lat, cos,
co od dawna mamy wpisane w DNA marki. W tym sensie
dzisiejsze trendy nie tyle nas zaskakuja, co raczej potwier-
dzaja, ze obrany kierunek byt stuszny. Zmienito sie nato-
miast znaczenie tych pojec. Przyktadem jest ekologia, ktéra
jeszcze kilka lat temu bywata traktowana jako modny doda-
tek. Dzi$ to absolutna podstawa. Bez niej w ogéle nie zaczy-
namy rozmowy o projektowaniu zaplecza czy proceséw. To
wszystko daje pewne poczucie zasadnosci. Przekonanie, ze
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to, co robimy jako marka ma sens i odpowiada na realne po-
trzeby rynku. A jednoczesnie, bedac bardzo blisko klientéw
i ich codziennych wyzwan, nie tylko podazamy za zmianga,
ale tez w wielu obszarach jg wspéttworzymy. Bo jesli od lat
pracujesz na styku technologii i praktyki gastronomii, to sita
rzeczy zaczynasz miec realny wptyw na kierunki, w jakich
rozwija sie cata branza.

W jaki sposéb zmieniajace sie oczekiwania gosci redefiniuja
dzis role gastronomii hotelowe;?

Gos¢ hotelowy bardzo wydoroslat. Podrézuje wiecej, po-
réwnuje wiecej i, co najwazniejsze, przestat wybaczaé. Ocze-
kuje spéjnego doswiadczenia od poczatku do konca. Od
momentu wejscia do hotelu po ostatni detal na talerzu. To
sprawia, ze oferta gastronomiczna staje sie jednym z gtéw-
nych powodéw, dla ktérych gos¢ wraca. Co ciekawe, to do-
Swiadczenie zaczyna sie nie w sali, tylko na zapleczu. Ide-
alnie potyskujace szkto, perfekcyjna zastawa, brak opdznien
w serwisie - to s3 rzeczy, ktére gos¢ odbiera intuicyjnie. Jesli
co$ nie dziata, od razu to czuje. Nawet jesli nie potrafi tego
nazwac. Do tego dochodzi presja na szybkos¢ i powtarzal-
nos¢. Gos¢ oczekuje jakosci premium niezaleznie od tego,
czy hotel jest petny, czy zespét pracuje w okrojonym skta-
dzie. A to oznacza, ze procesy muszg by¢ stabilne i w jak naj-
mniejszym stopniu zalezne od czynnika ludzkiego. Nie bez
znaczenia jest tez odpowiedzialno$¢. Goscie coraz czesciej
patrza na to, czy hotel dziata ekologicznie, czy jest transpa-
rentny, czy faktycznie kontroluje swoje zuzycie zasobéw. Te
aspekty staja sie realnymi kryteriami wyboru.

| jeszcze jedna rzecz, ktérg lubie podkreslac: skofczyty sie
czasy restauracji hotelowej z koniecznosci. Gos¢ ma wybor
i bardzo chetnie z niego korzysta. Restauracje hotelowe mu-
szg dzi$ konkurowac z rynkiem - jakoscia, doswiadczeniem
i sp6jnoscig. Warto pamietac, ze wiele hoteli funkcjonuje
dzi$ w miejscach turystycznych albo w centrach miast, ktére
Zyja gastronomia. Tuz za progiem czekaja autorskie bistra,
modne $niadaniownie, restauracje z lokalnym charakterem,
wine bary czy miejsca, ktére pozwalaja poczué koloryt mia-
sta i naprawde go doswiadczyé. Dla goscia to czesto wazna
cze$¢ podrézy. Nawet jesli przyjezdza stuzbowo, bardzo cze-
sto chce po spotkaniach wyjsé z hotelu, przejs¢ sie, zobaczy¢
okolice, zjes¢ cos, co opowie mu o miejscu lepiej niz folder
recepcyjny. Hotel nie dziata wiec juz w prézni. Jego restaura-
Cja nie jest oczywistym, domysinym wyborem tylko dlatego,
ze znajduje sie najblizej windy. Dzi$ trzeba na te uwage na-
prawde zapracowac.

To zmienia bardzo wiele. Restauracja hotelowa nie moze
by¢ juz po prostu poprawna. Powinna by¢ na tyle dobra,
by gos¢ Swiadomie chciat zosta¢ wtasnie tu, zamiast rezer-
wowac stolik gdzie indziej. Powinna umieé przyciggnaé nie
tylko wygoda, ale tez atmosferg, jakoscia serwisu, estetyka,
tempem dziatania i poczuciem, ze wszystko jest przemy-
slane. W praktyce oznacza to, ze konkurencja dla hotelowej
gastronomii nie jest juz wytgcznie inny hotel, ale cate oto-
czenie kulinarne miasta czy regionu.

A jesli chodzi o réznice miedzy gosciem biznesowym
a indywidualnym - ten drugi rzeczywiscie czesciej patrzy na
cene. Ale obaj z rGwnym zaangazowaniem zwracajg uwage
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na jakosé. Gos¢ biznesowy moze mie¢ mniej czasu i wiek-
szg sktonnos¢ do wygody, ale to wcale nie oznacza, ze za-
akceptuje bylejakos¢. Wrecz przeciwnie, czesto tym bardziej
oczekuje sprawnosci, wysokiego standardu i poczucia, ze
wszystko dziata bez zarzutu. W hotelu nawet bardziej, bo to
przestrzen, w ktérej nie tylko jesz, ale tez Spisz. Korzystasz
z infrastruktury, dotykasz materiatéw, masz poczucie bez-
pieczenstwa albo jego brak. Wbrew pozorom potysk szkta
w restauracji moze mie¢ wptyw na to, jak odbierzesz pokd;.
Bo w hotelu wszystko sie ze sobg faczy. Jesli widzisz dbatos¢
o detal przy stole, tatwiej uwierzy¢, ze podobna dbatos¢ cze-
ka na ciebie réwniez pietro wyzej.

Jak Winterhalter patrzy na przyszto$¢ gastronomii hotelowej

i jakie technologie rozwija juz dzis?

Patrzymy na nig bardzo pragmatycznie: jako na proces, ktéry
nigdy sie nie konczy. Gastronomia hotelowa jest w ciggtym
ruchu; zmieniajg sie obtozenia, zespoty, koncepty, oczeki-
wania gosci. Dlatego hotele nie szukaja dostawcéw sprzetu.
Szukaja partneréw, ktérzy pomoga im ten proces ogarniac
na biezaco. Takie podejscie oczywiscie bardzo wpisuje sie
W nasze wartosci; ,partnerstwo” to nasze drugie imie. Gdy-
bym miat uporzadkowaé nasze plany w kontekscie przyszto-
$ci gastronomii, wskazatbym trzy obszary, w ktérych konse-
kwentnie sie rozwijamy. Pierwszy to inteligentna automa-
tyzacja i Al. Systemy, ktére same dostosowuja parametry
pracy do rzeczywistego obcigzenia, optymalizujg zuzycie za-
sobdw i wspierajg personel. To bedzie jeden z fundamentéw
efektywnej gastronomii w najblizszych latach.

Drugi element to podejscie systemowe. Nie myslimy
w kategoriach urzadzenia, tylko catego procesu: sprzet, che-
mia, uzdatnianie wody, serwis, dane. Dopiero wtedy wszyst-
ko zaczyna dziata¢ naprawde stabilnie. Z tego wytania sie
obraz polskiej gastronomii hotelowej, ktéry taczy techno-
logie, analize danych i Swiadome zarzadzanie procesami.
A jaka jest w tym nasza rola? Sprawi¢, zeby to wszystko
dziatato tak dobrze, zeby... nikt tego nie zauwazat.

Trzeci obszar to cyfryzacja i analityka. Rozwigzania ta-
kie jak Connected Wash pozwalajg monitorowaé procesy
w czasie rzeczywistym, przewidywac awarie i podejmowac
decyzje na podstawie danych, a nie przypuszczen. To kie-
runek, ktéry w hotelarstwie dopiero sie rozpedza, ale jego
potencjat jest ogromny. Na tym przyktadzie bardzo wyraz-
nie widac¢ rozwéj podejécia data-driven w praktyce. Zaple-
cze zaczyna méwic jezykiem danych, a decyzje inwestycyjne
coraz czesciej opieraja sie na realnych wskaznikach efektyw-
nosci, a nie intuicji. Dzieki temu hotelarze moga precyzyjnie
zarzadzaé kosztami i Swiadomie optymalizowaé procesy
operacyjne. Mozna powiedzie¢ tez, ze analiza danych sie de-
mokratyzuje - przestaje by¢ domena najwiekszych graczy
i staje sie codziennym narzedziem pracy. Connected Wash
jest tu bardzo dobrym przyktadem, bo pokazuje, jak dane
z zaplecza moga realnie pracowac na biznes. A my? My sie
temu przygladamy z lekkim usmiechem, bo wiele z tych rze-
czy po prostu robimy od lat.

Dziekuje za rozmowe.
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RULINARNA
TOZSAMOSC WYDARZEN
W SERCU WARSZAWY

Jakie mozliwosci kulinarne oferuje hotel w kontekscie
organizacji réznorodnych wydarzen — od kameralnych spotkan
biznesowych po duze eventy i bankiety?

Do kazdego wydarzenia podchodze indywidualnie, nieza-
leznie od jego skali. W Hotelu Indigo bardzo wazna jest dla
nas lokalnos¢ i autentyczno$é, dlatego nasze menu zawsze
nawigzuje do miejsca, w ktérym dziatamy.

Nasza przestrzen konferencyjna niedawno przeszta cat-
kowita metamorfoze i dzi§ oferuje butikowy charakter, kté-
ry dobrze wspétgra z naszym podejsciem do gastronomii.
Tworzymy wydarzenia dopracowane w detalu - bardziej
szyte na miare niz masowe.

W przypadku kameralnych spotkar skupiamy sie na jako-
$ci, detalu i precyzji serwisu. Przy wiekszych wydarzeniach
budujemy spéjne doswiadczenie kulinarne - od przerw ka-
wowych, przez bufety, po kolacje serwowane i koktajle.
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W jaki sposob budowac unikalne
doswiadczenia kulinarne
podczas wydarzen biznesowych
i prywatnych? O znaczeniu
lokalnosci, rosnacej roli gastronomii
w eventach oraz podejsciu do
nowoczesnych trendow rozmawiamy
z Mateuszem Gazda, szefem kuchni
Hotelu Indigo Warsaw — Nowy Swiat.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Kluczowe jest dla mnie przygotowanie catego zespotu.
Kazdej realizacji towarzyszy szczegétowa odprawa i Scista
wspotpraca miedzy dziatami. Dzieki temu jestesmy w stanie
zadba¢ o kazdy szczegét i zapewnic ptynny przebieg wyda-
rzenia.

W jaki sposéb menu eventowe jest dostosowywane do
charakteru wydarzenia oraz oczekiwan organizatoréw
i uczestnikow?
Zawsze zaczynam od rozmowy z organizatorem - to pod-
stawa dobrze zaprojektowanego menu. Dysponujemy goto-
wymi propozycjami, ktére powstaty na bazie doswiadczenia
i analizy rynku, ale traktujemy je jako punkt wyjscia.

Kazde wydarzenie ma swoja dynamike, innych gosci
i inne potrzeby. Biore pod uwage charakter spotkania, profil
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uczestnikéw, sezonowos$¢ produktédw oraz konkretne ocze-
kiwania organizatora.

W Hotelu Indigo bardzo dbamy o to, aby menu byto au-
tentyczne i spéjne z miejscem. Zalezy mi, zeby dania nie
tylko smakowaty i dobrze wygladaty, ale tez opowiadaty hi-
storie i byty naturalnym elementem catego doswiadczenia
wydarzenia.

W potaczeniu z naszg butikowg przestrzenia daje to efekt
bardziej osobistego i dopracowanego wydarzenia, ktére wy-
réznia sie na tle standardowych realizacji konferencyjnych.

Jakie trendy w gastronomii eventowej uwaza Pan obecnie za
najwazniejsze?

Obserwuje wyrazny powrét do prostoty i jakosci. Goscie co-
raz czesciej szukaja autentycznosci, a nie przesadnie skom-
plikowanych form.

Duze znaczenie majg dzi$ lokalne i sezonowe produkty,
ale réwnie wazne jest cate doswiadczenie. Liczy sie sposéb
podania, kontakt z kuchnig, jako$¢ serwisu i poczucie za-
opiekowania goscia.

Widze takze rosnace znaczenie mniejszych, bardziej do-
pracowanych wydarzeA o butikowym charakterze, gdzie
kluczowa jest atmosfera i indywidualne podejscie.

Event gastronomiczny przestaje by¢ tylko dodatkiem -
staje sie integralng czedcig wydarzenia i realnie wptywa na
jego odbidr.

Jak hotel odpowiada na rosnace znaczenie diet specjalnych
oraz zrbwnowazonego podejscia do gastronomii?

Diety specjalne traktujemy dzi¢ jako standard, a nie wyjatek.
W naszej ofercie znajdujg sie petne propozycje menu wege-
tarianskiego, weganskiego oraz bezglutenowego.
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Pracujemy na lokalnych produktach i zwracamy duza
uwage na ograniczanie marnowania zywnosci. To natural-
ny kierunek dziatania, ktéry wpisuje sie w filozofie Hotelu
Indigo.

W tym obszarze kierujemy sie zaréwno wytycznymi IHG
Hotels & Resorts, jak i wtasnym podejsciem do odpowie-
dzialnej kuchni. Wdrazamy rozwigzania w duchu zero waste
- od przemyslanego planowania menu, przez maksymalne
wykorzystanie produktéw, po Swiadome zarzadzanie proce-
sem produkgji.

Dzieki temu mozemy faczy¢ wysoka jakos¢ gastronomii
z odpowiedzialnym podejsciem do Srodowiska, co dla coraz
wiekszej liczby gosci ma realne znaczenie.

(zy w ofercie hotelu pojawiaja sie innowacyjne rozwiazania
kulinarne?

Tak, jednym z przyktaddw jest nasza nowa koncepcja przerw
kawowych. Podchodzimy do nich w sposéb bardziej swia-
domy i funkcjonalny.

OdeszliSmy od nadmiaru cukru na rzecz produktéw
bardziej odzywczych i zbilansowanych. Dzieki temu goscie
utrzymuja energie i koncentracje przez caty czas trwania
wydarzenia.

Wprowadziliémy réwniez wiekszy udziat form typu fin-
ger food, ktére s3 wygodne i pozwalajg na bardziej swobod-
ng interakcje podczas spotkan.

Catos¢ opieramy na lokalnych i sezonowych produktach,
bo to wtasnie one stanowig fundament dobrej kuchni.

Dziekuje za rozmowe.

O ROZMOWCY

Swoja kariere gastronomiczna rozpoczat juz w trakcie nauki
w szkole gastronomicznej, zdobywajac pierwsze doswiad-
czenia w hotelu Kroél Kazimierz. Po jej ukoriczeniu przenidst sie
do Warszawy, gdzie w 2011 roku pracowat w hotelu La Regina,
rozwijajac warsztat kulinarny i budujac solidne fundamenty
zawodowe. W latach 2012-2015 petnit funkcje zastepcy szefa
kuchni, uczestniczac w otwarciu hotelu BoniFaCio. Nastepnie
objat stanowisko szefa kuchni w hotelu Skansen w Sierpcu.
0d 2016 roku przez 8 lat pracowat jako Executive Chef w Pa-
tacu i Folwarku tochéw, flagowym obiekcie grupy Arche,
gdzie odpowiadat za kompleksowe zarzadzanie gastronomia
hotelu, patacu oraz dwdch restauracji a la carte. Po tym etapie
kariery objat stanowisko szefa kuchni w warszawskiej re-
stauracji Niewinni Czarodzieje 44, zlokalizowanej przy ulicy
Ztotej. Obecnie stoi na czele kuchni w Hotelu Indigo Warsaw
- Nowy Swiat, gdzie rozwija autorska koncepcje gastronomii
opartg na lokalnosci, sezonowosci i spéjnym doswiadczeniu
goscia.
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TRENDY NAPOJOWE
[ EFERTYWNOSC OPERACYJNA

jako nowe filary doswiadczenia goscia

oraz istotniejsza staje
sie takze oferta napojéw
odpowiadajagca na po-

trzeby zdrowotne gosci, obej-
mujaca napoje bezalkoholowe
i niskoalkoholowe, napoje zim-
ne oraz funkcjonalne. W kon-
tekécie wyzwann  kadrowych
duzj role odgrywa réwniez ta-
twos¢ obstugi — hotele poszu-
kujg prostych i niezawodnych
systemoéw, ktére nie wymagaja
skomplikowanej obstugi. Jed-
noczesnie oferta napojéw staje
sie waznym elementem budo-
wania doswiadczenia goscia
i wyréznienia obiektu w seg-
mencie premium.

W odpowiedzi na te po-
trzeby najwigkszym zaintere-

sowaniem cieszy sie system
FRIIA, czyli eleganckie rozwig-
zanie podblatowe umozliwia-
jace podawanie wody goracej,
zimnej i gazowanej z jednego
punktu. Pozwala ono zastapié
kilka oddzielnych urzadzenr lub
duze dystrybutory wody, co
przektada sie na oszczednosé
miejsca i wiekszg efektywnosé
operacyjna. System ten wspie-
ra réwniez cele Srodowiskowe,
ograniczajac zuzycie jednora-
zowych tworzyw sztucznych
i umozliwiajgc gosciom ko-
rzystanie z wtasnych butelek
wielokrotnego uzytku. Dodat-
kowo FRIIA umozliwia roz-
winiecie oferty napojéw oraz
podniesienie jakos$ci doswiad-

W ciagu ostatnich 12 miesiecy hotele
koncentrowaty sie przede wszystkim
na zwiekszaniu efektywnosci
operacyjnej i lepszym wykorzystaniu
przestrzeni, co przektada sie na rosnace
zainteresowanie kompaktowymi,
wielofunkcyjnymi rozwigzaniami
ograniczajacymi zuzycie energii.
Rownolegle na znaczeniu zyskuja
dzialania zwigzane ze zrownowazonym
rozwojem, w tym redukcja wody
butelkowanej oraz eliminacja
jednorazowych tworzyw sztucznych.

GEMMA KIERNAN
HEAD OF MARKETING MARCO BEVERAGE SYSTEMS
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czenia gosci w kluczowych
przestrzeniach
takich jak strefy Sniadaniowe,
lobby,
ry wellness. Dzieki wysokiej
efektywnosci

hotelowych,
sitownie czy obsza-

energetycznej,
nawet o 23% wyzszej w po-
réwnaniu z innymi rozwigza-
niami dostepnymi na rynku,
oraz elastycznym mozliwo-
$ciom konfiguracji, system ten
znajduje zastosowanie w roz-
nych obszarach operacyjnych
hotelu i jest wybierany przez
wiodace marki jako sposéb
na potaczenie nowoczesnego
designu, szerokiej oferty na-
pojow i realizacji celéw zréw-
nowazonego rozwoju.

Obecnie w hotelowych re-
stauracjach i barach w Polsce
coraz wieksze znaczenie ma
nowoczesna oferta napojow
bezalkoholowych,
dajaca na rosnace oczekiwa-

odpowia-

nia gosci w zakresie smaku
i jakosci. Szczegdlng popular-
nos¢ zyskujg bezalkoholowe
koktajle i mocktaile oparte
na wyrazistych, trendowych
smakach, takich jak yuzu, ma-
rakuja, hibiskus, ogérek, bazy-
lia, lawenda czy imbir. Coraz
czesciej pojawiaja sie réwniez
napoje inspirowane kuchnia-
mi Swiata, t3czace stodycz

z nutami kwasnymi, ziotowy-
mi lub lekko pikantnymi.
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Nowa era napojow
Kluczowe trendy w gastronomii 2026

Rynek gastronomiczny w ostatnich latach przechodzi dynamiczne przemiany, a jednym
z kluczowych obszarow pozostaje segment napojow. Zmieniajace sie preferencje
konsumentow, rosngca swiadomosc zdrowotna, wptyw mediow spotecznosciowych
oraz rozwoj technologii sprawiaja, ze oferta napojowa stale ewoluuje.

oraz wyrazniej rosnie
znaczenie  produktéw
rzemiesdlniczych i pre-

mium. Widoczne jest ogranicza-
nie cukru na rzecz ziét, przypraw
i sktadnikéw fermentowanych,
a takze wiekszy nacisk na lo-
kalnos¢, sezonowo$c i estetyke
podania. Jednoczesnie rosnaca
role odgrywaja napoje funkcjo-
nalne - nie tylko nawadniajace,
ale wspierajace zdrowie i samo-
poczucie dzieki obecnosci skfad-
nikéw bioaktywnych, takich jak
probiotyki, adaptogeny, witami-
ny czy kolagen. Wsréd popular-
nych smakéw dominuja mu.in.
lawenda, hibiskus, jasmin, réza,
rozmaryn, mieta czy bazylia.
Konsumenci poszukuja dzi$
smakéw znanych, ale w no-
wej odstonie. Nadal popularne
sq owoce tropikalne — mango,
marakuja, guawa czy pitahaja
- jednak podawane w bardziej
kreatywny sposéb. Coraz wiek-
sze znaczenie majg kompozy-
cje ztozone, nie tylko stodkie,
np. sweet & spicy, szczegélnie
widoczne w lemoniadach i kok-
tajlach. To takze wyrazny po-
wrét do klasycznych drinkéw
w nowoczesnej interpretacji
oraz rosnace zainteresowanie
smakiem umami w napojach.
Silny wptyw ma réwniez kul-
tura azjatycka. Smaki takie jak
yuzu, lychee czy sakura, a takze

MAREK LYSZCZAK
BRAND AMBASSADOR MONIN

koncepty jak bubble tea czy mat-
cha, zyskuja ogromna popular-
no$¢. Matcha obecna jest dzi$
w niemal kazdym segmencie
gastronomii — od kawiarni po
restauracje i bary - najczesciej
w formie Matcha Latte, czesto
z dodatkiem smakdéw owoco-
wych i napojéw roslinnych.

Matcha Iced Mango Latte
- 30 ml koncentratu MONIN

Matcha Green Tea

10 ml puree MONIN Mango

250 ml napoju owsianego

Kostki lodu

Wszystkie sktadniki  wy-
miesza¢ z lodem w wysokiej
szklance i udekorowac plastra-
mi mango oraz $wieza mieta.

Jednym z wyraZnych tren-
déw jest takze powr6t do sma-
kéw dziecinstwa - karmelu,
wanilii, czekolady, truskawek ze
Smietang czy brownie. Nostal-
gia staje sie silnym narzedziem
budowania doswiadczenia.

Wspbtczesna gastronomia
odpowiada na rosnace oczeki-
wania gosci, ktérzy poszukuja
napojéw lzejszych i
szych. W efekcie dwa najsil-
niejsze trendy to low sugar oraz
low/no ABV - i to one w duzej
mierze definiuja kierunek roz-
woju rynku.

Trend low sugar wynika z ro-
snacej potrzeby ograniczania

zdrow-

cukru — w Polsce de-

klaruje to 77% kon-
sumentéw. W gastro-

nomii  widoczny jest

w lemoniadach rzemiesl-
niczych, napojach funkcjonal-
nych, cold brew czy napojach
gazowanych ,zero”. Napoje s3
mniej stodkie, ale bardziej aro-
matyczne - dzieki wykorzysta-
niu ziét, przypraw i fermentacji
(np. kombucha).

Produkty takie jak linia Pure
by MONIN pozwalajg tworzyé
napoje bez dodatku cukru, za-
chowujac naturalny smak owo-
céw. Sprawdzajg sie m.in. w wo-
dach smakowych i lemoniadach.

Coraz czesciej pojawiaja sie
takze napoje inspirowane her-
bata w wersji bezcukrowej:

Oriental White Soda

30 ml koncentratu MONIN

White Tea

10 ml Pure by MONIN Peach

& Apricot

10 ml puree MONIN Yuzu

250 ml wody gazowanej

Kostki lodu

Wszystkie  sktadniki
miesza¢ z lodem w wysokiej
szklance i udekorowac plastra-
mi cytruséw oraz Swiezg mieta.

Drugim kluczowym kierun-
kiem jest low/no ABV, czyli na-
poje bezalkoholowe i niskoal-
koholowe. Wynika to z rosnacej

Wy-

(4
MONIN
Vitamix

popularnosci ~mindful

stylu
drinking”. Juz 54% konsumen-
téw ogranicza alkohol, a inicja-
tywy takie jak ,dry january” czy
,sober curious” stale zyskuja na
znaczeniu.

Najpopularniejsze s3 mock-

tajle, bezalkoholowe wersje
klasycznych drinkéw oraz na-
poje fermentowane. Tworze-
nie takich kompozycji wymaga
jednak precyzyjnego balansu
smakéw - miedzy stodycza
a kwasowoscig, intensywnoscia
a subtelnoscig. W tym celu wy-
korzystuje sie syropy, napary,
kordiaty czy gotowe rozwigza-
nia, takie jak MONIN Mixer lub
botaniczne kordiaty PARAGON.

Dla restauratoréw podaza-
nie za trendami oznacza nie
tylko wyzsze marze, ale takze
mozliwo$¢ dotarcia do nowych
grup gosci i zwiekszenia sprze-
dazy w ciggu dnia. Karta napo-
jow staje sie dzis réwnie wazna
jak karta dan.
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PRODUKTY [ INNOWACJE

MATCHA =
GREEN TEA
OD MONIN

Wyprodukowany z najwyzszej ja-
kosci ekstraktéw z proszku mat-
cha. Koncentrat Monin Matcha
Creen Tea zawiera autentyczny,

ziemisty charakter i intensyw- B "(-,ij-f.r,;:m-l
nie zielony kolor, dzieki ktorym MONIN
matcha jest cenionym na catym B e \\(

Swiecie sktadnikiem. Dzieki na- § ik
. R MATCHA GREEN TEA b
turalnie bogatym nutom umami,

zréwnowazonym delikatng sto- N iﬁ v,
n i -

dyczg, zapewnia petnie doswiad-

czenn sensorycznych tradycyjnej
matchy.

WYNAJMI] ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz sie nad sposobem obnizenia kosztow zwia-
zanych z prowadzeniem lokalu gastronomicznego? A moze
dopiero otwierasz wtasng dziatalnosc i obawiasz sie przekro-
czenia budzetu? W takiej sytuacji warto przemyslec¢ spra-
we dzierzawy sprzetu. Proponujemy wynajem zmywarek
w atrakcyjnych cenach! Gastronomiczna zmywarka do na-
czyn to absolutnie niezbedne urzadzenie w kazdej restauracji
oraz kawiarni. Jego koszt moze sie jednak okazac zbyt wyso-
ki. Wynajmowana zmywarka Winterhalter to natomiast nie
tylko gwarancja najlepszej jakosci, ale tez czysta oszczed-
nosc. Wiecej o dtugoterminowym wynajmie zmywarek ga-
stronomicznych znajdziesz na www.wynajmijzmywarke.pl
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Marco FRIIA Hot, Cold & Sparkling to wszechstronny system dys-
trybucji wody zaprojektowany dla hoteli, biur, kawiarni i restauracji.
Dostarczajac goraca, schtodzong oraz gazowang wode z jednego,
kompaktowego urzadzenia, zapewnia szerokie mozliwosci serwowa-
nia napojow z zachowaniem spdjnosci i tatwosci obstugi. FRIIA umoz-
liwia uzytkownikom korzystanie z ré6znych rodzajéw wody do réznych
napojow - od herbat i zup po wode gazowang - podnoszac jakosc¢
doswiadczenia uzytkownika. Ograniczajac potrzebe stosowania wody
butelkowanej, FRIIA pomaga zmniejszy¢ zuzycie jednorazowych two-
rzyw sztucznych. Wykoriczony w nowoczesnym, eleganckim styluy,
system doskonale wpisuje sie w przestrzenie front-of-house, podno-
szac zaréwno funkcjonalnose, jak i estetyke.

PIEC WEGLOWY
JOSPER PRO

Josper na nowo definiuje
mozliwosci profesjonalnego
gotowania. Zaprojektowany
z mysla o profesjonalnych
kuchniach, ktére oczeku-
ja doskonatosci, taczy moc,
precyzje, wszechstronnos¢
i styl w jednym, solidnym
rozwigzaniu. Inteligentna
konstrukcja przeptywu po-
wietrza zwieksza wydajnosc
spalania, umozliwiajac jed-
noczes$nie hybrydowe goto-
wanie: grillowanie, pieczenie,
wedzenie - wszystko z za-
chowaniem statej kontroli
temperatury. Wykonany
z wysokiej jakosci materia- _‘____—_____————-
tféw i zaprojektowany do J: J: =
intensywnego uzytkowania,

HIX-PRO sprosta wymaga-

niom ruchliwych kuchni, zachowujac jednoczesnie tatwosc obstugi
i bezpieczenstwo. W potaczeniu z ulepszong izolacja, architektura
komory i ergonomia, piece weglowe Josper zapewniajg czystsza
prace i niezrdwnang precyzje.
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Accor

ul. Ztota 59

00-120 Warszawa
Lumen Office — Poland

WIZYTOWKI

Jest wiodaca grupg hotelowg na $wiecie grupg oferujaca
dos$wiadczenia w ponad 110 krajach, 5 600 obiektach, 10 000
lokalach gastronomicznych, centrach wellness i elastycznych
przestrzeniach do pracy. Grupa posiada jeden z najbardziej
zroznicowanych ekosystemow hotelarskich w branzy, obejmu-
jacy ponad 45 marek hotelowych, od luksusowych po ekono-
miczne, a takze Lifestyle z Ennismore. Accor jest zaangazo-
wany w podejmowanie pozytywnych dziatan w zakresie etyki
i uczciwosci biznesowej, odpowiedzialnej turystyki, zrowno-
wazonego rozwoju, dziatan na rzecz spotecznosci oraz rézno-
rodnosci i integracji. Zatozona w 1967 r. spotka Accor SA ma
siedzibe we Francji i jest notowana na gietdzie Euronext Paris
(kod ISIN: FR0000120404) oraz na rynku pozagietdowym OTC
Market (ticker: ACCYY) w Stanach Zjednoczonych. Aby uzyskac¢
wigcej informacji, odwiedz www.group.accor.com lub $ledz nas
na X, Facebook, LinkedIn, Instagram i TikTok.

ARCHE

Arche

ul. Putawska 361
02-801 Warszawa
tel.: (22) 319-80-80
www.arche.pl
arche@arche.pl

Sprzedaz w systemie Arche:

+48 500 068 069
sprzedaz@arche.pl

W Arche ratujemy zabytki i spotecznoSci. Przywracamy do zycia
stare fabryki, zamki i paface, chronigc je tym samym przed
zagrozeniami takimi jak pozary, wyburzenia czy naturalna degra-
dacja. Do najciekawszych realizacji naleza m.in. Cukrownia Znin,
Zamek w Janowie Podlaskim oraz Patac i Folwark w t.ochowie.
Arche prowadzi takze dziatania spofeczne: Fundacje Leny
Grochowskiej i Stowarzyszenie Arche, wspierajace osoby z nie-
petnosprawno$ciami oraz osoby zagrozone wykluczeniem spo-
tecznym.

GRANO'GROUP

Grano Group

ul. Swojska 14
80-867 Gdansk
www.granogroup.pl
biuro@granogroup.pl
tel. +48 506 80 00 22

Grano Group — polska grupa kapitatowa specjalizujgca sie
w kompleksowym zarzadzaniu obiektami hotelowymi, aparta-
mentowymi i inwestycyjnymi. Dzieki przemy$lanej strategii roz-
woju, Grano Group jest dzi$ jednym z dynamicznie rozwijajacych
sig operatorow w segmencie premium w Polsce. Zarzadza mar-
kami Grano Hotels oraz Grano Real Estate, oferujagc go$ciom
najwyzszy standard ustug, wyjatkowy design i atrakcyijne lokali-
zacje. W portfolio znajdujg sie obiekty zlokalizowane w najpopu-
larniejszych lokalizacjach w Polsce.

E| Komat

Komat

Romanowo Dolne 106
64-704 Romanowo Dolne
tel. (67) 255-98-20
komat@komat.com.pl
www.komat.com.pl

Firma Komat to wiodacy producent profesjonalnych meblii urza-
dzen ze stali nierdzewnej dla gastronomii. Oferta zawiera kom-
pleksowe wyposazenie kuchni gastronomicznej, modutowe
systemy ciagoéw wydawczych, profesjonalne linie barowe, inno-
wacyjne bufety $niadaniowe oraz systemy wentylacji. Firma
produkuje elementy neutralne, grzewcze i chtodnicze. Komat
posiada najwieksze w branzy biuro projektowe, dzieki czemu
oprocz mebli i urzadzen katalogowych realizuje gtéwnie zamo-
wienia indywidualne i nietypowe. Autorskie rozwigzania, nowo-
czesne wzornictwo oraz szeroko zakrojone inwestycje zagwa-
rantowaty firmie Komat przewage rynkowa nie tylko w Polsce,
ale rowniez za granica.
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WIZYTOWKI

<l MIDDLEBY

EUROPE

MIDDLEBY EUROPE

Unit 15, Bridge Bank Close

Stonecross Park
Golborne

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

lzdrojkowski@middlebyeurope.com
www.middlebyeurope.com

Middleby jest globalnym liderem w zakresie profesjonalnych
rozwigzan i produkciji urzadzen dla gastronomii, dostarczajgcym
innowacyjne rozwigzania oparte na wydajnosci dla restauraciji,
hoteli, instytucji oraz sieciowych operatoréw gastronomicz-
nych na catym $wiecie. Naszym celem jest pomaganie klientom
w lepszym, szybszym i bardziej rentownym gotowaniu poprzez
rozwigzania technologiczne, ktore zapewniajg realne korzysci
operacyjne.

¢
MONIN

Vitamix

SCM

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

Firma SCM dziata od wrze$nia 2005 roku, a od lipca 2012
jest Wytacznym Dystrybutorem Produktéw Monin na Polske.
Gtéwne obszary dziatalnosci firmy to: Rozwdj i kreowanie
nowych rozwigzan w kategorii produktow i napojow dla kanatu
HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwarzania; Zakupy
i sprzedaz surowcow rolnych oraz produktow gastronomicz-
nych; Efektywne zarzadzanie fancuchem dostaw obejmuja-
cego produkty, opakowania i dystrybucje. Marka Monin jest
obecnie uznawana za numer jeden na $wiecie na rynku syropow
klasy Premium, puree owocowych oraz sosow deserowych. To
zastuga ponad 105-letniego do$wiadczenia oraz bogatej oferty —
ponad 250 smakéw sprzedawanych w 150 krajach na $wiecie.
Do produkcji wyrobow Monin wybierane sg wytacznie wyselek-
cjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz orzechy.
To sprawia, ze powstajg zawsze produkty wyjatkowej jakosci
0 niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin — natu-
rally inspiring. Rozwdj Marki Monin w Polsce oraz szkolenia
w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow,
deserdw oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych
Brand Ambasadordow. JesteSmy obecni w ciggu roku na 60 tar-
gach, eventach, konkursach i indywidulanych warsztatach.
Kreujemy rozwigzania i sprzedajemy koncepty. Jestesmy eks-
pertami w kategorii ,beverage & food solution”. Od kwietnia
2016 r. SCM jest takze wytacznym importerem i dystrybutorem
profesjonalnych urzadzen do miksowania i mieszania napojow
oraz potraw — marki Vitamix.

winterhalter
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Winterhalter
Gastronom Polska
ul. Krajobrazowa 2
05-074 Wielgolas
Duchnowski

tel. (22) 773-25-52

biuro@winterhalter.com.pl

www.winterhalter.pl

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemystowych sys-
teméw zmywania. Juz od ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim
rynku firma buduje pozycje lidera, oferujac najwyzszej jakosci
zmywarki przemystowe, chemie oraz systemy uzdatniania wody
dla kazdego rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy
Winterhalter wyrdzniajg sie innowacyjno$cig, wydajnoscia,
tatwoscig uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnia-
nymi od dziesigtkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym
Swiecie.
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TWOJ HOTEL
NASZA SIEC

DOLACZ DO SIECI 11 OBIEKTOW | PONAD 1100 POKOI.

DZIERZAWA | ZARZADZANIE OPERACYJNE | MODEL HYBRYDOWY

WIELOLETNIA UMOWA I ZABEZPIECZENIE CZYNSZU

POROZMAWIAJMY O TWOJEJ NIERUCHOMOSCI
+48 506 800 022 | BIURO@GRANOGROUP.PL
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