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Jak robi¢ eventy?

Chcesz, zeby Twoje wydarzenia angazowaty uczestnikow?
Zastanawiasz sie, jak mierzyc efekty, wykorzystac Al i zadbac o bezpieczenstwo gosci?
Szukasz konkretnych rozwiazan, ktére przetoza sie na realny zwrot z inwestycji?

Jesli kiedvkolwiek zadates sobie chod jedno z tych pytan
konferencja - Event Biznes - Nowe Horyzonty jest dla Ciebie.

To spotkanie dla menedzerdw, ktorzy chca dziatac swiadomie, nowoczesnie i skutecznie.

Czekaja na Ciebie:

inspirujace wystapienia,
praktyczne odpowiedzi,
doswiadczeni eksperci-praktycy,

Wsréd tematéw muin.:

+ Alednak cztowiek” - jak wykorzystac technologie, nie tracac ludzkiego wymiaru wydarzen,
* Miasta jako partnerzy eventow - nowe modele wspdtpracy i wspolnego rozwoju,
e Backstage i logistyka wydarzen - jak unikna¢ chaosu i dopiac wszystko na ostatni guzik,
¢ Ekologia i zréwnowazony rozwaéj w eventach - bez greenwashingu,
¢ Storytelling i narracja wydarzen - jak opowiadad, zeby angazowac,
e Praktyczne case studies - konkrety zamiast teorii.

Kiedy? 20 pazdziernika 2025
Gdzie? Fabryka Norblina - Event Hall, Warszawa

Zarejestruj sie juz dZIS i do’racz do Ilderuw Liczba miejsc ograniczona.

https: /sbe-eventbiznes.meetingl5.com

Wesparcia strategicznego konferencji udzielit Samorzad Wojewdodztwa Mazowieckiego.
Partnerem strategicznym wydarzenia jest Event Hall w Fabryce Norblina.
Dziekujemy za wspolne tworzenie przestrzeni sprzyjajacej kreatywnym zmianom w branzy!

A jesli checesz, by o Twojej marce mowito sie nie tvlkc- w kuluarach - zostan partnerem wydarzenia!

Szczegdty: Zaneta Berus - zaneta berus@she.org.pl



KOMENTARZE

Sebastian Oprzadek
Polska — $wiatowa stolica lokalnych $wiat

Zaneta Berus

Migdzy kliknigciem a usciskiem dfoni — o przysztosci
eventow

Grazyna Wozniczka

Budzet w incentive travel to inwestycja, a nie koszt

AKTUALNOSCI

Messe Berlin organizuje kolejne wydarzenie

w Chinach

Wiadze spéiki oficjalnie ogfosify uruchomienie projektu
China International MiCE Exchange (CiMX).

POT oraz Site Poland startuja z nowym
programem edukacyjnym

Rusza Destination Poland Green Academy.
Administracja Trumpa podnosi optaty
za wjazd do USA

Wyzsze koszty uzyskania ESTA uderzy w budzety
podrczy incentive i grup biznesowych.

AKADEMIA ZLECENIODAWCY

W tej branzy nie ma miejsca na ,,niedasizm”

Podstawowg cechg dobrego zleceniobiorcy jest
otwartosc na potrzeby klienta — uwaza Anna
Gawronska, menedzerka zespolu projektow
wizerunkowych w Santander Bank Polska.

RAPORT

Polski MICE zwolnit. Zyskuja mniejsze osrodki

Ostatnie kilka lat przyzwyczaito nas do
nieprzerwanych wzrostéw w branzy. Najnowsze
analizy pokazujq jednak, ze wzrost, choc¢ nadal
widoczny, znacznie spowolnit, zwlaszcza w miastach.

MATERIAt PARTNERA

Jesli event, to tylko nad morzem

Rozbudowana oferta to znak rozpoznawczy dobrego
obiektu, kluczowa jest tez dobra obstuga.

O znaczeniu profesjonalizmu w branzy hospitality
rozmawiamy z Alicja Rosmanowska, dyrektorkg
sprzedazy w Grupie Hotele Nadmorskie.

SUCCESS STORY

Ten, kto kocha swoja prace, ten jest
najszczesliwszy

Dla Agnieszki Jasinskiej-Goerdt poznawanie
obcych kultur, a w szczegdlnosci jezykéw, od zawsze
byto jedng z najwiekszych pasji. Jak sie pézniej
okazato, to wiasnie w duzej mierze dzieki niej mogta
zatozy¢ firme.

Swiateczna magia w industrialnym stylu

Firmowe spotkania wigilijine i bankiety w Vienna House
by Wyndham Andel’s tédz.
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RAPORT

Barometr SOIT. Niestabilne czasy utrudniaja
biznes

Segment podrézy motywacyjnych radzi sobie bardzo
dobrze, nastroje branzy dalekie sq od hurraoptymi-
stycznych.

TRENDY

Zréwnowazony rozwdj to narzedzie biznesowe
Stosowanie zréwnowazonych praktyk to juz nie

dodatek, lecz koniecznos¢. Branza to zauwaza — i nie
chodzi tu jedynie o ochrone srodowiska naturalnego.

WARSZTAT

Lokalne doswiadczenia to konkurencyjna
przewaga

WRZESIEN 2025

W dzisiejszych czasach, aby przyciggnqc klientdw,
nie wystarczy juz dysponowac dobrym zapleczem
konferencyjnym. Organizatorzy wydarzen oczekujq
dodatkowych wrazen dla swoich uczestnikéw,

a kluczowe sq tutaj emocje — uwaza Dorota
Nidzgorska-Mazonik, dyrektor ds. hotelarstwa

i standardow jakosci w grupie Gorskie Resorty.
Nowe pokolenia wymuszaja zmiane oferty
incentive

Konflikty miedzy pokoleniami i tarcia nowego ze
starym sq nam znane co najmniej od epoki brqzu.

W Poznaniu europejska branza dyskutowata

o przysztosci MICE

Na przefomie sierpnia i wrzesnia w stolicy Wielkopolski
odbyta sie tegoroczna edycja srodkowoeuropejskiego
kongresu ICCA.

LUDZIE

Zmiana na stanowisku prezesa w Grupie MTP
Tomasz Kobierski podat sie do dymisji, zastepuje go
Marcin Bilik.

Zmiany personalne w zarzadzie *Bespoke
Justyna Koziotek oraz tukasz Nitwinski dofqczyli do
zarzqdu agendji po | | latach wspdttworzenia firmy.

Austriackie convention z nowa szefowa
Zmiana na stanowisku dyrektorki stowarzyszenia
nastgpita po dziesieciu latach.

#MusiszTuBy¢! Listopadowy bootcamp
dla profesjonalistow MICEs
Holiday Inn Warszawa — Jézeféw 2526 listopada

PERSONALNIE

Personalnie... Katarzyna Scistowicz
Dyrektor Marketingu w Hotele Nosalowy mowi
o satysfakgji, jakg daje skuteczne, konsekwentne
budowanie hotelowej marki.

KRONIKA

Branza tworzy plan dziatania
Back to Business z Site Poland

W rytmie padla w Artamowie
Warsztaty dla pasjonatéw techniki

MICE Poland wrzesien 2025
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Celem jest
budowa tozsa-
Tokal-

nej, zapew-

mosci

nienie atrak-
cji mieszkafncom
i przyciagnie-
cie turystow.
Mamy Swieta,
dni i festiwa-
le ,Ziemniaka"
w catym kraju,
jest Swie-

to Truskawki

w Jozefowie,
Festiwal Kapusty

w Charsznicy.

Polska -

B Gdy branza MICE mysli o eventach, zazwyczaj ma na
mysli konferencje, targi czy imprezy firmowe. Tymczasem
tuz obok kwitnie segment, ktdry moze jest nasza narodowa
specjalnoscia - lokalne $wigta i wydarzenia miejskie. Od
Dni Miasta po Swieto Truskawki, od wiankéw po Dzieh
Ziemniaka - Polska prawdopodobnie nalezy do $wiatowych
lideréw w organizacji tego typu imprez. Kazde miasto chce
miec swoje swieto.

Wystarczy spojrze¢ na kalendarz eventowy dowolnego
polskiego miasta. Wiosng startuja majéwki i dni miast,
latem dominuja festiwale, swigta produktéw regionalnych,
jesienig mamy dozynki i swieta plondw. Celem jest budowa
tozsamosci lokalnej, zapewnienie atrakgji mieszkaicom

i przyciagniecie turystdw. Mamy $wieta, dni i festiwale
,Ziemniaka” w catym kraju, jest swieto Truskawki

w Jézefowie, Festiwal Kapusty w Charsznicy — kazda
miejscowos¢ szuka swojego unikalnego tematu. | co
ciekawe, te pozornie absurdalne pomysty dziafaja. Ludzie
przyjezdzaja, lokalne media relacjonuija, social media buzuja
od zdje¢ z gigantycznymi ziemniakami czy truskawkami.
Niektére miasta poszly jeszcze dalej i uczynity z festiwali
swojg gléwna strategie promocyjna. Pionierem byt tu
Krakéw, ktéry wiele lat temu powotat do zycia Krakowskie
Biuro Festiwalowe (KBF). Cel byt jasny: przez festiwale
promowac miasto i $cigga¢ do niego turystow. Strategia
okazala sie strzatem w dziesiatke — dzis Krakdw to jedna

z europejskich stolic festiwalowych. Podobna droga idzie
tédz, ktdra jest organizatorem trzydniowego bezplatnego
t6dz Summer Festival. To nie tylko impreza dla
mieszkancéw, ale przede wszystkim narzedzie budowania
nowego wizerunku miasta.

Coraz czeiciej nie sg to juz amatorskie imprezy
organizowane przez zapalencéw z urzedu miasta. To
profesjonalne produkcje z budzetami siegajacymi setek
tysiecy ztotych, z przemyslang scenografia, profesjonalnymi
artystami i kompleksowa obsfuga medialng. Branza MICE
ma tutaj swéj ukryty segment, ktdry rozwija sie w cieniu
korporacyjnych eventéw. Nie tylko miasta s3 aktywne
eventowo. Dzielnice wielkich miast organizuja swoje lokalne
Swieta, osiedla maja swoje festyny, a nawet pojedyncze
ulice potrafig zorganizowac wiasny event. Warszawa ma
dziesiatki lokalnych festiwali dzielnicowych, Krakdw nie
pozostaje w tyle, a mniejsze miasta czesto przewyzszaja
stolice pod wzgledem kreatywnosci. To zjawisko ma
swoje korzenie w polskiej tradycji wspolnotowosci, ale tez
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SEBASTIAN OPRZADEK

sebastian.oprzadek@elpadre.pl

Swiatowa stolica
Tokalnych Swigt

w pragmatycznej potrzebie wyrdznienia sie, zaoferowania
atrakgji mieszkancom i przyciagniecia turystéw. Kazde
miasto chce mie¢ swdj unikalny event, ktéry pojawi sie

w mediach. Czy to polska ,specjalnos¢”? Poréwnujac polska
scene lokalnych eventdw z tym, co dzieje sie w innych
krajach, mozna odnie$¢ wrazenie, ze jesteSmy w tym
naprawde dobrzy. Czestotliwos¢, réznorodnosc i poziom
organizacji naszych lokalnych $wiat moze by¢ nie do pobicia
na $wiecie. Gdzie indziej znajdziemy taka kreatywnos¢

w wymyslaniu pretekstéw do $wietowania? Gdzie indziej
kazda miejscowo$¢ ma swéj coroczny event, ktory
mobilizuje cala spotecznosé? To moze by¢ nasza narodowa
specjalnos¢ - umiejetnos¢ organizowania lokalnych $wiat,
ktére sa jednoczesnie autentyczne i profesjonalne.

Choc szczyt sezonu lokalnych eventéw przypada na lato,
kalendarz nie pustoszeje jesienia. Przed nami jeszcze
mikotajki miejskie, otwarcie dekoradji $wigtecznych, a w wielu
miastach to prawdziwe instalacje z budzetami doréwnujacymi
letnim festiwalom. No i na koniec roku jeszcze jest
sylwester... A to juz zupelnie inna liga. Sylwestrowe imprezy
miejskie staly sie w Polsce prawdziwymi mega eventami.
Transmitowane przez najwigksze stacje telewizyjne,

z gwiazdorskg obsada i scenografia wartg miliony ztotych.
Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Gdansk — kazde miasto
prébuje przebic konkurencje spektakularnoscia swojego
sylwestra. Segment lokalnych eventdw to ukryty skarb
polskiej branzy MICE. Generuje miliony ziotych obrotu,
zatrudnia tysiace specjalistow, przyciaga miliony uczestnikdw.
A przy tym buduje cos wiecej niz tylko biznes — buduje
wspdlnoty, tozsamosci lokalne i poczucie przynaleznosci.
Budzety promocyjne miast, gmin, regiondw, a nawet dzielnic
W Znacznej mierze przeznaczane s na organizacje tego

typu wydarzen. To nie marginalny wydatek, ale strategiczna
inwestycja.

Samorzady traktuja eventy jako inwestycje w rozwdj

lokalny. Kazdy festiwal to potencjalni turysci, dodatkowe
wplywy do lokalnych bizneséw, miejsca pracy dla
mieszkancdw i pozytywny wizerunek w mediach. To
rachunek ekonomiczny, nie sentymentalny. Warto, zeby
branza eventowa docenita ten segment nie jako mniejszego
brata korporacyjnych konferencji, ale jako réwnoprawny

i bardzo specyficzny obszar dziatalnosci. Bo organizacja
udanego Dnia Ziemniaka moze by¢ réwnie wymagajaca

co miedzynarodowa konferencja. [ ]



ZANETA BERUS

Zaneta.berus@In2Win.pl

B Nie wiem, czy masz moze swdj ,warzywniak pod blokiem lub na bazarku”. Ten, gdzie
ekspedientka zna twoje imie, wie, ze wolisz ogdrki gruntowe od szklarniowych i zawsze,
ale to zawsze, dotozy jedno jabtko wiecej ,bo te sa twardsze, pani kochana”. | cho¢ swiat
przyspieszyl, a e-commerce pozwala zamoéwi¢ wszystko z poziomu smartfona w trzy
minuty, to — wbrew pozorom — wracamy do tamtego warzywniaka.

Wrzedniowy artykut w ,Rzeczpospolite]” pod tytutem , Tradycyjny handel buduje wiezi”
pokazat, ze konsumenci coraz czesciej wybieraja kontakt z drugim czlowiekiem, nawet
jesli trwa on tylko kilka minut przy ladzie. Liczy sie autentyczno$¢, relacja i wrazenie, ze
jestesmy dla kogo$ wazni. | nagle okazuje sie, ze ta sama potrzeba — bycia zauwazonym,
wystuchanym, zapamietanym — wraca réwniez w $wiecie eventdw. Tak jak w handlu,
tak i tu — odbiorca przestaje byc tylko ,targetem” z Excela. Chce czu¢ sie zaproszony,

nie zebrany. Zainteresowany, nie ,obrobiony marketingowo”. Zidentyfikowany, nie
zaszufladkowany.

Widze to na wielu poziomach. Wydarzenia firmowe coraz rzadziej przypominaja
imprezy wylacznie z wata cukrowa i grillem, a coraz czesciej przybieraja forme spotkan
integracyjnych opartych na wspdlnym dziataniu — czy to ekologicznym, artystycznym

czy kulinarnym. Wspdlne szycie ,jaskéw” dla dzieci w szpitalu, sadzenie faki kwietnej czy
budowa uli z pszczelarzem to co$ wiecej niz CSR. To konkretna emodja, ktdra uczestnik
zabiera ze sobg i 0 ktdrej opowiada po powrocie. A potem — wraca.

To samo dotyczy wydarzen B2B. Kiedys liczyla sie wielko$¢ hali, liczba rejestracji i liczba
kliknie¢ w link. Dzi$ coraz czedciej stysze od organizatorow: ,wolimy mniej uczestnikdw,
ale lepiej dopasowanych”. ,Wolimy kameralny warsztat z konkretnymi partnerami niz tum
zbieraczy gadzetéw”. Bo wartosciowa relacja nie powstaje przy przechodzeniu z gonienia
po kilku salach z prelekcji na prelekcje z kawa w rece. Powstaje tam, gdzie kto$ ma czas
7 tobg usigé¢ i zapytad: co moge dla ciebie zrobic? Co cie naprawde interesuje?

To nie s3 puste hasta. To zmiana, ktéra juz sie dzieje. | wiadnie dlatego z taka ciekawoscig
patrze na program tegorocznej konferendji ,Event Biznes — Nowe Horyzonty”, ktéra
odbedzie sie 20 pazdziernika w Warszawie. Bo jesli jest dzi§ wydarzenie, ktdre wprost
odpowiada na ten nowy trend ,eventéw z wiezig" — to wiasnie to.

Zmieniamy sie. My jako odbiorcy. My jako organizatorzy. My jako rynek. Zmieniamy

sie — i dobrze. Bo event, ktdry nie zostawia zadnego $ladu emocjonalnego, jest jak zakup
w automacie: skuteczny, szybki i kompletnie niepamigtny. A przeciez nie o to w tym
chodzi. Dlatego dzi$ nie pytam juz: ,ile 0séb przyszio?”. Dzi§ pytam: ,czy kto$ z nich
wréci!”. Nie pytam: ,ile zrobilismy leadéw?”, tylko: ,czy kto$ nas bedzie wspominat

z uSmiechem?”. To sa inne pytania. |, na szczescie, coraz czesciej stysze je takze u innych
organizatorow.

Jesli czujesz podobnie — przyjdz 20 pazdziernika do Event Hall. Bo konferencja ,Event
Biznes — Nowe Horyzonty” to nie tylko zbidr prelekdji. To okazja, by sie spotkac

i wspdlnie zadac sobie pytanie: co dalej? Jak robi¢ eventy, ktére zostaja z uczestnikiem na
dhuzej? Jak tworzy¢ cos, co nie koficzy sie wraz z ostatnim slajdem prezentacji?

A moze jak na nowo zbudowac eventowy ,warzywniak” — taki, do ktdrego chce sie

wracac. Bo kto$ nas tam zna, rozumie i — co wazne — czeka. [ ]

Miedzy kliknieciem a uSciskiem
dtoni — o przysztoSci eventow

WartoSciowa rela-
cja nie powsta-
je przy przecho-
dzeniu z gonienia
po kilku salach

z prelekcji na
prelekcje z kawa
w rece. Powstaje
tam, gdzie ktos
ma czas z tobg
usiagsSc i zapy-
taC: co moge dla
ciebie zrobic?

Co cie naprawde
interesuje?
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Jarostaw éleszyrﬁski
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Cykl wydawniczy
miesiecznik

Zespot

Oskar Majkrzak

Reklama
Jagoda Walczak
dyrektor zarzadzajaca

Zasieg

ogdlnopolski

Sktad

Studio4you, Teresa Olszewska

Druk

Drukarnia Jantar
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5 500 egzemplarzy
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tel. (22) 822 20 16
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www.micepoland.com.pl
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Na okladce: od lewej Barbara Plomiriska Event Mana-
ger, Michat Szczygielski Event Manager, Alicja Rosma-
nowska Dyrektor sprzedazy, Natalia Stecka specjalist-

ka ds. konferendji.
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GRAZYNA WOZNICZKA

groups@polkatravel.pl

M Jako organizatorka podrézy motywacyjnych od lat weigz spotykam sie z tymi samymi pytaniami,
zadawanymi przez klientéw: ,dlaczego to tyle kosztuje?”, ,czy nie mozna taniej?” oraz stwierdze-
niami, ze ,liczy si¢ przede wszystkim cena”. | za kazdym razem mam ochote odpowiedzie¢: bo to
nie koszt, tylko inwestycja. W ludzi, w relacje, w motywacje, w przyszitos¢ firmy.

Tegoroczne wyniki Barometru SOIT jasno pokazuja, ze rynek to rozumie — rosnace budzety sg
faktem, a nie fanaberig. To naturalna odpowiedz na zmieniajace sie realia, — inflacje, rosnace kosz-
ty ustug turystycznych, wzrost cen przelotow, hoteli i przede wszystkim zmieniajace sie oczekiwa-
nia klientow, ktérzy chca czegos wiecej niz katalogowej wycieczki, ktéra moga kupi¢ sami. Wyniki
Barometru pokazuja nam jasno, ze dolne granice budzetowe to minimum kilka tysiecy w Europie
i kilkanascie poza Europa. Branza incentive ma zatem przed soba wazne zadanie: edukowac rynek.
Klienci coraz czedciej chca bowiem unikalnych doswiadczen. Potrzebuja autentycznosci, jakosdi,
personalizacji i bezpieczenstwa.

Nie da sie zorganizowad dobrego incentive ,po taniosci”. Wtedy to nie jest incentive, tylko zwy-
kfa wycieczka. A przeciez w naszej branzy chodzi o co$ zupetnie innego — o emodje, histo-

rie, dodwiadczenia, ktore zostaja z uczestnikami na lata. To one budujg lojalno$¢, zaangazowanie

i prawdziwg wiez z firma. Budzet incentive to cos wiecej niz tabela w Excelu. To komunikat wysta-
ny do pracownikéw i partneréw biznesowych: ,Jestescie dla nas wazni, inwestujemy w Was”.
Firma, ktéra decyduje sie na wyjazd za kilkanascie tysiecy ztotych na osobe, pokazuje, ze traktu-

je swoich ludzi powaznie. Taka decyzja dziala motywujaco sama w sobie — a dobrze zrealizowany
incentive tylko wzmacnia ten efekt. Dlatego zamiast cia¢ koszty, powinnismy uczy¢ naszych klien-
téw patrzenia na budzet wiasnie jak na jezyk komunikagji.

Wiadnie w tym widze najwieksza odpowiedzialnos¢ nas, organizatoréw wyjazdéw motywacyj-
nych, nagrodowych czy integracyjnych. Musimy uczy¢ rynek, ze nie chodzi o liczby, tylko o efekt.
O to, zeby ludzie wracali z poczuciem, ze firma naprawde ich docenia. Bo dobrze przygotowa-
ny incentive to nie tylko zwykta pozycja w budzecie. Jesli chcemy, by podréze motywacyjne pozo-
staly skutecznym narzedziem, musimy patrze¢ na wydane w ich ramach pienigdze jak na inwesty-
cje w ludzi, relacje i przyszio$¢ biznesu, ktéra zwraca sie w postaci lojalnosci, energii, zadowolenia,
motywaciji i lepszych wynikéw dla firmy.

Na koniec powiem to, co powtarzam klientom: w incentive nie chodzi o to, zeby zrobi¢ wyjazd.
Chodzi o to, zeby stworzy¢ historie, ktéra na diugo pozostanie z uczestnikami. A dobre historie
zawsze wymagaja zaufania i odwagi — takze tej finansowej. [ ]
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Messe Berlin organizuje kolejne wydarzenie w Chinach

Wiadze spaétki oficjalnie ogto-
sity uruchomienie projek-

tu China International MICE
Exchange (CIMX).

M Pierwsza edycja wydarzenia odbe-
dzie sie na poczatku listopada przyszte-
go roku w Pekinie. Jak informuj orga-
nizatorzy, nowa inicjatywa ma stuzy¢
faczeniu miedzynarodowych graczy
branzy spotkar z dynamicznie rozwija-
jacym sie rynkiem chifskim. Zapowiedz
wydarzenia zostala pofaczona z kon-
ferencja MICE Meeting Point, zorga-
nizowanga przez ITB China w hotelu
Hyatt Regency Beijing Wangjing. Pod-

zas inauguracji podpisano memoran-
dum o wspdipracy miedzy Biurem Kul-
tury i Turystyki Pekinu a Messe Ber-
lin, obejmujace m.in. promocje global-
na i rekrutacje kupcdw branzowych.
W ceremonii uczestniczylo ponad

120 gosci z sektora MICE. Organiza-
torzy przewiduja, ze podczas CIMX
zaprezentuje sig ponad 200 wystaw-
cbw, w tym destynacje, centra konfe-
rencyjne, hotele, linie lotnicze, opera-
torzy rejséw, biura DMC, PCO oraz
dostawcy technologii eventowych. Pla-
nowane jest przyciagniecie ponad 350
kupcéw z Chin i zagranicy, 5 tys. pro-
fesjonalnych odwiedzajacych oraz reali-

z

(8]

ESSE BERLIN
Fina

zacja 9 tys. wezesniej umawianych spo-
tkan biznesowych. Integralng czescia
wydarzenia bedzie CIMX Conference,
podczas ktdrej miedzynarodowi i chin-
scy eksperci omowig najnowsze tren-

iﬁf;ﬁeéﬂﬁ?

Zheng Fang 5

Fimral ﬁ Baijing
el Toastism

| Bure

dy. Juz teraz organizatorzy zapowiada-
ja, Ze poruszone zostang m.in. zagad-
nienia zwiazane z modelami finansowy-
mi, Zréwnowazonym rozwojem oraz
innowacjami technologicznymi. OM @

STOWARZYSZENIA

POT oraz SITE Poland startuja z nowym programem edukacyjnym

Rusza Destination Poland Green
Academy.

B Nowa inicjatywa to ogdlnopolski
program edukacyjny Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej (POT), reali-
zowany we wspolipracy ze Stowa-
rzyszeniem SITE Poland. Jak infor-
mujg organizatorzy, celem projek-
tu, odbywajacego sie pod hastem:
,Wszyscy na pokiad!”, jest wsparcie
branzy spotkan w budowaniu kom-
petencji, wdrazaniu dobrych prak-

S0 e

2

tyk oraz $wiadomym projektowaniu
wydarzen zgodnie z zasadami zréw-

nowazonego rozwoju i ESG. Projekt
obejmuje m.in. cykl praktycznych
warsztatéw edukacyjnych w wybra-
nych regionach Polski, ktére beda
prowadzone przez ekspertki SITE
Poland, Green Talks — wywiady

z przedstawicielami regionéw po
kazdym warsztacie, a takze publi-
kacje e-booka z konkretnymi przy-
kiadami dobrych praktyk z regio-
néw, do wykorzystania przez cafa
branze. Organizatorzy chca row-
niez wykorzysta¢ program do pro-

mocji polskiej oferty MICE na forum
SITE Global. Projekt adresowany
jest do lokalnych convention bure-
aux, promotoréw miast i regiondw,
przedstawicieli atrakgji turystycznych,
organizatoréw spotkan, wyjazddw
motywacyjnych i konferencji, a takze
medidéw branzowych. Warsztaty

w ramach programu odbeda sie pod
koniec 2025 roku oraz w pierwszej
pofowie 2026 w Bydgoszczy, Kiel-
cach, todzi, Katowicach, Lublinie

i Poznaniu. OM [ ]

DESTYNACJE

Administracja Trumpa podnosi optaty za wjazd do USA

Wyzsze koszty uzyska-

nia ESTA uderzy w budzety
podrézy incentive i grup biz-
nesowych.

B Od 30 wrzesnia 2025 r. koszt
aplikagji w systemie ESTA, umoz-
liwiajacej wjazd na teren Standw
Zjednoczonych wiekszosci oby-
wateli panstw Unii Europejskiej,

a w tym Polski, wzrosnie niemal
dwukrotnie — z 2| do 40 dola-
row amerykanskich. To najwiek-
sza zmiana od momentu wprowa-
dzenia systemu w 2008 r. i istotna
informacja dla firm oraz organiza-

toréw wyjazdow incentive, ktdrzy
regularnie wysytaja grupy do USA.
Nowa stawka skfada sie z trzech
elementéw: |7 dolaréw stanowi
dotychczasowa opfata turystycz-
na, 10 dolaréw to nowa opfata
operacyjna na pokrycie kosztow
administracyjnych CBP (amerykan-
skiej strazy granicznej), a |3 dola-
row zasili budzet federalny USA.
Dla poréwnania mafa, czterooso-
bowa grupa zapfaci po zmianie
160 dolaréw (ok. 580 zt) zamiast
dotychczasowych 84 (nieco ponad
300 zf). Podwyzka wpisuje sie

w zjawisko szerszych modyfika-

qji opfat imigracyjnych wprowa-
dzanych przez USA. Jak tluma-
czg amerykanskie wiadze, zmiany
maja zapewni¢ dodatkowe finan-
sowanie dla ochrony granic i sys-

temdw bezpieczenstwa danych.
Dla branzy MICE konsekwen-

cje sa wielowymiarowe. Wyjaz-
dy incentive do Stanéw Zjedno-
czonych — szczegdlnie te obej-
mujace wigksze grupy — stang sie
zauwazalnie drozsze. W praktyce
jedyna mozliwoscia ograniczenia
wydatkdw jest ztozenie wniosku

o ESTA jeszcze przed 30 wrze-
$nia — wszystkie aplikacje ztozone
wczesdniej zostang rozliczone po
dotychczasowej stawce 2| dola-
réw. Po tej dacie nie przewidzia-
no zadnych wyjatkdw ani okreséw
przejsciowych. OM ([ ]
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ROZMOWA

W tej branzy nie ma miejsca
na ,niedasizm"

Podstawowa cechg dobrego zleceniobiorcy jest otwartos¢ na potrzeby klienta — uwaza Anna Gawronska,
menedzerka zespotu projektéw wizerunkowych w Santander Bank Polska. — Nie ma nic gorszego niz partner
mowiacy po prostu: ,nie da sie, tego nie zrobimy”.

M Jest Pani szefowa zespotu, ktory odpowiada za klu-
czowe dla marki Santander projekty wizerunkowe,
a w tym takze wydarzenia organizowane przez firme.
Jakimi projektami zajmuje sie Pani przede wszystkim?

Generalnie eventy przygotowuje od |5 lat, ale moja praca
to nie tylko one. Prowadze réwniez projekty wizerunko-
we banku, takie jak Santander Letnie Brzmienia czy Impact
CEE oraz realizuje wydarzenia dla pracownikéw i klientéw
— gale, konferencje, incentive trips, mniejsze i wigksze spo-
tkania, warsztaty itp. To duzy rozrzut, zaréwno jesli chodzi
o planowanie, czas realizacji, budzety, jak i wymagane zaso-
by. Odpowiadam tez za dzialania marketingowe dla seg-
mentéw bankowosci korporacyjnej i prywatnej. Oczywiscie
nie robie tego sama, mam za sobg $wietny zespdt, ktory
prowadzi ze mng te projekty.

Prosze opowiedzie¢ o tym nieco szerzej. Czym charakte-
ryzuja sie eventy, ktérych organizacja si¢ Pani zajmuje?
Te eventy sg bardzo rézne, w zaleznosci od potrzeb. Jed-
nego dnia zajmuje sie gala dla 1,5 tys. oséb, a kolejnego
malym spotkaniem z udziatem kilku uczestnikdw. Czasa-
mi przygotowuje warsztaty dla 100 oséb, a niekiedy cykle
wydarzen liczacych po 500 oséb kazde. Albo na przykiad
rano warsztaty, potem 2 godziny na ,przestawke” i wie-
czorem kolacja plus jakié element specjalny. Zajmuje sie
tez organizacjg stref banku na festiwalach, konferencjach
czy imprezach plenerowych. Te wszystkie projekty rdznig
sie od siebie zawartoscig. Nie kazdy bedzie wielkim wyda-
rzeniem z ekranem diodowym na cafg $ciane, linig $wiatta
wzdtuz sali i wielka rezyserka oraz instaspotami czy gosémi
zewnetrznymi. Robimy bowiem réwniez kameralne warsz-
taty charytatywne dla podopiecznych Fundacji Santander
czy cykle relacyjnych spotkan dla klientdw, ktére nie wyma-
gaja wielkich wizualnych fajerwerkéw, ale s3 na oczekiwa-
nym przeze mnie poziomie w zakresie obiektu, logistyki,
cateringu czy techniki. Kluczowe sg tu oczywiscie przede
wszystkim cele, jakie chcemy osiagna¢ danym wydarze-
niem. A te s3 rézne: biznesowe, wizerunkowe, integracyj-
ne, strategiczne. To zawsze mdj punkt wyjscia do tego, co
sie wydarzy na evencie, gdzie go zorganizuje, jaki bedzie
catering i co wiecej sie wydarzy.

No wiasnie, jak juz jestesmy przy temacie miejsca orga-
nizacji eventu. Z jakimi obiektami wspotpracuje Pani
przy realizacji wydarzen?

Mysle, ze nie ma lepszej odpowiedzi, niz: z bardzo rézny-
mi. Ze wzgledu na wielorakos¢ wydarzen, ktérymi sie zaj-
muje, wspdipracuje zaréwno z wiekszymi jak i mniejszy-

mi hotelami premium, studiami oraz przestrzeniami stric-
te eventowymi. Czasem korzystamy takze z przestrzeni,
ktérag mamy w biurze. Moge powiedzie¢, ze dotychczas
wydarzenia Santandera organizowafam juz, chyba w kazde-
go rodzaju przestrzeni, nawet w gérskim schronisku. Cia-
gle brakuje mi jednak w Polsce wyjatkowego, klimatyczne-
go venue, ktére bedzie miato charakter, pomiesci powyze;
700 oséb i nie bedzie hotelem ani halg telewizyjng. M.in.
z tego powodu, szczegdlnie w stolicy, zrobienie duzego
eventu to nierzadko wyzwanie.

Zatézmy jednak, ze udalo sie Pani znalez¢ idealne
venue. Czego w pierwszej kolejnosci wymaga Pani od
niego, juz po rozpoczeciu wspotpracy?

To, na co gléwnie zwracam uwage, to dobry kontakt, zaan-
gazowanie, a takze ched szukania rozwigzan i elastyczno$é
w podejéciu do klienta. Innymi stowy, oczekuje otwarto-
$ci na brief i potrzeby naszych gosci. Najtrudniej pracu-
je sie bowiem z partnerem, ktory mowi, ze czegos sig nie
da zrobi¢. Oprdcz tego, mam oczywiscie pewne wyma-
gania w kwestiach czysto praktycznych. Venue, w ktdrym
Santander organizuje swoje wydarzenie, musi by¢ dobrze
skomunikowane, posiada¢ parking oraz mie¢ odpowiedni
uktad przestrzeni, ktory pozwoli zrealizowad cele spotkania.

A gdzie w tym wszystkim sa agencje eventowe? Organi-
zujac duze wydarzenie musi Pani wybra¢, z kim bedzie-
cie wspotpracowacé. Na jakich zasadach opiera sie taka
kooperacja?

Wspdipracujemy na podstawie umdw ramowych z agen-
cjami wybranymi w procesie przetargowym. Sa to zarow-
no agencje mniejsze, jak i wigksze. Takie, ktdre zrealizujg
kazda naszg potrzebe ,na telefon”, i takie, ktore zajmuja sie
projektami na podstawie dokfadnego briefu i diuzszego pro-
cesu przygotowawczego. Mamy duzo wiasnych pomystéw
na eventy, wiec nie zawsze szukamy rozwiazan kreatyw-
nych na zewnatrz, czesto potrzebujemy po prostu partne-
ra do realizacji wypracowanej juz wizji spotkania. Wéwczas
wiadome jest, ze to wiasnie kwestie techniczne sg dome-
na naszych partneréw. To, co jednak jest bardzo wazne,
to fakt, ze zawsze jestesmy transparentni i pfacimy na czas.

To faktycznie bardzo istotny i wbrew pozorom nie
zawsze oczywisty dla wszystkich aspekt. A na co zwra-
ca Pani najwieksza uwage w procesie wybierania agen-
cji? Czym musi sie ona charakteryzowac?

Po pierwsze elastycznoscia. Podobnie jak w przypad-

Anna Gawronska

Zawodowo: Absolwentka kie-
runku pedagogika turysty-

ki i rekreacji w Wyzszej Szko-
le Pedagogicznej ZNP oraz
studiow z marketingu i stra-
tegii marketingowych w Szko-
le Gtéwnej Handlowej w War-
szawie. Od ponad 23 lat zwig-
zana z Santander Bank Pol-
ska, gdzie swojq kariere zaczy-
nata od dziafu obsfugi klienta.
Od 2007 r. zwigzana z pionem
marketingu, na poczqtku jako
starsza specjalistka ds. promo-
gji. Wowczas zaczeta organi-
zowac swoje pierwsze even-

ty w firmie. Siedem lat péz-
niej objefa stanowisko mene-
dzerki marketingu relacji, a od
2020 r. stoi na czele zespolu
ds. projektéw wizerunkowych.
Obecnie odpowiada za takie
projekty, jak m.in.: Santander
Letnie Brzmienia, Impact CEE
czy EY Przedsiebiorca Roku,

a takze gale, konferencje, pro-
jekty specjalne itp. Zajmuje sie
tez marketingiem w segmencie
Klientow korporacyjnych i pry-
watnych.

Prywatnie: Kocha zwierzeta,
w szczegdlnosci pieski, a takze
sport. Trenuje m.in dwubdj
olimpijski.

ku venue, nie ma nic gorszego niz partner méwiagy’
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.To, na co gtow-
nie zwracam
uwage, to dobry
kontakt, zaanga-
zowanie, a takze
che¢ szuka-

nia rozwigzan

i elastycznosc

w podejsciu do
kTienta. Innymi
stowy, oczeku-
je otwartoSci na
brief i potrzeby
naszych gosci".

,nie da sie, tego nie zrobimy”. Organizacja wydarzenia
to zywy organizm, dynamiczne $rodowisko, w ktérym
trzeba umie¢ dynamicznie reagowad i mie¢ otwarto$c
na niecodzienne sytuacje. ,Wiecej ludzi? Nie ma spra-
wy! Dodatkowy ekran? Bedzie! Za nisko scena? Podnie-
siemy, tylko potrzebujemy na to chwilil” — tego wiasnie
oczekuje. Zawsze szukajmy rozwigzan i traktujmy sie po
partnersku, mamy przeciez wspdlny cel. Z naszymi zle-
ceniobiorcami rozmawiamy o tym, co dobre oraz co sie
nie sprawdzi, podsumowujemy spotkania, dajemy sobie
feedback. Po drugie, nasi partnerzy powinni charakte-
ryzowac sie komunikatywnoscig. Oczekujemy tego, ze
beda od nas odbierali telefon czy odpisywali na maile.
Sami oferujemy to samo, a na probach zawsze odpo-
wiadamy na pytania, okreslamy czas, w jakim co$ ma
sie pojawi¢, naprawi¢ czy dostawi¢. Chce jednak, zeby
to podwykonawca ,scigat mnie” o tematy, ktdre musze
dowiez¢, a nie ja jego. Tak naprawdg dopiero wyzwania
w realizacji projektu daja nam petny obraz tego, na jakie-
go partnera trafilismy i czy obie strony beda ostatecznie
zadowolone z realizacji.

Spojrzmy teraz na te kwestie z drugiej strony. Czy jest
cos, czego absolutnie nie bylaby Pani w stanie zaak-
ceptowac, co przekreslitoby wspétprace z danym zle-
ceniobiorca?

Przede wszystkim, jak juz wczesdniej mdwitam, nie jestem
w stanie zaakceptowad upierania sie przy swoich rozwia-
zaniach bez uwzglednienia potrzeb klienta i gosci, préb
dopasowania mojego wydarzenia do gotowego szablonu
i postawy typu ,nie da sie” albo ,nie, bo nie”. Nie akcep-
tuje tez notorycznych opdznien w dostarczaniu materia-
téw bez informacji, z czego one wynikaja. Pracowatam
z wieloma dostawcami, agencjami oraz producentami.
Przezytam z nimi wiele dobrego i wiele sie nauczytam,
ale trafiatam tez czasem na ludzi, z ktérymi bardzo cigz-
ko sie pracowalo, albo na takich, z ktérymi nie udato sie
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ztapa¢ ,dobrej chemii”. Z doswiadczenia wiem, ze brak
porozumienia sprawia, ze realizacja zadania jest trudna
dla wszystkich.

Porozmawiajmy teraz chwilke o pani doswiadcze-
niach zwiazanych z organizacja wydarzen dla Santan-
dera. Czy byly jakies projekty, ktére szczegélnie zapa-
dly Pani w pamiec?

Oczywisciel Teraz prowadze projekt festiwalowy, wiec
wiadomo, ze jest to dla mnie wyjatkowe i bardzo rozwo-
jowe doswiadczenie! Ale ze stricte eventowych: dawno
temu realizowatam projekt pt. Muzyczne Mosty, w kté-
rym faczylismy pokolenia topowych polskich muzykéw ze
Swietnym mappingiem [red. — show, polegajace na pod-
Swietlaniu elewacji budynkéw  fantazyjnymi wzorami],
kiedy mafo kto jeszcze o tym myslat. Zapamietalam tez
dobrze eventy dla klientéw na potaczenie bankdw, w kto-
rych korzystaliémy z technologii 3D, a takze Stacje San-
tander, z ktérg jezdzilismy po réznych miastach w Polsce
z edukacjg finansowa. Nie zapomne tez tych wydarzen,
ktére organizowatam sama, bez udzialu agendji evento-
wych. Gdzie zajmowatam sie technika, $wiattem, caterin-
giem, logistyka, venue, artystami — wszystkim. W agen-
cjach odpowiadaja za to poszczegdlne osoby, a ja robi-
fam to kiedy$ sama. Ale to byta doskonata nauka, ktéra
teraz procentuje. Znam kazdy element organizacji even-
tu, od rozkfadania sceny, po tworzenie scenariuszy i pla-
néw alternatywnych.

A co z planami na przyszlo$¢? Jakie macie plany w fir-
mie, jesli chodzi o eventy na ten rok?

Przed nami cykl spotkan z klientami w kilkunastu miastach
w Polsce, kilka eventow online, oczywiscie $wieta, a naj-
blizej gala dla jednego z piondw, ktdra robimy juz kolejny
raz. Za to $wietnie zapowiada sie przyszty rok, nie moge
sie juz doczekad, ale tego na razie nie zdradzam. OSKAR
MAJKRZAK [ ]




Raport

Polski MICE zwolnit. Zyskuja
mniejsze oSrodki

Ostatnie kilka lat przyzwyczaito nas do nieprzerwanych wzrostéw w branzy. Najnowsze analizy pokazuja jednak,

ze wzrost, cho¢ nadal widoczny, znacznie spowolnit, zwfaszcza w miastach pierwszego wyboru.

B Na poczatku wrzesnia ukazata si¢ szesnasta edycja rapor-
tu przygotowanego przez Poland Convention Bureau POT,
pt.: Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce. Najnowsza publi-
kacja prezentuje analize sytuacji, w jakiej znajduje sie polski
przemyst spotkan, na podstawie danych przekazanych przez
miejskie oraz regionalne convention bureaux, rekomendo-
wanych organizatoréw i wybranych obiektéw konferencyj-
nych. W publikacji uwzgledniono spotkania i wydarzenia zor-
ganizowane w 2024 r., w ktdrych uczestniczylo co najmniej
50 o0sdb, a sam raport zostat opracowany przez zespt pra-
cownikow Polskiej Organizacji Turystycznej w skiadzie: Aneta
Ksiazek, Magda Mazgaj oraz Jarostaw Marciuk.

Wiecej wydarzen korporacyjnych, mniej kongreséw
Do raportu zgtoszono 9201 wydarzeh motywacyjnych i kor-
poracyjnych, w ktorych uczestniczyly wedfug respondentow
facznie ponad dwa miliony oséb. Giéwnymi organizatorami
pozostaly przedsiebiorstwa odpowiadajace za 79 proc. rynku,
a mniejszy udzial mialy stowarzyszenia i organizacje non pro-
fit oraz instytucje rzadowe i publiczne. Zdecydowana wiek-
szo$¢ spotkan miafa charakter krétkoterminowy — 64 proc.
trwato jeden dzien, okofo jednej trzeciej dwa lub trzy dni,
a 6 proc. cztery dni lub diuzej, co daje $redni czas trwania
[,7 dnia. Najczesciej wybierang lokalizacjg byly hotele, w kto-
rych odbyto sie 72 proc. zgloszonych wydarzen.

Druga kategorig byly konferencje i kongresy, ktére w 2023
przodowaly pod wzgledem liczebnosci, w ubiegtym roku
natomiast spadly na drugie miejsce. tacznie zgloszono
8784 takie wydarzenia, a udziat wzielo w nich blisko 2,5 min
osdb. Najczedciej tego typu eventy organizowala branza han-
dlowo-ustugowa odpowiadajaca za 40 proc. z nich. Gtéwny-
mi organizatorami byly przedsiebiorstwa, ktdre odpowiada-
ty za ponad potowe wydarzen. W poréwnaniu z wydarzenia-
mi korporacyjnymi widoczny jest tutaj znacznie wiekszy udziat
sektora publicznego i NGO. Wiekszos¢ zgloszonych konfe-
rencji i kongreséw miafa charakter jednodniowy (69 proc.),
a jako miejsca organizacji najczesciej wybierano hotele, dalej
obiekty konferencyjne, centra wystawienniczo-kongresowe
oraz uczelnie wyzsze, ktére w tym segmencie odgrywaja istot-
nie wigksza role niz w przypadku wydarzer korporacyjnych.
Oproécz tego, w zeszlym roku na terenie Polski odbylo sie
takze 949 targdw i wystaw, ktére zostaly zgloszone przez
ankietowane instytucje.

Warszawa traci, Mazowsze zyskuje

W tegorocznym rankingu miast pod wzgledem liczby wyda-
rzeh nastapita spora zmiana. Bedacy dotychczas na dru-
giej pozydji w kraju Krakéw zajal bowiem pierwsze miejsce
z 4647 zgtoszonymi wydarzeniami, wyprzedzajac Warsza-
we. Jak sie jednak okazuje, zmiana ta nie wynika z wyraznego
wzrostu liczby wydarzen w Krakowie, bowiem ten wynidst
6 proc., ale ze spadku, jaki nastapit w stolicy. Warszawa odno-

towafa bowiem w ubieglym roku o niemal |/3 mniej wyda-
rzen niz w 2023, osiagajac wynik 4273 spotkan. Dla kontra-
stu, Gdansk osiagnat 56 proc. wzrostu, na co przetozylo sie
zgloszenie przez niego 1920 wydarzen. Zauwazalny wzrost
odnotowaly przede wszystkim regiony oraz mniejsze miasta,
na czele z Mazowszem, gdzie zdaniem tamtejszego conven-
tion bureau w 2024 odbylo sie facznie 647 wydarzen, a wiec
o ponad 80 proc. wiecej niz w 2023, Wysokim wzrostem
pochwalita sie réwniez Bydgoszcz, ktdra odnotowala wzrost
o 50 proc. (551 spotkan), Szczecin, ktdrego wynik okazaf sie
lepszy od poprzedniego o 38 proc. (614 eventéw), a takze
wojewddztwa: slaskie oraz lubelskie, ktdrych rezultaty byty
wyzsze kolejno o 33132 proc. (648 i 847 zgloszonych wyda-
rzen). To pokazuje, ze o ile duze miasta w wiekszosci bory-
kaja sie ze zjawiskiem wzglednej stagnacji, badz wrecz spad-
kéw, jak w przypadku np. Warszawy, o tyle regiony oraz
mniejsze miasta sg coraz chetniej wybierane przez organiza-
toréw wydarzen.

Jest dobrze, moze by¢ lepiej

Jak pokazuje tegoroczna edycja raportu ,Przemyst Spo-
tkan i Wydarzen w Polsce”, MICE ma za sobg nie najgor-
szy rok. Zmieniaja sie preferowane lokalizacje dla organizo-
wanych wydarzen. Pod wzgledem liczby eventow zyskuja
mniejsze miasta, drugiego i trzeciego wyboru oraz regiony,
podczas gdy najpopularniejszy Krakdw stoi w obliczu zagro-
zenia stagnacja, a plasujaca sie za nim Warszawa pogorszyfa
wyniki. Zauwazalna jest réwniez zmiana propordji, jesli cho-
dzi o typy organizowanych wydarzen. W przeciwienstwie do
poprzednich lat, prym wiodg juz nie kongresy i konferencje,
lecz wydarzenia korporacyjne i motywacyjne. By¢ moze to
wiadnie to jest jedna z przyczyn rosnacej popularnosci mniej-
szych destynacji. ANNA KRYSZTAL [

Przemyst spotkan

i wydarzen w Polsce
Poland Convention Bureau
POT, autorzy: Aneta Ksigzek,
Magda Mazgaj, Jarostaw
Marciuk.
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Jesli event, to tylko nad morzem

Rozbudowana oferta to znak rozpoznawczy dobrego obiektu, kluczowa jest tez dobra obstuga.
O znaczeniu profesjonalizmu w branzy hospitality rozmawiamy z Alicja Rosmanowska, Dyrektorka

sprzedazy w Hotelu Senator z grupy Hotele Nadmorskie.

rzeh i jak ksztattujg sie Wasze wyniki w ostat-

nich latach?
Hotel Senator w nadmorskim DZzwirzynie od lat
specjalizuje sie w organizacji wydarzen bizneso-
wych, integracyjnych i okolicznosciowych. Dyspo-
nujemy rozbudowanym zapleczem konferencyj-
no-bankietowym, ktére pozwala nam realizowac
zarowno kameralne spotkania, jak i duze imprezy
na kilkaset os6b. Mamy doSwiadczenie w obstudze
konferencji branzowych, targéw, szkolen, gal, ban-
kietdow, a takze wydarzen tematycznych i rodzin-
nych. Wspétpracujemy z wieloma firmami i instytu-
cjami, ktére chetnie do nas wracaja. Wyniki ostat-
nich lat pokazujg wyrazny trend wzrostowy. Z roku
na rok rosnie liczba zorganizowanych wydarzen,
a co za tym idzie, liczba uczestnikéw, ktorzy odwie-
dzaja nasz hotel w celach biznesowych i turystycz-
nych. Szczegodlnie po okresie pandemii odnotowa-
liSmy dynamiczne odbicie i coraz wieksze zain-
teresowanie kompleksowa oferta, od nowocze-
snych sal konferencyjnych, przez zaplecze gastro-
nomiczne, az po atrakcje integracyjne i strefe SPA.

J akie macie doswiadczenie w organizacji wyda-
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Kluczowym wskaznikiem sg opinie i rekomen-
dacje naszych gosci. Dzieki statemu zespotowi,
profesjonalnej obstudze i elastycznemu podejsciu
do potrzeb klientéw, utrzymujemy wysoki poziom
satysfakgji i lojalnosci, co przektada sie bezposred-
nio na stabilny wzrost wynikéw w segmencie MICE.

Jakimi przestrzeniami dysponujecie oraz jakie
nowosci oferujecie klientom?

Oferta konferencyjna Hotelu Senator zostata opra-
cowana tak, aby sprostaé najwyzszym wymaga-
niom dotyczacym organizacji roznego rodzaju imprez
i wydarzen. W ostatnim czasie, aby stac sie jeszcze
bardziej atrakcyjnym miejscem dla biznesu, Sena-
tor rozbudowat swojg przestrzen eventowg o nowa,
modutowa sale konferencyjna ,Horyzont”, moga-
€3 pomiesci¢ nawet 600 osob. Sala ta, moze zostac
podzielona na 3 mniejsze, a zastosowane nowocze-
sne rozwigzania techniczne pozwalaja na dowolng
aranzacje i dostosowanie tej przestrzeni do kazde-
go rodzaju eventu. Dodatkowym atutem jest winda
techniczna, umieszczona tuz przy sali. Zaplecze biz-
nesowe zwiekszyto sie w hotelu Senator do siedmiu
przestrzeni konferencyjnych, tacznie z salg kinowa
mogacg pomiescic do 150 osab.

Na jakie dodatkowe udogodnienia moga liczyc
uczestnicy eventéw w Waszych progach?
Wyjatkowym udogodnieniem na pewno jest nowo-
czesna, szesciotorowa kregielnia z barem, ktéra
jest atrakcjg zarowno dla gosci indywidualnych,
jak i klientéw biznesowych. Mozliwosci integracyj-
nych dopetniaja: baseny - rekreacyjny i sportowy,
zewnetrzne i wewnetrzne sauny i jacuzzi, Akademia
Nurkowania ,Deep Blue” z ofertg nurkowego intro,
sala klubowa oraz atrakcyjna oferta Spa dla gosci
biznesowych.

Kogo dotychczas gosciliscie i z jakimi firmami
wspotpracowaliscie?

W Senatorze gosciliSmy zaréwno konferencje, szko-
lenia i gale, jak i wydarzenia targowe. Wspotpracuje-
my z firmami z bardzo r6znych sektoréw — od papier-
niczego i medycznego, przez IT, az po branze ubez-
pieczeniowa. To pokazuje, ze nasza oferta sprawdza
sie w wielu formatach — od kameralnych spotkan po
duze imprezy liczace nawet okoto 600 o0sdb.

To, co wyrdznia Hotel Senator, to przede wszyst-
kim niezwykta atmosfera, blisko5¢ morza, otaczajs-
ca obiekt przyroda oraz komfortowe warunki. Dzie-
ki swojej wyjatkowej lokalizacji hotel oferuje rowniez
mozliwo5¢ organizacji wydarzef integracyjnych na
plazy, a otaczajacy go las daje duze mozliwosci team
buildingowe.



Na zdjeciu: od lewej Natalia Stecka, Alicja Rosmanowska, Barbara Ptomiriska, Michat Szczygielski, Kamila Chabaj, Dagmara Bolda,

—

Magdalena Markiewicz, Ewelina Iwanicka — Dziat sprzedazy indywidualnej oraz konferencyjnej Hotelu Senator.

Na co moga liczy¢ Wasi klienci pod wzgledem
obstugi?

Naszym atutem jest profesjonalny zespdt ludzi
z pasja, ktorzy pomagaja w kompleksowym zapla-
nowaniu i przeprowadzeniu wydarzen, dostosowu-
jac oferte do indywidualnych potrzeb klientow. Ich
doSwiadczenie oraz mozliwosci hotelu sa gwarancja,
ze kazde wydarzenie, od kameralnych spotkan bizne-
sowych, po konferencje, targi i duze imprezy integra-
cyjne, zostanie zorganizowane perfekcyjnie.

Prosze powiedziec, w jaki sposob implementuje-
cie w obiekcie praktyki zwigzane ze zrownowazo-
nym rozwojem?

W Senatorze staramy sie patrze¢ na rozw6j w sposéb
odpowiedzialny. Z jednej strony mamy Swiadomos¢, ze
Goscie oczekujg komfortu i petnej oferty, ale z drugiej,
bardzo wazne jest dla nas, by robic to w zgodzie ze Sro-
dowiskiem i otoczeniem. Dlatego inwestujemy w roz-
wigzania energooszczedne, ograniczamy zuzycie pla-
stiku, stawiamy na lokalnych dostawcéw w gastronomii
i sezonowe produkty. Dzieki temu nie tylko wspieramy
regionalnych producentéw, ale tez zmniejszamy $lad
transportowy. Dbamy tez o edukacje i pracownikdw
oraz samych Gosci, bo wierzymy, ze zrownowazony
rozw6j to wspoélna sprawa. Coraz wieksza wage przy-
ktadamy do redukcji odpadéw i marnowania zywno-
Sci. Méwiac wprost, nie traktujemy tego jako modnego
hasta, tylko jako naturalny i wazny kierunek dziatania.

Jakie macie plany rozwojowe na przysztosc?

Patrzymy w przyszto5¢ z duzym optymizmem. Nasze
zaplecze, zaréwno jesli chodzi o sale konferencyjne, jak
i baze noclegowg oraz bankietowa, daje nam ogrom-
ne mozliwosci. Dzieki temu jesteSmy elastyczni i otwar-
ci na wspotprace z bardzo roznymi grupami i branzami.

nolegle prowadzimy intensywne dziatania marketingowe,
uczestniczymy w wydarzeniach branzowych i stawiamy
na bezposredni kontakt z klientem biznesowym. To podej-
Scie juz przynosi efekty, liczba zapytan, ktore otrzymujemy
na 2026 rok, jest bardzo satysfakcjonujgca i pozwala nam
z duzg pewnoscig planowact kolejne sezony. [ ]

I
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Co dla nas szczeg6lnie wazne, wiele firm decyduje sie do A k

nas wraca¢, a rekomendacje dotychczasowych partneréw HEE SENATOR
sa najlepszym potwierdzeniem jakosci naszej pracy. Row- NADMORSKIE L
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LUDZIE

Ten, kto kocha swoja prace,
ten jest najszczeSliwszy

Dla Agnieszki Jasinskiej-Goerdt poznawanie obcych kultur, a w szczegdlnosci jezykdw, od zawsze byto jedng
z najwiekszych pasji. Jak sie pdzniej okazato, to wiasnie w duzej mierze dzieki niej mogfa zatozy¢ firme, ktdra w tym

roku obchodzi swoje pietnastolecie.
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B Agnieszka Jasinska-Goerdt, jak sama moéwi, od poczat-
ku byta duza szczesciara. Urodzona w stolicy corka pra-
cownikéw panstwowych przedsiebiorstw miafa szanse na
dobre wyksztatcenie. Od poczatku edukacji, dzieki konse-
kwengji rodzicdw, Agnieszka otaczana byta obcymi jezy-
kami. — Moi rodzice zawsze twierdzili, ze znajomos¢ jezy-
kow pomoze mi w przysziosci — méwi Agnieszka. — Dla-
tego od pierwszych klas szkoty podstawowej uczeszcza-
fam na prywatne lekcje angielskiego. Byto to jeszcze zanim
zaczelismy poznawad w szkole obowigzkowy wodwczas
rosyjski, bowiem ten zaczynat sie w okolicach piatej klasy.
W czasach PRL to byt luksus — dodaje. Z lekgji i kursow
wyrosfa fascynacja. Agnieszka szybko odkryla, ze nauka
obcych jezykéw to dla niej ogromna rado$¢, a do angiel-
skiego i rosyjskiego dotaczyt takze jezyk francuski. — Uczy-
tam sie z duzg checia — fascynowato mnie to i, co wiecej,
dawalo duze mozliwosci, zwlaszcza jak na tamte czasy
— wspomina. Nic wiec dziwnego, ze po skonczeniu szko-
ty podstawowej Agnieszka zdecydowala sie péjs¢ do jed-
nego z nielicznych wdwczas w kraju tzw. licedw z wykla-
dowym jezykiem angielskim. Dzi$ nazwalibysmy je szko-
ta z klasami IB (umozliwiajacymi zdawanie miedzynarodo-
wej matury), jednak w tamtych czasach jeszcze o czym$
takim nie styszano. W trakcie swojej nauki w warszawskim
XXX Liceum im. Mikotaja Kopernika Agnieszka sprobo-
wala takze faciny. Jak sama jednak méwi, nauka tego jezy-
ka nie sprawiala jej przyjemnosci. — Od zawsze miatam
taka zasade, ze lubie sie uczy< i poznawac to, co jest przy-
datne, a tacina wydawata mi sie jezykiem martwym i bez-
uzytecznym — tumaczy. — Dzi$§ przyznajg jednak, ze byto
to bledne myslenie — dodaje. To doswiadczenie utwier-
dzito jg w przekonaniu, ze chod chce wiazac¢ swoja przy-
szto$¢ z jezykami, to tylko w wymiarze praktycznym. Dla-
tego tez, gdy nadszedt czas wyboru studiéw, zdecydowata
sie na lingwistyke stosowana na Uniwersytecie Warszaw-
skim, co z biegiem lat okazato sie strzalem w dziesiatke.

Jezyk - okno na swiat

Studia jezykowe dla Agnieszki okazaly sie przede wszystkim
szansa na poznanie $wiata poza Polska. Jak sie okazafo, byt
to pierwszy krok ku jej przysziej karierze. Miata bowiem
waoéwczas szanse ¢wiczy¢ i uczyC sie jezykdw juz nie w sali,
lecz na zywym organizmie — rozmawiajac z ludzmi z innych
krajéw, zaréwno tych blizszych, jak i dalszych, cho¢ wtedy
jeszcze wylacznie europejskich. — Druga pofowa lat 80.
to czas, gdy nie byto zbyt wiele mozliwosci wyjechania za
granice, wiec korzystatam jak najczesciej z opdji wymian
dla mtodziezy — méwi. — To nie byly jednak takie wymia-



ny jak dzi$, ale raczej wyjazdy zarobkowe. Z tym, ze cafa
pensja szfa na zakwaterowanie, wyzywienie itp., wiec osta-
tecznie zadnych pieniedzy nie dostawalismy. Ciezko bylo
sie na taki wyjazd dosta¢ i znajomos¢ jezyka obcego byta
na pewno sporym plusem przy rekrutacji — tiumaczy. Dla
Agnieszki wyjazdy te staly sie prawdziwym oknem na $wiat,
tym bardziej ze kraje, do ktdrych jezdzita, nie ogranicza-
ty sie wylacznie do tzw. ,demoludéw”. — Pamietam md
wyjazd do Finlandii, gdzie po raz pierwszy zetknefam sie
z czyms, co dzis nazwaliby$smy recyklingiem i zréwnowa-
zonymi praktykami — wspomina. — Naszym zadaniem byfo
waowczas zbieranie i segregowanie puszek, plastikow itp.,
a wiec co$, co do Polski przyszto dopiero wiele, wiele lat
pozniej — mdéwi. W tym czasie Agnieszka przez kilka mie-
siecy pracowata jako stewardesa w PLL LOT, cho¢ sama
przyznaje, ze poznawala raczej lotniska niz kraje, do ktd-
rych latata. Zupetnie inaczej byto jednak w przypadku
wyjazdu do USA, réwniez zarobkowego, w trakcie kto-
rego pracowafa jako opiekunka do dzieci. Cho¢ jak sama
przyznaje, nie bylo to wdwczas do konca legalne, to miata
okazje poznac nieco zycie za oceanem oraz tamtejsza kul-
ture. Jednak prawdziwym pierwszym kontaktem Agnieszki
z turystyka byto zrobienie pod koniec studiéw licendji pilo-
ta wycieczek zagranicznych i operowanie wyjazdéw waka-
cyjnych do takich krajéw, jak Bulgaria czy Turcja. — Kazdy,
kto zyt w tamtych czasach, wie, ze wbrew pozorom nie
byly to wecale wyjazdy wypoczynkowe, lecz raczej zaku-
powo-sprzedazowe — tlumaczy. — Bardzo czesto wysyfa-
no wtedy nas, tych ,mfodziakéw”, z grupami np. do Istam-
butu, gdzie jezdzito sie kupowac jeansy i tego typu rzeczy.
Bardzo szybko sie przekonatam, ze aby jezdzi¢ w ciekaw-
sze miejsca, trzeba bylo niestety mie¢ znajomosci. Ja takich
nie miatam, wiec moim najwiekszym osiggnieciem byt
wyjazd do Soczi, ze wzgledu na moja znajomos¢ rosyjskie-
go. Wowczas stwierdzitam, ze nie bardzo chciatabym spe-
dzi¢ swoje zycie na jezdzeniu tylko do Turgji i do Zwiazku
Radzieckiego i ze pilotaz to jednak nie jest to — méwi. Jak
sie jednak okazalo, nie tylko to bylo dla Agnieszki sporym
rozczarowaniem pod koniec studidw.

Znajomosci to klucz

Jak mowi nasza bohaterka, poczatek lat 90. to byt czas,
kiedy liczyly sie przede wszystkim nie tyle kompetencje,
ile znajomosci i ukfady. To sprawito, ze po uzyskaniu tytu-
fu magistra Agnieszka, ktéra dotychczas marzyta o tym,
by zostac tlumaczka, brutalnie zderzyta sie z rzeczywisto-
$cia. — Konczac studia wyobrazatam sobie, ze bede ttu-
maczy¢ ksigzki czy inne materialy, gdzie bede miata szan-
se sie wykazac i rozwing¢ — mowi. — Jakiez bylo moje roz-
czarowanie, gdy jako swoje pierwsze zlecenie otrzymatam
do przetiumaczenia instrukcje obstugi magnetofonu. Praw-
de mdéwiac, myslatam, ze umre z nudéw. Wtedy dotar-
to do mnie, ze bez znajomosci moge utknac w tym miej-
scu, a to bytby koszmar. Szczedliwie okazalo sie jednak,
ze akurat w tym samym czasie niedawno przemianowa-
ny Hotel Marriott poszukiwat do pracy osdb, ktére mogty-
by szkoli¢ personel z jezyka angielskiego. Agnieszka zgto-
sifa sie i dostafa te prace, co przyjefa z niekrytym zasko-
czeniem. — Wtedy to byt najwiekszy, najwspanialszy, mie-
dzynarodowy hotel — wspomina Agnieszka. — Praca tam
wigzafa sie z duzym prestizem, a ja organizowafam, wraz
z kilkoma znajomymi, ktdrzy réwniez skonczyli lingwistyke
albo filologie, kursy dla personelu housekeepingu, recepdji
i innych. Tak przepracowatam dwa lata na umowie-zlece-
niu, jednak po tym czasie moja mama zaczeta sie niepokoic

i naciska¢, bym znalazta ,normalna prace”, taka z ZUS-em,
awansami itd. Nie przekonato jej nawet moje stwierdzenie,
ze chociaz pracuje na umowe-zlecenie i nie robie wielu
godzin tygodniowo, to zarabiam wiecej niz ona. Zdecydo-
watam sie wiec poszukad czegos innego — méwi. W tam-
tym momencie otwierat sie w Warszawie kolejny, bar-
dzo prestizowy hotel, Bristol, i cze$¢ znajomych Agniesz-
ki z Marriotta przenosita sie wiasnie tam. — Wtedy byto to
co$ zupelnie normalnego, na zasadzie ,sprébowalismy tu,
to teraz gdzie indzie)” — tlumaczy. Jej znajomi mieli jed-
nak doswiadczenie w hotelarstwie, w przeciwienstwie do
niej samej i jak méwi, do dzi$ nie wie, jakim cudem dosta-
fa te prace. — Na rozmowe o prace przyszlam zupeinie
nieprzygotowana — przyznaje. — Pamietam moment, gdy
prowadzaca rekrutacje doswiadczona Holenderka spytata
sie mnie, co chce robi¢ w hotelu. Wowczas z rozbrajajaca
szczero$cia odpowiedzialam, ze sama nie wiem. Kilka dni
p&zniej dostatam odpowiedz, ze zostalam przyjeta do dzia-
tu sprzedazy i marketingu, i tak rozpoczefa sie moja przygo-
da z hotelarstwem — opowiada.

»USmiechaj sie nawet przez telefon”

Pied lat, ktére spedzita w Bristolu, nasza bohaterka nazy-
wa szkofg zycia. — Gdy tam przysztam, bytam komplet-
nie zielona, uczyli zagraniczni eksperdi, tacy, jakich wéw-
czas w Polsce nie bylo — wspomina. — W szczegdlno-
$ci nacisk byt kiadziony na obstuge klienta. Do tej pory
pamietam jedno ze szkolen, w trakcie ktérego ustysza-
fam, ze odbierajac telefon zawsze mam sie usmiechad.
Myslatam wtedy, ze to bzdura, w koncu przez telefon
cig nie wida¢. Potem jednak zrozumiatam, ze $miech nie
tylko widad, ale tez stychad, a klient bardzo na to zwra-
ca uwage, nawet jesli nieswiadomie. To byty takie niuan-
se — opowiada. Opisujac swojg prace w tamtym czasie,
Agnieszka méwi, ze dla niej oraz zespotu byt to po pro-
stu honor. — To byt wielki przywilej, pracowac w takim
hotelu. U nas zatrzymywali sie ci najwieksi, ci najstyn-
niejsi, zardwno jesli chodzi o glowy panstw, jak i gwiaz-
dy — méwi. W tamtym okresie Agnieszka poznafa takze
swojego przyszlego meza, pochodzacego z Niemiec
Michaela, z ktorym pracowata. Gdy w drugiej pofowie lat
90. otrzymat on oferte pracy w nowo przejgtym przez
Rocco Forte hotelu w Rosji, Agnieszka postanowita poje-
cha¢ z nim i otrzymata oferte pracy w tej samej firmie.
Jak sama sie $mieje, wdwczas zmienifa nie tylko miejsce
pracy, ale i kraj, a takze niediugo swdj stan cywilny, sta-
jac sie zong Michaela. W branzy jednak pozostata i prze-
jefa w Petersburgu te role, ktdra piec lat wezesniej petnili
w Warszawie eksperci z Niderlandéw czy Wielkiej Bryta-
nii. — Hotel, w ktérym zostatam zatrudniona, miat totalnie
sowiecki styl. My pojechaliémy tam, by pokazac, jak pra-
cowac w obiekcie miedzynarodowym. Robilismy wszyst-
ko od podstaw, byto mndstwo szkoler uczacych, jak robi
sie to na przykfad w Polsce czy w innych krajach — méwi.
Przez kolejne piec lat pracy w dziale sprzedazy Agniesz-
ka poczuta, ze chce pdjé¢ jednak o krok dalej. — W trak-
cie mojej pracy miatam okazje wspdtpracowad z wieloma
firmami, ktére dzis nazwalibySmy DMC — wspomina. —
Woédwczas w Polsce praktycznie ich nie byto, a w Rosji ten
biznes byt znacznie bardziej rozwiniety. Wtedy zaswitata
mi w glowie mysl, ze super byloby sprzedawac nie tylko
hotel, ale calg destynacje, i dlatego postanowitfam zmie-
ni¢ miejsce pracy — ttumaczy. Tym sposobem Agnieszka
porzucifa hotelarstwo i, jak sie pdzniej okazato, nie wré-
cifa juz do niego, mimo ogromnej sympatii.
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Agnieszka Jasinska-Goerdt
Zawodowo: Na rynku
turystycznym i hospitality dziata
od 1992 r. Po 10 latach pracy
w sprzedazy i marketingu

w hotelarstwie w Polsce i Rosji
(Hotel Bristol w Warszawie

i Rocco Forte Hotel Astoria

w St. Petersburgu), w 2002 r.
rozpoczeta prace w firmach
DMC w krajach Europy
Wschodniej oraz Centralnej.
Przez te lata byla
odpowiedzialna za sprzedaz

i marketing, pracujgc dla
firm, zajmujqcych sie
turystykq przyjazdowq

i organizacjq konferencji

i podrézy motywacyjnych.

Po 8 latach zdobywania
doswiadczer zaréwno

w hotelarstwie jak i turystyce,
w 2010 zdecydowala sie

na otwarcie wiasnej firmy
Polhotrep. Jej zafozeniem jest
reprezentacja zagranicznych
firm turystycznych na ryku
polskim i szeroko pojete
dziatania sprzedazowe

oraz marketingowe.
Prywatnie: Szczesliwa zona
oraz matka. Kocha jezyki

i zna ich aktualnie piec:
angielski, niemiecki, rosyjski,
francuski oraz chorwacki,

Z czego pierwsze trzy zna na
poziomie zaawansowanym.
Kocha wszelkq muzyke,

a w wolnych chwilach zaczytuje
sie w ksigzkach — zwlaszcza
podrdzniczych i kyminatach.
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P Cos nowego

JUwielbiam muzy-
ke wszelakie-
go typu. Mnie

mozesz zna-

1ez€ zardwno

w Filharmonii,
jak i w Teatrze
Wielkim czy

na koncer-

cie Agnieszki
Chylinskiej.
Uwielbiam tez
czyta€ i sta-
ram sie to robic
jak najczesciej.

W szczegdlnosci

cenie sobie lek-

ture podroznicza
i biografie".

Pierwsza destynacja, ktérej promowaniem zajmowata sie
Agnieszka, byla oczywiscie Rosja. Z jednej strony, byly to
juz lata 2000, a wiec batagan poprzedniej dekady zaczynat
odchodzi¢ w niepamie¢. Z drugiej jednak, miasta takie jak
Moskwa czy Sankt Petersburg wcigz byty dla zachodnich
klientéw bardzo egzotyczne. Pracujac w Russian Event, bo
tak nazywalo sie jej pierwsze, lokalne DMC, nasza boha-
terka miata okazje zyskac pierwsze kompetencje. W tym
czasie jezdzita wiele razy na wydarzenia, ktére organizo-
waly tzw. repy, a wiec firmy reprezentujace ich na ryn-
kach zagranicznych i utatwiajace nawiazywanie partnerstw
z lokalnymi biznesami. To wéweczas w jej glowie pojawit sig
pomyst, by réwniez sie tym zajmowad, cho¢ wtedy bylo na
to jeszcze stanowczo za wezesdnie. Po dwéch latach nasza
bohaterka zdecydowata sie przenies¢ do wiekszej, mie-
dzynarodowej firmy. Jej wybdr padt na Via Hansa, gdzie
zostata dyrektorka zarzadzajaca biura w Rosji. W 2005 r.
jednak kontrakt Michaela wygast i oboje wrécili do Pol-
ski. Agnieszka pierwotnie chciata zrezygnowaé z pracy,
lecz zamiast tego otrzymalfa propozydje, ktérej nie $miafa
odrzuci¢. Dotychczas Via Hansa nie miafa jeszcze swojego
biura w Polsce. Z tego powodu wiadze firmy zapropono-
waly Agnieszce, by otworzyta ich siedzibg w naszym kraju.
— Dla mnie to byfa niesamowita okazja, zeby dalej praco-
wac dla tej samej firmy, a jednoczesnie otworzy¢ zupetnie
co$ nowego we wiasnym kraju. Wrécitam do Warszawy
i otworzytam oddziat Via Hansy wiasnie w Polsce — mowi.
Tym sposobem przez kolejne trzy lata Agniszka petni-
fa funkcje szefowej lokalnego biura firmy. Jak sama jednak
mowi, poczatki nie byly proste. — Duzym wyzwaniem byt
fakt, ze miafa to by¢ filia zagranicznej firmy z wysrubowa-
nymi standardami. Musielismy znalez¢ w miare do$wiad-
czonych pracownikéw, odpowiednig siedzibg, zafatwic
wszystkie kwestie prawne oraz znalez¢ pierwszych partne-
réw. To byto bardzo trudne, ale dawalo satysfakcje — przy-
znaje. Przez kolejne trzy lata biuro prowadzone przez
Agnieszke dojrzewato, podobnie jak jej pomyst, pamieta-
jacy jeszcze czasy pracy w pierwszym DMC, dotyczacy
repowania. Jak sie okazato, rok 2010 staf sie przefomem
w obu tych kwestiach. To wiasnie wtedy bowiem jej pro-
jekt dojrzat i natrafita sie stosowna okazja do jego realizacji.

Praca z ludzmi i dla ludzi

Jak mowi Agnieszka, jej wejscie w Swiat repow wiazat sie
w duzej mierze ze zbiegiem okolicznosci. — Na poczat-
ku 2010 r. hotel Sheraton w Sopocie szukat przedstawi-
ciela w Warszawie — opowiada. — Wdwczas pracowatam
jeszcze w Via Hansie, ale pomyslalam, ze moze to jest ten
moment, by wdrozy¢ méj od dawna snuty plan. A ponie-
waz miatam ogromny sentyment do hotelarstwa, pomy-
dlatam, ze to wcale nie jest glupi pomyst, zeby zaczaé nowa
prace wiadnie od reprezentowania hotelu — wyjasnia. Stad
tez wziefa sie nazwa jej nowej firmy: Polish Hotel Repre-
sentation, ktora z czasem zostafa skrécona do Polhotrep.
Jak sie jednak okazato, wspdtpraca z hotelami nie byta tak
lukratywnym biznesem, jak sie spodziewala. Do jej port-
folia dofaczaly oczywiscie nowe obiekty, ale szybko oka-
zalo sie, ze ich reprezentacja stawia duze ograniczenia.
W tym czasie jednak zadzwonit do niej kolega, ktory aku-
rat zakladat nowe DMC w USA i szukal przedstawicie-
la w Polsce. Agnieszka postanowifa sprébowac i odkry-
ta, ze wspdipraca z takimi firmami daje znacznie wieksze
mozliwosci. — W kolejnych latach dofaczaty kolejne DMC
i wtedy juz z cafg pewnoscia stwierdzitam, ze to jest kieru-
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nek, ktory chce utrzymac. Nie byto jednak fatwo przeko-
nac ich do swoich ustug, zwlaszcza na poczatku — mowi.
— Moja firma byfa jedna z pierwszych tego typu w kraju
i byta traktowana z pewna nieufnoscia. Musiafam poka-
za¢, ze nie jestem tylko posrednikiem, ktéry natozy swoja
marze, ale ze tak naprawde staje sie czescia zespotu kaz-
dej firmy, ktéra reprezentuje. To bylo chyba najwieksze
wyzwanie — stwierdza. Kolejng duza préba dla Polhotre-
pu byla pandemia COVID-19. — Pandemia byfa totalnym
kryzysem, wiasciwie wszystko umarfo — moéwi Agniesz-
ka. — Nie wiedzielimy, co robi¢. Rozmawialismy z kole-
gami o innej pracy, nawet o skfadaniu CV do supermar-
ketdw — wspomina. Agnieszka rozwazata rézne scenariu-
sze, ale ostatecznie zdecydowala sie walczy¢ dalej i zamiast
przerywad dziatalno$¢, przeniosta jg do Internetu. — Robi-
liSmy webinary i prezentowalimy agencjom informacje
o otwarciach i zamknieciach granic — méwi. — Nasi part-
nerzy przestawili sie na obstuge lokalnych klientow, a nam
sie udato przetrwad kryzys — méwi z duma. Dla Agnieszki
wazna byfa zawsze nie tylko firma, ale przede wszystkim
ludzie, ktdrzy ja otaczaja. Dlatego tez rownolegle do pracy
biznesowej nasza bohaterka aktywnie uczestniczy w zyciu
srodowiska branzowego, bedac m.in. czfonkinig SITE. Po
pandemii postanowila tez, wraz z partnerami, stworzyc
jeden z pierwszych programéw CSR w branzy, majacych
na celu wsparcie fundacji charytatywnych. — W 2023 r.,
ktorego$ dnia usiadtam z moimi partnerami do dyskusji
na temat naszej dalszej strategii — opowiada. — Padf wow-
czas pomyst, by rozpocza¢ program, w ramach ktdrego
wspieralibySmy jedna, wybrang przez nas fundacje. Tym
sposobem od kilku lat, od kazdego uczestnika podrézy
obstugiwanego przez nasze DMC odkfadamy jedno euro,
a zebrane w ten sposéb srodki na koniec roku przekazuje-
my fundacji Rak'n'Roll — ttumaczy.

Praca i hobby

Dla naszej bohaterki praca to pasja i, jak sama mdwi, nie
odczuwa potrzeby odpoczywania od niej, choc wie, ze nie
zawsze jest to zdrowe. — Repowanie to specyficzne zajecie,
dos¢ mocno przenika sie ono z zyciem prywatnym — mdwi.
— Pracuje z domu, jestem dostepna dla moich partneréw
przez wiekszo$¢ dnia i siadam do komputera wtedy, gdy
wpadng na jakis pomyst. Czasami koncze pracg pézno wie-
czorem i wczesnym rankiem znéw siadam do komputera.
Ale to jest méj wybdr i styl zycia, ktdry lubie — mdwi. To nie
sprawia jednak, ze Agnieszka nie ma czasu na swoje hobby.
— Uwielbiam muzyke wszelakiego typu. Mnie mozesz zna-
lez¢ zaréwno w Filharmonii, jak i w Teatrze Wielkim czy na
koncercie Agnieszki Chylinskiej — przyznaje. — Uwielbiam
tez czytad i staram sie to robi¢ jak najczesciej. W szcze-
gdlnosci cenie sobie lekture podrdznicza i biografie. Nie-
dawno skonsumowatam np. kilkusetstronicowa opowie$¢
o Angeli Merkel — méwi. Oprécz tego, w wolnych chwi-
lach nasza bohaterka stara sie spedzac czas z mezem oraz
25-letnim synem, Alexandrem, ktéry marzy o tym, by
otworzy¢ wiasng restauracje. Zapytana o to, co jej zdaniem
jest jej najwiekszym sukcesem, odpowiada anegdota. — Kie-
dys, bedac w USA na jednym ze szkolen, kiedy pracowa-
tam jeszcze w hotelarstwie, spotkatam doswiadczonego
menadzera, ktéry w przyptywie szczerosci powiedziat mi,
parafrazujac, ze praca w tej branzy wymaga czesto wielkich
poswiecen, ale jak sie jg kocha, to jest tego warta. A ja te
prace kocham. Moim najwiekszym sukcesem jest wiec to,
ze jestem po prostu szczesliwa — stwierdza z pewnoscia.
OSKAR MAJKRZAK [



Firmowe spotkania wigilijne i bankiety w Vienna House by Wyndham Andel’s £odz.

imowa £.0dzZ nabiera blasku, a w Manu-

E fakturze — dawnym imperium Izraela

Poznanskiego — roz§wietlone ceglane

mury przyciagaja jak Swigteczne lampki. Wta-

$nie tu miesci si¢ Vienna House by Wyndham

Andel’s L6dZ, hotel, ktéry faczy wyjatkowy

industrialny design z najwyzszymi standarda-

mi obstugi MICE. To miejsce stworzone na

firmowe kolacje wigilijne, bankiety i eleganc-
kie przyjecia w klimacie §wiat.

Industrialny charakter z designerskim
wykoficzeniem

Hotel to perfa rewitalizacji — ceglane $cia-
ny i loftowe okna wpisuja si¢ w histori¢ mia-
sta, a nowoczesne wnetrza wprowadzajg Swie-
73, artystyczng energi¢. Zimowe iluminacje,
subtelne dekoracje w lobby i naturalne §wia-
tto tworza atmosfere, ktdra idealnie podkre-
§la prestiz kazdego wydarzenia. To przestrzen,
w ktérej przeszto$¢ i wspéiczesny design spo-
tykaja sie, by nada¢ §wigtecznym spotkaniom
niepowtarzalny styl.

Vienna House By Wyndham Andel’s

to prawdziwy tygiel mozliwoSci.

* Sala Balowa — blisko 1 300 m?, z mozliwo3cia
dowolnej aranzacji, mie$ci ponad 500 Gosci.
Sprawdza si¢ podczas gal, duzych firmowych
Wigilii i bankietéw z muzyka na zywo.

e Sala Satin — kameralna, nastrojowa, idealna
na eleganckie kolacje zarzadéw lub mniejsze
spotkania integracyjne.

* Sale restauracyjne — doskonate na pétformal-
ne lunche §wiateczne czy kreatywne warsz-
taty kulinarne.

Wszystkie przestrzenie wyposazone s3

w profesjonalny sprzet multimedialny i o§wie-

tlenie, a dedykowani koordynatorzy dbaja

o perfekcyjng logistyke — od planu sali po
ostatni detal dekoracji.

Swigteczne menu, ktére inspiruje
Kolacje wigilijne w Vienna House By Wyn-
dham Andel’s to kulinarne wydarzenia planowa-
ne przez Szefa Kuchni Michata Pysklaka. Jego
filozofia: tradycja w nowoczesnym wydaniu.
Na stotach pojawiajg si¢ morskie ryby
w zaskakujacych kompozycjach, aromatycz-
ny krem z leSnych grzybéw obok klasycznej
zupy grzybowej czy delikatne desery pachnace
cytrusami i korzennymi przyprawami. Menu
moze by¢ serwowane lub w formie eleganckie-
go bufetu — wszystko zalezy od charakteru spo-
tkania i oczekiwan gosci.

Obstuga na poziomie premium

Zesp6t eventowy hotelu pod kierownictwen
Anny Garnys i Krzysztofa Jaskuly zapew-
nia kompleksowa opieke — od koncepcji po
realizacj¢. Koordynatorzy proponujg rdézne
warianty menu, doradzaja w kwestiach aran-
zacji sal, nagtoSnienia i scenografii. Dzieki
centralnej lokalizacji w samym sercu Lodzi,
z fatwym dojazdem i zapleczem parkin-
gowym, nasz hotel jest wygodnym wybo-
rem zaréwno dla lokalnych firm, jak i goSci
z innych miast.

Swigta, ktére buduja relacje
Firmowa Wigilia to nie tylko uroczysty posi-
ek — to czas, ktéry wzmacnia wiezi w zespo-
le i pozwala podzigkowaé pracownikom oraz
partnerom biznesowym. Industrialny klimat
Vienna House By Wyndham Andel’s nadaje
tym chwilom unikalng oprawe: ciepta, eleganc-
ka i zapadajacq w pamiec.
Poznaj nasze pelne oferty
bozonarodzeniowe i zarezerwuj termin
juz dzis: https:/linktr.ee/viennahouselodz
Wybierajac Vienna House by Wyndham
Andel’s £6dz, zyskujesz nie tylko wyjatko-
we wnetrza, lecz takze profesjonalne wspar-
cie i kuchnig¢ na najwyzszym poziomie. Spraw,
aby tegoroczne §wiateczne spotkanie Twoje-
go zespolu bylo prawdziwym wydarzeniem
— zorganizuj je w miejscu, ktére taczy historig
Z nOWO0CZzesnoscia i pozostawia niezapomniane

wrazenia. Krzysztof Jaskuta [
BY WYNDHAM

ANDEL'S LODZ
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Barometr SOIT. Niestabilne
czasy utrudniajag biznes

Choc¢ segment podrézy motywacyjnych radzi sobie bardzo dobrze, nastroje branzy dalekie s3 od hurraoptymistycznych.

pont

B We wrzedniu Stowarzyszenie Organizatoréw Incenti-
ve Travel zorganizowato konferencje prasowa, by omdwic¢
wyniki najnowszego, dziesigtego Barometru SOIT. Badanie
przeprowadzane wsrdd cziondw stowarzyszenia pozwala
zorientowac sie, w jakiej kondydji jest sektor podrézy moty-
wacyjnych i jak zmieniaja sie warunki jego funkcjonowania.

Podkredlajac rosnaca role przemystu spotkan dla rozwoju
rodzimej turystyki, Piotr Borys, sekretarz stanu w Minister-
stwie Sportu i Turystyki, zachecat czlonkéw SOIT, by wiaczy-
li Barometr do systemu kompleksowych bada w turystyce
tworzonego obecnie z inspiracji MSIT. W ostatnich miesiacach
resortowi udafo sie na ten cel pozyska¢ 30 min zt. Do konca
roku Narodowe Centrum Badan i Rozwoju ma wytoni¢ dwa
konsorcja, ktére je przeprowadza. — Chodzi o to (...) zeby-
Scie sie Pafistwo mogli w tym systemie badan znalez¢, bo one
wskaza nam potencjat polskiej turystyki — apelowat Piotr Borys.

Wiecej wyjazdow i wiecej uczestnikéw w 2024 roku

Merytoryczng cze$¢ spotkania poprowadzit Krzysztof Poboz-
niak, wiceprezes SOIT i autor Barometru, ktéry poinformo-
wal, ze badanie przeprowadzono miedzy lutym a majem br.
wiéréd 23 czionkdw stowarzyszenia (obecnie jest ich 22).
Prezentacje rozpoczal od przestawienia liczby 1321 odpo-
wiadajacej liczbie wyjazdow zrealizowanych w ubieglym roku
przez cztonkéw SOIT dla swoich klientdw, dla poréwnania
w 2019 r. bylo ich: 800, a w 2022 r.: 700. Firmy zrzeszone
w stowarzyszeniu zorganizowaty w 2024 r. $rednio 60 wyjaz-
déw — informowat Pobozniak. Wedtug prognoz w 2025 r.
powinna zwigkszy¢ sie tez liczba uczestnikdw wyjazdow.
W przypadku imprez realizowanych w krajach europejskich
ma osiggna¢ 99,8 tys. — to trzy razy wiecej niz w 2019 r.
(28,8 tys.). Jesli sie tak stanie, biezacy rok bedzie trzecim,

4T

——
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w ktérym liczba uczestnikdw przewyzszyta poziom odnoto-
wany przed pandemia.

Nieco mniejsza dynamika wystepowata w przypadku wyjaz-
dow poza kraje europejskie. — 2024 r. przyniost wzrost licz-
by uczestnikéw, jednak nie az tak gwattowny, jak w przypad-
ku wyjazdow europejskich. Prognoza na 2025 zaklada, ze
liczba uczestnikow wyjazddw pozaeuropejskich bedzie wiek-
sza, cho¢ dynamika wzrostu zmaleje — stwierdzit wicepre-
zes SOIT, dodajac, ze grupy liczyty srednio 60 oséb w przy-
padku kierunkéw europejskich i 40 w przypadku kierunkéw
dalszych, a patrzac przez pryzmat konkretnych realizacji licz-
ba uczestnikdéw wahafa sie od 6 do nawet 1000. W 2024 r.
z ustug agencji zrzeszonych w SOIT korzystaly najczesciej
firmy sektora ubezpieczen, motoryzacyjnego, IT, w coraz
wigkszym stopniu branza finansowa.

Rosna budzety na wyjazdy motywacyjne

Autorzy raportu zapytali tez o przewidywane budzety. Odpo-
wiedzi byly raczej zachowawcze: 60 proc. responden-
téw prognozuje ich zwiekszenie o przynajmniej 10 proc.
w 2025 r. (dla poréwnania: w 2024 r. zwiekszenie budze-
tow o przynajmniej 10 proc. odnotowato 73 proc. respon-
dentéw). To kontynuacja trendu obserwowanego od 2022 r.,
kiedy to po pandemicznym zastoju kwoty przeznaczane na
wyjazdy motywacyjne poszybowaly w gdre. Wzrosty utrzy-
muja sie do teraz, cho¢ z roku na rok majg mniejsza dynami-
ke. Ma to przefozenie na wysoko$¢ budzetu dla pojedyncze-
go uczestnika. Krzysztof Pobozniak zauwazyt, ze w przypadku
wyjazdéw do Europy, do 2023 r. systematycznie rést odsetek
wyjazdow o $rednim budzecie wynoszacym minimum 6 tys.
zt na osobe. W latach 2022-2024 wyjazdy z takim budzetem
stanowity 95 proc. wszystkich wyjazdéw. W tym roku moga

WARZYSZENIE ORGANIZATOROW
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* Prognoza 2025: wiekszy odsetek budzetéw pozostanie bez zmian.

Zagraniczne wyjazdy incentive — zmiana budzetéw 2015-2025

¢ W latach 2015-2019 odnotowa¢ mozna wzgledna stabilnos¢ — znaczny odsetek firm wskazywat na brak zmiany budzetéw na zagraniczne wyjazdy

¢ W roku 2022 odnotowano gwattowny wzrost budzetéw na wyjazdy incentive, ktéry trwat takze w latach 2023-24, jednak jego dynamika maleje.

Na wykresie przedstawiono odsetek firm, ktore wskazaty dany przedziat wzrostu/spadku budzetéw.

Jak zmienity si¢ budzety Twoich klientdw, przeznaczone na zagraniczne wyjazdy incentive, w .... roku byly wyisze czy nizsze w stosunku do ... roku?
Jak zmienig sie budzety Twoich klientéw, przeznaczone na zagraniczne wyjazdy incentive, w 2025 roku bedg wyzsze czy nizsze w stosunku do 2024 roku?

9% B Wzrost 0 20% lub wiecej

W Wzrost od 10% do 20 %

S0)74/59% ™ Wzrost do 10%
Bez zmian (+/- 5%)
Spadek do 10%
B Spadek od 10% do 20%
B Spadek 0 20% lub wiecej
i1 5%
2023 2024 Prognoza
2025

stanowic¢ juz 100 proc. zrealizowanych wyjazdow, a wyjazdy
z budzetem minimum 7 tys. na osobe: 91 proc.

Taki sam trend zauwazalny jest w przypadku wyjazdow do
krajow pozaeuropejskich, przy czym tu sredni budzet wynosi
10 tys. zt na osobe. W 2022 r. wyjazdy o takim budzecie sta-
nowity 78 proc. realizacji, a w 2023 r.: 95 proc. — W 2024 r.
odsetek wyjazdéw w budzecie 10 tys. ztotych i wiecej pozo-
stat ten sam, jednak wzrdst odsetek wyjazddw powyzej
14 tys. zt. W 2025 r. spodziewane sa dalsze wzrosty kosz-
tow wyjazdow pozaeuropejskich, zwlaszcza w przedziale
[6—18 tys. zt — informowat autor Barometru. W tym roku
cztonkowie SOIT spodziewajg sie wzrostu zapytan o zagra-
niczne wyjazdy incentive, jak i tez wiekszych obrotéw. Cat-
kowite obroty firm stowarzyszonych w SOIT majg sie zblizy¢
do 300 min zt i by¢ o 20 min zf wyzsze niz w 2024 r. Obrot
pojedynczej firmy zrzeszonej w SOIT ma wynies¢ srednio
I3 min zt. To o milion zt wiecej niz w 2024 r. i o ponad
3 min zt wiecej nizw 2019 r.

Emirates wygrywa z narodowym przewoznikiem
Podczas prezentadji nie zabraklo informacji dotyczacych orga-
nizacji samych wyjazdéw. Jak zauwazyt Krzysztof Pobozniak,
samoloty rejsowe pozostawaly w 2024 r. najpopularniejszym
Srodkiem transportu w przypadku wyjazdéw pozaeuropej-
skich. Na krdtszych trasach wypieraja je low costy, co mozna
tumaczy< m.in. korzystniejszymi cenami i wieksza dostepno-
Scia kierunkéw. W przypadku wyjazddw europejskich na prze-
strzeni ostatnich lat maleje znaczenie dojazdu wiasnego, zas
w dalszych podrézach odsetek transportu tego rodzaju jest zni-
komy. Wiceprezes SOIT zwrdcit uwage na obecno$¢ w odpo-
wiedziach czarteréw wihasnych (wykorzystuie sie je przy wyjaz-
dach europejskich). — To znak, ze niektére firmy realizuja tak
duze projekty, ze czarterujg 4-5 samolotéw na jednego klien-
ta w tym samym czasie — podkredlit. W 2024 r. najwigkszy
odsetek firm SOIT skorzystat z ustug Emirates, czym zde-
tronizowatl PLL LOT. — W pordwnaniu z poprzednimi lata-
mi mniejszy odsetek firm wskazuje Lufthanse, natomiast naj-
wiekszy wzrost w latach 2023-2024 zanotowat Turkish Airli-
nes — zauwazyt Pobozniak.

Jedli chodzi o kierunki, w ubiegtym roku wszyscy responden-
ci zorganizowali wyjazdy do krajow europejskich, wybiera-
jac przede wszystkim Wiochy i Hiszpanie (zrezygnowano
z wyjazdéw do Monako, na Litwe i do Macedonii). Na rada-
rze agendji byla tez Polska, w ktérej cztonkowie SOIT prze-

prowadzili 1949 imprez, gtéwnie konferencji. W Azji duzo
wiekszg popularnoscia niz w 2023 r. cieszyly sie Emiraty
Arabskie, ze wzgledu na atrakcyjne ceny i duzg dostepno$¢
komunikacyjna. Niestabilna sytuacja w regionie Zatoki Arab-
skiej wyeliminowala z gry Izrael (co ciekawe, nie wptyneta na
popularnos¢ Omanu, ktéry odnotowat wzrost zainteresowa-
nia klientéw). Z kolei w Afryce najpopularniejsze okazaly sie
wyjazdy do Maroka i na Mauritius, cho¢ coraz odwazniej eks-
plorowane s3 mniej znane destynacje, jak Uganda, Reunion
czy Rwanda.

Niestabilna sytuacja wptywa na nastroje branzy

W ostatniej czesci prezentacji wiceprezes SOIT przedstawit
wyniki dotyczace warunkow  funkcjonowania agendji incenti-
ve na rynku. Od 2022 r. zwieksza sie liczba firm uczestnicza-
cych w przetargach, w ktérych bierze udzial 4-6 podmiotow.
W 2024 r. w takich procesach uczestniczylo niemal 70 proc.
respondentéw. Maleje za to liczba przetargdw z mniejsza licz-
ba uczestnikéw. Idzie to w parze z wydiuzeniem diugosci trwa-
nia konkurséw ofert: w ubiegtym roku niemal 70 proc. trwalo
minimum 4 tygodnie, dla poréwnania w 2019 r.: 48 proc., oraz
wydluzeniem czasu na przygotowanie oferty: w ubieglym roku
73 proc. agencji mialo na to minimum 9 dni.

Szacowany udziat SOIT w rynku zagranicznych wyjazddw incen-
tive w ostatnich 3 latach utrzymuje sie na stalym poziomie, okoto
30 proc., zas szacunkowy przedziat wartosci rynku incentive
rosnie, osiagajac w 2024 r. 971 min zt, 0 2 min mniej, niz wyno-
si prognoza na ten rok. Warty odnotowania jest fakt, ze pozy-
tywne trendy stajg niejako w kontrze do nastrojéw wiascicie-
li agendji incentive. Rekordowy optymizm z 2019 r. (wskazy-
walo go wowczas 61 proc. respondentéw) dotad nie powrdcit.
W 2024 r. wyrazafa go tylko |/3 badanych, a w tym roku — nie-
cafa |/4. Obecnie wiecej respondentdw reprezentuje nastroje
pesymistyczne (41 proc.) i neutralne (36 proc.).

W rozmowie z MICE Poland Krzysztof Pobozniak ttumaczy to
niepewnym otoczeniem, w jakim przyszio w ostatnich latach
funkcjonowad branzy spotkan. Choc¢ warunki prowadzenia biz-
nesu sa coraz lepsze, chocby za sprawa gestszej siatki pofa-
czen lotniczych, to konflikty zbrojne w $wiecie czy nieprzewidy-
walna polityka Donalda Trumpa rodza wiéréd klientéw obawy
o bezpieczerstwo i stabilno$¢ sytuacji. — To wszystko wptywa
na decyzje klientéw, a przez to i nasz biznes. Mimo wszystko
mysle, Ze ten rok bedzie nie gorszy niz 2024 — komentuje wice-
prezes SOIT. MALGORZATA ORLIKOWSKA [ ]
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Cztonkowie SOIT
spodziewajg sie
wzrostu zapy-

tan o zagraniczne
wyjazdy incentive,
jak 1 wiekszych
obrotow. Catkowite
obroty firm stowa-
rzyszonych w SOIT
maja sie zwiekszyc
0 20 min zt w sto-
sunku do 2024 r.,
zblizajac do

300 min z?%.
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/rownowazony rozwo]
to narzedzie biznesowe

B Temat zréwnowazonego rozwoju nie jest w branzy
niczym nowym. Paradoksalnie jednak, jak zauwazajg prak-
tycy, nierzadko klientom trzeba pokazywac, w jaki spo-
sob takie dziafania mozna wdrazaé, nie nadwyrezajac jed-
noczesnie budzetéw. Co wiecej, wiele agencji nie ma na
to pomystu. Z mysla wiasnie o tym problemie, organizo-
wanych jest coraz wiecej inicjatyw i spotkan branzowych,
majacych na celu inspiracje i edukacje w tym zakresie. Nie-
dawno s$wiatlo dzienne ujrzal Manifest Zréwnowazone-
go Rozwoju Incentive Travel, przygotowany przez przed-
stawicielki SITE Poland. Podczas spotkania Back to Busi-
ness na poczatku wrzednia, autorki publikacji prezento-
waly jej poszczegdlne elementy. Jak wskazywaly, dziesiec
zawartych w niej punktéw to dobry plan dziatania, jed-
nak najwazniejsze, by zmian dokonywa¢ ,matymi kroka-
mi” — zwlaszcza w obliczu wciaz nie zawsze przekona-
nych do nich klientow.
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Stosowanie zrownowazonych praktyk to juz nie dodatek, lecz konieczno$¢. Branza to zauwaza — i nie chodzi tu
jedynie o ochrone srodowiska naturalnego.

Strategia to klucz do sukcesu

Jednym z podstawowych elementéw wdrazania dzia-
tar zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem jest opra-
cowanie spdjnej strategii. — Bardzo wazne jest, abysmy
wiedzieli, co chcemy zrobi¢ — uwaza Grazyna Grot-Du-
ziak, wiascicielka MICE Expert. — By¢ moze dla niektd-
rych, zwlaszcza mniejszych, podmiotdw wydaje sie to bar-
dzo ztozonym wyzwaniem, ale wcale nie musi takie byc.
Wystarczy okresli¢ pewne ramy dziatania, oparte na trzech
filarach: etyce pracy, odpowiedzialnej turystyce i certyfika-
qji — przekonuje. Trzeba jednak zauwazy<, ze kazdy z tych
kolejnych elementéw jest coraz trudniejszy do wdroze-
nia. O ile etyka pracy to przede wszystkim godne trakto-
wanie pracownikéw i partneréw oraz korzystanie z ustug
sprawdzonych dostawcéw, o tyle odpowiedzialna turysty-
ka wiaze sie juz m.in. z edukacja klienta czy koniecznoscia
lepszego poznania destynacji, a certyfikacja nierzadko ze



sporymi kosztami. Dlatego obranie juz na poczatku kierun-
kéw dziatania jest kluczowe. Zdaniem ekspertéw taka stra-
tegia wcale nie musi by¢ bardzo rozbudowana, a przed-
siebiorstwa, ktorych nie sta¢ na wprowadzenie wszystkich
wymienionych elementdw, moga skupi¢ sie na poczatku
na mniejszym zakresie, co ufatwi stopniowa transformacje.
— Jezeli na przykiad jakas mata firma nie czuje sie na sitach,
by nagle zmienia¢ swoje programy i poddac sie certyfika-
¢ji, moze na poczatek skupic sie na etyce pracy — tlumaczy
Grot-Duziak. — Juz sam fakt przekazania partnerom doku-
mentu, ktéry okredli jasne kryteria, jakie powinni spefniaé
w tym zakresie, jest krokiem w dobra strong. Firma moze
wowczas sprawdzi¢, czy w fancuchu jej podwykonawcow
wszystko jest prowadzone zgodne z prawem, a pracow-
nicy sa odpowiednio traktowani i wynagradzani. Jezeli co$
jest w tych aspektach nie w porzadku, wdwczas koniecz-
nie trzeba zareagowad. Brak reakcji oznacza bowiem
akceptacjg istniejacego stanu rzeczy — przekonuje autorka.

Wyzwanie (eko)logistyczne

Spora czesé zmian, ktére mozna wdrozy¢ w ramach pro-
gramdw wyjazddw czy wydarzen, nie musi wigzac sie
z wyzszymi kosztami czy mniejsza wygoda uczestnikdw.
Przykladem moze byc¢ tutaj stosowanie szklanych kara-
fek z woda zamiast butelek, czy biodegradowalnych opa-
kowan, np. z papieru. Z drugiej jednak strony, nie wszyst-
kie elementy da sie wprowadzi¢ tak fatwo — eksper-
ci wskazujg przede wszystkim na transport. — Korzysta-
nie z kolei zamiast samolotu jest dobrym krokiem, jed-
nak trzeba pamigta¢, ze pociag na diuzszych dystansach
jest czesto drozszy, a podrdz trwa diuzej. Nie we wszyst-
kie miejsca da sie tez takowym dojechac. Dlatego warto
stosowac tzw. ekologistyke, a wiec planowad wyjazd czy
event w taki sposéb, aby zminimalizowad potrzebe trans-
portu zaréwno uczestnikdw, jak i elementdw technicz-
nych czy zywnosci. Jezeli tworzymy agende wydarzenia,
to utézmy ja w taki sposéb, aby nie trzeba bylo wraca¢
dwa razy w to samo miejsce, oraz korzystajmy z wiedzy
lokalnych dostawcdw, ktérzy najlepiej wiedza, jak efektyw-
nie poruszac sie po danej lokalizacji — przekonuje ekspert-
ka. Wskazuje réwniez, ze do oszczednodci warto przeko-
nywac takze uczestnikdw wyjazdow. — Jezeli na przykfad
lecimy samolotem, popro$my cztonkéw grupy, by zabrali
ze soba mniejsza ilos¢ bagazu. Jeden kilogram mniej to nie
jest duzo, a zaréwno dla $rodowiska, jak i portfela organi-
zatora, moze to by¢ wielka réznica — zaznacza.

Klienta trzeba przekona¢

Zréwnowazone praktyki to nie tylko kwestie srodowisko-
we, ale takze spofeczne. Jednym z kluczowych elementéw,
ktére wymieniajg eksperci, jest tutaj korzystanie z lokalnych
programdw oraz implementowanie CSR. — Przede wszyst-
kim warto wybiera¢ partneréw zwigzanych z dang destyna-
cja i we wspdtpracy z nimi budowad wyjazd czy wydarze-
nie — uwaza Grazyna tukaszyk, business partner w NuHo-
rizons. — Z jednej strony, daje to szanse na to, ze uczestni-
Cy przezyja co$ wyjatkowego, a z drugiej, pozwala na to, by
wesprzec na przykiad lokalng spotecznos¢. Ten punkt to jed-
nak takze rezygnowanie z atrakgji, opierajacych sie np. na
wyzysku. Zamiast wycieczki na stoniu czy typowego slam-
touru, mozemy przy odrobinie nakladu pracy, razem z part-
nerami wymysli¢ inne atrakcje, potaczone np. ze wsparciem
lokalnych spotecznosci. Klienci bardzo czesto nie zdaja sobie
sprawy z tego, iz program wyjazdu mozna wzbogaci¢ o tego
typu elementy. Dlatego, jak mdwia ekspertki, rola agendiji jest
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czesto przekonanie ich do nich. To nie zawsze jest proste,
zwlaszcza gdy wiaze sie z dodatkowymi kosztami. — Dziafania
zwigzane z CSR bardzo czesto wigza sie oczywiscie z tym,
ze trzeba do nich dotozy<. Przekonujac do nich klientéw cze-
sto méwimy, ze jedna kolacja z szampanem i innymi atrak-
cjami potrafi kosztowad tyle samo albo nawet wiecej. Pytanie
wiec, czy lepiej przeznaczy¢ pieniagdze na kolejne drinki czy
na dziatania, ktére wespra lokalng spoteczno$¢ i autentycz-
ne przezycia uczestnikom. Ci, ktérzy decyduja sie na to dru-
gie, bardzo czesto pdzniej juz traktuja te opcje jako domysl-
na — podsumowuje.

Certyfikacja remedium na greenwashing

W praktykach zréwnowazonych nie chodzi wytacznie o $ro-
dowisko, ale przede wszystkim o aspekt biznesowy: oszczed-
nos¢ (takze w kontekscie ekonomicznym) oraz wizerunek
firmy i jej klientdw. Nic wigc dziwnego, ze niektére firmy
decyduja sie na to, by stosowac tzw. greenwashing, a wiec
kreowac¢ swéj PR w oparciu o nieprawdziwe badz nieefek-
tywne dziafania ESG. Jak zauwazaja eksperci, jedynym spo-
sobem na to, by tego unikna¢, a jednoczesnie nabraé wiary-
godnosci w oczach partnerdéw i klientow, jest certyfikacja. To
niestety wigze sig ze sporymi kosztami. — Bardzo wazne jest
zaréwno to, by wybiera¢ certyfikowanych dostawcéw, jak
i samemu sie certyfikowac — zaznacza Beata Koziarska, CEO
Emoveo Group. — Tak naprawde tylko certyfikat wydany
przez zewnetrzna firme jest w stanie da¢ pewna gwarancje,
ze podwykonawca czy obiekt, z ktérym wspdtpracujemy, jest
z nami w pelni szczery w kwestii swoich dziafar ESG — uwaza.
Prowadzi to jednak do jednego z gtéwnych problemdw zwia-
zanych ze zréwnowazonym rozwojem. O ile bowiem wdra-
zanie prostych praktyk, takich jak zmniejszenie ilosci plastiku
czy wybieranie dan zawierajacych mniej miesa, nie jest jesz-
cze tak skomplikowane, o tyle uczynienie ze zréwnowazone-
g0 rozwoju pefnego ,narzedzia biznesowego” juz jest sporym
wyzwaniem. Zaréwno wdrazanie eksperymentalnych dziatan
CSR, jak i efektywniejszych rozwiazan transportowych, wyma-
ga czasu, pozyskania odpowiednich partneréw oraz przekona-
nia klienta, co nie zawsze jest proste. Certyfikacja, ktdra coraz
czesciej jest wymagana do tego, by mdc nazwac sie ,zréw-
nowazona agencja’, wymaga sporych nakladéw finansowych.
To sprawia, ze zwlaszcza przed malymi oraz $rednimi firmami
jeszcze diuga droga w tym zakresie. Tu jednak kluczem staje
sie wiasnie glos ekspertow, ktérzy przekonuja: stosujmy ,mafe
kroki" — ESG to bowiem ostatecznie wiecej korzysci dla bizne-
su niz strat. OSKAR MAJKRZAK [ ]

Manifest Zréwnowazone-

go Rozwoju Incentive Travel
wskazuje w jaki sposob wprowa-
dza¢ zrébwnowazone rozwigzania
bez nadwyrezania budzetow.
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Dorota Nidzgorska-Mazonik:
Kluczowym czynnikiem suk-
cesu jest efektywna komuni-
kacja oraz zdolnos¢ do perso-
nalizacji oferty, co pozwala na
stworzenie niezapomnianych
doswiadczen dla organizato-
réw i uczestnikow wydarzen.

Lokalne doSwiadczenia
to konkurencyjna przewaga

W dzisiejszych czasach, aby przyciagna¢ klientéw, nie wystarczy juz dysponowad dobrym zapleczem konferencyj-

nym. Organizatorzy wydarzen oczekuja dodatkowych wrazen dla swoich uczestnikow, a kluczowe sg tutaj emocje

M Branza MICE, w tym takze obiekty, od kilku lat
przechodza spore zmiany. Jaki jest obecnie najwaz-
niejszy trend wsrdd hoteli organizujacych eventy?

Bez watpienia to kreowanie doswiadczen. Méwimy dzis o eko-
nomii doswiadczen — koncepdji, wedtug ktérej wartos¢ ustug
nie polega juz wylacznie na ich funkcjonalnosci, ale na emo-
cjach i przezyciach, jakie generujg. Hotele i obiekty eventowe
nie konkurujg wiec tylko infrastruktura, standardem sal czy ofer-
ta gastronomiczna. Ich prawdziwg przewaga staje sie zdolnos¢
do tworzenia unikalnych scenariuszy i pomystéw na wydarzenie,
ktére angazuja uczestnikéw i pozostaja w ich pamieci na diugo.
Uczestnicy, zaréwno biznesowi, jak i indywidualni, nie chcg juz
tylko zwyczajnej konferencji czy bankietu. Oczekuja programu,
ktory zostanie w pamieci, czego$, co wykracza poza schemat
i faczy emocje z autentycznoscia miejsca. Dlatego obiekt, ktdry
chce by¢ konkurencyjny, powinien potrafi¢ zaskoczy¢ gosci. My,
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— uwaza Dorota Nidzgorska-Mazonik, dyrektor ds. hotelarstwa i standardéw jakosci w grupie Gérskie Resorty.

na przyklad, w trakcie jednego z wydarzen zabrali$my uczestni-
kéw na éniequ w towarzystwie Krzysztofa Wielickiego, jednego
z najwybitniejszych himalaistow na $wiecie, ktéry zdobyt Koro-
ne Himalajow — 14 osmiotysiecznych szczytdw ziemi. To wyda-
rzenie bylo lekcja przywddztwa, determinadji oraz pracy zespo-
fowej. Takie dziafania pokazujg, ze kazdy obiekt ma potencjaf
do tworzenia wyjatkowych historii. Szczegdlnie hotele potozo-
ne w atrakcyjnych regionach moga czerpac z lokalnosci: kuchnia
oparta na regionalnych produktach, spotkania z lokalnymi twor-
cami czy aktywnosci w otoczeniu natury. To wiasnie lokalny
kontekst nadaje wydarzeniom charakter i sprawia, ze uczestnicy
zabieraja ze soba prawdziwe emodje, a nie tylko wspomnienia
z konferencyjnej sali. Czesto stysze pytanie: ,po co wozi¢ gosci
kilkaset kilometréw, skoro i tak wiekszo$¢ czasu spedza w sali
konferencyjnej?”. Sale wszedzie sa podobne, ale przezycia, ktére
mozna zbudowac wokdt nich, s3 niepowtarzalne.



Takie dodatkowe atrakcje zapewne wiaza sie tez

z kosztami. Czy organizatoréw trzeba do nich prze-
konywac?

Najczesciej to obiekt wychodzi z inicjatywa i proponuje rozwia-
zania, ktére moga wzbogaci¢ wydarzenie. Organizatorzy rzadko
przychodza z gotowym pomystem. Zazwyczaj pytaja: ,co ory-
ginalnego mozecie nam zaproponowac?”. To wiasnie moment,
w ktoérym obiekt ma szanse pokaza¢ swoj potencjat kreatywny
i wyrézni¢ sie na tle konkurendji. Realizacja takich atrakgji oczy-
wiscie moze wigzac sie z dodatkowymi kosztami, ale odpowied-
nio zaprezentowana warto$¢ sprawia, ze klienci chetnie w nie
inwestuja. Zamiast przeznacza¢ budzet na standardowa kolacje
integracyjna, warto zaproponowac¢ format, ktéry wywota emo-
cje | zostanie zapamietany. Przyktadem oryginalnego spedzenia
wieczoru moze by¢ nocny spacer z przewodnikiem przez las,
gérskim szlakiem turystycznym z lampami naftowymi, podczas
ktérego mozna zobaczy¢ otaczajaca przyrodg w zupetnie innym
Swietle. Takie rozwiazania to nie tylko niesamowita przygoda,
a przede wszystkim integracja w niezwykle klimatycznej atmos-
ferze. Wybdr niestandardowych rozwiagzan sprawia, ze uczest-
nicy sa bardziej zaangazowani, a wydarzenie nabiera unikalnego
charakteru. To dobra strategia dla hotelu, bo pozwala budowac
przewage konkurencyjna nie na infrastrukturze, ale na zdolno-
4ci tworzenia doswiadczen. Kluczows role odgrywa tu dobrze
przygotowany sprzedawca, ktdry potrafi nie tylko zaprezento-
wac oferte, ale tez przekonad organizatora, ze dodatkowa inwe-
stycja realnie podnosi wartos¢ catego wydarzenia.

Zmienmy moze troche temat. Kreowanie doswiad-
czen to bowiem bardzo wazny, ale niejedyny trend

w branzy. Kolejny to rewolucja technologiczna - jaka
role odgrywa ona w hotelarstwie?

Technologia coraz silniej wptywa na obstuge gosci i funkcjonowa-
nie hoteli. W wielu obiektach wdrazane sa rozwiazania bezob-
stugowe: mozliwos¢ meldunku online przed przyjazdem, odbidr
karty do pokoju bez kolejki czy otwieranie drzwi telefonem z apli-
kacjg. Kioski meldunkowe i narzedzia cyfrowe znaczaco przyspie-
szaja formalnosci i podnosza efektywno$¢ procesdéw operacyj-
nych. Jednak mimo tych innowagji osobisty kontakt pozostaje klu-
czowy. Wielu gosci ceni sobie rozmowe z recepcjonista lub con-
cierge'em, ktorzy potrafig doradzi¢, zarekomendowal lokalne
atrakcje czy pomoéc w nieoczekiwanej sytuacji. Trudno wyobra-
zi¢ sobie branze hospitality pozbawiong tego wymiaru — bytoby
to zaprzeczeniem jej idei. Dlatego najlepszym rozwiazaniem jest
podejscie hybrydowe, ktére faczy wygode technologii z warto-
$cig bezposredniej obstugi. Dzieki temu gos¢ moze sam zdecy-
dowac czy chce szybko skorzysta¢ z self-check-in przez aplika-
cje, czy porozmawia¢ z pracownikiem hotelu. To gwarantuje, ze
kazdy otrzymuje taka forme obsfugi, jakiej oczekuje, a hotel nie
traci swojego charakteru miejsca goscinnego.

W sektorze hotelarskim coraz glosniej mowi sie

o zréwnowazonym rozwoju. Jakie nieobciazajace
budzetu praktyki mozna i warto stosowac¢ w hotelach?
Na rynku dostepnych jest dzi§ wiele proekologicznych roz-
wigzan, ktdre w krétkim czasie zyskaly status standardu ocze-
kiwanego przez godci. Jednym z najbardziej rozpowszechnio-
nych jest mozliwos¢ rezygnacji z codziennego sprzatania pokoju.
W zamian hotele oferuja symboliczne benefity, takie jak owoce
czy napoje. To rozwiazanie ma wymierne efekty: zmniejsza
zuzycie wody, energii i Srodkéw chemicznych, poniewaz wymia-
na poscieli i recznikéw odbywa sie wylacznie na zyczenie. Dru-
gim coraz czesciej stosowanym rozwiazaniem sg karafki i szklan-
ki w pokojach, ktére zastepuja plastikowe butelki z woda. Goscie
moga korzystac z dyspenseréw dostepnych w obiekcie, co ogra-

nicza ilo$¢ odpaddw i wspiera polityke zero waste. Wpraw-
dzie wdrozenie tego systemu moze by¢ utrudnione w niektd-
rych obiektach, jednak w wielu hotelach praktyka ta staje sie juz
norma. Warto zwréci¢ uwage takze na aspekty gastronomiczne.
Coraz wigcej hoteli wprowadza rozwigzania minimalizujace mar-
nowanie zywnosci, np. zacheca gosci do nakladania mniejszych
porcji z mozliwoscig dokfadki. Tego typu dziatania nie wymaga-
ja duzych naktadéw finansowych, a ich efekt jest dwojaki: ogra-
niczaja skale strat zywnosci i jednoczesnie pozytywnie wplywaja
na postrzeganie obiektu przez gosci coraz bardziej swiadomych
ekologicznie. Co istotne, praktyki w ramach ESG staja sie obec-
nie jednym z kluczowych kryteriéw wyboru miejsca konferencji
i wydarzen biznesowych. Organizatorzy coraz czeiciej oczekujg
od hoteli realnych dziatan w tym zakresie, zaréwno ze wzgledu
na wiasng polityke odpowiedzialnosci spotecznej, jak i na rosnaca
presje ze strony uczestnikéw i partneréw biznesowych. Brak ini-
cjatyw proekologicznych moze wiec skutkowac utrata atrakcyjno-
$ci obiektu w oczach klientdw MICE. Wszystkie te praktyki poka-
zuUja, ze zréwnowazony rozwdj w hotelarstwie nie musi ozna-
cza¢ wysokich kosztow inwestycyjnych.

Brzmi to dobrze, ale praktyka czesto weryfikuje takie
pomysly. Goscie odbieraja je jako dodatkowe ograni-
czenie i uciagzliwos¢. Czy nie stanowi to znaczacej barie-
ry we wprowadzaniu rozwiazan proekologicznych?

Z mojego dodwiadczenia wynika, ze reakcje gosci na proekolo-
giczne rozwigzania s3 w zdecydowanej wiekszosci pozytywne.
Czesto styszymy komentarze w stylu: ,w domu nikt nie zmie-
nia poscieli codziennie, wiec w hotelu réwniez mozna to ogra-
niczy¢”. Wiele oséb $wiadomie rezygnuje ze sprzatania, traktujac
to jako realny wkiad w ochrone $rodowiska. Podobnie wyglada
sytuacja z dozownikami na kosmetyki w fazienkach, ktére zaste-
puja jednorazowe buteleczki. Cho¢ poczatkowo budzity pewne
obawy, dzi$ spotykaja sie z szeroka akceptacja — goscie dostrze-
gaja w nich praktyczne i ekologiczne rozwigzanie. Takie zmiany
s3 nie tylko dobrze przyjmowane, ale coraz czgsciej oczekiwa-
ne. Zaréwno indywidualni podrézni, jak i organizatorzy wyda-
rzen postrzegaja proekologiczne podejécie hotelu jako natural-
na warto$¢ dodana, ktéra wplywa na wizerunek obiektu i decy-
zje zakupowe.

Co zatem jest obecnie dla hoteli najwigkszym wyzwa-
niem?

Przede wszystkim konkurencja. Rynek jest nasycony, a coraz
wiecej obiektéw dostrzega, ze organizacja wydarzen to atrak-
cyjny i dochodowy segment. W praktyce oznacza to koniecz-
nos$¢ wyjscia poza schemat, bo dzisiaj nie wystarczy juz ofero-
wad standardowej przestrzeni konferencyjnej. Hotele, ktére
chcg przyciagna¢ klientdw, musza proponowac dodatkowe
aktywnosci i doswiadczenia, ktére podnosza warto$¢ cafe-
go wydarzenia i wyrdzniaja obiekt na tle konkurencji. Dru-
gim istotnym wyzwaniem jest wdrazanie nowych technologii
w sposéb przemyslany. Modernizacja, taka jak wymiana kart
do pokoi na aplikacje czy integracja systemdw samoobstugo-
wych, wiaze sie z kosztami i ograniczeniami technicznymi,
ktdre nie zawsze sa fatwe do pokonania. Rownoczesnie nale-
zy pamietad, ze petna automatyzacja obstugi nie jest rozwiaza-
niem uniwersalnym. Wiekszo$¢ gosci wciaz oczekuje kontak-
tu z cztowiekiem, tj. rozmowy z recepcjonista, wsparcia con-
cierge'a czy po prostu poczucia goscinnosci. Dlatego prawdzi-
wym wyzwaniem nie jest sama technologia, lecz znalezienie
réwnowagi miedzy innowacjami a osobista obsfuga. Hotele,
ktdre potrafig faczy¢ te dwa $wiaty, odpowiadajg na zmienia-
jace sie oczekiwania gosci, nie tracac przy tym swojego unikal-
nego charakteru.OSKAR MAJKRZAK [ ]

MICE'
Poland

Dorota Nidzgorska-
Mazonik

W swojej 23-letniej historii
zawodowej zwigzana byta

z dzialami sprzedazy

i marketingu w hotelach
biznesowych i resortowych.
Dyrektor sprzedazy i marketingu
na etapie pre-openingu
Hotelu Narvil Conference &
Spa, twérca nazwy, koncepdji
i filozofii miejsca zwigzanego
z wodq i otaczajqcq rzekg
Narew. Dyrektor sprzedazy

i marketingu hoteli: Mazurkas
w Ozarowie Mazowieckim,
Warszawianka w Jachrance,
Nosalowy Dwoér Resort & Spa
w Zakopanem. Zarzqdzala
430-o0sobowym zespotem jako
dyrektor generalny Hotelu
Arfamow. Obecnie pefni role
dyrektora ds. hotelarstwa

i standardéw jakosci

w grupie hoteli Gorskie Resorty
oraz wspétpracuje z 7 hotelami
grupy zlokalizowanymi

w Karpaczu, Szklarskiej
Porebie, Swieradowie Zdroju

i Pobierowie, gdzie odpowiada
za wdrazanie planéw poprawy
efektywnosci funkcjonowania
kazdego z obiektéw w zakresie
sprzedazowym, marketingowym,
operacyjnym, a przede
wszystkim jakosciowym.
Laureatka miedzynarodowej
nagrody Meeting Star Awards
dla najbardziej wptywowych
0s6b w branzy spotkari

w kategorii ,Najlepsze Hotele
i Miejsca Eventowe”.
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Nowe pokolenia wymuszajg
zmiane oferty incentive

“'-IL . |
3

X

Konflikty miedzy pokoleniami i tarcia nowego ze starym s3 nam znane co najmniej od epoki brazu. Incentive Travel
jest w Polsce na tyle krétko, ze z ta dziejowa prawidiowoscia mierzy sie od niedawna. Przyjrzyjmy sie mu

z tej perspektywy.

M Be; wzgledu na to, czy pracujecie w MICE czy poza nim,

styszeliscie to nieraz; ,za moich czaséw...”, ,kiedy ja bytem
w ich wieku...”, ,co oni majg w glowach...”. Albo moja ulu-
biona: ,dzi$ to wszystko jest...” — i tutaj wstawiamy: prost-

sze, podane na tacy (przez rodzicéw), uproszczone. No
i jeszcze ten Google | GPT. A jacy sa mtodzi, przede wszyst-
kim? Roszczeniowi.

O, wiadnie, stowo klucz — roszczeniowi. By¢ moze nieraz
sami tak o ,nich” powiedzielicie. Bo maja wysokie oczeki-
wania wzgledem nieadekwatnego do$wiadczenia. Ponad-
to sa nielojalni, skupieni na work-life balance i niepodatni na
krytyke, nawet te konstruktywna (,platki $niegu”). Najlepiej
zdalnie, a do biura z psem. Kiepska glina, nie ma z czego
lepi¢. A biznes na tym budowac? Strach.

Zostawmy to. To klasyczny glos poprzednich pokolen,
ktorym odjezdza pociag wspdtczesnosci. Jedli przyjmie-
my a priori, ze w kazdej pokoleniowej postawie sa warto-
sci pozytywne i negatywne, to jasne jest, ze skupiajac sie na
tych drugich, wybieramy taweczke na peronie i dziaderskie
zrzedzenie. Skupmy sie na pozytywach, please! Na pokiad
moga wejs¢ wszyscy.
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Przypomnijmy zasady nowego alfabetu’:
B, jak boomersi — urodzeni przed 1965;

X -1965-1980
Y (milenialsi) — 1980-1995;
Z - 1995-2012;

A, jak alfa — po 2012.

* w zaleznosci od Zrédfa wskazywane roczniki réznia sie o 1-2 lata,
zachodza réwniez réznice geopolityczne. Powyzsze dotyczy Polski.
Kluczowa orientacja przy definiowaniu pokolen jest Internet; wzrasta-
nie przed nim, wraz z nim lub przy jego wszechobecnosci.

Wyjazdy nagrodowe, w obecnie znanej formule, pojawity sie
w Polsce wraz z pierwszymi latami wolnego rynku. Mamy
wiec okofo 30 lat doswiadczen — to czas, w ktérym wszyst-
kie zaangazowane strony przeszty ewolucje: klienci-zlecenio-
dawcy, agencje-biura podrézy, partnerzy-kontrahenci oczy-
wiscie sami uczestnicy.

Drugim istotnym wprowadzeniem jest poglebienie termi-
nu incentive travel, czyli wyjazdu nagrodowego. W duzym
uproszczeniu mozemy wyrdzni¢ dwie kategorie:



Wyjazd dla Pracownikow

* Nagrodzenie podréza ma kontekst motywacyjny i lojalizu-
jacy z zespotem oraz pracodawca.

¢ Program jest integracyjno-rozrywkowy z elementami ofi-
cjalnymi (gala, szkolenie, konferencja).

* Najczesciej mamy na nich mieszanke pokolenia X i mile-
nialsow (Srednia wieku: 30-55 lat).

Wyjazd dla Klientéw

¢ Tutaj nagrodzenie celuje w zaciesnienie relacji — kluczo-
wego gruntu dla kontynuowania biznesu.

* Program powinien zawiera¢ imponujace i trudno dostep-
ne do$wiadczenia oraz aktywnosci.

* W przypadku menadzeréw lub wiascicieli partnerskich
firm, a to oni stanowig uczestnikdw, mamy do czynienia
gléwnie z pokoleniem X, w mniejszym stopniu z Y, czyli
z osobami w wieku 40-65 lat.

Mozemy uzna¢, ze ,owiane zla sfawga” zetki na wyjazdach
nagrodowych (osoby 29-letnie i miodsze) stanowia mniej-
szo$¢. Szacuje na podstawie danych z naszych projektow
(kilkadziesiat rocznie), ze na wyjazdach dla pracownikow
reprezentujg ok. 10—15 proc. uczestnikdw, a na tych skiero-
wanych do klientow jeszcze mniej.

Przechodzac do ostroznej konkluzji: bezposrednich taré
interpersonalnych, majacych swe zrédio w konflikcie poko-
len, na wyjazdach jest niewiele.

Czy oznacza to, ze nie mamy na incentive pokolenio-
wych wyzwan i polaryzaciji idei?

Szczesliwie mamy — coz by to byla za nudal Czy jakakol-
wiek zmiana, zwlaszcza ta dobra, zaszta bez iskrzenia? Brak
naocznego konfliktu miedzy X, Y a Z na wyjazdach nie ozna-
cza, ze incentive jest wolny od wptywu najmfodszych. Zmia-
ny zachodza, trendy sa — fizyczna obecno$¢ Gen Z na wyjaz-
dach nie jest dla tych proceséw konieczna. Wptyw pokolenia
Z jest przede wszystkim zaposredniczony. Najstarsi przed-

stawiciele rocznikéw 95-12 majg obecnie pod trzydziesci
lat i s3 obecni na rynku pracy niecala dekade — diugo. To
uksztattowani ludzie. Protekcjonalny wobec nich stosunek
milenialsdw stracit juz uzasadnienie. Mtodsze zetki tez juz od
paru lat funkcjonujg w matych, srednich i duzych przedsie-
biorstwach. Wspéftworzg te organizacje. Ksztaftuja kulture
pracy. Tworza nowy jezyk komunikacji PR i employer bran-
ding. Aktualizujg procesy zakupowe i sprzedazy. Dobrzy
menadzerowie wyzszego szczebla nie s3 wobec nich obo-
jetni, rozmawiajg o tym z zarzadami.

Powyzsze implikuje zmiane holistyczng — krag pracy nacho-
dzi na nasze zycie prywatne. To co global za chwilg jest local.
Trend, ktéry wchodzi nam do domu, zaraz bedzie obo-
wiazywat w polityce firmy. Jednym zdaniem; wartosci mto-
dych pokolen od lat sg adaptowane przez spéiki, ktdre chca
pozosta¢ w peletonie nowoczesnych biznesdéw. Zmieniaja
sie wiec i firmowe narzedzia, takie jak incentive travel. Czy
jest to jednak tylko korekta czy powoli kroczaca rewolucja?

Jakie wartosci sa wazne dla Gen-Z i czy stworza
Incentive Travel na nowo?

Kazde pokolenie ma swoja charakterystyke. Musimy to
sobie twardo uzmystowi¢. Bedac przedsiebiorca, pamietam
o tym. Bedac ojcem, réwniez. Wynikamy z siebie na dobre
i na zfe. Nic na to nie poradzimy.

Konsekwencjg jest brak alternatywy. Pokolenie zetek, ktore
staje sie kluczowe na rynku podazy i popytu, nie zmieni sie.
Zgodnie z refrenem Myslovitz; maja swoja droge, nie zmie-
nia sie. Widze tu dwie sensowne reakcje: uelastycznienie
struktur firmowych i akceptacje trudnosci, ktdre sie z tym
wigza... ale przede wszystkim skupienie sie na pozytywach,
ktdre to pokolenie wnosi do naszego zycia.

Zapytatem znajomego bota, aby w 50 stowach okreslit, jaki-
mi wartosciami kieruja sie zetki. Co ciekawe, on réwniez,
bez mojej intencji, skupit sie na pozytywach.

,Pokolenie Z ceni autentyczno$¢, réznorodnosé i otwartosé.
W pracy szuka elastycznosci, rozwoju i sensu dziatan. Wazna
jest rwnowaga miedzy zyciem prywatnym a zawodowym.
Naturalne sg dla nich technologia, innowacje i szybka komu-
nikacja. Licza sie wspdtpraca, kreatywnos¢, wptyw oraz war-
tosci prospoteczne, ekologia i odpowiedzialnos¢ spoteczna”.
Te wartosci sa juz od dawna trendami. | nie mam poczu-
Cia, ze s3 narzucone — wielu z nas (organizatoréw) i klientdw
uznaje, ze sa ,ok”, traktuje je jak naturalny element ukfadanki,

ktéra jest prowadzenie biznesu, motywowanie pracownikéw P>

EKSPERT RADZI

Nowa oferta dla

tukasz Nitwinski:
Incentive Travel Director

i Czlonek Zarzqdu *Bespo-
ke — od ponad dekady zwig-
zany z agencjq, specjdlista
w obszarze podrézy. Wcze-
Sniej dziatat przy wydarze-
niach sportowych i muzycz-
nych. Ceni zréwnowazong
turystyke i dobrze wywazony
styl zycia.

nowych klientow

M Klienci i uczestnicy chca:

* Indywidualnego podejscia — dywersy-
fikacja programu na podgrupy i mikro-
preferencje.

* Swobodnie spedzanego czasu, zaréw-
no w hotelu jak i poza nim — freetime
must be.

* All Inclusive nie jest konieczne pod-
czas wypoczynku — otwarto$¢ na butiko-
we obiekty.

* Konsumpcja nie jest priorytetem.

* Autentyczno$c¢ i lokalno$¢ jest ceniona

wyzej niz kulturowo niezwiazany z desty-
nacja luksus.

¢ Aktywnosci zorientowanych na men-
tal — wellbeing & mindfulness, oczyszcza-
jace doswiadczenia.

* JOMO - detoks cyfrowy, tu i teraz
poza zasiegiem.

* Elementéw szkoleniowych zoriento-
wanych na rozwdj osobisty — miek-
ki coaching.

* Wolniej, uwazniej, blizej — fadowanie
baterii w rytmie SlowMo.
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P i relacyjne zblizanie klientéw. Dlatego te wartoéci sa i beda
realizowane réwniez na wyjazdach incentive.

Po stronie agencji wazna bedzie kompatybilno$¢; zgodnosé
mojego ,ja" w domu, w pracy i w podrézy. Wiarygodnosc.
Uczciwos¢ wobec siebie. Autentyczno$¢ dziafan. Dotyczy
to uczestnikdw wyjazdow, ale i pozostatych zaangazowa-
nych stron. Organizatorzy musza czujnie i uwaznie wstuchi-
wac sie w szum spotecznej tkanki. Nigdy wczesniej zmiany
nie nastepowaly tak szybko.

Zetki pokazaly nam, ze stawianie siebie na pierwszym miej-
scu jest dobre i nie nalezy tego utozsamia¢ z egoizmem.
Podczas gdy poprzednie pokolenia orientowaty sie wokot
edukacji czy kariery, obecnie nikogo juz nie dziwi, ze moze-
my bez wstydu odiozy¢ to na bok i kierowac prostolinij-
nie rozumianym dobrem wiasnym. Mozemy mniej i bli-
zej. Ciszej i wolniej. | tego oczekujemy réwniez na Incen-
tive Travel. Stad ostatnio popularny trend na detoks cyfro-
wy — syndrom FOMO wyparto JOMO (joy of missing out).
Lata, kiedy programy musialy by¢ wypchane pod sufit,
powoli mijaja. Pamietam z niejednego briefu prosbe, aby
uczestnicy ,nie mieli czasu wolnego”. Serio? Tak, serio, i to
obowiazywalo jeszcze do niedawna. Druga nowos¢: nie-
zbednym skfadnikiem wieczoru nie jest juz alkohol. Wciaz
jest powszechny, ale wieksza rozwaga czy odmowa nikogo

ale mam dos¢, za duzo bodzcdw, za glosno” i dziekujemy za
towarzystwo — coraz czesciej rozumiejac, ze ,to tez jest ok”.
W mojej opinii nic rewolucyjnego tutaj jednak nie zacho-
dzi. Zwigzek przyczynowo-skutkowy. Jak stoje na pniu czy
kolejne warstwy cebuli — spoteczenstwo przybiera, system
chfonie. Istotnym novum jest tempo tych zmian, ktére kaze
uwazniej uczestniczy¢ w rzeczywistosci.

Jako rekruter zdaje sobie sprawe, ze czasami mamy z zetka-
mi pod goére. Przyznaje: roszczeniowa postawa czy mniej-
sze poczucie odpowiedzialnosci pojawia sie i bywa frustruja-
ca. Ale uparcie nie chce widzie¢ w tym problemu. Jestem im
wdzigczny. Narzekanie na stosunek zetek do pracy jest stra-
ta czasu. Dlatego do przywolanego powyzej Artura Rojka
zapraszam Erica Idle (Monty Python) i jego niesmiertelne
JAlways Look on the Bright Side of Life” — w Bespoke wia-
czylismy w kulture pracy wartosci zetek, zachowalismy DNA
milenialséw ojcow i matek zatozycieli i czekamy z otwarty-
mi ramionami na Alfy. Bedzie zabawa. | dobrze nam z tym.

Podsumowujac

Zetki — chodz rzadko obecne na wyjazdach, reprezentowa-
ne przez to pokolenie wartosci skupione wokdt zréwnowa-
zonego rozwoju przenikajg do duzych organizadji i przekta-
daja sie na inne formatowanie wyjazdéw incentive. tUKASZ

juz nie dziwig. Coraz odwazniej méwimy tez: ,bylo fajnie,

NITWINSKI

KONGRES

W Poznaniu europejska branza dyskutowata
0o przysztoSci MICE

Na przetomie sierpnia i wrzesnia
w stolicy Wielkopolski odbyta sie
tegoroczna edycja srodkowo-
europejskiego kongresu ICCA.
Wsréd podnoszonych tematéw
tradycyjnie nie zabrakio zréw-
nowazonego rozwoju i technolo-
gii. Pojawit sie tez aspekt wspot-
pracy miedzynarodowej.

I |CCA Central European Chapter
Meeting, jedno z najwiekszych wyda-
rzen branzowych w naszym regio-
nie, odbywalo sie w Poznan Con-
gress Center i zgromadzito przedsta-
wicieli sektora MICE z ponad 20 kra-
jow. Wsréd nich znaleZli sie przede
wszystkim cztonkowie Miedzynaro-
dowego Stowarzyszenia Kongreséw

i Konferencji (ICCA), a takze przed-
stawiciele reprezentujacy stowarzy-
szenia branzowe, centra kongresowe,
biura convention, organizatoréw kon-
gresdw oraz firmy zwiazane z obstuga
wydarzen. Program konferencji obej-
mowal prezentacje eksperckie, pane-
le dyskusyjne, warsztaty oraz sesje
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networkingowe. Zakres merytorycz-
ny dotyczyt m.in. innowadji technolo-
gicznych w obstudze wydarzen oraz
narzedzi wsparcia dla organizato-
réw spotkan i kongreséw. Poruszo-
ne zostaly réwniez zagadnienia zwia-
zane ze zréwnowazonym rozwojem
w branzy MICE. Giéwnym tema-
tem rozmow byfa jednak wspéipra-
ca miedzynarodowa i miedzysekto-
rowa. Wirdd oséb, ktdre pojawity
sie na scenie tegorocznej edycji kon-
gresu, znalazfa sie Aneta Ksiazek, kie-

rowniczka Poland Convention Bure-
au, ktéra poprowadzita prezentacje
dotyczaca programdw wsparcia ofe-
rowanych przez Polska Organiza-

cje Turystyczng dla polskiej branzy
spotkan. Omadwiono dobre prakty-

ki oraz przykfady skutecznych rozwia-
zan wdrazanych w ostatnich latach.

Z kolei w panelu poswieconym Pro-
gramowi Ambasadoréw Kongre-
séw Polskich, Agnieszka Szymerow-
ska, prezes Stowarzyszenia Konferen-
cje i Kongresy w Polsce, przedstawi-

fa doswiadczenia zwiazane z realiza-
qja inicjatywy. Prelegentka poruszy-
fa m.in. kwestie wykorzystania pro-
gramu do pozyskiwania wydarzen

i zaprezentowala przykiady praktycz-
nego zastosowania narzedzi wspie-
rajacych rozwdj branzy. Sissi Lignou,
prezeska IAPCO, oraz Efri Coudeli,
regionalna dyrektorka ICCA w Euro-
pie, uczestniczyty w panelu dyskusyj-
nym na temat sytuacji branzy even-
towej w niestabilnych geopolitycznie
i ekonomicznie czasach. Poza czescia
merytoryczna, nie zabrakto réwniez
przestrzeni na nawiazywanie nowych
relacji przez uczestnikdw wydarze-
nia. Sprzyjaly temu przede wszystkim
sesje networkingowe i integracyjne.
Gldéwnymi organizatorami wydarze-
nia byly: Grupa MTP, Miasto Poznan
(Poznar Convention Bureau) oraz
Polska Organizacja Turystyczna
(Poland Convention Bureau). OM @

31.08-02.09.2025 — ICCA Central
European Chapter Meeting 2025 —
Poznary Congress Cernter, Poznan



POZNAN

/miana na stanowisku prezesa w Grupie MTP

Tomasz Kobierski podat sie
do dymisji, zastepuje go
Marcin Bilik.

B Miedzynarodowe Targi
Poznanskie poinformowaty

o rezygnacji Tomasza Kobier-
skiego ze stanowiska prezesa
zarzadu Grupy MTP. Kobier-
ski, zwigzany ze spdtka od
poczatku swojej kariery zawo-
dowej w 1998 r., od 2007 r.
petnit funkcje cztonka zarzadu,
a od 2020 r. — kierowat firma.

Do konca 2025 r. Kobierski
pozostanie w zarzadzie, nato-
miast od poczatku 2026 r. nie

bedzie juz zwigzany ze struk-
turami Grupy MTP. Funkcje
prezesa zarzadu, decyzjg Rady
Nadzorczej, przejat tymczaso-
wo Marcin Bilik — dotychczaso-
wy wiceprezes, ktéry pefnit te
role od wrzesnia 2024 r. Bilik
to menedzer z blisko 30-let-
nim do$wiadczeniem w zarza-
dzaniu oraz realizacji strategii
podmiotéw o miedzynarodo-
wym zasiegu. W swojej karie-
rze odpowiadat miedzy inny-
mi za zarzadzanie w firmie

,
Ludzie

Amica S.A., gdzie petnit funkcje
pierwszego wiceprezesa zarza-
du ds. operacyjnych. Zasia-

dat réwniez w radach nadzor-
czych spdtek zagranicznych
oraz w lokalnej Marcelin Mana-
gement, zajmujacej sie zarza-
dzaniem eventami, hotelami,
restauracjami oraz wynajmem
przestrzeni biurowej. Obo-
wiazki prezesa zarzadu Grupy
MTP bedzie petnit do czasu
wytonienia nowego szefa spdt-
ki. OM [

AGENCJE

/miany personalne w zarzadzie *Bespoke

Justyna Koziotek oraz tukasz
Nitwinski dofaczyli do zarzadu
agencji po | | latach wspéttwo-
rzenia firmy.

B Obecnie zarzad funkcjonu-
je w czteroosobowym skifa-
dzie. Firma planuje rozwdj

w obszarze eventdw, incenti-
ve oraz wzmachianie kompe-
tengji w zintegrowanym mar-
ketingu, szczegdlnie na ryn-
kach europejskich. Decy-

Zja O rozszerzeniu zarza-

du potwierdza dotychczaso-
we zaangazowanie tukasza
Nitwinskiego i Justyny Kozio-
tek w rozwdj agencji. Nowa
struktura ma umozliwi¢ roz-
wdj nowych obszaréw dziatal-
nosci, poszerzanie kompeten-

¢ji oraz utrzymanie wysokiej
jakosci ustug agencji. Zakres
obowiazkdw Justyny Koziotek
i tukasza Nitwinskiego pozo-
staje zblizony do dotychczaso-
wego. Beda oni nadal rozwija¢
projekty, wprowadza¢ nowe
ustugi oraz wspiera¢ klientow.
tukasz Nitwiriski, petnigcy
funkcje Incentive Travel Direc-
tor, jest zwigzany z agencjg
od ponad dekady. Specjalizuje
sie w incentive travel, a wcze-
$niej pracowat przy wyda-
rzeniach sportowych oraz
muzycznych. Justyna Kozio-
tek, Brand Marketing Director,
z wyksztatcenia marketingo-
wiec, od prawie | | lat pracu-
je po stronie eventowej i kre-
atywnej agendji. Rozpocze-

fa prace jako producent even-
towy, a nastepnie zainicjo-
wafa rozwdj nowych dziatow
kreatywnych i marketingo-
wych. Oprécz nowych osdb,
W zarzadzie zasiadajg takze

jego dotychczasowi cztonko-
wie: Konrad Wielogdrski (pre-
zes) oraz tukasz Klimczak
(cztonek zarzadu), bedacy
zatozycielami firmy. OM [ ]

DESTYNACJE

Austriackie convention z nowag szefowa

Zmiana na stanowisku dyrektor-
ki stowarzyszenia nastapita po
dziesieciu latach.

B Z poczatkiem wrzednia Marie
Lechner przejefa funkcje dyrektor
Austrian Convention Bureau (ACB)
od Michaeli Schedlbauer-Zippusch,
ktdra kierowata nim od 2015 roku.
W trakcie kadencji poprzedniej sze-

fot.- Tom Grundschober

fowej stowarzyszenia wprowa-
dzone zostaly m.in. nowe progra-
my, takie jak Best Meeting Thesis
Austria, Beginners Lounge i Onbo-
arding Camp, majace na celu
wsparcie studentéw, chcacych roz-
winac¢ sie w branzy. Marie Lech-
ner jest absolwentka zarzadzania
turystyka na IMC Krems Universi-
ty of Applied Sciences. Swojg karie-

re rozpoczynata w Mondial Con-
gress & Events, gdzie przez pigtna-
dcie lat odpowiedzialna byta m.in.
za dziatania marketingowe. W 2022
roku rozpoczefa prace w Austrian
Convention Bureau, gdzie do konca
sierpnia petnifa funkcje mene-
dzerki ds. stowarzyszen i kongre-
séw. Koordynowala takze projek-
ty edukacyjne. Od poczatku wrze-
$nia odpowiada za catoksztatt dzia-
fan prowadzonych przez stowarzy-
szenie. OM [ ]
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#MusiszTuByc! Listopadowy bootcamp
dla profesjonalistow MICE

Branza MICE od kilku lat znajduje sie w procesie ciggtej transformagji — zmieniajg sie ocze-
kiwania klientow, rosnie presja na mierzalne efekty i coraz wiekszq role odgrywajg nowe tech-
nologie, w tym sztuczna inteligengja. Klasyczne formaty konferengji czesto nie odpowiadajg
juz na te potrzeby — uczestnicy szukajg praktycznych narzedzj wymiany doswiadczen i roz-
wigzar, ktore mogg wdrozy¢ w swojej codziennej pracy.

Forum HORECA IDEA Transforming 2025 powstato wiasnie w odpowiedzi na te wyzwa-
nia. To przestrzen, w ktorej profesjonalisci MICE mogg wspélnie zastanowic sie nad kierun-
kiem zmian, sprawdzic nowe podejscia i wypracowac strategie, ktore pomagajq lepiej odpo-
wiadac na potrzeby rynku.

Drogi przedstawicielu branzy eventowsj, czy czujesz, ze konferencje branzowe
przypominajg maratony takich samych prezentacji, przywiezione wizytowki kurzg sie
w szufladach, a Twaj biznes MICE kreci sie w kotko? Jesli masz dosé, mamy dla Ciebie
cos, co pozwoli zmienic perspektywe. Forum HORECA IDEA Transforming 2025 poka-
zuje, ze moze by€ inaczej. To rewolucja w podejsciu do sprzedazy i zarzadzania MICE.
Dwa dni intensywnej pracy i inspiracji, ktore pomoga Ci spojrzet Swiezym okiem na
sprzedaz i zarzadzanie w przemysle spotkan.

W biznesie liczg sie efekty, dlatego postawilismy na format, ktory gwarantuje, ze
wyjdziesz od nas z gotowym planem dziatania, a nie tylko z notesem petnym notatek.

Bezkompromisowy bootcamp, ktory odbedzie 25-26 listopada 2025 roku
w Holiday Inn Resort Warszawa - J6zefow. To juz 7. edycja naszego wydarzenia, ktore
na state wpisato sie w kalendarz branzy MICE. Jak zawsze, bedzie to spotkanie ostre,
konkretne i z duzg dawka dystansu do branzowego Swiata.

To wydarzenie dla tych, ktorzy chca byt liderami, a nie tylko podazac za reszta.

Zapomnij o siedzeniu i biernym stuchaniu. Nasz program jest intensywny, interak-
tywny i podzielony na dwie specjalistyczne Sciezki, dopasowane do potrzeb:

« MICE Sales - jak sprzedawat transformacyjnie, budowac na LinkedIn marke oso-
bista, ktra bedzie przyciggat klientdw jak magnes, oraz komunikowac sie nowoczesnie
tworzac smartfonem profesjonalne wideo, ktore podbije siec.

« MICE Management — jak podejmowat decyzje w oparciu o dane i wskazniki oraz
budowat skuteczne strategie biznesowe, ktore pozwolg prowadzic zespét i tworzyé
strategie, ktore dajg przewage.

Merytoryka, ktora nie jest pusta - bo liczy sie praktyka!
Nasz unikalny program to wiecej niz tylko warsztaty. Odkryj formaty, ktére sprawig, ze
nauka stanie sie wciggajaca i skuteczna:

» Masterminds: Rozwigzuj konkretne wyzwania biznesowe w matych grupach, pod
okiem doSwiadczonych ekspertow. To prawdziwa praca u podstaw, ktdra przynosi
natychmiastowe rezultaty.

« Know-how shots: Skondensowana dawka praktycznej wiedzy, ktora od razu wdro-
2zysz w swoim codziennym dziataniu.

« SwitchCzelendz: Wciagajaca grywalizacja, ktora pozwoli Ci na rywalizacje i nauke
W innowacyjny sposob.

« Sniadanie Mistrzow: powerspeeche - esencja wiedzy podana w pigutce. | poranna
sesja Q&A, podczas ktorej w luznej atmosferze mozesz zadat najbardziej palace pyta-
nia i otrzymat bezposrednie odpowiedzi od prelegentow.

Eksperci i prelegenci — oni wiedz3, jak sie to robi!

Zapraszamy ekspertow-praktykow, ktorzy nie tylko opowiedza Ci o zmianach, ale
nauczg Cie, jak je wdrazac. Bedg mentorami i wstrzasng Twoim podejsciem do bizne-
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su. W tym roku program wypetniajg nazwiska takie jak: Krzysztof Rzepkowski, Blanka
Retmanska-Man, Szczepan Piechota, Eliza Kozica-Kamifiska, Pawet Jabtonski, Pawet
Szczyrek, Magdalena Frelkiewicz, Grzegorz Otowski, Judyta Konieczyfiska, Marcin
Banaszkiewicz, Alan Pakosz, Grzegorz Turniak, gos¢ specjalny - Elitza Stoilova.

Nie tylko praca

Forum to nie tylko ciezka praca. To takze czas na Swietowanie sukcesow i budowa-
nie relacji w mniej formalnej atmosferze. Dlatego wieczorem odbedzie sie uroczy-
sta gala, podczas ktorej nagrodzimy tych, ktorzy wyznaczajg standardy w MICE wre-
czajac nagrody w prestizowym konkursie SuperSprzedawca MICE oraz plebiscycie
SuperZaangazowani.

A co najwazniejsze? Nasz dress code to #bezkrawatow i #bezszpilek. Stawiamy na
autentycznosé, swobode i naturalng wymiane doSwiadczen.

Zmien perspektywe i dotacz do tych, ktorzy nie bojg sie transformaciji

Branza MICE potrzebuje dzis miejsc, w ktorych spotykaja sie praktycy — nie po to, by
jedynie wymieniaC wizytowki, ale by realnie uczyc sie od siebie, konfrontowac rézne
punkty widzenia i wspalnie wyznaczac kierunki rozwoju. Forum HORECA IDEA jest wha-
Snie takim migjscem: taczy wiedze ekspercka z praktyka, daje przestrzen na rozmowe
i budowanie relacji, a przede wszystkim inspiruje do dziatania.

Gotowy, by dotagczyc do rewolucji?
Czas na dziatanie. Nie czekaj, az inni Cie wyprzedza. Zapisz sie juz dzis i stan sie czescig
elitarnej grupy, ktdra ksztattuje przysztos¢ branzy MICE. Wejdz na https://forum.hore-
caidea.pl, sprawdz program i zarezerwuj swoje migjsce.

Udziat w wydarzeniu to nie tylko okazja do zdobycia nowych umiejetnosci, ale tez
wspottworzenie przysztosci catego sektora. Bo rozwdj MICE to nie zadanie jednej firmy
czy jednego zespotu — to proces, w ktorym znaczenie ma gtos kazdego z nas. [

Jako pomystodawca i wspdttworca wydarzenia — zapraszam.
Blanka Retmarska-Man
#wspieramyrozojbranzy

Blanka Retmanska-Man

Ekspert Sprzedazy MICE, Prezes Idea Profit Sp. z o.0.

Jako wspdtzatozycielka i prezes Idea Profit, stworzyla

z zespofem praktykéw oprogramowanie, ktére pomogfo
zoptymalizowac prace w branzy HoReCa i MICE. Blanka
specjalizuje sie w mapowaniu proceséw oraz wspieraniu
rozwoju kompetencji dziatéw sprzedazy MICE. Jest autorkg
strategii standaryzacji sprzedazy i realizacji eventéw oraz
aktywnie wdraza procedure ujednolicenia sprzedazy eventw
w sieciach hotelowych. fest takze tworczyniq autorskich
wskaznikéw do mierzenia i analizowania efektywnosci
sprzedazy. Jako aktywny czfonek branzy, jest czfonkiem Izby
Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego, wykladowcq na Akademii
Leona Kozmirskiego, Uniwersytetcie SWPS oraz autorkq
eksperckich artykuféw. Regulamnie wystepuje jako prelegentka
i panelistka, dzielqc sie swojq wiedzq i doswiadczeniem.
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Personalnie..
Katarzyna Scistowicz

O satysfakgji, jaka daje skuteczne, konsekwentne budowanie hotelowej marki —
méwi Katarzyna Scistowicz, Dyrektor Marketingu w Hotele Nosalowy.

M Jakie byly poczatki Pani kariery?
Moja zawodowa przygoda zaczela sie w Warszawie — miejscu, gdzie tuz po studiach trafilam do
,Gazety Bankowej". To byt intensywny czas: uczylam sie sprzedazy i marketingu, poznawatam
kulisy rynku wydawniczego i budowafam pierwsze relacje. Zafascynowat mnie $wiat medidw
i marketingu — dynamiczny, pefen wyzwan i nowych mozliwosci. Kilka lat pozniej przesztam
do Marquard Media, gdzie awansowalam na Dyrektora Marketingu i Promodji, a nastep-
nie Dyrektora Wydawniczego. Pracowatam z takimi tytutami jak ,Cosmopolitan”, ,She” czy
,CKM”. Kolejnym waznym projektem bylo wprowadzenie na rynek polskiej edycji magazynu
,Glamour”. Te doswiadczenia nauczyty mnie nie tylko pracy z duzymi markami, ale takze tego,
jak budowac produkt od podstaw i jak wazna jest konsekwencja w dziafaniu.

Zycie prywatne skierowato mnie jednak na Podhale. Zmiana miasta stafa sie punktem zwrotnym
— weszlam w $wiat hotelarstwa. Najpierw zarzadzalam obiektami turystycznymi ZEW Niedzi-
ca i zakopiarskim Aquaparkiem, a pézniej rozpoczetam wspdtprace z Hotelami Nosalowy. To
juz ponad dekada, ktdra przyniosta mi najwieksze zawodowe wyzwania i satysfakgje.

Jak opisataby Pani etap kariery, na ktorym znajduje si¢ obecnie?

To czas pefen energii i nowych perspektyw. Od 10 lat wspéttworze marke
Nosalowy — jedna z najbardziej rozpoznawalnych marek hotelowych
w Zakopanem i w Polsce. Nosalowy Dwor Resort & Spa oraz pieciogwiazd-
kowy Nosalowy Park Hotel & Spa to dzi$ synonim najwyzszych standar-
déw i segmentu premium. Najwieksza satysfakcje daje mito, ze pracuje ze
Swietnym zespotem — ludzmi pefnymi pomystow, ktdrzy wierza w marke,
ktdra tworzymy. To oni sprawiaja, ze patrze w przyszios¢ z optymizmem
i pewnoscia, ze przed nami jeszcze wiele odwaznych projektow.

Jaki byt klient, ktérego nigdy Pani nie zapomni?
Trudno wskazac jedna osobe — w tej pracy spotykam wyjatkowych
ludzi. Od artystéw i tworcow, przez dziennikarzy, az po partne-
réw biznesowych i gosci, ktdrzy inspiruja nas swoimi historiami.
Kazde spotkanie wnosi co$ nowego i uczy patrze¢ na projek-
ty z innej perspektywy.

Co najbardziej ,,kreci” Pania w tej pracy?

Brak rutyny. Kazdy dzien jest inny, a kazdy projekt to nowe
wyzwanie. Uwielbiam proces tworzenia — od pierwszej koncep-
qji, przez planowanie, az po moment, kiedy pomyst nabiera real-
nych ksztattéw. Do tego energia ludzi — zaréwno zespolu, jak i part-
nerdw, z ktérymi wspotpracujemy. To wiasnie ta mieszanka sprawia, ze
praca w hotelarstwie jest tak pasjonujaca.

Jakie stoja przed Pania aktualnie plany i wyzwania?
Przed nami rozbudowa zespotu marketingowego i kolejne kampa-
nie. Jedna z najnowszych, ktdra jest w trakcie realizacji, jest ,Zostaje”
dla Nosalowy Park Hotel & Spa — projekt, ktéry opowiada o emo-
cjach zwiazanych z Zakopanem i unikalnym charakterze miejsca.
To kampania, ktéra pokazuje, ze marketing hotelowy to nie tylko
sprzedaz, ale takze budowanie historii i emogji. Druga potowa
roku to takze prace nad strategia na kolejne sezony i przygoto-
wania do duzych wydarzen — w tym naszych sylwestrowych
bali, ktdre staly sie juz znakiem rozpoznawczym Nosalowego.

Wierze, wiem, ze przed nami jeszcze wiele projektdw, ktdre

zaskoczg i goscl, i rynek. [ ]

CURRICULUM VITAE

Katarzyna Scistowicz, Dyrektor Marketingu Hotele Nosa-
lowy.

Zawodowo: Absolwentka WSB — National Louis Universi-
ty i SGH w Warszawie. Do$wiadczenie zdobywata w bran-
zy wydawniczej, turystyce i hotelarstwie. Od 2014 r. zwig-
zana z Hotelami Nosalowy, gdzie jako Dyrektor Marketingu
odpowiada za strategie i dziatania marketingowe.

Prywatnie: Prywatnie mitosniczka aktywnego spedza-

nia czasu, gérskich wedréwek, natury, podrézy, gotowa-
nia i dobrej literatury. Kocha zwierzeta, lubi odkrywac nowe
miejsca i kuchnie $wiata, ale najchetniej wraca na Podhale.
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Branza tworzy
plan dziatania

W Warszawie odbylo sie kolejne spotkanie
poswigcone tworzeniu podstrategii dla MICE.

W trakcie konsultacji w siedzibie Polskiej Organiza-

cji Turystycznej spotkali sie przedstawiciele Poland
Convention Bureau POT, delegacje miejskich conven-
tion bureaux z Krakowa, Bydgoszczy, Warszawy,
Wroctawia, Lubelszczyzny, Slaska i Mazowsza oraz
reprezentantka Zen.com Expo. Zorganizowane przez
RPSIW Tugether warsztaty staly sie areng intensyw-
nych konsultagji i wymiany doswiadczen na temat
strategicznych kierunkéw rozwoju turystyki bizneso-
wej w Polsce. Wspdlna praca nad podstrategia branzy
spotkan sprzyjata twdrczym dyskusjom oraz integra-
¢ji srodowiska — uczestnicy chetnie dzielili sie wiasny-
mi pomystami, a takze szukali kompromiséw w duchu
wspdtpracy. Atmosfera wspdipracy oraz poczu-

cie realnego wptywu na przyszio$¢ branzy spotkan
wywotywaly entuzjazm i satysfakcje wsrdd obecnych.
Projekt, realizowany przy wsparciu Ministerstwa Spor-
tu i Turystyki, pokazat site wspdlinoty oraz zaangazo-
wania oséb wspdttworzacych branze MICE. OM

04.09.2025 — Konsultacje i warsztaty poswiecone

opracowywanej podstrategii MICE — Siedziba POT,
Warszawa

Back to Business
z Site Poland

Na poczatku wrzesnia odbylo sie pierwsze
powakacyjne spotkanie Site Poland.

Wydarzenie przyciagneto liczne grono oséb z branzy
incentive oraz przedstawicieli convention bureaux, ktdrzy
w klimatycznej restauracji Pa Ta Thai na Powislu z entu-
zjazmem powrdcili do zawodowych wyzwan. Uczestnicy
— petni energii i zapatu — wspdlnie dyskutowali o nowych
inicjatywach, a prezentacja Manifestu Zréwnowazone-
go Rozwoju Incentive Travel, poprowadzona przez Gra-
zyne Grot-Duziak, Grazyne tukaszyk oraz Beate Koziar-
ska, wywotata zywe rozmowy na temat dobrych praktyk
w turystyce. Na spotkaniu nie zabrakio réwniez inspiracji
technologicznych: warsztaty dr. Nikodema Sarny poswie-
cone sztucznej inteligendji zyskaly duze zainteresowanie
obecnych, ktdrzy aktywnie testowali narzedzia Al i wymie-
niali sie doswiadczeniami. Catoéci towarzyszyta serdecz-
na, nieco jeszcze wakacyjna atmosfera, a rozmowy, zarty
i wymiana wizytéwek $wiadczyly o glodzie inspiracji i war-
todci spotkan na zywo. Uczestnicy opuszczali wydarzenie
z usmiechem i nowa motywacja do dziatania. Partnerem
spotkania byto Poland Convention Bureau POT. OM
04.09.2025 — Back to Business —
Restauracja Pa Ta Thai, Warszawa
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W rytmie
padla
w Artamowie

Pasja i rywalizacja potaczyly uczestni-
kéw Artamow Padel Show.

W ostatni weekend sierpnia hotelowe

patio w Arfamowie na dwa dni zamieni-

fo sie w arene emocjonujacych rozgrywek
padla, gdzie kilkanascie dwuosobowych dru-
zyn z cafej Polski mierzyto sie w duchu zdro-
wej rywalizacji. Juz podczas pigtkowych eli-
minacji wéréd zawodnikéw panowat entu-
zjazm, a towarzyszaca wydarzeniu sportowa
atmosfera sprzyjata nawiazywaniu znajomosci
i integracji Srodowisk. Faza finalowa, rozegra-
na dzier pdzniej, obfitowata w widowiskowe
zagrania i zacigte pojedynki, a na trybunach
nie brakowato okrzykéw wsparcia dla fawo-
rytéw. Po emocjonujacych meczach na naj-
wyzszym podium staneli Albert Chudy i Rafat
Maserak, tuz za nimi uplasowali si¢ Marcin
Zewlakow | Tomasz Klos, a trzecie miejsce
zdobyli Zuzanna Stawowska i Mateusz Izyc-
ki. Ukoronowaniem sportowego $wieta byty
uroczysta gala, wreczenie nagréd i wspdiny

kronika

bankiet. Zabawa trwata do pdznych godzin

wieczornych. OM

29-30.08.2025 — Arfamdw Padel Show —
Hotel Arfamdw

Warsztaty dla

pasjonatow

Szkolenie AV Academy zgro-
madzito entuzjastéw branzy
eventowe;j.

W potowie sierpnia w industrial-
nych wnetrzach siedziby Brill
AV Media na warszawskiej Bia-
totece odbyta sie kolejna edy-
cja warsztatdw dla technikdw
eventowych. Przyciagneta ona
zardwno osoby dopiero rozpo-
czynajace kariere, jak i te, ktore
chcialy uporzadkowad wiedze
oraz rozwinaé umiejetnosci.
Uczestnicy z zapatem mierzy-

li sie z zadaniami przy profesjo-
nalnym sprzecie audio, wideo
oraz o$wietleniowym. Pod czuj-
nym okiem mentoréw — profe-

techniki

sjonalnych realizatoréw, mozna
byto dodwiadczy¢ prawdziwych
wyzwan produkgji wydarzenia,
co wywotywafo nie tylko satys-
fakcje, ale i dreszczyk emodji.
Organizatorzy zadbali o atmos-
fere sprzyjajaca wymianie
dodwiadczen, a najaktywniej-

si kursanci otrzymali zaprosze-
nie nawigzania statej wspdtpra-
cy z Brill AV Media. Cztery dni
szkolenia uptynety pod znakiem
praktycznych testow, zaangazo-
wania i poczucia, ze technika to
nie tylko praca, ale takze pasja

i wspdlnota. OM

25-28.08.2025 — AV Academy —
siedziba Brill AV Media, Warszawa
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