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SUCCESS STORY

Od fotografa do designera. W biznesie odwaga
to podstawa

Wojtek Zbroja kariere zaczynat niepozornie, od
zamiatania podfég w studiu fotograficznym. Z czasem
Jjednak nauczyt sie budowac — dosfownie i w przenosni.

MATERIAL PARTNERA

Nowa jakos¢ w sprawdzonej formule

Siec¢ Hoteli Gofebiewski konsekwentnie umacnia
swojq pozycje w segmencie B2B i MICE, nie tylko
wyznaczajgc ambitne cele, ale i skutecznie je
redlizujgc — podkresla Marta Mastowska, Dyrektor
Sprzedazy i Konferencji w Gotebiewski Holding.
Talerz, ktory zarabia. Jak outsourcing sprzetu
optymalizuje budzety eventowe

Jak wyglgda logistyka duzych realizacji i gdzie kryjq
sie 0szczednosci, méwi Stawomira Gudaszewska,
General Manager w Gastro Magic Service.

AKTUALNOSCI

Ruszyta zbiérka danych do tegorocznego
Rankingu ICCA

Dane przesyta¢ mozna do konca stycznia.
IAPCO rozpoczyna wspoétprace z Meeting
Destination Vienna

Stowarzyszenie oglosifo poczatek dwuletniego
partnerstwa ze stolicg Austrii.

Fira de Barcelona konczy rok

ze wzrostami

Barcelonskie centrum targowe zanotowato
w ubiegtym roku rekordowe przychody.

VENUE

Centrum udanych wydarzen w sercu Warszawy

WARSZTAT

Jak profesjonalne wideo buduje przewage
w branzy spotkan

Jeszcze kilka lat temu wideo traktowane byfo
w sektorze spotkan jako kosztowny dodatek.
Obecnie sytuacja zasadniczo sie zmienita.

MATERIA PARTNERA

Twaj event to lotnisko, a recepcja to pas
startowy. Czy masz wieze kontrolna?
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Spis tresSci

Czyli o tym, jak technologia zamienia organizacyjny
chaos w twarde dane i skraca rejestracje uczestnika
do 30 sekund.

Arche Nateczow podsumowuje 2025 r.

i zapowiada kolejna faze rozwoju

Rok 2025 byt dla Arche Nateczéw okresem
dynamicznego wzrostu i konsekwentnego umacniania
pozycji na ogdlnopolskim rynku spotkan biznesowych
oraz turystyki wypoczynkowej.

WARSZTAT

Psychologia podrézy — co naprawde motywuje
uczestnikow

MEETINGS + INGENTIVES + CONFERENGES + EVENTS
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STYCZEN 2026

Czy uczestnikéw podrézy motywacyjnych motywuje
sama nagroda? To pytanie zadaje sobie od wielu
lat i uwazam, ze dzi$ brzmi ono inaczej niz jeszcze
dekade temu — pisze Robert Kuehn.

Networking w spotkaniach firmowych. Relacje,
ktére naprawde procentuja

Networking przez wiele lat byt utozsamiany giéwnie
z wydarzeniami zewnetrznymi: konferencjami,
targami, galami czy spotkaniami branzowymi. Dzis
coraz wyrazniej widac, ze jedno z najwazniejszych
miejsc do budowania relacji biznesowych znajduje sie
znacznie blizej — wewngtrz organizacji.

LUDZIE

Nie zyje John Fentener van Vlissingen
Zatozyciel BCD Travel zmart w pofowie grudnia.

Tomasz Schweda dyrektorem generalnym Sofitel
Grand Sopot

Zmiana na stanowisku nastapita z poczatkiem
grudnia ubiegtego roku.

Zmiany w Weco Travel
Maciej Gruczynski objat stanowisko director of
incentive departament.

10 minut z... Fabryka Atrakcji

Technologia w biznesie jest wazna, ale kluczem do
sukcesu niezmiennie pozostaje zgrany zespot — uwaza
tukasz Karpinski, wiasciciel agencji eventowej
Fabryka Atrakgji.

Personalnie... Aneta Klepacka-Kotbuk

Uwielbiam, kiedy nasze sale sq wypefnione — mowi
Aneta Klepacka-Kotbuk, dyrektorka generalna
hotelu MCC Mazurkas Conference Centre & Hotel
oraz Mazurkas Catering 360.

Nagrodzono najbardziej wptywowe projekty

W grudniu rozstrzygnigta zostata kolejna edycja
konkursu MP Impact Awards.

KRONIKA

Stodki Silesia Meeting Day
SOIT szkoli pilotow incentive
Co w braniy piszczy

Wspélnie dla kongresoww
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Smart Events to
terazniejszosc,
a nie przy-
sztoSC branzy
eventowej.
Klienci oczeku-
ja wiekszej
efektywnosci
kosztowej, ro-
Snie SwiadomoSc
ekologiczna.
Agencje, ktore
opanujg najle-
piej te sztuke,
zyskaja przewa-
ge konkurencyj-
ng. Beda mogty
oferowac ciekawe
rozwigzania przy
nizszych
kosztach.
T

Smart Events
ograniczenia

B W branzy eventowej do niedawna panowato
przekonanie, ze kazde wydarzenie musi by¢ budowane
od podstaw - nowa scenografia, dedykowane rozwiazania
techniczne, unikalne dekoracje. To myslenie z czaséw,
gdy budzety byty wieksze, a klienci mniej zwracali uwage
na efektywnos¢ kosztowa. Dzi$ sytuacja sie zmienita

i narodzita sie nowa filozofia: Smart Events. Smart Event to
nie oszczedzanie na budzecie — to po prostu inne podejécie
do organizacji wydarzen. Zamiast ignorowac to, co obiekt
juz oferuje, wykorzystuje sie te mozliwosci jako punkt
wyjécia dla kreatywnych rozwigzan. Wymaga to wigcej
pomystowosci, ale efekt moze by¢ ciekawszy. Kreacja to
tez dostrzezenie potencjatu lokalizacji.

Organizator pracujacy w filozofii Smart Events pyta nie

,CO mozemy tu postawic?”, ale ,,co mozemy wykorzysta¢

i stworzy¢ z tego, co juz jest?”. To wymaga innego
sposobu myslenia i wiekszej kreatywnosci niz standardowe
podejscie. Trzeba pozna¢ mozliwosci obiektu, zrozumied
jego techniczne ograniczenia i potencjat, a potem pomysled,
jak to wszystko wykorzysta¢ w niestandardowy sposob.
Nowoczesne obiekty oferujg duzg elastycznos¢ — sale
mozna faczy¢ i dzieli¢, meble przestawia¢, oswietlenie
zmienia¢. Smart Event wykorzystuje te mozliwosci do
tworzenia wydarzen, ktére zmieniaja sie w czasie. Ta
sama przestrzen moze rano stuzy¢ jako sala konferencyjna,
po potudniu przeksztalci¢ sie w strefe networkingu,

a wieczorem stac sie miejscem bankietu. Wymaga to
precyzyjnego planowania, ale pozwala na stworzenie
dynamicznej narracji wydarzenia. Ograniczenia, ktére

na pierwszy rzut oka moga wydawac sie problemem,
czesto staja sie zrédiem najciekawszych rozwiazan. Kiedy
nie mozna przywiez¢ wszystkiego i budowac od zera,
trzeba pomysle¢ kreatywnie o tym, co jest dostepne. To
paradoksalnie czesto prowadzi do bardziej oryginalnych

i zapadajacych w pamiec rozwigzan niz standardowe
podejscie. Myslenie efektywnym wykorzystaniem budzetu
nie ogranicza sie tylko do wykorzystania potencjafu
obiektu, czesto to tez elementy scenografii, ktore

mozna nieco inaczej obudowad, przeksztatci¢ niewielkim
kosztem, to detale (np. lampy, pojedyncze meble), ktdre
dotozone do istniejacych w obiekcie razem stworza
niezapomniany klimat. Smart Events wpisuja sie tez w trend
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SEBASTIAN OPRZADEK

sebastian.oprzadek@elpadre.pl

- rozumiec
i potencjat

zrownowazonego rozwoju. Wykorzystanie istniejacych
rozwigzan oznacza mniej materialow, mniej transportu,
mniej odpaddw. To argument, ktdry coraz czesciej
przekonuje klientow.

Zamiast produkowac jednorazowe elementy, wykorzystuje
sie te istniejace, zmienia i dostosowuje sie niewielkim
kosztem. To oszczedno$¢ kosztdw i mniejszy wptyw

na srodowisko. Nie kazdy obiekt nadaje sie do Smart
Events i nie kazdy organizator potrafi w ten sposéb

mysle¢. Wymaga to dobrej znajomosci mozliwosci
technicznych, umiejetnosci wspOtpracy z zarzadcami
obiektéw, podwykonawcami od techniki, multimediow,
scenografii i sporej dozy kreatywnosci. Smart Events

to terazniejszo$¢, a nie przyszios¢ branzy eventowe;.
Klienci oczekujg wiekszej efektywnosci kosztowej,

roénie $wiadomos¢ ekologiczna, agencje eventowe maja
doswiadczone i $wiadome zespotly. Agencje, ktdre opanuja
najlepiej te sztuke, zyskaja przewage konkurencyjna.

Beda mogly oferowa¢ ciekawe rozwiazania przy nizszych
kosztach i realizowac projekty, ktére wczesniej byty
nieosiggalne budzetowo. W erze Smart Events liczy sie

nie liczba przywiezionych elementdw, ale pomystowos¢
ich wykorzystania. To nie koszt scenografii, ale jej wptyw
na uczestnikow. Smart Event pokazuje, ze mozna byc
jednoczednie kreatywnym, efektywnym i odpowiedzialnym.
To podejscie zmienia sposdb myslenia o organizacji
wydarzen — od budowania wszystkiego od zera do
madrego wykorzystania tego, co juz istnieje, przeksztatcenia
czesci elementdw nizszym kosztem. Przyszios¢ nalezy

do tych, ktdrzy potrafia zobaczy¢ potencjat w istniejacych
rozwiazaniach i przeksztaici¢ go w dobre. [ ]



ZANETA BERUS

Zaneta.berus@In2Win.pl

ktore majg znaczenie

B Zamykamy 2025 rok z przekonaniem, ze nasza branza wkroczyta w ere nie tylko
innowagji, ale i $wiadomej rewolugji. Rewoludji relacyjnej, opartej na wartosciach,
dodwiadczeniu i odwadze, by odrzuca¢ schematy. Juz nie méwimy: ,robmy co$ nowego”,
ale pytamy: po co to robimy — i dla kogo?

Te zmiane mentalng doskonale wida¢ byto podczas pazdziernikowej konferencji Event
Biznes — Nowe Horyzonty 2025. Zebrani tam praktycy branzy eventowej méwili
jednym glosem: skonczyta sie era wydarzen zaprojektowanych pod zachwyt, a zaczeta
era wydarzen projektowanych pod znaczenie. To nie agenda robi event, tylko jego
cel, kontekst i emocje. Przedstawione case studies potwierdzity, ze dzisiejszy uczestnik
nie chce by¢ biernym odbiorcg. Chce by¢ partnerem, wspdfautorem, czasem wrecz
rezyserem swojego doswiadczenia. Event nie jest ,produktem” — to przestrzer do
rozmowy, wspdtdziatania i decyzji.

Ten sam ton wybrzmiat tez w listopadzie w Hongkongu podczas $wiatowego kongresu
UFI, gdzie spotkali sie liderzy branzy wystawienniczej z ponad 50 krajow. Keynote
speaker, Dex Hunter-Torricke, strateg Doliny Krzemowej wyglosit poruszajace
wystapienie pt. ,Building Community in the Age of Global Transformation”. Jego giéwna
tezal ,JesteSmy bardziej potaczeni niz kiedykolwiek, a jednak dramatycznie spragnieni
glebokich relagji i znaczacych spotkan”.

Hunter-Torricke wskazal, ze wiasnie branza eventowa ma dzi$ historyczna szanse, by stac
si¢ przestrzeniag budowania wspdlnoty, odbudowy zaufania i generowania przetomowego
myslenia — poprzez realny kontakt, empatie i dobrze zaprojektowana narracje. | nie
chodzi o fajerwerki, ale o sense-making — wydarzenia, ktére pomagaja zrozumie,
uporzadkowac i doswiadczy<.

Podobne wnioski ptynely z podsumowania Janusza Pietruszynskiego, eksperta branzy
MICE. W jego analizie padfy stowa-klucze: partycypacja, grywalizacja, glosowanie online,
Swiadome projektowanie interakgji, a takze. .. oduczanie sie. Bo w nowym paradygmacie
nie chodzi tylko o to, co dodamy, ale z czego potrafimy zrezygnowac.

W tym kontekscie warto zaznaczy¢, ze nie kazde wydarzenie powinno by¢ hybrydowe.
Hybryda, cho¢ potrzebna i skuteczna przy duzych, profesjonalnych produkcjach,

moze okazac sie zbednym cigzarem dla $redniej wielkosci konferencji bez zaplecza
technologicznego i osobnej logiki narracyjnej. Nie rébmy hybrydy ,na site”. Lepiej
zaprojektowac jedno wydarzenie dobrze niz dwa rownolegle — przecietnie.

Nowy Rok to zawsze okazja do zmiany kierunku. Ale zanim zaczniemy kresli¢ nowa
mape, warto sobie przypomnie¢: wydarzenie to nie format. To relacja. A ta powstaje
tylko wtedy, gdy projektujemy z intencja, stuchamy z uwaznoscig i dziatamy z odwaga.

2026 rok bedzie naleze¢ do tych, ktdrzy tworza eventy z dusza. A nie tylko z agenda. @

Nowy Rok, Nowa Mapa. Eventy,

Hunter-Torricke
wskazat, ze bran-
za eventowa ma dzi$
historyczng szanse,
by staC sie prze-
strzenig budowania
wspdolnoty, odbudowy
zaufania i genero-
wania przetomowego
mySlenia — poprzez
realny kontakt,
empatie i dobrze
zaprojektowang nar-
racje. I nie cho-
dzi o fajerwerki,
ale o sense-making
— wydarzenia, ktore
pomagajg zrozu-
mie€, uporzadkowac
i doSwiadczyc.
T
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GRAZYNA WOZNICZKA

groups@polkatravel.pl

Kolumbia. Druga potkula,
wiasSciwy kierunek

B Kolumbie znam doskonale. To nie byta mitoé¢ od pierwszego wejrzenia ani fascynacja z kata-
logu. To relacja budowana latami — przez jezyk, historie, konteksty spoteczne i kulture Ameryki
Potudniowej, ktéra od dawna mam w sobie. Dlatego kiedy dowiedziatam sie, ze wiasnie Kolum-
bia zostata wybrana jako kierunek fam tripu SOIT, poczutam co$ wiecej niz zawodowa satysfak-
cje. Poczutam, ze branza zaczyna patrze¢ dokfadnie tam, gdzie powinna.

Fam trip to nie wyjazd. To narzedzie. Jedno z najwazniejszych, jakie mamy w incentive travel.
Pozwala nie tylko ,zobaczy¢ destynacje”, ale ja zrozumie¢ — sprawdzic jej rytm, logistyke, jako$¢
ustug, mentalno$¢ partnerdw lokalnych. A przede wszystkim: skonfrontowac wyobrazenia

z rzeczywistoscia. | wiadnie dlatego Kolumbia jest dzi$ tak dobrym wyborem. Bo wytrzymuije tg
konfrontacje bez problemu.

Bogota od poczatku ustawia wiadciwg narracje. To miasto, ktére nie udaje. Jest intensywne,
kreatywne, petne kontrastow. Warsztaty graffiti — w kraju, gdzie street art stat sie forma dialogu
spotecznego — byly znakomitym przykiadem tego, jak doswiadczenie kulturowe moze stac sie
elementem programu incentive, a nie tylko jego ttem. Tejo, narodowa gra Kolumbijczykdw,
pokazalo, ze integracja nie potrzebuje fajerwerkéw — wystarczy lokalny kontekst i odrobina
autentycznosci.

Dla branzy MICE takie doswiadczenia sa bezcenne. Bo fam trip to moment, w kto-
rym przestajemy sprzedawac ,kierunek”, a zaczynamy sprzedawa¢ sens podrézy. To prze-
strzen na rozmowy — o produkcie, o standardach, o mozliwosciach i ograniczeniach. | wiasnie te
rozmowy, prowadzone na drugiej potkuli, maja dzié szczegdlng wage.

Cartagena pokazafa zupeinie inne oblicze Kolumbii — karaibskie, emocjonalne, rytmiczne. Warsz-
taty gry na bebnach, wspdlne gotowanie, intensywne inspekcje hoteli i spotkania z lokalnymi
partnerami jasno potwierdzity jedno: Kolumbia nie jest juz ,egzotyczna alternatywa”. Jest dojrza-
tym, $wiadomym kierunkiem incentive, gotowym na ambitne realizacje i wymagajacych klientéw.
Wyjazd SOIT po raz kolejny udowodnit, ze branza potrafi dziata¢ razem, ze konkurencja moze
wspdtpracowad, wymieniad sie wiedzg, budowac wspdlng strategie i moéwic jednym glosem

— #SOITONEVOICE. | ze wiasnie fam tripy sa tym miejscem, gdzie ta wsptpraca nabiera real-
nego znaczenia.

Patrze na rosnaca popularnos¢ Ameryki Pofudniowej z duzg satysfakcja — ale i z pewnym ocze-
kiwaniem. Bo Kolumbia nie potrzebuje marketingowych uproszczen. Ona potrzebuje madrych
programow, $wiadomych organizatoréw i odwagi w mysleniu o incentive travel.

A puenta? Moze niewygodna, ale szczera, jesli jako branza nadal bedziemy wybiera¢ bezpieczne,
,sprawdzone” kierunki tylko dlatego, ze sa blisko i znane — przestaniemy by¢ inspirujacy. Jesli
jednak bedziemy gotowi polecie¢ dalej, zobaczy¢ wigcej i naprawde poznac destynacje — wtedy
incentive znéw bedzie motywowac.

Ameryka Potudniowa — Kolumbia — to nie trend. To test dojrzafosci branzy. [
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LUDZIE

Od fotografa do designera.
W biznesie odwaga to podstawa

Wojtek Zbroja kariere zaczynat niepozornie, od zamiatania podidg w studiu fotograficznym. Z czasem jednak nauczyt
sie budowac — dosfownie i w przeno$ni. Tworzyt scenografie do plandw zdjeciowych dla najpoczytniejszych czasopism
w kraju, a dzi$ meble z jego firmy, takze te projektowane przez niego, obecne sg na najwiekszych wydarzeniach w Polsce.

B Jedna z pierwszych rzeczy, ktéra rzuca sie w oczy, gdy
odwiedza sie biuro Wojtka Zbroi, jest zapisana biafa tablica:
tam nasz bohater notuje najwazniejsze pomysty i zadania. Na
jej srodku znajduje sie obrazek przedstawiajacy auto. — To
Skibidiwdz — $mieje sie. — Kilka lat temu namalowat go md;
syn, zapomniafem zetrze¢ i tak zostat na pamiatke — thuma-
czy. Dla Wojtka dzieci sa oczkiem w glowie. Jest bardzo
rodzinny, cho¢ ozenit sie dopiero w tym roku. Nasz bohater
urodzit sie w Swidniku, niewielkim mieécie pod Lublinem.
W czasie dziecinstwa wielokrotnie sie jednak przeprowadzat.
Nie bylo to nic dziwnego, poniewaz pochodzi z rodziny
wojskowej. — M&j ojciec byt oficerem — tlumaczy Wojtek. —
Z kolei mama pracowata jako technik zywienia. W pewnym
momencie poswiecifa sie jednak opiece nade mna i moimi

dwoma bra¢mi i domem, bowiem tata, wyjezdzajacy na
poligony i szkolenia, czesto byt nieobecny w domu — dodaje.
Ten model, dyscyplina potaczona z opiekurczoscia, uksztat-
towat go. — Rodzice dbali o nasze wychowanie — mowi.
— Choc nie zawsze bylo fatwo, bylismy szczesliwag rodzina.
| jeste$my nig do dzi§ — zaznacza. Znaczng czesé swojego
dziecinstwa Wojtek spedzit w Lublinie. Co ciekawe, w mie-
dzyczasie mieszkat jednak takze przez pewien czas za granica,
w komunistycznej wtedy Czechostowacji. Gdy skonczyt
|3 lat, jego rodzina przeprowadzita sie do Warszawy.

Homo oeconomicus
Jak mowi Woijtek, jego pasja od zawsze byty liczby. Lubit

liczy¢ i rozwiazywac zagadki logiczne. Nic wiec dziwnego, ze p
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Wojciech Zbroja

Zawodowo: Absolwent
finanséw i rachunkowosci

w Wyzszej Szkole Dziatalnosci
Gospodarczej. Jeszcze

w trakcie studiéw zatrudnit

sie w studiu fotograficznym
Makata. Pierwotnie pracowat
jako asystent, pézniej zaczqt
rowniez dorabia¢ budujqc
scenogrdfie do sesji, a po

kilku latach objqt stanowisko
menadzera. W 2007 roku
zatozyt swojq pierwszq

firme: Od Niechcenia i jako
freelancer przygotowywat
scenogrdfie dla takich klientéw
Jjak Cosmopolitan, CKM czy
Playboy. Trzy lata pézniej
zatozyt wspdlnie z bratem
wypozyczalnie Rent Design.
Obecnie petni w niej funkcje
prezesa zarzqdu.

Prywatnie: Mifosnik jazdy na
motocyklu, podrézy i designu.
Spefniony ojciec dwdjki
nastoletnich synéw, a od
niedawna réwniez szczedliwy
mqz.

P> juz od nastoletnich lat chciat ksztalci¢ sie w kierunku $cistym. —

Tak naprawde, wybierajac szkote po podstawdwce wahatem
sie miedzy ogdlniakiem, technikum a liceum ekonomicznym
— wspomina. — Te pierwsza opcje odrzucitem niemal od
razu, bo stwierdzitem, ze jezeli juz mam sie czego$ uczy<,
to niech to bedzie co$ konkretnego. Najbardziej zachecato
mnie technikum, ale doszedfem do wniosku, ze ze wzgle-
du na mojg wade wzroku, mogloby to by¢ zbyt meczace.
Ostatecznie padio wiec na liceum ekonomiczne, a nastepnie,
idac za ciosem, na finanse i rachunkowos¢ w Wyzszej Szkole
Dzialalnosci Gospodarczej w Warszawie — mdwi. Choc
pozniej losy Wojtka potoczyly sie zgota inaczej niz mogt
przypuszczad, z czasem okazalo sig, ze jego historia zatoczyta
koto. — Przez lata myslatem, ze porzucitem te droge, ktéra
wodwczas obralem. Gdy zafozylismy z moim bratem wypozy-
czalnie mebli, bytem przekonany, ze to kolejny dowdd na to,
ze edukacja zwykle sie rozmija sie z faktyczna $ciezka kariery.
Po kilku latach odkrytem jednak, ze ja wciaz pracuje w zawo-
dzie. | to najbardziej, jak si¢ da. Robie bowiem kreatywne
rzeczy, troche projektuje i pracuje w przemysle spotkan, ale
przede wszystkim jestem przedsiebiorca. A przedsiebiorca
musi liczy¢ i znad sie na finansach — wyjasnia.

Sesje, gwiazdy i modelki

Miejscem, ktéremu w swojej historii Wojtek poswieca
wyjatkowo duzo miejsca, jest jego pierwsza praca. — Jeszcze
w trakcie studiéw zatrudnitem sie w studiu fotograficznym
Makata — mdwi. — Akurat miatem w tamtym momencie
ciezszy okres w zyciu. Zerwala ze mna dziewczyna, w kto-
rej bylem szalenczo zakochany. Chcialem poszukad jakiejs
odskoczni i tak sig akurat ztozylo, ze mdj brat pracowat
wéwczas w branzy fotograficznej. Stwierdzitem, ze rowniez
sprobuje, i byla to jedna z najlepszych decyzji, jakie kiedy-
kolwiek podjalem — wspomina. Dla naszego bohatera byt
to zupetnie inny $wiat. — Zaczalem prace w miejscu, ktdre
obsfugiwato praktycznie caly branze, jesli chodzi o prase,
ktéra w tamtych czasach, a wiec na poczatku lat 2000,
wcigz dziafala preznie — wspomina. — Studio robito sesje dla
Swiatowych marek, takich jak Coca-Cola. Wyjezdzalismy
na zagraniczne plany zdjeciowe do Hiszpanii, Portugalii,
Brazylii czy Tajlandii. Obstugiwaliémy gwiazdy i osoby ze
Swiata polityki. Mialem okazje pomaga¢ w sesji prezyden-
téow Aleksandra Kwasniewskiego czy Lecha Kaczynskiego.
Realizowalismy tez sesje zdjeciowe modelek — wymienia.
Mimo niezwykle ciekawej atmosfery, nasz bohater poczat-
kowo pefnit w studiu role asystenta. Jego zadaniem bylo
dbanie o dobre samopoczucie klientéw i organizacje pracy
w studio. Przygotowywat plan zdjeciowy, ustawienie $wiatet
i sprzet fotograficzny. — Poczatkowo dziatalismy jeszcze
w technologii analogowej, gdzie zdjecia prébne wykony-
wano na Polaroidach, wygrzewajac odbitke w cieple pod
,pacha” zeby szybciej uzyska¢ efekt — opowiada. Choc nie
byta to fatwa praca, nasz bohater dzi$ dostrzega, ze wiele go
ona wéwczas nauczyta. — W trakcie tych kilku lat zamiottem
najwigcej podidg i zaparzylem najwigcej kawy w swoim
zyciu — przyznaje z usmiechem. — Ale to nauczylo mnie
szacunku do pracy i ludzi. Dlatego dzi$ wiem, jak wazne jest
to, zeby kazdy w zespole czut sie potrzebny — mowi.

Setki srubek, tysiace gwozdzi

Woijtek to zdecydowanie cztowiek czynu. Nic wiec dziwne-
go, ze z czasem zapragnal nowych wyzwan. Poza godzinami
sesji nasz bohater nierzadko towarzyszyt ekipom budujacym
scenografie i to wiasnie w ich strone spogladat coraz chet-
niej. Fascynowalo go, jak w ekspresowym tempie powstaja
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fantazyjne konstrukdje, i to, jak réwnie szybko potem zni-
kaja. Jako ze techniczne zaciecie mial w genach, do$¢ szybo
wkrecit sie w towarzystwo i wciaz pracujac przede wszystkim
jako asystent, zaczal pomaga¢ w budowie poszczegdlnych
elementéw. — Na poczatku dostawatem proste zadania: wbi-
janie gwozdzi, wkrecanie $rubek i tym podobne. Nie zlicze,
ile razy przycigtem sobie w tamtym okresie ktorys z palcow
— Smieje sie. — Dawalo mi to jednak ogromna satysfakcje,
a byfa ona tym wieksza, im wiecej pozwalano mi robi¢. To
sprawito, ze juz po kilku latach objatem w studiu stanowisko
menadzera — méwi. Ktdrego$ dnia nasz bohater dostat
propozycje samodzielnego przygotowania scenografii. Bylo
to dla niego ogromne wyréznienie. — Zostalem poproszony
o zbudowanie scenografii do sesji zdjeciowej dla magazynu
Twij Styl. Wéwczas jednego z najpopularniejszych czasopism
lifestyle’owych w Polsce. To bylo co$ — wspomina z duma.
Kazdy medal ma jednak dwie strony, a nasz bohater wtedy
wiasnie odkryt, jak trudno jest pozegna¢ sie ze swoim dzie-
tem, gdy praca sie skonczy. Zbudowanie wiasnej scenografii
bylo dla Wojtka jednym z zyciowych przefomdw. W tamtym
momencie wiedzial juz, ze to wiasnie z tym chce zwigzad
swoja przyszios¢. Pdzniej wszystko potoczyto sie szybko. ..

»Na swoim” wcale nie znaczy ,,tatwo”

Rok 2007 byt dla Wojtka czasem szczegdlnym. To wtedy nasz
bohater zafozyt swoja pierwsza firme: od niechcenia, i rozpo-
czat dzialalno$¢ jako freelancer. Pierwotnie chciat skupic sie na
tworzeniu scenografii. Poprzednia praca nauczyta go, jak to
robi¢ profesjonalnie, jednak jak sam mdwi, nie oznaczato to,
ze poczatki byly fatwe. Wrecz przeciwnie, nasz bohater zyt
,od zlecenia do zlecenia”. — To byt czas, kiedy nie moglem
by¢ pewien jutra — wspomina. — Jednego dnia masz klientéw,
drugiego mozesz ich nie miec. Rynek nie znosi prézni, wiec
nie jestes niezastapiony — mdwi. Mimo to jednak biznes jako$
sie krecit, a z czasem pojawialy sie rowniez state wspdtpra-
ce: Cosmopolitan, Joy czy Playboy. — Duzo zleceh mialem
takze na przyklad od wydawnictwa CKM. Przez dwa lata
budowatem dla nich wiekszo$¢ scenografi — méwi z duma.
W tamtym czasie nasz bohater podjat sie pierwszej naprawde
duzej realizacji. Ktérego$ dnia zadzwonit telefon z oferta od
MTYV; duzy, wymagajacy kilku tygodni przygotowania projekt.
— Podjatem sie tego wyzwania i bytem z niego niezwykle
zadowolony — wspomina. — To byla naprawde duza realiza-
cja. Jednak przez to na kilka tygodni praktycznie zawiesitem
dziatalno$¢ w kazdym innym aspekcie, a to doprowadzito
do tego, ze potracitem niektorych klientdw i troche czasu
musiafo ming¢ zanim wrécili — méwi. W okolicach 2009 roku
do scenografii fotograficznych zaczety dochodzi¢ réwniez te
eventowe. Wéwczas Wojtek zdat sobie jednak sprawe, ze
na rynku panowat spory deficyt w zakresie tego, czym mozna
bylo przestrzen zaaranzowac. Rdéwniez serwis nierzadko
pozostawial wiele do zyczenia. Dlatego tez postanowit nie
narzekac, ale dziala¢. — Odezwalem si¢ do mojego brata, Wik-
tora, z ktérym wspdtpracowatem juz wezedniej, w zasadzie od
2000 roku, aby zaproponowac mu wspotprace — opowiada. —
Wspdlnie mielismy na tyle duzy kapital, ze sta¢ nas byto na to,
by kupi¢ meble i zorganizowad wiasne zaplecze. Pierwotnie
nabylismy 1200 obiektdw. Plan byt taki, ze czesciowo bede
z nich korzystat ja, a czesciowo najemcy. Rynek jednak dos¢
szybko zweryfikowat te plany i przez pierwsze kilka miesigcy
bytem w zasadzie swoim jedynym klientem — $mieje sig.

Pierwszy magazyn miat szerokos$¢ 12 krokéw...
Na poczatku dziafalnosci Rent Design Wojtek czesciej
dostawat telefony z prosba o zatozenie zaluzji na okno niz



wypozyczenie mebli. Dwa numery telefonu, ktére otrzymat
od operatora, nalezaly wczesniej do firmy, ktéra wiasnie
takie ustugi oferowafa. — W pewnym momencie, troche
zartobliwie, zaczelismy méwié, ze chyba czas sie przebran-
zowi¢ — opowiada z rozbawieniem w glosie. — Na szczescie
po pdt roku tendencja sie odwrdcita i klienci sie pojawili.
Weszlismy na rynek z dobrym produktem i gdy juz wzieli-
$my rozbieg, udalo sie rozwina¢ biznes — méwi. W tamtym
czasie znakiem rozpoznawczym firmy Wojtka i jego brata
byly meble LED-owe. W 2010 roku byta to nowinka, ktéra
ciezko bylo zobaczy¢ gdziekolwiek indziej. — Nasze $wie-
cace produkty byly na tyle interesujace, ze dostatem kilka
zapytan o to, czy nie zechciatbym ich sprzeda¢ — wspomina.
— Wéwczas zaczelismy sie przez chwile zastanawiac, czy nie
wejs¢ w handel detaliczny czy hurtowy. Jednak ostatecznie
zostalismy przy pierwotnej wizji... | bardzo dobrze! A nasz
magazyn rést: najpierw zajmowat 100 metréw kwadrato-
wych, pézniej 500, 1000, 1500... — dodaje z uSmiechem.
Nic dziwnego, ze juz kilka lat pdZzniej nasz bohater znalazt
si¢ wérdéd osdb wyrdznianych w branzy. Zdobyt muin. tytut
Osobowos¢ Roku MICE Poland i znalazt sie w ogdlno-
polskim rankingu 50 Najbardziej Kreatywnych w Biznesie,
publikowanym przez magazyn Brief. Ubiegla dekada to
jednak dla Wojtka okres wazny réwniez z powodow innych
niz biznesowe. — W tamtym czasie stalem sie, wraz z moja
owczesng partnerka, ojcem dwdch wspaniatych synéw —
mowi. — Pierwszy urodzit sie Antoni, drugi Julian. Dzi§ majg
po |5 oraz 14 lati obaj sa juz wyzsi ode mnie. Z czasem sie
okazafo, ze zamitowanie do spraw technicznych zdecydo-
wanie odziedziczyli po ojcu — stwierdza z duma.

Nowy start

Dla Wojtka okres pandemii byt czasem ogromnego
kontrastu. Z jednej strony, podobnie jak dla cafej branzy,
dla jego biznesu byt to moment najgorszy z mozliwych.
Z drugiej strony, to wiasnie wtedy nasz bohater miaf
wyjatkowo duzo okazji, by spedza¢ czas ze swoimi
dorastajacymi dzie¢mi. Wczesdniej praca mocno go w tym
zakresie ograniczata — Czas przed i w trakcie pandemii
byt niezwykle burzliwym okresem w moim zyciu — przy-
znaje. — Niedlugo przed Covidem okazato sie, ze mdj
dotychczasowy zwiazek z partnerka nie przetrwat préby
czasu i rozstalismy sie. Wowczas sie wyprowadzitem
i przez dwa lata bardzo trudno byto mi si¢ pozbiera¢. Gdy
jednak zaczefa sie pandemia, akurat udato mi sie znalez¢
miejsce, w ktdrym czutem sie dobrze i wprowadzitem sie
tam z dzie¢mi. Gdy zamknieto nas w domach, kwestie
zawodowe byly w fatalnym stanie, ale moje zycie rodzinne
znéw zaczelo sie uktadac. Witedy spedzatem ze swoimi
synami wiecej czasu niz kiedykolwiek wczesniej — mdwi.
Paradoksalnie, ten okres Wojtek wspomina z tezka w oku.
Jak sam przyznaje, doszedt wtedy do wniosku, ze chce by¢
ojcem, ktdry jest jak najblizej dzieci. Dorastania pociech,
badZ co badz, nie przezyje sie dwa razy. — Pod wieloma
wzgledami byt to naprawde fajny czas — stwierdza. — Duzo
razem majsterkowalismy. Niemal codziennie dzieciaki co$
kombinowaty z miotkiem i wkretarka. Oprocz tego, gdy
mozna bylo juz wychodzi¢ z domu, zabieralem ich na
przejazdzki motocyklem. Takie tripy byly zawsze moja
ogromna pasja. Wiatr we wiosach i ryk motoru to co$, co
uwielbiam. Moi synowie tez — mdwi z uSmiechem. Z cza-
sem okazalo sie, ze w trakcie covida Wojtek wychowat
sobie ,kadre pomocnicza” i gdy pandemia nieco odpuscita,
a realizacje zwiazane z budowa scenografii powrdcily,
Antoni i Julian nieraz chetnie pomagali mu w realizacjach.

Ptywajac w wolnosci i emocjach

Dzi$ Wojtek jest spokojny. Dotyczy to zaréwno jego zycia
prywatnego, jak i zawodowego. Po pandemii jego biznes
mocno rozkwitt. Na tyle, ze skupit sie juz wyfacznie na Rent
Design i zawiesit swoja dzialalno$¢ w zakresie budowy sce-
nografii. Cho¢ nie wyklucza powrotu do niej. — Odbudowa
po pandemii trwafa diugo. Musielismy sprzedac praktycznie
cafa flote samochodowa i drastycznie zmniejszy¢ zespot —
mowi. — Obecnie jest jednak zdecydowanie lepiej. Mamy
ok. 30 000 mebli i 3000 realizacji rocznie. W zesztym roku
nasze zaplecze powigkszylo si¢ o 3500 nowych obiektow.
Whprowadzam na rynek réwniez swoje autorskie produkty.
Okoto 40 mebli w naszej ofercie zostalo zaprojektowanych
w stu procentach przeze mnie — dodaje z duma. Design
to jedna z wielu pasji Wojtka. Kolejng sa juz wspomniane
motocykle. Teraz, gdy juz pandemia odpuscifa na dobre,
nasz bohater przy kazdej najmniejszej okazji wsiada na
swoja maszyne i jedzie w trase. Czesto zwiedza okolice
Warszawy, gdzie zawsze znajduje co$ nowego, co go
zaciekawi. Nierzadko odwiedza réwniez Gory évviqto—
krzyskie, gdzie po przejsciu na emeryture zamieszkali jego
rodzice. Lubi ich odwiedza¢. Gdy Wojtek ma wiecej czasu,
wyjezdza dalej w Swiat. — W zesztym roku bytem z kolega-
mi w Pakistanie. Dwa tygodnie jezdziliémy po tamtejszych
bezdrozach, bylismy na najwyzej pofozonej aktywne;
granicy na swiecie, na przefeczy Khunjerab, lezacej 4693
metry nad poziomem morza — méwi. Dalekie podréze to
dla naszego bohatera inspiracja. — Orientalna architektura
stata si¢ podstawg niektdrych budowanych przeze mnie
scenografii czy projektowanych przeze mnie mebli — doda-
je. W ostatnim czasie nasz bohater zyskat jednak zupetnie
nowa pasje, ktéra nie daje mu spokoju. — Aktualnie szaleje
przede wszystkim za moja zona, Wiolg — przyznaje. —
Poznalismy sie jeszcze w trakcie covida, w Internecie,
i od razu przypadlismy sobie do gustu. Pofaczyla nas pasja
do podrézy. Gdy pandemia odpuscita, zaczeliémy duzo
jezdzi¢. Zjechalismy pét Europy, a ja ktdrego$ razu oswiad-
czytem sie jej. W Portofino, wérdd pieknej scenerii — mowi.
W tym roku Wojtek wziat $lub. Na weselu byta cafa jego
rodzina i przyjaciele, réwniez ci z branzy. Jak sam mdwi,
dzi§ jest szczedliwym i spetnionym cziowiekiem. — Planuje
zrobi¢ w przysziodci jeszcze mndstwo rzeczy, ale aktualnie
mam wszystko, co potrzebne do spefnienia — uwaza. —
Mam bliskich, zdrowie i sie realizuje. To mi wystarczy —
dodaje z uémiechem. OSKAR MAJKRZAK [ ]

Gdy zatozylismy
z moim bratem
wypozyczalnie
mebli, bytem
przekonany, ze
to kolejny
dowdd na to, ze
edukacja zwykle
sie rozmija sie
z faktyczng
Sciezka kariery.
Po kiTku latach
odkrytem jednak,
ze ja wciaz
pracuje w zawo-
dzie. I to naj-
bardziej, jak
sie da.
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ROZMOWA

Nowa jakoSC w sprawdzone]
formule

Sie¢ Hoteli Gofebiewski konsekwentnie umacnia swoja pozycje w segmencie B2B i MICE, nie tylko wyznaczajac ambitne cele,
ale i skutecznie je realizujgc. Wewnetrzne dane Hoteli Gotebiewski potwierdzajg wzrost segmentu MICE na poziomie +25%
rok do roku. Priorytety marki na 2026 rok obejmujg dalszy wzrost sprzedazy, rozwdj oferty konferencyjnej, wdrazanie nowych
narzedzi sprzedazowych oraz ekspansje na rynki zagraniczne.

W - Wyniki z 2025 roku pokazujq, ze obrany kierunek jest
wiasciwy. Osiggnigcie zakfadanego wzrostu w segmencie
MICE daje nam solidng baze do dalszego rozwoju i odwa-
gi w planowaniu kolejnych krokéw — podkresla Marta
Mastowska, Dyrektor Sprzedazy i Konferencji w Gote-
biewski Holding.

Inwestycje jako fundament rozwoju MICE

Jednym z kluczowych elementdéw strategii sieci Hoteli
Gotebiewski sg inwestycje infrastrukturalne i moderniza-
cyjne, ktére bezposrednio wspieraja rozwdj segmentu
konferencyjnego i wydarzer biznesowych. W' ostatnim
czasie zrealizowano m.in. unowoczesnienie infrastruktury
konferencyjnej, trwaja modernizacje pokoi hotelowych
w Mikofajkach, a takze inwestycje w zaawansowany tech-
nologicznie sprzet audiowizualny. Roéwnolegle rozwijana
jest oferta atrakgji dla grup biznesowych, w tym kompleksy
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boisk wielofunkcyjnych i rozwiazania sprzyjajace integradji
zespotdw.

— Naszym celem jest zapewnienie klientowi kompleksowej,
spdjnej oferty w jednym miejscu, od infrastruktury, przez
technologie, po atrakcje integracyjne. Klient biznesowy ocze-
kuje dzis nie tylko sali konferencyjnej, ale petnego spektrum
doswiadczer, ktére na dfugo zapamieta, a dzieki ktérym
Jjednoczesnie osiggnie zamierzone cele podczas redlizacji
wydarzer) — zaznacza Marta Mastowska.

Kolejne projekty inwestycyjne sa juz na etapie planowania
i maja na celu dalsze urozmaicanie oferty oraz wyrazne
wyrdznienie Hoteli Gotebiewski na rynku.

Akwizycja i rynki zagraniczne

Istotnym kierunkiem rozwoju sprzedazy B2B jest rowniez
akwizycja nowych klientéw, zaréwno na rynku krajowym, jak
i zagranicznym. Odpowiedzia na ten potencjal bylo powota-
nie nowego Departamentu ds. Rozwoju Rynkéw Zagranicz-
nych, ktéry ma dziata¢ w sposéb systemowy i diugofalowy.
— Kluczem do skutecznej ekspansji jest dobre przygotowanie.
Penetrujemy nowe rynki i budujemy struktury, ktore pozwolg
nam konsekwentnie rozwija¢ sprzedaz zagraniczng, a nie
tylko reagowac na pojedyncze zapytania — méwi Marta
Mastowska.

Réwnoczesnie zmieniajg sie profil i oczekiwania klienta
biznesowego. Coraz wieksze znaczenie maja szybko$¢
reakcji zespotu sprzedazy, elastycznos¢ w projektowaniu
wydarzen oraz wysoki poziom personalizacji oferty, ktéry
realnie wspiera cele biznesowe organizatorow.

Trzy fundamenty rozwoju

Plan rozwoju sprzedazy MICE sieci Hoteli Gotebiewski na
2026 rok opiera sie na trzech filarach.

Pierwszym z nich jest przemyslana strategia sprzedazowa,
odpowiadajaca na realne potrzeby rynku, ktéra pofa-
czy najlepsze praktyki zwigzane z organizacja wydarzen
z nowoczesnymi narzedziami.

— Duzg wartosciqg jest dla mnie czerpanie inspiracji z innych
branz. To pozwala wyjs¢ poza schematy typowe dla hotelar-
stwa i budowac bardziej nowoczesne podejscie do sprzeda-
zy — podkresla Mastowska.

Drugim filarem jest proces sprzedazowy, ktory w segmencie
MICE musi faczy¢ standaryzacje z elastycznoscia. Z jednej
strony zapewnia¢ przewidywalno$¢ i mierzalnos¢ wynikdw,
z drugiej umozliwia¢ indywidualne podejscie do kazdego
projektu.



Bl b B

— Dobrze przygotowany proces nie ogranicza sprzedazy. On
ja przyspiesza i pozwala jq skalowac, szczegdlnie wtedy, gdy
opiera sie na danych, technologii i jasno okreslonych punk-
tach decyzyjnych — dodaje Dyrektor Sprzedazy.
Priorytetem pozostaje budowa wielokanatowego, przewi-
dywalnego procesu pozyskiwania klientéw, opartego na
danych, relacjach i konsekwentnym follow-upie.

Trzecim i kluczowym elementem jest zespdt, traktowany
jako realne Zrédto przewagi konkurencyjne;.

— Relacje w biznesie nie sq dodatkiem, ale czesciq strategii.
Jesli musisz kontrolowac wszystko, to nie masz zespotu. Nie
da sie budowac trwatych relacji z klientami, nie majgc ich
najpierw wewngtrz firmy — podkresla Marta Mastowska.
Rola lidera sprzedazy coraz czgiéciej polega na wyzna-

Materiat partnera

czaniu kierunku, rozwijaniu kompetengji i budowaniu
odpowiedzialnosci zespotu. Inwestycja w rozwdj ludzi
oraz $wiadome budowanie kompetencji przekiadaja sie
bezposrednio na stabilnos¢ wynikéw i diugofalowy wzrost
organizacji.

Zdaniem Dyrektorki Sprzedazy, segment MICE coraz
wyrazniej odchodzi od myslenia wyfacznie w kategoriach
infrastruktury.

— Dzi$ nie wygrywajq tylko metry kwadratowe i liczba sal
konferencyjnych. Kluczowe sq kompleksowe doswiadcze-
nie klienta i diugofalowa relacja, ktdére decydujg o sile
marki, a dzieki temu powtarzalnosci wspétpracy — pod-

sumowuje.

60 lat marki Gotebiewski

Sie¢ Hoteli Gotebiewski wchodzi w kolejny rok z jasno
okreslong strategia sprzedazowa, oparta na inwestycjach,
procesach i ludziach, konsekwentnie umacniajac swoja
pozycje w segmencie spotkan i wydarzen biznesowych.
Rok 2026 bedzie wyjatkowy dla marki Gotebiewski,
ktéra obchodzi¢ bedzie 60-lecie obecnosci na rynku.
Historia brandu siega dziatalnosci firmy TAGO — przed-
siebiorstwa cukierniczego stworzonego przez Tadeusza
Gotebiewskiego. Dzieki jego wizji i konsekwencji TAGO
nie tylko osiagnefo pozycje lidera rynku FMCG, rozwijajac
sprzedaz na ponad 50 rynkach $wiata, ale stalo sie takze
fundamentem budowy silnej marki w hotelarstwie. @

HOLDING

60 lat dziedzictwa, ktére buduje przysztosé

https:/www.golebiewski.pl/
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Talerz, ktory zarabia.
Jak outsourcing sprzetu
optymalizuje budzety eventowe

W dobie rosnacych kosztéw magazynowania, presji na zréwnowazony rozwoj i coraz wyzszych estetycznych
oczekiwan klientdw, posiadanie wiasnego zaplecza gastronomicznego staje sie dla wielu agendji i obiektow
obcigzeniem. O tym, jak wyglada logistyka duzych realizacji i gdzie kryja sie oszczednosci, rozmawiamy ze
Stawomira Gudaszewska, General Manager w Gastro Magic Service.

M Jeszcze kilka lat temu wlasny magazyn sprzetu
gastronomicznego byt dla wielu agenciji i obiektow
symbolem niezaleznosci. Czy posiadanie wtasnych
magazynéw petnych talerzy przestato si¢ optacac¢?

Stawomira Gudaszewska: Zdecydowanie obserwuje-
my odwrdt od modelu ,ownership” na rzecz ekonomii
wspdldzielenia. Organizatorzy eventdw i managerowie
obiektdw coraz baczniej przygladaja sie kosztom stafym.
Utrzymanie wiasnego magazynu to nie tylko czynsz i media,
ale przede wszystkim zamrozony kapitat. Sprzet gastrono-
miczny i meble eventowe majg to do siebie, ze sie starzeja,
niszcza, a trendy estetyczne zmieniajg sie szybciej niz kiedy-
kolwiek. Dzi§ agencja eventowa czy hotel nie chce martwic
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sie amortyzacja tysiaca jednakowych talerzy, ktdére moga
zostac uzyte dwa razy w roku. Model, ktéry proponujemy
w Gastro Magic Service, to klasyczne ,pay-per-use”. Klient
pfaci za sprzet tylko wtedy, gdy na nim zarabia. My przejmu-
jemy ryzyko inwestycyjne i koszty operacyjne utrzymania
asortymentu. Dzieki temu nasi partnerzy moga elastycznie
reagowacd na briefy klientdw, nie martwiac sie, czy ich zaple-
cze to udzwignie. Jako najwieksza wypozyczalnia w Polsce
zapewniamy skale, ktorej pojedyncza firma eventowa nie
jest w stanie utrzymac samodzielnie w sposéb rentowny.

Czesto myslimy o wypozyczalni w kontekscie
,domowienia brakujacych widelcow”. Ale przy Pan-



stwa skali méwimy o poteznej logistyce. Gdzie jest
ten moment krytyczny, w ktérym event manager
powinien powiedzie¢: ,,nie robimy tego sami, dzwo-
nimy do GMS””?

Ten moment nastepuje wtedy, gdy logistyka zaczyna
przystania¢ cel wydarzenia. Prosze sobie wyobrazi¢ gale
w Gdansku, konferencje we Wroctawiu albo event pro-
mocyjny w Brukseli. Dla nas geografia nie stanowi bariery
— realizujemy zamdwienia na terenie cafej Polski i Unii
Europejskiej.

Gdy organizator ma dwie godziny na montaz dla tysiaca
0s6éb, nie ma czasu na polerowanie szkfa czy komple-
towanie brakdéw na ostatnig chwile. Nasza flota i system
logistyczny sa tak zaprojektowane, by sprzet dojezdzat
na miejsce gotowy do uzycia, w dedykowanych wézkach
transportowych, posegregowany i zabezpieczony. Zdej-
mujemy z organizatora caly ciezar ,zaplecza”, pozwalajac
mu skupic si¢ na gosciach.

Moéwimy o logistyce, ale eventy to takze emocje
i estetyka. Jemy oczami, a Instagram rzadzi $wiatem
marketingu. Czy zauwazacie, ze zastawa stofowa
przestata by¢ tylko tlem, a stala sie elementem
scenografii?

Absolutnie tak. Talerz przestat by¢ tylko naczyniem — staf
sie ptétnem dla szefa kuchni i elementem budujacym
klimat wydarzenia. Klienci s coraz bardziej $wiadomi
i wymagajacy; rzadko zadowalaja sie standardowa, biafa
porcelang ,bankietowa”. Szukajg faktur, koloréw, nietypo-
wego szkia czy designerskich sztu¢cow.

Nasza ambicjg jest dostarczanie rozwigzan dla najbardziej
wymagajacych twoércdw kulinarnych. Najlepszym dowo-
dem na to jest nasze zaangazowanie w wydarzenia rangi
mistrzowskiej. Wspieramy pro-bono tak prestizowe ini-
cjatywy jak Bocuse d'Or Poland — krajowe eliminacje do
najbardziej prestizowego konkursu kulinarnego na swiecie,
czy Konkurs Wioskiej Sztuki Kulinarnej Arte Culi-
naria Italiana. Podczas targdw HORECA w Krakowie
otrzymali$my podziekowania od naszego partnera, Bocuse
d'Or Team Poland. To dla nas ogromne wyrdznienie.
W takich konkursach kazdy detal ma znaczenie, a poziom
sztuki kulinarnej wymaga oprawy najwyzszej préby. Fakt,
ze najlepsi szefowie kuchni ufajg naszej selekgji i jakosci
sprzetu, jest dla nas najlepsza rekomendacja. To dowdd,
ze potrafimy obstuzy¢ nie tylko masowe zywienie, ale tez
fine dining na $wiatowym poziomie.

Wspomniata Pani o masowym zywieniu. Porozma-
wiajmy wiec o skali. Jak wypozyczalnia radzi sobie
z naprawde gigantycznymi wyzwaniami, takimi jak
duze imprezy plenerowe?

Skala nas nie przeraza, wrecz przeciwnie — to nasze natu-
ralne Srodowisko. Dysponujemy asortymentem liczonym
w tysigcach sztuk, co pozwala nam na obstuge najwiek-
szych wydarzen w kraju bez koniecznosci positkowania sie
podwykonawcami.

Doskonatym przyktadem jest tegoroczny Maraton War-
szawski. To byla rekordowa edycja, ktéra zgromadzita
ponad |1 500 biegaczy, czyniac go najwiekszym marato-
nem w historii Polski. Finat odbywat sie na stadionie przy
ulicy tazienkowskiej. Zapewnilismy tam kompleksowe
wyposazenie: stoly, grille, namioty i pefne zaplecze gastro-
nomiczne dla tysiecy uczestnikdw i gosci. Tego typu reali-
zacje to ,eventowe pospolite ruszenie”. Wymagaja one
precyzyjnego planowania, ogromnej floty i niezawodnego

sprzetu, ktory sprawdzi sie w warunkach plenerowych.
Dla nas to test sprawnosci operacyjnej, ktéry zdajemy
celujaco.

Przy tak duzej skali pojawia si¢ temat, ktérego nikt
nie lubi - ,,brudna robota”. Event sie konczy, goscie
wychodza, zostaja tysiace brudnych naczyn. Jak
GMS rozwiazuje ten problem?

To jeden z naszych kluczowych atutdéw i argumentéw
za outsourcingiem. Prosze sobie wyobrazi¢ zmywalnie
polowa dla tysiecy naczyn. To koszmar logistyczny i sani-
tarny. My méwimy klientowi: , To nie Twdj problem”. Po
evencie organizator po prostu pakuje brudne naczynia
do naszych koszy transportowych i na tym jego rola sie
konczy. Caly proces mycia odbywa sie w naszej siedzibie,
gdzie dysponujemy przemystowymi myjniami tunelowy-
mi o ogromnej wydajnosci. Dla agendji czy cateringu to
oszczedno$¢ wody, pradu, chemii i, co najwazniejsze,
roboczogodzin personelu.

Na koniec - co dla Pani, jako General Managera, jest
najwazniejsze w tej pracy?

Poczucie, ze jesteSmy czescig sukcesu naszych partnerdw.
Niezaleznie od tego, czy patrzymy na perfekcyjnie skom-
ponowane danie konkursowe podczas Bocuse d'Or czy
na zmeczonych, ale szczesliwych biegaczy posilajacych sie
po Maratonie Warszawskim — mamy satysfakcje, ze nasza
praca miafa w tym swdj udziat. Nie jestesmy tylko ,firma
od talerzy”. JesteSmy partnerem, ktéry daje organizatorom
spokdj ducha i pewnos¢, ze od strony technicznej wszyst-
ko zadziafa perfekcyjnie. To zaufanie budowalismy latami
i to ono jest dla nas najwieksza wartoscia.

Gastro Magic Service w liczbach i faktach

*  Skala: Gastro Magic Service to najwieksza wypozy-
czalnia sprzgtu gastronomicznego w Polsce. Nasze
magazyny mieszcza tysigce sztuk asortymentu — od
porcelany i szkfa, po meble eventowe i profesjonalne
urzadzenia kuchenne.

¢ Zasieg bez granic: Obstugujemy wydarzenia
w kazdym zakatku Polski (od Tréjmiasta po Tatry)
oraz w Unii Europejskiej.

¢ Technologia i Higiena: Posiadamy wiasng flotg
transportowa oraz zaawansowane zaplecze techno-
logiczne, w tym wydajne myjnie tunelowe.

¢  Zaufanie: Partner strategiczny prestizowych wyda-
rzen kulinarnych (m.in. Bocuse d'Or Poland, Arte
Culinaria Italiana) oraz najwiekszych imprez maso-
wych w kraju.

Stawomira Gudaszewska
- General Manager,
Gastro Magic Service

Ekspertka z wieloletnim
doswiadczeniem w branzy
HoReCa, z ktéra zwigzana
jest przez cale zycie zawo-
dowe. Absolwentka polito-
logii i zarzadzania zasobami
ludzkimi. Kariere zawodowa
budowata u podstaw, zdoby-
wajac szlify w renomowanych
restauracjach i hotelach, gdzie
przeszia $ciezke awansu od
obsfugi gosci po zarzadzanie
sala.

Z marka Gastro Magic
Service zwigzana od ponad
dekady. Zanim objeta funkcje
General Managera, pozna-
wala firme z kazdej strony,
odpowiadajac m.in. za mar-
keting, komunikacje, relacje
z kluczowymi klientami oraz
strategiczne projekty informa-
tyczne i wdrozeniowe. Dzi§
zarzadza calodcia operacji
lidera rynku wypozyczalni
gastronomicznych w Polsce.

Prywatnie i zawodowo
pasjonatka podrézy, aktywnie
angazujaca si¢ w projekty
pro bono wspierajace polska
gastronomieg i promujace
kutture stotu.
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STOWARZYSZENIA

Ruszyta zbidrka danych do
tegorocznego Rankingu ICCA

Dane przesyta¢ mozna do korica
stycznia.

B Na poczatku grudnia przed-
stawiciele Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Kongreséw i
Konferencji (ICCA) oglosili rozpo-
czecie pozyskiwania danych doty-
czacych liczby miedzynarodowych
spotkan stowarzyszeniowych
oraz ich uczestnikdw. Postuza
one do stworzenia kolejnej edydji
Rankingu Panstw i Miast ICCA,
ktory przygotowywany jest na
podstawie danych pozyskiwanych
od convention bureaux, obiektow

konferencyjnych, hoteli oraz sto-
warzyszen. Analizowane wydarze-
nia musza spetniac trzy warunki:
odbywac sie cyklicznie, gromadzi¢
co najmniej 50 uczestnikdéw oraz
migrowac pomigdzy minimum
trzema krajami. Jednoczesnie,
poczatek zbidrki danych oglosit
takze Miedzynarodowy Zwiazek
Stowarzyszen (UIA), ktéry co
roku publikuje swdéj wiasny raport.
Tu zglaszane wydarzenia musza
spefnia¢ jednoczesnie cztery kry-
teria: trwac minimum trzy dni,
liczy¢ co najmniej 300 osdb, gro-
madzi¢ uczestnikdbw z minimum

pieciu krajow oraz posiada¢ udziat
gosci zagranicznych na poziomie
co najmniej 40 procent. Zbiera-
niem danych do obu rankingéw
w Polsce tradycyjnie zajmuje sie
Poland Convention Bureau POT.
Jak wskazuja jego przedstawicie-
le, systematyczne gromadzenie
rzetelnych informacji w tym
zakresie ma kluczowe znaczenie
dla utrzymania Polski na wysokich
pozycjach w prestizowych zesta-
wieniach miedzynarodowych,

a co za tym idzie — dla tworzenia
wizerunku Polski jako konkuren-
cyjnej destynacji dla migdzynaro-
dowych spotkan stowarzyszenio-
wych i kongreséw. Na zgloszenia
danych do obu rankingéw PCB
czeka do 30 stycznia 2026 roku

do godz. 12.00. Termin ten jest
ostateczny, poniewaz komplet
danych do raportu ICCA musi
zosta¢ przekazany do | lutego
2026 roku.

Wypetnione formularze z danymi
dotyczacymi wydarzen zreali-
zowanych w 2025 roku nalezy
przesyta¢ na adres e-mail: magda.
mazgaj@pot.gov.pl. OM [ ]

STOWARZYSZENIA

IAPCO rozpoczyna wspdtprace z Meeting Destination Vienna

Stowarzyszenie Profesjonalnych
Organizatoréw Kongreséw
ogtosito poczatek dwuletniego
partnerstwa ze stolica Austrii.

B Stowarzyszenie Profesjonal-
nych Organizatoréw Kongresow
(IAPCO) rozpoczeto wspodtprace
z Wiedniem w ramach programu
Destination Partnership. Tym
samym Meeting Destination
Vienna, reprezentowane przez
Wienna Convention Bureau,
dofacza do grupy convention
bureaux, ktére wspdtpracuja

z IAPCO i akredytowanymi przez

nie profesjonalnymi organizato-
rami kongreséw (PCO), ktérzy
wg danych publikowanych przez
stowarzyszenie organizuja ponad
21 000 spotkan i konferencji
rocznie i w 2024 wygenerowali
szacowany wplyw ekonomicz-
ny na poziomie |7,87 miliarda
euro. Jak wskazuja przedstawi-
ciele IAPCO, celem partnerstwa
jest usprawnienie wspotpracy
migdzy biurami kongresowymi

a PCO, co ma skutkowac lepsza
koordynacja dziafan przy organi-
zacji wydarzen, efektywniejszym
procesem przetargowym oraz

podnoszeniem standardow
zawodowych w branzy. Dzieki
rozpoczetej wraz z poczatkiem
stycznia wspdtpracy Wieden
uzyskuje dostep do globalnej sieci
IAPCO, udziatu w inicjatywach
branzowych, takich jak konkurs
Emerging Leader Award, a takze
dostaje mozliwo$¢ organizacji
spotkan branzowych przy wspar-
ciu stowarzyszenia. Utworzony
w 2013 roku program Destina-
tion Partnership IAPCO obejmuje
obecnie | | convention bureaux
na $wiecie i koncentruje sie na
wymianie wiedzy oraz promo-

waniu dobrych praktyk w branzy
spotkan i wydarzen biznesowych.
Wi4rdd innych miast objetych ini-
cjatywa, znajduja sie m.in. Hong-
kong, Frankfurt czy Dubaj. OM @

TARGI

Fira de Barcelona koiczy rok

ze wzrostami

Barcelonskie centrum targowe
zanotowato w ubiegtym roku
rekordowe przychody.

B Wiadze obiektu poinformowa-
ty, ze w 2025 Fira de Barcelona
zanotowalo zyski przekraczajace
350 milionéw euro. To oznacza
wzrost przychodéw w pordwnaniu
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z poprzednim rokiem o |7 proc.

W minionym roku na terenie Fira
de Barcelona odbyto sie okofo

300 wystaw, konferengji i innych
wydarzen. Wirdd nich znalazly sie
znaczace imprezy z obszaru nowych
technologii, opieki zdrowotne;,
mobilnosci oraz przemystu. W listo-
padzie odbyly sie tam tradycyjnie

targi IBTM World, bedace jednym

z najwiekszych tego typu wydarzen
na $wiecie, dedykowanych branzy
spotkan. Dodatkowo kontynuowano
prace nad strategicznymi projektami
infrastrukturalnymi, m.in. nad plano-
wang modernizacja obiektu Montjuiic
oraz budowa nowej hali o nazwie
Hall Zero w kompleksie Gran Via.
W 2026 roku Fira de Barcelona
prognozuje dalszy wzrost przy-
choddw, ktdre maja przekroczy¢
360 miliondéw euro. Jak informuja
wiadze obiektu, wérdd planowanych

wydarzen o najwiekszym znaczeniu
znajduja sie MWC Barcelona, ISE,
Alimentaria + Hostelco, Smart City
Expo World Congress oraz kilka
duzych kongreséw medycznych

o zasiegu miedzynarodowym. OM @



Venue

Centrum udanych wydarzen w sercu Warszawy

Mozliwosci konferencyjne

Warsaw Presidential Hotel posiada blisko 2 600 m’® elastycznej
powierzchni eventowej, stworzonej do organizacji konferencji, gal,
spotkan biznesowych i prywatnych uroczystosci. Niezaleznie od tego,
jaka jest wizja organizatora — od kameralnych spotkan po eventy na
duzg skale — obiekt zapewnia odpowiednig oprawe, obstuge i wspar-

Potaczenie tradycji z nowoczesnoscia

Warsaw Presidential Hotel to
pieciogwiazdkowy hotel z ponad
35-letnig tradycja, taczacy wyjat-
kowa goscinnos¢ z doskonata loka-
lizacjg w samym centrum stolicy.
Jest to najwiekszy tego typu obiekt
w Polsce zaprojektowany z mysla
0 biznesie — oprocz 521 elegancko
urzadzonych pokojow i apartamen-
téw oferuje 25 w petni wyposa-
zonych sal konferencyjnych, ktdre
moga pomiesci¢ wydarzenia kazdej
wielkosci.

Ponadczasowa elegancja zosta-
ta doceniona przez wielu wyjat-
kowych gosci — hotel przyjmowat
Swiatowych przywodcow i polity-
kow, w tym George'a W. Busha czy
Joe Bidena, a takze artystow i cele-
brytéw, m.in. Michaela Jacksona.
Obiekt potozony jest w doskonatej
lokalizacji zaréwno dla oséb podré-
zujacych turystycznie, jak i stuz-
bowo. Bezposrednie sasiedztwo
Dworca Centralnego i odlegtos¢
jedynie 8 km od Lotniska Chopina
to praktyczne utatwienie przy
organizacji konferencji lokalnych,
ogdlnopolskich oraz miedzynaro-
dowych. W praktyce jest to wygo-
da takze logistyczna i oszczednosé
czasu dla zespotéw organizujacych
konferencje.

Presidential taczy tradycje z nowo-
czesnym luksusem — odnowiona
strefa wellness i SPA z basenem
i saunami (w tym infrared i fin-
ska) wspiera wellbeing uczestni-
kéw kilkudniowych konferencji.
Dodatkowym udogodnieniem jest
strefa Presidential Lounge z dedy-
kowang przestrzenia do pracy
i networkingu, dostepem do kom-
putera, drukarki, catodziennych
napojow, a wieczorem takze prze-
kasek i cieptych dan.

Dopetnieniem infrastruktury sa trzy
koncepty gastronomiczne: Lobby
Bar, czyli miejsce na spotkania przy
kawie i lunchu, Restauracja Floor
No. 2 z kuchnig srédziemnomor-
ska i polska idealna na wykwintne
obiady oraz kolacje, a Panorama
Sky Bar na 40. pietrze z widokiem
na miasto i kuchnig inspirowana
Japonia, stanowi Swietng oprawe
wieczornych koktajli.

Hotel oferuje jedna z najwiekszych
powierzchni w samym centrum sto-
licy, umozliwiajaca organizacje wie-
losesyjnych wydarzed w jednym
miejscu. Najwieksza Sala Balowa
0 powierzchni 604 m* miesci do
620 0s6b i moze zosta¢ podzielona
na szeS¢ modutéw, a Sala Battyk
przyjmuje do 490 uczestnikow.

Dodatkowe informacje

Strefa wellness & SPA — dostep do basenu i 4 saun w cenie pokoju
Presidential Lounge — mozliwo5¢ dokupienia wejscia oraz darmowy
dostep 24/7 dla pokojow wyzszej kategorii
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Taka elastycznos¢ daje organiza-
torom swobode w projektowaniu
programdw obejmujacych zardw-
no plenaria i sesje rownolegte, jak
i bankiety.

Sale mozna aranzowaé w uktadzie
teatralnym, szkolnym, konferencyj-
nym czy bankietowym, co pozwala
precyzyjnie dopasowac przestrzen
do charakteru spotkania i liczby
uczestnikdw. Wszystkie wnetrza
WYyp0sazono W nowoczesne Sys-
temy audiowizualne i stabilne tacza
internetowe. Ciekawym rozwigza-
niem do organizacji kameralnych
wydarzef s3 nowoczesne Meeting
Studios. Szes¢ pokoi zaprojektowa-
no pod katem warsztatéw i forma-
tow hybrydowych, a strefa wspol-

cie, aby kazde wydarzenie byto wyjatkowe.

na sprzyja przerwom kawowym
i mniej formalnym rozmowom.

Ich wyposazenie obejmuje 72-calo-
we ekrany, kamery 4K, projektory
laserowe i okna ze zmienng przej-
rzystoscia.

Dodatkowym atutem hotelu
Presidential jest mozliwo5¢ prowa-
dzenia eventu w jednej z restaura-
gji: Floor No.2 lub w Panorama Sky
Bar na 40. pietrze. Wtasne zaple-
cze kulinarne na czele z doswiad-
czonym Szefem Kuchni umozliwia
zachwycenie uczestnikow réwniez
kulinarnymi doznaniami i dopaso-
wanie ich do wymagan nawet naj-
bardziej nietypowych pomystow,
od kuchni wegetariafskiej, po halal,
az do koszernej.

Liczba sal konferencyjnych:

Liczba miejsc w ustawieniu teatralnym (suma):
Liczba miejsc w ustawieniu bankietowym (suma):
620 0s6b w ustawieniu teatralnym

Pojemnosc¢ najwigkszej sali:
Powierzchnia spotkan:
Nagtosnienie wliczone w cene:
Projektor wliczony w cene:
Klimatyzacja:

Zaciemnienie sali:

Internet bezprzewodowy:
Strefa roztadunkowa:

Liczba pokoi:
Gastronomia:

25 sal konferencyjnych
ponad 1350 os6b
900 osbb

ok. 2600 m* powierzchni

tak

tak

tak

tak

tak

tak

521 pokojow i apartamentow

Lobby Bar, Restauracja Floor No.2, Panorama Sky Bar;

wtasne zaplecze gastronomiczne; mozliwo5¢ przygotowania specjalnego

menu, np. koszernego, halal

Osoba do kontaktu

W hotelu Presidential chcemy, zeby organizowane z nami
wydarzenia robity ,efekt wow”. Nasze doSwiadczenie

zdobywane w codziennej pracy hotelu, perfekcyjny serwis
przy gosciach VIP, az po wielkoskalowe konferencje, prze-

- ktada sie na naszg operacyjng pewnosc. Nasza elastycz-
nos¢ i dedykowany kazdemu wydarzeniu Event Manager
\ pozwala organizatorowi skupi¢ sie na najwazniejszych

Wiktoria Cisowska
Director of Sales &
Marketing

dla niego kwestiach, bez obaw o powodzenie spotkania.
A to wszystko, zeby wykreowat skuteczny event warty
zapamietania na dtugo.

Warsaw Presidential Hotel
Al. Jerozolimskie 65/79
00-697 Warszawa
sales@presidential.pl

+48 22 630 78 88

MICE Poland styczen 2026 15


mailto:sales@presidential.pl

g

Warsztat

Jak profesjonalne wideo buduje
przewage w branzy spotkan

Jeszcze kilka lat temu wideo traktowane byto w sektorze spotkan jako kosztowny dodatek — element dokumentacji
wydarzenia, ktéry czesto trafiat do cyfrowego archiwum tuz po jego zakonczeniu. Obecnie sytuacja zasadniczo sie

zmienita.

B Sektor MICE staje przed kluczowym wyzwaniem: jak
sprawi¢, by ogromny nakfad sit, kreatywnosci i $rodkow
finansowych wiozony w organizacje wydarzenia nie wyparo-
wat wraz z wyjsciem ostatniego goscia z sali? Odpowiedzig
na to pytanie jest budowa przemyslanej, wielopoziomowej
strategii wideo, ktéra faczy ulotng dynamike relacji z sali
konferencyjnej z nieskazitelng jakoscia materialéw studyjnych
oraz strategicznym podejsciem do dystrybucji tresci.

Hybrydowe podejscie: od emocji na sali do autorytetu
w studio

Wspdtczesna komunikacja marki premium nie moze kon-
czy¢ sie na jednym formacie. Profesjonalne wsparcie wideo
w branzy MICE musi obejmowad dwa uzupeiniajace sie
Swiaty, z ktérych kazdy petni inna funkcje w lejku sprzeda-
zowym i wizerunkowym. Z jednej strony mamy produkcje
eventowa, ktorej celem jest uchwycenie ,spiritus movens”
wydarzenia — energii prelegentéw, zywych reakgji publicz-
nosci i skali calego przedsiewziecia. Dynamiczne relacje
z sali, wywiady realizowane ,na goraco” w kuluarach czy
profesjonalne transmisje live buduja zasieg oraz poczucie
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uczestnictwa tu i teraz. To one tworzg szum w mediach
spotecznosciowych i sprawiaja, ze marka zyje w $wiado-
mosci odbiorcdw w czasie trwania eventu. Jednak nowo-
czesny marketing wideo w branzy spotkan idzie o krok
dalej. Prawdziwa warto$¢ merytoryczna wydarzenia czesto
wymaga ,drugiego oddechu”. To wiasnie tutaj pojawia sie
rola profesjonalnego studia nagraniowego, ktére pozwala
na poglebienie tematdw poruszonych na scenie, nadajac
im forme, ktéra przetrwa lata.

Strategiczna o$ czasu: Wideo jako motor sukcesu
Profesjonalne wideo to narzedzie, ktére pracuje na sukces
marki w trzech kluczowych fazach, a kazda z nich wymaga
innego podejscia technicznego:

Faza przed wydarzeniem: Studio staje sie centrum
dowodzenia promogja. To tutaj powstaja wysokiej jakosci
trailery, wideo-zaproszenia prelegentéw czy zapowiedzi
merytoryczne typu ,explainer wideo”. Takie materia-
ty, osadzone w estetyce premium, realnie zwiekszaja
sprzedaz biletdw oraz przyciagaja kluczowych partnerdw



biznesowych, dla ktérych profesjonalna oprawa wideo jest
sygnafem o wysokim standardzie cafego wydarzenia.

Faza w trakcie wydarzenia: Priorytetem jest produkcja
eventowa. Transmisje live docieraja do oséb, ktére nie
mogly pojawi¢ sie osobiscie, a krétkie formy typu ,reels”
dokumentujace atmosfere buduja prestiz marki w cza-
sie rzeczywistym. Platne transmisje generujg dodatkowe
przychody, a bezpfatne s3 z kolei dowodem spotecznym
W czasie rzeczywistym — buduja zasieg i prestiz.

Faza po evencie: To moment na powrét do przestrzeni
studyjnej. W kontrolowanych warunkach powstaja tresci, kto-
rych nie da sie nagra¢ w pospiechu konferencyjnym — precy-
zyjne wideo-podcasty poglebiajace tematy paneli czy profesjo-
nalne kursy online oparte na merytoryce prelegentéw. Studio
pozwala na ,doczyszczenie” przekazu i nadanie mu formy,
ktdra zamienia ulotne wystapienie w trwaty autorytet marki.

Dlaczego studio?

Kluczowa réznica pomiedzy produkgja realizowang samo-
dzielnie a nagraniem studyjnym jest zakres odpowiedzial-
Nnosci spoczywajacy na tworcy.

Odpowiedzialno$¢ techniczna po stronie tworcy
Samodzielna produkcja oznacza, ze autor tresci przejmuje
pefna odpowiedzialnos¢ za wszystkie elementy techniczne
nagrania: przygotowanie przestrzeni, o$wietlenie, rejestracje
dzwieku, kadrowanie obrazu oraz pdzniejsza obrdbke mate-
rialu. Sg to zadania wymagajace kompetencji realizacyjnych
i doswiadczenia produkcyjnego, ktdre wykraczaja poza role
eksperta merytorycznego czy prelegenta. W warunkach
studyjnych catos¢ tych obowigzkdw zostaje przeniesiona na
wyspedjalizowany zespdt techniczny, dzieki czemu tworca
koncentruje sie wylacznie na tresci i przekazie.

Estetyka nagrania jako element wiarygodnosci

W komunikacji biznesowej forma wizualna i dzwiekowa
stanowi integralng cze$¢ przekazu. Oswietlenie, to, kolo-
rystyka scenografi oraz stabilno$¢ kadru bezposrednio
wplywaja na odbidr tresci i jej postrzegana wiarygod-
no$¢. Studio nagraniowe zapewnia kontrolowane warunki,
w ktdrych kazdy z tych elementéw jest Swiadomie zapro-
jektowany. Spdjna estetyka obrazu wzmacnia profesjonal-
ny charakter wypowiedzi i eliminuje przypadkowos¢, ktéra
moze rozprasza¢ odbiorce lub obniza¢ site komunikatu.

Prompter i przygotowany scenariusz

Standardem pracy studyjnej jest wykorzystanie promptera
oraz precyzyjnie przygotowanego scenariusza. Tekst opra-
cowany na etapie preprodukdji jest dostosowany do formy
maoéwionej, dzieki czemu nagranie zachowuje naturalnos¢
i ptynnos¢. Prompter umozliwia utrzymanie kontaktu
wzrokowego z kamera, eliminuje konieczno$¢ zapamig-
tywania diugich fragmentéw i znaczaco podnosi komfort
osoby nagrywanej.

Rola rezysera

W profesjonalnym studiu proces nagrania prowadzony
jest przez rezysera, ktérego zadaniem jest czuwanie nad
spdjnoscia przekazu i jakoscig wystapienia. Rezyser koryguje
tempo wypowiedzi, postawe, intonacje oraz detale wizu-
alne, dbajac o to, by prelegent prezentowat sie w sposéb
naturalny i przekonujacy. Dzieki temu nawet osoby bez
doswiadczenia przed kamerg moga wystepowac z pewno-
4cia i autorytetem.

Dyskretna, wyspecjalizowana ekipa

Istotnym elementem standardu studyjnego jest takze orga-
nizacja pracy zespofu realizacyjnego. Minimalna, wyspe-
cjalizowana ekipa pracujaca w sposéb dyskretny pozwala
stworzy¢ kameralne warunki nagrania. Ograniczenie liczby
0sob na planie redukuje stres i sprzyja swobodnej, auten-
tycznej wypowiedzi, co bezposrednio przektada sie na
jako$¢ koncowego materiafu.

Live to Tape - efektywnosc i kontrola

Zaréwno w studiu, jak i w wydzielonych strefach nagra-
niowych podczas eventéw, standardem produkcyjnym
jest technologia Live to Tape (LTT). Polega ona na
realizacji nagrania ,na setke”, z jednoczesnym miksem
obrazu z wielu kamer oraz naktadaniem grafik w czasie
rzeczywistym. LTT faczy dynamike realizacji na zywo
z bezpieczefstwem nagrania — w razie potrzeby mozliwe
jest zatrzymanie i powtdrzenie fragmentu. Dodatkowo
znaczaco skraca czas postprodukcji, umozliwiajac szybkie
wykorzystanie gotowego materiatu.

Cel strategiczny: wideo, ktdre pracuje diugofalowo

Profesjonalne warunki studyjne nie sa celem samym
w sobie, lecz $rodkiem do stworzenia tresci, ktdre sku-
tecznie funkcjonujg w Srodowisku cyfrowym. Wideo przy-
gotowane w oparciu o przemyslany scenariusz, klarowna
narracje i wysoka jakos¢ realizacyjng jest projektowane
tak, aby generowac klikniecia, zatrzymywac uwage widza
i budowa¢ diugofalowa obecnos$¢ w ekosystemie platform
takich jak YouTube. Drzieki temu material przestaje by¢
jednorazowym zapisem wypowiedzi, a staje sie narze-
dziem systematycznie pracujacym na widoczno$¢ i autory-
tet marki. AGNIESZKA CHABER-TOMCZAK, ELENA
DOMANSKA °

Elena Domariska
Producentka w firmie Digital
Space. Z wyksztatcenia
rezyserka. Przez siedem lat
pracowata jako producentka
telewizyjna i filmowa.
Posiada ponad |0-letnie
doswiadczenie w pracy

z platformq YouTube,
specjalizujqc sie w produkdji,
rozwoju i optymalizacji
tresci wideo oraz formatow
dedykowanych.

MICE'
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Agnieszka Chaber-
Tomczak — wspotzatozyciel
przestrzeni eventowej

i domu produkcyjnego
Digital Knowledge Space .
Pomysfodawca i organizator
licznych kongresow,
konferencji, warsztatéw

i szkoler biznesowych,

z ponad | 7-letnim
doswiadczeniem w eventach.
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Materiat partnera

Twaj event to lotnisko, a recepcja to pas startowy.
Czy masz wieze kontrolng?
Czyli o tym, jak technologia zamienia
organizacyjny chaos w twarde dane i skraca
rejestracje uczestnika do 30 sekund.

\&51o 16 fTRIL
] BIT

Wyobraz sobie lotnisko Chopina w godzinach szczytu. Tysigce pasa-
zerow, setki walizek, presja czasu. A teraz wyobraz sobie, ze kontro-
lerzy lotéw nie majg radaréw, tylko papierowe listy i krotkofalowki,
a obstuga bramek szuka nazwisk pasazerow w segregatorach.
Brzmi jak scenariusz katastrofy? Oczywiscie.

Paradoks branzy eventowej polega na tym, ze doktadnie w ten
sposéb — ,analogowo” i intuicyjnie — zarzadzanych jest wciaz
wiele duzych konferencji i kongreséw w Polsce. Organizatorzy
inwestuja fortune w catering, prelegentéw i scenografie, a funda-
ment logistyki pozostawiaja przypadkowi (lub Excelowi).

Jako praktycy z ponad dekada doSwiadczenia w ConnectTo, war-
szawskiej firmie technologicznej, widzimy to na co dzief: waskie
gardta przy wejsciu, zagubiony sprzet, brak wiedzy o tym, gdzie
s3 ludzie. Ten tekst nie jest reklama kolejnej aplikacji. To analiza
tego, jak inzynieryjne podejscie do organizacji wydarzen pozwala
odzyskac kontrole nad zywiotem.

DIAGNOZA: DLACZEGO ,,JAKOS

TO BEDZIE” JUZ NIE DZIALA?

Wspotczesny uczestnik wydarzenia jest wymagajacy. Przy-
zwyczajony do standardow Ubera czy Amazonu, oczekuje
natychmiastowosci. Kolejka do recepgji, trwajaca dtuzej niz kilka
minut, to dla niego sygnat: ,organizator nie szanuje mojego czasu".

Najbardziej palacym problemem (Pain Point), z jakim zgtaszaja

sie do nas Dyrektorzy Marketingu i szefowie agencji, jest brak
ptynnosci.
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»  Zatory przy wejsciu w newralgicznych godzinach (8:30 -
9:00).

» Chaos informacyjny (,Gdzie jest moja sala?”, ,Gdzie odbiore
identyfikator?”).

»  Brak danych (,llu mamy realnie ludzi na sali?” — na to pytanie
wiekszoS¢ organizatorow nie potrafi odpowiedzieC w czasie
rzeczywistym).

ConnectTo powstato jako odpowiedz na te bolgczki. StworzyliSmy
modutowy system, ktéry dziata jak eventowa wieza kontrolna.

OPERACJA ,,RECEPCJA”: CZAS TO

WALUTA

Kluczowym wskaznikiem (KPI) sprawnosci kazdego eventu jest

czas check-inu. Tradycyjna metoda (szukanie nalicie, wykreslanie,

szukanie identyfikatora w pudetku) trwa Srednio 2-3 minuty na
osobe. Przy 500 osobach to matematyczna gwarancja zatoru.

Wdrozenie systemu ConnectTo redukuje ten proces do 27 sekund.

Jak to osiggamy? Poprzez petng automatyzacje i elastycznosé

sprzetowa. Nasz system recepcyjny nie jest ,jednym rozmiarem

dla wszystkich”. Dostarczamy:

» Stanowiska obstugowe (Tablety/PC): Hostessa skanuje kod
QR (lub wpisuje nazwisko), a system w utamku sekundy drukuje
spersonalizowany badge.

» Samoobstugowe kioski: Dla uczestnikow, ktérzy wolg dziataé
samodzielnie.

» Urzadzenia CUBE (o ktérych za chwilg): Dziatajace jako
btyskawiczne punkty meldunkowe.



» Aplikacja webowa i mobilna w petni przystosowana pod katem
funkcji do potrzeb organizatora i uczestnika.

Efekt? Ptynny przeptyw ludzi, brak stresu na wejsciu i profesjon-
alny wizerunek od pierwszego kontaktu. Recepcja przestaje by¢
miejscem frustracji, a staje sie wizytdowka wydarzenia.

USP: CUBE - AS W REKAWIE,

KTOREGO NIE MA NIKT INNY

Na rynku jest wiele aplikacji eventowych. Ale aplikacja to tylko
soft. ConnectTo wyrdznia sie unikalnym hardwarem. CUBE to
nasza autorska technologia, ktéra zmienia zasady gry w interakgji
z uczestnikiem.

Czym jest CUBE? To estetyczny, wielofunkcyjny terminal NFC,
ktéry ustawiamy w strategicznych punktach obiektu. Dziata jak
.magiczny checkpoint” w grze komputerowe;j.

Oto 4 scenariusze uzycia CUBE, ktére zmieniaja doSwiadczenie

goscia:

1. Hiper-personalizacja:
Wyobraz sobie, ze uczestnik zbliza swéj identyfikator do CUBE.
Urzadzenie wita go po imieniu: ,CzeS€ Anno!”, i wySwietla
komunikat: ,Twoj stolik bankietowy to nr 5, idz w prawo”.
Koniec z btgdzeniem i pytaniem obstugi. To technologia, ktéra
sprawia, ze gos¢ czuje sie zaopiekowany.

2. Cyfrowy plecak (Zero Waste):
Typowy obrazek z konferencji: uczestnicy obtadowani tor-
bami z ulotkami, ktére Igduja w koszu w hotelowym pokoju.
CUBE to zmienia. Uczestnik zbliza karte do urzadzenia i... ding!
Pakiet materiatow (prezentacje, oferty) laduje na jego mailu.
Bez dzwigania, bez marnowania papieru.

3. Lead Generation dla wystawcow:
Dla sponsoréw eventu CUBE to maszynka do generowania
leadow. Wystawca moze umieSci¢ CUBE na swoim stoisku.
Zainteresowany klient przyktada identyfikator — wystawca
otrzymuje kontakt (lead), a klient otrzymuje oferte na maila.
Wymiana trwa 2 sekundy.

4. Monitoring frekwencji:
CUBE dyskretnie rejestruje przeptyw oséb. Organizator wie,
ile 0s6b weszto na sale prelekcyjna, a ile wyszto. Bez bramek,
bez uciazliwej kontroli.

LOGISTYKA: NUDNA, DOPOKI COS

NIE ZGINIE

Event to nie tylko ludzie, to takze tysigce przedmiotéw. Tablety do
gtosowania, stuchawki do ttumaczen, kluczyki do szatni. W fer-
worze walki rzeczy ging, a organizator ponosi koszty.

ConnectTo posiada dedykowany modut ,Wypozyczalnia”. To sys-
tem, ktory monitoruje kazdy zasob. Wiemy doktadnie, kto, co
i 0 ktorej godzinie pobrat.

Co wiecej — system jest proaktywny. Jesli Jan Kowalski nie oddat
tabletu po zakofczeniu panelu, system automatycznie wysle mu
przypomnienie — SMS lub e-mail. To zdejmuje z gtowy organiza-
tora konieczno5¢ recznego pilnowania inwentarza.

EKOLOGIA OPARTA NA DANYCH,

NIE NA DEKLARACJACH

Dzi§ ,green event” to wymaog, nie opcja. Jednak zamiast pustych
haset, ConnectTo daje narzedzia.

Po pierwsze: Drastyczna redukcja papieru. Dzieki CUBE i aplikacji
mobilnej eliminujemy koniecznos¢ druku agend, map czy broszur.
Po drugie: Kalkulator Sladu weglowego. Nasz system pozwala
oszacowac i zarzadza¢ wptywem wydarzenia na Srodowisko. Dla
korporacji raportujgcych ESG, te dane sg na wage ztota.

MICE'
Poland,

OD CHAOSU DO RAPORTU

Najwieksza wartoscig dla Dyrektora Marketingu po zakofnczeniu

eventu s3 dane. Tradycyjnie organizatorzy opierajg sie na ,czujce™:

.Wydaje mi sig, ze byto duzo ludzi".

Z ConnectTo operujesz na faktach. System generuje na zywo

kompleksowe raporty oraz daje nieograniczong iloS¢ personal-

izowanych modutow, takich jak np.:

» Doktadna liczba unikalnych wejs¢.

» Najpopularniejsze strefy (heatmapy ruchu).

» Liczba pobranych materiatow cyfrowych.

» Efektywnos¢ stoisk sponsorskich.

= llosci wydanych ID wedtug kategorii.

» Podsumowania interakgji z uczestnikami, takimi jak sonda, quiz,
ankieta.

= Wsparcie w logistyce transportowej i zakwaterowaniu.

DLACZEGO WARTO ZMIENIC

PRZYZWYCZAJENIA?

Czesto spotykamy sie z obiekcja: ,Po co nam tak zaawansowany

system? Robimy to recznie od lat i zyjemy".

Odpowiedz jest prosta: Dla Swietego spokoju.

Ro6znica miedzy eventem z ConnectTo a eventem bez niego to

réznica miedzy ciggtym gaszeniem pozaréw a zarzadzaniem pro-

cesem.

» Bez ConnectTo: Stres, czy lista gosci jest aktualna. Kolejki na
recepcji. Zagubione ptaszcze. Brak danych dla zarzadu.

» Z ConnectTo: Dedykowany Project Manager, ktory spina sys-
tem. Widok na dashboardzie w czasie rzeczywistym. Zadowo-
leni uczestnicy, ktorzy weszli na sale w 30 sekund.

Technologia w eventach nie ma zastepowac cztowieka. Ma

sprawi¢, by cztowiek — organizator — mogt zajac sie goscmi

i merytoryka, a nie walkg z Excelem.

ConnectTo to polska mysl technologiczna, ktéra od dekady udow-
adnia, ze eventy moga byc policzalne, ekologiczne i pozbawione
chaosu. Jesli chcesz, aby Twoje najblizsze wydarzenie przebiegto
wedtug scenariusza, a nie przypadku — porozmawiajmy. [

Artykut powstat we wspotpracy z ekspertami ConnectTo —
lidera technologii eventowych, oferujqcego kompleksowe systemy rejestracji,
aplikacje mobilne i innowacyjne rozwigzania CUBE.
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Arche Nateczow podsumowuje 2025 r.
i zapowiada kolejng faze rozwoju

Rok 2025 byt dla Arche Nafeczéw okresem dynamicznego wzrostu i konsekwentnego umacniania pozydji na ogdlnopol-
skim rynku spotkan biznesowych oraz turystyki wypoczynkowej. Obiekt, zlokalizowany w odrestaurowanym budynku
dawnego Sanatorium Milicyjnego, w krétkim czasie przeszedt droge od rynkowej premiery do jednego z najbardziej
rozpoznawalnych nowych hoteli konferencyjnych w Polsce.

B Jednym z kluczowych atutdow Arche Nateczow jest
jego potozenie — zaledwie okoto 1,5 godziny jazdy od
Warszawy, z dogodnym dojazdem zaréwno samocho-
dem, jak i transportem kolejowym. Lokalizacja w uzdro-
wiskowym Nateczowie pozwala faczyé doskonata
dostepnosc komunikacyjng z kameralnym, zielonym
otoczeniem, kt6re coraz czesciej staje sie istotnym kry-
terium wyboru miejsca wydarzen biznesowych.

Bliskos¢ Warszawy i Lublina sprawia, ze jesteSmy
naturalng alternatywa dla miejskich centrow konferen-
cyjnych, oferujac jednoczesnie zupetnie inny rytm poby-
tu — spokojniejszy, sprzyjajacy koncentracji i budowaniu
relacji" — podkresla Linda Terzi¢, Kierownik sprzedazy
i marketingu Arche Nateczow.

Obecnie obiekt dysponuje 308 pokojami oraz blisko
850 m” nowoczesnej powierzchni konferencyjnej, umoz-
liwiajacej realizacje wydarzen o zréznicowanej skali — od
spotkan zarzadczych i szkolef, przez konferencje, po
duze pobyty grupowe oraz wydarzenia incentive. Rok
2025 potwierdzit rosnace zainteresowanie obiektem ze
strony firm reprezentujacych rézne sektory gospodarki.

— W minionym roku realizowaliSmy m.in. wydarzenia
dla klientéw z branz IT, energetycznej, farmaceutycznej,
spozywczej i przemystowej. Kluczowa role odgrywa
nasz dziat sprzedazy, ktory prowadzi klienta komplek-
sowo — od pierwszego zapytania, przez ofertowanie
i planowanie, az po realizacje i opieke na miejscu. Dzie-
ki temu organizatorzy majg poczucie bezpieczehstwa
i realnego partnerstwa na kazdym etapie wspotpracy
— dodaje Linda Terzic.

Istotnym wyrdznikiem Arche Nateczéw jest oferta
wykraczajgca poza klasyczne zaplecze konferencyjne.
Obiekt konsekwentnie rozwija koncepcje spotkan facza-
cych efektywnos¢ biznesowg z elementami wellbein-
gu, regeneragji i kontaktu z naturg. Zielone otoczenie
uzdrowiska, przestrzenie sprzyjajace wyciszeniu oraz
infrastruktura rekreacyjna sprawiaja, ze wydarzenia
biznesowe coraz czeSciej wzbogacane sg o elementy
relaksu i integracji.

— Organizatorzy oczekujg dzis czego$ wiecej niz tylko
nowoczesnej sali konferencyjnej. Coraz wieksze znacze-
nie ma mozliwo5¢ realnego ,odtaczenia sie" od codzien-
nej presji, a takze stworzenia uczestnikom warunkow

Artur Trukawinski
Dyrektor Arche
Nateczow

sprzyjajacych budowaniu relacji — zaznacza Dyrektor
Arche Nateczéw Artur Trukawinski.

Duza role w programach wydarzen odgrywa takze boga-
ta oferta lokalnych atrakgji i aktywnosci integracyjnych.
Gry terenowe, scenariuszowe programy team-buildin-
gowe, warsztaty tematyczne, aktywnosci plenerowe
oraz wspbtpraca z lokalnymi partnerami pozwalajg two-
rzy€ r6znorodne, angazujace doSwiadczenia dopasowa-
ne do celow wydarzen i profilu grupy.

Rok 2025 przyniost Arche Nateczow istotne wyrdznie-
nia branzowe. Obiekt otrzymat tytut Najlepszego Pro-
duktu Turystycznego Wojewodztwa Lubelskiego 2025,
przyznany podczas Lubelskiej Gali Turystyki, a takze
Certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej. Wczesniej
inwestycja zostata doceniona przez branze spotkan,
zdobywajac nagrode MP Power Awards w kategorii
.Premiery".

Zamkniecie 2025 roku otwiera kolejny etap rozwoju
obiektu. We wrzesniu 2026 roku planowane jest odda-
nie do uzytku nowej sali konferencyjnej o powierzchni
ponad 1400 m? co pozwoli Arche Nateczdw znaczaco
wzmocni€ swojg pozycje na ogdlnopolskim rynku spo-
tkan.

- Konsekwentnie budujemy oferte, ktdra taczy historie
miejsca, nowoczesng infrastrukture i potrzeby wspot-
czesnego rynku. Rok 2025 byt waznym krokiem, a kolej-
ne inwestycje pozwolg nam rozwijac sie w sposob dtu-
gofalowy i zréwnowazony — podsumowuije Linda Terzic.

Linda Terzi¢
Kierownik sprzedazy
i marketingu

Arche Nateczéw
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Psychologia podrdzy — co
naprawde motywuje uczestnikow

Czy uczestnikdw podrdzy motywacyjnych motywuje sama nagroda? To pytanie zadaje sobie od wielu lat i uwa-
zam, ze dzi$ brzmi ono inaczej niz jeszcze dekade temu. Przez trzy dekady obserwowania rynku incentive w Pol-
sce widzialem, jak zmieniaty sie firmy, zespoty i same oczekiwania wobec wyjazddw motywacyjnych.

B Jedno pozostaje niezmienne: motywacja nigdy nie opiera
sie na jednym elemencie. To zawsze zestaw czynnikdw,
ktére albo sig uzupefniaja, albo wzajemnie ostabiajg. Rynek
incentive w Polsce dojrzewat stopniowo. Od wyjazdow,
ktére mialy przede wszystkim nagradza¢ i imponowac, do
projektow, ktére coraz czesciej maja realnie wptywac na
postawy, relacje i sposob myslenia uczestnikdw. Z mojego
doswiadczenia wynika, ze ta zmiana w duzej mierze jest
efektem zmian pokoleniowych i kulturowych.

Nagroda - wazna, ale juz niewystarczajaca. Nagroda
nadal petni istotng funkcje. Jest impulsem, zaproszeniem
do udziafu i sygnatem uznania. Jednak coraz rzadziej
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zamyka temat motywacji. Wielokrotnie grupy wracaja
z atrakcyjnych destynacji zadowolone, ale bez trwalej
Zmiany w nastawieniu czy zaangazowaniu. Z drugiej strony
realizowane sa znacznie skromniejsze projekty, ktére dzia-
taja dtugofalowo. Réznica polega na tym, czy uczestnicy
potrafig nada¢ wyjazdowi sens. Jedli byt tylko nagroda,
emocje szybko gasty. Jesli byt elementem wigkszej historii,
zostawal z nimi na dfuzej.

Uznanie, ktére dziala ciszej, ale glebiej. Uznanie jest
jednym z najsilniejszych motywatoréw, cho¢ nie zawsze
musi mie¢ forme oficjalnego wyrdznienia czy publicznej
pochwaly, nie musi tez by¢ spektakularne. Czesto dziala



najlepiej wtedy, gdy uczestnik sam zrozumie, dlaczego
znalazt si¢ na wyjezdzie. Kiedy widzi zwiazek migdzy
SWOjg praca, wynikami czy postawa a zaproszeniem do
udzialu, jego nastawienie do calego programu wyraznie
sie zmienia.

Od rywalizacji do wspdlnoty. Przez wiele lat incentive
opieralo si¢ na rywalizacji i rankingach. Ten mechanizm
nadal funkcjonuje, ale coraz czesciej okazuje sie niewy-
starczajacy. Obserwuije sie wyrazne przesuniecie w strone
dziatah zespotowych i wspdlnych wyzwan. Uczestnicy
znacznie lepiej reaguja na sytuacje, w ktdrych moga dzia-
fa¢ razem, niz na poréwnywanie wynikdw. Wspdlnota
budowana w trakcie wyjazdu czesto staje sie silniejszym
bodzcem motywacyjnym niz sam fakt wygranej, zwlaszcza
w grupach miedzypokoleniowych.

Poczucie wyjatkowosci - mechanizm wymagajacy
réwnowagi. Poczucie wyjatkowosci od zawsze byto
wpisane w incentive, pamigtajmy jednak, ze jest to mecha-
nizm bardzo delikatny. Dobrze wykorzystany wzmacnia
zaangazowanie. Zbyt mocno akcentowany potrafi budo-
waé dystans i napiecie. Coraz czelciej najlepsze efekty
przynosza programy, w ktorych wyjatkowos¢ jest obecna,
ale nie jest komunikowana wprost. Uczestnicy wiedza, ze
zostali wyrdznieni, lecz nacisk kfadziony jest na odpowie-
dzialno$¢ i role, jaka petnig w organizacji.

CSR jako realne doswiadczenie, nie deklaracja. Jednym
z najsilniejszych trenddw ostatnich lat, ktdéry uwazam za
trwaly, jest wigczanie dziafan CSR do programdw incenti-
ve. Kluczowe jest jednak to, aby nie byty one symboliczne.
Najwiekszy wplyw maja projekty, w ktorych uczestnicy
realnie sie angazuja. W pamieci utkwity mi obrazy jednego
z wyjazddw, w ramach ktdrego grupa wspdlnie budowata
plac zabaw dla sierocinca w Tanzanii. Przez kilka godzin
uczestnicy pracowali razem z lokalng spofecznoscia. Praca
byta intensywna, momentami chaotyczna, ale zaangazo-
wanie peilne, emocje bardzo silne. Po zakonczeniu nie
bylo potrzeby podsumowan ani komentarzy. Uczestnicy
sami moéwili, ze to doswiadczenie nadato sens catemu
wyjazdowi, a chwila oddania placu dzieciom stafa sie jego
naturalnym punktem kulminacyjnym. Moim zdaniem to
wiasnie takie dziatania buduja wspdinote znacznie silniej niz
najbardziej atrakcyjny program rozrywkowy.

Zmiany pokoleniowe a nowe oczekiwania. Réznice
pokoleniowe maja duzy wptyw na skuteczno$¢ wyjazddw
motywacyjnych i nie wynikajg dzi§ wylacznie z réznicy
wieku, ale ze stylu pracy, komunikacji i budowania relagji.
W praktyce oznacza to, ze jednolity, sztywny scenariusz
wyjazdu coraz rzadziej spefnia swojg role. Skuteczny
incentive musi dzi§ by¢ elastyczny. Powinien oferowad
rozne formy uczestnictwa i nie zmusza¢ wszystkich do
jednego modelu zaangazowania.

Swoboda wyboru i indywidualne potrzeby uczestnikow.
Kluczem do skutecznego incentive staje sie dbafosé o indy-
widualne potrzeby uczestnikow. Grupy sg dzi$ bardziej
zréznicowane pod wzgledem temperamentu, doswiad-
czen i oczekiwan. Jedni szukajg intensywnych emodji,
inni potrzebuja przestrzeni, spokoju i czasu na rozmowe.
Programy, ktére daja uczestnikom wybdr i nie narzucajg
jednego scenariusza, dzialaja znacznie lepiej. Swoboda
decyzji, mozliwo$¢ rezygnacji z czesci aktywnosci czy

chwila tylko dla siebie nie ostabiajg integracji. Wrecz
przeciwnie, budujg poczucie szacunku i bezpieczenstwa.
Uczestnicy chetniej angazuja sie wtedy, gdy maja poczucie
kontroli nad wiasnym doswiadczeniem.

Incentive w czasach pracy hybrydowej. Jednym z wy-
raznych zjawisk ostatnich lat jest wptyw pracy hybrydowej
na odbidr wyjazdéw motywacyjnych. Zespoty spotykaja
sie rzadziej, relacje s bardziej rozproszone, a codzienna
wspoipraca czesto ogranicza sie do ekrandw. W takim kon-
tekscie incentive zaczyna petni¢ nowa role. Wyjazd coraz
czesciej staje sie jedynym momentem realnego spotkania
zespotu. Uczestnicy przyjezdzaja nie tylko po emocje, ale
po mozliwos¢ budowania relacji i poczucia przynaleznosci.

Wellbeing, regeneracja i przeciazenie bodzcami. Kolej-
nym trendem wyraznie obserwowanym jest zmiana
podejécia do intensywnosci programoéw incentive. Przez
lata dominowal model maksymalnego nasycenia atrakcja-
mi. Dzi§ coraz czesciej uczestnicy reaguja na niego zme-
czeniem, a nie entuzjazmem. Wyjazdy, ktdre zostawiaja
przestrzen na regeneracje, cisze i odpoczynek, dziafaja
znacznie lepiej. Wellbeing przestaje by<¢ dodatkiem, a staje
sie jednym z fundamentdw skutecznego incentive.

Podsumowanie. Patrzac na zmiany, jakie zaszty w polskim
incentive na przestrzeni trzech dekad, uwazam, ze moty-
wacja uczestnikdw coraz rzadziej wynika z samej nagro-
dy. Dzi$ kluczowe staje sie zrozumienie réznorodnych
potrzeb ludzi, ich oczekiwah wobec pracy i relacji oraz
sposobu, w jaki chca doswiadczaé wyrdznienia. Wyjazdy
motywacyjne przestaly by¢ jednorodnym narzedziem,
a staly sie przestrzenia, w ktdrej krzyzuja sie emocje,
wspdlnota i indywidualne doswiadczenie. Najlepiej dziataja
te programy, ktére nie probuja zmotywowad wszystkich
w ten sam sposéb. Uznanie, swoboda wyboru, mozliwosé
zaangazowania sie na wiasnych zasadach oraz przestrzen
na regeneracje sprawiaja, ze uczestnicy czujg sie traktowa-
ni jednostkowo. To wiadnie wtedy incentive przestaje by¢
jednorazowym wydarzeniem, a zaczyna realnie wptywad
na postawy, relacje i sposdb myslenia po powrocie do
codziennej pracy. Przyszios¢ podrézy motywacyjnych lezy
w uwaznosci. W umiejgtnosci projektowania dodwiad-
czen, ktére dajg ludziom nie tylko emodje, ale takze
poczucie sensu, bezpieczenstwa i wyboru. To one budujg
trwala motywacje i sprawiaja, ze incentive pozostaje jed-
nym z najbardziej skutecznych, ale tez najbardziej wyma-
gajacych narzedzi pracy z zespotami. ROBERT KUEHN

Robert Kuehn —

Vice Prezes Grupy TSO
Absolwent WSZiB

w Poznaniu, kierunek
marketing i zarzqdzanie,
wspdizatozyciel

i wspéiwtasciciel jednego

z pionierskich prywatnych biur
incentive w Polsce.

Od trzech dekad projektuje,
nadzoruje i osobiscie redlizuje
wyjazdy motywacyjne Klientéw
firmowych na wszystkich
kontynentach.
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Networking w spotkaniach firmowych.
Relacje, ktdre naprawde procentuja

Networking przez wiele lat byt utozsamiany gtéwnie z wydarzeniami zewnetrznymi: konferencjami, targami, galami
czy spotkaniami branzowymi. Z rozmow przy kawie, wymiany wizytéwek i krétkiego ,badzmy w kontakcie” na
zakonczenie zwykle jednak nic nie wynikato. Dzis coraz wyrazniej wida¢ jednak, ze jedno z najwazniejszych miejsc
do budowania relacji biznesowych znajduje sie znacznie blizej — wewnatrz organizagji.

M Spotkania firmowe, szkolenia, warsztaty, wewnetrzne kon-
ferencje czy wyjazdy zespofowe sa naturalng przestrzenia do
networkingu.

Jednoczesnie niestety sa one obszarem, ktérego potencjat
bywa niedoceniany. W wielu firmach spotkania koncen-
trujg sie przede wszystkim na agendzie, wynikach i pre-
zentacjach, traktujac relacje jako ,mity dodatek”. A tym-
czasem to wiadnie jako$¢ relacji, wzajemne zrozumienie
i zaufanie decyduje o tym, czy ustalenia ze spotkania beda
realnie wdrazane czy pozostang jedynie zapisami w notatkach.

W praktyce to relacje najczesciej ,,robia robote”.
Podczas pracy przy wsparciu organizacji wydarzen wewnetrz-
nych bardzo czesto pojawia sie to samo zdanie: ,My pracuje-
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my razem od lat, ale wiadciwie sie nie znamy”. Zdarza sie, ze
osoby z jednego dziatu widuja sie codziennie, a nie wiedza,
czym dokfadnie zajmuje sie druga strona ani z jakimi wyzwa-
niami sie mierzy. Bywa tez, ze ludzie z tej samej organizadji
pracuja w réznych czesciach kraju lub zdalnie i spotykaja sie
w realu po raz pierwszy dopiero na wyjezdzie firmowym. To
nie jest problem ludzi — to efekt braku $wiadomie zaaranzo-
wanego czasu, formuly, struktury i przestrzeni do rozmowy.

Co to oznacza dla firm eventowych, hoteli i obiektéw
konferencyjnych?

Jezeli projektujesz i sprzedajesz wydarzenia (wewnetrzne lub
otwarte), networking nie jest ,mitym dodatkiem”. W praktyce
bywa kluczowym kryterium oceny jakosci eventu — zwlaszcza



wtedy, gdy klient oczekuje realnego wptywu na wspdtprace,

przeptyw informagji i kulture organizacyjna.

Dobrze zaaranzowany networking mozesz potraktowac jak

element produktu, ktdry da sie opisa¢ w ofercie, wycenic

i dowiez¢ w sposob powtarzalny — tak samo jak agende, sce-

nografie czy catering.

Z perspektywy sprzedazowej to zwykle przekfada sig na:
* wyzsza postrzegang wartos¢ wydarzenia (uczestnicy
,wychodzg z relacami”, nie tylko z notatkami),

* wieksza satysfakcje i skionnos¢ do powrotu (repeat business)
po stronie klienta oraz uczestnikdw,

* mniej ryzyka ,zimnej sali” i podziafu na zamknigte grupki,

* mozliwos¢ upsellu: moderacja networkingu, gry networkin-
gowe, matchmaking, przestrzenie rozméw |:1,

* lepsze dane do podsumowania eventu (mierzalne efekty
relacyjne, nie tylko frekwencja i opinie o prelekcjach).

To element, ktdry w ofercie da sie pokaza¢ konkretnie — i roz-
liczy¢ z efektu.

Zaufanie jako fundament wspétpracy

Kazda relacja biznesowa opiera sie na zaufaniu. To ono
pozwala szybciej podejmowac decyzje, sprawniej reagowad na
problemy i skuteczniej wspdtpracowad w sytuacjach wymaga-
jacych zaangazowania wielu oséb. Zaufanie ogranicza potrzebe
nadmiernej kontroli i skraca dystans komunikacyjny pomiedzy
zespotami.

W organizacjach zaufania nie buduje sie jednak wylacznie
poprzez struktury, procedury czy formalne role. Buduje sie je
przede wszystkim poprzez kontakt migdzy ludZzmi, rozmowe
i wzajemne poznanie i polubienie. Bez tego nawet najlepiej
zaprojektowane procesy zaczynajg dziala¢ wolniej i mniej
efektywnie.

W praktyce wiele zespotdw funkcjonuje obok siebie, a nie ze
soba. Pracownicy znaja sie z maili, komunikatoréw lub krétkich
rozméw ,zadaniowych”. Rzadko maja okazjg, by porozmawiac
szerzej:

* 0 zainteresowaniach, pasjach,

* 0 sytuagji rodzinnej,

* 0 prywatnych wyzwaniach,

* 0 sposobach pracy czy oczekiwaniach wobec innych dziatéw.
To wiasnie w takich lukach komunikacyjnych rodza sie niepo-
rozumienia, frustracja i spadek zaangazowania.

Czesto powtarzam: ,Najwiekszym marnotrawstwem w fir-
mach nie bywaja niewykorzystane procesy, tylko niewykorzy-
stane relacje”.

Networking w spotkaniach firmowych

Networking w spotkaniach firmowych to $wiadome projek-

towanie sytuacji, w ktorych ludzie moga sie poznac i zbudo-

wac przyjacielskie relacje wykraczajace poza formalny zakres

obowigzkéw. Nie jest to jednorazowa aktywnos¢ ani element

rozrywkowy. To proces, ktdry ma wspiera¢ codzienng wspot-

prace i przeplyw informacji w organizacji. Dla organizatora

wydarzen oznacza to przede wszystkim prace na formacie,

przestrzeni i rytmie rozmdw — a nie improwizagje.

Dobrze zaplanowany networking wewnetrzny:

— faczy osoby z réznych dziatdéw i poziomdw organizacji,

— skraca dystans miedzy ludZzmi i zespotami operacyjnymi
i decyzyjnymi,

— ulatwia wdrazanie nowych pracownikdw,

— wzmacnia wymiane wiedzy i doSwiadczen,

— pomaga poznac sie jako istoty ludzkie, z ich marzeniami,
troskami, uwarunkowaniami osobistymi,

— ogranicza powstawanie siloséw informacyjnych.

Co istotne, networking wewnetrzny nie polega na zmuszaniu
ludzi do rozmow. Jego celem jest stworzenie takich warun-
kéw, w ktorych kontakt staje sie naturalny i bezpieczny. Dzieki
temu, spotkania firmowe przestaja by¢ jedynie formalnym
obowiazkiem, a zaczynaja realnie wptywac na sposéb funkgjo-
nowania organizacji.

Z punktu widzenia oferty MICE warto jasno nazwac: jaki pro-
blem relacyjny ma rozwiazac event i jak networking to wspiera.

Znaczenie networkingu wewnetrznego

Wspoiczesne firmy dziafaja w coraz bardziej ztozonych struk-
turach. Praca hybrydowa, rozproszone zespoly, szybkie tempo
zmian i rotacja pracownikdéw sprawiaja, ze relacje nie buduja
sie samoistnie. Jesli organizacja nie zadba o nie $wiadomie,
znikaja w nattoku codziennych zadan.

Spotkania firmowe sg jednym z nielicznych momentéw, w kté-
rych mozliwe jest spotkanie wiekszej liczby oséb w jednym
miejscu. To szczegdlna okazja do nawigzywania i budowania
relacji, ktdre pdzniej wptywaja na codzienng wspotprace. Gdy
jednak spotkanie sprowadza sie wylacznie do przekazywania
informagji, jego potencjal relacyjny zostaje niewykorzystany. Dla
hoteli i obiektéw konferencyjnych to takze szansa, by ,sprzeda-
wac efekt spotkania”, a nie wytacznie metry kwadratowe sali.

Networking to proces, a nie jednorazowe dziatanie
Czestym bledem jest traktowanie networkingu jako jednorazo-
wego elementu spotkania. Tymczasem jest to element kultury
organizacyjnej, proces rozciagniety w czasie — przed, w trakcie
i po wydarzeniu. Juz na etapie zapowiedzi spotkania mozna
zarysowac jego cel i przygotowad uczestnikdw na aktywna
obecnosc.

W trakcie spotkania kluczowe jest stworzenie warunkéw
sprzyjajacych rozmowie — zaréwno formalnej, jak i nieformal-
nej. Po spotkaniu natomiast istotne staje sie podtrzymanie kon-
taktéw i umozliwienie dalszej wspotpracy. Bez tego networ-
king szybko traci swojg wartos¢ i pozostaje jednorazowym
doswiadczeniem.

Rola organizatoréw i lideréw

Networking w spotkaniach firmowych nie wydarzy sie bez
Swiadomego zaangazowania organizatoréw, lideréw zespo-
fow, oséb, ktére sa naturalng dusza towarzystwa, bez zapla-
nowanych ¢wiczen integracyjnych.

To oni nadaja ton spotkaniom i pokazuja, ze relacje sa réwnie
wazne jak realizacja celéw biznesowych. Ich postawa bardzo
czesto determinuje zachowanie pozostatych uczestnikdw.
Czasem wystarcza drobne zmiany: powitanie pracownikéw na
wejéciu, inny ukfad przestrzeni, zadbanie o przetamanie lodow,
krétkie wprowadzenie zachecajace do rozmowy, mieszanie
zespotow czy aktywne wigczanie oséb mniej smiatych. Takie
dzialania nie wymagaja duzych nakladéw, a znaczaco wplywaja
na atmosfere i jako$¢ spotkania.

Networking jako czes¢ pakietu wydarzenia

Aby firmy byly skionne ,kupi¢ networking”, musza zobaczy¢,

ze jest to ustuga zdefiniowana i mierzalna. W praktyce warto

pakietowad g jako modut, np. ,Networking Design & Facilita-

tion”, i opisywac wprost:

* zakres: diagnoza celu relacyjnego + dobdr formatéw +
przygotowanie uczestnikow,

* delivery: moderacja networkingu (na sali) + gry/formaty +
prowadzenie sesji |: | lub stolikéw tematycznych,

* wymagania przestrzenne: strefy rozméw, ukfad stotdw,
akustyka, oznakowanie, dostepno$¢ miejsc do rozmdw

prywatnych,

MICE'
Poland

Grzegorz Turniak

— pionier networkingu w Polsce,
mentor i strateg biznesowy.
Tworca modelu 5P, zalozyciel
Networking Concierge Club,
wspoftwdrca BN Polska. Autor
6 ksigzek, méwca TEDx, wykia-
dowca SGH i UW. Pomaga lide-
rom budowac relacje i skalowac
biznes poprzez networking.
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* output: konkretne wnioski i rekomendacje + mierniki
(np. liczba nowych kontaktéw miedzy dziatami, deklaracje
wspotpracy).

Dla hoteli i obiektéw konferencyjnych istotne jest, ze duza

czes¢ tej wartosci wynika z infrastruktury i ,rezyserii przestrze-

ni": goscie potrzebuja miejsc, gdzie da sie rozmawial, a nie
tylko konsumowac¢ przerwe kawowa.

Rola moderatora networkingu i gier networkingowych
Jednym z najczestszych btedéw po stronie organizatorow
jest zatozenie, ze networking wydarzy sie sam. W praktyce
bez wsparcia rozmawiajg giéwnie ci, ktérzy juz si¢ znajg lub
czuja sie w takich sytuacjach swobodnie. Czes¢ uczestnikdw
pozostaje na uboczu, w malych grupkach, czekajac, az ,co$
sie wydarzy”.

W czasie pracy w korporacji jako wspoforganizator lub uczestnik
bratem udziat w wielu konferencjach lub spotkaniach firmowych
zaréwno w Polsce jak i za granicq. | nie ukrywam, ze brak mode-
ratora networkingu, lidera, ktdry brat na siebie role osoby inte-
grujgcej uczestnikéw, byt widoczny zaréwno w czasie wydarzen
w kraju jak i w centrali firmy w Belgii czy Niemczech.
Szczegélnie za granicq, gdzie spotkania odbywaly sie raz, dwa
razy w roku, spontanicznie tworzyly sie grupy dobrze znajqcych
sie manageréw i handlowcéw, a nowe osoby (w tym ja, kiedy
pojawitem sie tam pierwszy raz) mogly jedynie prébowa¢ przebic
sie do grup ,wzajemnej adoracji”.

Po tych doswiadczeniach uwazam, Ze szkolenie z zakresu
networkingu powinno byc obowigzkowe dla wszystkich manage-
row i lideréw zespotéw. Networking na spotkaniach firmowych nie
wydarzy sie sam i wymaga zaangazowania profesjonalnej firmy
networkingowej lub przeszkolonych lideréw zespotow.

(pracownik korporacji nt. spotkar i konferencji wewnetrznych)

Dlatego coraz wieksza role odgrywaja moderatorzy networ-

WBUDOWANIE NETWORKINGU
W WYDARZENIE - MODEL 3 FAZ
(PRZED / W TRAKCIE / PO)

Najlepsze rezultaty przynosi projektowa-
nie networkingu w trzech fazach. Dzigki
temu mozna zaplanowac nie tylko pierw-
szy kontakt, ale tez ,drugie spotkanie”
i realny follow-up.

1) Przed wydarzeniem (projekt i przy-

gotowanie uczestnikow):

* krétka diagnoza celu: co Klient chce
usprawnic¢ (silosy, onboarding, wspdi-
praca miedzy dzialami, dzielenie sie
wiedzg),

* segmentacja uczestnikow i kryteria
faczenia (rola, projekty, obszary, lokali-
zacje, staz, wyzwania),

* ustalenie formatéw: networking mode-
rowany, stoliki tematyczne, sesje I:1,
,speed conversations”,

* brief dla lideréw: jak modelowac zacho-
wania relacyjne i wiacza¢ osoby mniej
smiafe.
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2) W trakcie wydarzenia (format +

przestrzen + moderacja):

* wyrazny ,start networkingu” na poczat-
ku (krotka instrukcja, ramy bezpieczen-
stwa, proste ¢wiczenie otwierajace),

* uklad przestrzeni sprzyjajacy rozmowie
(strefy rozmow 2—4 osoby, stoliki wyso-
kie, widoczna nawigacja),

* moderator networkingu, ktéry mie-
sza grupy i inicuje kontakty zgodnie
z celem,

* czas na rozmowe jako element agendy
(nie tylko ,przerwa kawowa”").

3) Po wydarzeniu (utrzymanie relacji):

* prosty mechanizm follow-upu (np. lista
kontaktow, kanat/space projektu, zapro-
szenie do kolejnego spotkania |:1),

* podsumowanie dla klienta: co zadziata-
fo, jakie obserwacje, rekomendacje na
kolejne wydarzenia,

* ankieta mierzaca nie tylko ,satysfakcje”,
ale tez efekty relacyjne (nowe kontakty,
rozmowy miedzy dziafami, deklaracje
wspdlipracy).

kingu — osoby, ktére swiadomie pomagaja uczestnikom wejsé
w rozmowe i przefamaé pierwszy dystans. Moderator nie
sprzedaje, nie ocenia i nie dominuje. Jego zadaniem jest stwo-
rzenie bezpiecznej struktury, w ktdrej rozmowa zaczyna sie
naturalnie i bez presji.

,Dopiero po tym wydarzeniu zobaczylimy, jak duzy potencjat
byt niewykorzystany. Dzieki obecnosci moderatora networ-
kingu ludzie z réznych dziatow zaczeli ze sobq rozmawiac
— nie tylko ci, ktérzy znali sie wczesniej. Po raz pierwszy
zobaczylismy, ze pracownicy, ktérzy na co dzieh nie majq
ze sobq kontaktu, nawiqzali relacje, ktdre pézniej prze-
fozyty sie na wspdtprace. Dla nas to byta realna wartos¢
tego spotkania, nie tylko dobrze zrealizowana agenda”.
(uczestnik i wspdforganizator wydarzenia firmowego)

Coraz czesciej organizatorzy siegaja réwniez po gry networ-
kingowe. Nie jako atrakcje czy zabawe integracyjna, ale jako
narzedzie do uruchomienia relacji. Krdtkie, proste formy
daja uczestnikom pretekst do rozmowy, mieszaja zespoty
i zdejmuja z ludzi ciezar inijowania kontaktu. Dzieki temu
networking przestaje by¢ niezrecznym obowiazkiem, a staje
si¢ naturalnym elementem wydarzenia.

Pofaczenie moderacji networkingu z prostymi ¢wiczeniami
szczegolnie dobrze sprawdza sie na poczatku spotkania.
To moment, w ktérym uczestnicy s3 najbardziej niepewni,
a jednoczesdnie najbardziej otwarci na prowadzenie. Z naszej
wieloletniej pracy podczas eventéw firmowych wynika, ze
taki ,kontrolowany start” sprawia, ze podnosi sie poziom
bezpieczenstwa psychologicznego, iz dalsze rozmowy — takze
w przerwach — przebiegajg znacznie swobodniej.

Z punktu widzenia organizatoréw (w tym hoteli) kluczowe
jest, aby moderator i formaty networkingu byty spdjne z celem
spotkania: inaczej projektuje sie networking integracyjny,
inaczej projektowy (cross-functional), a inaczej wydarzenie
z elementami sprzedazowymi lub employer brandingowymi.

Networking jako kompetencja - perspektywa
ekspercka

W polskim srodowisku biznesowym od lat podkreslamy, ze
networking nie jest cecha wrodzona, lecz kompetencja, ktora
mozna rozwijac.

W moim podejsciu networking w organizacjach polega na dfu-
gofalowym budowaniu relacji opartych na zaufaniu, hojnosci
i uwaznosci. Ten proces sam sie nie zadzieje. Wymaga wspar-
cia, konsekwencji, cierpliwosci i zachecenia do autentycznego
zainteresowania drugim cztowiekiem.

Relacje, ktére procentuja
Networking w spotkaniach firmowych to inwestycja diugo-
terminowa. Nie zawsze przynosi natychmiastowe efekty, ale
z czasem procentuje lepsza komunikacja, wiekszym zaangazo-
waniem zespotdw i silniejsza kulturg organizacyjna.
Z perspektywy organizatora wydarzen firmowych warto zada¢
sobie jedno pytanie: czy uczestnicy wyjda z wydarzenia tylko
z notatkami czy takze z nowymi relacjami?
Bo to one najczedciej decyduja o tym, czy spotkanie bedzie
miato realny wptyw na dalsza wspdtprace. W ofercie even-
towej i hotelowej warto dopisaé: jakie warunki i formaty
zapewniasz, aby te relacje rzeczywiscie powstaly — oraz jak
to zmierzysz.
Warto dopilnowad, zeby ten element nie zostal zostawiony
,na koncu agendy”. GRZEGORZ TURNIAK
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LUDZIE

Nie zyje John Fentener van Vlissingen

Zatozyciel BCD Travel zmart
w potowie grudnia.

M Van Vlissingen urodzit sie

w 1939 roku. Byt jednym z naj-
bardziej wptywowych holender-
skich przedsiebiorcow. Pochodzit
z rodziny Vlissingen, ktérej kapitaf,
wynoszacy blisko 10 mld dola-
réw amerykanskich, jest jednym
z najwiekszych w Niderlandach.
W przeciwienstwie do braci nie
zwiazat jednak swojej kariery

z rodzinng spétka SHV Holdings.
Po poczatkowej pracy w banko-
wosci w 1975 r. zatozyt wiasna

spotke inwestycyjna, Property
Management Advisory Services,
pierwotnie dziafajacg na rynku
nieruchomosci. Z biegiem czasu
firma przemianowana zostata na
BCD Holdings i zaczefa spedjali-
zowac sie w dostarczaniu narzedzi
do zarzadzania podrézami bizne-
sowymi. Kluczowym etapem roz-
woju firmy byto przejecie World-
Travel Advisors w 1987 roku,
ktére doprowadzito do powstania
BCD Travel — jednej z najwigk-
szych firm w sektorze, zatrudnia-
jacej ponad 15 000 pracownikdw.
Oprécz tego, van Vlissingen

zatozyt réwniez Boron — rodzinng
firme zarzadzajaca inwestycjami

w réznych obszarach, takich jak
podréze, nieruchomodci i handel
elektroniczny. Za swoje osiagnie-
cia dwukrotnie znalazt sie na liscie
25 najbardziej wptywowych oséb
wedtug Business Travel News

— w latach 2006 i 2018. Wraz

z matzonka, hrabing de Pourtalés,
zalozyt takze kilka fundacji charyta-
tywnych, wspierajacych potrzebu-
jace dzieci, mtodych artystéw oraz
ochrong dzikiej przyrody. John
Fentener van Vlissingen zmart | |
grudnia 2025 roku w Zeist. Miat

,
Ludzie

86 lat. Pozostawit po sobie zone,
troje dzieci i dziewigcioro wnu-
czat, z ktérych kilkoro w 2025
roku dofaczyto do zarzadéw BCD
Travel i Boron. OM {

HOTELE

Tomasz Schweda dyrektorem generalnym Sofitel Grand Sopot

Zmiana na stanowisku nastapita
z poczatkiem grudnia ubiegtego
roku.

B W zwiazku z diugotermi-
nowa nieobecnoscia Joanny
Kaszubowskiej, dotychczasowe;j
dyrektorki generalnej Sofitel
Grand Sopot, od | grudnia
2025 r. obowiazki dyrektora
generalnego objat Tomasz
Schweda. Wczesniej petnit funk-
cje multi site general manager
w hotelach Mercure i Tribe

Krakéw Stare Miasto. Zmiana
na stanowisku dyrektora nastg-
pita w okresie przygotowan

do setnej rocznicy istnienia
hotelu, ktéra przypada na 2027
rok. Tomasz Schweda posia-
da wieloletnie do$wiadczenie
w branzy hotelarskiej, zdoby-
wane w miedzynarodowych
sieciach oraz luksusowych
obiektach butikowych. Ukonczyt
studia z zakresu hotelarstwa
oraz zarzadzania, specjalizujac
sie w komunikagcji biznesowe;j

i marketingu. Jest takze absol-
wentem studidéw podyplo-
mowych na Akademii Leona
Kozminskiego i Uniwersytecie

SWPS w obszarze zarzadzania
markami luksusowymi i kompe-
tencji menedzerskich. Schweda
dwukrotnie zdobyt tytut ,Hote-
larza Roku” i otrzymat globalng
nagrode ,Hospitality Awards
2024”". Zarzadzany przez

niego obecnie Sofitel Grand
Sopot w 2024 roku hotel staf
sie wiasnoscig spotki Sinfam
Investments. Whasciciel zapo-
wiedziat modernizacje obiektu.
Zarzadzanie hotelem pozostaje
w gestii firmy Accor. OM [ ]

BIURA

/miany w Weco Travel

Maciej Gruczynski objat sta-
nowisko director of incentive
departament.

B Dotychczasowy head of incen-
tive & events departament swoja
nowa funkgje petni od listopada.
Poprzednie stanowisko piastowat
przez ponad 6 lat. Gruszczynski to
absolwent Europejskiej Turystyki
Kulturalnej oraz Historii Sztuki na
Uniwersytecie im. Adama Mickie-
wicza w Poznaniu, gdzie przez dwa

lata pracowat réwniez jako wykfa-
dowca akademicki. Z branzg zwia-
zany jest od ponad |8 lat. Swoja
kariere rozpoczynal w poznanskim
biurze Lufthansa City Center, gdzie
przez ponad rok byt specjalista

ds. turystyki. Na poczatku 2009
roku zwigzat sie z Weco Travel,
wodwczas jako project manager. Po
ponad 6 latach przeszedf do Haxel
Events & Incentive, gdzie zostaf
senior project managerem. Wow-
czas odpowiadat m.in. za przygo-

towanie ofert dla klientéw, kontakt
z podwykonawcami i dostawcami,
a takze opiekg nad obsfugiwanymi
grupami. W 2018 zmienit miejsce
pracy i na nieco ponad rok zwigzat
sie z ICP Group, gdzie najpierw
pelnit role senior project managera,
a nastepnie pracowat jako incentive
unit director. Bylo to pierwsze sta-
nowisko kierownicze w jego karie-
rze. Wéwczas odpowiadat m.in. za
kierowanie pracami zespotu, plano-
wanie budzetu czy zarzadzanie kon-

taktami z partnerami biznesowymi.
Od 2019 roku ponownie zwiazany
jest z Weco Travel. OM [ ]
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10 minut z.. Fabryka Atrakcji

Technologia w biznesie jest wazna, ale kluczem do sukcesu niezmiennie pozostaje zgrany zespdt — uwaza Lukasz
Karpinski, wiasciciel agencji eventowej Fabryka Atrakgji.

QSSTER

Nazwa firmy:
Fabryka Atrakdji

fabryka-atrakeji.com
Specjalizacja:
imprezy firmowe,
wyjazdy integracyj-
ne, team building
Lokalizacja:
Warszawa, cafa
Polska

Liczba oséb

w zespole: 7

tukasz Karpinski

Rok powstania:
2015

Strona internetowa:

Osoby zarzadzajace:

B Jakie byly Wasze dotychczasowe najciekawsze
realizacje?

Opowiedzenie o naszych realizacjach w kilku akapitach to
niemate wyzwanie, jednak warto wspomnie¢ o wyjazdach
integracyjno-szkoleniowych. To wiasnie na nich rodza sie
najciekawsze historie. Zorganizowanie eventu z duzym
budzetem to jedno. Zaprojektowanie wyjazdu, ktéry daje
efekt luksusu, spokdj organizacyjny i pozostaje w sensow-
nych, przewidywalnych ramach budzetowych — to zupef-
nie inna historia. | wiasnie w takich projektach czujemy sie
najlepiej. Z powodzeniem realizujemy oba scenariusze,
dbajac o jakos$¢ doswiadczenia i komfort klientdw na
kazdym etapie projektu. Kazde wydarzenie traktujemy
przy tym jako impuls do dalszego rozwoju i doskonalenia
naszych proceséw. Ostatnie miesiace pokazaty réwniez,
ze nasze sukcesy wykraczajg poza klasyczne eventy. Roz-
wijamy nowoczesng strone internetowa, konsekwentnie
dzialamy w social mediach, tworzymy formaty wideo
i budujemy dtugofalowe relacje z klientami — zaréwno
nowymi, jak i tymi, ktorzy regularnie do nas wracaja. To
wiasnie one napedzajg nas do dalszego dziafania.

Jakie sa zrédta sukcesu w branzy eventowej?

Po ponad 10 latach pracy w branzy zauwazylismy jedno:
klienci oczekuja dzi§ nie tylko szybkosci, ale wielowymia-
rowego, przemyslanego podejscia. Odpowiedzia na te
potrzeby jest nasz autorski system all-in-one — intuicyjny
konfigurator online na stronie internetowej, ktéry pozwala
wstepnie zaprojektowac wydarzenie: od lokalizacji i logi-
styki, po atrakcje i gry integracyjne. Technologia to jednak
dopiero poczatek. Kluczowa role odgrywaja nasi event
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managerowie, ktérzy na bazie tego ,szkicu" tworza dopra-
cowany scenariusz i sa obecni na miejscu realizacji — na
biezaco reagujac na wyzwania, ktére przynosi dynamika
eventu. Dzieki temu klienci czuj sie bezpiecznie, a wyda-
rzenia przebiegaja ptynnie i bez stresu.

Jak ksztaltuja sie zalozenia biznesowe na najblizsze lata?
W kolejnych latach planujemy skupi¢ sie na dalszym
upraszczaniu procesu organizacji eventéw i pogtebianiu
zaangazowania uczestnikéw. Rozwijamy nasze narzedzia
tak, aby planowanie bylo bezstresowe, intuicyjne i niemal
bezwysitkowe — do tego stopnia, ze klient ma poczucie,
ze wszystko dzieje sie samo. Réwnolegle inwestujemy
w nowe formaty atrakgji oraz w obecnos¢ online — bo to
wiasnie rozmowy z klientami i obserwacja ich potrzeb sa
dla nas najwigkszym zrédtem inspiracji.

Jakie miejsce zajmuje Wasza firma w branzy?

W branzy eventowej widzimy siebie pomiedzy kre-
atywnym chaosem a perfekcyjna logistyka. Od lat poka-
zujemy, ze integracja nie musi konczy¢ sie na kreglach
i kolacji — w tym samym budzecie mozna stworzy<
wydarzenie, ktére realnie faczy ludzi i zostawia po sobie
dobrg energie na diugo po evencie. Nie dzialamy na
szablonach i nie jestesSmy agencja ,od wszystkiego".
Bierzemy odpowiedzialnos¢, myslimy kilka krokow do
przodu i zdejmujemy z klientéw ciezar rzeczy, o ktdrych
woleliby nie musie¢ pamietac. Efekt? Eventy integra-
cyjne, ktére nie sa przykrym obowiazkiem zespotdw,
ale $wietng zabawa i czasem, w ktérym moga odetchnad
w $wietnym towarzystwie. [ ]
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Personalnie.. Aneta
Klepacka-KoTbuk

Nie lubie nudy, uwielbiam, kiedy nasze sale wypetnione sa po brzegi —
moéwi Aneta Klepacka-Kotbuk, dyrektorka generalna hotelu
MCC Mazurkas Conference Centre & Hotel oraz Mazurkas Catering 360.

M Jakie byly poczatki Pani kariery?

W poczatkowym okresie kompletnie nie wigzatam swojej kariery z hotelarstwem. W trakcie studiéw
rozpoczetam prace jako kelnerka w hotelu Jan Il Sobieski. Owczesny prestiz tego miejsca, wspa-
niali ludzie, atmosfera, a przede wszystkim profesjonalisci, ktérzy sprawili, ze ,potknefam” bakcyla
hotelarstwa. Po ukonczeniu studiéw otrzymatam propozycje pokierowania niewielkim, prywatnym
hotelem o nazwie Twins, ktéry istnieje do dzisiaj. Po kilku latach rozpoczetam prace w hotelu Gro-
mada Airport, gdzie przez | | lat kierowafam gastronomia. To byto naprawde niezte wyzwanie, wtedy
najwieksze sale konferencyjne w Warszawie i okolicach, bankiety zasiadane dla 1500 oséb, konfe-
rencje, targi dla 2000 oséb. Bardzo sobie cenie doswiadczenie, jakie zdobylam w tamtym miejscu,
zawsze miatam szczescie do zatogi i to wiasnie ich wspominam najlepiej i z wieloma osobami do
dzisiaj pozostajemy w kontakcie.

Jak opisataby Pani etap kariery, na ktérym znajduje sie obecnie?

W 2014 roku rozpoczetam prace w hotelu MCC Mazurkas w Ozarowie Maz. Poczatkowo reali-
zowalam konferencje i eventy majace miejsce w hotelu, nastepnie awansowatam na zastepce
kierownika dziatu konferendcji i bankietéw, po 2 miesiacach kierowalam tymze dzialem, a w 2018
roku zostatam dyrektor generalng MCC Mazurkas Conference Centre & Hotel oraz Mazurkas Catering
360. Bardzo dobrze czuje sie w miejscu, w ktdrym pracuje. Wiasciciele obiektu, caly zespdt, atmosfera
sprawiaja, ze nie chce obecnie nic zmieniad.

Co w tym zawodzie kreci Pania najbardziej?
Zdecydowanie dynamika i niepowtarzalno$¢ oraz to, ze mam przyjemno$¢ spotykac wielu wspaniatych
artystéw, politykdw, ktorych kiedys znalam wytacznie z medidw, a teraz mam czesto okazje porozmawiac
czy zjes¢ z nimi lunch. Nie lubie nudy, uwielbiam, kiedy nasze sale wypeinione sg po brzegi, a mamy ich az
35. Jednoczesnie realizujemy réwniez cateringi zewnetrzne czesto na kilkaset oséb. Dzieh przebiega wtedy
w niewyobrazalnym tempie, towarzyszy mi oczywiscie odrobina stresu, adrenaliny, niepewnosci czy wszystkie
realizacje beda przebiegaly bezproblemowo, ale majac taki niezawodny, oddany, nie rotujacy zespdt, moge byc
spokojniejsza. Oczywiscie, male wpadki sie zdarzaja, ale czesto to my sami je zauwazamy, a nie klient.

Jak ksztattuja sie Pani aktualne plany i wyzwania?
Moim gléwnym wyzwaniem jest remont pokoi hotelowych, ale nie tylko. Hotel Mazurkas we wrzesniu przysztego
roku bedzie obchodzit 25. urodziny i w zwiazku z tym planujemy kilka niespodzianek dla naszych gosci. Zapewniam,

ze jest na co czekad! [ ]

CURRICULUM VITAE
Aneta Klepacka-Kotbuk

Zawodowo: Posiada wyksztatcenie wyzsze ekonomiczne. Kariere zaczynafa jako kelner-
ka w hotelu Jan Il Sobieski. PéZniej petnita role kierowniczki hotelu Twins, a nastepnie
kompleksu gastronomiczno-rozrywkowego Bakata w hotelu Gromada Airport. W 2014
roku zwigzata sie z MCC Mazurkas Conference Centre & Hotel. Najpierw realizowata
konferencje i bankiety w hotelu MCC Mazurkas, jednak niedfugo pdzniej awansowata —
najpierw na zastepczynie kierownika dziatu konferendcji i bankietéw, a pdzniej na stanowi-
sko kierowniczki dziatu konferencji i bankietow. Obecnie jest dyrektorka generalng MCC
Mazurkas Conference Centre & Hotel oraz Mazurkas Catering 360.

Prywatnie: Uwielbia podréze z mgzem i przyjaciéimi, zwlaszcza do egzotycznych desty-
nacji. Mitodniczka teatru, dobrej ksiazki, zwfaszcza biograficznej, oraz tanca towarzyskiego.
Szczesliwa babcia dwojga wnuczat.
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Nagrodzono najbardziej
wptywowe projekty

W grudniu rozstrzygnieta zostata kolejna edycja
konkursu MP Impact Awards. Tym razem na-
grodzone zostaly przede wszystkim inicjatywy
majace na celu edukacje branzowa.

B Konkurs MP Impact Awards to inicjatywa realizowana
przez redakcje MeetingPlanner.pl. W jego ramach oceniane sa
inicjatywy, kampanie oraz wydarzenia, ktdrych wptyw uznaje
sie za istotny zardwno w skali lokalnej, jak i miedzynarodowe;.
Zalozeniem konkursu jest prezentacja skutecznych praktyk
oraz rozwigzan odpowiadajacych na wyzwania stojace przed
branza. Premiowane sa w szczegdnodci inicjatywy wspieraja-
ce zréwnowazony rozwdj oraz profesjonalizacje branzy. Pro-
ces oceny projektéw sktada sie z dwdch etapdw. Na poczatku
kapitufa konkursowa, w tym roku pod przewodnictwem
Dominika Gérki, co-CEQO agendji Live Age, ocenia nadestane
zgloszenia i wylania finalistow w poszczegdinych kategoriach.
Drugi etap konkursu odbywa sie podczas wydarzenia MP
Impact Summit. W tym roku prezentacje finalistow mialy miej-
sce 9 grudnia. Autorzy zgloszonych projektow przedstawiaja
swoje dziatania przed jury oraz publicznodcia zgromadzong
na wydarzeniu. W trakcie sesji prezentacyjnych istnieje moz-
liwos¢ zadawania pytan. Ostatecznego wyboru zwyciezcow
dokonuja wspdlnie jurorzy oraz obecni na sali.

W tym roku, podobnie jak w poprzednich edycjach,
konkurs MP Impact Awards podzielony byt na cztery gidwne
kategorie: Inicjatywa, Wydarzenie, Kampania oraz MICE for
Good. W pierwszej z nich zwyciezyt Barometr SOIT, zreali-
zowany przez Stowarzyszenie Organizatordw Incentive tra-
vel. W imieniu stowarzyszenia na scenie pojawit sie Krzysztof
Pobozniak, pomystodawca badania. W kategorii Wydarzenie
triumfowaly Dane Rynkowe Turystycznej Warszawy organi-
zowane przez Warszawska Organizacje Turystyczna, dla kto-
rej wyrdznienie odebrat prezes zarzadu, Mateusz Czerwinski.
Nagrode za najlepsza kampanie zdobyta z kolei kampania
promocyjna ,Widzimy sie w Sopocie”, realizowana przez
Sopocka Organizacje Turystyczng. Wyrdznienie w jej imieniu
odebrat Bartlomiej Barski, prezes zarzadu SOT. W ostatnie;
kategorii zwyciezyla natomiast Fala Dobra. To oddolna ini-
cjatywa MICE, skupiajaca sie na ochronie Morza Baftyckiego.
Jej organizatorem byfa agencja Ewesa Brand & Customer
Experience Agency, w ktdrej imieniu wyrdznienie odebrata
Karolina Olszanowicz, COO agencji. OM

Doswiadczenia 2
doswiadczenia

- CZyli uczymy sig cale Fycie
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Zwyciezcy oraz finalisci

MP Impact Awards 2025

Zwyciezca MP Impact Awards®

Kategoria Inicjatywa Barometr SOIT X edydja,

Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive

Travel, ABR Sesta, wspotrealizator: Ebury

Finalisci

* Just in Kejs, Plej

¢ Twdj event. Mniejszy $lad, wigkszy
wplyw! — praktyczny przewodnik ESG
dostepny dla wszystkich, Ewesa - Brand
& Customer Experience Agency,
wspotorganizatorzy: Ewesa Impact Hub
jako partner merytoryczny projektu oraz
zewnetrzni konsultanci ESG

Zwyciezca MP Impact Awards®

Kategoria Wydarzenie

Dane rynkowe turystycznej Warszawy,

Warszawska Organizacja Turystyczna

Finalisci

¢ Cykl konferencji CKF Connect, CKF 13
Centrum Konferencyjne Fabryczna

* Hotel Marketing Conference 2025,
Profitroom

Zwyciezca MP Impact Awards®
Kategoria Kampania

Kampania promocyjna ,Widzimy sig

w Sopocie” (#WidzimysiewSopocie),
Sopocka Organizacja Turystyczna (Visit
Sopot), wspétorganizator: Miasto Sopot
Finalista

Poznajcie Moje Mazowsze, Mazowiecka
Regionalna Organizacja Turystyczna

Zwyciezca MP Impact Awards®
Kategoria MICE for Good

Fala Dobra — oddolna inicjatywa MICE
wspierana przez przedsiebiorcow dla
czystych wod Baltyku, Agencja Ewesa
Brand & Customer Experience Agency,

za poérednictwem Fundacji Ewesa,
wspdlorganizatorzy: Biznes / Loza
Przedsiebiorcéw — darczyncy i ambasadorzy
projektu, Partnerzy samorzadowi - Miasto
Szczecin, Miasto Gdansk, Jednostki miejskie
i operatorzy marin — Zegluga Szczeciriska
Turystyka Wydarzenia Sp. z o.0., Gdanski
Osrodek Sportu, Marina Gdansk

Finalisci

¢ VIl Kolacja Charytatywna
,»Lubicz&Friends”, Hotel Grand Lubicz
Uzdrowisko Ustka, wspétorganizator:
Fundacja Rodziny de Lubicz Szeliskich

* DMC’s that CARE and GIVE / CARE and
GIVE Event, Polhotrep, wspdtorganizator:
Travel Projekt DMC

¢ Twdj event. Mniejszy $lad, wiekszy
wplyw! — praktyczny przewodnik ESG
dostepny dla wszystkich, Ewesa - Brand
& Customer Experience Agency,
wspdtorganizatorzy: Ewesa Impact Hub jako
partner merytoryczny projektu, zewnetrzni
konsultanci.



Stodk
Silesia

Meeting Day

Cztonkowie konsorcjum Silesia Convention
Bureau spotkali sie juz po raz dwunasty.

Jubileuszowa edycja wydarzenia przyciagnefa do
hotelu Mercure Szczyrk Resort rekordowg liczbe
uczestnikdw. W jej trakcie Dominika Wojniak oraz
Sebastian Gronet, menadzerowie projektu Silesia
Convention Bureau, przedstawili wyniki z trzech
minionych lat dziafalnosci. Przyjeto tez do konsorgjum
nowy podmiot, ktérym jest Szyb Maciej z Zabrza.
Waznym elementem czesci merytorycznej bylo
wystapienie dr. Krzysztofa Cieslikowskiego, ktéry
przedstawit zatozenia projektu ,Badanie rynku wyda-
rzen biznesowych w wojewddztwie slaskim”. Czes¢
szkoleniowa, za ktdra odpowiadal Michat Zalewski

z Dobrzepowiedziane.pl, podzielono na dwa bloki —
power speech ,Od dzwieku do wplywu" oraz warsz-
tat treningowy ,Historie, ktére wciagaja”. Jej uzupel-
nieniem byt stodki akcent: wystapienie zadedykowane
czekoladzie. Autorka prezentadji oraz degustacji byfa
Natalia Aurora Urbanek z blogu Pani Czekolada.
Uczestnicy mogli skosztowac czekolady ruby, wypic
kubek ceremonialnego kakao oraz dowiedzie¢ sie

0 mocach, ktére skrywa w sobie kostka czekolady. OM

12-13.12.2025 — Xl Silesia Meeting Day
— Mercure Szczyrk Resort
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SOIT szkoli pilotow

incentive

W spotkaniu udziat wzieto
ponad trzydziestu przyszitych
przedstawicieli branzy.

Trzydniowe Szkolenie Pilot
Incentive, zorganizowane przez
Stowarzyszenie Organizatoréw
Incentive Travel oraz Kadry Tury-
styki, stafo sie areng wymiany
wiedzy | doswiadczen. W trak-

cie spotkania glos zabrafy m.in.:
Grazyna Wozniczka, dyrektorka
zarzadzajaca w Polka Travel i
prezeska SOIT, oraz Matgorzata
Gulinska, wiascicielka Margot Travel
Biznes. Uczestnicy, zamiast biernie
stucha¢ wykfadéw, angazowali

sie w dynamiczne case studies,
dyskusje o wyzwaniach, a takze

snuli opowiesci ,z pierwszej reki”
na temat wyjazdéw motywacyj-
nych. Dyskusje poprowadzili m.in.:
Radostaw Szafranowicz-Malozied,
wiadciciel Kadr Turystyki, oraz
Urszula Sekutowicz, menadzerka
projektu i PR w SOIT. Atmosfera
wydarzenia sprzyjafa wspdtpracy,
a otwarto$¢ prowadzacych zache-
cafa do zadawania pytan i dzielenia
sie refleksjami. Kulminacyjnym
momentem szkolenia byto wrecze-
nie certyfikatéw — symbolu nowych
mozliwosci i wejscia na sciezke
zawodowa. OM

['1-13.12.2025 — Szkolenie Pilot

Incentive SOIT — Centrum Konferencyj-
ne Ogrodowa 58, Warszawa

MICE Poland styczed 2026 31



MICE
Poland

kronika

Co w branzy
piszczy?

W trakcie tegorocznej edycji MP Impact
eksperci przyjrzeli sie temu, co ksztaltuje
wspotczesny przemyst MICE.

W trakcie grudniowego spotkania dyskutowano m.in.
o transformadji rynku, wyzwaniach strategicznych
oraz trendach, a uczestnicy — od przedstawicieli
agencji, przez menadzeréw korporacyjnych, po
reprezentantow instytucji publicznych — dzielili sie
praktyczng wiedza i wiasnymi refleksjami. Na scenie
pojawili sig m.in.: Aneta Ksiazek, kierowniczka Poland
Convention Bureau, Krzysztof Celuch, rektor Szkoty
Gldwnej Turystyki i Hotelarstwa Vistula w Warsza-
wie, oraz Dominik Gérka, co-CEO agendiji Live Age.
Szczegdline emocje wzbudzity rozmowy o kosztach

i granicach opfacalnodci, a takze roli doswiadczenia
klienta jako nowej waluty sukcesu. Panel poswigcony
dobrostanowi pokazat site relacji i troski o ludzi, za$
sesja 0 odpowiedzialnej komunikagji skfaniafa do
autorefleksji. Uwage przyciagnely réwniez praktycz-
ne prezentacje dotyczace muzyki, narzedzi Al oraz
wyzwan zwiazanych z rozwojem branzy. OM

09.12.2025 — MP Impact Awards 2025
— Centrum Nauki Kopernik, Warszawa

Wspolnie dla
kongresow

W spotkaniu Klubu Ambasadora Kongre-
sow w Krakowie wzieli udziat zaréwno jego
obecni, jak i przyszli cztonkowie.

W4réd uczestnikdw panowata atmosfera otwartosci

i Zaangazowania, a rozmowy przy kawie przeradzaty
sie w burzliwe, merytoryczne dyskusje o przysztosci
krakowskiego rynku kongresowego. Program wyda-
rzenia, zorganizowanego wspdlnie przez Krakow
Convention Bureau i Stowarzyszenie Konferencje

i Kongresy w Polsce, obejmowat m.in. prezentacje
narzedzi wsparcia oferowanych przez lokalne i kra-
jowe convention bureaux. Kluczowym elementem
programu byt wyktad Marka Cichewicza, Ambasa-
dora Kongreséw Polskich, ktéry barwnie opowiadat
o kulisach sprowadzenia do Krakowa prestizowego
wydarzenia branzowego, jakim byto FIAT-IFTA 2024
Convention. Spotkanie stalo sie przestrzenia do
wymiany do$wiadczen, inspiracji i budowania wiezi —
wielu uczestnikéw podkreslato, ze poczuli sie czescia
aktywnej spotecznosci wspdlnie pracujacej na rzecz
rozwoju miasta. Nie zabrakio entuzjazmu i deklaracji
dalszej wsptpracy. OM

01.12.2025 — Spotkanie Klubu Ambasadoréw
Kongreséw — CKF |3 Krakéw
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