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Standard zapisany w szczegotach

Goscie oczekuja dzis od hotelu znacznie wiecej niz noclegu, dobrej
restauracji czy strefy spa. Jak wskazywali nasi rozméwcy na famach
publikacji ,Rynek Hotelarski w Polsce - RAPORT 2026, o wartosci pobytu
decyduje cale doswiadczenie: indywidualne podejscie, lokalny charakter
oferty oraz obstuga, ktora trafnie rozpoznaje potrzeby i potrafi na nie
odpowiedzieC. Dla zarzadzajacych oznacza to koniecznos¢ zadbania
0 spojnosc wszystkich elementow tworzacych standard obiektu.

Do tej dyskusji wracamy w rozmowie z przedstawicielami Hotelu
Bristol w Warszawie, ktory w tym roku obchodzi jubileusz 125-lecia.
Historia obiektu stanowi istotng czesc jego tozsamosci, ale
utrzymanie pozycji wymaga ciagtej pracy nad wspotczesna oferta.
Wwywiadzie przygladamy sie temu, jak dziedzictwo znajduje
odzwierciedlenie w gastronomii, standardach obstugi i sposobie
ksztattowania relacji z gosémi. Rozmawiamy rowniez o pracy
zespolu, ktorego zadaniem jest przewidywanie potrzeb i reagowanie
na nie z wlasciwa dla tego miejsca dyskrecja.

Jubileusz Bristolu sktania do szerszej refleksji nad trwatoscia hotelowej
marki. Jak zachowac jej charakter, a jednoczesnie odpowiadac na
preferencje kolejnych pokoleri odbiorcéw? W ktére elementy pobytu
inwestowac, aby zwigkszac jego atrakcyjnosc? Jak zapewnic powtarzalng
jakosc, pozostawiajac pracownikom przestrzent do samodzielnych decyzji?

Odpowiedzi wymagaja spojrzenia na kompetencje, organizacje pracy
i sposob zarzadzania. To od przygotowania zespotu oraz warunkow,

w jakich wykonuje swoje obowiazki, zalezy realizacja obietnicy sktadanej
gosciom. Temat ten podejmiemy podczas jubileuszowego XX Forum PROFIT
HOTEL® 2026 w panelu ,Cztowiek w centrum goscinnosci - rosnace
oczekiwania vs. potencjat kompetencji”. Serdecznie zapraszam do lektury
oraz udzialu w naszym wydarzeniu, ktore odbedzie sie 7 grudnia w Arche
Hotel Krakowska w Warszawie.

Karolina Stepniak
redaktor naczelna
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Dorota Nidzgorska-
Mazonik dotacza
do TMS Inwestycje

Z poczatkiem wrzesnia do zespotu TMS Inwestycje dotaczyta —
zwigzana ostatnio z Grupa Gorskie Resorty — Dorota Nidzgorska-

Mazonik. To menedzerka

z wieloletnim doswiadczeniem

w zarzadzaniu hotelami, rozwoju projektéw hotelowych oraz

budowaniu ich pozycji rynkowe;.

Dorota  Nidzgorska-Mazonik
objeta stanowisko doradcy
zarzadu ds. hotelowych. Be-
dzie wspierata TMS Inwestycje
w rozwoju kompetencji hotelo-

wych na poziomie Grupy oraz
w wybranych projektach. Jej
doswiadczenie obejmuje zarza-
dzanie operacyjne duzymi re-
sortami, sprzedaz i marketing,
rozwdj produktu hotelowego,
przygotowanie obiektéw do
otwarcia, a takze prace na po-
ziomie grupy hotelowe;j.

- Rozwijamy skale dziatal-
nosci TMS Inwestycje i rbwno-
legle wzmacniamy kompeten-
cje naszej centrali. Doswiad-
czenie Doroty jest dla nas
szczegblnie cenne, poniewaz
taczy perspektywe operacyj-
na, sprzedaz i marketing, roz-
woj produktu, doswiadczenie
pre-openingowe oraz prace
na poziomie grupy hotelowe;j.
Chcemy wykorzystaé te wie-
dze zaréwno przy rozwoju na-
szych istniejacych obiektéw,
jak i przy tworzeniu nowych
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projektéw — mdéwi Beata Biat-
kowska, prezes zarzadu TMS
Inwestycje.

Jednym z waznych obsza-
zaangazowania Doroty
Nidzgorskiej-Mazonik  bedzie

Crowne Plaza Resort War-
saw - Zegrze, flagowa
inwestycja TMS

Inwestycje  po-

wstajgca w Bia-

tobrzegach nad
Jeziorem Ze-
grzyniskim.

Na  obec-

réw

nym etapie jej
rola bedzie kon-
centrowata  sie
przede wszystkim
na wsparciu Zarzg-
du w budowaniu za-
fozen przysztego hotelu
- jego DNA, pozycjonowania,
charakteru produktu oraz do-
Swiadczenia goscia. Wypraco-
wane zatozenia majg stanowic
punkt odniesienia dla kolej-
nych decyzji dotyczacych m.in.
gastronomii, wellness & SPA,
MICE, marketingu i sprzedazy.
Dorota bedzie réwniez dora-
dzata przy tworzeniu zatozen
do przysztego procesu pre-
-openingowego.

TMS  Inwestycje  dziata
w sektorze nieruchomosci,
koncentrujac sie na moder-
nizacji, rozwoju i zwiekszaniu
wartosci istniejgcych obiektéw
oraz realizacji nowych inwe-
stycji hotelowych. W portfolio
Crupy znajduja sie m.in. za-
kopiariskie Belvedere Resort
& SPA, Krupéwki 40 i Czarny
Potok oraz Holiday Inn Resort
Warszawa-J6zeféw. Spétka re-
alizuje réwniez Crowne Plaza

Resort Warsaw — Zegrze w Bia-
tobrzegach, w miejscu dawne-
go Osrodka Wypoczynkowego
Mazowsze.

- Do TMS Inwestycje dofa-
czam w momencie, w ktérym
Crupa jednoczesnie rozwija
istniejace hotele i tworzy nowe
projekty. Chce wykorzystaé
doswiadczenie  zdobyte na

réznych etapach funkcjono-
wania hoteli - od budowania
produktu i pozycji rynkowej po
zarzadzanie operacyjne. Szcze-
gblnie interesujacy jest dla mnie
projekt nad Jeziorem Zegrzyn-
skim i mozliwos¢ pracy nad jego
DNA i pozycjonowaniem na tak
wczesnym etapie — méwi Doro-
ta Nidzgorska-Mazonik.

Holiday Inn Resort
Warszawa-Jozefow
inwestycje w modernizacje

Holiday Inn Resort Warszawa-Jozeféw konsekwentnie realizuje plan
modernizacji obiektu, ktérego celem jest podnoszenie standardu
pobytu i komfortu gosci. Whasnie zakoriczono jedng inwestycje,

a wkrotce rozpocznie sie kolejna.

W sierpniu 2026 roku hotel
zakonczyt gruntowny remont
catego trzeciego pietra, obej-
mujacy okoto 50 pokoi,
w tym apartament,
a takze kameralng
sale konferen-
cyjna. Moder- —
nizacja przy-
niosta cat-
kowitg me-
tamorfoze
wnetrz.
Odnowione
pokoje  zy-
skaty nowo-
czesny, Swiezy
charakter,
wyposazenie oraz
rozwigzania odpowia-
dajace wspétczesnym ocze-
kiwaniom zaréwno gosci wypo-
czynkowych, jak i biznesowych.
Inwestycja zostata przeprowa-
dzona etapowo w funkcjonu-
jacym obiekcie, z zachowaniem
ciggtosci dziatalnosci hotelu.
To jednak nie koniec zmian.
Juz na poczatku 2027 roku roz-
pocznie sie kolejny etap inwe-
stycji - kompleksowy remont
drugiego pietra, obejmujacy
nastepnych okoto 50 pokoi.
Nowe wnetrza bedg utrzymane
w odmienne;j stylistyce niz po-
koje na trzecim pietrze, dzieki

nowe

czemu hotel zyska kolejna, in-
dywidualng odstone aranzacyj-

n3. Zakoriczenie prac planowa-
ne jest na druga potowe lutego
2027 roku, kiedy odnowione
pokoje zostang oddane do dys-
pozycji gosci.

Modernizacja jest czescia
dtugofalowego rozwoju Holi-
day Inn Resort Warszawa-Jé-
zeféw i inwestycji w jakos¢ pro-
duktu hotelowego. Po zakon-
czeniu kolejnego etapu okoto
100 ze 148 pokoi hotelowych
bedzie juz po kompleksowej
metamorfozie.


https://tmsinwestycje.pl/
https://www.linkedin.com/in/dorotanidzgorskamazonik/
https://www.ihg.com/holidayinnresorts/hotels/gb/en/jozefow/wrsjo/hoteldetail?cm_mmc=GoogleMaps-_-RS-_-PL-_-WRSJO

Sie¢ Aries rozbudowuje

portfolio

Polska siec hoteli Aries zwigksza swoj udziat w rynku budujac kolejny
hotel klasy premium, a takze planujac kolejng realizacje. Oba obiekty

powstang w gdrskich kurortach.

Pieciogwiazdkowy Aries Hotel
& SPA Karpacz budowany jest
w Swietnej lokalizacji na wyso-
kosci 800 m n.p.m., w gbrnej
czesci Karpacza. Usytuowanie

obiektu gwarantuje doskona-
ty widok na Sniezke oraz ma-
lownicza panorame Kotliny
Jeleniogérskiej. Hotel bedzie
jednym z najlepiej potozonych
obiektéw  wypoczynkowych
Karpacza z dogodnym dojaz-
dem do odrodkéw narciarskich
i blisko szlakéw turystycznych.
Kazdego roku stynny kurort
odwiedza ponad 1 min tu-
rystéw, co plasuje go wsréd
pierwszej tréjki najczesciej
odwiedzanych osrodkéw gér-
skich w Polsce.

Hotel bedzie sie sktadaé z 6
segmentow oferujgc gosciom
tacznie okoto 200 komforto-
wych pokoi o zréznicowanych
metrazach, a wszystkie wykon-
czone w niepowtarzalnym sty-
lu marki Aries.

W kompleksie zaprojekto-
wano przestrzenie dla najbar-
dziej wymagajacych gosci, mie-
dzy innymi apartament ,royal”

o powierzchni okoto 113 m?
z wiasng salg konferencyjng
oraz kilka dwupoziomowych
apartamentéw z widokiem na
Sniezke. Wystréj hotelu bedzie
spojny z dotychczasowyq
stylistyka marki, czyli
elegancja pota-
€ZON3 Z Wyso-
ka jakoscig
mate-
riatéow

i deko-

racjami

zapro-
jekto-
wany-

mi spe-

cjalnie
dla Aries.
Swietna
lokalizacja to
nie jedyny atut
projektu. Integralng
czescia luksusowego kom-
pleksu bedj liczne atrakcje dla
gosci, m.in. widokowy basen
z rozbudowang czescia SPA
& Wellness, sitownia, restau-
racje, sala zabaw, sale konfe-
rencyjno-bankietowe, narciar-
nia czy Coctail Bar. Obecnie
trwajg prace budowlane przy
segmencie gtéwnym hotelu,
a czeS¢ condo osiggneta juz
stan surowy zamkniety.

Operatorem hotelu zostanie
sp6tka Platan Hotels & Resorts,
ktéra zarzadza wszystkimi pie-
ciogwiazdkowymi  obiektami
marki Aries.

Po sukcesie dotychczaso-
wych projektéw, Aries planuje
w najblizszym czasie otworzy¢

w Scistym centrum Zakopa-
nego kolejny obiekt pod nazwa
+Witkac Residence by Aries”.
Tym samym siec¢ luksusowych
hoteli oferowac bedzie tacznie
ok. 650 pokoi hotelowych dla
okoto 2 000 gosci.
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Arche Garnizon
Biatystok otwarty

Petna para ruszytwtasnie Arche Garnizon w Biatymstoku. Rewitalizacja
zabytkowych budynkow pochtoneta 60 min zt. To 26. hotel Arche.

- Arche Garnizon Biatystok to
wyjatkowe miejsce, w ktérym
historia spotyka sie z nowo-
czesnoscia, a dawna architek-
tura zyskuje nowe zycie. Cztery
zabytkowe budynki oraz trzy

nowo powstate obiekty two-
rza spéjny kompleks hotelowy,
nawigzujacy do militarnego
dziedzictwa tego miejsca. Za-
chowujac  oryginalny  uktad
przestrzenny i charaktery-
styczng ceglang architekture
dawnych koszar, stworzylismy
przestrzen, ktéra taczy histo-
ryczny klimat z komfortem
i funkcjonalnosdcia wspétcze-
snego hotelu. Przy ul. Depowej
9A na gosci czeka 200 pokoi,
oferujacych tacznie ponad 400
miejsc noclegowych, w tym
13 apartamentéw. Charakter
obiektu podkreslajg aranzacje
inspirowane historia dawne-
go garnizonu, jego stylistyka
i kolorystyka. Arche Garnizon
Biatystok to jednak nie tylko
miejsce noclegu, ale takze prze-
strzen do wypoczynku, spotkan
i organizacji wydarzen. Do dys-
pozycji gosci oddajemy restau-
racje, zaplecze konferencyjne
oraz strefe relaksu obejmujaca
spa, gabinety masazu, saune
i sitownie. Zalezato nam na
tym, aby zachowaé ducha tego
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miejsca, jednoczesnie nadajac
mu nowa funkcje i otwierajac je
na potrzeby wspdtczesnych go-
sci. Wierzymy, ze pofaczenie hi-
storycznej tozsamosci z nowo-
czesng ofertg sprawia, ze Arche
Garnizon Biatystok jest miej-
scem z charakterem - takim,
w ktérym przesztos¢ nie jest
jedynie ttem, ale integral-
na czescig doswiadczenia
gosci — wyjasnia Klaudia
Romanowicz, cztonkini
zarzadu Arche.

Ponadto w hotelo-
wym centrum  konfe-
rencyjnym najwieksza

sala ma ponad 600 mkw.
(z mozliwoscia podziatu na
mniejsze powierzchnie o wy-
sokosci ponad 3,5 m). Kazda
z rzutnikiem i wygodnym foyer
do obstugi konferencji. tacz-
nie w obiekcie znajdziemy 8 sal
konferencyjnych, w tym takze
historyczne wnetrza w czesci
zabytkowej z dostepem $Swiatta
dziennego. Zadbano takze o ok.
100 miejsc parkingowych, w tym
z tadowarkami elektrycznymi.

Zabytkowe mury uzupet-
nione s3 elementami wystro-
ju wnetrz wykonanymi przez
osoby wykluczone. Stylizo-
wane kapy i poduszki uszyte
przez pracownikédw Fundagji
Leny Grochowskiej oraz obra-
zy malowane na wiekach od
skrzyri wojskowych dopetniaja
aranzacje pokoi, wyposazo-
nych w meble wykonane przez
wiezniéw zatrudnionych przez
Arche SA. Tutaj na kazdym kro-
ku mozna spotkac rekodzieto
przenikajace sie z historig od
abazuréw, witryn z okien wy-
konanych przez wieZzniéw po
umywalki zrobione przez osoby
z niepetnosprawnosciami.

Poza oczywistymi
zaniami do wojskowej historii
obiektu, gdzie zaréwno nazwy,

nawia-

jak i elementy dekoracyjne
bezposrednio odnoszg sie do
militariéw, udato sie réwniez
zaczerpna¢ elementy z kultury
Biategostoku i Podlasia. W oko-
licach recepcji znalazt sie
wspoétczesny mural inspi-
rowany tkaning dwuosno-
wowa, W apartamentach
zawisty naturalne makra-

my, a w przestrzeni dla
dzieci znalazty sie eduka-
cyjne lalki w strojach ludo-
wych. W czesci pokoi znaj-
duja sie réwniez obrazy na-
malowane przez pracownikéw
Fundacji Leny Grochowskiej.
Warto tez dodad, Zze tamtej-
sza restauracja pomiesci okoto
100 oséb, a serwowane w niej
beda autorskie potrawy regio-
nalne — podlaskie. Z kolei przy
recepcji ulokowano BazArche

z ceramika, tekstyliami i pa-
migtkami. Siedzibe tam znalazt
oddziat

Fundacji Leny Grochowskiej
Z pracownia ceramiczng, cu-
kiernicza, prowadzacy warsz-
taty zaréwno dla mieszkancéw
Biategostoku, jak i turystow.

Katarzyna Krasuska
w zespole Hotelu Bristol

Katarzyna Krasuska zostata nowg dyrektor sprzedazy i dystrybugji
w Hotelu Bristol, a Luxury Collection Hotel, Warsaw. Bedzie
odpowiada¢ za realizacje plandw sprzedazowych, rozwdj relagji
z klientami oraz wspétprace z nowymi partnerami biznesowymi.

Katarzyna przychodzi do war-
szawskiego  Hotelu  Bristol
z ponad 30-letnim doswiad-
czeniem w hotelarstwie. Pra-
cowata m.in. w Hotelu Mar-
riott w Warszawie, hotelach
sieci Starwood w Polsce

i Narvil Conference
& Spa w Seroc-
ku. Od 2013
roku zdo-
bywata
doswiad-
czenie na
stanowi-
skach dy-
rektorskich
zwigzanych
ze sprzedaza.
Swoja zawodowg

droge rozwijata od bez-
posredniego kontaktu z klien-
tem i aktywnej sprzedazy, do
strategicznego zarzadzania ob-
szarem sprzedazy i dystrybucji.

Przez lata poznawata branze
z réznych perspektyw: od bu-
dowania relacji i pozyskiwania
klientéw, przez zarzadzanie ze-
spotami i rozwijanie biznesu, az
po tworzenie i wdrazanie stra-
tegii sprzedazowych.

- Patrze na
sprzedaz sze-
rzej niz

przez pry-

zmat po-
jedynczej
transak-
¢ji. Widze

ja  jako
potaczenie
relacji, stra-
tegii, doswiad-
czenia goscia i do-
wykorzystanego

brze
potencjatu hotelu. Dotaczenie

do zespotu warszawskiego
Hotelu Bristol, jest dla mnie
kolejnym, niezwykle waznym


https://www.archegarnizonbialystok.pl/
https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawlc-hotel-bristol-a-luxury-collection-hotel-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0
https://www.linkedin.com/in/katarzyna-krasuska-2136a7150/

etapem drogi  zawodowe;j
i mozliwoscia wykorzystania
zdobytego przez lata doswiad-
czenia w miejscu o wyjatkowe;j
historii, pozycji i charakterze
- méwi Katarzyna Krasuska,
nowa dyrektor sprzedazy i dys-
trybucji Hotelu Bristol, a Luxury
Collection Hotel, Warsaw.

- Katarzyna Krasuska na
stanowisku dyrektorki sprze-
dazy Hotelu Bristol to gwa-
rancja rozwoju kompetencji

sprzedazowych opartych na
relacjach. To takze dowdd, ze
szklany sufit w hotelarstwie
nie istnieje i ze coraz wiecej
kobiet wzmacnia strukture za-
rzadczg obiektéw hotelarskich,
zajmujac najwyzsze stanowi-
ska. Ciesze sie, ze Hotel Bristol
jest w tym zakresie liderem
- méwi Magdalena Eliasz, dy-
rektor generalna Hotelu Bri-
stol, a Luxury Collection Hotel,
Warsaw.

Nowy dyrektor Tulip
Residences w Warszawie

Objecie stanowiska dyrektora Tulip Residences Warsaw Targowa,
ktory od poczatku wrzesnia br. znajduje sie w portfolio Grupy Dobry
Hotel, to kolejny etap ponad 13-letniej kariery Barttomieja Marczaka

w branzy hotelowe;j.

Swoja kariere
w hotelarstwie
rozpoczat
od pracy
w  dzia-
tach
opera-
cyjnych.
Jako kel-
ner i re-
cepcjonista
zwigzany byt
z hotelem Ra-
disson Blu Sobie-
ski w Warszawie. Nastepnie
rozwijat kompetencje w obsza-
rze rezerwacji oraz sprzedazy
MICE, pracujac w warszaw-
skich hotelach Polonia Palace
i Metropol. Kolejnym doswiad-
czeniem byta praca w Moxy
Warsaw Praga, gdzie odpowia-
dat za sprzedaz B2B i MICE.
Istotnym etapem jego ka-
riery byta praca w WIK Hotels,
gdzie zajmowat sie zaréwno
dziatalnoscig operacyjng hoteli,
jak i rozwojem nowych projek-
téw. Poczatkowo zdobywat do-
Swiadczenie w obszarze sprze-
dazy apartamentéw inwesty-
cyjnych, a nastepnie powrécit
do zarzadzania operacjami ho-
telowymi. Odpowiadat za funk-
cjonowanie grupy obiektow,

w tym Hotelu Tulip
Residences War-
saw  Targo-
wa, a takze
uczest-
niczyt
W proce-
sach pre-
-openin-
gowych
hoteli  Ky-
riad Stargard
i Kyriad Karko-
nosze.

W ramach swoich obowigz-
kéw odpowiadat m.in. za opera-
cje, sprzedaz, kontrole kosztéw
oraz wspétprace z miedzynaro-
dowymi sieciami hotelowymi.
W okresach zmian personal-
nych petnit réwniez funkcje
dyrektora hoteli. W ostatnim
roku pracy w WIK Hotels zaan-
gazowat sie w rozwdj nowych
projektéw, finalizujgc umowy
dotyczace czterech nowych
obiektéw.

Z Destigo Hotels zwigza-
ny jest od 2024 roku. Swoja
wspdtprace rozpoczat na sta-
nowisku zastepcy dyrektora,
a nastepnie objat funkcje dy-
rektora Hotelu Mikotajki. Kolej-
nym etapem jego kariery byto
stanowisko zastepcy dyrektora

AC Warsaw Port Praski, gdzie
uczestniczyt w przygotowa-
niach do otwarcia nowego ho-
telu w Warszawie.

Objecie stanowiska dyrek-
tora Tulip Residences Warsaw
Targowa to dla Barttomieja

PANORAMA

Marczaka powrét do obiektu,
ktorego specyfike zna z wcze-
$niejszego etapu swojej kariery.
Hotel od wrzesnia 2026 roku
znajduje sie w portfolio Grupy
Dobry Hotel i jest 27. obiektem
w portfolio Grupy.

Tak bedzie wygladac
pierwszy w Polsce

JW Marriott

Pracownia Suited Interior Design z Londynu zaprezentowata
wizualizacje pierwszego w Polsce hotelu marki JW Marriott. Powstanie
w Krakowie, w zabytkowym gmachu banku, ktérego wiascicielem jest

JW. Construction.

Budynek dawnego banku PKO
w Krakowie, wzniesiony w 1925
roku zostat zaprojektowany
przez wybitnego architekta
Adolfa Szyszko-Bohusza.

- Nasze projekty czerpia
inspiracje z twdrczosci tego
architekta, ktéry - mimo kla-
sycznego wyksztatcenia - od-
nalazt sie w dynamicznym
nurcie modernizmu. Elegancka
réwnowaga miedzy klasyczng
a modernistyczng architektu-
rg wnetrz zapewnia harmonie
pomiedzy zewnetrzng bryfg
budynku a jego wewnetrznym
charakterem. Wystréj wnetrz
nawigzuje do kunsztownych
detali i rzemiosta krakowskich
warsztatéw, ktére stworzyty
podwaliny pod rozwdj polskie-
go modernizmu - czytamy na
stronie pracowni Suited Inte-
rior Design.

JW Marriott Hotel Krakéw
zaoferuje 120 pokoi. Pla-
ny przewidujg réwniez
restauracje z autor-
ska kuchnia, JW Bar
oraz udogodnienia
rekreacyjne, takie
jak basen i Spa by (
JW, a takze nowo-
czesne sale konfe-
rencyjne. W hotelu
nie zabraknie ogro-
du JW Carden, stref
relaksu oraz programu
Family by JW.

Lokalizacja hotelu w zabyt-
kowym, stuletnim budynku
modernistycznym przy ulicy
Wielopole — dawnej siedzibie
PKO Banku - zaoferuje dogod-
ny dostep do zabytkdéw, atrakcji
turystycznych oraz strefy han-
dlowej czy ustugowej. Projekt
wnetrz odda hotd dziedzictwu
i pierwotnemu projektowi,
uwzgledniajac  dawng, impo-
nujacy sale banku inspirowana
Panteonem - pieknie osSwie-
tlong przez duze okna, z maje-
statycznym sklepieniem kopu-
ty. Starannie odrestaurowane
biura zarzadu - z oryginalnymi
rzezbionymi meblami, ukryty-
mi schowkami w Scianach oraz
elegancka bibliotekg - zostana
przeksztatcone w ekskluzywna
przestrzen relaksacyjna dla go-
sci hotelu.
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https://tulip-residences-warsaw-targowa.tuliphotelsresidences.com/pl/?tm=tt&ap=gads&aaid=adajOmMd9y7sQ&cid=24249909119&agid=197124509661&aid=824587654705&kid=kwd-1408133469262&kw=tulip+residences+warsaw+targowa&nw=g&dv=c&mt=b&pl=&gad_source=1&gad_campaignid=24249909119&gbraid=0AAAAADnbi1IO16tniHR1Rtp9VG9DIPO0S&gclid=CjwKCAjwl4HXBhAjEiwAHlpWhGgUSxnaGGxqPGsr2wKNCfOLrTvcLnQz0o8Ey1MT6lqYCRV_QEKfDxoCH9gQAvD_BwE&sr=SEO_GOOGLE
https://www.linkedin.com/in/bart%C5%82omiej-marczak-271802127/
https://www.suitedid.com/
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[20 LAT

HOTELU BRISTOL
W WARSZAWIE

Od 125 lat Hotel Bristol wspottworzy historie Warszawy, taczac
goscinnosc z zyciem artystycznym i towarzyskim stolicy. Zwigzany
z Ignacym Janem Paderewskim, Janem Kiepura i Wojciechem
Kossakiem, pozostaje miejscem spotkan swiata sztuki, kultury
i polityki. Jubileusz to okazja, by przyjrzec sie zarowno jego
dziedzictwu, jak i zmianom, ktore wyznaczaja przysztosc tego
wyjatkowego miejsca. O pielegnowaniu tradycji, kulinarnych
inspiracjach, codziennej pracy zespotu i planach rozwoju
rozmawiam z osobami tworzacymi wspotczesny Bristol: dyrektorka
generalng Magdaleng Eliasz, dyrektorka marketingu Magdaleng
Liwosz, dyrektorka HR Nicole Chojnicka, szefowq stuzby pieter
Agnieszka Zielonka, szefem kuchni Kamilem Jabtonskim oraz
Concierge Stawomirem Oleksiakiem. Ich perspektywy pozwalajg
zajrzec za kulisy hotelu i zobaczyd, jak jego historia znajduje
odzwierciedlenie w doswiadczeniach kolejnych pokolen gosci.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

8  SWIATHOTELI |
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Magdalena Eliasz
General Manager

125-lecie Hotelu Bristol sktania do pytania, co pozwala
hotelowi zachowac znaczenie przez kolejne pokolenia.

W naszej poprzedniej rozmowie mowitas, ze Twoim pierwszym
celem byto zrozumienie tego miejsca. Co dzi$ uwazasz za

istote jego tozsamosci, ktérej nie wolno naruszy¢, a ktdre
wyobrazenia o tym, jaki ,powinien by¢ Bristol”, warto
zakwestionowac, aby hotel mdgt dalej sie rozwijac?

Przyznam, ze zanim zaczetam mysle¢ o przysztosci Hotelu
Bristol, chciatam najpierw zrozumie¢, dlaczego od ponad 120
lat pozostaje tak waznym miejscem dla gosci i warszawia-
kéw. Dzi$ jestem przekonana, ze jego istotg nie sg wytacz-
nie piekne wnetrza czy imponujaca historia, ale wyjatkowa
umiejetnosé faczenia tradycji z zyciem miasta. Bristol byt od
zawsze miejscem spotkan ludzi. To nigdy nie byt tylko hotel.
Tego nie wolno nam utracié.

Jednoczednie uwazam, ze warto zakwestionowaé prze-
konanie, ze miejsce z tak bogatym dziedzictwem powinno
pozostaé niezmienne. Historia nie moze by¢ dla nas ograni-
czeniem. Powinna by¢ inspiracjg. Wspétczesny gos¢ oczeku-
je autentycznosci, ale takze komfortu, nowych doswiadczen
i odpowiedzi na zmieniajacy sie styl podrézowania. Dlatego
rozwijajac Hotel Bristol, nie pytamy, jak zachowac go takim,
jakim byt, lecz jak sprawi¢, by za kolejne 125 lat nadal byt
réwnie wazny, nie zatracajac przy tym swej autentycznosci.

Dla mnie prawdziwym sukcesem jest znalezienie réwno-
wagi miedzy szacunkiem dla przesztosci a odwaga do zmian.
Jedli pozostaniemy wierni wartosciom, ktére od zawsze de-
finiowaty to miejsce, a jednoczesnie bedziemy otwarci na
nowe pokolenia gosci i ich oczekiwania, hotel bedzie nadal
odgrywat wyjatkowa role zaréwno na mapie Warszawy, jak
i europejskiego hotelarstwa.

W poprzednim wywiadzie zapowiadatas ewolugje Bristolu,
obejmujaca renowacje oraz nowe do$wiadczenia dla gosci.

Na jakim etapie realizacji tej wizji zastaje Was jubileusz

i ktéra decyzja okazata sig najtrudniejsza z punktu widzenia
pogodzenia historycznego charakteru obiektu, wspétczesnych
standardow luksusu i rachunku ekonomicznego?

Jubileusz 125-lecia zastaje nas w bardzo ciekawym momen-
cie. Z jednej strony celebrujemy niezwykta historie hotelu,
a z drugiej aktywnie pracujemy nad jego przysztoscia. Jeste-
Smy w trakcie planowania renowacji pokoi oraz tworzenia
nowych doswiadczen dla gosci w naszych przestrzeniach
gastronomicznych. Juz w przysztym roku gosci powita nowa
odstona Baru Kolumnowego, na ktérg z niecierpliwoscia
czekaja zaréwno nasi pracownicy, jak i goscie. To naturalna
kontynuacja tego, co udato nam sie osiggna¢ w tym roku,
otwierajac hotel jeszcze bardziej na miasto poprzez jazzowe

10 SWIATHOTELI | v IERI

dancingi, ktére ponownie przyciggnety na Krakowskie Przed-
miescie lokalng spotecznosé.

Najtrudniejsze decyzje dotyczg zwykle tego, jak wpro-
wadzaé zmiany, nie tracac charakteru miejsca. W zabytko-
wym hotelu tatwo popas¢ w jedng z dwéch skrajnosci: albo
kurczowo trzymac sie przesztosci, albo zbyt mocno podazaé
za trendami. My szukamy réwnowagi. Chcemy zachowac
wszystko to, co buduje wyjatkowos$¢ Hotelu Bristol - jego
elegancje, atmosfere i zwigzek z historig Warszawy, jedno-
czednie odpowiadajac na oczekiwania wspétczesnych gosci.

Jakimi kryteriami kierujesz sie przy wyborze zmian, ktére
rzeczywiscie podnosza warto$¢ hotelu?
Przy wyborze zmian patrze oczywiscie na jakos¢, funkcjo-
nalnosc¢ i standardy wspétczesnego luksusu. Goscie oczeku-
ja dzi§ najwyzszego poziomu komfortu i dbatosci o detale,
dlatego nowe wyposazenie, zastawa czy eleganckie dodat-
ki w pokojach musza odpowiada¢ najlepszym Swiatowym
standardom. To wazne elementy doswiadczenia, ale nie
pozostaja w pamieci najdtuzej. Najwieksza wartos¢ maja dla
mnie te zmiany, ktére buduja emocjonalng wiez z gosciem.
Wierze, ze prawdziwy luksus nie koriczy sie na pieknym
wnetrzu. To takze umiejetnosé opowiedzenia historii miej-
sca w sposéb, ktéry porusza i sprawia, ze gosé czuje sie cze-
$cig czego$ wyjatkowego. Dlatego tak duzg wage przywia-
zuje do storytellingu, do faczenia historii budynku z ludZmi,
ktérzy go odwiedzaja dzisiaj.

Oczywiscie kazda decyzja musi mie¢ réwniez uzasad-
nienie biznesowe. Dobrze widzimy, Ze goscie doceniaja



https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawlc-hotel-bristol-a-luxury-collection-hotel-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0
https://www.linkedin.com/in/magdalena-eliasz-a0322544/

autentycznos$é, kunszt i wyjatkowosé doswiadczen, za kté-
rymi stoja prawdziwa historia i jako$¢. To wtadnie na styku
dziedzictwa, jakosci i znaczacych doswiadczen powstaje
dzi$ wartos¢ luksusowego hotelu.

W zespole Hotelu Bristol spotykaja sie osoby zwigzane

z obiektem od ponad 30 lat i pracownicy dopiero
rozpoczynajacy swoja droge. Jak przekazywac kolejnym
pokoleniom te wiedze o goscinnosci, ktdrej nie da sie zamkna¢
w procedurach, pozostawiajac im jednoczesnie przestrzen do
zmiany utrwalonych sposobdéw pracy?

To jedno z najwiekszych bogactw Hotelu Bristol. Na co dzieh
spotykaja sie tutaj osoby, ktére pamietaja hotel sprzed kilku
dekad i ludzie, ktérzy dopiero rozpoczynaja swojg zawodo-
w3 droge. Wbrew pozorom nie chodzi jednak o przekazywa-
nie wiedzy w jedng strone. Najcenniejsze jest to, ze uczymy
sie od siebie nawzajem.

Jestem przekonana, ze prawdziwej goscinnosci nie da sie
zamkna¢ w procedurach. Mozna opisac standard, ale nie da
sie opisa¢ uwaznosci, intuicji czy umiejetnosci budowania
relacji z gosciem. Te rzeczy przekazuje sie poprzez przy-
ktad, codzienng wspdtprace i kulture organizacji. Wieloletni
pracownicy Bristolu sg straznikami tej kultury. To oni ucza
mtodsze pokolenia, ze luksus czesto kryje sie w drobnych
gestach, ktére sprawiaja, ze gos¢ czuje sie zauwazony i na-
prawde zaopiekowany.

Jednoczesnie bardzo zalezy mi na tym, aby nowe osoby
miaty przestrzen do kwestionowania utartych schematéw
i proponowania nowych rozwigzan. Goscinno$¢ pozosta-
je ta sama, ale Swiat, potrzeby gosci i sposoby komunikacji
nieustannie sie zmieniaja. To wiasnie dzieki Swiezemu spoj-
rzeniu mozemy rozwija¢ Hotel Bristol, nie tracac jego cha-
rakteru.

(zy mozesz wskazac sytuacje, w ktdrej doswiadczenie
wieloletnich pracownikéw i $wieze spojrzenie nowych 0séb
wspdlnie doprowadzity do lepszego rozwigzania?

Dobrym przyktadem jest nasz nowy pride pin (przypinka
pracownicza), stworzony z okazji jubileuszu 125-lecia. Po-
myst narodzit sie z checi znalezienia symbolu, ktéry bedzie
dla zespotu czyms$ wiecej niz tylko jubileuszowa pamiatka.
Inspiracja staty sie historyczne motywy z naszego hotelo-
wego lobby. Od samego poczatku byt to jednak nasz wspél-
ny projekt. Pracownicy brali udziat w dyskusjach, zgtaszali
swoje pomysty, a nastepnie gtosowali nad finalnym projek-
tem. Dzieki temu mamy nowy pride pin stworzony przez
caty zesp6t. Wieloletni pracownicy wnosili wiedze o histo-
rii i symbolice hotelu, a mtodsi koledzy i kolezanki pomogli
nadaé¢ mu bardziej wspdtczesng forme. Efekt jest prosty,
elegancki i bardzo autentyczny, bo odzwierciedla gtos wie-
lu oséb.

Mysle, ze wiasnie w tym tkwi sekret dtugowiecznosci
takich miejsc. Nie w wyborze miedzy tradycjg a zmiana,
lecz w umiejetnosci potaczenia doswiadczenia, pamieci
i madrosci tych, ktérzy tworzyli hotel przez lata, z energig
i Swiezym spojrzeniem ludzi, ktérzy beda pisac jego kolejne
rozdziaty.

WYWIAD NUMERU

Jaka role chciatabys, aby Bristol odgrywat w zyciu miasta

w kolejnym rozdziale swojej historii i w jaki sposéb jubileusz
moze pomdc zbudowac trwatg relacje z osobami, ktdre

dotad nie czuty, ze jest to miejsce takze dla nich? Co powinno
pozostac po obchodach 125-lecia, abys uznata je za wazny krok
w rozwoju hotelu?

Chciatabym, aby Hotel Bristol nadal byt symbolem luksusu
i goscinnosci, ale jednoczednie miejscem zywym, otwartym
i waznym dla miasta. To tutaj przez 125 lat spotykaty sie
rézne $wiaty: kultura, sztuka, biznes, polityka i codzienne
zycie Warszawy. Chciatabym, zeby w kolejnym rozdziale
swojej historii Hotel Bristol pozostat wtasnie takim miej-
scem spotkan.

o B

Jestem przekonana, ze prawdziwej
goscinnosci nie da sie zamknqgc

w procedurach. Mozna opisac standard,
ale nie da sie opisac uwaznosci, INtuici
czy umiejetnosci budowania relacyi

z gosciem. Te rzeczy przekazuje sie
poprzez przyktad, codzienng wspotprace
1 kulture organizacyi.

Chciatabym sprawi¢, aby wiecej mieszkancéw Warszawy
czuto, ze Bristol jest takze ich miejscem. Nie tylko na wyjat-
kowa okazje czy nocleg, ale przestrzenia, do ktérej mozna
zajrze¢ na kawe, koncert, kolacje czy spotkanie z przyjaciét-
mi. W ostatnich latach widzimy, jak bardzo goscie szukaja
autentycznych miejsc z historig i charakterem. Dlatego tak
wazne s3 dla nas inicjatywy, ktére otwierajg hotel na mia-
sto - na przyktad wieczory z muzyka na zywo i potancowki
w Barze Kolumnowym, ktére przyciagnety zaréwno naszych
gosci, jak i mieszkancéw Warszawy. Patrzac na parkiet peten
ludzi w miejscu, ktére od ponad wieku jest czescig historii
miasta, mam poczucie, ze Hotel Bristol wraca do jednej ze
swoich najpiekniejszych rdl.

Po obchodach 125-lecia chciatabym, aby pozostato cos
wiecej niz wspomnienia i okolicznosciowe zdjecia. Sukce-
sem bedzie dla mnie, jedli dzieki temu jubileuszowi zyskamy
nowych przyjacidt, statych gosci i bywalcdw, ktérzy poczuja
wieZ z hotelem. Jesli uda nam sie jeszcze mocniej zakorze-
ni¢ hotel w zyciu miasta, a jednoczesnie przygotowac go na
kolejne dekady poprzez renowacje, nowe doswiadczenia
i odwazne partnerstwa, bede miata poczucie, ze wykonali-
Smy wazny krok w jego rozwoju. Bo najlepszym sposobem
uczczenia 125 lat historii jest stworzenie solidnych funda-
mentéw pod nastepne 125 lat.

| SWIAT HOTELI
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Magdalena Liwosz
Director of Marketing

125 lat historii to ogromny kapitat marki, ale tez wyzwanie dla
osoby odpowiedzialnej za jej komunikacje. Jak opowiadac dzi$
0 Bristolu, aby jego dziedzictwo budowato zainteresowanie
kolejnych pokolen gosci? Ktore elementy tej historii najmocniej
przemawiaja do wspétczesnego odbiorcy, a ktore wymagaja
nowego sposobu prezentacji?

Historia Hotelu Bristol jest dla nas przede wszystkim opo-
wiescig o autentycznosci. Mamy wyjatkowy przywilej opo-
wiada¢ o miejscu, ktére od 125 lat towarzyszy Warszawie —
jest Swiadkiem jej przemian i uczestnikiem najwazniejszych
wydarzen kulturalnych oraz spotecznych. To ma wyjatkowy
wymiar w miescie tak gteboko doswiadczonym przez hi-
storie. Wojna pozostawita w Warszawie wyrwe w ciggtosci
miejsca, pamieci i architektury. Hotel Bristol jest jednym
z nielicznych adreséw, ktore te ciggtosé zachowaty, stajac sie
zywym Swiadkiem historii miasta.

Jest to szczegélnie istotne dzis, gdy podrézni — bardziej
niz kiedykolwiek wczesniej — poszukuja nie tylko najwyzsze-
go standardu, ale przede wszystkim autentycznosci, lokal-
nosci i poczucia przynaleznosci do miejsca.

Od poczatku, budujac strategie komunikacji marki Hotelu
Bristol, chciatam unikna¢ traktowania tego miejsca jak muze-
alnego eksponatu. Nie zalezato mi na nostalgii, za ktérg nic nie
idzie. Wierze, ze komunikacja oparta na dziedzictwie ma war-
tos¢ tylko wtedy, gdy znajduje wspdtczesny kontekst, przekta-
da sie na doswiadczenia gosci i inspiruje. Dlatego zamiast sku-
piac sie wyfacznie na datach i faktach, opowiadamy o ludziach
i emocjach - to one najmocniej przemawiajg do wspétczesne-
go odbiorcy, bo z nimi moze sie utozsamié. £aczymy bogata
historie hotelu z tym, co najciekawsze we wspétczesnej War-
szawie, wspdtpracujac z partnerami, ktérzy podzielaja nasze
wartosci, a jednoczes$nie wnoszg $wiezg perspektywe.

Tegoroczna wspdtpraca z Jakubem Jézefem Orliriskim do-
brze obrazuje nasze podejscie. Punktem wyjscia byty muzycz-
ne dziedzictwo hotelu i postac Ignacego Jana Paderewskiego.
Zamiast jednak pozosta¢ w tym oczywistym obszarze, posta-
nowilismy przetozy¢ te inspiracje na jezyk kulinariéw. Jakub
wspélnie z zespotem naszej Cukierni stworzyt jubileuszowa
edycje Tortu Bristol, nadajac tej historii zupetnie nowy wy-
miar. Ten projekt pokazat, ze dziedzictwo nie musi by¢ wytacz-
nie opowiescia o przesztosci. Moze zy¢, inspirowac i otwieraé
nas na nowe formy dialogu ze wspétczesnymi odbiorcami.

Wiasnie tak dzi§ chcemy opowiadaé o Hotelu Bristol —
jako o miejscu, ktére czerpie z wtasnej historii, ale nie zyje
przesztoscia. To dziedzictwo daje nam punkt wyjscia do
tworzenia nowych historii, dodwiadczen i powoddéw, by ko-
lejne pokolenia gosci i warszawiakéw chciaty do nas wracac.

Jubileusz daje wyjatkowq okazje do opowiedzenia o hotelu,
jego ludziach i zwigzkach z Warszawg. Jakie zatozenia
przyjeliscie, budujac plan komunikacji 125-lecia — do

kogo chcecie dotrze¢, jakie tresci wyeksponowac i poprzez
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jakie kanaty? Jak rozktadacie te dziatania w czasie, aby
zainteresowanie Hotelem Bristol przektadato sie na relacje
z odbiorcami takze po zakoriczeniu obchoddéw?
Plan komunikacji jubileuszu oparlismy na trzech nastepuja-
cych filarach: dziedzictwie, ludziach i Warszawie. Chcieliémy
dotrzeé zaréwno do gosci hotelu, jak i mieszkancéw Warsza-
wy oraz $rodowisk opiniotwdrczych. Koncepcje ,125 Years.
One Icon.” rozpisaliSmy na jedenascie miesiecy, od stycznia
az do kulminacji obchodéw 19 listopada, doktadnie w 125.
rocznice przyjecia przez Hotel Bristol pierwszego goscia.
Zamiast jednej duzej kampanii wybralismy model dtu-
gofalowy. W kazdym kwartale realizowalismy jedna wiek-
szg aktywacje, wokét ktérej budowalismy kolejne dziatania
i historie. Dzieki temu utrzymujemy zainteresowanie jubi-
leuszem i konsekwentnie rozwijamy jego komunikacje. Od
poczatku zalezato nam jednak na czyms$ wiecej niz Swie-
towaniu rocznicy. Traktujemy jubileusz jako okazje do bu-
dowania relacji z nowymi odbiorcami oraz tworzenia part-
nerstw, doSwiadczen i tresci, ktére beda pracowaé na marke
Hotelu Bristol réwniez dtugo po zakoriczeniu obchoddw.
Wazna role odegrato tu pofgczenie réznych kanatéw
komunikacji. Dziatania PR, social media oraz wspdftprace
z content creatorami wzajemnie sie uzupetniaty, pozwa-
lajagc nam opowiadac te sama historie na wiele sposobdw.
Zalezato nam, aby kazda jubileuszowa inicjatywa zyta nie
tylko w miejscu i czasie wydarzenia, ale takze w wywiadach,
materiatach redakcyjnych, formatach wideo czy tresciach
tworzonych wspélnie z partnerami. Niezaleznie od kanatu
punktem wyjscia pozostawaty zawsze historia hotelu, ludzie
oraz jego zwiazki z Warszawa.

o B
Od poczqgtku, budujqe strategie
komunikacyi marki Hotelu Bristol,
chciatam uniknqc traktowania tego
miejsca jak muzealnego eksponatu. Nie
zalezato mi na nostalgi, za ktorg nic nie
idzie. Wierze, ze komunikacja oparta na
dziedzictwie ma wartosc tylko wtedy, gdy
znajduge wspotczesny kontekst, przektada
Sie na doswiadczenia gosci i inspiruje.

Wspétprace z markami, twércami czy instytucjami kultury
moga otwiera¢ hotel na nowych odbiorcéw i wzbogacac jego
oferte. Jakimi kryteriami kierujesz sie przy wyborze partneréw
dla Hotelu Bristol i co musi wnosi¢ taka wspdtpraca, aby byfa
wiarygodna dla obu stron oraz wartosciowa dla gosci? Jakie
projekty przygotowujecie w zwigzku z jubileuszem i ktére

z tych reladji chcielibyscie rozwija¢ w kolejnych latach?

Przy wyborze partneréw nie patrzymy wytacznie na zasieg
czy potencjat komunikacyjny. To bardzo wazne aspek-
ty, ale réwnie istotna jest dla mnie sp6jnos¢ wartosci oraz


https://www.linkedin.com/in/magdalena-liwosz-8920198a/
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odnajdywanie naturalnych punktéw styku miedzy historig
Hotelu Bristol a historig naszych partneréw.

Niekiedy zwigzki te s3 oczywiste i naturalne, jak np. w przy-
padku Filharmonii Narodowej, ktérej poczatki, podobnie jak
historia hotelu, nierozerwalnie wigzg sie z Ignacym Janem
Paderewskim, czy wspdtpracy z Janem Emilem Mtynarskim,
ktérego rodzice poznali sie na dancingu w Hotelu Bristol,
a dzi$ my tariczymy do jego muzyki w ikonicznych wnetrzach
Baru Kolumnowego. Takie wspdlne watki pozwalajg tworzy¢
projekty, ktére s3 wiarygodne i wynikajg z autentycznej opo-
wiesci, a nie wyfacznie z potrzeb marketingowych.

Niekiedy za$ te wspdlne watki s3 mniej oczywiste i wow-
czas szukamy nowych sposobdw interpretowania naszego
dziedzictwa i budowania pomostéw miedzy historig a wspdt-
czesnoscia. Przyktadem jest kolekcja przedmiotdéw inspirowa-
nych hotelem, ktérg w tym szczegélnym roku zainaugurowa-
lismy — jubileuszowa apaszka z motywem hotelu stworzona
przez jednego z czotowych polskich projektantéw czy Swieca
zapachowa oparta na autorskim zapachu stworzonym dla
Hotelu Bristol. To projekty, ktére wykraczajg poza klasyczne
partnerstwa marketingowe. Mamy w obszarze e-commerce
ambitne plany i moge zdradzi¢, Ze to bedzie jeden z kierun-
kéw, ktére bedziemy konsekwentnie rozwija¢ w nadchodza-
cych miesigcach i nowym roku, tak aby nasi goscie mogli za-
bra¢ ,kawatek Hotelu Bristol” ze sobg do domu.

W komunikacji hoteli luksusowych czesto pojawiajg sie
podobne obietnice: wyjatkowe doswiadczenia, autentycznosc,
indywidualne podejscie. Co pozwala Hotelowi Bristol méwi¢

o tych warto$ciach wtasnym, wiarygodnym jezykiem? Jak
sprawdzasz, czy opowie$¢ o marce znajduje potwierdzenie

w doswiadczeniach gosci i rzeczywiscie wptywa na ich decyzje
o0 wyborze hotelu?

W  przypadku Hotelu Bristol wiarygodno$¢ wyni-
ka przede wszystkim z faktéw. Nie musimy opowiadac

= "! f.&j:.
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o autentycznosci jako koncepcji marketingowej, poniewaz
od 125 lat funkcjonujemy w tym samym miejscu, bedac
czescia historii miasta. A w naszym zespole s3 osoby, ktére
pracuja tu od ponad 30 lat! To zdecydowanie utatwia nasze
zadanie.

W komunikacji staramy sie wiec méwic jezykiem konkret-
nych doswiadczer. Zamiast obiecywaé wyjatkowosé, poka-
zujemy sytuacje, ktére jg tworza: codzienny rytuat Epicurean
Moment w hotelowym lobby, podczas ktérego goscie moga
odkrywa¢ polskie smaki, czy wspomniane juz jazzowe dan-
cingi w Barze Kolumnowym, przenoszace jak wehikut czasu
do atmosfery Warszawy lat 30. Zamiast deklarowag, ze je-
steSmy ,Destination Authority” — zgodnie z obietnica marki
The Luxury Collection, do ktérej nalezy nasz hotel — zabie-
ramy gosci do najciekawszych i mniej oczywistych zakatkéw
Warszawy w serii ,Warsaw, Collected” w naszych mediach
spotecznosciowych czy odkrywamy przed nimi zakamarki
hotelu podczas spaceréw prowadzonych codziennie przez
zespdt Concierge.

Mysle, ze wtasnie to jest sita Hotelu Bristol. Nasza komu-
nikacja nie powstaje wokét tego, co chcieliby$my o sobie po-
wiedzied, ale wokét historii, ktére wydarzyty sie naprawde,
ludzi, ktérzy tworzg to miejsce, i doswiadczen, ktére goscie
moga przezy¢ osobiscie. To one nadaja naszej marce wtasny,
wiarygodny gtos.

Jednoczednie bardzo uwaznie stuchamy naszych gosci.
Analizujemy wyniki badan satysfakcji, recenzje online, ko-
mentarze w mediach spotecznosciowych oraz rozmowy
prowadzone osobiscie przez naszych pracownikéw. Kiedy
widze w nich spontaniczne okreslenia, takie jak ,kultural-
ne serce Warszawy", ,najbardziej warszawski hotel”, ,hotel
z dusza”, ,miejsce, ktére opowiada historie miasta”, ,ikona
Warszawy”, jestem spokojna. Oznacza to, ze tozsamosc
Hotelu Bristol nie jest juz tylko elementem strategii komu-
nikacji, ale realnym doswiadczeniem naszych gosci. | to nas
cieszy najbardziej.

Fot.: Maciej Margas


https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawlc-hotel-bristol-a-luxury-collection-hotel-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0

Nicole Chojnicka
HR Director

Za 125-letnig historig Hotelu Bristol stoja kolejne pokolenia
pracownikow, ktérych nazwiska nie zawsze pojawiajq sie

w opowiesciach o hotelu, cho¢ to wtasnie oni tworz jego
charakter. Jak chcecie pokazac ich wktad przy okazji jubileuszu
i w jaki spos6b angazujecie zespot w przygotowania do
obchodow?

Od poczatku wiedzielidémy, ze jubileusz nie moze by¢ tyl-
ko celebracjg historii hotelu. Chcieliémy, zeby byt przede
wszystkim Swietem ludzi, ktérzy kazdego dnia pisza jej ko-
lejny rozdziat.

Nasi pracownicy s3 aktywnie zaangazowani w obchody
125-lecia i nie tylko uczestnicza w inicjatywach, ale bardzo
czesto s3 ich autorami. JesteSmy niezwykle dumni z tego, jak
chetnie dziela sie swoimi pomystami, kreatywnoscia i ener-
gia. Wierzymy, ze sprawczo$¢ buduje zaangazowanie, dlate-
go wiele z proponowanych przez nich rozwigzan wdrazamy
z sukcesem w zycie, zarbwno z myslg o naszych gosciach, jak
i 0 samym zespole.

Doskonatym przyktadem, o ktérym wspomniata Magda,
jest nowy pride pin w ksztatcie dmuchawca, inspirowany de-
talem dekoracyjnym z naszego lobby, autorstwa Ottona Wa-
gnera juniora. W projektowaniu nowej przypinki niezwykle
wazny byt dla nas gtos pracownikéw - to oni wspétdecydo-
wali o jej ostatecznym wygladzie. Podobnie podeszlismy do
jubileuszowego Swietowania dla naszego zespotu. Wspélnie
wybraliSmy miejsce, temat i charakter wydarzenia, tak aby
naprawde byto nasze i odzwierciedlato spoteczno$é Bristolu.

Takze tegoroczny Tydzien Pracownika zostat zbudowany
wokoét historii hotelu, wspomnien i niezwyktych momentéw,
ktére przez lata ksztattowaty to miejsce. Szczegblnie wzru-
szajacym symbolem stata sie prawdziwa kapsuta czasu - za-
prosilismy pracownikdédw wszystkich dziatéw do zostawienia
jakiejs wybranej pamiatki dla kolezanek i kolegéw, ktérzy
beda tworzy¢ Hotel Bristol w przysztosci i otworza kapsute
na 150-lecie!

Hotel Bristol to piekna architektura i fascynujaca historia,
ale jego fundamentem byli i s3 ludzie. Dumni ambasadorzy
tego ikonicznego miejscal

W zespole Bristolu spotykaja sie 0soby zwigzane z hotelem

od ponad 30 lat i te, ktdre dopiero rozpoczynaja tutaj prace.

(o, jak wynika z Twoich rozméw z pracownikami, najmocniej
wptywa na ich decyzje, aby zostac na dtuzej, i jak zmieniajg

sie te oczekiwania miedzy pokoleniami? Jak przekfadacie

te wiedze na codzienne warunki pracy, mozliwosci rozwoju

i spos6b doceniania zespotu?

To pytanie jest mi szczegdlnie bliskie, poniewaz w Hotelu
Bristol spotykaja sie osoby, ktére s3 z nami od kilku miesie-
cy, ale takze od ponad trzech dekad. Z moich rozméw z pra-
cownikami wynika, ze niezaleznie od pokolenia ludzie chca
przede wszystkim czué, ze sa czescig organizacji, ktéra stucha
ich gtosu, zapewnia poczucie stabilnosci i bezpieczenstwa,
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inwestuje w ich rozwéj oraz daje im przestrzen do budowa-
nia wtasnej $ciezki kariery.

Naturalnie, oczekiwania zmieniajg sie wraz z kolejnymi
pokoleniami. Pracownicy z wieloletnim stazem czesto pod-
kreslaja wartos¢ relacji, stabilnosci i poczucia przynaleznosci
do miejsca, ktére przez lata stato sie bardzo wazna czescia
ich zycia. Mtodsze pokolenia oczekuja natomiast wiekszej
réznorodnosci doswiadczen, szybszego rozwoju, regularnej
informacji zwrotnej i mozliwosci zdobywania nowych kom-
petencji. Coraz czesciej pytaja nie tylko o to, jakie stanowi-
sko obejma dzi$, ale takze kim beda mogli stac sie za kilka lat.

Dlatego nieustannie rozwijamy sie, aby tworzy¢ Srodo-
wisko, ktére odpowiada na potrzeby wszystkich grup. Inwe-
stujemy w szkolenia w zakresie kompetencji liderskich, roz-
budowujemy programy rozwojowe, wspieramy mobilnos¢
wewnetrzng oraz promujemy awanse wewnetrzne. Chcemy,
aby nasi pracownicy widzieli, ze Hotel Bristol oraz cata sie¢
Marriott International moga by¢ nie tylko miejscem pracy,
ale takze miejscem budowania dtugofalowej kariery.

Jednoczesnie wiemy, jak ogromne znaczenie ma inte-
gracja miedzypokoleniowa i miedzynarodowa. Nasz zespét
tworza osoby o réznych doswiadczeniach, kulturach i per-
spektywach, dlatego Swiadomie budujemy okazje do po-
znawania sie i wspdtpracy poza codziennymi obowigzkami.
Celebrujemy m.in. jubileusze pracy, urodziny, sukcesy zawo-
dowe naszych pracownikéw, organizujemy warsztaty, szko-
lenia, gry integracyjne oraz wiele inicjatyw, ktére pozwala-
ja pracownikom spotykaé sie w innych okolicznosciach niz
tylko podczas zmiany w pracy. Szczeg6lnie zalezy nam na
budowaniu relacji pomiedzy réznymi dziatami hotelu, po-
niewaz wierzymy, ze najlepsza goscinnos¢ rodzi sie wtedy,
gdy ludzie nawzajem rozumiejg swojg prace i dziataja jako
jeden zespdét.

o B

W Hotelu Bristol spotykajq sie osoby, ktore
sq z nami od kilku miesiecy. ale takze od
ponad trzech dekad. Z moich rozmow

z pracownikami wynika, ze niezaleznie
od pokolenia ludzie cheq przede
WSZYStKIm CZUC, ze sq €zesciq organizacyl,
ktora stucha ich gtosu, zapewnia
poczucie stabilnosci i bezpieczenstwa (...)

Szczerze méwiac, ja codziennie czuje, ze jesteSmy zespo-
tem, ktéry po prostu lubi by¢ razem. To wida¢ nie tylko pod-
czas wspdlnego Swietowania, ale przede wszystkim w co-
dziennej wspdtpracy. Dzieki temu nawet najbardziej wyma-
gajace wyzwania staja sie naturalng okazjg do wzajemnego
wsparcia, dzielenia sie doswiadczeniami i wspdlnego osiaga-
nia celéw. Wierze, ze to wtasnie sita relacji sprawia, ze Hotel
Bristol jest nie tylko wyjatkowym miejscem dla naszych go-
Sci, ale takze dla ludzi, ktérzy tworza go kazdego dnia.
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125-lecie to takze moment, aby spojrzec na przysztos¢

Bristolu jako miejsca pracy. W hotelu luksusowym wiele méwi
sie 0 indywidualnym podejéciu do goscia, a jak ta zasada

dziata w odniesieniu do pracownikdw? Jak godzicie wysokie
wymagania dotyczace serwisu z potrzebami i dobrostanem
zespotu?

W naszym hotelu zasada indywidualnego podejscia odno-
si sie rowniez do pracownikéw. Oczywiscie, kazdy cztowiek
jest inny, ma inne doswiadczenia, potrzeby, ambicje i sytu-
acje zyciowa. Dlatego staramy sie patrze¢ na kazda osobe
w naszym zespole nie tylko przez pryzmat jej roli, ale przede
wszystkim dostrzegac w niej cztowieka.

Wiemy, ze samopoczucie jednej osoby ma ogromny
wptyw na zespdt, a to, jak czujemy sie jako zespét, ma bez-
posrednie przetozenie na atmosfere, ktérg tworzymy dla
naszych gosci. Dlatego ogromng wage przywigzujemy do
regularnych rozméw z pracownikami. Dialog nie jest dla
nas jednorazowsa inicjatywa, ale codzienng praktyka zarza-
dzania.

Coraz wieksza uwage poswiecamy dobrostanowi pra-
cownikéw. Widzimy, jak bardzo zmienity sie wyzwania,
z ktérymi na co dzien mierza sie ludzie, dlatego wdrozylismy
program zapewniajacy dostep do profesjonalnego wspar-
cia psychologicznego, prawnego i doradztwa finansowego.
Rozwijamy zakres opieki medycznej i regularnie analizujemy
potrzeby zespotu, aby oferowane rozwigzania odpowiadaty
na rzeczywiste oczekiwania naszych pracownikéw. Dla nas
troska o dobrostan nie jest projektem, lecz dtugofalowym
zobowigzaniem.

Zalezy nam, aby doswiadczenie pracownika byto spdjne
z poziomem troski i jakosci, ktéry na co dzier oferujemy
naszym gosciom. Oczywiscie odbywa sie to w inny sposdb,
ale kierujemy sie t3 samga filozofig uwaznosci. Czasem s3 to
duze inwestycje, takie jak modernizacja przestrzeni pracow-
niczych czy wyposazanie zespotéw w nowoczesne narzedzia
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pracy wysokiej jakosci. Innym razem s3 to pozornie drobne
gesty, ktére maja ogromne znaczenie: odrecznie napisane
podziekowanie, pamie¢ o waznym jubileuszu, sukcesie za-
wodowym czy prywatnym lub zwykta rozmowa pokazujaca,
ze ktos jest dla nas wazny.

Aby dodatkowo doceni¢ naszych pracownikéw, ktérzy
kazdego dnia dbaj3 o to, by oferowany przez nas serwis nie
tylko spetniat, ale takze przewyzszat oczekiwania gosci, dwa
lata temu zdecydowalidmy sie na wdrozenie dodatkowe;j
opfaty serwisowej przekazywanej bezposrednio pracow-
nikom. Byta to dla nas Swiadoma decyzja pokazujaca, ze
sukces hotelu jest wspdlnym osiggnieciem catego zespotu.
Dzisiaj widzimy, jak trafny byt to krok. Obserwujemy bardzo
dobre wyniki satysfakcji gosci, ale réwniez pozytywne efek-
ty po stronie pracownikéw: nizszg rotacje, wyzsze wskazniki
zaangazowania i satysfakcji oraz lepsze wyniki w obszarach,
ktére pomagajg nam monitorowac jakos¢ srodowiska pracy
i skuteczno$¢ zarzadzania ludZmi.

To wazne przypomnienie, ze inwestowanie w pracowni-
kéw nie jest kosztem, lecz jedng z najlepszych inwestycji,
jakich moze dokona¢ organizacja. Kiedy ludzie czujg sie do-
cenieni, majg odpowiednie narzedzia do pracy i poczucie, ze
hotel dzieli sie z nimi sukcesem, przektada sie to na wszyst-
ko: atmosfere w zespole, jako$¢ wspétpracy i doswiadczenia,
ktére codziennie tworzymy dla naszych gosci.

Patrzac w przysztos¢, jestem przekonana, ze luksusowe
hotelarstwo bedzie coraz bardziej opierato sie na auten-
tycznosci i trosce o ludzi. Technologia bedzie wspieraé na-
sze dziatania, ale nigdy nie zastapi relacji i emocji. Dlatego
naszym celem jest tworzenie miejsca, w ktérym pracownicy
czuja sie wystuchani, docenieni i zaopiekowani. Bo wyjatko-
we doswiadczenia gosci nie zaczynaja sie w lobby, restaura-
¢ji czy apartamencie. Zaczynaja sie od ludzi, ktérzy kazdego
dnia przychodza do pracy z poczuciem, ze sg wazng czescia
tej historii.


https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawlc-hotel-bristol-a-luxury-collection-hotel-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0

Agnieszka Zielonka
Executive Housekeeper

125-lecie Bristolu zwraca uwage na jego historig, ale dla Pani
zespotu dbanie o to dziedzictwo jest codziennym zadaniem.
Jakie wyzwania stawia przed housekeepingiem pielegnacja
wnetrz i wyposazenia hotelu o takim charakterze? Ktore
elementy wymagaja szczegéinej wiedzy, specjalistycznych
metod czy wspdtpracy z fachowcami, aby zachowac ich
wartos¢ i jednoczesnie zapewnic komfort wspétczesnym
gosciom?

Dla naszego zespotu dbatoé¢ o dziedzictwo Hotelu Bristol
to nie jest zadanie tylko przy okazji jubileuszu - robimy to
kazdego dnia. Praca w takim hotelu wymaga od nas duzej
uwaznosci, poniewaz wiele elementéw wnetrz nie moze by¢
traktowanych tak samo jak ich odpowiedniki w nowocze-
snym, standardowym obiekcie.

Szczegblnej wiedzy wymagaja miedzy innymi lustra po-
kryte ztotem, elementy miedziane i mosiezne, krysztatowe
lustra oraz zyrandole, a takze zabytkowe meble, drewno, ka-
mien i dekoracyjne tkaniny. Do kazdego z tych materiatéw
dobieramy odpowiednie, delikatne metody i srodki czysz-
czenia. W przypadku bardziej wymagajacych elementéw
wspdtpracujemy réwniez z konserwatorami i specjalistami.

Najwiekszym wyzwaniem jest dla nas znalezienie row-
nowagi: z jednej strony chcemy zachowac autentycznos¢,
piekno i wartos$¢ historycznych wnetrz, a z drugiej zapewnic
gosciom perfekcyjng czystos¢ i komfort, ktérego oczekuja
od wspétczesnego luksusowego hotelu. Dlatego ogromnie
wazne s3 szkolenia, wymiana wiedzy i zaangazowanie ca-
tego zespotu, bo to witasnie nasi pracownicy kazdego dnia
maja realny wptyw na to, jak Hotel Bristol wyglada i jak jest
odbierany przez gosci.

Jak w Hotelu Bristol wyglada wspdtpraca housekeepingu
Zrecepcja i zespotem concierge, aby informacje

0 indywidualnych potrzebach goscia przektadaty sie na
konkretne dziatania? (zy moze Pani podac przyktad sytuadji,

w ktdrej spostrzegawczos¢ Pani zespotu i sprawna komunikacja
miedzy dziatami pozwolity wyprzedzi¢ oczekiwania goscia?

W naszej codziennej pracy wspdtpraca miedzy dziatami
jest bardzo wazna. Codziennie organizujemy spotkania
pre-arrival, podczas ktérych omawiamy nadchodzace przy-
jazdy, preferencje i oczekiwania gosci. Dzieki temu moze-
my odpowiednio przygotowaé pokdj, zadbaé o dodatkowe
udogodnienia, specjalne okazje czy drobne, indywidualne
akcenty.

Jestem tez bardzo dumna z mojego zespotu, ktéry sam
wychwytuje sytuacje, w ktérych mozemy goscia zaskoczy¢.
Czesto chodzi o bardzo proste rzeczy, ktére robig ogromna
réznice. Jesli widzimy, ze gos¢ pije duzo wody i wybiera wy-
facznie gazowana, przy kolejnym serwisie mozemy zostawic
jej wiecej, bez czekania, az o nig poprosi. Jesli podczas sprza-
tania zauwazymy drobng usterke, od razu przekazujemy te
informacje dalej do kolegdéw z Dziatu Technicznego, tak aby

problem zostat rozwigzany, zanim gos¢ zdazy go zgtosi¢. Dla
mnie wtasnie na tym polega prawdziwie spersonalizowany
serwis: zauwazy¢, zapamietac i zareagowac.

Regularnie prowadzimy tez cross-trainingi pomiedzy
dziatami. Dzieki nim lepiej rozumiemy swoj3g prace, tatwiej
sie komunikujemy i szybciej reagujemy na potrzeby gosci.
Bardzo wierze w relacje miedzyludzkie - nie tylko w naszym
zespole housekeepingu, ale réwniez pomiedzy wszystkimi
dziatami. Kiedy ludzie dobrze ze sobg wspdtpracujg i sobie
ufaja, gos¢ naprawde to odczuwa.

Jubileusz to wyjatkowe wydarzenie, ktérego przygotowanie

od zaplecza wymaga wspétpracy wielu dziatéw. Jaka role
odgrywa w nim housekeeping i co bedzie najwiekszym
wyzwaniem organizacyjnym dla Pani zespotu? Czy
przygotowujecie elementy aranzadji lub serwisu, dzieki ktorym
goscie odczuja wyjatkowosc tej rocznicy réwniez w pokojach?
Dla mnie jubileusz jest przede wszystkim okazja, aby goscie
jeszcze mocniej poczuli, ze s3 w miejscu wyjatkowym - z hi-
storia, ale tez z bardzo osobistym podejsciem do kazdego
pobytu. Rola housekeepingu polega na tym, zeby te atmos-
fere byto widaé i czu¢ nie tylko w przestrzeniach publicznych,
ale réwniez w pokoju, ktéry dla goscia jest jego prywatna
0aza podczas pobytu. Dlatego wtasnie tam staramy sie opo-
wiedzie€ o jubileuszu jak najwiecej. Pieknym przyktadem s3
przygotowane przez nas w tym roku bedtime stories, ktére
wktadamy do pokoi jako cze$¢ wieczornego turn-down se-
rvice. To krétkie opowiesci o najstynniejszych gosciach ho-
telu, ktére mozna sobie poczyta¢ przed odpoczynkiem. To
drobny gest, ale wtasnie w taki sposéb historia staje sie cze-
$cig doswiadczenia pobytu.

N

Chciatabym, aby po wyjezdzie goscie
pamietali nie tylko piekny hotel i jego
125-letniqg historie, ale przede wszystkim
emocje 1 Sposob, w jaki sie tutaj czuli.

To whasnie takie mate, spersonalizowane
gesty najczesciej zostajq z nimi na dtugo.

Najwiekszym wyzwaniem organizacyjnym bedzie dla
nas dopilnowanie, aby wszystkie rocznicowe elementy
byty przygotowane perfekcyjnie i jednoczesnie dopasowa-
ne do indywidualnych potrzeb gosci. Nie chcemy, aby byt
to tylko ,jeden jubileuszowy element” w kazdym pokoju.
Zalezy nam, aby poprzez mate detale, specjalne aranzacje
czy elementy serwisu gos¢ poczut, ze kto$ pomyslat wia-
$nie o nim.
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Chciatabym, aby po wyjeZdzie goscie pamietali nie tylko
piekny hotel i jego 125-letnia historie, ale przede wszystkim
emocje i sposéb, w jaki sie tutaj czuli. To wiasnie takie mate,
spersonalizowane gesty najczesciej zostajg z nimi na dtugo.

125 lat historii sktania takze do rozmowy o tym, co warto
zachowac, a co wymaga zmiany. Gdyby mogta Pani juz na
etapie projektowania zmian w pokojach i przestrzeniach
Bristolu wskazac rozwigzania najwazniejsze z perspektywy
housekeepingu, co znalaztoby sie na tej liscie? Jak pogodzi¢
estetyke wtasciwg temu miejscu z trwatoscig wyposazenia,
ergonomia pracy i kosztami utrzymania najwyzszego
standardu?

Gdybym miata wskazaé najwazniejsze rozwigzania juz na
etapie projektowania, zaczetabym od pytania: jak ten pokdj
bedzie stuzyt gosciowi, ale tez jak bedzie wygladat po tysigcu
pobytéw i po tysigcu serwiséw? W Hotelu Bristol nie mozemy
stracic jego charakteru — elegancji, historii i wyjatkowych detali
- ale musimy tez pamietac o funkcjonalnosci. Z perspektywy

housekeepingu bardzo wazny jest dobér materiatéw. Powin-
ny by¢ piekne i zgodne z estetyka Hotelu Bristol, ale jednocze-
Snie trwate, mozliwe do bezpiecznego czyszczenia i tatwe do
odnowienia lub wymiany, gdy zajdzie taka potrzeba. Dotyczy
to szczegblnie tkanin, tapicerki, wyktadzin, powierzchni drew-
nianych, kamienia oraz elementéw dekoracyjnych.

Druga bardzo waznj rzeczg jest ergonomia. Mamy opra-
cowane schematy pracy w pokojach, dlatego juz przy pro-
jektowaniu warto zadba¢ o wtasciwe rozmieszczenie wy-
posazenia i tatwy dostep do kazdego miejsca. Pokdj nie
powinien by¢ piekny tylko na wizualizacji - musi da¢ sie
sprawnie, doktadnie i bezpiecznie serwisowac kazdego dnia.
Dla mnie kluczowe jest tez, aby housekeeping byt wtaczony
do projektu od poczatku. Nasi pracownicy najlepiej wiedzg,
ktére rozwiazania dobrze sprawdzajg sie w codziennej pracy,
a ktére po czasie generuja trudnosci, dodatkowe koszty lub
wptywajg na jakos¢ serwisu. Warto tworzy¢ mock-upy i te-
stowac rozwigzania. Dzieki temu mozemy zachowa¢ wyjat-
kowa estetyke, a jednoczesnie zapewnic trwatos¢, komfort
pracy i najwyzszy standard dla gosci.

DAWNIE] I DZIS
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Kamil Jabloriski
Executive Chef

125-letnia historia Bristolu zobowiazuje, ale pozostawia tez
przestrzen do poszukiwania wiasnej drogi kulinarnej. Jak
decydujesz, co z tej tradycji zachowac, a czemu nadac nowa forme,
aby kuchnia hotelu odpowiadata na oczekiwania dzisiejszych gosci
i wyrdzniafa sie na gastronomicznej mapie Warszawy?

Mysle, ze w miejscu takim jak Hotel Bristol najwazniejsze
jest, zeby nie prébowac konkurowac z wtasng historia. Ona
juz jest czescig tego miejsca i trudno o lepszy fundament.
Moja rola jako szefa kuchni jest raczej zadbaé o to, zeby ta
historia byta odczuwalna, ale w sposéb naturalny i aktualny.

Zawsze wychodze od pytania: czego dzi$ oczekuje gos¢? Chce
Swietnego produktu, autentycznych smakdw i kuchni, ktéra ma
wiasny charakter. Dlatego zachowujemy to, co dla Bristolu naj-
cenniejsze, czyli jakos¢, dbatosé o detale i pewna ponadczasowa
elegancje. Reszta musi ewoluowac razem z go$¢mi i miastem.

Lubie czerpaé z tradycji, ale nie odtwarzac jej jeden do
jednego. Jesli inspiruje mnie klasyczne danie, zastanawiam
sie, jak opowiedzie¢ je na nowo: moze przez sezonowe
sktadniki, moze przez inna technike, a moze przez lzejsza,
bardziej wspotczesng forme. Najwazniejsze, zeby efekt byt
szczery i smakowat, a nie tylko dobrze wygladat.

Warszawa ma dzi$ niezwykle ciekawa scene gastrono-
miczng, dlatego hotelowa restauracja nie moze opierac sie
wytacznie na swojej historii. Musi by¢ aktywnga czescia tej
sceny. Chce, Zzeby goscie przychodzili do nas nie tylko dlate-
go, ze Hotel Bristol jest ikong, ale przede wszystkim dlatego,
ze moga tu dobrze zjes¢ i przezy¢ cos wyjatkowego.

Jedli uda nam sie potaczy¢ charakter tego miejsca z ener-
gig wspdtczesnej kuchni, to wiasnie wtedy tradycja napraw-
de zyje. To jest kierunek, ktéry jest mi najblizszy.

Przy jubileuszu 125-lecia szczegolnie  WH

zalezy mi na tym, zeby goscie poczuli
historie Bristolu, ale bez wrazenia,
Ze patrzymy wytqcznie W przeszosc

Za wyjatkowym doswiadczeniem przy stole stoi praca kuchni

i serwisu, ktdrej gos¢ najczesciej nie widzi. Ktdry element
przygotowan do kulinarnych obchodéw jest najwiekszym
sprawdzianem dla tej wspdtpracy? Jak w praktyce weryfikujecie,
czy pomyst dopracowany podczas dequstacji prébnej uda sie z taka
sama jakoscig zrealizowac dla wszystkich gosci duzego wydarzenia?
Przy tak wyjatkowym wydarzeniu jak 125-lecie Hotelu Bri-
stol najwiekszym wyzwaniem jest dla mnie przetozenie
emocji i pomystu na cos, co kazdy gos¢ odczuje doktadnie
w ten sam sposéb. tatwo stworzy¢ wyjatkowe danie dla kil-
ku oséb podczas degustacji. Znacznie trudniej zrobic to dla
kilkuset gosci, nie tracac przy tym ani jakosci, ani charakteru.

Dlatego podczas préb nie skupiam sie wytacznie na sma-
ku. Oczywiscie danie musi by¢ doskonate, ale réwnie wazne
jest dla mnie to, jak zachowa sie w rzeczywistych warunkach
wydarzenia. Czy bedzie wygladato tak samo po kilku minu-
tach? Czy serwis bedzie mégt podac je w idealnym momen-
cie? Czy kuchnia jest w stanie odtworzy¢ ten sam efekt setki
razy? To s3 pytania, ktére zadaje sobie i zespotowi na kaz-
dym etapie przygotowan.

Przy jubileuszu 125-lecia szczegdlnie zalezy mi na tym,
zeby goscie poczuli historie Bristolu, ale bez wrazenia, ze pa-
trzymy wytacznie w przesztosé. Chcemy opowiedzieé o tym
miejscu poprzez smak, emocje i detale. To wymaga Scistej
wspdtpracy miedzy kuchnig a serwisem. W praktyce spedza-
my duzo czasu razem, omawiajac kazdy element wydarze-
nia, bo najlepsze efekty osigga sie wtedy, gdy wszyscy myslg
o doswiadczeniu goscia w ten sam sposéb.

Zawsze powtarzam, ze o sukcesie takiego wieczoru nie
decyduje jedno spektakularne danie. Decyduja setki matych
rzeczy wykonanych perfekcyjnie przez wielu ludzi. Kiedy
podczas wydarzenia patrze na sale i widze gosci ciesza-
cych sie kolacja, a zesp6t sprawnie dziata w tle — wiem, ze
wykonali§my swojg prace dobrze. To wiasnie wtedy kulisy
przestajg by¢ widoczne, a na pierwszym planie zostaje tylko
wyjatkowe doswiadczenie, ktérego oczekujemy od tak waz-
nego jubileuszu jak 125-lecie Hotelu Bristol.

Jubileusz pozwala przypomniec kulinarng historie Bristolu, ale
daje tez szanse na stworzenie czeqo$, co zapisze si¢ W niej na
kolejne lata. Co chciathys pozostawic po tych obchodach jako
wktad wiasny i swojego zespotu?

Jako szef kuchni chciatbym, zeby po 125-leciu Hotelu Bri-
stol zostato co$, co bedzie miato znaczenie takze wtedy, gdy
jubileuszowe emocje juz opadna. Co$, co nie bedzie tylko
wspomnieniem jednego wydarzenia, ale stanie sie czescia
tozsamosci tego miejsca.

Mam poczucie, ze pracujac tutaj, jesteSmy kolejnym po-
koleniem, ktére dopisuje witasny rozdziat do jego historii.
Dlatego zalezy mi, zeby naszym wktadem byta oferta, ktéra
pokazuje zaréwno szacunek do tradycji hotelu, jak i jego no-
woczesne oblicze. Dzi$ doskonatymi przyktadami tego kie-
runku s3 propozycja kulinarna w Barze Kolumnowym, mocno
oparta na tradycyjnych smakach, oraz gin bar Lane’s i kuchnia
nikkei — koncept, ktry taczy japoriska precyzje z peruwianska
energia i odwaga smakdéw, wnoszac do Hotelu Bristol bardziej
nieoczywiste, odwazne spojrzenie na gastronomie.

Chciatbym, aby jubileusz stat sie impulsem do dalsze-
go rozwijania wiasnie takich projektéw, ktére sprawiaja,
ze Hotel Bristol jest nie tylko miejscem z piekna historia,
ale réwniez kulinarnym adresem, ktéry potrafi zaskaki-
wac i wyznaczac kierunki. Dla mnie gastronomia hotelowa
nie powinna by¢ dodatkiem do pobytu, ale jednym z po-
woddw, dla ktérych gosdcie wybierajg to miejsce. Jesli po
obchodach 125-lecia kto$ powie, ze Hotel Bristol to miej-
sce, ktére trzeba odwiedzi¢ nie tylko ze wzgledu na jego
historie, ale réwniez ze wzgledu na kuchnie i wyjatkowe
dodwiadczenia gastronomiczne, bedzie to dla mnie i catego
zespotu najwieksza satysfakcja. To wtasnie taki §lad chciat-
bym po sobie zostawic.
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Stawomir Oleksiak
Concierge

125 lat Bristolu to opowies¢ o hotelu, ale tez o Warszawie

i ludziach, ktérzy wspéttworzyli jej historie. Ktére wydarzenia,
miejsca lub detale najczesciej przywotuje Pan podczas rozméw
z go$¢mi, aby przyblizy¢ im charakter hotelu? Czy jest historia,
ktdra szczegdlnie ich zaskakuje, a wciaz pozostaje mato znana
szerszej publicznosci?

Moja odpowiedZ zaczne od cytatu starozytnego greckie-
go filozofa Heraklita: ,Panta rhei”, czyli ,Wszystko ptynie,
przemija, ewoluuje”. 125 lat historii Hotelu Bristol na trwate
wpisato sie w dzieje naszej stolicy i ojczyzny. Oprowadzanie
gosci po hotelowych wnetrzach nazywam podrézg w czasie,
a czasem nawet zaproszeniem do udziatu w bajce w towa-
rzystwie zespotu Concierge. Przywotuje wéwczas historie,
ktére najlepiej oddaja magie, znaczenie i wyjatkowy charak-
ter mojego miejsca pracy. Przytocze kilka.

W 1923 roku, zmeczony polityka i odpowiedzialnoscia za
losy odrodzonej Polski, marszatek J6zef Pitsudski postanowit
wycofac sie z zycia publicznego. Na miejsce swojego poze-
gnalnego bankietu wybrat hotelowg restauracje Malinowa.
W wydarzeniu uczestniczyta elita Il Rzeczypospolitej, dyplo-
maci, generatowie, cztonkowie rzadu i arystokracji. Wpraw-
dzie ,Dziadek Ziuk” wytrwat na politycznej emeryturze za-
ledwie trzy lata, jednak jego pozegnalny bankiet na zawsze
zapisat sie w historii Bristolu. Z czasem Malinowa stata sie
scenerig najbardziej prestizowych wydarzeh towarzyskich
stolicy, od wystawnych baléw sylwestrowych po legendarne
Bale Mercedesa.

Inna historia przenosi nas do roku 1958, kiedy po wy-
stepach w mediolanskiej La Scali do Polski przyjechat
,Chtopak z Sosnowca”. Stynny Jan Kiepura, przystojny, uta-
lentowany i obdarzony cudownym gtosem, zatrzymat sie,
a jakzeby inaczej, w Hotelu Bristol! Na Krakowskim Przed-
miesciu, przed gtéwnym wejéciem do hotelu, doszto nie-
mal do zamieszek. Rozentuzjazmowany ttum nie pozwalat
artyscie przedostac sie przez kordon niewiast wykrzykuja-
cych: ,Jasiu, zaspiewaj!”. Kiepura nie dat sie dtugo prosic i,
jak na bon vivanta przystato, stanat na dachu takséwki, roz-
poczynajac spontaniczny koncert wtoskich arii operowych.
Nieplanowany wystep nie zaspokoit jednak apetytéw stu-
chaczek, a euforia siegneta zenitu! W tej sytuacji $piewak
zdecydowat sie na nieszablonowe posuniecie. Udat sie na
narozny balkon hotelu, skad kazdy ze zgromadzonych mégt
go podziwiaé, po czym brawurowo wykonat w ojczystym
jezyku utwér dedykowany wszystkim obecnym paniom,
stynne ,Brunetki, blondynki”. To historyczno-towarzyskie
wydarzenie zapoczatkowato tradycje hotelowych koncer-
téw z balkonu, ktéry nieoficjalnie nazywamy ,balkonem
Kiepury”.

Jako ostatnig przytocze osobistg opowie$¢ o moim spo-
tkaniu z genialnym dyrygentem i Swiatowej stawy skrzyp-
kiem, sir Yehudim Menuhinem. Oryginalna prosba wspdt-
twoércy legendarnej orkiestry Sinfonia Varsovia o owsian-
ke, podang w apartamencie Ignacego Jana Paderewskiego,
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sprawita, ze miatem okazje osobiscie poznaé mistrza i z nim
porozmawiaé. Z duma opowiedziatem mu, ze Hotel Bristol
i Filharmonia Narodowa s3 réwiesnikami, obydwa miejsca
otwarto przeciez w listopadzie 1901 roku. Nigdy nie zapo-
mne, jak artysta tego formatu, o nienagannych manierach
i wygladzie brytyjskiego lorda, uscisnat mi w podziekowa-
niu dton. Co ciekawe, po jego Smierci w tym samym histo-
rycznym apartamencie zamieszkat inny genialny muzyk
- skrzypek i postpunkrockowiec Nigel Kennedy, stynacy
z niekonwencjonalnego stylu i umiejetnosci wykonywania
na skrzypcach Stradivariusa utworéw Jimiego Hendriksa czy
The Doors.

Co faczyto tych panéw? Kiedy osmioletni Nigel pobierat
lekcje muzyki, jego nauczycielem i mentorem byt wtasnie
sir Yehudi Menuhin. Co za koincydencja! Mistrz i uczen
mieszkali w apartamencie, ktérego wtascicielem byt niegdys
Ignacy Jan Paderewski — wybitny pianista i premier Rzeczy-
pospolitej.

o B

Artystyczny charakter

1 niepowtarzalny styl Hotelu Bristol
wywierajq szczegolne wrazenie

na naszych gosciach, ktorzy czesto
sq odkrywcami, koneserami

1 kolekcjonerami sztuki oraz kultury

Historie hotelu zapisuja rowniez jego goscie — poprzez
powroty, rodzinne wspomnienia i osobiste wiezi z miejscem.
(zy zdarza sie, ze przywoza Panu opowiesci, fotografie lub
pamiatki, ktére pozwalaja odkry¢ nieznane weze$niej watki

z przesztosci Bristolu? Ktdre z takich spotkan szczegélnie
zapadto Panu w pamie¢ i mogtoby stac sie czescia
jubileuszowej opowiesci?

Zycie czasami zaskakuje nas w zupetnie nieoczekiwanym
momencie. Takim okazat sie dzien, kiedy pewna dama wraz
z przyjaciétka, po wizycie w naszej przepieknej Café Bristol
i skosztowaniu legendarnych kreméwek, poprosita mnie
o pokazanie historycznych wnetrz hotelu.

Nigdy nie odmawiam osobom, ktére wykazuja prawdziwg
ciekawo$¢, pragnienie pogtebienia wiedzy i nieskrywany en-
tuzjazm. Tym razem, spetniajac z pozoru skromne marzenie,
nieoczekiwanie odkrytem nieznany dotad rozdziat historii
Bristolu, ktéry by¢ moze w innych okolicznosciach nigdy nie
ujrzatby Swiatta dziennego.

Pani Weronika okazata sie dziennikarka i autorka felie-
tonéw historycznych publikowanych w czotowych porta-
lach internetowych. Dzieki niej do hotelu trafity nieznane
wczesniej listy, fotografie, osobiste wspomnienia i do-
kumenty z prywatnego archiwum rodziny Sosnowskich.
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Leonard Sosnowski w 1911 roku zostat akcjonariuszem
oraz dyrektorem Café Bristol. Z zachowanych materiatéw
dowiadujemy sie, jak wygladata dwczesna kawiarnia, po-
znajemy jej oryginalne menu, opinie gosci, a nawet wyniki
finansowe. Odkrywamy réwniez, jak Café Bristol wyzna-
czata styl i standardy warszawskiego zycia towarzyskiego
na poczatku XX wieku.

To niezwykte odkrycie wzbogaca nasza wiedze o histo-
rii Bristolu, pozwalajac lepiej zrozumiec czasy i ludzi, ktérzy
tworzyli jego legende.

(oncierge pomaga gosciom odkrywac zardwno hotel, jak

i miasto poza jego murami. Jak faczy Pan historig Bristolu
zindywidualnymi zainteresowaniami gosci, tworzac
propozycje poznawania Warszawy? Gdyby z okazji 125-lecia
miat Pan zaproponowac doswiadczenie, ktérego nie
znajdziemy w standardowym przewodniku, co by to byto

i dlaczego?

Niewatpliwie artystyczny charakter i niepowtarzalny styl
Hotelu Bristol wywieraja szczegdlne wrazenie na naszych
gosciach, ktérzy czesto s3 odkrywcami, koneserami i kolek-
cjonerami sztuki oraz kultury. Hotel Ignacego Jana Paderew-
skiego musi przeciez nieodtacznie kojarzy¢ sie z muzyka,
a zwiaszcza z twdrczoscig Fryderyka Chopina, ktéra nasz
pierwszy wtasciciel tak bardzo ukochat i wykonywat z nie-
zwykta pasja. Z ogromng dumga zapraszam wiec naszych
gosci do odkrywania muzycznego dziedzictwa Warszawy.
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Podréz te warto rozpoczaé od koéciota Swietego Krzyza,
gdzie w jednej z kolumn spoczywa serce Fryderyka Chopina,
przywiezione do ojczyzny z Paryza i zakonserwowane we
francuskim koniaku.

Kolejnym niezwyktym miejscem, czesto pomijanym
w tradycyjnych przewodnikach, jest kosciét ewangelicko-
-augsburski Swietej Tréjcy. To tutaj w 1825 roku zaledwie
pietnastoletni Fryderyk Chopin brawurowo zagrat na orga-
nach, wprawiajac w zachwyt samego cara Aleksandra I. Mo-
narcha, oczarowany talentem mtodego artysty, podarowat
mu pierscien z brylantem.

Aby domknaé te muzyczng opowiesé, polecam naszym
gosciom odwiedzi¢ Filharmonie Narodowa, architektoniczna
perte i réwiesniczke Hotelu Bristol. To tutaj co pie¢ lat odby-
wa sie Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka
Chopina, przyciagajacy melomandw z catego swiata. Bilety
na wyjatkowe koncerty, ktére rezerwujemy dla naszych go-
ci, bywaja wyprzedane na wiele miesiecy przed wydarze-
niem.

Zwiedzanie wnetrz z przewodnikiem czy udziat w kon-
cercie w Filharmonii Narodowej to prawdziwa uczta dla
ducha, a zarazem sposobnos¢ poznania polskiej kultury, jej
muzycznego dziedzictwa i narodowej tozsamosci.

Serdecznie dzigkuje za spotkanie i rozmowe. To byta dla mnie
wielka przyjemnos¢. Zycze Wam i hotelowi kolejnych pieknych
dekad.
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O tym, jak hotelarstwo moze
wspierac ochrone srodowiska,
edukowac gosci i ksztattowac

bardziej odpowiedzialng
turystyke, a takze o wspotpracy

Novotel z WWF, dziataniach

na rzecz Baltyku oraz
filozofii Longevity Everyday
rozmawiamy z Nadege Keryhuel,
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Projekt realizowany przez Novotel we wspdtpracy z WWF
Polska jest juz w fazie wdrozenia — od badar sonarowych

i wykrywania tzw. sieci widmo po dziafania edukacyjne.

Jakie s3 dotychczasowe efekty tego projektu i w jaki sposdb
bedziecie oceniac jego dtugofalowy sukces?

To dla nas wazny regionalny etap dziatah na rzecz ochrony
oceandéw i mérz. Naturalnie wpisuje sie w nasze szersze, glo-
balne partnerstwo z WWF France oraz rozwija Positive Im-
pact Plan, ktéry od dwdch lat wspiera zmiany w ponad 630
hotelach Novotel na catym swiecie.

W Polsce koncentrujemy sie na Battyku i polskim wybrzezu.
To morze ptytkie, pétzamkniete i szczegdlnie narazone na dzia-
fanie cztowieka. Jednym z istotnych probleméw s3 zagubione
sieci rybackie, czesto nazywane sieciami widmo. Mogg one
stanowi¢ putapke dla morskich zwierzat, a z czasem rozpadac
sie na szkodliwe mikroplastiki. Wspierajac WWF Polska, poma-
gamy prowadzi¢ badania sonarowe, ktére pozwalaja mapowac
takie sieci i wskazywac lokalizacje do weryfikacji przez profe-
sjonalnych nurkéw przed ich bezpiecznym wydobyciem.

Ta wspbtpraca jest czescia szerszej wizji Novotel Longevity
Everyday. Wierzymy, ze pomaganie ludziom w dtuzszym, pet-
niejszym i szczesliwszym zyciu oznacza takze troske o eko-
systemy, od ktérych zalezy nasz dobrostan. Zdrowe morza
i oceany maja fundamentalne znaczenie dla jakosci zycia, od-
pornosci klimatycznej i przysztosci podrézowania, dlatego ich
ochrona jest naturalnym rozszerzeniem filozofii naszej marki.

Przy projekcie realizowanym w Polsce korzystamy tez
z doswiadczen zdobytych podczas wczesniejszych dziatan
z WWF France w Srédziemnomorskim Parku Narodowym
Calanques. W maju i czerwcu 2025 roku, podczas misji so-
narowej, przeskanowano tam ponad 1094 hektary, ziden-
tyfikowano 86 priorytetowych sieci, a 14 z nich skutecznie
usunieto z morza.

Réwnolegle WWF Polska opracowuje rozwiagzania doty-
czace zbidrki w portach i odpowiedzialnego zarzadzania zu-
zytym sprzetem potowowym. To wymaga wspdtpracy wielu
stron: organizacji Srodowiskowych, naukowcéw, wtadz por-
towych, rybakéw i firm zajmujacych sie gospodarka odpa-
dami. Wtasnie taki model, t3czacy dziatania terenowe, edu-
kacje i lokalne partnerstwa, moze w dtugiej perspektywie
przynies¢ najtrwalszy efekt.

Zalezy nam réwniez na angazowaniu gosci naszych ho-
teli. Dlatego z okazji Swiatowego Dnia Oceanéw przygoto-
walismy immersyjne doswiadczenia, w tym trzyminutowg
wystawe fotografii oceanicznej w wirtualnej rzeczywistosci
autorstwa Kaushiika Subramaniama, Ocean Defendera No-
votel i dziatacza na rzecz ochrony mérz. Wystawe mozna
byto obejrze¢ w 12 wybranych hotelach na Swiecie, w tym
w Novotel Warszawa Centrum. To dobry przyktad tego, ze
edukacja $rodowiskowa moze by¢ czescia doswiadczenia
hotelowego, a nie wytgcznie dodatkiem do niego.

Nasza ambicjg jest tworzenie rozwigzan, ktére poma-
gaja realnie ogranicza¢ zanieczyszczenie mérz, wzmacniaja
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lokalna wspdtprace i pokazuja gosciom, firmom oraz spo-
tecznosciom, ze moga by¢ czescig zmiany.

Jaka role odgrywaja partnerstwa z organizacjami
pozarzadowymi w strategii Novotel?

Ochrona oceandw jest ogromnym wyzwaniem i zadna firma
nie jest w stanie odpowiedzie¢ na nie samodzielnie. Dlatego
dtugoterminowe partnerstwo Novotel z WWF France ma
fundamentalne znaczenie dla naszych dziatart w tym obsza-
rze. taczy ono skale globalnej sieci hotelowej z wiedzg na-
ukowg WWF, zasiegiem fundacji i jej praktycznym doswiad-
czeniem w ochronie srodowiska morskiego.

Od poczatku zalezato nam na wspétpracy, ktéra bedzie
oparta na wiarygodnych, naukowych podstawach i przetozy
sie na konkretne dziatania, zaréwno w naszych operacjach,
jak i poza nimi. Miedzynarodowa sie¢ WWF pozwala tez
przektadaé globalne zatozenia na projekty odpowiadaja-
ce lokalnym potrzebom. W Polsce szczegdlnie wazna jest
wiedza WWF Polska o Battyku oraz doswiadczenie zdoby-
te w poprzednich projektach, w ramach ktérych wydobyto
okoto 300 ton sieci widmo.

To potaczenie globalnej perspektywy i lokalnych kompe-
tencji jest kluczowe. Dzieki niemu mozemy wspieraé kon-
kretne dziatania ochronne, angazowac gosci i zespoty hote-
lowe, a jednoczesnie budowac szerszg wspdtprace miedzy
spotecznosciami, portami, rybakami, naukowcami i przed-
stawicielami branzy.

Dlaczego lokalny wymiar dziatar Srodowiskowych jest tak
istotny dla Novotel?

To absolutnie kluczowe. Cho¢ mamy spéjne globalne ramy
w postaci Positive Impact Plan, ochrona mérz nie moze
opierac sie na jednym, sztywnym modelu dziatania. Rézne
ekosystemy mierza sie z r6znymi wyzwaniami, a trwaty po-
step zalezy od rozwigzan tworzonych z uwzglednieniem lo-
kalnej wiedzy, spotecznosci i realiéw danego miejsca.

We francuskiej cze$ci Morza Srédziemnego koncentruje-
my sie na przyktad na ochronie gk posydonii oceanicznej,
ktére pochtaniaja i magazynuja znaczne ilosci dwutlenku
wegla. Dzieki wiedzy ekspertéw w ramach projektu instalu-
jemy boje o mniejszym wptywie na srodowisko, ktére poma-
gajg ogranicza¢ szkody powodowane przez kotwice. W Azji
nasze dziatania na rzecz bardziej zréwnowazonej zywnosci
dotycza z kolei lokalnych taricuchéw dostaw ryb i owocéw
morza. We wspdtpracy z Seafood Task Force pracujemy nad
poprawg identyfikowalnosci tunczyka i krewetek hodowla-
nych dostarczanych do naszych hoteli w Tajlandii, Wietna-
mie i Indonezji.

Kiedy rozszerzyliSmy nasze dziatania na Battyk, wspélnie
z WWF Polska wskazaliémy sieci widmo jako jedno z klu-
czowych wyzwan i szybko rozpoczeliSmy projekt, ktéry ma
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bezposrednio wspiera¢ lokalny ekosystem. Rozwigzanie
tego problemu wymaga jednak czego$ wiecej niz samej in-
terwencji technicznej. Wiaze sie takze z zaangazowaniem ry-
bakéw, wtadz portowych, naukowcdw, nurkéw, specjalistéw
od gospodarki odpadami i lokalnych spotecznosci. Dlatego
budowanie $wiadomosci, edukacja i wspdtpraca sa wazna
czescig Positive Impact Plan Novotel. Wspélne dziatanie za-
wsze przynosi lepsze efekty niz dziatanie w pojedynke.
taczac globalng strategie z lokalng wiedzg i zaangazowa-
niem spotecznosci, mozemy wspiera¢ dziatania dopasowane do
konkretnych ekosystemoéw i skuteczniejsze w dtugim terminie.

Jak hotelarstwo moze dzis skutecznie edukowac gosci

w kwestiach srodowiskowych?

Hotelarstwo ma wyjatkowg mozliwosé, aby uczyni¢ dzia-
fania Srodowiskowe czescig codziennego zycia. Podréze
otwieraja ludzi na $wiat, pobudzaja ciekawosc i inspiruja do
troski o miejsca, ktére odwiedzamy. Turystyka ma wiec za-
réwno szanse, jak i obowigzek aktywnie wspiera¢ ochrone
Srodowiska oraz angazowac w ten temat miliony gosci.

W ponad 630 hotelach Novotel na $wiecie co roku przyj-
mujemy miliony gosci. To daje nam silng platforme, dzieki
ktérej mozemy pokazywaé ochrone oceandéw w sposéb
widoczny, dostepny i naturalnie wpisany w doswiadczenie
podrézy. Nie oczekujemy od gosci, ze z dnia na dzier zmie-
nig swoje zachowania. Wierzymy natomiast, ze hotele moga
inspirowac do matych, praktycznych dziatan, ktére z czasem
stajg sie trwatymi nawykami.

Takie przekonanie stoi za filozofig Longevity Everyday.
Opiera sie ona na prostych, codziennych nawykach, ktére

mogg pomagac ludziom zy¢ dtuzej, petniej i szczesliwiej. Ta
mys$l wykracza poza osobisty dobrostan i obejmuje takze
spotecznosci, otoczenie oraz Srodowisko, w ktérym funkcjo-
nujemy. Dlatego wierzymy, ze edukacja moze stac sie czescia
doswiadczenia hotelowego. Przy wsparciu WWF opracowali-
Smy gry fizyczne i cyfrowe, ktére pomagaja rodzinom wspél-
nie odkrywac temat ochrony oceandw. Z kolei nasza immer-
syjna wystawa wirtualnej rzeczywistosci z udziatem fotografa
oceanicznego i biologa morskiego zajmujacego sie ochrong
Srodowiska Kaushiika Subramaniama przybliza gosciom piek-
no i krucho$¢ ekosystemoéw morskich na catym Swiecie.

Gastronomia hotelowa jest kolejnym obszarem, w kté-
rym mozemy inspirowaé bardziej odpowiedzialne wybory.
Do korica 2026 roku kazdy hotel Novotel zaoferuje menu,
w ktérym co najmniej 25 proc. dan bedzie opierac sie
w wiekszym stopniu na produktach roslinnych. Dzieki temu
gosciom tatwiej bedzie wybieraé propozycje, ktére s3 jed-
noczesnie smaczne i maja mniejszy wptyw na srodowisko.
Poprzez partnerstwo z twércg kulinarnym Alfiem Steinerem
oraz materiaty szkoleniowe opracowane przez Culinary In-
stitute of America pokazujemy, ze bardziej zréwnowazone
wybory mogg by¢ takze atrakcyjne i przyjemne dla gosci.

Wiele kluczowych zmian zachodzi réwniez za kulisami naszej
dziatalnosci. Do potowy maja 2026 roku ponad 3200 cztonkéw
zespotéw hotelowych ukoriczyto Ocean Awareness Training.
Réwnolegle wdrazamy dziatania operacyjne, takie jak ograni-
czanie jednorazowych tworzyw sztucznych, usprawnianie Zré-
det zaopatrzenia w ryby i owoce morza czy zwiekszanie liczby
hoteli posiadajacych zewnetrzng ekocertyfikacje. Wszystkie te
inicjatywy pozwalajg nam realnie zmniejsza¢ wptyw na oceany,
nie obnizajac przy tym jakosci doswiadczenia gosci.

OD LEWE] — SYLWIA MIGDAE-LESZCZYNSKA, BARBARA SKULA-DABEK
EWELINA ZAMBRZYCKA-KOSCIELNICKA, ANNA KWIATEK-SKOK
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Jeszcze kilka lat temu inicjatywy z zakresu zréwnowazonego
rozwoju byty czesto postrzegane wytacznie jako dziatania
PR-owe. Dlaczego ESG i odpowiedzialnos¢ Srodowiskowa
znalazty sie dzi$ w centrum strategii marek hotelowych?
Branza turystyczna przechodzi gtebokg zmiane. Dzisiaj po-
drézni coraz czesciej patrza nie tylko na to, gdzie sie zatrzy-
muja, ale takze jak wyglada ich pobyt i jaki wptyw wywiera
marka, ktéra wybieraja. Szukajg doswiadczen zgodnych zich
wartosciami i takich, ktére utatwiajg dbanie o siebie réwniez
w podrézy. Coraz lepiej rozumieja tez, ze osobisty dobrostan
i kondycja planety s3 ze sobg scisle powigzane.

Novotel byt jedng z pierwszych marek hotelowych, ktére
podjety globalne zobowigzanie na rzecz ochrony oceanéw.
Od poczatku zalezato nam jednak nie tylko na edukacji i bu-
dowaniu swiadomosci, ale przede wszystkim na rzeczywi-
stym wptywie. Dlatego finansujemy projekty ochronne, kté-
re przynosza bezposredni efekt w ekosystemach morskich,
a réwnoczesnie wprowadzamy zmiany w naszych wiasnych
dziataniach operacyjnych. Tego rodzaju systemowa zmiana
jest dzi$ potrzebna zaréwno branzy, jak i planecie.

Takie myslenie znajduje sie w samym centrum wspo-
mnianej juz wizji Novotel Longevity Everyday, opartej na
dobrostanie i rownowadze. Nasze badania pokazaty, ze 68
proc. pracujacych dorostych chciatoby osiagnaé lepsza row-
nowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym, a 37
proc. aktywnie poszukuje zdrowszych opcji zywieniowych.
To potwierdza, ze dobrostan i zréwnowazony rozwdj nie sg
juz niszowymi zainteresowaniami, lecz staja sie realnymi
oczekiwaniami.

Odpowiedzialno$¢ Srodowiskowa wyszta wiec daleko
poza obszar komunikacji. Stata sie integralng czescia tego,
jak hotelarstwo i caty biznes tworza dtugoterminowg war-
tos¢: dla gosci, spotecznosdci i destynacji.

Jak bedzie wygladata rola hoteli w rozwoju odpowiedzialnej
turystyki w najblizszych latach?
Wierze, ze w ciggu najblizszej dekady rola hoteli wykroczy
poza samo zapewnianie miejsca pobytu. Hotele majg szanse
stac sie przestrzeniami, ktére pomagaja ludziom zy¢ lepiej,
a jednoczesnie pozytywnie wptywajg na destynacje i eko-
systemy, od ktdérych zaleza. Przysztosé odpowiedzialnej tu-
rystyki nie polega na proszeniu gosci o kompromis w zakre-
sie doSwiadczenia, ale na tym, by bardziej Swiadome wybory
byty naturalne, przyjemne i dostepne.

Wiasnie w ten sposéb podchodzimy do ochrony oceanéw
w ramach filozofii Novotel Longevity Everyday. taczymy
Positive Impact Plan i partnerstwo z WWF France z konkret-
nymi dziataniami w hotelach oraz projektami srodowisko-
wymi. Kluczowe jest dla nas przekonanie, ze dobrostan ludzi
i stan planety s3 ze soba nierozerwalnie potaczone, a goscie
coraz czesciej oczekuja autentycznych i mierzalnych dziatan.

Dlatego koncentrujemy sie na realnym wptywie: od bar-
dziej zréwnowazonej gastronomii, przez ograniczanie $la-
du operacyjnego, po edukacje i ochrone oceanéw. Naszym
celem nie jest jedynie redukcja wptywu na Srodowisko, ale
pokazanie, ze hotelarstwo moze aktywnie wspiera¢ lepsze
zycie ludzi, lokalne spotecznosci i bardziej odpowiedzialng
przysztos¢ podrézowania.

PULS HOTELI

ZANURZ SIE vy wyzy TKOWYM,

D“: TACAIAC M

Novotel niedawno wprowadzit filozofie Longevity Everyday,

a takze zainaugurowat pierwsza globalng edycje Novotel
Longevity Week. Dlaczego marka uczynita dtugowiecznos¢ tak
waznym elementem swojej strategii?

Wierzymy, ze dtugowieczno$¢ nie powinna by¢ zarezer-
wowana dla uprzywilejowanych ani kojarzona wytacznie
z kosztownymi zabiegami czy radykalnymi zmianami stylu
zycia. W Novotel nasza wizja polega na pomaganiu ludziom
w dtuzszym, petniejszym i szczesliwszym zyciu poprzez
mate, pozytywne nawyki, ktére mozna realistycznie wpro-
wadzi¢ do codziennosci.

Jako jedna z najwiekszych marek hotelowych na Swie-
cie mamy wyjatkowg mozliwo$¢ wspierania tych nawykdéw
w czasie podrézy. Lepszy sen, bardziej zbilansowane jedze-
nie, okazje do ruchu, wartosciowe relacje z innymi ludzmi czy
zdrowsza relacja ze Swiatem natury: hotele moga odgrywac
aktywna role w pomaganiu gosciom w utrzymaniu zdrowych
nawykdw, zamiast ich zaburzania - o co w podrézy nietrudno.

Filozofia Longevity Everyday znalazta swoje odzwiercie-
dlenie w pierwszej edycji Novotel Longevity Week, podczas
ktérej marka dzielita sie z gos¢mi praktycznymi doswiadcze-
niami, poradami ekspertéw i inspiracjami skupionymi wokét
obszaréw Eat, Sleep, Move i Meet. Inicjatywa pokazywata,
ze lepsze zycie nie zaczyna sie od jednej radykalnej zmiany,
ale od matych dziatan konsekwentnie podejmowanych kaz-
dego dnia. Dzieki temu Novotel zacheca gosci do budowania
trwatych nawykéw wspierajacych zdrowie, dobre samopo-
czucie i dtugofalowy dobrostan.

SIEN-PA RNIK | SWIAT HOTELI
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Co w praktyce oznacza idea 1% dziennie i jaka jest rola Novotel
37 Collective?

Ta idea jest prosta, poniewaz wierzymy, ze prostota sprzyja
trwatej zmianie. Wiele oséb uwaza, ze dobrostan wymaga
perfekcji, tymczasem trwate nawyki buduje sie dzieki kon-
sekwencji, a nie intensywnosci. Poprawa o zaledwie 1 proc.
dziennie moze wydawac sie nieznaczna, ale z czasem takie
drobne postepy kumulujg sie w co$ znacznie bardziej zna-
czacego: 37-krotng poprawe w skali roku. W ten prosty i za-
checajacy sposéb chcemy pokazywad, ze kazdy moze robié
postepy, niezaleznie od punktu wyjscia.

WHtasnie dlatego zdecydowalismy sie uruchomic Longe-
vity Week w 37. tygodniu roku. Symbolizuje to ideg, ze mate
usprawnienia, powtarzane konsekwentnie, mogg tworzy¢
niezwykty dtugoterminowy efekt.

Aby poméc ozywic te filozofie, stworzylismy Novotel 37
Collective - spotecznosé sportowcdw, twércow i eksper-
téw, z ktérych kazdy reprezentuje inny wymiar codziennej

Anna Kwiatek-Skok

Deputy General Manager, Novotel Warszawa Centrum

dtugowiecznosci. Ztoty medalista olimpijski Kauli Vaast in-
spiruje do ruchu, twérca kulinarny Alfie Steiner pokazuje,
ze jedzenie oparte w wigkszym stopniu na sktadnikach ro-
slinnych moze by¢ smaczne i dostepne, ekspertka snu Oli-
via Arezzolo dzieli sie praktycznymi poradami dotyczacymi
regeneracji i odpoczynku, legenda pitki noznej Javier Pastore
podkresla znaczenie relacji miedzyludzkich, a biolog ochrony
morz Kaushiik Subramaniam przypomina, ze troska o oce-
any réwniez jest czescig dobrego zycia.

Co wazne, ich rola nie jest méwienie ludziom, jak maja
zy€. S3 po to, by dzieli¢ sie praktycznymi pomystami, zacheta
i realistycznymi nawykami, ktére kazdy moze wdrozyé. To
oddaje sedno Longevity Everyday: postep zamiast perfekgji
i przekonanie, ze lepsze zycie zaczyna sie od jednego matego
kroku juz dzis.

Dzigkuje za rozmowe.

Jako Novotel Warszawa
Centrum cieszymy sie, ze

mozemy byc¢ czescig inicjatywy

Novotel i WWEF Polska na
rzecz ochrony Battyku. To
partnerstwo pozwala nam
mowic o odpowiedzialnej
turystyce w sposob bliski
gosciom, nie tylko poprzez
globalne dziatania marki,

ale tez poprzez konkretne
doswiadezenia w hotelu, takie
jak wystawa VR poswiecona
oceanom. Aby pogtebic

te rozmowe i pokazac
lokalny kontekst projektu,
wspolnie z WWF Polska
zorganizowaliSmy w naszym
hotelu debate ekspercka

0 problemie sieci widmo

i przysztosci Battyku. Spotkanie

stworzyto przestrzen do
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potaczenia wiedzy eksperckiej,
perspektywy srodowiskowej
oraz doswiadczen

branzy hotelarskiej

w kontekscie budowania
swiadomosci i promowania
odpowiedzialnych praktyk.
Pokazato tez, ze hotel moze
by¢ nie tylko miejscem pobytu,
ale rowniez przestrzenia
nspirujgcej rozmowy

0 wyzwaniach waznych dla
srodowiska i przysztosci
podrézowania. Dla Novotel
Warszawa Centrum to

wazny element naszego
zaangazowania w dziatania
na rzecz ochrony srodowiska
1 odpowiedzialnej goscinnosci,
ktora chcemy rozwijac razem
z naszymi goscémi, partnerami
ilokalng spotecznoscia.



https://www.linkedin.com/in/anna-kwiatek-skok-88311b298/
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MICE
bez
kompromisow

W rozmowie z nami Michat
Maca, dyrektor sprzedazy Hoteli
Nosalowy, opowiedziatl o tym,
jak dzis organizatorzy wybieraja
obiekty MICE, gdzie szukaja
oszczednosci, a czego nie cheg
poswiecac oraz dlaczego o wygranej
coraz czesciej decyduja nie
tylko infrastruktura i cena, ale
elastycznosc, doswiadczenie i jakosc
wspotpracy. Poruszyt rowniez temat
rosnacego znaczenia personalizacji,
przewagi dwoch roznych produktow
Nosalowego oraz rozwoju oferty
w odpowiedzi na zmieniajace sie
oczekiwania klientow i trendy
w branzy.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK


https://www.linkedin.com/in/micha%C5%82-maca-b07159206/
https://nosalowy.pl/

Jak zmieniajq sie kryteria wyboru hotelu przez organizatoréw
konferendji i spotkan? Ktére oczekiwania staty sie dzis
warunkiem wejécia do przetargu, a ktére rzeczywiscie
przesadzaja o zdobyciu kontraktu?

W ostatnich latach bardzo wyraznie zmienit sie sposéb,
w jaki organizatorzy oceniajg obiekty konferencyjne. Dobra
sala, odpowiednia liczba pokoi i atrakcyjna cena nadal sa
wazne, ale coraz czesciej stanowig po prostu warunek wej-
Scia do rozmowy, a nie realng przewage konkurencyjna.

Klienci oczekuja dzi$ przede wszystkim obiektu, ktéry
zapewni im wszystkie kluczowe elementy potrzebne do
sprawnej realizacji wydarzenia: odpowiednig infrastrukture
konferencyjna, dobrg technike, stabilne Wi-Fi, mozliwosci
brandingu, sprawng logistyke, odpowiednig liczbe pokoi oraz
zaplecze gastronomiczne. Duze znaczenie ma tez elastycz-
nos¢ — zaréwno na etapie przygotowania wydarzenia, jak
i p6zniej, kiedy zmienia sie liczba uczestnikéw, uktad sal czy
zakres $wiadczen.

Ostatecznie jednak bardzo czesto wygrywaja rzeczy mniej
oczywiste. Szybkos¢ reakgji, jako$¢ kontaktu z handlowcem,
umiejetnos¢ zrozumienia celu wydarzenia i zaproponowania
rozwigzania zamiast samego cennika. Organizator chce miec
poczucie, ze po drugiej stronie jest partner, ktéry nie tylko
odpowie na zapytanie, ale potrafi tez przewidzie¢ potencjal-
ne problemy i przeprowadzi¢ go przez caty proces.

Przy duzych wydarzeniach ogromng przewagg staje sie
réwniez mozliwos¢ skupienia wiekszosci elementéw w jed-
nym miejscu. Noclegi, konferencja, gastronomia, przestrze-
nie dodatkowe i czes¢ integracyjna pod jednym dachem
ZNaczaco upraszczajy organizacje i ograniczajg ryzyko logi-
styczne.

PULS HOTELI

Cena pozostaje bardzo waznym elementem decyzji, ale
przy bardziej ztozonych wydarzeniach coraz rzadziej wygry-
wa po prostu najnizsza stawka. Klient poréwnuje dzi$ caty
wartos¢ rozwigzania - mozliwosci obiektu, jakos¢ obstugi,
elastycznos¢ i przede wszystkim pewnos¢, ze wydarzenie
zostanie zrealizowane zgodnie z zatozeniami.

Jak wyglada dzis relacja miedzy budzetami klientéw MICE
a zakresem oczekiwanych Swiadczen? Z jakich elementéw
organizatorzy sg gotowi zrezygnowac, a w jakich nie akceptuja
kompromisow?
Budzety s3 dzi$ zdecydowanie bardziej Swiadomie kontro-
lowane, ale jednoczednie oczekiwania wobec jakosci wy-
darzen nie maleja. Dlatego coraz czesSciej nie rozmawiamy
z klientem o prostym ,cieciu kosztéw”, ale o tym, jak inaczej
pouktadaé wydarzenie, zeby zmiesci¢ sie w zatozonym bu-
dzecie bez utraty jego najwazniejszych elementdéw.
Organizatorzy sg zazwyczaj bardziej elastyczni w obszarach
dodatkowych - liczbie atrakgji, rozbudowanym brandingu, cze-
Sci scenografii, zakresie open baru czy dodatkowych $wiadcze-
niach gastronomicznych. Oszczednosci mozna réwniez znalez¢é
poprzez zmiane formatu positkdw, uproszczenie czesci progra-
mu czy lepsze wykorzystanie dostepnych przestrzeni.
Znacznie trudniej o kompromis tam, gdzie w gre wchodzi
komfort uczestnikéw i jakos¢ samego wydarzenia. Klienci
nie chcg oszczedzad na jakosci noclegu, sprawnej obstudze,
technice, bezpieczenstwie realizacji czy kluczowych elemen-
tach gastronomii. Jezeli jakie$ rozwigzanie bezposrednio
wptywa na odbidr eventu przez uczestnikéw, organizatorzy
bardzo ostroznie podchodzg do jego ograniczania.

NOSALOWY PARK HOTEL & SPA

SIEN-PA RNIK | SWIAT HOTELI
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https://www.nosalowypark.pl/
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NOSALOWY DWOR RESORT & SPA

Coraz czesciej klient oczekuje wiec od hotelu nie tylko
wyceny, ale réwniez realnego doradztwa. Jezeli budzet za-
czyna sie rozjezdzad, rolg dobrego zespotu sprzedazowego
nie jest automatyczne zaproponowanie rabatu, ale znalezie-
nie rozwigzania, ktére pozwoli zachowac cel i standard wy-
darzenia przy jednoczesnej optymalizacji kosztow.

W praktyce coraz wazniejsza staje sie wiec umiejetnosé
zarzadzania catym budzetem wydarzenia. Klient chce wie-
dzie¢, gdzie warto zainwestowaé wiecej, a gdzie mozna
uproécic rozwigzanie bez wptywu na koncowy efekt.

Jak z perspektywy hoteli zmienia sie proces zakupu ustug

MICE — od pierwszego zapytania do podpisania umowy?

Jakie znaczenie maja dzis czas podejmowania decyzji,
elastycznos¢ w zmianie liczby uczestnikow oraz warunki
anulacji? Gdzie stawiacie granice miedzy dostosowaniem sie
do klienta a ograniczaniem ryzyka hotelu?

Proces zakupowy w MICE stat sie wyraZnie bardziej ztozony.
Klienci czesciej poréwnuja kilka obiektéw réwnolegle, a podej-
mowanie decyzji potrafi sie przeciagac. Jednoczesnie klienci
oczekujg utrzymania dostepnosci i elastycznych warunkéw
przez mozliwie dtugi czas. Z perspektywy hotelu oznacza to
koniecznosé¢ bardzo swiadomego zarzadzania zaréwno sprze-
dazg, jak i ryzykiem.

Elastycznos¢ jest naturalng czescia wspdtpracy. Licz-
ba uczestnikdéw potrafi zmieniac sie do ostatnich tygodni,
modyfikowane sg ukfady sal, zakres gastronomii czy liczba
pokoi. Przy duzych wydarzeniach takie zmiany s3 normalne
i rolg hotelu jest umie¢ na nie sprawnie reagowac.

Granica pojawia sie jednak w momencie, w ktérym ela-
stycznosé jednej strony zaczyna oznaczac petne przejecie
ryzyka przez druga. Hotel, blokujac duza liczbe pokoi czy
kluczowe przestrzenie konferencyjne, czesto rezygnuje
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z mozliwosci sprzedazy ich innemu klientowi. Dlatego wa-
runki redukgji, anulacji czy terminy potwierdzenia nie s3 je-
dynie formalnymi zapisami umowy - s3 elementem odpo-
wiedzialnego zarzadzania biznesem.

Najlepsze relacje powstaja wtedy, kiedy obie strony rozu-
miejg swoje uwarunkowania. Klient potrzebuje przestrzeni
na zmiany, poniewaz wydarzenie rozwija sie praktycznie do
momentu realizacji. Hotel z kolei musi zabezpieczy¢ dostep-
nos¢, przychdd i zasoby potrzebne do jego obstugi.

Dlatego kluczowa jest jasna komunikacja juz na poczatku
procesu sprzedazy. Zamiast deklarowac bardzo elastyczne
warunki, ktérych pézniej trudno dotrzymaé, wolimy wspdl-
nie ustali¢ realne punkty graniczne. Dobra umowa nie po-
winna by¢ Zrédtem napiecia - powinna dawac obu stronom
poczucie bezpieczeristwa.

(o dzis jest najwieksza przewaga Hoteli Nosalowy na rynku
MICE i jak zmieniajace sie potrzeby klientow oraz trendy
w branzy wptywaja na rozwdj oferty?
Mysle, ze naszg najwieksza przewaga jest potaczenie skali, do-
Swiadczenia i rozpoznawalnej marki z bardzo indywidualnym
podejsciem do kazdego wydarzenia. Mozemy miec Swietng in-
frastrukture i wyjatkowa lokalizacje, ale o tym, czy klient wréci,
ostatecznie decyduje jakos$¢ catej wspétpracy — od pierwszego
kontaktu z dziatem sprzedazy az po ostatni dzien realizacji.
Przez lata zrealizowalismy bardzo wiele wydarzen o r6z-
nej skali i charakterze. To doswiadczenie daje nam przewage
szczegblnie przy bardziej ztozonych projektach, poniewaz
wiele potrzeb i potencjalnych probleméw potrafimy prze-
widzie¢, zanim rzeczywiscie sie pojawia. Klient nie kupuje
wtedy wytgcznie pokoi, sal i gastronomii. Kupuje réwniez
poczucie bezpieczeristwa, ze po drugiej stronie jest zespot,
ktory wie, jak przeprowadzi¢ jego wydarzenie.


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

Bardzo wazna jest dla mnie takze ciggtosé relacji. W MICE
najlepsza rekomendacja nie jest pojedynczy duzy kontrakt,
ale klient, ktéry po udanej realizacji wraca z kolejnym projek-
tem albo poleca nas dalej. To pokazuje, ze zaufanie buduje
sie przede wszystkim w praktyce — podczas realizacji, a nie
tylko na etapie prezentowania oferty.

Z naszej perspektywy jednym z najwazniejszych kierun-
kéw w MICE jest dzi§ personalizacja. Klienci coraz rzadziej
szukajg po prostu hotelu konferencyjnego. Szukajg miejsca,
ktére pozwoli im zrealizowaé konkretny scenariusz wyda-
rzenia i dopasowac przestrzen, gastronomie, program oraz
charakter pobytu do wtasnych potrzeb.

| wiasnie tutaj widze duza przewage Hoteli Nosalowy.
Mamy dwa produkty, ktére pozwalaja nam odpowiadaé na
zupetnie rézne oczekiwania. Nosalowy Park Hotel & Spa
daje mozliwos¢ tworzenia kameralnych wydarzen premium,
w ktérych licza sie jako$¢, atmosfera, gastronomia, detal
i bardzo indywidualne podejscie do uczestnika. To zupetnie
inne doswiadczenie niz klasyczna duza konferencja.

Z kolei Nosalowy Dwér Resort & Spa daje skale i mozli-
wosci pozwalajace realizowac bardzo ztozone projekty. Duza
liczba uczestnikéw, kilka réwnolegtych przestrzeni, czescé
wystawiennicza, rozbudowana gastronomia, integracja czy
rézne scenariusze wieczorne moga funkcjonowaé w ramach
jednego wydarzenia. Organizator nie musi dopasowywac
swojego pomystu do ograniczen obiektu — moze znacznie
swobodniej projektowaé wydarzenie wokdt wrasnych po-
trzeb.

Oba te Swiaty t3czy co$, czego nie da sie stworzy¢ kolejna
inwestycja ani kupi¢ wraz z nowym wyposazeniem - Tatry
i Zakopane. Lokalizacja, tradycja i autentyczna regionalnos¢
pozwalaja wprowadzi¢ do wydarzenia elementy, ktére rze-
czywiscie budujg emocje i zostaja w pamieci uczestnikow.

Jednoczesnie z pewnym dystansem podchodze do kolej-
nych trendéw pojawiajacych sie w branzy. Nowa technolo-
gia, modny format czy efektowny koncept nie maja wartosci
tylko dlatego, ze s3 nowe. Jezeli nie poprawiajg doswiad-
czenia uczestnika, nie ufatwiajg pracy organizatorowi albo
nie pomagaja osiaggna¢ celu wydarzenia, pozostajg przede
wszystkim atrakcyjnym hastem.

Silna marka i wieloletnie doswiadczenie mogg stac sie
putapka, jezeli organizacja zaczyna wierzy¢, ze to, co dzia-
fato przez ostatnie lata, bedzie dziatato zawsze. Dlatego nie
traktujemy naszej pozycji na rynku jako czego$ danego raz
na zawsze. Analizujemy oczekiwania klientéw, powody wy-
granych i przegranych projektéw, obserwujemy konkurencje
i rozwijamy zaréwno sam produkt, jak i sposéb sprzedazy
oraz obstugi.

Rozpoznawalno$¢ marki Nosalowy daje nam bardzo
mocny punkt wyjscia, ale sama marka nie wystarczy, zeby
klient wrécit. Na powtarzalno$¢ biznesu trzeba zapracowac
przy kazdym wydarzeniu od nowa. Ostatecznie klient nie ku-
puje trendu. Kupuje dobrze zrealizowane wydarzenie i do-
Swiadczenie, ktére jego uczestnicy beda dobrze wspominad.
| wtasnie w tym kierunku chcemy dalej rozwijac oferte Hoteli
Nosalowy.

Dziekuje za rozmowe.

REKLAMA

Julius Meinl

monialna jak
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MERCURE GDYNIA CENTRUM
PO MODERNIZAC]I

Nowy standard, wieksze mozliwosci

z modernistycznym dziedzictwem miasta
opowiada Krzysztof Arcyman, dyrektor

34

Wzmocnienie pozycji rynkowej,

zwiekszenie wartosci oferty i dotarcie

do nowych grup gosci - to gtowne
cele modernizacji Mercure Gdynia

Centrum, ktorej wartosc przekroczyta

50 min zt. O prowadzeniu inwestycji
przy nieprzerwanej dziatalnosci
hotelu, rozwoju oferty konferencyjnej
oraz taczeniu standardow marki

hotelu Mercure Gdynia Centrum.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Jakie cele biznesowe wyznaczyli Pafstwo modernizacji

wartej ponad 50 min zi? Czy priorytetem byto umocnienie
dotychczasowej pozycji hotelu, zwiekszenie Sredniej ceny
pokoju czy dotarcie do nowych grup gosci?

Modernizacja o wartosci przekraczajacej 50 min zt byta przed-
siewzieciem strategicznym, poprzedzonym wielomiesiecz-
nymi analizami operacyjnymi, technicznymi i rynkowymi.
W przypadku obiektu z ponad czterdziestoletnig historig klu-
czowe byto nie tylko dostosowanie infrastruktury technicznej
do wspédtczesnych standarddw, lecz takze stworzenie produk-
tu odpowiadajacego na zmieniajace sie oczekiwania gosci.

W praktyce wszystkie trzy wskazane cele miaty dla nas
istotne znaczenie. DazyliSmy do umocnienia pozycji Mer-
cure Gdynia Centrum na rynku, zwiekszenia atrakcyjnosci
i wartosci oferowanego produktu, a takze otwarcia sie na
nowe segmenty gosci. Dzi$, kilka miesiecy po zakonczeniu
inwestycji, mozemy z satysfakcja powiedzie¢, ze jestedmy na
dobrej drodze do realizacji tych zatozen. Efekty modernizacji
juz znajduja odzwierciedlenie zaréwno w wynikach bizneso-
wych, jak i w bardzo pozytywnych opiniach gosci.
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Modernizacja przebiegata etapami, przy nieprzerwanej
dziatalnosci hotelu. Jak zarzadzali Parstwo dostepnoscia

pokoi, harmonogramem prac i komunikacja z gos¢mi?

Ktére rozwigzania najlepiej sprawdzity sie w ograniczaniu
uciazliwos$ci remontu i strat przychodow?

Realizacja inwestycji przy zachowaniu ciggtosci operacyjnej
byta jednym z najwiekszych wyzwar catego projektu. Hotel
funkcjonowat nieprzerwanie przez caty okres modernizacji,
co wymagato Scistej wspdtpracy zespotu hotelowego, wyko-
nawcy i inwestora.

Kluczowg role odegraty codzienne spotkania operacyj-
ne, ktére pozwalaty na biezaco koordynowa¢ harmonogram
prac i zarzadzaé dostepnoscia pokoi. Modernizacje prowa-
dzono etapami, pietro po pietrze, co umozliwiato utrzymanie
wysokiego poziomu sprzedazy przy jednoczesnym ograni-
czeniu wptywu prac na komfort pobytu.

Szczegblng uwage poswiecilismy komunikacji z gosémi.
Naszym priorytetem byto zapewnienie im mozliwie nieza-
ktéconego pobytu. Najbardziej intensywne prace realizowa-
no gtéwnie w godzinach potudniowych, a gosci lokowano


https://all.accor.com/booking/pl/mercure/hotel/3417?destination=gdynia-poland&compositions=1&dateIn=2026-10-27&dateOut=2026-10-28&nights=1&hideWDR=false&accessibleRoom=false
https://www.linkedin.com/in/krzysztof-arcyman-b1b47a374/

w czesciach hotelu najbardziej oddalonych od stref remon-
towych. Dodatkowym wsparciem byta zwiekszona obecnosé
kadry menedzerskiej, ktéra pozostawata do dyspozycji gosci
przez caty okres inwestycji.

Skuteczno$¢ przyjetych rozwigzan potwierdzity wyniki
badania satysfakgji gosci. W czasie modernizacji hotel osia-
gnat najwyzszy w swojej historii wynik RPS, co byto dla cate-
go zespotu najlepszym dowodem skutecznego zarzadzania
procesem zmian.

Jaka role w planowaniu zmian odegraty opinie gosci

oraz do$wiadczenia pracownikéw? Ktore rozwigzania

w odnowionych pokojach i przestrzeniach wspélnych s3
bezposrednia odpowiedzig na zgtaszane potrzeby? Jakie sg
pierwsze reakcje po modernizagji?

Opinie gosci oraz doswiadczenia pracownikéw nalezaty
do najwazniejszych Zrédet informacji podczas planowania
zakresu modernizacji. Przez wiele lat konsekwentnie ana-
lizowaliSmy zaréwno pozytywne komentarze, jak i uwagi
wskazujace obszary wymagajace poprawy. W ten sposéb
powstata baza wiedzy, ktéra stata sie fundamentem projek-
towanych zmian.

Goscie zwracali uwage na potrzebe od$wiezenia wize-
runku hotelu, a takze na kwestie funkcjonalne wptywajace
na komfort pobytu. Kazda uwage traktowalismy jako cen-
ng wskazéwke przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych.
Dzieki temu udato sie stworzy¢é produkt odpowiadajacy
zaréwno na podstawowe oczekiwania, jak i na bardziej za-
awansowane potrzeby wspétczesnych podréznych.

Pierwsze reakcje po zakoriczeniu modernizacji przerosty
nasze oczekiwania. Od momentu udostepnienia nowych
przestrzeni otrzymalismy blisko trzy tysigce opinii wyraza-
jacych uznanie dla jakosci wprowadzonych zmian, estetyki
wnetrz i podniesionego standardu pobytu. To dla nas po-
twierdzenie, ze obraliSmy witasciwy kierunek.
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Odnowienie dziesieciu sal konferencyjnych otwiera nowe
mozliwosci w segmencie MICE. Jak zamierzaja Paristwo
wykorzystac te inwestycje do pozyskiwania wydarzen

i zwiekszania przychodéw poza sezonem wakacyjnym? Co dzi$
decyduje o przewadze hotelu na tréjmiejskim rynku spotkan?
Segment MICE od wielu lat stanowi jeden z kluczowych fila-
réw naszej dziatalnosci poza sezonem wakacyjnym, dlatego
modernizacja przestrzeni konferencyjnej byta istotnym ele-
mentem catej inwestycji. Oprécz odnowienia istniejacych sal
stworzyliSmy takze nowa przestrzen konferencyjng o po-
wierzchni blisko 100 m? - obecnie czwartg pod wzgledem
wielkosci w hotelu.

Dzieki nowoczesnym, modutowym salom konferencyj-
nym, otwartym przestrzeniom wspélnym oraz usprawnionej
komunikacji wewnatrz obiektu mozemy dzi$ organizowac
wydarzenia dla ponad 1000 uczestnikéw. Znaczgco zwiek-
sza to nasze mozliwosci pozyskiwania duzych konferencji,
kongreséw i wydarzer korporacyjnych.

Nasza przewagg konkurencyjng pozostaje potaczenie roz-
budowanej infrastruktury konferencyjnej, bazy noclegowe;j
dla ponad 600 gosci, powierzchni eventowej przekraczajacej
1400 m?, bogatego zaplecza gastronomicznego oraz wyjat-
kowej lokalizacji w centrum Gdyni. Blisko$¢ morza, dogodne
potaczenia kolejowe i lotnicze oraz kompleksowos¢ oferowa-
nych ustug sprawiaja, ze Mercure Gdynia Centrum jest natu-
ralnym wyborem dla organizatoréw wydarzen o réznej skali.

W jakim stopniu modernizacja pozwolita poprawi¢
efektywnosc operacyjng obiektu? Jakie zmiany utatwiaja prace
zespotu, ograniczaja zuzycie mediow lub koszty utrzymania?
Gdzie spodziewaja sie Pafistwo najwiekszych oszczednosci?
Jednym z istotnych efektéw modernizacji jest zwiekszenie
efektywnosci operacyjnej hotelu. Standaryzacja wszyst-
kich 301 pokoi upraszcza procesy zwigzane z obstugy go-
Sci, utrzymaniem obiektu oraz szkoleniem pracownikéw.
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Jednoczesdnie zapewnia spdjny standard pobytu, niezaleznie
od lokalizacji pokoju.

Inwestycja objeta réwniez szereg rozwigzan wspieraja-
cych zréwnowazone zarzadzanie zasobami. Nowoczesne
wyposazenie tfazienek pozwala ogranicza¢ zuzycie wody,
a instalacja paneli fotowoltaicznych przyczynia sie do reduk-
¢ji kosztéw energii elektrycznej.

Nowa infrastruktura wymaga tez znacznie mniejszych
nakfadéw na biezace naprawy i konserwacje. Dzieki temu
mozemy ograniczac koszty eksploatacyjne oraz przeznaczac
zasoby na dalsze podnoszenie jakosci ustug i wzbogacanie
doswiadczen gosci.

Marka Mercure mocno akcentuje lokalny charakter hoteli
dziatajacych pod jej szyldem. Jak podczas modernizagji taczyli
Panistwo standardy miedzynarodowej sieci z indywidualng
tozsamoscig obiektu i modernistycznym dziedzictwem Gdyni?
W jakich elementach doswiadczenia goscia, poza wystrojem
wnetrz, widoczne jest to podejscie?

Od poczatku zalezato nam na stworzeniu przestrzeni,
ktéra bedzie czym$ wiecej niz nowoczesnym hotelem
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spetniajgcym standardy miedzynarodowej sieci. Nasza
ambicjg byto potaczenie jakosci marki Mercure z unikal-
n3 tozsamoscia Gdyni i jej modernistycznym dziedzic-
twem.

Efektem jest koncepcja wnetrz inspirowana architektu-
ra gdyriskiego modernizmu, a jednoczesnie odpowiadajaca
na wspotczesne oczekiwania gosci. Blisko$¢ wpisanego na
Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO Modernistyczne-
go Srédmiescia Gdyni stanowi dla nas wazny punkt odnie-
sienia. Inspiracje tym dziedzictwem s3 widoczne zaréwno
w pokojach i przestrzeniach wspdlnych, jak i w detalach
projektowych.

To podejscie wykracza jednak poza sam wystréj. Lokalny
charakter hotelu znajduje odzwierciedlenie réwniez w spo-
sobie budowania doswiadczer gosci, komunikacji, filozofii
obstugi oraz podkreslaniu wyjatkowosci miejsca, w ktérym
sie znajduja. Chcemy, aby pobyt w Mercure Gdynia Centrum
byt nie tylko komfortowy, ale réwniez pozwalat poczu¢ cha-
rakter miasta i jego niepowtarzalng energie.

Dziekuje za rozmowe.
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MERCURE KRAKOW FABRYCZNA CITY
swietuje pigte urodziny

7 tej okazji hotel wspolnie z Muzeum
Fabryka Wodki przygotowal wystawe
,Historyczna Fabryczna”, ktorej
otwarcie odbyto sie 8 pazdziernika
2026 roku. Ekspozycja przybliza
przemiany dawnego zaktadu
przemystowego w nowoczesny,
wielofunkcyjny kompleks.
Dziekujemy za zaproszenie do

wspolnego Swietowania.

otel jest czescia Fabrycznej City, ktéra powstata na
terenach dawnej Paristwowej Wytwérni Wédek
nr 11 i pdzniejszej Destylarni ,Polmos”. Szczegélne
miejsce zajmuje tu Fabryczna 13 - historyczna cze$¢ kom-
pleksu, w ktérej zrewitalizowana zabudowa zyskata nowe
funkcje. To wtasnie tutaj znajduja sie Mercure Krakéw Fa-
bryczna City oraz Muzeum Fabryka Wédki.

Historia tego miejsca siega 1928 roku, kiedy rozpoczeto
budowe zaktadu. Jego zasadnicza cze$¢ ukoriczono w 1931
roku, a produkcja alkoholu trwata do 2010 roku. PéZniejsza
rewitalizacja pozwolita zachowaé czes¢ historycznej zabu-
dowy i potaczy¢ ja z funkcjami hotelowymi, gastronomicz-
nymi, konferencyjnymi, rekreacyjnymi i ustugowymi.

Inwestycja zwigzana z powstaniem hotelu rozpoczeta
sie w 2018 roku i zakoriczyta w 2021 roku. Obiekt powstat
w dwéch historycznych budynkach, ktére zmodernizowano
i potaczono ze wspdbtczesng architekturg. Pierwszych gosci
przyjat w pazdzierniku 2021 roku.

Wystawa ,Historyczna Fabryczna” przedstawia kolejne
etapy przemian tego obszaru - od przedwojennej wytwor-
ni, przez dziatalnos¢ ,,Polmosu”, po rewitalizacje i powstanie
Fabrycznej City.

- Chcemy pokazad, ze rewitalizacja nie musi oznaczac ze-
rwania z przesztoscia. Wrecz przeciwnie — moze by¢ sposo-
bem na zachowanie historii i nadanie jej nowego znaczenia
w nowoczesnej przestrzeni. Mamy Swiadomos¢, ze dziatamy
w miejscu o wyjatkowej historii, dlatego zalezy nam, aby ta
historia byta nie tylko elementem architektury, ale réwniez
czescig doswiadczenia naszych gosci — méwi Joanna Chwa-
stek-Pluta, dyrektor generalny Mercure Krakéw Fabryczna
City.

Wystawa wpisuje sie w idee ,Local Shared with Care”
- zobowigzanie marki Mercure do dzielenia sie autentycz-
nymi lokalnymi doswiadczeniami, wspierania spotecznosci,
ochrony dziedzictwa kulturowego i odpowiedzialnego ko-
rzystania z lokalnych zasobdw.
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Prize by Radisson we Wroctawiu
oficjalnie otwarty

We Wroctawiu ruszyt drugi w Polsce hotel marki Prize by Radisson.
W oficjalnym otwarciu uczestniczylisSmy w ramach wyjazdu prasowego
zorganizowanego przez Radisson Hotel Group i Public Dialog.

ydarzenie rozpoczeta konferencja na szczycie
\/\/Sky Tower, podczas ktérej przedstawiciele gru-

py przedstawili plany rozwoju w Polsce oraz
znaczenie wroctawskiego otwarcia dla jej portfolio.

- Otwarcie Prize by Radisson we Wroctawiu to kolejny
wazny krok w rozwoju sieci w Polsce, ktéra pozostaje jed-
nym z kluczowych rynkéw grupy w Europie. Widzimy poten-
cjat zaréwno w duzych osrodkach miejskich, jak i w rozwija-
jacych sie destynacjach, a Wroctaw doskonale faczy atrak-
cyjnos¢ turystyczng z silng pozycja biznesowa. Réwnolegle
rozwijamy projekty w innych czesciach kraju - w tym Ra-
disson Blu Hotel, Gdynia, pierwszy hotel tej marki w miescie,
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ktérego otwarcie
planowane jest na
2027 rok - mowita
podczas  oficjalne-
go otwarcia Valerie
Schuermans, Chief
Development  Offi-
cer Western Europe
w Radisson Hotel
Group.

Nowy obiekt
oferuje 208 pokoi
w dwdch katego-
riach: pokoje Design,
przeznaczone  dla

dwdch dorostych i jednego dziecka, oraz pokoje rodzinne,
mieszczace do czterech oséb dorostych. Oferta odpowiada
na potrzeby oséb planujacych krétki city break, rodzinny wy-
poczynek lub podréz stuzbowa.

Hotel miesci sie w jednym z najbardziej rozpoznawalnych
komplekséw we Wroctawiu. Najwyzsza wieza Sky Tower
mierzy 212 metréw i stanowi charakterystyczny punkt pa-
noramy miasta.

Wieczorng czescia programu byto cocktail party, podczas
ktérego zaproszeni goscie Swigtowali otwarcie obiektu. Spo-
tkanie stworzyto réwniez przestrzen do branzowych roz-
méw i wymiany doswiadczen.


https://www.radissonhotels.com/pl-pl/hotele/prize-by-radisson-wroclaw-sky-tower?facilitatorId=RHGSEM&cid=a:ps+b:ggl+c:emea+i:brand+e:prz+d:cesee+r:brt+f:pl-PL+g:ho+h:PLWROAAA+v:cf&gclsrc=aw.ds&gad_source=1&gad_campaignid=21247509050&gbraid=0AAAAADtKuEV-CA3lquluRvIUDUrR0cQnv&gclid=CjwKCAjwl4HXBhAjEiwAHlpWhKiaZeheQaGwhTSymm4PeS4MtNrmtZ4Smgfhk8RvzVQ1_jmbvorn5hoCpUgQAvD_BwE
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KOBIETA W HOTELARSTWIE

SAM TYTUE NA WIZYTOWCE
NIE CZYNI Z NAS LIDERER

Doswiadczenie zdobyte na stanowiskach operacyjnych, empatia
i gotowosc do brania odpowiedzialnosci za ludzi — na tych podstawach
Beata Piosik buduje swoj sposob zarzadzania. Dyrektor generalna Arche
Hotel Lotnisko Gdansk opowiada o drodze do przywodztwa, wspieraniu
kobiet w rozwoju zawodowym oraz o tym, dlaczego warto mowic
o wlasnych osiggnieciach.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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https://www.linkedin.com/in/beatapiosik/

Z hotelarstwem jeste$ zwigzana od ponad 30 lat. Jak

rozwijata sie Twoja kariera i ktére momenty lub decyzje miaty
najwiekszy wptyw na jej przebieg?

Kiedy patrze dzi$ na swojg droge zawodowa, widze, Zze prze-
sztam jg od podstaw. Zaczynatam jako kelnerka i pokojowa,
pézZniej pracowatam na luksusowych statkach pasazerskich
Celebrity Cruises i Disney Cruise Line. To byta fantastyczna,
ale wymagajaca szkota hotelarstwa — miedzynarodowe $ro-
dowisko, wysokie standardy obstugi, ogromna dyscyplina.
Z czasem objetam stanowisko menedzerskie i zarzagdzatam
wielokulturowym zespotem. Po powrocie do Polski prze-
chodzitam kolejne szczeble zarzadzania, az do stanowisk dy-
rektorskich. Dzi§ zarzadzam hotelem Arche Hotel Lotnisko
Gdansk, ktéry wspdttworzytam juz na etapie przygotowan
do otwarcia.

Co ciekawe, dyrektorka mogtam zosta¢ wczedniej.
W moim przypadku sprawdzito sie powiedzenie ,do trzech
razy sztuka”, bo nie od razu zdecydowatam sie przyjac te
funkcje. Za pierwszym razem priorytetem byto dla mnie
wychowanie dziecka. A hotelarze wiedza, ze dyrektor hotelu
wiasciwie nigdy nie $pi. [Smiech] Za drugim razem ustapi-
tam miejsca osobie, ktéra bardzo chciata objac¢ te funkcje.
Za trzecim razem zaproponowano mi stanowisko w bardzo
trudnym momencie organizacyjnym. Przyjetam je dopiero
wtedy, kiedy sytuacja sie ustabilizowata.

Dzisiaj nie zatuje zadnej z tych decyzji. Nauczyty mnie, ze
nie trzeba przyjmowac stanowiska tylko dlatego, ze pojawita
sie taka propozycja. Na przywddztwo trzeba by¢ gotowym.
Ambicja jest potrzebna, ale z funkcjg dyrektora wigzg sie
presja, trudne decyzje, negocjacje oraz odpowiedzialnos¢ za
wyniki finansowe, a przede wszystkim za ludzi.

Przesztas droge od stanowisk operacyjnych do zarzadzania
obiektami hotelowymi. Jak doswiadczenie zdobywane na
réznych szczeblach organizacji wptyneto na Twéj sposéb
kierowania zespotem i rozumienie roli dyrektora generalnego?

KOBIETA W HOTELARSTWIE

Miato ogromny wptyw. Zanim zaczetam zarzadzaé catym
hotelem, sama wykonywatam prace operacyjng. Bytam
pokojowa, kelnerkg i barmanka, zarzadzatam tez recepcja.
Znam wiec hotel nie tylko z perspektywy raportu, budzetu
czy gabinetu dyrektora. Wiem, ile pracy kryje sie za perfek-
cyjnie przygotowanym pokojem, zadowolonym gosciem czy
dobrze przeprowadzonym wydarzeniem.

To doswiadczenie uksztattowato méj sposéb zarzadza-
nia. Lubie méwi¢, ze zarzadzanie mam we krwi, ale dla mnie
nie oznacza ono jedynie wydawania polecen. tacze strate-
giczne myslenie z empatia. Chce, zeby ludzie rozumieli, dla-
czego co$ robimy i jaki mamy wspélny cel.

Nie jestem zwolenniczka podawania zespotowi wszyst-
kich rozwigzah na tacy. Wole rozmowe i burze mdzgdéw.
Dyrektor nie ma monopolu na najlepsze pomysty. Czasem
najlepsze rozwigzanie proponuje osoba, ktéra ma bezpo-
Sredni kontakt z gosciem lub na co dzierh odpowiada za dany
proces.

Dlatego $wiadomie buduje swéj dream team. Chce praco-
wac z ludZmi, ktérzy biorg odpowiedzialno$¢, rozwijaja sie, maja
wiasne zdanie i dobrg energie. Zespét powinien dziata¢ jak do-
brze nastrojona orkiestra — kazdy odpowiada za swoj3 cze$¢, ale
dopiero razem tworzymy efekt, ktéry widzi i czuje gosé.

Jakich kompetencji, postaw i form wsparcia potrzebuja
dzis kobiety, ktdre chca rozwijac kariere menedzerska
w hotelarstwie? Jaka role moga odgrywac w tym procesie
mentorki, kobiece sieci kontaktow oraz solidarnos¢ zawodowa?
Kompetencje s3 fundamentem. W hotelarstwie nie wystar-
czy by¢ dobrym organizatorem. Trzeba rozumie¢ ludzi i po-
trzeby gosci, znac finanse, sprzedaz, marketing oraz dziatal-
nos¢ operacyjng hotelu. Ale powiedziatabym, ze kobietom
potrzebna jest réwniez odwaga, zeby pokazywal swoje
kompetencje.

Sama dtugo miatam z tym problem. Nie umiatam méwié
o swoich sukcesach. Wydawato mi sie, Ze przeciez po prostu
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fLuksugbzasu

'\
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wykonuje swojg prace. Dopiero otrzymanie tytutu Liderki
Inteligentnego Rozwoju pomogto mi spojrzec na siebie ina-
czej. Ktos z zewnatrz zobaczyt i nazwat to, czego sama wcze-
$niej nie dostrzegatam.

Dlatego tak wazne s3 dla mnie relacje miedzy kobietami.
Nie chodzi o tworzenie zamknietego kobiecego swiata, ale
o przestrzen, w ktérej mozemy wymienia¢ doswiadczenia,
inspirowac sie nawzajem, polecac¢ sie do wspétpracy i cza-
sami powiedzie¢ drugiej kobiecie: ,Zobacz, ile juz zrobitas”.

Temu stuzy réwniez ,Luksus Czasu”, ktéry wspéttworze
od trzech lat. Kazda edycja gromadzi okoto 150 kobiet. Nie
chciatydmy jednak stworzy¢ kolejnego klasycznego wyda-
rzenia networkingowego. To przestrzen, w ktérej kobieta
moze sie zatrzymad, rozwija¢, budowac relacje, ale réwniez
wréci¢ do siebie — do swojej sity, potrzeb i marzen.

Ktdre z cech stereotypowo przypisywanych kobietom uwazasz
za szczegdlnie przydatne w zarzadzaniu zespotem i budowaniu
relacji biznesowych? Czy dostrzegasz tez cechy, postawy lub
przekonania, ktére mogg utrudniac kobietom obejmowanie
wyzszych stanowisk lub hamowac ich rozwéj zawodowy?
Nie chciatabym dzieli¢ cech menedzerskich wytgcznie na ko-
biece i meskie, ale niewatpliwie empatia, uwaznosé na ludzi,
intuicja czy umiejetnos¢ budowania relacji bardzo pomaga-
ja w zarzadzaniu. Dla mnie szczegélnie wazna jest empatia,
ktérej nie nalezy myli¢ z pobtazliwoscig. Mozna by¢ wyma-
gajacy szefowa, podejmowac trudne decyzje i jednoczesnie
widzie¢ cztowieka po drugiej stronie.

Paradoksalnie niektére bariery tworzymy sobie same.
Znam to z wtasnego doswiadczenia. Przez lata uwazatam, ze
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Beata Piosik,
Dyrektor Generalny,
Arche Hotel Lotnisko Gdansk

skoro dobrze zarzadzam hotelem, rozwijam ludzi i realizu-
je kolejne projekty, to po prostu wykonuje swoje obowigzki
i nie ma o czym mowic.

Dzisiaj juz wiem, ze moéwienie o swoich osiggnieciach
nie jest brakiem skromnosci. Kobiety powinny umie¢ na-
zwac swoje kompetencje i okresli¢ wartos¢, ktérg wnosza.
Sama musiatam sie tego nauczyé. Pewnos¢ siebie nie musi
oznaczac przebojowosci za wszelkg cene. Dla mnie oznacza
Swiadomos¢ tego, co potrafie, ale tez gotowos¢ do dalszego
uczenia sie.

Otrzymata$ tytut Liderki Inteligentnego Rozwoju za catoksztatt
dziatalnosci, obejmujacej nie tylko zarzadzanie hotelem, lecz
takze edukacje — w tym prace wyktadowczyni WSB Merito —
oraz organizacje spotkari networkingowych dla kobiet , Luksus
(zasu”. Cotaczy te obszary i dlaczego dzielenie sie wiedzg oraz
budowanie relacji miedzy kobietami sa dla Ciebie tak wazne?
Ta nagroda byfa dla mnie ogromnym zaskoczeniem. Moja
pierwsza mys| byta bardzo prosta: ,Ktos w koricu zobaczyt,
co robie”. Nie méwie tego z zalem. Raczej ze zdziwieniem,
bo sama przez dtugi czas nie patrzytam na swoja dziatalnosé
w ten sposéb.

Bytam dyrektorka hotelu, wyktadatam, wspéttworzytam
sLuksus Czasu”, dzielitam sie wiedza podczas kursu ,Zarzg-
dzanie Hotelem”, ale traktowatam te zajecia jako odrebne
aktywnosci. Nagroda pozwolita mi dostrzec ich wspdiny
mianownik: rozwéj ludzi.

W hotelu rozwijam zesp6t i przysztych liderow. W WSB
Merito od kilku lat ucze zarzadzania hotelem, wczesniej pro-
wadzitam takze anglojezyczne zajecia ,Hospitality Markets



& Products” oraz ,Management of Hotel Units". Podczas kur-
su online przekazuje praktyczna wiedze wtascicielom hoteli,
dyrektorom i kadrze zarzadzajacej. Opieram ja nie tylko na
teorii, lecz przede wszystkim na ponad 30-letnim doswiad-
czeniu i rzeczywistych sytuacjach, z ktérymi mierzytam sie
w hotelach.

sLuksus Czasu” to jeszcze inny wymiar rozwoju. taczymy
edukacje, networking, relacje i dobrostan. Luksus czasu ozna-
cza dla mnie przede wszystkim czas dla siebie. W $wiecie,
w ktérym ciggle gdzies$ biegniemy, mozliwo$¢ zatrzymania sie,
spotkania z drugim cztowiekiem i zadania sobie pytania:,Cze-
go ja whasciwie potrzebuje?” naprawde staje sie luksusem.

Dzisiaj patrze wiec na statuetke troche jak na lustro. Ktos
pokazat mi w nim co$, czego sama wczeéniej nie zauwaza-
tam - Ze robie wiecej niz tylko zarzadzam hotelem. | chyba
wiasnie to byto dla mnie w tej nagrodzie najcenniejsze.

(o doradzitabys innym kobietom, ktdre chca rozwija¢ swojg
kariere w branzy hospitality, podazajac $ciezka podobna do
Twojej?

CGdybym mogta porozmawiac z Beatg sprzed 30 lat, powiedzia-
tabym jej: ,Twoja strategia matych krokéw zadziata, ale Swiat
bedzie sie zmieniat i czasami trzeba bedzie przyspieszyc”.
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Moje pokolenie czesto cierpliwie zdobywato doswiadcze-
nie i pokonywato kolejne szczeble kariery. Dzisiaj obserwu-
je mtodych ludzi, ktérzy maja trzydziesci lat i juz chcg by¢
dyrektorami. Nie zamierzam im méwic: ,Musicie czekac tyle,
ile ja czekatam”. Czasy s3 inne. Podoba mi sie ich odwaga,
tempo i gotowos¢ do wykorzystywania okazji.

Powiedziatabym wiec mtodym kobietom: uczcie sie, zdo-
bywajcie doswiadczenie, ale kiedy pojawi sie dobra okazja
- idZcie za ciosem. Nie czekajcie, az bedziecie przygotowane
na sto procent, bo taki moment moze nigdy nie nadejs$¢. Bu-
dujcie relacje, szukajcie ludzi, od ktérych mozecie sie uczy¢,
i nie bdjcie sie méwié o swoich sukcesach.

Jednoczesdnie sam tytut na wizytéwece nie czyni z nas lide-
rek.. Z funkcja dyrektora wigze sie odpowiedzialnos$¢ za wy-
nik, goscia, marke, a przede wszystkim za ludzi. Mozna szyb-
ko zostaé dyrektorem. Znacznie trudniej stac sie liderem, za
ktérym ludzie naprawde chcg isc.

| chyba wiasnie tego zyczytabym kazdej mtodej kobie-
cie w branzy hotelarskiej - nie tylko stanowiska, ale takze
zespotu, o ktérym pewnego dnia bedzie mogta powiedzie¢:
»10 jest méj dream team”.

Bardzo dzigkuje za rozmowe.
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/AANGAZOWANIE
CZY POTRZEBA APROBATY

co powinien dostrzec lider?

o wszystko sprawia, ze praca w hotelu wigze sie
_|_z nieustannym podleganiem ocenie. Pracownik kaz-

dego dnia spotyka sie z pochwatami, reklamacjami,
opiniami z ankiet pozostawionych w pokojach hotelowych,
komentarzami w mediach spotecznosciowych i informa-
cjami zwrotnymi od przetozonych. W niewielu zawodach
cztowiek tak czesto konfrontuje sie z oczekiwaniami, emo-
cjami i opiniami innych.

Przez wiele lat pracy na stanowisku dyrektora hotely,
podobnie jak wielu menedzeréw, szukatam przyczyn prze-
cigzenia cztonkdéw zespotu przede wszystkim w kulturze
organizacyjnej. Analiza zatrudnienia, grafikéw, liczby gosci,
standardéw obstugi czy sposobdw zarzadzania nie zawsze
przynosita wyczerpujgce odpowiedzi. Wszystkie te elemen-
ty maja znaczenie. Dzisiaj jednak wiem, ze wyjasniaja tylko
czes¢ problemu.

Coraz czesciej zastanawiam sie nie tylko nad tym, co or-
ganizacja robi z cztowiekiem, ale réwniez nad tym, z czym

e SWIATHOTELI | WRZESIEN-PAZDZIERNIK

Hotelarstwo jest jedng z tych branz,
w ktorych o sukcesie nie decyduja
wylacznie procedury, standardy czy
sprawnie utozone procesy. O jakosci
doswiadczenia goscia rozstrzygaja
przede wszystkim ludzie i relacje,
ktore potrafig tworzyc. Gosc chce
czuc sie zauwazony, wystuchany
i zaopiekowany. Oczekuje nie tylko
profesjonalnej obstugi, ale rowniez
autentycznej obecnosci i uwaznosci
drugiego cztowieka.

MARTA KUSTOSZ
PSYCHOLOG, TERAPEUTKA, TWORCZYNI
PRAKTYKI ZMIAN

cztowiek przychodzi do organizacji. To pytanie zmienia
perspektywe, bo réwnie istotne jest to, jak pracownik in-
terpretuje wymagania srodowiska oraz jakie potrzeby psy-
chologiczne prébuje zaspokoi¢ poprzez prace. Dwie osoby
pracujace na tym samym stanowisku, w tym samym hotelu
i pod tym samym kierownictwem moga zupetnie inaczej
przezywac swojg prace. Jedna bedzie czerpac satysfakcje
z kontaktu z gosémi, druga — stopniowo traci¢ energie, za-
angazowanie i poczucie sensu, wyczerpujac sie wtasnie tym
kontaktem.

Skad bierze sie potrzeba aprobaty?

Réznica nie wynika wytacznie z ilodci pracy. Wigze sie réw-
niez z psychologicznym podtozem zaangazowania. Jednym
z najlepiej opisanych mechanizméw wyjasniajacych to zja-
wisko jest schemat poszukiwania aprobaty i uznania, opisa-
ny przez Jeffreya Younga. Schematy s3 trwatymi wzorcami
przezywania, myslenia i reagowania, ktére rozwijaja sie we


https://www.praktykazmian.pl/

wczesnych relacjach z waznymi dla nas osobami. Nie s3 ce-
cha charakteru ani $wiadomym wyborem, lecz sposobem
przystosowania, ktéry kiedy$ pomagat zachowaé poczucie
bezpieczenstwa, bliskos¢ lub akceptacje.

Osoba, ktéra na wczesnym etapie rozwoju doswiad-
czata mitosci uzaleznionej od osiagniec, bycia ,grzecznym”
lub przejmowania odpowiedzialnosci za emocje dorostych,
moze przyswoic przekonanie, ze jej wartos¢ zalezy od zado-
wolenia innych. Kiedy wchodzimy w doroste zycie, zmienia-
j3 sie osoby, od ktérych oczekujemy potwierdzenia wtasnej
wartosci, ale same wzorce nie przestaja funkcjonowac.

Dla takiej osoby hotel staje sie Srodowiskiem wyjgtkowo
wymagajacym. Kazdy usmiech goscia przynosi chwilowg
ulge, natomiast kazda reklamacja moze zostaé¢ odebrana
nie jako informacja o jakosci wykonanej ustugi, lecz jako
komunikat o wiasnej wartosci. Z czasem coraz wiecej ener-
gii pochtania nie sama praca, ale przewidywanie oczekiwan
innych, unikanie rozczarowania i utrzymywanie wizerunku
osoby niezawodne;j.

Paradoks polega na tym, ze wtasnie tacy pracownicy cze-
sto naleza do najbardziej cenionych przez organizacje. Sa
odpowiedzialni, sumienni, dyspozycyjni, rzadko odmawiaja
i niemal nigdy nie sygnalizuja przecigzenia. Z perspektywy
menedzera wydaja sie idealnymi cztonkami zespotu. Wta-
$nie tutaj psychologia spotyka sie z zarzagdzaniem.

Jezeli lider ocenia wytgcznie zachowanie, moze fatwo
pomyli¢ zdrowe zaangazowanie z przekraczaniem wtasnych
granic. Pracownik zostajacy po godzinach moze kierowaé
sie odpowiedzialnoscig, ale réwnie dobrze - lekiem przed
rozczarowaniem innych. Z zewnatrz oba zachowania wygla-
daja identycznie. W rzeczywistosci opieraja sie na zupetnie
innych procesach psychologicznych.

Podobnie opisuje to terapia akceptacji i zaangazowania
(ACT), rozwijana przez Stevena Hayesa. W tym ujeciu zr6-
dtem dtugotrwatego cierpienia jest sztywnos¢ psychologicz-
na, czyli sytuacja, w ktérej zachowanie przestaje wynikac
z wartosci i Swiadomego wyboru, a zaczyna stuzy¢ unikaniu
trudnych emocji. Pracownik nie zostaje wéwczas po godzi-
nach dlatego, ze sytuacja tego wymaga. Zostaje, poniewaz
odmowa wywotuje natychmiastowe poczucie winy, ktére
uruchamia nieadaptacyjny sposéb radzenia sobie z trudny-
mi emocjami. Nie przyjmuje kolejnego zadania dlatego, Zze
ma zasoby, lecz dlatego, Ze nie jest w stanie znie$¢ mysli, iz
kto§ mogtby by¢ niezadowolony lub rozczarowany.

Rola lidera w budowaniu zdrowego
zaangazowania

Dla lidera ta réznica ma fundamentalne znaczenie. Zada-
niem menedzera jest nie tylko motywowanie ludzi, lecz
coraz czesciej takze rozpoznawanie Zrédet motywacji czton-
kéw zespotu. Organizacja nie wptywa wytacznie na wyniki.
Kazdego dnia wzmacnia lub ostabia réwniez nawykowe spo-
soby funkcjonowania pracownikéw.

Perspektywa systemowa wnosi do tych rozwazan jeszcze
jeden wazny element. Cztowiek nie trafia do organizacji jako
.czysta karta”. Przynosi ze sobga historie relacji, doswiad-
czen i sposobdw radzenia sobie z napieciem. Strategie, kté-
re kiedy$ pomagaty mu zachowa¢ poczucie przynaleznosci
do rodziny, moga dzi§ decydowac o tym, jak zachowuje sie
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w zespole. Warto pamietaé¢, ze organizacja nie tworzy tych
sposobdéw funkcjonowania, ale je ujawnia. Kultura organiza-
cyjna, styl zarzadzania i system nagradzania decydujg o tym,
ktére z nich bedg sie wzmacniaty, a ktére z czasem stabty.

Potwierdza to réwniez teoria autodeterminacji Edwarda
Deciego i Richarda Ryana. Trwate zaangazowanie nie rodzi
sie z nieustannego zdobywania uznania. Powstaje wtedy,
gdy Srodowisko pracy wspiera trzy podstawowe potrzeby
psychologiczne: autonomie, kompetencje i poczucie wie-
zi. Tam, gdzie cztowiek moze podejmowac decyzje, rozwi-
ja¢ swoje umiejetnosci i doswiadczac bezpiecznych relacji,
motywacja stopniowo przestaje zaleze¢ od ciggtej oceny in-
nych. Przede wszystkim jednak w takim srodowisku pojawia
sie mozliwo$¢ rozwijania nowych sposobéw radzenia sobie
w trudnych sytuacjach - takich, ktére bedg wewnetrznym
wsparciem, a nie obcigzeniem prowadzgcym do wyczerpa-
nia zasobdw.

Wiele probleméw, ktére prébujemy rozwigzywaé szko-
leniami z komunikacji, motywacji czy odpornosci psychicz-
nej, ma swoje Zrédto znacznie gtebiej. Nie oznacza to, ze te
szkolenia s3 niepotrzebne. Zachowanie jest jednak koricem
procesu, a nie jego poczatkiem. Nie zmienimy historii 0séb
tworzacych nasze zespoty, mozemy natomiast tworzy¢ or-
ganizacje, ktére nie wymagajg od nich nieustannego udo-
wadniania wtasnej wartosci.

Najlepsze zespoty nie powstaja z ludzi, ktérzy s3 goto-
wi poswiecic siebie dla pracy. Powstajg tam, gdzie cztowiek
moze angazowac sie w petni, nie tracac przy tym kontaktu
z samym sobga. By¢ moze wtasdnie tworzenie takich warun-
kéw jest dzi§ jednym z najwazniejszych zadan wspétczesne-
go przywodztwa.

O AUTORCE

Od dwdch dekad pracuje z ludZmi, wspierajac ich w proce-
sach terapii, rozwoju i zmiany, taczac praktyke psycholo-
giczng z wieloletnim doswiadczeniem zarzadzania w branzy
hotelarskiej. Jako byta dyrektor hotelu zna realia odpowie-
dzialnosci za ludzi, wyniki i rozwdj organizacji. W Praktyce
Zmian prowadzi indywidualne procesy terapeutyczne dla
0sob doswiadczajacych kryzyséw, waznych zmian Zycio-
wych oraz tych, ktére chca budowac bardziej swiadome
relacje ze sobg i z innymi. Jednoczes$nie wspiera wtascicieli,
dyrektoréw i menedzeréw hoteli, towarzyszac im w rozwija-
niu siebie, podejmowaniu decyzji oraz budowaniu dojrzatych
i odpowiedzialnych zespotéw. Praktyka Zmian jest autorska
przestrzenia, w ktorej doswiadczenie zarzadzania spotyka
sie z psychologia cztowieka, tworzac warunki do swiadome-
go rozwoju 0sob, lideréw i organizacji.
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CONDOHOTEL
I'YLRO ZA ZGODA GMINY?

Projekt zmian w ustawie
o witasnosci lokali a model condo

—-—

Hotel finansowany przez wielu wlascicieli
W modelu condo deweloper buduje hotel, a poszczegdl-
ne pokoje lub apartamenty sprzedaje jako odrebne lokale
z wiasnymi ksiegami wieczystymi. Nabywcy oddajg je do
korzystania i pobierania pozytkéw operatorowi, ktéry pro-
wadzi hotel i wyptaca im czynsz albo udziat w przychodach.
Whptaty nabywcéw sg podstawowym Zrédtem finansowania
budowy, a wysoki poziom sprzedazy utatwia uzyskanie kre-
dytu bankowego. Dla nabywcy odrebna wtasnos¢ jest za-
bezpieczeniem: lokal mozna sprzedad, obcigzy¢ hipoteka lub
pozostawi¢ w spadku.

Ten model, nazywany finansowaniem rozproszonym,
odgrywa istotng role w realizacji inwestycji hotelowych. Dla
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Sprzedaz pokoi i apartamentow
indywidualnym inwestorom od
lat pozwala w Polsce finansowac
budowe hoteli, zwlaszcza
w kurortach. Rzadowy projekt
nowelizacji ustawy o wtasnosci
lokali z 10 lipca 2026 r. nie zakazuje
tego modelu, ale uzaleznia
go od zgody rady gminy.
Dla deweloperdw, operatorow
i nabywcow oznacza to nowe
ryzyko, ktore trzeba ocenic, zanim
zapadna decyzje inwestycyjne.

MARIA BRZOZOWSKA
RADCA PRAWNY, PARTNER GPLF
GORSKI & PARTNERS LAW FIRM

czesci deweloperéw finansowanie budowy wytacznie ze
srodkéw wiasnych i kredytu moze by¢ trudniej dostepne lub
mniej atrakcyjne ekonomicznie. Dlatego Izba Gospodarcza
Hotelarstwa Polskiego i Polski Zwigzek Firm Deweloperskich
ostrzegaty w konsultacjach, ze ograniczenie wyodrebniania
lokali ostabi inwestycje hotelowe, a nawet moze doprowadzic¢
do wygaszenia modelu condo i odptywu kapitatu za granice.

Co chce zmienié rzad - projekt z 10 lipca 2026 r.
po autopoprawkach

Dzi¢ lokal w hotelu mozna wyodrebnié, jezeli jest samo-
dzielny, a jego wyodrebnienie jest zgodne z wymaganiami
planistycznymi, pozwoleniem na budowe i na uzytkowanie.


https://www.linkedin.com/in/maria-brzozowska-legal/
https://www.gplf.pl/

Spetnienie ustawowych wymagan potwierdza starosta
w zaswiadczeniu. Projekt dodaje warunek, ktéry bedzie do-
tyczyt wytgcznie budynkéw zamieszkania zbiorowego, czyli
przeznaczonych do okresowego pobytu ludzi, w szczegdlno-
Sci hoteli, moteli czy pensjonatéw.

Odrebna wiasnos¢ lokali w takim budynku bedzie moz-
liwa tylko wtedy, gdy rada gminy w uchwale wyrazi na to
zgode. Zgoda bedzie aktem prawa miejscowego dla catej
gminy albo jej czesci, a nie indywidualng zgoda wydawang
konkretnemu inwestorowi. W uchwale gmina okresli mini-
malng liczbe miejsc parkingowych na dziatce i moze okresli¢
minimalny udziat powierzchni biologicznie czynnej. Wyod-
rebnia¢ bedzie mozna wytacznie lokale niemieszkalne spet-
niajgce wymagania techniczne przewidziane dla takich lokali.

Rzad chce w ten sposéb powstrzymaé budowe matych
,apartamentéw inwestycyjnych” na terenach ustugowych,
ktére w praktyce stuza jako mieszkania, cho¢ nie spetniaja
standardéw budownictwa mieszkaniowego. Sam hotel na-
dal bedzie mozna zbudowac i prowadzi¢, ale od decyzji gmi-
ny zaleze¢ bedzie, czy pokoje da sie sprzedac jako odrebne
nieruchomosci. Projekt nie wskazuje przestanek, ktérymi
rada gminy ma sie kierowaé, podejmujac taka uchwate. Nie
naktada tez na nig obowiazku ani terminu jej podjecia i nie
przyznaje inwestorowi roszczenia o jej wydanie.

Ingerencja w prawo wlasnosci

Prawo wtasnoséci mozna ograniczaé, ale tylko ustawg i tylko
w takim zakresie, w jakim jest to niezbedne. Projekt przeka-
zuje tymczasem te decyzje radzie gminy, i to bez zadnych
ustawowych kryteriéw. Sad Najwyzszy, oceniajac wczesniej-
szg wersje projektu, zwrdcit uwage, Ze takie zasady powinny
by¢ jednakowe w catym kraju, a nie r6zne w kazdej gminie.
Wskazat tez, ze o zgodnosci budynkéw z prawem budowla-
nym decyduja dzi$ organy wykonujace zadania parnstwa, ta-
kie jak starosta i nadzér budowlany, a nie rada gminy. Obec-
na wersja projektu tych zastrzezen nie usuneta, a rola gminy
jest w niej jeszcze wieksza. Podobnie ocenita projekt Rada
Legislacyjna przy Prezesie Rady Ministréw: zasady wyodreb-
niania lokali ingeruja w prawo wtasnosci, dlatego powinny
wynikac z ustawy.

W mojej ocenie cel projektu jest stuszny, ale wybrane
narzedzie nie rozwigzuje problemu. Podobnie jak Sad Naj-
wyzszy uwazam, ze problem nalezy rozwiaza¢ przez jednoli-
te stosowanie prawa budowlanego, a nie przez ograniczenie
prawa witasnosci. Lokal mozna wykorzystywaé do statego
zamieszkania takze wtedy, gdy nie ma odrebnej ksiegi wie-
czystej, a kontrola sposobu uzytkowania budynkéw nalezy
do nadzoru budowlanego. Mimo to projekt ogranicza pra-
wo witasnosci, i to we wszystkich condohotelach, takze tych
dziatajgcych zgodnie z przeznaczeniem.

Inwestycje w toku - przepisy przejsciowe

Przepis przejsciowy zmieniat sie kilkakrotnie. W stycznio-
wej wersji projektu nowe zasady nie miaty obejmowac bu-
dynkéw istniejacych przed 1 stycznia 2027 r. ani wybudo-
wanych na podstawie pozwolenia wydanego przed t3 data.
Projekt z 10 lipca 2026 r. ograniczyt te ochrone do inwesty-
cji, dla ktérych wniosek o pozwolenie na budowe ztozono
przed 31 grudnia 2025 r. Nowe zasady objetyby wiec takze
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inwestycje, dla ktérych wnioski o pozwolenie na budowe
ztozono w 2026 r., kiedy inwestorzy nie znali jeszcze osta-
tecznego ksztattu ustawy.

Sierpniowa autopoprawka przesuneta te granice: nowe
zasady nie obejma lokali w budynkach wybudowanych na
podstawie pozwolenia na budowe, o ktére wystgpiono
przed wejsciem ustawy w zycie. Ustawa ma wejs¢ w zycie po
uptywie trzech miesiecy od dnia ogtoszenia. W mojej oce-
nie to jedyny wtasciwy kierunek uksztattowania przepiséw
przejsciowych: inwestor, ktéry ztozyt wniosek na podstawie
obowigzujacych przepiséw, nie powinien ponosi¢ skutkéw
zmian wprowadzonych pézniej.

N

Jesli projekt zostanie uchwalony

w analizowanym brzmieniu,

model condo nie zniknie,

ale przestanie byc dostepny
wszedzie na tych samych zasadach.

Co dalej?

Jesli projekt zostanie uchwalony w analizowanym brzmie-
niu, model condo nie zniknie, ale przestanie by¢ dostepny
wszedzie na tych samych zasadach. W inwestycjach nieob-
jetych przepisami przejsciowymi mozliwos¢ ustanowienia
odrebnej wtasnosci pokoju bedzie dodatkowo zalezata od
uchwaty rady gminy.

Ustawodawca ma jeszcze czas, by wprowadzi¢ jasne kry-
teria dla gmin. Inwestorzy planujacy condohotele powinni
jednak juz teraz uwzglednic¢ to ryzyko, zwtaszcza przy zaku-
pie gruntu i ustalaniu terminu ztozenia wniosku o pozwole-
nie na budowe.

O AUTORCE

Maria Brzozowska jest odpowiedzialna za rozwdj praktyki
transakcyjnej oraz doradztwo dla deweloperéw i inwesto-
réw w procesach inwestycyjno-budowlanych. Jest radca
prawnym z blisko 20-letnim do$wiadczeniem zdobywanym
zaréwno jako dyrektor dziatéw prawnych najwiekszych
firm dziatajacych na rynku nieruchomosci, jak i w reno-
mowanych miedzynarodowych kancelariach prawnych.
W 2025 roku zostata wyrézniona w gronie TOP 10 GC of the
Year przez Polskie Stowarzyszenie Prawnikéw Przedsie-
biorstw.

| SWIATHOTELI 47


https://www.linkedin.com/in/maria-brzozowska-legal/

TECHNIKA | WYPOSAZENIE

ZROWNOWAZONY ROZWO]
od decyzji zakupowych
do codziennych oszczednosci

Mniejsze zuzycie energii i wody, ograniczenie odpadow oraz
racjonalne wykorzystanie produktow to cele, ktore tacza
odpowiedzialnosc¢ srodowiskowq z efektywnoscia operacyjng
hotelu. Ich realizacja wymaga spojrzenia na caty proces: od
wyboru wyposazenia i dostawcow, przez organizacje pracy
i szkolenie personelu, po koszty uzytkowania i cykl zycia
produktow. Na kolejnych stronach przedstawiciele Winterhalter,
Grano Hotels, Lanwar i Blycolin pokazuja, jak przektadac te
zalozenia na codzienng praktyke — w pokojach, tazienkach i na
zapleczu gastronomicznym, z zachowaniem komfortu gosci,
jakosci ustug i bezpieczenstwa higienicznego.
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Nizsze zuzycie wody, energii i detergentow
zalezy zarowno od technologii, jak i wtasciwego
doboru urzadzen, organizacji pracy oraz
przygotowania personelu. Jak szukac
oszczednosci bez kompromisow w zakresie
jakosci mycia i bezpieczenstwa higienicznego?
O znaczeniu kompleksowego podejscia do
hotelowej zmywalni, kosztach btednych decyzji
zakupowych i wspotpracy z doswiadczonym
dostawca mowi Marcin Wajda, dyrektor
komunikacji i marketingu Winterhalter Polska.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Ktére rozwiazania stosowane w nowoczesnych zmywarkach
pozwalaja najskuteczniej ograniczac zuzycie wody,

energii i Srodkéw chemicznych, bez obnizania jakosci oraz
bezpieczeristwa procesu mycia?

Zaczatbym od tego, ze trudno wskazaé jeden element czy
jedna technologie, ktéra odpowiada za oszczedno$é. W Win-
terhalter patrzymy na ten temat catosSciowo. Ograniczanie
zuzycia wody, energii i sSrodkdw chemicznych jest wpisane
zaréwno w sposob projektowania naszych urzadzen, jak
i szerzej, w sposéb funkcjonowania catej marki. Chodzi o to,
zeby oszczedzac zasoby nie tylko podczas eksploatacji zmy-
warki, ale réwniez na etapie jej produkgji i w catym cyklu zy-
cia urzadzenia. Dobrze oddaje to nasza strategia 4E: ekono-
mia, ekologia, ergonomia i edukacja. Te elementy s3 ze soba
Sciéle potaczone. Nowoczesna zmywarka powinna pobierac
mozliwie mato Swiezej wody, efektywnie wykorzystywac
energie, precyzyjnie dozowac chemie i odzyskiwac to, co
w tradycyjnym procesie zostatoby bezpowrotnie utracone,
na przyktad energie cieplna. Ale réwnie wazne jest to, zeby
uzytkownik wiedziat, jak z tych mozliwosci korzystac. Nawet
najlepsza technologia nie bedzie oszczedna, jesli urzadzenie
bedzie niewtasciwie dobrane, Zle skonfigurowane albo uzyt-
kowane niezgodnie z przeznaczeniem.

Dlatego nie wytaniatbym z catego systemu jednego roz-
wigzania i nie powiedziat: ,to ono odpowiada za oszczed-
nosc¢”. Efektywnosc¢ jest suma bardzo wielu drobnych ele-
mentéw. | co najwazniejsze, ograniczenie zuzycia zasobéw
nigdy nie moze odbywaé sie kosztem jakosci mycia czy
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OSZCZEDNOSCI ZACZYNAJA SIFE,
OD SPOJRZENIA NA CALY PROCES

bezpieczeristwa higienicznego. W profesjonalnym zmywa-
niu te dwa obszary po prostu nie podlegajg negocjacjom.

W jaki sposob odpowiednio dobrana zmywarka, system
automatycznego dozowania detergentéw oraz technologie
odzysku ciepta moga przetozy¢ sie na oszczednosci operacyjne?
Odpowiednio dobrana technologia jest kluczem nie tylko do
niskiego zuzycia mediéw, ale przede wszystkim do dobrze
funkcjonujacego zaplecza: zmywalni, kuchni czy baru. Jezeli
urzadzenie odpowiada rzeczywistemu obcigzeniu obiektu,
rodzajowi mytych naczyn i rytmowi pracy, nie zuzywamy za-
sobdw na co$, czego w danym momencie po prostu nie po-
trzebujemy.

Automatyczne dozowanie chemii ogranicza zaréwno jej
nadmierne zuzycie, jak i ryzyko zastosowania zbyt matej ilosci
srodka, ktére moze skonczy¢ sie koniecznoscia ponownego
mycia. Systemy odzysku ciepta pozwalajg z kolei wykorzystac
energie, ktéra w przeciwnym razie zostataby stracona wraz
z goracy para. W duzym hotelu, gdzie kazdego dnia wykonu-
je sie ogromna liczbe cykli, suma takich pozornie niewielkich
oszczednosci zaczyna miec bardzo konkretne znaczenie.

Podejmujac wspétprace z marka Winterhalter, klient
moze miec¢ pewnos¢, ze patrzymy na caty proces, a nie tylko
na samo urzadzenie. Zmywarka jest czescig wiekszego sys-
temu, ktéry powinien uwzgledniaé¢ wszystkie obszary stra-
tegii. | choé¢ bardzo duzo méwimy o ekologii i ekonomii, nie-
zmienne zostaja jako$¢ mycia i bezpieczenstwo higieniczne.
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Na jakie parametry techniczne, certyfikaty i standardy
powinien zwraca¢ uwage hotel, aby mie¢ pewnos¢, ze
deklarowana energooszczednos¢ i efektywnos¢ urzadzenia
znajduja potwierdzenie w codziennej eksploatagji?

Zaczatbym nieco przewrotnie: nigdy nie mamy stupro-
centowe] pewnosci, ze deklarowana energooszczednosé
urzadzenia przetozy sie na taki sam wynik w kazdej ho-
telowej restauracji. Oczywiscie istniejg certyfikaty i bada-
nia. Winterhalter posiada certyfikaty wystawiane przez
niezalezny instytut LGA, ktéry weryfikuje parametry kilku
urzadzen w okreslonych, poréwnywalnych warunkach. Inni
producenci réwniez korzystajg z systeméw certyfikacji. To
wazny punkt odniesienia, ale w profesjonalnej gastronomii
na tym nie koriczy sie rozmowa o efektywnosci. Mozemy
poréwnywac zuzycie wody czy energii na cykl, ale rzeczy-
wista efektywnos$¢ zalezy od znacznie wiekszej liczby czyn-
nikéw. W hotelu czy gastronomii urzadzenie powinno by¢
precyzyjnie dopasowane do sposobu pracy obiektu. Jesli
zmywarka jest przewymiarowana i przez wiekszos¢ czasu
wykorzystujemy tylko czes$¢ jej mozliwosci, nawet naj-
lepsze parametry katalogowe nie zapewnig optymalnych
oszczednosci.

Dlatego powiedziatbym, ze réwnie wazne jak certyfikat sa
konsultacja, wiedza i analiza rzeczywistej pracy zmywalni. Cza-
sami nie trzeba wymienia¢ urzadzenia ani inwestowac w ko-
lejng technologie. Wystarczy zmienié sposéb organizacji pra-
cy czy zastosowany kosz, zeby poprawic¢ efektywnos$¢ nawet
o kilka czy kilkanascie procent. Podobny efekt mozna uzyskaé,
doktadajac kosz do mycia butelek, i dzieki temu rozwigzac pro-
blem, ktéry wczesdniej zabierat personelowi mnéstwo czasu.

Whasnie dlatego zachecam: zanim zaczniemy poréwny-
wac wytacznie tabelki, certyfikaty i deklarowane zuzycie
mediéw, porozmawiajmy o tym, jak naprawde pracuje dany
hotel. lle naczyn trafia do zmywalni, w jakich godzinach, co
dokfadnie jest myte i jak wyglada organizacja pracy? Dopie-
ro z potaczenia dobrego urzadzenia, wtasciwej konfiguracji
i odpowiedniego sposobu uzytkowania powstaje realna
oszczedno$€. | tutaj naprawde warto zadzwonic¢ i porozma-
wia¢ — doradzamy na kazdym etapie i chetnie pomozemy
dobraé rozwigzanie do konkretnego obiektu.

Dlaczego przy wyborze urzadzen do profesjonalnego
zmywania tak wazna jest wspétpraca z doswiadczonym

i sprawdzonym producentem? Jakie znaczenie majq audyt
potrzeb obiektu, whasciwy dobér urzadzenia, szkolenie
personelu, dostepnos¢ serwisu i czesci zamiennych oraz
reqularna konserwacja?

Staty partner oznacza przede wszystkim wieksze bezpie-
czefistwo. Z niektérymi klientami pracujemy kilkanascie,
a nawet kilkadziesiat lat. Po takim czasie naprawde dobrze
znamy ich obiekty, sposéb dziatania i potrzeby. Czasami pét
zartem moéwimy, ze klient nie musi jeszcze doktadnie wie-
dzie¢, co mu dolega, a my juz mniej wiecej wiemy, gdzie szu-
ka¢ przyczyny.

Paradoksalnie w czasach ogromnego wyboru dostaw-
coéw i technologii doswiadczenie partnera staje sie jeszcze
wazniejsze. Dobry producent nie powinien by¢ tylko firma,
ktéra przywiezie urzadzenie, wystawi fakture i zniknie.
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Powinien najpierw sprawdzi¢, czego obiekt rzeczywiscie
potrzebuje, dobra¢ odpowiednig technologie, prawidto-
wo j3 wdrozyé, przeszkoli¢ personel, a péZniej pozostaé
dostepny, kiedy pojawia sie pytania albo problem tech-
niczny.

W profesjonalnym hotelarstwie liczy sie ciggtosé dziata-
nia. Zmywarka moze by¢ $wietna technologicznie, ale jesli
w razie awarii trzeba dtugo czekaé na serwis albo czes¢ za-
mienng, problem urzadzenia bardzo szybko staje sie proble-
mem catego hotelu. Podobnie jest z konserwacja. Regularnie
serwisowane urzadzenie dtuzej zachowuje optymalne pa-
rametry, zuzywa zasoby zgodnie z zatozeniami i jest mniej
narazone na nieplanowane przestoje.

Bardzo wazne jest réwniez szkolenie. Nawet najbardziej
zaawansowana technologia nie pomoze, jezeli zespdt nie
wykorzystuje jej mozliwosci. Dlatego relacja z klientem nie
koriczy sie w momencie instalacji. W naszym rozumieniu
wiadnie wtedy tak naprawde sie zaczyna.

Jakie btedy hotele najczesciej popetniaja, kierujac sie przede
wszystkim ceng zakupu zmywarki?

Rozdzielitbym tutaj dwie sytuacje: projektowanie nowego
obiektu i wymiane sprzetu w hotelu, ktéry juz dziata. Przy
projektowaniu od zera czestym btedem jest niewtasciwe do-
branie wydajnosci urzadzen - zmywarka moze by¢ zaréw-
no za mata, jak i za duza. Problemem bywa tez zbyt mata
zmywalnia. Inwestor chce maksymalizowaé powierzchnie
restauracyjng, wiec najtatwiej ,obcig¢” zaplecze. Pdzniej,
podczas duzego przyjecia, setki naczyn trafiajg do zmywalni
jednoczesnie, system nie nadaza, naczynia zaczynaja zalegac
w przejsciach, a problem kilku metréw kwadratowych wpty-
wa na prace catej restauracji.

Drugi obszar to infrastruktura: Zle przygotowana instala-
cja elektryczna, wodno-kanalizacyjna czy wentylacja. Takie
btedy trudno péZniej naprawié, a moga ograniczy¢ mozliwo-
$ci nawet bardzo dobrego urzadzenia.

W dziatajacym obiekcie najwiekszym przeciwnikiem
optymalizacji bywa natomiast przyzwyczajenie. ,0d pieciu
lat robimy to wtasdnie tak” — styszymy czesto. Tyle ze tech-
nologia sie zmienia. Jezeli pracownik przy kazdym koszu
wykonuje dwa niepotrzebne kroki albo recznie robi cos, co
moze dzi$ zrobi¢ zmywarka, w skali roku tracimy ogromna
ilos¢ czasu i energii.

Dlatego najwiekszym btedem nie jest dla mnie sam zakup
tanszej zmywarki, ale sprowadzenie catej decyzji do ceny
urzadzenia. Zmywalnia jest systemem. Trzeba uwzglednic
wydajnos¢, ergonomie, rodzaj naczyn, instalacje, zuzycie
mediéw, serwis i sposob pracy ludzi. Dobry dostawca potrafi
spojrzeé na cato$¢ i zaproponowac rozwigzanie, o ktérego
istnieniu klient nie musi nawet wiedzie¢. Trudno przeciez
oczekiwaé od hotelarza, zeby byt jednoczesnie ekspertem
od goscinnosci, gastronomii, finanséw, instalacji i profesjo-
nalnych systemdéw mycia. Sprzedaz urzadzenia jest jednora-
zowaq transakcja. Dobrze dziatajgca zmywalnia przez kolejne
lata jest efektem partnerstwa.

Dziekuje za rozmowe.
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Grano Hotels — mniej zuzytych
zasobow, ten sam komfort gosci

Ograniczanie zuzycia energii i wody, redukcja plastiku oraz Swiadome zakupy to
wazne elementy dziatan srodowiskowych Grano Hotels. O taczeniu oszezednosci
z komfortem gosci i roli sprawdzonych dostawcow mowi Sylwia Kowalska,
kierownik dziatu utrzymania czystosci Grano Hotel Old Town Gdansk.

Obszary o najwiekszym potencjale: energia, woda
i odpady

Roczna obstuga okoto trzystu tysiecy gosci generuje znacz-
ne wyzwania operacyjne, ale jednoczesnie stwarza ogrom-
ny potencjat do optymalizacji zasobéw w obszarach zarza-
dzania energia, gospodarki wodnej oraz redukcji odpaddéw.
Efektywnos¢ energetyczng osiggamy poprzez wykorzystanie
zaawansowanych systeméw zarzadzania budynkiem, ktére
integruja rezerwacje z czujnikami obecnosci i kontaktronami
okiennymi. Pozwala to na automatyczne ograniczenie ogrze-
wania oraz klimatyzacji w niezajetych pokojach, generujac
odczuwalne oszczednosci bez jakiegokolwiek uszczerbku na
komforcie gosci. W zakresie gospodarki wodnej kluczowa role
odgrywa montaz perlatoréw i regulatoréw przeptywu w ar-
maturze tazienkowej oraz stosowanie wysoce energo- i wod-
nooszczednego sprzetu na zapleczu gastronomicznym. Istot-
nym elementem strategii pozostaje réwniez konsekwentna
eliminacja jednorazowego plastiku. Zastgpienie wody butel-
kowanej nowoczesnymi dystrybutorami pozwala wyelimi-
nowac okoto ¢wieré miliona plastikowych opakowan rocznie.
Dopetnieniem tych dziatah s dozowniki kosmetyczne z moz-
liwoscig wielokrotnego napetniania, petna segregacja $mieci
oraz szeroka cyfryzacja procesow - od elektronicznych kart
meldunkowych, przez cyfrowy obieg dokumentéw, po cyfro-
we menu oparte na kodach QR.

Analiza cyklu zycia produktow i kryteria
srodowiskowe

Analiza catego cyklu zycia produktéw stanowi dla nas bez-
wzgledny standard juz na etapie planowania zakupéw i pro-
jektowania wnetrz, a kryteria ekologiczne s3 traktowane na
réwni z ceng i jakoscia. Przy wymianie elementéw wyposa-
zenia, takich jak wyktadziny, siegamy po materiaty przedzo-
ne w catosci z wtdkien regenerowanych, ktére pozyskuje sie
z recyklingu odpadéw oceanicznych i przemystowych. Po-
dobne podejécie stosujemy w architekturze nowo powsta-
jacych obiektéw, gdzie wdrazamy zatozenia architektury
biofilicznej, dazac do harmonijnego potaczenia substancji
budowlanej z otaczajacym Srodowiskiem naturalnym.

Rola dostaweodw i partnerow technologicznych

Dostawcy oraz partnerzy technologiczni stanowia kluczo-
wy filar w realizacji naszej strategii ESC. Oczekujemy od
nich petnej transparentnosci, uznanych certyfikatéw oraz

twardych dowodéw potwierdzajacych realng efektywnosé
oferowanych rozwigzan. W strefach fazienkowych wyko-
rzystujemy wytacznie kosmetyki wegarskie, nietestowane
na zwierzetach i legitymujace sie certyfikatami gospodar-
ki obiegu zamknietego. Przy zakupie tekstylidw, takich jak
posciel czy reczniki, wybieramy asortyment oparty na cer-
tyfikowanych witéknach ekologicznych, natomiast uzywana
przez nas chemia obiektowa posiada europejskie wyréznie-
nia Srodowiskowe. Do wspétpracy zapraszamy Swiadomych
dostawcéw zywnosci i palarnie kawy posiadajace certyfikaty
zréwnowazonej produkgcji rolniczej. Angazujemy sie takze
w proekologiczne inicjatywy partnerskie, w ramach ktérych
razem z dostawcami Srodkéw higienicznych bierzemy czyn-
ny udziat w programach zalesiania, majac na koncie kilka-
dziesigt wspdlnie posadzonych drzew.
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KROSMETYRI HOTELOW
jakosc dla goscia,
oszczednosci dla wiasciciela

L+

Dobor kosmetykow hotelowych i systemow ich dozowania wpltywa
na doswiadczenie goscia, koszty pracy personelu oraz ilos¢ odpadow.

O rozwigzaniach wspierajacych cele srodowiskowe i operacyjne hoteli,
znaczeniu bezpieczenstwa produktow oraz putapkach zakupow opartych
wylacznie na cenie rozmawiamy z Anna Sliwa, przedstawicielka firmy
Lanwar - lidera w produkcji i dystrybucji kosmetykow hotelowych,
oficjalnego partnera Groupe GM w Europie Srodkowo-Wschodniej.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK
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Ktdre rozwigzania w zakresie kosmetykow hotelowych
pozwalaja obecnie najskuteczniej ograniczac ilo$¢ opakowar,
zuzycie produktow i powstawanie odpaddw, nie obnizajac przy
tym standardu obstugi goscia?

Dzisiejszy rynek hotelarski znajduje sie w punkcie zwrotnym.
Z jednej strony rosng oczekiwania gosci i wymogi formalne
zwigzane z raportowaniem ESG, z drugiej — konieczna jest
optymalizacja kosztéw. Odpowiedzig branzy jest odchodze-
nie od miniaturowych, jednorazowych buteleczek na rzecz
nowoczesnych, zamknietych systeméw dozowania wielo-
krotnego uzytku.

Najskuteczniejszym rozwigzaniem rynkowym s3 obec-
nie systemy wykorzystujace hermetycznie zamkniete, wy-
mienne wkfady, takie jak nasz flagowy ecofill. Sktada sie on
z eleganckiej, rozkrecanej butelki oraz pompki, wykonanych
W 100% z tworzyw pochodzacych z recyklingu i montowa-
nych na dyskretnym uchwycie $ciennym. Kluczowy jest jed-
nak sam zasobnik o pojemnosci 300 ml lub 400 ml. Pusty
wktad wazy zaledwie 8 gramoéw, co w poréwnaniu z trady-
cyjnymi miniaturkami oznacza znaczaca redukgje ilosci od-
paddéw z tworzyw sztucznych.

Drugim rozwigzaniem sg precyzyjne systemy pompujace,
takie jak ecopump 300 ml. Standardowe butelki typu pres-
s&wash bez ogranicznika dozy pozwalajg gosciowi wycisngé
niemal dowolng ilos¢ ptynu, co generuje ogromne straty.
Natomiast pompka systemu ecopump dozuje ponizej 1,2 ml
ptynu przy jednym nacisnieciu. Z naszych badan wynika, ze
gos¢ zuzywa Srednio okoto 10 ml ptynu na dobe, czyli oko-
to dziewieciu doz. Takie kontrolowane dozowanie pozwala
ograniczyc roczne zuzycie kosmetyku nawet o0 20%.

Réwnie ciekawg opcja jest innowacyjny szwedzki system
ecosource 375 ml. Wykorzystuje on opatentowane wktady
ze sterylnym zaworem odsysajacym krople. Produkty te s3
pakowane w warunkach czystosci biologicznej i nie zawie-
rajg zadnych chemicznych konserwantéw. System zapewnia
jednoczesdnie niezwykle oszczedne dozowanie - 1,5 ml przy
jednym uzyciu.

W jaki sposob odpowiednio dobrane systemy dozowania,
opakowania wielokrotnego uzytku lub wymienne wktady
przekfadajq sie na oszczednosci operacyjne hotelu?
Oszczednosci operacyjne nalezy analizowa¢ dwutorowo:
bezposrednio - pod katem kosztéw zuzycia produktu oraz
posrednio — przez pryzmat czasu pracy personelu i eliminacji
ryzyka zanieczyszczenia kosmetyku.

Wspomniany system ecofill eliminuje tzw. koszty ukry-
te. Wymiana fabrycznego wktadu jest intuicyjna, niezwykle
szybka, nie wymaga zadnych narzedzi i zajmuje zaledwie kil-
ka sekund. Personel stuzby pieter nie traci czasu na zmudne
czyszczenie, dezynfekcje czy uzupetnianie butelek w pokoju.

Warto odnie$¢ sie tu do coraz popularniejszego, ale obar-
czonego ogromnym ryzykiem trendu dolewania kosmety-
kéw z kanistréw o pojemnosci 5 litréw lub 1 litra badZ stoso-
wania maszyn dolewajacych. Na papierze wydaje sie to ta-
nie, jednak generuje potezne koszty operacyjne i procesowe:
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1. Czas pracy i nowe obowigzki personelu stuzby pie-
ter. Unijne rozporzadzenie kosmetyczne wymaga petnej
identyfikowalnosci partii produkcyjnej. Przy dolewaniu
z kanistra personel ma obowigzek recznie czyscic¢ i de-
zynfekowac butelki oraz nakleja¢ nowg etykiete z nume-
rem partii i data dolania. Zdecydowanie wydtuza to czas
sprzatania pokoju.

2. Koszty serwisu i straty. Przelewanie reczne lub za pomo-
c3 maszyn dolewajacych wigze sie z ryzykiem rozlania
produktu, uszkodzen i awarii dysz rozlewczych, a takze
z koniecznoscia ciggtego ptukania instalacji przy zmianie
asortymentu.

3. Przeniesienie odpowiedzialnosci prawnej i sanitar-
nej. Przy recznym dolewaniu to hotel bierze na siebie pet-
na odpowiedzialnosé za czystos¢ mikrobiologiczna pro-
duktu. W dyspenserach i na $ciankach butelek tworzy sie
trudny do usuniecia biofilm. Jesli dosztoby do zakazenia
bakteriami lub plesnig badZ do zanieczyszczenia krzyzo-
wego i reakcji alergicznej u goscia, koszty wizerunkowe
i prawne dla hotelu bytyby trudne do oszacowania.

W przypadku hermetycznie zamknietych wktaddéw, ta-
kich jak ecofill, petna odpowiedzialnos¢ za jakosé, sterylnosé
i zgodno$¢ z normami prawnymi ponosi producent. Hotel
otrzymuje w 100% bezpieczny, fabrycznie zamkniety kar-
tridz, co eliminuje ryzyko reklamacji.

Na jakie parametry, certyfikaty i standardy powinien zwracac
uwage hotel, aby mie¢ pewnos¢, ze deklarowane ekologiczne
wiasciwosci produktow znajduja potwierdzenie w praktyce?
Rynek peten jest tzw. greenwashingu. Sam napis ,EKO” na
etykiecie nie ma zadnej wartosci prawnej ani jakosciowej, je-
$li nie stoja za nim konkretne dokumenty. Profesjonalny ho-
telarz powinien weryfikowa¢ dostawce w kilku kluczowych
obszarach:

« Zgodno$¢ z normami GMP i ISO. Oferowany produkt
kosmetyczny musi powstawaé w zaktadzie dziatajgcym
zgodnie z zasadami dobrej praktyki produkgcji. Nasza fa-
bryka w Dusznikach ma wdrozony i regularnie audyto-
wany system zarzadzania jakosciag w zakresie produkgji,
kontroli, magazynowania i wysytki kosmetykow.
Swiadectwa badan i certyfikaty ekologiczne. Kosmetyki
muszg mie¢ petne karty charakterystyki, badania derma-
tologiczne oraz potwierdzone badania mikrobiologiczne.
W przypadku serii ekologicznych, takich jak nasza autor-
ska linia ECOLIQUE, receptury opieramy w 97-99% na
sktadnikach pochodzenia naturalnego, eliminujac ze skta-
du parabeny, BHA, ftalany, mikroplastik czy sktadniki od-
zwierzece. W przypadku uznanych systemow, takich jak
ecosource, standardem s3 certyfikaty: unijny EU Ecolabel
czy rygorystyczny Nordic Ecolabel.

Materiaty i $lad weglowy. Warto weryfikowaé, z czego
wykonane s3 opakowania. Stosujemy butelki i etykiety
z materiatéw pochodzacych z recyklingu, a takze innowa-
cyjne tworzywa biodegradowalne oparte na polimerach
roslinnych, takich jak cukry i skrobia. Co wiecej, dojrzaty
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partner powinien mierzyé wiasny $lad weglowy. Lanwar
przeprowadzit jego petnag kalkulacje wedtug standardu
GHG Protocol. Zainwestowaliémy we wifasng instala-
cje fotowoltaiczng i elektryczny transport wewnetrzny,
a takze wdrazamy energooszczedne technologie produk-
cji ,na zimno” (Cold Process), co pozwala ograniczy¢ zu-
zycie energii o kilkadziesigt procent. W kolejnych latach
planujemy dalszg optymalizacje wykorzystania energii,
w tym budowe magazynu energii.

- Udziat w miedzynarodowych programach. Jako wytacz-
ny przedstawiciel Groupe GM wdrazamy program CARE
ABOUT EARTH.

Dlaczego przy wdrazaniu rozwigzan wspierajacych

zréwnowazony rozwoj tak wazny jest wybér doswiadczonego

i sprawdzonego partnera? Jakie znaczenie maja doradztwo,

bezpieczenistwo produktéw, ciggtos¢ dostaw oraz obstuga

posprzedazowa’?

Zréwnowazony rozwdj to proces, a nie jednorazowy zakup.

Wybér przypadkowego dostawcy, kierujacego sie jedynie

checia szybkiego zysku, bardzo czesto koriczy sie dla hoteli

problemami operacyjnymi.

Lanwar dziata na rynku od ponad 30 lat. Budujemy pozy-
cje stabilnego polskiego producenta dysponujgcego nowo-
czesnym zaktadem produkcyjnym, wtasnym laboratorium
i centrum logistycznym z ponad 1500 miejscami paletowy-
mi. Zapewniamy kompleksowg obstuge ponad 900 obiek-
tom w Polsce i Europie - od niezaleznych hoteli butikowych
po uznane sieci, takie jak Marriott, Hilton, Radisson, Accor
(Raffles, MGallery) czy Louvre Hotels (Campanile, Golden
Tulip).

Dlaczego to doswiadczenie jest kluczowe?

1. Bezpieczenstwo i pewnos¢ prawna. Sktady kosmetykdw,
listy alergenéw oraz dyrektywy srodowiskowe UE zmie-
niaja sie niezwykle dynamicznie. Nasz zesp6t ekspertéw
na biezaco monitoruje przepisy i czuwa nad tym, aby pro-
dukty w hotelu spetniaty rygorystyczne normy. Surowce
sprowadzamy wytacznie ze sprawdzonych Zrédet w Eu-
ropie, m.in. z Wtoch, Francji i Polski.

54 SWIATHOTELI |

2. Gwarancja ciggtosci dostaw i stabilnos¢ cen. W dobie za-
wirowan w taficuchach dostaw witasny zaktad produkcyj-
ny w Dusznikach Wielkopolskich daje nam niezaleznos¢.
Hotele nie moga pozwoli¢ sobie na sytuacje, w ktérej bra-
kuje wktadéw do zamontowanych na state dozownikéw.

3. Doradztwo i obstuga posprzedazowa. Nasi regionalni
przedstawiciele handlowi nie tylko sprzedajg produkty,
lecz takze pomagaja dobra¢ system dozowania idealnie
dopasowany do kategorii i profilu obiektu. Szkolimy per-
sonel stuzby pieter i pomagamy w prawidtowym infor-
mowaniu gosci hotelowych o dziataniach proekologicz-
nych.

Jakie btedy najczesciej popetniaja hotele, kierujac sie wytacznie

ceng produktu i w jaki sposéb kompleksowa wspdtpraca

z producentem lub dostawca moze poméc ograniczy¢ koszty,

ryzyko operacyjne i negatywny wptyw obiektu na $rodowisko?

Najczestszym btedem jest kierowanie sig wytacznie jednost-

kowa ceng zakupu, np. taniego ptynu z niepewnego Zrédta

lub taniego dozownika, bez analizy catkowitego kosztu uzyt-
kowania (TCO) oraz wptywu na wizerunek marki. Oto gtéw-
ne putapki:

« Utrata unikalnego charakteru i deprecjacja marki. W po-
goni za najnizsza ceng obiekty czesto siegaja po tanie
warianty kosmetykéw, nierzadko importowane z nie-
sprawdzonych kierunkéw, np. Rumunii, Chin czy Turcji.
W efekcie ten sam tani kosmetyk pojawia sie w pensjo-
nacie oraz w hotelach jedno-, cztero- czy pieciogwiazd-
kowych. Rynek natychmiast to weryfikuje. Gos¢ ptacacy
za standard premium oczekuje wyjatkowosci. W Lanwar
oferujemy petna personalizacje - od indywidualnych for-
mut, zapachdéw i koloréw po logo hotelu na etykietach czy
eleganckiej galanterii, co buduje spdjny wizerunek.

+ Zakup wadliwych systemoéw. Najtanisze dozowniki z two-
rzyw niskiej jakosci szybko sie zuzywaja, zapychaja lub
przeciekaja, niszczac armature i wykonczenie fazienek.
Profesjonalny system to gwarancja bezawaryjnosci i es-
tetyki na lata.

+ Pozorne oszczednodci na dolewkach. Jak wspominatam,
ptyn dolewany z kanistra wydaje sie tani.
Jednak gdy uwzglednimy czas pracy per-
sonelu poswiecony na mycie i etykieto-
wanie butelek, straty wynikajace z braku
kontroli dozowania oraz ryzyko skazenia
mikrobiologicznego, oszczednos¢ okazuje
sie iluzoryczna.

Kompleksowa wspétpraca z doswiad-
czonym producentem pozwala wyelimi-
nowaé te ryzyka. Zapewniamy hotelom
rozwigzania obejmujgce caty proces: od
analizy potrzeb, przez projekt wizualny
i dobdr bezawaryjnych, ekologicznych sys-
temoéw dozujacych, po sterylne wktady,
niezawodny serwis i statg opieke dorad-
cza. W efekcie hotel realizuje ambitne cele
Srodowiskowe, znaczaco ogranicza zuzycie
plastiku, a jednoczesdnie zyskuje w oczach
gosci i chroni swéj wizerunek.


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

lekstylia pod kontrolqg

O odpowiedzialnym zarzadzaniu tekstyliami

i znaczeniu mierzalnych efektow wspotpracy

hotelu z dostawca mowi Krzysztof Ztobinski,
dyrektor zarzadzajacy Blycolin Polska.

nalezy rozpatrywaé catosciowo - od wyboru mate-

riatdw, przez ich uzytkowanie i profesjonalne pranie,
po logistyke i wycofanie z eksploatacji. W Blycolin stawiamy
na wysoka jakos¢ i trwatos¢ tekstylidw, optymalizacje proce-
séw pralniczych oraz efektywne zarzadzanie zapasami. Od-
powiednio dobrana posciel i reczniki powinny by¢ dostoso-
wane do standardu hotelu i intensywnosci uzytkowania. Im
dtuzej zachowujg swoje wtasciwosci, tym rzadziej trzeba je
wymieniad, co ogranicza zuzycie surowcow i ilos¢ odpadéw.

Duzy potencjat poprawy efektywnosci znajduje sie w pro-
cesach pralniczych. Nowoczesne technologie, odpowiednie
dozowanie $rodkéw pioracych, optymalizacja temperatury
i suszenia oraz odzysk ciepta mogg pomdc ograniczaé zuzy-
cie wody i energii. Nie mozna jednak oszczedzaé kosztem ja-
kosci — tekstylia musza spetniac¢ wysokie standardy czystosci
i higieny, ktére bezposrednio wptywajg na komfort i bezpie-
czenstwo gosci.

Istotna jest réwniez logistyka. Odpowiednie planowanie
dostaw i utrzymywanie zapaséw na poziomie odpowiadaja-
cym rzeczywistym potrzebom hotelu pozwalaja ograniczaé
niepotrzebne przewozy i nadmierne magazynowanie.

Zréwnowazony rozwdj stanowi kluczowy filar strategii
biznesowej Blycolin. Nasze zaangazowanie w kwestie spo-
teczne i Srodowiskowe szczegétowo opisujemy w raporcie
ESG, do ktérego lektury zapraszamy na naszej stronie.

Zréwnowaione zarzadzanie tekstyliami hotelowymi

Wynajem tekstyliow

Oferowany przez nas model wynajmu i kompleksowej ob-
stugi tekstyliow moze przynies¢ hotelom korzysci finansowe
i Srodowiskowe, ale pod warunkiem, ze jest dobrze zaprojek-
towany i regularnie analizowany. Sam outsourcing nie gwa-
rantuje oszczednosci ani mniejszego wptywu na srodowisko.
Kluczowe znaczenie ma zarzadzanie catym procesem - od
doboru tekstyliéw, przez pranie i transport, po kontrole za-
pasow i czestotliwo$é wymiany.

W Blycolin zapewniamy kompleksowa obstuge obejmuja-
cg dobér asortymentu, wynajem, profesjonalne pranie i logi-
styke. Model rozliczeri pay-per-use pozwala powigzac koszty
z rzeczywistym wykorzystaniem tekstyliéw, co utatwia do-
stosowanie ustugi do zmiennego obtozenia hotelu. Hotelarze
powinni jednak analizowac catkowity koszt obstugi, uwzgled-
niajac nie tylko cene prania, lecz takze trwatos¢ produktéw,
straty, transport i czestotliwos¢ uzupetniania zapaséw.
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Z perspektywy Srodowiskowej wazne jest, aby pozorne
oszczednosci nie prowadzity do czestszej wymiany teksty-
lidw czy nieefektywnego wykorzystania zasobdw. Tansze
produkty nie zawsze oznaczaja nizsze koszty w dtuzszej per-
spektywie, podobnie jak deklaracje ekologiczne nie gwaran-
tujg mniejszego zuzycia wody i energii.

Wynajem pozwala ograniczy¢ koniecznos¢ inwestowania
we wiasny asortyment i przenosi cze$¢ obowigzkdéw opera-
cyjnych na wyspecjalizowanego partnera. Hotel powinien
jednak regularnie kontrolowacé koszty i jako$¢ ustugi.

Wybor partnera

Przy wyborze partnera zarzadzajacego tekstyliami hotelarze
powinni przede wszystkim patrze¢ na fakty, a nie na marke-
tingowe deklaracje. Dzi$ wiele firm méwi o zréwnowazonym
rozwoju, ale samo uzywanie haset zwigzanych z ekologig nie
oznacza jeszcze realnego ograniczania wptywu na $rodo-
wisko. Kluczowe pytania brzmig: jakie konkretne dziatania
podejmuje partner, jak mierzy ich skutecznos¢ i czy potrafi
transparentnie przedstawic osiggane rezultaty?

Warto zwraca¢ uwage na zuzycie wody i energii w pro-
cesach pralniczych, trwato$¢ tekstylidw, ilos¢ generowanych
odpadoéw oraz efektywnos¢ transportu. Istotna jest rowniez
gotowos¢ do regularnego analizowania tych obszaréw i wska-
zywania mozliwosci poprawy. Bez danych i konsekwentnej
kontroli trudno méwi¢ o wiarygodnej strategii sSrodowisko-
wej. Hotelarze powinni oczekiwac od swoich partneréw kon-
kretnych informacji, a nie wytacznie ogdlnych zapewnien.

W Blycolin traktujemy zréwnowazony rozwéj jako dtugo-
falowe zobowigzanie. Transparentnos¢ jest dla nas istotna,
poniewaz wierzymy, ze odpowiedzialno$¢ biznesu powinna
znajdowaé odzwierciedlenie w rzeczywistych dziataniach
i by¢ poddawana ocenie.

Naszym zdaniem partner zarzadzajacy tekstyliami nie po-
winien ograniczaé sie do realizowania zaméwien. Powinien
aktywnie szukaé mozliwosci usprawniania proceséw, ana-
lizowac ich efektywnos¢ i wspieraé hotel w podejmowaniu
Swiadomych decyzji. Zréwnowazony rozwdj nie moze by¢
dodatkiem do oferty ani narzedziem wizerunkowym - musi
by¢ elementem codziennego zarzadzania i podlegaé wery-
fikacji. Tylko takie podejscie pozwala odréznic rzeczywiste
zaangazowanie od deklaracji i budowaé wspdtprace, ktéra
przynosi dtugofalowe korzysci zaréwno hotelom, jak i $ro-
dowisku.
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DO SPA
WRACA SIE
DLA LUDZI

O wynikach hotelowego spa
decyduja jakosc zespotu,
codzienne zarzadzanie
i konsekwentnie dobre
doswiadczenia gosci. Nawet
najbardziej zaawansowane
technologie nie zastapia tych
podstaw. Arkadiusz Paszkowski,
Founder & CEO ARK Wellness
Advisory, opowiada o lekcjach
z miedzynarodowych rynkow,
potencjale polskiej oferty
wellness oraz inwestycjach, ktore
pomagaja budowac lojalnosc
gosci i poprawiac wyniki
obiektow.
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KAROLINA STEPNIAK

ARKADIUSZ PASZ



https://arkwellnessadvisory.com/

Pracowates na rynkach Azji i Pacyfiku, Bliskiego Wschodu,

USA, Karaib6w oraz Europy, zdobywajac doswiadczenie

w luksusowym hotelarstwie. Ktére z tych doswiadczen
najbardziej uksztattowato Twoje podejscie do zarzadzania spa
& wellness? Czego nauczyto Cie o réznicach miedzy efektowna
koncepcja a miejscem, do ktdrego goscie rzeczywiscie chca
wraca¢?

Kazdy z tych rynkéw nauczyt mnie czegos$ innego, ale naj-
silniej uksztattowata mnie praca w regionie Azji i Pacyfiku.
W biurze korporacyjnym Marriott International w Singapu-
rze odpowiadatem za dziatalno$¢ operacyjng spa & well-
ness w catym regionie. Oznaczato to nadzér nad ponad 200
obiektami wellness w hotelach wszystkich marek grupy: od
ultraluksusowych Ritz-Carlton Reserve i Bvlgari, przez St.
Regis, W Hotels, JW Marriott i EDITION, po Marriott, Shera-
ton czy Westin. Taka skala uczy pokory wobec danych. Kiedy
na biezaco poréwnujesz dziesiatki spa, szybko dostrzegasz,
ze o wynikach nie decyduja wielko$¢ inwestycji ani marmur
w recepcji, lecz powtarzalna jakos$¢ doswiadczenia, zespét
i codzienne zarzadzanie.

Bliski Wschéd pokazat mi z kolei, jak wysoko mozna
ustawi¢ poprzeczke w zakresie prywatnosci i personalizacji.
Nauczyt mnie tez pracy z duzymi zespotami miedzynarodo-
wymi, w ktérych obecnosé przedstawicieli ponad 20 naro-
dowosci nie jest niczym niezwyktym.

USA i Karaiby nauczyty mnie dyscypliny komercyjnej oraz
podejécia do zespotu i szerzej — do pracy z ludZmi. Europa
natomiast uksztattowata méj szacunek dla tradycji, takich
jak termy i sauna.

Jedna z najwazniejszych lekdji jest taka: efektowna kon-
cepcja i PR sprzedajg pierwsza wizyte, ale do spa wraca sie
dla ludzi. W duzym portfolio zawsze znajdzie sie obiekt, kt6-
ry Swietnie wyglada na zdjeciach, lecz ma niskie obtozenie,
oraz skromniejsze miejsce z lojalnymi go$émi. W tym dru-
gim terapeuta pamieta, jaki nacisk podczas masazu lubisz,
zabieg zaczyna sie punktualnie, a gos¢ jest witany po imieniu
i z uSmiechem. Menu i wystréj mozna skopiowac. Zespotu,
ktéry rozumie, po co gos¢ przyszedt, ani jakosci i uprzejmo-
Sci obstugi skopiowac sie nie da.

Wielokrotnie wychodzitem rozczarowany z zabiegu za
ponad 500 USD w ultraluksusowym hotelu i juz tam nie
wracatem. Zdarzato sig tez, ze niepozorne, mate spa w ho-
telu klasy premium robito na mnie tak dobre wrazenie, ze
pamietam je do dzis.

Jak oceniasz obecng kondycje segmentu spa & wellness
w luksusowym hotelarstwie na $wiecie? W jakim stopniu
wellness staje sie samodzielnym powodem wyboru hotelu
i kierunku podrézy? Jak przektada sie to na decyzje inwestordw
oraz wyniki obiektéw?
Clobalny segment spa & wellness jest w bardzo dobrej kon-
dycji, prawdopodobnie najlepszej w swojej historii, i nadal
rosnie.

Wedtug raportu ,GClobal Wellness Economy Monitor
2025", opublikowanego przez Global Wellness Institute,

SPA & WELLNESS

wartosé globalnej gospodarki wellness osiggneta w 2024
roku rekordowe 6,8 bln USD, co oznacza wzrost o 7,9 proc.
rok do roku. Wydatki na turystyke wellness wyniosty 894
mld USD, a wartos¢ globalnego rynku spa osiggneta 157 mid
usD.

W luksusowym hotelarstwie wellness staje sie coraz
istotniejszym elementem oferty. Wykracza poza tradycyjne
zabiegi spa i obejmuje m.in. sen, regeneracje, aktywnos¢ fi-
zyczng oraz holistyczne podejscie do zdrowia i dobrego sa-
mopoczucia.

Warto jednak rozrézni¢ dwie grupy gosci. Pierwsza wy-
biera kierunek podrézy wytacznie ze wzgledu na program
wellness. To rosnaca, ale wcigz niszowa grupa, poszukuja-
ca przede wszystkim wyspecjalizowanych osrodkéw spa &
wellness. Znacznie wiekszg cze$¢ rynku tworza podrdzni,
ktérzy przyjezdzaja w interesach, na wakacje czy weekend,
ale oczekuja, ze wellness bedzie naturalng czescia ich po-
bytu: zapewni dobry sen, mozliwos¢ treningu, skorzystania
z sauny czy masazu. Dla wiekszosci hoteli to wiasnie ta dru-
ga grupa decyduje o wynikach.

Inwestorzy to dostrzegaja, dlatego wellness coraz czesciej
uwzglednia sie juz na etapie studium wykonalnosci. Z tym
wigze sie jednak istotne ryzyko: spa i strefy wellness bywa-
ja projektowane jako prestizowy dodatek. S3 zbyt duze lub
zbyt mate, maja niedopasowany program funkcjonalny, bra-
kuje w nich odpowiednich stref wellness i relaksu. P6Zniej
przez lata generujg koszty. Obiekty, ktére traktujg spa jako
centrum przychoddéw i mierzg m.in. przychdd na dostepna
godzine zabiegowa (RevPATH), wykorzystanie gabinetow
czy odsetek gosci hotelowych korzystajacych ze spa, osia-
gaja zupetnie inne wyniki niz te, ktére uznaja je jedynie za
udogodnienie.

Uwazam, ze hotele powinny koncentrowac sie przede
wszystkim na tej drugiej grupie: gosciach, ktérzy nie wy-
bieraja typowego osrodka wellness, ale oczekuja ustug na
bardzo wysokim poziomie, wspierajgcych wypoczynek lub
funkcjonowanie podczas wyjazdu biznesowego.

W jakim kierunku bedzie rozwijac sie ten rynek w najblizszych
latach? Gdzie widzisz najwiekszy potencjat: w programach
longevity, regeneracji i poprawie jakosci snu, nowych
technologiach czy doswiadczeniach opartych na naturze

i lokalnych tradycjach? Ktdre z tych kierunkdw majg szanse
trwale zmienic oferte hoteli?

Najwiekszy i najtrwalszy potencjat widze w regeneracji
i $nie. To uniwersalne potrzeby, wspélne dla menedzera na
dwudniowym wyjeZdzie stuzbowym i rodziny na dwutygo-
dniowych wakacjach. Hotele z natury sprzedaja sen, wiec ten
kierunek wpisuje sie w istote ich dziatalnosci.

Longevity ma ogromny potencjat, ale wigze sie tez z naj-
wiekszym ryzykiem. Powinno by¢ zwiericzeniem oferty, pod
warunkiem ze zadbaliSmy o wszystkie podstawy dobrego
spa & wellness. Programy oparte na dowodach naukowych,
prowadzone we wspétpracy z lekarzami i uczciwie komu-
nikowane mogg na state zmieni¢ oferte hoteli. Jedli jednak
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obiecujg ,odmtodzenie” po trzech dniach, rynek szybko je
zweryfikuje. Z wyksztatcenia jestem fizjoterapeutg i patrze
na ten obszar dos¢ trzeZzwo: fundamentem diugowieczno-
Sci s3 ruch, sen, odzywianie i relacje. Technologia moze je
wspierad, ale nie zastepowad.

Widziatem wiele hoteli miejskich i resortéw, ktére posta-
wity wytgcznie na technologie longevity, nie przyktadajac
wagi do podstawowych elementéw spa & wellness, takich
jak dobra strefa regeneracji czy gabinety masazu. Do dzié ge-
nerujg ogromne straty.

Nowe technologie postrzegam raczej jako niewidoczne
zaplecze wspierajace pomiary, personalizacje i rezerwacje
niz jako gtéwna atrakcje. Doswiadczenia oparte na naturze
i lokalnych tradycjach s3 natomiast najtrudniejsze do sko-
piowania, a wiec najlepiej chronig warto$¢ hotelu. Moim
zdaniem rynek trwale zmienig trzy kierunki: sen i regenera-
Cja, rzetelnie prowadzona profilaktyka oraz wellness zako-
rzeniony w miejscu.

Na ile kierunek rozwoju branzy odpowiada rzeczywistym
oczekiwaniom gosci, a na ile jest ksztattowany przez mode

i oferte dostawcéw? Jak sprawdzic, czy gos¢ potrzebuje
zaawansowanego programu wellness, czy przede wszystkim
spokoju, uwaznej obstugi i dobrze wykonanego zabiegu?

Po czesci ksztattujg go moda i dostawcy. Warto powiedzieé
to otwarcie. Producenci sprzetu i marki kosmetyczne maja
swoje cele sprzedazowe, a stowo ,wellness” jest dzi$ tak
naduzywane, Ze przestaje cokolwiek znaczy¢. Smiem wrecz
twierdzi¢, ze nie znaczy juz nic. Czesto okreslamy nim zwy-
kfa sitownie, basen i dwa gabinety. Nie ma nic ztego w takiej
ofercie, pod warunkiem ze jest Swietnie prowadzona.

Jak sprawdzi¢, czego gos¢ naprawde potrzebuje? Przede
wszystkim analizujac dane i patrzac na to, co kupuje, a nie
wyfacznie na to, co deklaruje. Rzetelna analiza danych
z osrodkdéw spa szybko pokazuje, ze wybory zakupowe gosci
i oferta promowana w ramach aktualnych méd i trendéw to
dwa zupetnie rézne bieguny. Struktura sprzedazy zabiegéw,
odsetek powracajacych gosci, opinie, rozmowy przy zamel-
dowaniu i krétka ankieta przed przyjazdem médwig wiecej niz
raporty o trendach. Zanim hotel zainwestuje w zaawanso-
wany program, warto przetestowaé go w matej skali i spraw-
dzi¢ konwersje.

Z mojego dosdwiadczenia wynika, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ gosci potrzebuje przede wszystkim spokoju, punktual-
nosci, uprzejmosci, czystosci i terapeuty, ktéry stucha. Dobrze
wykonany masaz w cichym otoczeniu pozostaje podstawa,
ktéra niestety wciaz trudno zapewnié. Zaawansowane progra-
my maj3 sens dla okreslonej grupy odbiorcéw, ale zaden z nich
nie obroni sie, jesli podstawy nie dziataja.

Jak na tle Swiatowych rynkéw oceniasz Polske? W ktdrych
obszarach nasze obiekty moga juz konkurowac

0 wymagajacego goscia miedzynarodowego, a gdzie widzisz
najwieksze luki — w koncepdji oferty, kompetencjach zespotow,
standardach obstugi czy zarzadzaniu?

Polska ma kilka realnych przewag. Pierwszg jest infrastruk-
tura: w ostatnich latach powstato tu wiele hoteli z duzymi,
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dobrze wyposazonymi strefami spa, basenami i saunami.
Druga s3 zasoby naturalne i tradycja uzdrowiskowa: wody
lecznicze, solanki, borowina, lasy, jeziora i morze. Trzeciy,
czesto niedoceniang, s3 kompetencje. Polscy terapeuci s3
bardzo dobrze wyksztatceni, a polska kultura saunowa roz-
wija sie niezwykle dynamicznie. Na tych podstawach nasze
obiekty juz dzi§ moga konkurowac o wymagajacego goscia
z zagranicy.

Najwieksze luki widze w zarzadzaniu, spéjnosci doswiad-
czenia goscia oraz organizacji catej strefy spa & wellness.
Menu zabiegdw bywajg zbyt dtugie, podobne do siebie
i oparte na ofercie dostawcéw, a nie na tozsamosci miejsca.
Spa rzadko zarzadza sie na podstawie danych: brakuje anali-
zy obtozenia, dynamicznego planowania grafikow czy sprze-
dazy przed przyjazdem goscia. Zespoty czesto majg bardzo
dobre umiejetnosci techniczne, ale mniej inwestuje sie
w szkolenia z obstugi goscia segmentu luksusowego, rozwoj
przywdédztwa i utrzymanie pracownikéw. W tych obszarach
poprawa moze nastgpi¢ stosunkowo szybko i nie wymaga
duzych naktadéw.

Méwiac o spéjnosci catej strefy spa & wellness, mam na
mysli luki w Sciezce goscia, czyli guest flow: od szatni, przez
strefe relaksu, po gabinety zabiegowe. Bardzo czesto te
elementy nie tworzg logicznej catosci, ktéra zapewniataby
ptynny przebieg wizyty.

Rozwijajac dziatalnos¢ doradcza ARK Wellness Advisory, chcesz
wykorzysta¢ swoje miedzynarodowe doswiadczenie réwniez
w Polsce. Jakie rozwiazania i standardy chciatbys przenies¢ na
polski rynek, a ktore wymagaja dostosowania do lokalnych
realiow? Od czego rozpoczatbys prace z hotelem, ktdrego spa
ma potencjat, ale nie osigga oczekiwanych wynikow?
Najchetniej przeniéstbym na polski rynek sposéb zarzadza-
nia oparty na wskaznikach takich jak RevPATH, wykorzysta-
nie gabinetéw, odsetek gosci hotelowych korzystajacych ze
spa czy udziat sprzedazy produktédw. Do tego dochodzg pla-
nowanie grafikdw zgodnie z rzeczywistym popytem, jasne
standardy obstugi i systematyczne szkolenia. To uniwersal-
ne rozwiazania, ktére sprawdzaja sie niezaleznie od marki
i kraju.

Dostosowania wymagaja przede wszystkim ceny i struk-
tura oferty. Polski rynek charakteryzuje sie duzym udziatem
gosci krajowych, wyrazng sezonowosciag weekendowsq i sil-
nym segmentem rodzinnym. Strefa basenowo-saunowa
jest tu czesto wazniejsza niz gabinety zabiegowe. Koncepcja
musi to uwzgledniaé, zamiast powiela¢ model resortu z Azji.

Chciatbym tez wspierac hotele i inwestoréw juz na etapie
projektowania i budowy obiektu, przede wszystkim w pla-
nowaniu prawidtowej Sciezki goscia oraz stref regeneracji.
Przez lata widziatem wiele btedéw popetnionych wtasnie
na tym etapie: Zle poprowadzone przejscie z szatni do stre-
fy relaksu i gabinetéw, zbyt mata strefe wypoczynku czy
brak miejsca na saune i regeneracje. Takich btedéw nie da
sie péZniej naprawic bez kosztownej przebudowy. Spa traci
wiec juz na starcie i przez kolejne lata dziata ponizej swoich
mozliwosci. Dlatego konsultant spa powinien pracowac z ar-
chitektem i inwestorem od pierwszych szkicéw, a nie dopie-
ro przy otwarciu.



Prace z hotelem, ktérego spa ma potencjat, ale nie osia-
ga oczekiwanych wynikdw, zawsze zaczynam od diagnozy.
Analizuje dane sprzedazowe i obtozenie w podziale na dni
i godziny, strukture menu i cen oraz grafik zespotu w zesta-
wieniu z popytem. Sprawdzam tez cata Sciezke goscia - od
strony internetowej i rezerwacji po wizyte w spa - najlepiej
metoda tajemniczego klienta. Rozmawiam réwniez z ze-
spotem, bo zwykle doskonale wie, co nie dziata.

Bardzo czesto okazuje sie, ze problemem nie jest
samo spa, lecz sposéb jego funkcjonowania w hotelu:
nikt nie sprzedaje jego ustug przed przyjazdem, recepcja
o nim nie informuje, a grafik terapeutéw nie odpowiada
godzinom, w ktérych goscie chca korzystac z zabiegéw.
Najpierw wprowadzamy usprawnienia w tych obszarach,
a dopiero potem rozmawiamy o nowej koncepcji czy in-
westycjach.

Gdybys miat wskazac trzy najwazniejsze obszary rozwoju

spa & wellness w Polsce, w ktdre warto dzi$ inwestowac, co
znalaztoby sie na tej liscie i dlaczego? Jak budowac przy tym
wtasng tozsamos¢ polskiej oferty wellness, aby byta atrakcyjna
dla gosci i uzasadniona biznesowo?

Pierwszy obszar to ludzie i zarzadzanie. To najtarisza i naj-
szybciej zwracajaca sie inwestycja: szkolenia, przywoédztwo,
standardy obstugi, utrzymanie zespotu i zarzadzanie na
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podstawie danych. Bez tego zaden nowy sprzet ani koncep-
cja sie nie obronia.

Drugi obszar to regeneracja: sen, sauna, termy i terapie
kontrastowe. Ten kierunek odpowiada naszemu klimatowi,
rosnacej popularnosci kultury saunowej oraz potrzebom za-
réwno gosci biznesowych, jak i rodzin. Ma tez wymiar spo-
teczny. Wspélne rytuaty saunowe czy obiegi termalne to je-
den z najmocniejszych trendéw w wellness na Swiecie.

Trzeci obszar to ruch i aktywnos¢ fizyczna jako funda-
ment profilaktyki i longevity. Polska ma tu wyjatkowe kom-
petencje, a programy faczace ocene funkcjonalng, trening,
mobilnos¢ i regeneracje s3 wiarygodne, mierzalne i dobrze
sie sprzedaja.

Jesli chodzi o tozsamos¢, polska oferta nie powinna uda-
wac Bali ani Tajlandii. Mamy lasy zajmujace blisko jedna
trzeciag kraju, jeziora, Battyk, teznie i solanki, borowine, zio-
fa, miéd oraz bogata tradycje uzdrowiskowa. Kluczem jest
przetozenie tego dziedzictwa na nowoczesne, dobrze zapro-
jektowane rytuaty, a nie tworzenie skansenu. Taka oferta
jest autentyczna dla goscia zagranicznego, bliska gosciowi
krajowemu i uzasadniona biznesowo. Opiera sie bowiem na
lokalnych surowcach, krétszych taricuchach dostaw i historii,
ktérej konkurencja nie moze skopiowac.

Arkadiuszu, serdecznie dziekuje za spotkanie i rozmowe.
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LURSUS ZACZYNA Sl
OD UWAZNOSCI

Kameralna przestrzen, autorskie rytuaty i personalizacja oparta na
rozmowie z terapeuta - tak Paulina Nowak, Manager Zinar Spa w Zinar
Castle Hotel & Spa, opisuje podstawy stworzonej przez siebie koncepcji.

W rozmowie opowiada o filozofii miejsca docenionego w pieciu kategoriach
konkursu Spa & Wellness Awards 2026, roli natury i detali oraz budowaniu
doswiadczenia, ktore trwa takze po zakonczeniu zabiegu.

ROZMAWIALA
KAROLINA STEPNIAK

Zinar (astle zdobyt nagrody az w pieciu kategoriach konkursu
Spa & Wellness Business Forum 2026. Co te wyrdznienia
oznaczajq dla Ciebie i catego zespotu spa? Ktdre elementy
oferty, Twoim zdaniem, w najwigkszym stopniu zdecydowaty
0 tym sukcesie?

Te nagrody s3 dla mnie szczegélnie wazne, poniewaz Zinar
Spa nie powstato na podstawie gotowej, powielonej koncep-
cji. Od poczatku miatam mozliwos¢ tworzenia jego filozofii,
menu, autorskich rytuatéw i sposobu prowadzenia goscia
przez cate doSwiadczenie. Dlatego odbieram te wyréznienia
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zarédwno jako nagrode dla miejsca, jak i potwierdzenie, ze
konsekwentna praca nad wiasng koncepcjg i tozsamosciag
ma sens.

Od poczatku wiedziatam, ze nie chce budowac kolejne-
go spa, w ktérym wybieramy zabieg z dtugiej listy i po pro-
stu go wykonujemy. Chciatam stworzy¢ miejsce, w ktérym
punktem wyjscia jest cztowiek: jego samopoczucie, potrzeby
i stan, w jakim do nas przychodzi. Dlatego najwigksza warto-
Scig Zinar Spa jest dla mnie sp6jnos¢. Lokalizacja, architektu-
ra, zapach, swiatto, muzyka, dotyk, rytuaty i sposéb obstugi


https://www.zinarcastle.pl/oferty-specjalne?gad_source=1&gad_campaignid=23758063600&gbraid=0AAAAAqmpe5mUR_IrGVxcWHKZPoy9QlTtn&gclid=CjwKCAjwl4HXBhAjEiwAHlpWhEyTagc4i1Bz050PYbxr9e3jVf5CWDHC4ealUC9DNORvhJRI4SbF1xoCc7UQAvD_BwE
https://www.linkedin.com/in/paulina-nowak-0a77b2144/

tworzg jedng opowies¢. Wszystkie te elementy sktadaja sie
na przemyslane doswiadczenie.

Koncepcja Zinar Spa wyrasta réwniez z charakteru miej-
sca. JesteSmy na Wzgérzu Zamkowym, w Lesie Wolskim,
a jednoczes$nie bardzo blisko centrum Krakowa. Ta wyjatko-
wa lokalizacja pozwala nam oferowac cos, czego nie da sie
zaprojektowac od zera: cisze, nature i poczucie odciecia od
miejskiego tempa. Mysle, ze wtasnie potaczenie lokalizacji,
wiasnej filozofii i konsekwentnie zaprojektowanego do-
Swiadczenia zdecydowato o tym sukcesie.

Strefa spa & wellness w Zinar Castle zostata doceniona
zaréwno za innowacyjnos¢, jak i dopasowanie do charakteru
obiektu butikowego. Jaka idea przy$wiecata jej tworzeniu

i w jaki sposdb faczy kameralnos¢ miejsca z nowoczesnym
podejsciem do wellness?

Naszg filozofie okresla hasto ,The Art of Living Well". Dla
mnie oznacza ono co$ wiecej niz wellness rozumiany jako
zabieg, masaz czy korzystanie z sauny. To sztuka $wiado-
mego zycia i umiejetnos¢ zatrzymania sie w Swiecie, ktéry
nieustannie wymaga od nas aktywnosci.

Zinar Spa jest kameralne z zatozenia. Hotel ma tylko 31
pokoi, a strefa spa zajmuje okoto 300 metréw kwadrato-
wych. Nie chcielismy zabiega¢ o uwage goscia liczba atrakg;ji.
Zalezato nam na stworzeniu przestrzeni, w ktérej moze od-
zyskac zdolno$¢ skupienia sie na sobie.

Wiasnie dlatego nasza innowacyjnos¢ nie opiera sie na
technologii. Podstawa personalizacji nie s3 u nas aplikacje,
skany czy rozbudowane systemy automatyzacji. Stawiamy
na rozmowe, obserwacje i relacje z terapeuta. Dla mnie po-
wrét do cztowieka jest bardzo wspétczesnym podejsciem do
wellness.

Projektujemy doswiadczenie poprzez Swiatto, muzy-
ke, czestotliwos¢ dzwieku, aromaterapie, materiaty i dotyk.
Redukujemy bodZce, zamiast doktadac kolejne. Personali-
zujemy rytuat zaréwno przez wybdr zabiegu, jak i zapachu,
tempa oraz sposobu pracy z ciatem. W Swiecie, w ktérym co-
raz wiecej rzeczy jest automatycznych, uwaznos¢, rozmowa
i prawdziwy kontakt staja sie dla mnie nowym wymiarem
luksusu.

Jedna z nagrodzonych kategorii byto menu spa. Na jakich
zatozeniach zostato zbudowane i w jaki sposdb dobieracie
zabiegi, rytuaty oraz kosmetyki, aby oferta odpowiadata na
rézne potrzeby gosci?
Menu byto jednym z najwazniejszych elementéw catej kon-
cepcji i jednym z projektéw, ktére tworzytam od podstaw.
Nie chciatam, aby przypominato klasyczna karte spa: masaz,
peeling, zabieg na twarz, zabieg na ciato. Zaczeliémy od py-
tania: czego potrzebuje cztowiek, ktéry przekracza prég na-
szego spa? Czasami snu lub wyciszenia, innym razem energii,
regeneracji albo po prostu chwili, w ktérej ktos sie nim za-
opiekuje. Tak powstaty rytuaty: Las, Sen, Kobiecos¢, Energia,
Zmysty, Medytacja, Odprezenie czy Cisza. Kazdy ma wtasna
intencje i atmosfere.

Traktuje je jako scenariusze doSwiadczenia, a nie sztywne
procedury.t3aczymy w nich techniki manualne, aromaterapie,
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prace z oddechem i pielegnacje, pozostawiajac przestrzen na
personalizacje. Terapeuta ma stuchaé goscia, a nie tylko re-
alizowac protokét.

Szczegblne miejsce zajmuje u nas aromaterapia. Zapach
jest nodnikiem emodji i jednym z pierwszych elementéw
wptywajacych na odbidér catego rytuatu. Dlatego sesje inha-
lacyjng mozna dobra¢ indywidualnie juz na poczatku wizyty.
Zalezato mi, aby nasze menu odpowiadato przede wszyst-
kim na pytanie: ,Co chcemy zmieni¢ w samopoczuciu go-
Scia?”, a nie wytacznie: ,Co robimy?”. To chyba najlepiej opi-
suje filozofie, ktéra stata za jego powstaniem.

Jury docenito rowniez wystréj i design. Jaka role

w doswiadczeniu goscia odgrywajq architektura, materiaty,
Swiatto, zapach i otoczenie obiektu? Ktdre rozwiazania
najlepiej oddaja charakter strefy spa w Zinar Castle?

W Zinar Spa architektura jest czesciag doswiadczenia. Wne-
trze petni funkcje znacznie szersza niz estetyczne tto dla za-
biegéw. Ma przygotowac goscia do zmiany tempa i wprowa-
dzi¢ go w inny stan.

Najbardziej charakterystycznym elementem naszego spa
jest tunel wykuty w skale wapiennej, prowadzacy z zamku
do zabytkowej Willi Baszta. To naturalna granica miedzy
Swiatem zewnetrznym a Swiatem spa. Samo przejscie ma
dla mnie niemal rytualny charakter.

Dalej pojawiajg sie Swiadomie zestawione materiaty i fak-
tury: kamien, drewno, stal, marmur Rosso Levanto, struktu-
ralne powierzchnie oraz gtebokie bordo. Nie ma nadmiaru
dekoracji. Wnetrza sg minimalistyczne, a jednocze$nie bar-
dzo zmystowe. Duze znaczenie ma Swiatto. W gabinetach
dostosowujemy jego intensywno$¢, aby budowac odpo-
wiedni nastréj. taczymy je z muzyka, aromatem i tempem
rytuatu.

Wazna role odgrywa oczywiscie natura. Widok na Las
Wolski, Wiste i Tatry jest integralng czescia projektu. Chcie-
lismy, aby go$¢ miat poczucie jej obecnosci takze wtedy, gdy
pozostaje wewnatrz.

Dla mnie luksus bardzo czesto kryje sie dzi$ w detalu. Dla-
tego zwracamy uwage nawet na rzeczy, ktérych gos¢ moze
Swiadomie nie zauwazy¢: sposéb przygotowania t6zka, ja-
koé¢ tkanin i poduszek, zapach czy sposéb podania poszcze-
gélnych elementéw rytuatu.

Zinar Castle otrzymat takze nagrode za autorski zabieg lub
masaz. Na czym polega jego wyjatkowosc, jak powstawata
jego koncepcja i w jaki sposob nawigzuje do tozsamosci oraz
lokalizacji obiektu?
Jednym z autorskich rytuatéw, ktére stworzytam, jest Ry-
tuat Sen. Powstat jako odpowiedZ na bardzo wspétczesna
potrzebe prawdziwego wyciszenia i regeneracji w Swiecie
nadmiaru bodZcéw. Zalezato mi na czyms$ wiecej niz kolej-
nym zabiegu relaksacyjnym. Chciatam zaprojektowac caty
Sciezke, ktdra stopniowo prowadzi goscia od aktywnosci do
odpoczynku.

Rytuat trwa dwie godziny i sktada sie z kilku etapow.
Rozpoczyna sie od konsultacji i kapieli w olejach esencjonal-
nych z nutami wetiwery, drzewa sandatowego i rumianku.
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Nastepnie obejmuje indywidualnie dobrang inhalacje, prace
z ciatem, autorski masaz Zinar Spa z elementami lomi lomi,
pielegnacje twarzy oraz masaz gtowy. Wyciszajace zakon-
czenie taczy dzwiek dzwonkdéw koshi, uciski ciata przez recz-
nik i zastosowanie mgietki na dobry sen.

Najwazniejsze jest jednak to, ze rytuat nie konczy sie
wraz z zamknieciem drzwi gabinetu. W pokojach znajduje
sie Pillow Menu, dzieki ktéremu go$¢ moze dobrac poduszke
i kontynuowac doswiadczenie podczas nocnego odpoczyn-
ku. Po rytuale proponujemy napar rumiankowy, a na nad-
garstku zawigzujemy tasiemke z zapachem wetiwery. To
drobne elementy, ale wfasnie one sprawiaja, ze doswiadcze-
nie pozostaje w pamieci.

W tym widze istote autorskiego rytuatu: w catej historii,
ktdéra przezywa gosé, wykraczajacej poza pojedyncza tech-
nike masazu. Od pierwszego zapachu, przez dotyk, tempe-
rature, $wiatto i dZwiek, az po powrdt do pokoju, gdzie moze
podtrzymac ten stan. Rytuat Sen dobrze oddaje filozofie
Zinar Spa. Jest zwigzany z hotelem i jego otoczeniem, sta-
nowigc czes¢ szerszej idei odpoczynku, regeneracji i $wiado-
mego zycia.

Pie¢ nagrdd potwierdza kompleksowos¢ stworzonej przez

Was koncepcji. Jak zamierzacie dalej rozwijac oferte spa &
wellness i czym Zinar Castle chce zaskakiwac gosci w kolejnych
sezonach?

Rozwéj Zinar Spa nie oznacza dla mnie tworzenia coraz
dtuzszego menu. Chciatabym, aby oferta stawata sie coraz
bardziej przemyslana i precyzyjnie odpowiadata na potrzeby
gosci. Chcemy rozwija¢ wieloetapowe rytuaty i kameralne
programy typu retreat, ktére jeszcze mocniej potacza prace
z ciatem, emocjami i regeneracja.
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Bardzo waznym kierunkiem jest dla nas réwniez natura.
Planowana zewnetrzna strefa relaksu z jacuzzi w przestrzeni
Lasu Wolskiego ma oferowac wiecej niz kolejny element in-
frastruktury wellness. Chcemy, aby pozwalata doswiadczaé
ciszy, Swiatta, zmieniajgcych sie pér dnia i bezposredniego
kontaktu z natura.

W przysztosci planujemy réwniez tworzy¢ limitowane,
autorskie koncepcje zabiegowe. Kazde nowe doswiadczenie
powinno mieé wtasng historie i charakter zwigzany wfasnie
z tym miejscem. Zinar Spa pozostaje dla mnie przestrzenia,
w ktérej najwazniejszy jest cztowiek — jego potrzeby, emo-
cje, rytm i sposéb odpoczywania.

Dzigkuje za rozmowe i zycze dalszych sukcesow.
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Jak projektowac
wspotczesne strety fitness?

Jeszcze kilkanascie lat temu hotelowa sitownia byta czesto jedynie
pomieszczeniem, ktore pozwalato uzupetnic liste udogodnien. Kilka biezni,
rower stacjonarny, atlas, hantle i lustro wystarczaty, by w opisie obiektu
pojawito sie hasto fitness” DziS oczekiwania gosci sa zupetnie inne. Coraz
wiecej 0sob nie chce podczas podrozy rezygnowac z codziennych nawykow,
a aktywnosc fizyczna staje sie czescig szerszej oferty wellness. Dla architekta
oznacza to zasadnicza zmiane.

PATRYCJA STASIAK, ARCHITEKTKA

Najpierw gosé, potem sprzet

Najczestszy btad przy projektowaniu hotelowych sitowni
wynika z rozpoczecia pracy od pytania: ile biezni, roweréw
i maszyn zmiescimy na dostepnej powierzchni? Tymczasem
najpierw nalezy zapytac: kto bedzie korzystat z tej przestrze-
ni i w jaki sposéb?

Inne potrzeby ma gos¢ hotelu biznesowego, ktéry chce
wykona¢ 30-minutowy trening przed $niadaniem, inne oso-
ba spedzajaca tydzien w resorcie, a jeszcze inne rodzina
wypoczywajaca w hotelu. Dlatego koncepcja strefy fitness
powinna wynikaé z charakteru obiektu, dtugosci pobytdw,
profilu gosci i pozycjonowania marki.

Zmienia sie réwniez samo podejscie do aktywnosci fizycz-
nej. Jak zauwaza Karol Dzik, architekt i CEO Archiworks, spe-
cjalizujacy sie w projektowaniu przestrzeni fitness, wellness
i spa, ,klienci zaczynaja postrzegac trening jako proces, a nie
miejsce”. To spostrzezenie ma szczegdlne znaczenie w ho-
telarstwie. Gos¢ nie chce podczas wyjazdu budowac swoich
nawykéw treningowych od nowa ani dopasowywac ¢wiczen
do przypadkowego zestawu urzadzen. Oczekuje przestrzeni,
ktéra pozwoli mu naturalnie kontynuowac codzienng rutyne.

Hotelowa sitownia nie powinna by¢ wiec po prostu po-
mniejszong wersja klubu fitness. Gos¢ czesto korzysta z niej
tylko raz podczas pobytu. Uktad musi by¢ intuicyjny: juz po
wejsciu powinno by¢ jasne, gdzie znajduje sie strefa cardio,
gdzie mozna éwiczy¢ z wolnymi ciezarami, a gdzie roztozy¢
mate. Projekt powinien ograniczac czas potrzebny na pozna-
nie przestrzeni.

Mniej maszyn, wiecej mozliwosci

Jedng z najwazniejszych zmian jest odejscie od maksymal-
nego zageszczania urzadzen. Przez lata prestiz sitowni utoz-
samiano z liczba maszyn. Dzi$§ wieksza wartoscig moze by¢
dobrze zaplanowany fragment... pustej podtogi.

To witasnie tam mozna sie rozciggaé, wykonywac trening
funkcjonalny, éwiczyé z gumami i odwaznikami kettlebell,
pracowac nad mobilnoscia, praktykowac joge czy trenowac
z wykorzystaniem ciezaru wiasnego ciata. Taka przestrzen
odpowiada na rzeczywiste potrzeby uzytkownikéw. Swiato-
we trendy fitness na 2026 rok obejmuja zaréwno klasycz-
ny trening sitowy, jak i trening funkcjonalny oraz éwiczenia
poprawiajace réwnowage, mobilnos¢ i site miesni gtebokich.

Z punktu widzenia inwestora otwarta przestrzen ma jesz-
cze jednga zalete: jest elastyczna. Zmiana sposobu treningu
nie wymaga wymiany kosztownej maszyny. Wystarczy
zmodyfikowac zestaw akcesoriéw lub udostepni¢ cyfrowy
program éwiczen.

Dlatego wspdtczesng strefe fitness warto podzieli¢ na czy-
telne obszary: cardio, treningu sitowego, treningu funkcjonal-
nego oraz ¢wiczen mobilizacyjnych i rozciggajacych. W wiek-
szych hotelach mozna uzupetni¢ je o strefe regeneracji lub
osobne studio do jogi, pilatesu i zaje¢ indywidualnych.

Widok zamiast piwnicy

Wybér lokalizacji hotelowej strefy fitness przez lata pod-
legat prostej zasadzie: najpierw pokoje, lobby i restauracja,
a sitownia trafiata tam, gdzie zostato miejsce — czesto do
podziemia.

Takie podejscie coraz mniej odpowiada wspétczesnym
potrzebom.

Jezeli ruch i dobre samopoczucie majg by¢ istotnymi ele-
mentami pobytu w hotelu, przestrzen fitness zastuguje na
réwnie duzg uwage projektowg jak pozostate czesci obiektu.
Dostep do $wiatta dziennego oraz widok na zielen, panora-
me miasta czy hotelowy ogréd moga by¢ wazniejsze niz do-
datkowa maszyna.

Naturalne $wiatto pomaga réwniez odejs¢ od wizerun-
ku sitowni jako technicznego pomieszczenia wypetnionego
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SPA & WELLNESS

HOTEL CARDO ROMA

urzadzeniami i ekranami. Dzieki niemu wnetrze moze zyskac
spokojniejszy charakter, blizszy przestrzeniom wellness.

W resortach warto p6js¢ o krok dalej i potaczy¢ wnetrze
z otoczeniem - zaréwno wizualnie, jak i funkcjonalnie. Jego
naturalnym przedtuzeniem moga by¢ taras treningowy, ogréd,
trasa biegowa czy miejsce do jogi na Swiezym powietrzu.

Projektujemy atmosfere, nie tylko funkcje
Hotelowa strefa fitness jest czescig marki. Nie powinna wy-
glada¢ jak wnetrze przeniesione z dowolnego sieciowego
klubu.

Jesli w wystroju hotelu dominujg naturalne materia-
ty i stonowana kolorystyka, warto zastosowac je réwniez
w strefie fitness. Jezeli obiekt ma miejski, industrialny cha-
rakter, przestrzen treningowa moze stanowié jego konse-
kwentnga kontynuacje.

Szczegblnego znaczenia nabiera oswietlenie. Jednolite,
bardzo jasne Swiatto sufitowe moze spetnia¢ wymagania
techniczne, ale rzadko buduje przyjazng atmosfere. Lepsze
rezultaty daje zastosowanie kilku warstw oswietlenia i do-
stosowanie ich do charakteru poszczegdlnych stref.

Réwnie wazna jest akustyka. Praca biezni, odktadanie
hantli, muzyka i éwiczenia funkcjonalne wigza sie z hatasem
oraz drganiami. Dlatego juz przy wyborze lokalizacji strefy
nalezy przeanalizowac jej potozenie wzgledem pokoi hote-
lowych. Podtogi amortyzujace, izolacja akustyczna przegréd
i odpowiednie rozwigzania konstrukcyjne sg znacznie sku-
teczniejsze niz pdzniejsze proby ograniczenia ucigzliwosci
dla gosci $pigcych pietro nizej.

Lustro nie moze zastepowaé architektury

Lustra sg potrzebne, ale ich nadmiar czesto wynika z préby
optycznego powiekszenia zbyt matego pomieszczenia. Do-
brze zaprojektowana przestrzen fitness powinna mie¢ wia-
Sciwe proporcje niezaleznie od zastosowania luster.

Istotne s3 odpowiednie szerokosci przejs¢, odlegtosci
miedzy urzadzeniami, bezpieczne miejsca do odktadania
ciezaréw oraz logiczne rozmieszczenie stref. Nalezy réwniez
przewidzie¢ miejsce na rzeczy, ktérych czesto brakuje na wi-
zualizacjach: reczniki, telefony, butelki, maty i drobny sprzet.

W hotelu ma to szczegdlne znaczenie. Gos¢ nie zna prze-
strzeni i nie powinien zastanawiac sie, gdzie odtozy¢ swoje
rzeczy ani ktéredy przejsé miedzy éwiczacymi.
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Technologia powinna by¢ niewidzialnym
asystentem

Technologia ubieralna zajmuje pierwsze miejsce w global-
nym zestawieniu trendéw fitness ACSM na 2026 rok. Goscie
przyjezdzaja do hotelu z wtasnymi urzadzeniami, aplikacja-
mi i planami treningowymi.

Hotel nie musi wiec tworzy¢ kolejnego systemu. Znacz-
nie wazniejsze jest umozliwienie uzytkownikom korzystania
z rozwigzan, ktére juz znaja.

Sprawne Wi-Fi, mozliwoé¢ potaczenia wiasnych urza-
dzen ze sprzetem treningowym, tatwy dostep do zasilania,
ekran do ¢wiczen z wirtualnym instruktorem czy wygodne
miejsce na telefon staja sie elementami projektu strefy fit-
ness. Technologia powinna jednak utatwia¢ trening, a nie go
komplikowaé. W hotelu szczegdlnie istotna jest intuicyjnosc
obstugi: gos¢ nie powinien poswieca¢ kilkunastu minut na
logowanie do urzadzenia, by odby¢ dwudziestominutowy
trening.

Od fitnessu do regeneracji

Najbardziej interesujgca zmiana zachodzi na styku fitnessu
i wellness. Granica miedzy tymi obszarami staje sie coraz
mniej wyrazna.

Po intensywnym treningu uzytkownik potrzebuje wy-
ciszenia, rozciagania i regeneracji. Stad rosnace znaczenie
przestrzeni do éwiczerh mobilizacyjnych, watkéw i urzadzen
do masazu, a w wiekszych obiektach - takze saun, zabiegéw
regeneracyjnych oraz innych elementéw oferty wellness.

Nie oznacza to, ze kazdy hotel potrzebuje rozbudowa-
nego centrum wellness. Nawet w niewielkiej sitowni mozna
jednak wydzieli¢ kilka metréw kwadratowych spokojniejszej
przestrzeni z matami i akcesoriami do regeneracji. Warto
przy tym zadbaé o logiczng kolejnos¢ korzystania z poszcze-
goélnych funkcji: trening, stopniowe wyciszenie organizmu,
regeneracja, prysznic i powrét do pozostatych czesci hotelu.

Architektura moze prowadzi¢ uzytkownika przez te etapy
dzieki zmianom materiatéw, natezenia i temperatury barwo-
wej Swiatta oraz charakteru przestrzeni.

Mala silownia nie musi byé¢ slaba silownia

W wielu hotelach ograniczeniem pozostaje metraz. Nie
oznacza to jednak, ze niewielka przestrzern musi by¢ mniej
komfortowa czy funkcjonalna.


https://cardohotels.com/rome/?gad_source=1&gad_campaignid=21561324419&gbraid=0AAAAA-FrK2kZ_ooxBirsQhW7Vp8rWFR4y&gclid=CjwKCAjwl4HXBhAjEiwAHlpWhHT6MJ2NH70ds9XtBKZq4_bHjDsl896-xZbOyIu07BwpZGZgylnq4RoCrVYQAvD_BwE

Wrecz przeciwnie: dobrze zaprojektowana sitownia o po-
wierzchni 50 m2 moze sprawdzac sie lepiej niz 120 m? przy-
padkowo zastawionych urzadzeniami.

Przy ograniczonej powierzchni nalezy wybierac sprzet
wielofunkcyjny, unika¢ dublowania funkgcji i zadba¢ o miej-
sce do swobodnego ruchu. Zamiast szesciu urzadzen stu-
zacych do wykonywania waskiego zakresu ¢wiczen warto
stworzy¢ przestrzen pozwalajaca na petny trening z wyko-
rzystaniem fatwego w obstudze wyposazenia.

W matych strefach ogromnj role odgrywaja réwniez de-
tale: zabudowa do przechowywania akcesoriéw, wkompo-
nowanie wyposazenia w $ciany, czytelne oznaczenia i spdj-
nos$¢ wizualna. Im mniejsze wnetrze, tym bardziej widoczny
staje sie kazdy przypadkowy element.

Fitness jako c¢zesé hotelowego doswiadczenia
Najwazniejszy trend nie dotyczy jednak konkretnego urza-
dzenia ani materiatu. Jest nim zmiana roli hotelowej sitowni.

Strefa fitness przestaje by¢ jedynie pomieszczeniem,
ktére trzeba uwzglednic¢ na liscie udogodnien. Coraz czesciej
staje sie czescia kompleksowego podejscia do dobrego sa-
mopoczucia gosci — obok snu, gastronomii, spa, regeneracji
i kontaktu z natura.

Dobrze zaprojektowana strefa nie musi by¢ duza ani
spektakularna. Powinna natomiast odpowiadaé na rzeczy-
wiste potrzeby i nawyki gosci. Jej uktad ma pozwalaé¢ na
szybkie odnalezienie sie w przestrzeni, wykonanie treningu
podobnego do tego z codziennej rutyny, a nastepnie kom-
fortowy powrét do pozostatych aktywnosci podczas pobytu.

Dlatego przysztos¢ hotelowego fitnessu prawdopodob-
nie nalezy do przestrzeni elastycznych, intuicyjnych, dobrze
o$wietlonych i powigzanych ze strefami regeneracji.

Gos¢ nie przyjezdza przeciez do hotelu po to, by uczy¢ sie
korzystania z sitowni. Chce po prostu méc zy¢ i trenowac tak,
jak robi to na co dzien.

O AUTORCE

Architektka i kierowniczka projektéw specjalizujaca sie
w projektowaniu przestrzeni handlowych oraz wnetrz ko-
mercyjnych. Doswiadczenie zawodowe zdobywata w Pol-
sce i za granica, pracujac m.in. przy projektach obiektéw
handlowych, gastronomicznych i ustugowych. Doktorantka
Interdyscyplinarnej Szkoty Doktorskiej Politechniki todzkiej
w dyscyplinie architektura, autorka publikacji naukowych
1 artykutdw branzowych. Praktyke projektowa taczy z dzia-
talnoscia redakeyjng oraz zainteresowaniem wspotczesnymi
trendami w projektowaniu przestrzeni komercyjnych.
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GASTRONOMIA

23 lata wspotpracy — jakosc i zaufanie
w gastronomii Hotelu Bristol

Jubileusz 125-lecia Hotelu Bristol
jest okazja do spojrzenia na relacje,
ktore wspieraja jego codzienne
funkcjonowanie. O latach wspotpracy,
niezawodnosci dostaw i odpowiadaniu
na potrzeby hotelowej kuchni opowiada
Bozena Mizak, Senior Key Account
Manager — HoReCa w Inter-Mlecz.

Hotel Bristol obchodzi w tym roku jubileusz 125-lecia. Co dla
Paistwa firmy oznacza wspétpraca z obiektem o tak dtugiej
tradycji?
Wspétpraca z Hotelem Bristol ma dla mnie szczegélne zna-
czenie, poniewaz osobiscie rozpoczetam j3 23 lata temu. To
ogromna satysfakcja méc przez tak dtugi czas wspdtpraco-
wac z jednym z najbardziej prestizowych hoteli w Polsce.
Przez te lata zmieniaty sie zespoty, trendy kulinarne
i oczekiwania gosci, ale niezmienne pozostaty wzajemne za-
ufanie i wysokie standardy wspétpracy. Dla Inter-Mlecz to
nie tylko wyréznienie, ale réwniez potwierdzenie, Ze trwate
relacje biznesowe buduje sie przede wszystkim na rzetelno-
ci i zaangazowaniu.

W gastronomii hotelowej licza sie zaréwno jakos¢

i powtarzalno$¢ produktow, jak i kontrola kosztow. W jaki
sposob wspieraja Paristwo Hotel Bristol w taczeniu tych celow
przy zachowaniu wysokiego standardu oferty?

W gastronomii hotelowej liczy sie nie tylko jako$¢ produk-
téw, ale réwniez niezawodnos¢ dostaw i umiejetnos¢ szyb-
kiego reagowania na potrzeby kuchni.

W Inter-Mlecz zapewniamy szeroki wybér asortymentu,
terminowos¢ dostaw oraz elastyczne podejscie do zamé-
wien. Wspélnie z klientami poszukujemy rozwigzan pozwa-
lajgcych optymalizowaé koszty i ograniczaé straty, bez kom-
promiséw w zakresie jakosci.

Kluczowa jest dla nas bezposrednia komunikacja z zespo-
tem gastronomicznym. Dzieki znajomosci potrzeb hotelu mo-
zemy nie tylko sprawnie realizowaé zaméwienia, ale réwniez
proponowac rozwigzania utatwiajace codzienng prace kuchni.

Ktore produkty z Paistwa oferty znajduja zastosowanie

w gastronomii Hotelu Bristol i czym wyré6zniaja sie na rynku?
Jakie ich walory szczegdlnie doceniaja szefowie kuchni

i cukiernicy pracujacy w hotelach o najwyzszym standardzie?
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Do Hotelu Bristol dostarczamy szeroki asortyment pro-
duktéw mleczarskich, artykutéw ogdlnospozywczych oraz
mrozonek, wykorzystywanych zaréwno w codziennej pracy
kuchni i cukierni, jak i podczas organizacji wyjatkowych wy-
darzen i przyjec.

W gastronomii na najwyzszym poziomie kazdy skfad-
nik ma znaczenie. O korficowym efekcie decydujg nie tyl-
ko umiejetnosci i kreatywnos¢ szeféw kuchni, ale réwniez
jakos¢ wykorzystywanych surowcéw. Dlatego tak istotne
s3 ich walory smakowe, swiezos¢, odpowiednie parametry
technologiczne oraz powtarzalnos¢, pozwalajaca zachowac
niezmiennie wysoki standard serwowanych potraw.

Z wieloletniego doswiadczenia wiem, ze profesjonalni ku-
charze i cukiernicy oczekuja nie tylko doskonatych produk-
téw, ale réwniez mozliwosci wyboru sposréd réznych ma-
rek, gramatur i rozwigzan dostosowanych do konkretnych
zastosowan kulinarnych.

W Inter-Mlecz wychodzimy naprzeciw tym oczekiwa-
niom, oferujac nie tylko szeroki asortyment sprawdzonych
producentéw, ale réwniez mozliwos¢é sprowadzania produk-
téw na indywidualne zamdwienie, nawet jesli nie znajduja
sie one w naszej standardowej ofercie. Dzieki temu mozemy
wspierac kreatywnos¢é szeféw kuchni i pomagac w realizacji
ich autorskich koncepcji kulinarnych.

Wierzymy, ze wtasnie takie elastyczne i partnerskie podej-
Scie stanowi istotng wartos¢ we wspédtpracy z Hotelem Bri-
stol.

(zeqo zycza Panstwo hotelowi z okazji jubileuszu?

Z okazji 125-lecia zycze catemu zespotowi Hotelu Bristol ko-
lejnych lat sukcesdw, inspiracji i satysfakgji z tworzenia miej-
sca, ktére od pokoleri zachwyca swoich gosci.

Osobiscie dziekuje za 23 lata wspétpracy i zaufania. Niech
Hotel Bristol nadal pozostaje symbolem ponadczasowe;j ele-
gancji i wyjatkowej goscinnosci, a przed nami bedzie jeszcze
wiele wspélnych jubileuszy.


https://www.linkedin.com/in/bo%C5%BCena-mizak-6b577093/
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Niewielkie gabaryty, wielkie mozliwosci:

GASTRONOMIA

bo liczy sie kazdy metr kwadratowy

Kuchnie profesjonalne sie zmieniaja.
Rosnace koszty prowadzenia
dziatalnosci, ograniczona
przestrzen, niedobory personelu
i coraz wyzsze oczekiwania gosci na
nowo definiujg sposob projektowania
i funkcjonowania zapleczy
gastronomicznych. Efektywnosc
stata sie jednym z kluczowych
warunkow prowadzenia
dochodowego biznesu w branzy
HoReCa.

BAKRI BOUCHI
CEO JOSPER

w gastronomii. W obliczu rosnacych kosztéw bu-
dowy, najmu i eksploatacji kazdy metr kwadratowy
kuchni hotelowej powinien realnie przektadaé sie na jej
wydajnos¢. Zamiast wypetniac zaplecze wieloma urzadze-
niami przeznaczonymi do pojedynczych zadan, coraz wie-
cej operatoréw gastronomicznych stawia na kompaktowe,
wielofunkcyjne rozwiazania, ktére pozwalajg realizowad
rézne techniki kulinarne przy znacznie mniejszym zapo-
trzebowaniu na miejsce. Takie podejscie nie tylko uwalnia
cenng przestrzen robocza, lecz takze utatwia organizacje
pracy i zwieksza efektywnos¢ zespotu kuchennego.
Jednoczesnie od kuchni hotelowych oczekuje sie coraz
bardziej réznorodnej oferty kulinarnej. Goscie poszukujg
dan wysokiej jakosci, urozmaiconych menu i niezapo-
mnianych doznan kulinarnych, a zarazem licza na spraw-
na obstuge i powtarzalny standard serwowanych potraw.
Urzadzenia taczace grillowanie, pieczenie i inne techniki
obrébki termicznej w jednym rozwigzaniu pozwalajg sze-
fom kuchni poszerzaé menu bez niepotrzebnego kompli-
kowania organizacji pracy. Szybsze odzyskiwanie tempe-
ratury i krétszy czas oczekiwania pomagaja réwniez utrzy-
mac¢ ptynnos¢ serwisu, nawet w godzinach najwiekszego
ruchu.

Przestrzeﬁ to dzi$ jeden z najcenniejszych zasobdw

Dlatego nowoczesne urzadzenia gastronomiczne prze-
stajag by¢ luksusem, a staja sie koniecznoscig. W warunkach,
w ktérych trudno pozyskac i utrzymaé doswiadczonych
pracownikéw, intuicyjna obstuga, niezawodno$¢ i wszech-
stronnos$¢ sprzetu pomagajg uprosci¢ codzienne zadania,
zapewni¢ powtarzalng jakos¢ i skutecznie wspieraé zesp6t
podczas kazdego serwisu. Wybdr urzadzen zaprojektowa-
nych z mysla o intensywnej eksploatacji, dtugiej zywotnosci
i minimalnych przestojach przektada sie réwniez na wieksza
odporno$¢ operacyjng catego biznesu.

Korzysci wykraczaja jednak poza sama wydajnosé. Mniej-
sza liczba urzadzen w kuchni oznacza réwniez nizsze zuzycie
zasoboéw, tatwiejsza konserwacje i ograniczenie catkowitego
wptywu dziatalnosci na Srodowisko. Potaczenie efektywno-
ci, trwatosdci i wszechstronnodci sprawia, ze nowoczesne
technologie staja sie waznym narzedziem wspierajgcym za-
réwno zréwnowazony rozwdj, jak i rentownos¢ biznesu.

Ostatecznie o nowoczesnej kuchni hotelowej nie decydu-
je juz jej wielkos¢, lecz sposdb, w jaki wykorzystuje dostepna
przestrzen. Inwestycja w kompaktowe, wielofunkcyjne urza-
dzenia pozwala optymalizowa¢ organizacje pracy, podnosic¢
jakos¢ doswiadczen gosci i tworzy¢ zaplecza gastronomicz-
ne gotowe sprosta¢ zaréwno dzisiejszym wyzwaniom, jak
i przysztym mozliwosciom.
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SNIADANIE

jak pogodzic oczekiwania gosci z rentownoscig bufetu?

Jak zaplanowac hotelowe Sniadanie, ktore spetni oczekiwania
gosci i pozostanie rentowne? Szefowie kuchni i dostawcy dzielg sie
doswiadczeniami w doborze oferty do obtozenia i profilu gosci, organizacji
bufetu, serwisu a la carte oraz live cooking. Podpowiadaja, jak ograniczac
straty i zagospodarowywac nadwyzki, zachowujac atrakcyjnosc Sniadania
oraz jak obliczac jego rzeczywisty koszt na osobe.

Marcin Kozicki

Brand Ambassador Julius Meinl Polska

awa jest jednym z pierwszych produktéw, po kté-
K;ych gos¢ moze oceni¢ jakos¢ hotelu. Szczegélnie
odczas $niadania pojawia sie pytanie: czy kawa,
ktérg otrzyma w ramach pobytu, bedzie dobra? Czy aby
napic sie naprawde dobrej kawy, bedzie musiat pdZniej is¢
do baru i za nig zaptaci¢? Naszym zdaniem dobra kawa po-
winna by¢ dostepna w catym hotelu - od $niadania, przez
lobby i restauracje, az po pokd;j.

Zapewnienie takiej jakosci nie wymaga jednak wyboru
najdrozszej kawy ani najbardziej rozbudowanych rozwigzan.
Kluczowe jest dopasowanie produktu i sposobu jego przy-
gotowania do charakteru obiektu, liczby gosci oraz ich ocze-
kiwan, przy uwzglednieniu kosztéw. Dlatego w Julius Meinl
Polska oferujemy zaréwno kawy do klasycznego espresso
i mieszanki skomponowane z myslg o napojach mlecznych,
jak i biodegradowalne kapsutki do pokoi hotelowych.

Z perspektywy biznesowej nie warto patrze¢ wytgcznie
na cene kilograma kawy. O rzeczywistym koszcie filizanki
decyduja m.in. gramatura, wydajnos¢ urzadzenia, zuzycie
produktu, straty oraz koszty czyszczenia, serwisu, energii
i pracy personelu. Znaczenie majg takze warunki wspétpra-
cy z dostawca kawy. Sprzet, szkolenia, serwis, filizanki czy
inne korzysci oferowane w ramach wspdtpracy moga realnie
wptywaé na catkowity koszt rozwigzania. Hotel powinien
wiec Swiadomie zarzadzaé tymi elementami, aby zapewnic
wysoka jakos¢ przy jednoczesnej kontroli kosztéw.

Takie podejscie wymaga rozpoczecia wspétpracy od ana-
lizy potrzeb hotelu, a nie od wyboru konkretnego ekspresu.
W Julius Meinl Polska najpierw poznajemy specyfike obiek-
tu, a nastepnie dobieramy urzadzenia, kawe oraz sposéb
organizacji strefy kawowej. Kazdy hotel ma inn3 skale dzia-
falnosci i liczbe gosci, dlatego rozwigzanie powinno odpo-
wiadaé rzeczywistemu zapotrzebowaniu.

W mniejszych strefach moga sprawdzi¢ sie kompak-
towe urzadzenia, natomiast przy duzym natezeniu ruchu
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kluczowe s3 wydajnos¢, szybkosé przygotowania napojéw
i ciggtos¢ obstugi. Wazne jest takze rozmieszczenie urzg-
dzen. Dobrze zaplanowana strefa kawowa pomaga skrocic
kolejki i odcigzy¢ personel.

Powtarzalna jakos¢ zalezy nie tylko od sprzetu i kawy,
lecz takze od przygotowania personelu. Szkolimy pracowni-
kéw w zakresie obstugi i ustawier urzadzen, przygotowywa-
nia kawy oraz codziennego czyszczenia. Dzieki temu hotel
moze utrzymac statg jakos¢ napojéw, ograniczy¢ btedy i nie-
potrzebne zuzycie produktu oraz zminimalizowaé ryzyko
awarii. Nasza kompleksowa oferta obejmuje réwniez Srodki
czystosci dopasowane do réznych rodzajéw ekspresow.

Patrzymy wiec na strefe kawowa kompleksowo - od
produktu, przez sprzet i jego utrzymanie, po szkolenia i or-
ganizacje pracy. Naszym celem jest znalezienie rozwiazania,
ktére bedzie wygodne dla gosci, efektywne dla personelu
i uzasadnione biznesowo dla hotelu.


https://juliusmeinl.com/pl
https://www.linkedin.com/in/marcin-kozicki-9a172578/

Rafal Grzyb

GASTRONOMIA

Executive Chef hotelu The Westin Warsaw

lanowanie $niadain w pieciogwiazdkowym hotelu,
Ptakim jak The Westin Warsaw, gdzie kazdego po-

ranka obstugujemy nawet 450 gosci, to duze wy-
zwanie logistyczne i organizacyjne. Naszym priorytetem
jest zapewnienie najwyzszej jakosci i réznorodnosci oferty,
przy jednoczesnym racjonalnym gospodarowaniu produk-
tami i ograniczaniu marnowania zywnosci.

Podstawg skutecznego planowania jest analiza danych.
Kazdego dnia sprawdzamy prognozowane obtozenie hotelu,
liczbe gosci korzystajacych ze $niadan, rezerwacje grupowe
oraz przewidywane godziny najwiekszego natezenia ruchu.
Istotny jest réwniez profil naszych gosci. W tygodniu domi-
nuja osoby podrézujace stuzbowo, ktére zazwyczaj jedza
$niadanie wczesniej i majg na nie mniej czasu. W weeken-
dy goscimy wiecej rodzin i turystéw indywidualnych, ktérzy
celebrujg poranek i chetniej korzystajg z szerokiej oferty
bufetu. Uwzgledniamy réwniez rzeczywistg konsumpcje po-
szczegblnych produktéw, co pozwala nam precyzyjniej pla-
nowacé zaméwienia i wielko$¢ produkgji.

Jedna z najwazniejszych zasad jest niewystawianie cate-
go przygotowanego jedzenia jednoczesnie. Bufet uzupetnia-
my sukcesywnie, w mniejszych partiach, reagujac na zain-
teresowanie gosci. Pozwala to zachowad swiezos¢, estetyke
i dostepnos¢ produktéw przez caty czas trwania $niadania,
a jednoczesnie ogranicza¢ nadwyzki.

Uwazam, ze luksusowy bufet nie musi oznaczaé nadmia-
ru jedzenia. Wrecz przeciwnie - prawdziwy standard pie-
ciogwiazdkowego hotelu to przede wszystkim doskonata
jakos¢, swiezos¢, réznorodnos¢ i przemyslana prezentacja.
Odpowiednio dobrane naczynia, estetyczne kompozycje
oraz witasciwe rozmieszczenie produktéw pozwalajg stwo-
rzy¢ wrazenie obfitosci bez koniecznosci eksponowania
nadmiernych ilodci zywnosci. Zamiast mnozy¢ pozycje o nie-
wielkiej popularnosci, wolimy koncentrowac sie na tych, kté-
re rzeczywiscie odpowiadajg oczekiwaniom naszych gosci.

Duz3 role odgrywa réwniez sezonowos¢. Regularnie od-
Swiezamy wybrane elementy bufetu, wykorzystujac pro-
dukty sezonowe, ktére oferuja najlepszy smak i jakosc.
Dzieki temu mozemy wprowadzaé kulinarng réznorodnos¢
bez nieustannego zwiekszania liczby dan. Waznym elemen-
tem naszego $niadania s3 takze stacje live cooking, gdzie
potrawy jajeczne przygotowywane s3 na biezaco, zgodnie

z indywidualnymi preferencjami gosci. To rozwigzanie do-
skonale faczy personalizacje doswiadczenia z racjonalnym
wykorzystaniem produktéw - przygotowujemy doktadnie
tyle, ile goscie zamawiaja.

Z naszych obserwacji wynika, ze goscie najbardziej do-
ceniaja jako$¢ podstawowych produktéw: Swieze pieczywo,
dobra kawe, jajka przygotowywane na zamdwienie, Swie-
ze warzywa i owoce. Niezwykle wazna jest takze sprawna
i zyczliwa obstuga. Nawet najbardziej rozbudowany bufet
nie zastapi jakosci tych elementéw.

Coraz wieksze znaczenie maja réwniez indywidualne
potrzeby zywieniowe. W The Westin Warsaw stworzyli-
Smy wydzielong strefe z propozycjami weganskimi, a takze
produktami odpowiadajgcymi preferencjom naszych gosci
z Azji. To przyktad rozwigzania, ktére pozwala lepiej dopa-
sowac oferte do oczekiwan réznych grup gosci bez koniecz-
nosci rozbudowywania catego bufetu. W ten sposéb realizu-
jemy réwniez filozofie marki Westin, ktérej jednym z filaréw
jest Eat Well - przekonanie, ze odpowiednio dobrane, war-
tosciowe jedzenie stanowi istotny element dobrego samo-
poczucia, takze podczas podrézy.

W zarzadzaniu kuchnig nie chodzi o to, aby oferowaé
jak najwiecej, ale aby oferowac doktadnie to, czego goscie
potrzebuja, w najwyzszej jakosci. Nie przywigzujemy sie do
produktéw tylko dlatego, ze od lat znajduja sie w ofercie.
Jako szef kuchni nie szukam oszczednosci kosztem jakosci.
Szukam rozwiazan, ktére pozwalajg madrzej wykorzysty-
wac produkty, czas pracy zespotu i dostepny budzet. Jestem
przekonany, ze odpowiedzialne zarzadzanie gastronomia
i doskonate doswiadczenie kulinarne goscia moga, a nawet
powinny, i$¢ w parze.
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https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawwi-the-westin-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0
https://www.marriott.com/en-us/hotels/wawwi-the-westin-warsaw/overview/?scid=f2ae0541-1279-4f24-b197-a979c79310b0
https://www.linkedin.com/in/rafa%C5%82-grzyb-87a2aa324/

GASTRONOMIA

Rafal Ortowski

szef kuchni Hotel Crystal Mountain

odstawa planowania zatowarowania i produkgji $niada-
pniowej jest analiza obtozenia hotelu, faktycznej liczby
0s6b korzystajacych ze $niadan, profilu gosci oraz prze-

widywanej frekwencji w poszczegdlnych godzinach serwisu.
Inaczej przygotowujemy sie na przyjecie rodzin z dzie¢mi, a ina-
czej na obstuge gosci konferencyjnych. W planowaniu uwzgled-
niam wiec zaréwno liczbe dorostych i dzieci, jak i charakter po-
bytéw - rodzinnych, konferencyjnych czy weekendowych.

Produkcje dzielimy na partie, a produkty uzupetniamy
sukcesywnie. Dzieki temu bufet przez caty czas wyglada
Swiezo, a jednoczesnie ograniczamy straty i nadprodukcje.
Duze znaczenie ma tez obserwacja tego, co pozostaje na
bufecie. Jezeli przez kilka tygodni widzimy, ze okreslony pro-
dukt regularnie nie znajduje zainteresowania, zastepujemy
go innym. Sprawdzamy réwniez jego umiejscowienie, wy-
glad oraz to, czy sposéb podania zacheca do wyboru.

Goécie coraz czesciej zwracajg uwage na jakos¢ i prezen-
tacje produktdw, a nie wytacznie na liczbe dostepnych pozy-
¢ji. Nie trzeba oferowac dziesieciu rodzajéw wedlin czy se-
réw, aby zapewni¢ poczucie wyboru. Wystarczy potowa tej
liczby, ale wykorzystana w réznych propozycjach. Wedline
mozna podaé na paterze, w wytrawnym croissancie czy jako
skfadnik satatki. Jeden produkt znajduje wéwczas zastoso-
wanie w kilku pozycjach bufetu, a odpowiednia ekspozycja
pomaga budowac pozytywne doswiadczenia gosci.

PostawiliSmy na nowoczesng, przejrzysta prezentacje
dan oraz czestsze uzupetnianie mniejszych porcji. Pozwa-
la to zachowac $wiezos¢ i estetyke bufetu przez caty czas
trwania $niadania. Duz3a role odgrywa réwniez sezonowos¢,
dzieki ktérej mozemy regularnie odswiezac oferte bez ko-
niecznosci jej rozbudowywania.

Michal Ceglarz

Z moich obserwacji wynika, ze goscie bardzo szybko za-
uwazajg Swiezos¢, jakos¢ podstawowych produktéw, wta-
Sciwg temperature podania oraz porzadek na bufecie. Sama
liczba pozycji nie zawsze spotyka sie z podobnym uznaniem.
Najwieksza wartos¢ maja pozornie proste elementy: dobre
pieczywo, Swieze warzywa i owoce, wysokiej jakosci produk-
ty mleczne, dobra kawa czy propozycje wegetariariskie.

W Crystal Mountain wprowadzilismy kilka zmian, ktére
znaczaco poprawity odbiér Sniadan bez zwiekszania budze-
tu. Uruchomilismy stacje live cooking, zmienilismy sposéb
ekspozycji dan i stworzyliSmy wydzielong strefe produktéw
wegetarianskich. Efektem byty wieksza satysfakcja gosci
oraz lepsze oceny $niadan, przy zachowaniu kontroli kosz-
téw i ograniczeniu strat produkcyjnych.

menedzer ds. rozwoju produktu Monini Polska

-
S niadanie nalezy do najczesciej ocenianych elementéw

pobytu, a jednoczesnie generuje istotne koszty. Z do-

Swiadczen Monini we wspdtpracy z sektorem HoReCa
wynika, ze rozwigzaniem nie jest rozbudowywanie bufetu,
lecz Swiadome podnoszenie jakosci kilku kluczowych pro-
duktéw. Goscie rzadko zapamietuja liczbe pozycji na stole.
Pamietajg smak, Swiezos¢ i wrazenie, ze hotel zadbat o szcze-
goéty. Oliwa extra vergine, pesto czy ocet balsamiczny nawet
w niewielkiej ilosci znaczaco wptywaja na odbidr catego dania.
Odrobina dobrej oliwy na pomidorze, kanapce z mozzarellg
czy jajku zmienia prosta przekaske w propozycje o wyraznie
wyzszej wartosci, a koszt porcji pozostaje niewielki.

Strefa Srodziemnomorska z kilka uniwersalnych
elementow

Atrakcyjna strefa srédziemnomorska nie wymaga dziesigtek
produktéw. Wystarczy kilka uniwersalnych sktadnikéw, ktére
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goscie moga swobodnie taczyé: dobre pieczywo (ciabatta,
focaccia, chleb na zakwasie), sezonowe warzywa - Swieze
i grillowane - mozzarella, ricotta i sery dojrzewajace, oliwki,
suszone pomidory, hummus oraz proste pasty. Catos¢ dopet-
niaja dodatki budujgce smak: oliwa, pesto, ocet balsamiczny,
oregano i ptatki chili.

Najwiekszg zalety takiego ukfadu jest mozliwosé kom-
ponowania wiasnych zestawéw. Gos¢ sam decyduje czy
chce tost z warzywami, lekka satatke czy kanapke z serem.
Te same sktadniki znajduja zastosowanie w réznych pota-
czeniach, co utatwia planowanie zamdwien, ogranicza stra-
ty i upraszcza kontrole food costu. Kluczowe jest potacze-
nie niedrogiej, wszechstronnej bazy - pieczywa, warzyw
i stragczkéw - z niewielka liczba produktéw premium, ktére
nadaja catosci charakter. Wazna jest tez ekspozycja: czytel-
nie opisane, estetycznie podane produkty buduja wrazenie
przemyslanej oferty, a nie zwyktego ,szwedzkiego stotu”.


https://www.crystal-mountain.pl/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=maps_pinezka_google_tel&gad_source=1&gad_campaignid=22842031085&gbraid=0AAAAAByO2ml06Au0H9fbi37jgZxjbWULM&gclid=CjwKCAjwl4HXBhAjEiwAHlpWhLyTyXM6nr1zQJKFN613hHG7pISzA337_Y8JQFGtdan_fbNLVRV94RoCviMQAvD_BwE
https://www.monini.com/pl/

Oliwa - rodzaj i opakowanie dopasowane do
zastosowania
Oliwa w hotelowej kuchni petni rézne funkcje. Do smaze-
nia i obrébki termicznej sprawdzi sie oliwa o tagodniejszym
profilu smakowym, w wiekszych, ekonomicznych opako-
waniach. Do podawania na zimno, ekspozycji na bufecie
i wykanczania dan najlepsza jest oliwa extra vergine o wy-
raznym, Swiezym aromacie, poniewaz jej walory s3 bezpo-
srednio dostrzegalne dla goscia. Dlatego w ofercie Monini
dla gastronomii proponujemy rézne formaty — od wiekszych
opakowan kuchennych po porcjowane rozwigzania na bufet.
Przy wyborze warto zwréci¢ uwage na trzy kwestie.
Pierwsza jest wygoda pracy w kuchni: duze opakowania
z wygodnym dozowaniem usprawniajg prace i ograniczaja
ryzyko rozlania. Druga - kontrola porcji na bufecie. Spraw-
dzaja sie tu dozowniki, ktére pomagaja réwniez zachowaé
higiene. Trzecig kwestia jest ochrona jakosci: oliwe nalezy
przechowywaé w ciemnym opakowaniu, z dala od Swiatta
i ciepta, a jej zapas na bufecie uzupetnia¢ matymi porcjami,
aby nie pozostawata zbyt dtugo otwarta.

Gracjan Szychowiak

GASTRONOMIA

Trendy - prostota, produkty roslinne

i pochodzenie

W Monini obserwujemy wyrazny zwrot ku prostocie. Goscie
szukajg krotkich, zrozumiatych sktadéw, chetnie wybieraja
dania roslinne i pytaja o pochodzenie produktéw. Dla kuchni
srédziemnomorskiej to naturalny kierunek, poniewaz opiera
sie ona na warzywach, straczkach, pieczywie i oliwie.

Bufet rodlinny nie oznacza wyzszych kosztéw, wrecz
przeciwnie. Warzywa, hummus, pasty straczkowe czy pie-
czywo z dobra oliwg maja korzystny food cost, a jednocze-
$nie odpowiadajg na potrzeby wegetarian, wegan i oséb,
ktére chca zjes¢ Izej. Jasno okredlone pochodzenie produk-
téw i zwigzana z nim tradycja, np. wtoska tradycja ttocze-
nia oliwy, to dodatkowe atuty, ktére hotel moze podkresli¢
w opisach skierowanych do gosci.

Rentowny bufet opiera sie na przemyslanym doborze
produktéw: kilku dobrych skfadnikach bazowych, wysokiej
jakosci dodatkach i czytelnej prezentacji. Wtasnie w tym
obszarze jako$¢ oferowana przez Monini wspiera zaréwno
satysfakcje gosci, jak i wynik finansowy hotelu.

szef kuchni — Grano Life Gdansk

Strategia planowania zatowarowania i produkcji
Efektywne zarzadzanie gastronomia $niadaniowg opiera sie
na ciagtym prognozowaniu popytu, uwzgledniajacym specy-
fike ruchu turystycznego, lokalne wydarzenia oraz warun-
ki pogodowe. Fundamentem optymalizacji kosztowej jest
komponowanie menu w oparciu o surowce sezonowe oraz
dazenie do petnego wykorzystania poszczegdélnych produk-
téw w wielu potrawach. Taka architektura karty pozwala
zachowaé wysoki poziom réznorodnosci przy jednoczesnej
redukcji niezbednych zapaséw magazynowych. Utrzymanie
statego standardu oferty — niezaleznie od stopnia obtozenia
- realizuje sie poprzez elastyczne skalowanie wielkosci pro-
dukcji, a nie poprzez ograniczanie wyboru dla gosci. Ewentu-
alne, bezpieczne nadwyzki produkcyjne s3 wdrozone w sys-
tem racjonalnego zagospodarowania wewnetrznego.

Ograniczanie strat operacyjnych a atrakcyjnosé
ekspozycji

Ochrona rentownosci bufetu nie wymaga redukcji asortymen-
tu, lecz precyzyjnego zarzadzania dynamika serwisu. Istotng
role odgrywa biezacy monitoring frekwencji w sali $niadanio-
wej oraz dostosowywanie czestotliwosci i gabarytéw uzupet-
niert do ubywajacej liczby gosci pod koniec godzin serwowa-
nia. Zastosowanie odpowiednich naczyr oraz przemyslany
format talerzy naturalnie sktaniajg gosci do komponowania
mniejszych porcji i ewentualnych doktadek, co bezposrednio
przektada sie na zmniejszenie ilosci odpadéw talerzowych.
Bogaty wizualnie charakter bufetu buduje sie poprzez este-
tyczng aranzacje, wtasciwe oswietlenie oraz dbato$¢ o detale
wykoriczenia dan, a nie poprzez wystawianie nadmiernych
iloéci jedzenia. Swiadomy wybér formy bufetowej zamiast
dan przygotowywanych na indywidualne zamdwienie po-
zwala uniknaé wzrostu kosztéw pracy oraz utrzymuje petna
kontrole nad prognozowaniem zuzycia surowcow.

KRsztaltowanie doswiadczen goscia i efektywnosé
kosztowa

Satysfakcja gosci wynika przede wszystkim z poczucia obfi-
tosci i wszechstronnosci oferty, uwzgledniajacej takze spe-
cyficzne preferencje zywieniowe oraz diety wykluczeniowe.
Efektywnosé finansowg osiaga sie poprzez ciggly przeglad
rynku dostawcéw i poszukiwanie surowcédw o optymalnym
stosunku jakosci do ceny, co umozliwia obnizenie kosztéw
surowcowych bez wptywu na walory smakowe czy este-
tyczne. Kluczowym czynnikiem sukcesu w gastronomii ho-
telowej pozostaje zatem state podnoszenie atrakcyjnosci
wizualnej i organizacyjnej bufetu, przy jednoczesnym po-
szukiwaniu oszczednosci w obszarze zakupdw i logistyki
produkgcji, a nie w jakosSci serwowanych dan.
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https://www.granohotels.pl/grano-life-gdansk?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=search_pl_ochrona_marki_-_n1_6525&gad_source=1&gad_campaignid=19782947501&gbraid=0AAAAApQB738lLJT9O35LJ2xHY9jDwrDAE&gclid=CjwKCAjwl4HXBhAjEiwAHlpWhBS5Jz0DSll36X-zKrN5sYzzav3xWPS1rGmi91oyaYnx7-3ON_AmzxoCHC0QAvD_BwE

GASTRONOMIA

DOBRZE
/APROJERTOWANY BUFET

atrakcyjne sniadanie, mniej strat

Atrakcyjne Sniadanie nie musi oznaczac nadmiaru jedzenia na bufecie.
Odpowiednio dobrane wyposazenie, elastyczna ekspozycja i sprawna
organizacja obstugi pomagaja ograniczac straty produktow przy
zachowaniu roznorodnosci oferty. O rozwigzaniach wspierajacych
rentownosc hotelowych sniadan oraz zasadach planowania strefy live
cooking mowi Karolina Turkiewicz-Biesiada, Vice President ALVA.

W jaki sposéb odpowiednio zaprojektowany i wyposazony
bufet sniadaniowy moze poméc hotelowi ograniczyc straty
produktéw oraz koszty obstugi, a jednocze$nie zachowac
wrazenie réznorodnej, atrakcyjnej oferty? Jakie znaczenie maja
tu mniejsze naczynia, zréznicowane poziomy ekspozydji oraz
czestsze uzupetnianie potraw?

W dzisiejszych realiach rynkowych menedzerowie gastro-
nomii staja przed trudnym zadaniem. Z jednej strony daza
do spetnienia coraz wyzszych oczekiwan konsumenta,
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z drugiej musza bezkompromisowo dbac o dyscypline bu-
dzetowa. Atrakcyjny bufet nie musi oznacza¢ duzego zapasu
jedzenia na ekspozycji. Sniadanie moze by¢ réznorodne bez
eksponowania duzych ilodci jedzenia. Aby ograniczy¢ straty,
rekomendujemy uzycie mniejszych mis, pétmiskéw i pater,
co pozwoli wystawi¢ mniej produktéw. Wazne, by kazdy
poziom pozostawat wygodnie dostepny. Taki uktad mozna
zbudowaé z naczyn i stojakéw bufetowych oferowanych
przez ALVA.


https://alva.com.pl/?srsltid=AYCX9vKsNp6d7QjXNRTqX2xaDfTaQRhvbrOTb_oH2IiADRNsR2HmQrpW
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Potrawy warto uzupetnia¢ mniejszymi partiami, odpo-
wiednio do aktualnej liczby gosci, szczegélnie pod koniec
$niadania lub w okresach mniejszego obtozenia. Sprawna
obstuge utatwia krétka droga z zaplecza, przygotowane na-
czynia na wymiane i dobra komunikacja z kuchnig. W efek-
tywnej organizacji pomoga tatwe w myciu elementy oraz
uporzadkowany uktad stanowisk.

Jak dobiera¢ wyposazenie bufetu do wielkosci hotelu, poziomu
obtozenia i profilu gosci? Czy rozwigzania modutowe, ktére
mozna swobodnie konfigurowac, pozwalajg elastycznie
zmieniac skale ekspozydji i lepiej zarzadzac Sniadaniem

w dniach o mniejszej frekwengji?

Punktem wyjscia powinna by¢ prognozowana liczba $niadan
i natezenie ruchu w godzinach szczytu. W przypadku go-
sci biznesowych warto postawié¢ na szybko$¢ samoobstugi,
a w przypadku rodzin z dzieémi - na tatwy dostep i mozli-
wos¢ naktadania niewielkich porcji. Rozwigzania modutowe
beda niezwykle pomocne, bo pozwolg przy mniejszym obto-
zeniu zbudowac kompaktowy, kompletny bufet, a w szczy-
cie rozbudowaé ekspozycje lub powieli¢ najbardziej oble-
gane stanowiska. Przyktadem w ofercie ALVA jest system
VALO lub GRID marki APS. Warto oprze¢ sie na rozwigza-
niach modutowych, bo elementy s3 kompatybilne, naczy-
nia dostepne s3 w réznych pojemnosciach i mozna dokupic
czesci zestawu u swojego sprawdzonego dostawcy. Dzieki
zastosowaniu systeméw modutowych mniejsza ekspozycja
przy nizszym obtoZeniu nie musi oznacza¢ pustych miejsc
na duzym stole ani ograniczenia réznorodnosci potraw.
Zmieniamy skale bufetu, zachowujac dostepnosé kluczo-
wych pozycji przez caty czas $niadania.

Dyspensery, dozowniki oraz urzadzenia do utrzymywania
whasciwej temperatury produktéw maja wptyw nie tylko na
estetyke i higiene, lecz takze na kontrole porgji i ograniczenie
marnowania zywnosci. Ktore rozwigzania przynosza hotelom
najwigksze korzysci operacyjne i na jakie parametry warto
zwrdci¢ uwage przy ich wyborze?

Dyspensery to niezbedny element kazdego bufetu $niada-
niowego. W pierwszej kolejnosci warto wyposazy¢ te stano-
wiska, na ktérych powstaja najwieksze straty produktéw lub

ich uzupetnianie jest czasochtonne. Do ptatkéw polecamy
dyspensery z silikonowg fopatka dozujaca, ktéra zapobiega
ich rozgniataniu - np. marki FRILICH. Do dzeméw i polew
rekomendujemy dozowniki z regulowang dawka - np. firmy
ABERT. Pojemnos¢ dyspenseréw do napojéw czy mleka do-
bieramy do tempa zuzycia. Licza sie szczelnoé¢, tatwy de-
montaz, dostepnosé czesci zamiennych i sposéb mycia.

Przy nabiale i wedlinach priorytetem jest skuteczne
chtodzenie, przy daniach goracych - stabilne utrzymywanie
temperatury. W podgrzewaczach warto sprawdzi¢ regulacje,
a przy wktadach chtodzacych - czas dziatania w warunkach
danego bufetu. Producenci przescigaja sie w wymyslaniu
estetycznych i designerskich wzoréw. Dlatego elementy
bufetowe do chtodzenia i utrzymywania temperatury moga
stanowi¢ elementy dekoracyjne na bufecie. O optacalnosci
decyduje nie tylko cena zakupu, lecz takze zuzycie energii,
czas obstugi i czyszczenia oraz skala strat produktéw.

Live cooking moze podnosic atrakcyjnos¢ $niadania, ale
oznacza réwniez dodatkowe koszty sprzetu, energii i pracy
personelu. W jakich hotelach taka strefa rzeczywiscie sie
sprawdza i jak ja zaplanowa, aby byta zaréwno elementem
doswiadczenia goscia, jak i ekonomicznie uzasadniong czescia
bufetu?

Live cooking warto rozwazy¢ zwfaszcza w hotelach wypo-
czynkowych i premium, w ktérych goscie oczekujg indywi-
dualnego podejscia. Sama kategoria hotelu nie przesadza
o rentownosci. Jajka przygotowywane na zamdéwienie moga
ograniczy¢ produkcje na zapas, mozna nimi zastapi¢ czes¢
oferty cieptej, zamiast ja dublowac.

Przy live cooking istotne jest krotkie menu i kompaktowe
stanowisko z odpowiednia wentylacja, zapleczem oraz miej-
scem na kolejke poza gtéwnym ciggiem bufetu. Przy wyko-
rzystaniu istniejacej infrastruktury wyposazenie stanowiska
do live cooking nie musi wigza¢ sie z duzymi naktadami,
a patelnie czy akcesoria mozna znalez¢ w ofercie ALVA.

Przed statym wdrozeniem warto przeprowadzi¢ pilotaz:
zmierzy¢ liczbe porcji na godzine, czas oczekiwania i koszt
wydanej porcji. Przy matym popycie alternatywg moze by¢
przygotowywanie potraw na zaméwienie w kuchni. Dobrze
zaplanowany live cooking moze podnie$¢ atrakcyjnosé énia-
dania, a takze sprawi¢, ze gos¢ poczuje sie wyjatkowo.
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PERSONALIZACJA OFERTY

Coraz wiecej hoteli czy sitowni zwraca uwage nie
tylko na jakosc oferowanych ustug, lecz takze na 5=
potrzeby zywieniowe gosci. Jednym z najprostszych
Sposobow na urozmaicenie codziennych napojow jest
zastosowanie dodatkow niezawierajacych cukru.

MAREK £YSZCZAK, BRAND AMBASSADOR MONIN

graniczanie cukru stato sie waznym elementem co-
O dziennych wyboréw konsumentéw. Nie oznacza to
jednak rezygnacji z przyjemnosci ptynacej ze smacz-
nych i réznorodnych napojéw. Pure by MONIN to linia kon-
centratéw niezawierajacych cukru ani innych substancji sto-
dzacych. Pozwalajg one wzbogaci¢ napoje o wyraziste nuty

smakowe, dzieki czemu nawet zwykta szklanka wody moze
stac sie atrakcyjniejszym elementem codziennego menu.

Rozwiazanie do biurowej strefy socjalnej

Wydzielona przestrzeri wspélna w biurze stuzy nie tylko do
przygotowywania napojéw i positkédw. To réwniez miejsce
spotkan, krétkiego odpoczynku i integracji zespotu. Dzieki
Pure by MONIN pracownicy mogg samodzielnie dopasowac
smak napoju do swoich preferencji. Zwykta woda moze zyskaé
Swiezy smak i aromat ogérka, mrozona herbata - tropikalne
nuty mango i marakui, a rozgrzewajaca herbata — smak czer-
wonych owocéw. Wszystko to bez potrzeby dodawania cukru.

Wiecej mozliwosci niz sama woda

W klubach fitness i sitowniach podstawg jest odpowiednie
nawodnienie. Uzytkownicy coraz czesciej szukajg jednak
alternatywy dla zwyktej wody, szczegdlnie podczas pobytu
w klubie lub po treningu. Sama woda nie zawsze odpowiada
ich oczekiwaniom, a dostepne na rynku gotowe napoje nie
zawsze spetniajg ich potrzeby. Pure by MONIN jest dostepny
w siedmiu smakach i moze stuzy¢ do przygotowywania napo-
jow na bazie wody, urozmaicajacych codzienne nawodnienie.
W pofaczeniu z woda gazowang, lodem i Swiezymi dodatkami
pozwala stworzy¢ prostg, atrakcyjna kompozycje. Do napoju na
bazie Pure by MONIN i wody mozna réwniez dodaé szczypte
soli, aby wspoméc nawodnienie organizmu po wysitku fizycz-
nym. Inng mozliwoscia jest zastapienie zwyktej wody wodg ko-
kosowa, bogatg w sktadniki niezbedne dla organizmu.

Hotele i przestrzenie premium

Pure by MONIN moze znaleZ¢ zastosowanie wszedzie tam, gdzie
licza sie jakos¢ obstugi i mozliwos¢ personalizacji oferty. W ho-
telach - jako uzupetnienie bufetu $niadaniowego. W showro-
omach, salonach ustugowych czy przestrzeniach eventowych
pozwala natomiast zaoferowac gosciom wiekszy wybdr napo-
jow. To niewielki dodatek, ktéry moze pozytywnie wptynacé na
odbidr catego miejsca.
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MONIN'
Vitamix
Jeden produkt, wiele zastosowarn
Zaletg Pure by MONIN jest uniwersal-
nos¢. Ten sam produkt mozna wykorzystaé
w wielu recepturach: Herbaty — zaréwno na ciepto,
jak i na zimno; Lemoniady - o obnizonej zawartosci cukru;
Woda gazowana lub niegazowana — jako prosty sposéb na
przygotowanie wody smakowej; Mocktaile — jako baza do
bezalkoholowych kompozycji; Inne napoje bezalkoholowe
i alkoholowe - jako dodatek wzbogacajacy je o owocowy
smak i aromat bez zmiany poziomu stodyczy.

Personalizacja jako element nowoczesnej oferty
Jedna z najwazniejszych zalet wykorzystania Pure by
MONIN w przestrzeniach komercyjnych jest mozliwosé
personalizacji napojéw. Do wyboru jest siedem smakéw:
klasyczne potfaczenie limonki z cytryna, popularny tropi-
kalny duet mango i marakui, orzezwiajacy ogérek, lekko
goryczkowy i rzeski rézowy grejpfrut, kwasne zielone jabt-
ko, kompozycja czerwonych owocéw oraz aromatyczne
potaczenie moreli z brzoskwiniag. Taka ré6znorodnosé po-
zwala dopasowac napéj do indywidualnych preferenciji.
Zamiast przygotowywac wiele gotowych napojéw, mozna
udostepni¢ kilka wariantéw koncentratu i pozwoli¢ uzyt-
kownikom samodzielnie tworzy¢ kompozycje. To proste
i elastyczne rozwigzanie, ktére wpisuje sie w trend perso-
nalizacji ustug.

Dlaczego warto postawié¢ na Pure by MONIN?

Produkty Pure by MONIN moga stanowic uzupetnienie ofer-

ty miejsc, ktére chcg zapewnic uzytkownikom wiekszy wy-

bér napojéw, a jednoczednie odpowiedzie¢ na rosnace zain-

teresowanie ograniczaniem cukru.

« Sitownie i kluby fitness — do urozmaicenia napojéw na
bazie wody.

« Hoteleiobiekty ustugowe - jako sposéb na zwiekszenie
mozliwosci personalizacji oferty.

« Organizatorzy eventéw i showroomy - do przygotowy-
wania efektownych napojéw bezalkoholowych.

Pure by MONIN to przede wszystkim prosty sposéb na
urozmaicenie codziennych napojéw. W odpowiednio zapro-
jektowanej ofercie moze stac sie niewielkim, ale zauwazalnym
elementem wptywajacym na komfort i doswiadczenia uzyt-
kownikow.


https://www.linkedin.com/in/marek-lyszczak-2a637553/
www.moninpolska.pl

NOWY JOSPER OPEN GRILL
COMPACT EDITION

Przenosi autentyczny charakter baskijskiej sztuki grillowania
nad zarem weglowym do profesjonalnych kuchni, w ktérych
liczy sie kazdy centymetr przestrzeni. Dzieki zmniejszonej gte-
bokosci instalacyjnej - z 900 mm do 650 mm - urzadzenie
jest o0 28% bardziej kompaktowe od standardowego mode-
lu, oferujac te sama wydajnosc, trwatosc i wszechstronnosc
w mniejszej przestrzeni. Dostepny w wielu konfiguracjach,
otwiera nowe mozliwosci przed restauracjami, hotelami i lo-
kalami z otwartg kuchnig, pozwalajac cieszy¢ sie autentycz-
nym doswiadczeniem grillowania bez kompromisow.

WEOSKA DELIKATNOSC
W NAJLEPSZYM WYDANIU

Burrata Santa Marta marki Dalli Cardillo to wyjatkowy witoski
ser, ktory zachwyca delikatng strukturg i aksamitnym, kre-
mowym wnetrzem. Pod cienkg warstwa mozzarelli kryje sie
miekkie, Smietankowe nadzienie, nadajgce mu subtelny smak
i niepowtarzalng konsystencje. Doskonale sprawdza sie w no-
woczesnej gastronomii — jako sktadnik wykwintnych przysta-
wek, satatek, dan z makaronem oraz autorskich kompozycji
szeféw kuchni. W potaczeniu ze swiezymi pomidorami, ba-
zylig i oliwg z oliwek pozwala wydoby¢ petnie wtoskich sma-
kow. Burrata Santa Marta to propozycja dla restauracji i hote-
li, ktére cenig autentycznosc, elegancje podania i wyjatkowe
doznania kulinarne. Produkt dostepny w ofercie Inter-Mlecz.

PRODUKTY  INNOWACJE

BLYCOLIN — LUKSUS
[0SZCZEDNOSCI W JEDNYM

Potrzebujesz nowej poscieli i chcesz zapewni¢ swoim go-
Sciom prawdziwe poczucie luksusu bez zamrazania kapitatu?
Na rynku hotelarskim outsourcing tekstyliow to sprawdzony
sposéb na redukcje kosztow operacyjnych i inwestycyjnych.
Zgtos sie do Blycolin - europejskiego lidera z ponad 50-let-
nim doswiadczeniem, ktéry obstuguje ponad 1500 klientow
i zna te branze ,od podszewki". Oferujemy eleganckga bielizne
hotelowa, reczniki oraz obrusy, bioragc na siebie petng obstu-
ge od A do Z od doradztwa, przez logistyke, az po profesjo-
nalne pranie. Dzieki elastycznemu modelowi ,pay per use”
ptacisz wytacznie za faktyczne zuzycie. Wybor stabilnego
partnera biznesowego na lata to gwarancja bezpieczeristwa,
niezawodnosci i ciggtosci ustug. Ty skupiasz sie na gosciach
- my zajmujemy sie reszta! Skontaktuj sie z nami juz dzis.

OLIWA |
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O SILNE]
OSOBOWOSCI

Oliwa Monini GranFruttato to wy-
jatkowa, w 100% wtoska oliwa
extra vergine, powstajaca z kupazu
starannie wyselekcjonowanych naj-
lepszych wtoskich oliw. Nad jej nie-
powtarzalng kompozycja smakow
i aromatéw osobiscie czuwa Zeffe-
rino Monini. Jej wyjatkowy charak-
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ter jest efektem wczesnych zbio-
row oliwek, prowadzonych jeszcze
przed osiggnieciem petnej dojrza-
tosci. Dzieki temu GranFruttato
zachwyca intensywnym, Swiezym
aromatem, wyrazistym smakiem
oraz charakterystyczng pikantna nutg, Swiadczacg o wysokie]
zawartosci naturalnych polifenoli. To oliwa o silnej osobowo-
sci - stworzona dla tych, ktérzy w kuchni cenig autentycz-
nos¢, najwyzszy jakose i prawdziwe wioskie emocje.
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U SYROP LICZI
==  ODMONIN

Delikatny, kwiatowy i orzezwia-

jaco stodki — witasnie taki cha-

i rakter ma syrop MONIN Liczi.
Jego Swiezy, lekko kwasowy

smak prawdziwego liczi oraz
.%M%Dp v kwiatowo-owocowy aromat

MONIN sprawiajg, ze doskonale odnaj-

duje sie w koktajlach, herbatach
mrozonych, lemoniadach i na-
ﬁ ritchi pojach bezalkoholowych. Nada-
¢ 3 e je napojom subtelny, egzotycz-
' ' ny charakter, ktéry wyrdznia sie
& wsréd innych ofert. Juz niewiel-
ka ilos¢ wystarczy, by stworzyc

Ariimes Naturels

% | kompozycje przyciagajaca uwa-
T ge. To propozycja dla tych, kté-

- T

_-L f‘ rzy chcg serwowac smaki opar-
= ' te na aktualnych trendach i ofe-

| T o e P . . .

R 4 rowac niezapomniane wrazenia.

WYNAJMIJ ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz sie nad sposobem obnizenia kosztéw
zwigzanych z prowadzeniem lokalu gastronomicznego?
A moze dopiero otwierasz wtasng dziatalnos¢ i obawiasz
sie przekroczenia budzetu? W takiej sytuacji warto prze-
mysle¢ sprawe dzierzawy sprzetu. Proponujemy wyna-
jem zmywarek w atrakcyjnych cenach! Gastronomiczna
zmywarka do naczyn to absolutnie niezbedne urzadze-
nie w kazdej restauracji oraz kawiarni. Jego koszt moze
sie jednak okazac zbyt wysoki. Wynajmowana zmywarka
Winterhalter to natomiast nie tylko gwarancja najlepszej
jakosci, ale tez czysta oszczednosc. Wiecej o dtugoter-
minowym wynajmie zmywarek gastronomicznych znaj-
dziesz na www.wynajmijzmywarke.pl.
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KROLEKCJA PORCELANY
BALANCE - STYL

[ TRWALOSC DLA
GASTRONOMII

Cerlach wprowadzit kolekcje porcelany BALANCE - stwo-
rzong z mysla o restauracjach, hotelach i firmach caterin-
gowych, ktore oczekujg potaczenia dopracowanego designu
z wyjatkowa trwatoscia. Inspirowana natura linia obejmuje
dwa wyraziste wzory. BALANCE MINERALS zdobieniem na-
wigzuje do uroku kamienistych plaz - granatowa obwddka
na kremowobiatych naczyniach nadaje im elegancki i cha-
rakterystyczny wyglad. BALANCE TERRA czerpie inspiracje
z morskiego krajobrazu, przywotujac fakture piasku i fal. Ko-
lekcja BALANCE to estetyczne, funkcjonalne i trwate naczy-
nia wykonane z wysokiej jakosci porcelany. Talerze posiadaja
pogrubione brzegi, co zwieksza ich odpornos¢ na uszczerbie-
nia, dzieki czemu doskonale sprawdzaja sie w intensywnym
uzytkowaniu gastronomicznym.

MATCHA PREMIUM
WHOTELOWE] GASTRONOMII

Wspétczesny gosc hotelowy poszukuje nie tylko jakosci, ale row-
niez autentycznych doswiadczen. Ekologiczna Matcha Julius Me-
inl klasy ceremonialnej, pochodzaca z Japonii, wpisuje sie w ten
trend, taczac tradycje z nowoczesnym podejsciem do gastronomii.
Dzieki wszechstronnemu zastosowaniu doskonale sprawdza sie
w hotelowych kawiarniach, restauracjach i strefach $niadanio-
wych, pozwalajac tworzyc efektowne napoje oraz autorskie kom-
pozycje. To propozycja dla obiektow, ktére chcg rozwijac oferte
premium i odpowiada¢ na oczekiwania coraz bardziej Swiado-
mych gosci.


http://www.wynajmijzmywarke.pl
https://juliusmeinl.com/pl
https://gerlach.pl/
www.moninpolska.pl
www.wynajmijzmywarke.pl

Accor

ul. Ztota 59

00-120 Warszawa
Lumen Office — Poland

WIZYTOWK

Jest wiodaca grupg hotelowa na $wiecie oferujgcg doswiadczenia
w ponad 110 krajach, 5 600 obiektach, 10 000 lokalach gastrono-
micznych, centrach wellness i elastycznych przestrzeniach do pracy.
Grupa posiada jeden z najbardziej zréznicowanych ekosystemow
hotelarskich w branzy, obejmujacy ponad 45 marek hotelowych,
od luksusowych po ekonomiczne, a takze Lifestyle z Ennismore.
Accor jest zaangazowany w podejmowanie pozytywnych dziatan
w zakresie etyki i uczciwosci biznesowej, odpowiedzialnej turystyki,
Zrownowazonego rozwoju, dziatan na rzecz spotecznosci oraz roz-
norodnosci i integraciji. Zatozona w 1967 r. spdtka Accor SA ma sie-
dzibg we Francjii jest notowana na gietdzie Euronext Paris (kod ISIN:
FR0000120404) oraz na rynku pozagietdowym OTC Market (ticker:
ACCYY) w Stanach Zjednoczonych. Aby uzyskac wiecej informacji,
odwiedz www.group.accor.com lub $ledz nas na X, Facebook,
LinkedIn, Instagram i TikTok.

&
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Blycolin

Blycolin Textile Services
ul. Cieptownicza 28
31-587 Krakow

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

Blycolin to migdzynarodowy ekspert w wynajmie i serwisie teksty-
liow dla branzy hotelarskiej. Od ponad po6t wieku oferujemy kom-
pleksowe zarzadzanie asortymentem: od terminowych dostaw,
przez profesjonalne pranie az po petng logistyke. Zapewniamy naj-
wyzszg jako$¢ tkanin oraz indywidualne rozwiazania, stworzone
by pomaga¢ hotelom optymalizowac koszty i utrzymac najwyzsze
standardy, ktore zachwyca nawet najbardziej wymagajacych gosci.
Pozwal Blycolin zadba¢ o tekstylia, Ty zadbaj o komfort swoich
gosci.

D,
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GERLACH

Gerlach

ul. Braci Kobylanskich 41
26-340 Drzewica
b2b@agerlach.pl
663-707-237

Gerlach od pokolen taczy do$wiadczenie z nowoczesnym wzornic-
twem i wysoka jakoscig. W ofercie dla branzy HoReCa znajdujg sig
sztucce, zastawa porcelanowa i szklana, a takze noze, naczynia
i akcesoria kuchenne. Spojne stylistycznie kolekcje utatwiajg kom-
pleksowe wyposazenie restauracji, hoteli i innych lokali gastrono-
micznych.

GRANO

GROUP

Grano Group

ul. Swojska 14
80-867 Gdansk
506-800-022
biuro@granogroup.pl
www.granogroup.pl

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

INTER-MLE(]

INTER-MLECZ

ul. Utrata 4

03-877 Warszawa

Dziat handlowy: +48 501 348 206
Biuro: +48 504 040 770
handel@intermlecz.pl | biuro@in-
termlecz.pl

www.intermlecz.pl
WWW.b2b.intermlecz.pl

Inter-Mlecz, obecny na rynku od 1993 roku, specjalizuje sig w kom-
pleksowym zaopatrzeniu hoteli, restauracii, firm cateringowych oraz
innych odbiorcéw gastronomicznych. Nasza oferta obejmuje szeroki
asortyment produktow mleczarskich, artykutow ogdlnospozyw-
czych, mrozonek, migsa i wedlin, pochodzacych od sprawdzonych
producentow. Dzigki rozbudowanemu zapleczu magazynowemu
oraz wifasnej flocie specjalistycznych pojazdow zapewniamy
sprawng logistyke, terminowo$¢ dostaw i zachowanie najwyzszych
standardow przechowywania oraz transportu produktow. Ponad
trzy dekady do$wiadczenia pozwalajg nam elastycznie reagowac na
potrzeby klientdw, taczac wysoka jako$¢ oferowanego asortymentu
z efektywnoscig kosztowg i profesjonalng obstugg. Fundamentem
naszej dziatalnosci sg dfugofalowe relacje biznesowe oparte na rze-
telno$ci, wzajemnym zaufaniu i zrozumieniu potrzeb partnerow.
Potwierdzeniem tych wartosci jest ponad 23-letnia, nieprzerwana
wspotpraca z Hotelem Bristol w Warszawie, stanowigca dla nas
szczegolny powod do dumy.
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WIZYTOWKI

Julius Meinl
Vienna 1862

Julius Meinl Polska

ul. Pogodna 10

05-850 Piotrkowek Maty

tel. (22) 721-07-61

e-mail: horeca@meinlcoffee.pl

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

<l MIDDLEBY

MIDDLEBY EUROPE

Unit 15, Bridge Bank Close
Stonecross Park
Golborne

Wigan, WA3 3JD

Middleby jest globalnym liderem w zakresie profesjonalnych roz-
wigzan i produkciji urzadzen dla gastronomii, dostarczajacym inno-
wacyjne rozwigzania oparte na wydajnosci dla restauracji, hoteli,
instytuciji oraz sieciowych operatoréw gastronomicznych na catym

EUROPE tel. 607-818-777 Swiecie. Naszym celem jest pomaganie klientom w lepszym, szyb-
Izdrojkowski@middleby szym i bardziej rentownym gotowaniu poprzez rozwigzania techno-
gurope.com logiczne, ktore zapewniajg realne korzy$ci operacyjne.
www.middlebyeurope.com

Monini to wtoska rodzinna firma, ktoéra od 1920 roku w Spoleto,

w sercu Umbrii, z pasjg tworzy oliwy bedace symbolem wtoskiej tra-

dycji i jako$ci. Przez trzy pokolenia rodzina Monini przekazuje sobie

Monini Polska wiedze, doswiadczenie oraz wyjatkowg umiejetno$c selekcji najlep-

- —~ ul. Marcelifiska 90 szych oliwek, dbajac o kazdy etap powstawania produktu — od ich
DAL 1920 60-324 Poznan wyboru az po gotowa oliwg. Filozofig marki doskonale oddaje hasto

(61) 223-23-95 ,2Una spremuta di ollye” — sok wycisnigty z oliwek, podkreslajqce

MONINI info@monini.pl naturalne pochodzenie, autentyczny smak i charakter oliwy extra
) . vergine. Monini Polska oferuje szeroka game produktow dedykowa-

G " www.monini.pl nych sektorowi HoReCa, faczac najwyzsza jakosé z rozwiazaniami

g
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www.instagram.com/moninipolska/
www.facebook.com/monini.polska/
www.tiktok.com/@monini_polska

odpowiadajgcymi potrzebom profesjonalnej gastronomii. W ofercie
znajdujg sie m.in. oliwy klasyczne, oliwy premium w réznych for-
matach oraz produkty uzupetniajace, takie jak pesto, kremy balsa-
miczne, oliwki, octy balsamiczne i octy winne. Monini to potaczenie
wtioskiej tradycji, rodzinnej pasji i jakosci, ktore od ponad 100 lat
wzbogacajg kuchnie na catym $wiecie.

¢
MONIN

Vitamix

SCM

ul.al. Jana Pawta Il 11
00-828 Warszawa
(22) 586-54-00

fax (22) 586-54-01
biuro@scmpoland.pl
www.scmpoland.pl

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

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

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemystowych systemow
zmywania. Juz od ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku firma
buduje pozycije lidera, oferujac najwyzszej jakosci zmywarki prze-
mystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody dla kazdego
rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter
wyrozniajg sie innowacyjno$cig, wydajno$cia, tatwoscia uzycia
i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi od dziesigtkow
lat w profesjonalnych kuchniach na catym $wiecie.
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NASZA SIEC

DOLACZ DO SIECI 11 OBIEKTOW | PONAD 1100 POKOI.

DZIERZAWA | ZARZADZANIE OPERACYJNE | MODEL HYBRYDOWY

WIELOLETNIA UMOWA | ZABEZPIECZENIECZYNSZU

POROZMAWIAJMY O TWOJEJ NIERUCHOMOSCI
+48 506 800 022 | BIURO@GRANOGROUP.PL
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GRANO'PLAZA GRANO'HOTEL GRANO'LIFE GRANO GRANO
APARTHOTEL APARTMENTS


https://www.granogroup.pl/
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gastronomii

HOTEL BRISTOL

WARSAW

Od 1993 roku dostarczamy
wysokiej jakosci produkty mleczarskie,
ogollnospozywcze, mrozonki,
mieso i wedliny do hoteli,

restauracji i cateringow.

SZEROKI PRODUKTY WSPARCIE ‘ TERMINOWE PARTNERSTWO
ASORTYMENT PREMIUM KULINARNE DOSTAWY I DOSWIADCZENIE
od produktéw sprawdzeni zrozumienie potrzeb niezawodna logistyka od ponad 30 lat
mleczarskich po mrozonki, dostawcy i uznane szefow kuchni i elastycznosé wspieramy
migso i wedliny marki i cukierni zamowien profesjonalna gastronomie

Dzial handlowy: 501 348 206

INTER-MLECZ Sp. z o.0. Biuro: 504 040 770

B handel@intermlecz.pl
ul. Utrata 4, 03-877 Warszawa I

www.intermlecz.pl | b2b.intermlecz.pl Poznaj nasza oferte



https://intermlecz.pl/



