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YONELLE

NOWATORSKA POLSKA MARKA KOSMETYCZNA
ZAPRASZA DO WSPOLPRACY

,Jworzymy innowacyjne zabiegi i kosmeceutyki MEDESTHETIC
i BODY FEELING do profesjonalnej pielegnacji twarzy i ciata.

JOLANTA Dzieki przetomowej koncepcji SKIN PENETRATION REVOLUTION™
2’}’;“”5“ osiggamy ponadprzecietne efekty pielegnacyjne.
MALGORZATA Nasze produkty s wielokrotnie nagradzane, a co najwazniejsze —
CHELKOWSKA : Wy~ doceniane przez naszych kontrahentéw — prestizowe hotele SPA
o _ " oraz ich wymagajacych klientow”.
/ )

ZALOZYCIELKI YONELLE \ G BEs ﬁ G ot ﬁ f

JESLI CHCESZ
« STWORZYC MENU SPA z zabiegami najwyzszej jakosci
« UZUPELNIC MENU SPA o atrakcyjne nowosci w korzystnej ofercie

PODEJMIJ NAJLEPSZA DECYZJE, WYBIERAJAC INNOWACYJNE POLSKIE KOSMECEUTYKI!

ZYSKASZ P
e

- zwiekszone obroty w SPA i wysokq sprzedaz
produktéw detalicznych

« kompletne, atrakcyjne menu SPA i 1 1 ' it 11
+ kosmeceutyki MEDESTHETIC do sprzedazy Il 1M UJ”IM]TI‘
detalicznej dostepne wytqcznie w kanale B ) e

profesjonalnym oraz oferte na luksusowe
kosmetyki rynkowe

« dynamiczne wsparcie sprzedazy i serwis fane ERRATHY eapuird ’”u |.'
Nna najwyzszym poziomie e e

 opieke doswiadczonych trenerow i doradcow 2

+ elastyczne warunki wspotpracy
+ konkurencyjne kosztorysy materiatéw

DOLACZ DO NAS
/ /\ Tworzymy i realizujemy razem z naszymi

Partnerami atrakcyjne programy pobytowe
dla gosci hotelowych.

Wakacje 2019 - ,Odkryte piekno YONELLE"
z intensywnq pielegnacjq:

- reklama w prasie lifestylowej i social mediach
« ponad 200 sprzedanych pakietow

« dla kazdego uczestnika
prezent od YONELLE o wartosci 249 zt

ZAPRASZAMY DO KONTAKTU

Agnieszka Zuralska
Dyrektor ds. Kluczowych Klientéw Profesjonalnych, Kosmetolog, Ekspert Spa Wellness
tel. 793 456 098; e-mail: a.zuralska@yonelle.pl

www.medestheticyonelle.pl
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KAMPANIE MUST HAVE
NA 2019 | 2020 R.

Analiza pozyskiwania ruchu na stronach hoteli pokazuje,
ze nawet ponad 60% pochodzi z kanatow ptatnych. Dla
obiektow, ktore jeszcze nie prowadzg aktywnych dzia-
tan reklamowych lub ktore robig to dorywczo, oznacza
to ogromny, niewykorzystany potencjat rynkowy. Do-
wiedz sie, od ktorych kampanii warto rozpoczac¢ dziatania
i ktore specjalisci e-marketingu uwazajg za must have na
201912020 r.

Spis tresci //

WIADOMOSCI Z BRANZY //
04] Wiadomosci z branzy

TEMAT NUMERU //

0] Marketing internetowy hoteli i obiektow
konferencyjnych 2019/2020

HOTEL MARKETING //

® Procedury sprzedazowe pod Scistg
kontrolg
20) /astrzezenie znaku na przyktadzie

Hotelu Unitral
24) Kampanie must have na 20191 2020 r.

TECHNOLOGIE W HOTELARSTWIE |/

@ 7 minut cayli sie¢ Wi-Fi w hotelu

(50) Optymalizacja kosztow w hotelu.
Wyzwanie, ktore sie optaca

HOTELOWY KNOW-HOW //

Standard USALI (cz. I): Zacznij od
poprawnej ewidencj
Muzyka do hotelu. Co z ZAIKS?

W hotelu bardzo wazna jest kawa
serwowana podczas sniadan

A co Twoj hotel moze zrobic dla Ziemi?
(cz. )

Ekologicznie, czyli czysto, zdrowo
i ekonomicznie

Chemia hotelowa — lepsze srodki
uniwersalne czy wyspecjalizowane?

SPA & WELLNESS //
@

>4

W jaki sposob dorownac sprzedazy
europejskich SPA?

Wybor jest tylko jeden

PORADNIK INWESTORA //
@  Pokgjidealny na HMC
(5] Jak wybrac¢ wykonawce do hotelu?

@

Tekstylia hotelowe — jak wybrac

najlepsze?
KATALOG FIRM //
(64) Katalog firm
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MUZYKA DO HOTELU. CO Z ZAIKS?

Odtwarzanie muzyki w hotelowym lobby jest standardem i ma nie-
watpliwie wptyw na budowanie atmosfery hotelu. Trzeba jednak pa-
mietac, ze kazdy przedsiebiorca odtwarzajacy publicznie muzyke
zobowigzany jest do ptacenia tantiem na rzecz organizacji zbioro-
wego zarzadzania prawami autorskimi i pokrewnymi. W tym artykule
przyjrzymy sie, jak wyglada sytuacja prawna w przypadku odtwarza-
nia muzyki w obiekcie.

Drodzy Czytelnicy,

na tamach najnowszego wydania ,Biznes Hotelu” publikujemy piata, jubileuszowa edycje raportu zrealizowanego przez
mojekonferencje.pl. Tak jak w minionych latach badanie pokazuje podejscie rynku hotelarskiego do marketingu internetowego,
a takze wskazuje, w jaki sposob i w jakim stopniu wykorzystuje on narzedzia marketingowe. Tegoroczne wydanie to efekt wspot-
pracy merytorycznej branzowych ekspertow reprezentujgcych portal mojekonferencje.pl, Profitroom oraz Hotel Media Group.

W tym wydaniu znajdg Panstwo rowniez artykut Cezarego Sarneckiego, niekwestionowanego eksperta w temacie Uniform Sys-
tem of Accounts for the Lodging Industry. Standard USALI pozwala na wiele mozliwosci oceny funkcjonowania hotelu, m.in.
poprzez wykorzystanie wskaznikow operacyjnych. W tym numerze ,Biznes Hotelu” zamieszczamy pierwszg czes¢ materiatu,
w ktorej omowione zostang przyktady poprawnej ewidencji, najczesciej pojawiajgce sie btedy oraz ich wptyw na wnioskowanie.

Coraz wiecej hoteli na catym swiecie przytacza sie do ekotrendu. Angazuija sie w dziatania dla poprawy srodowiska i wprowadzajg
roznego typu ekologiczne pomysty. Jak sie okazuje, pomystow na ekologie jest wiele, a kilka z nich znajdziemy w artykule A co
Twaoj hotel moze zrobic dla Ziemi? (cz. I). Z kolei Anna Tafelska zabiera nas w swojg wakacyjng podroz, podczas ktorej odkrywata
roznice i podobienstwa miedzy ustugami i produktami SPA w Polsce a w innych krajach Europy. Jak gwarantuje nasza specjalist-
ka w dziedzinie hotelowego SPA, inspiracji nie brakowato!

Mitej lektury!

Monika Cichowska
redaktor prowadzaca ,Biznes Hotel”
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PROJEKT MOJE HOTELE -
NAGRADZAJ LOJALNYCH GOSCI
| ZWIEKSZ SWOJE PRZYCHODY

Z CIEKAWA INICJATYWA WYSZt A OSTATNIO FIRMA HOTELE | GASTRONOMIA PLUS, OD WIELU LAT REALIZUJACA KOMPLEK-
SOWA OFERTE, SZKOLENIOWA DLA SEKTORA HORECA. FIRMA TA WDROZYtA PROJEKT MOJE HOTELE. TO KOMPLEKSOWY
I INNOWACYJINY — JAK ZAPEWNIAJA POMYS£ODAWCY — PROGRAM LOJALNOSCIOWY, ADRESOWANY DO NIEZALEZNYCH
HOTELI, RESTAURACJI | MNIEJSZYCH OBIEKTOW NOCLEGOWYCH.

Moje Hotele to pomyst na to, jak otrzy-
mac wiecej za pobyty w hotelach i restau-
racjach w catej Polsce. Kazdy wydana zto-
towka to zebrane punkty na karcie, ktore
mozna wymienic na atrakcyjne nagrody.
Tworcy projektu gwarantujg dostep do
specjalnych ofert. Dodatkowo w pakiecie
korzysci, bedac uczestnikiem programu,
otrzymasz na droge butelke wody mine-
ralnej, a Twoje dziecko pysznego lizaka.

— Program lojalnosciowy dla hotela-
rzy chodzit mi po gtowie juz od kilku lat
— mowi Piotr Tabor, prezes firmy Hotele
i Gastronomia PLUS, pomystodawca pro-
jektu. — Ideg Moich Hoteli jest to, by w pro-
gramie zyskiwali i hotelarze, i goscie. Ci
pierwsi mogg liczy¢ m.in. na nizsze
koszty pozyskiwania rezerwacji i utrzyma-
nia gosci, a goscie — na atrakcyjny pakiet
nagrod i wyjatkowe oferty noclegow juz
od 1zt

Moje Hotele to program szczegodtowo
opracowany pod katem naliczania punk-
tow, katalogu nagrod, a takze narzedzi do
zarzadzania i promocji projektu. Kazda
wydana przez goscia ztotowka to zebrane
punkty na karcie, ktore moze on wymienic
na atrakcyjne nagrody. Co wazne, punkty
naliczane sg wytgcznie za zrealizowane
transakcje, a rezerwacje muszg zostac
dokonane w kanale direct booking.
Program lojalnosciowy to bardzo wazny,
ale jednoczesnie ztozony element strate-
gii sprzedazowej i marketingowej. Dzieki
dobrze opracowanemu programowi
goscie czujg sie zauwazeni i docenieni, co
przektada sie na ich satysfakcje i postrze-
ganie marki hotelu czy lokalu.

— A zadowoleni goscie wracajg i cze-
sciej polecajg obiekt swoim znajomym.
W koncu to jedna z najlepszych form pro-
mocji — podkresla Piotr Tabor.
Uczestnicy programu uzyskujg to, co dla
nich najbardziej pozgdane — nagrody za
zgromadzone punkty, dostep do unikal-
nych ofert, a takze korzysci finansowe
w postaci mozliwosc¢ zakupu noclegow

HOTELE PLUS

w atrakcyjnych cenach. Warto dodac, ze
ten program nie zbiera i nie przechowuje
wrazliwych danych osobowych, takich jak
adres zamieszkania, data urodzenia czy
numer PESEL.

Kazdy hotelarz wie, ile kosztuje pozyskanie
nowego goscia hotelowego. Z badan prze-
prowadzonych w 2017 r. w USA wynika,
ze lojalny klient potrafi wydac¢ nawet
0 67% wiecej niz nowy i chetniej dzieli
sie swoimi pozytywnymi doswiadcze-
niami zakupowymi z rodzing i znajomymi.
Wedtug The Loyalty Report 2017 prze-
cietny konsument bierze udziat az w 17
roznych programach lojalnosciowych.
Jesli zatem nasz potencjalny gosc zbiera
pieczatki w kawiarniach i zamienia punkty
na nagrody w ksiegarniach, sklepach i na
stacjach benzynowych, nic nie stoi na
przeszkodzie, by przystapit takze do pro-
gramu lojalnosciowego Moje Hotele.
/wtaszcza ze dostep do ofert i katalog
nagrod znajdzie w aplikacji mobilnej.
Wedtug badan ARC Rynek i Opinia z apli-
kacji mobilnych programow lojalnoscio-
wych korzysta 60% Polakow.

CO ZYSKUJE HOTELARZ?

Przede wszystkim nowy kanat dotarcia do
goscia hotelowego, wiekszg lojalnosc (bo
nagradzani goscie czesciej i chetniej wra-
cajg) oraz wzrost przychodow i docho-
dow, bo nizsze koszty pozyskania rezer-
wacji przektadaja sie na wyzszy dochaod).
Dodatkowo wdrozenie programu nie

wigze sie dla hotelarza z zadnymi kosz-
tami czy optatami aktywacyjnymi. Optata
jest pobierana wytgcznie od punktow nali-
czanych za zrealizowane transakcje. Hote-
larz otrzymuje tez pakiet materiatow pro-
mocyjnych oraz wsparcie i doradztwo
w zakresie korzystania z programu przez
pracownikow recepcji.

CO ZYSKUJE GOSC?

Kazdy jego pobyt jest nagradzany punk-
tami, ktore moze wymienic na darmowe
pobyty lub ustugi, ale takze ciekawe
nagrody. Z pewnoscig bardzo atrakcyjnym
aspektem jest mozliwosc licytacji nocle-
gow w hotelach juz od 1 zt, na zasadach
podobnych jak na znanym portalu Alle-
gro. Dodatkowo goscie mogg w wygodny
sposob dokonac rezerwacji, oceni¢ hotel
czy restauracje. Kazdy uzytkownik pro-
gramu po pobycie w hotelu otrzymuje
przy wyjezdzie otrzymuje drobny upomi-
nek w postaci wody mineralnej na droge
oraz — w przypadku pobytu z dzie¢mi —
lizaki lub owoce.

KTO MOZE PRZYSTAPIC

DO PROGRAMU?

Do programu lojalnosciowego Moje
Hotele mogg przystgpic¢ niezalezne
hotele, pensjonaty, hostele, restauracje,
obiekty SPA. Obecnie do programu przy-
stgpito kilka hoteli, m.in. hotel Witek, Hotel
Artis Loft, Hotel Pod Cizemkg oraz Dwor
Dwikozy. a



5,5 ROKU NA RYNKU!
HOTEL PROFESSIONALS OBCHODZI
SWOJ JUBILEUSZ

W LIPCU BR. ZESPOt HOTEL PROFESSIONALS OBCHODZIt 5,5-ROCZNY JUBILEUSZ DZIALALNOSCI NA RYNKU. HISTORIA
FIRMY SIEGA 2014 R., KIEDY TO ALEX KLOSZEWSKI WRAZ ZE SWOIM DOTYCHCZASOWYM ZESPOLEM UTWORZYL NIEZA-
LEZNY PODMIOT DORADCZY NA RYNKU NIERUCHOMOSCI HOTELOWYCH, A ROK POZNIEJ W ODPOWIEDZI NA ZAPO-
TRZEBOWANIE RYNKU POWSTALA SPOLKA SIOSTRA HOTEL PROFESSIONALS MANAGEMENT GROUP.

W tym czasie zespot Hotel Professio-
nals opracowat ponad 275 raportow
typu studium wykonalnosci, opinion of
value i desktop study, rocznie sporzgdzat
nawet 70 wycen nieruchomosci hotelo-
wych, uczestniczyt w procesie pozyska-
nia marki lub operatora dla 15 projek-
tow hotelowych, w tym brat udziat we
wprowadzeniu na rynek 8 debiutujagcych
w Polsce marek w roznych lokalizacjach
i segmentach, takich jak Crowne Plaza
(Warsaw Hub, Warszawa), NYX (Varso
Place, Warszawa), Radisson RED (Unity
Square, Krakow oraz Liberty Tower, War-
szawa) czy Autograph Collection Hotels
(Patac Branickich i Szaniawskich, War-
szawa).

reklama

Zespot Hotel Professionals uczestniczyt
rowniez w negocjacjach trzech umow
franczyzowych dla najszybciej rozwijaja-
cego sie brandu sieci Marriott w Polsce -
lifestylowej marki Moxy, w tym projektow
Moxy Katowice Airport, Moxy Warsaw
Praga oraz planowanego projektu Moxy
przy Galerii Mokotow na warszawskim
Mokotowie. W przypadku ostatniej inwe-
stycji oferte lifestylowego hotelu ekono-
micznego uzupetniac bedzie obiekt pod
szyldem Residence Inn — kolejnej marki
sieci Marriott, ktora zadebiutuje w Polsce.
Siostrzana spotka Hotel Professionals —
HPMG - zarzgdza 960 pokojami, istniejg-
cymi oraz bedacymi w realizacji. Portfo-
lio spotki obejmuje Moxy Warsaw Praga

. a
bizneshotel
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w Centrum Praskie Koneser, a takze
bedace w fazie budowy hotele i osie-
dle wypoczynkowych domkow modu-
towych Suntago Village w inwestycji Park
of Poland.

W poprzednich latach HPMG przygo-
towata do otwarcia i wprowadzita na
rynek dwa hotele sieci Hilton: Hampton
by Hilton Gdansk Oliwa oraz Hampton
by Hilton Oswiecim. Dodatkowo HPMG
wspiera inwestorow w zakresie doradz-
twa biznesowego i operacyjnego w pro-
cesie budowy oraz przygotowania do
otwarcia obiektow Crowne Plaza i Holi-
day Inn Express powstajgcych w ramach
inwestycji Warsaw Hub, hotelu Radisson
Red w Warszawie. a

DOSWIADCZENIE | TRADYCJA

24 Miedzynarodowe
Targi Gastronomiczne

N 7~ \
EurO C:om_o

GAS
TR HOTEL

25-27 MARCA 2020

Nadarzyn, Al. Katowicka 62, Hala F, Ptak Warsaw Expo

Ponad 22 tysigce klientow z 40 krajow
zainteresowanych biznesem i nowosciami rynkowymi

6 sektoréw tematycznych:

wyposazenie zaplecza kuchennego, piekarstwo,
cukiernictwo i lodziarstwo, zywnos$¢, kawa, napoje
alkoholowe i bezalkoholowe, wyposazenie hoteli,

sal restauracyjnych i baréw

Konkursy kulinarne

Mistrzostwa barmanskie

13 Miedzynarodowe
Targi Wyposazenia
Obiektéw Noclegowych

Blisko 300 wystawcéw z 20 krajéw
prezentujgcych kompleksowa oferte

Programy edukacyjne, warsztaty,
seminaria i konferencje

Olimpiada kawy

Pokazy i konkursy cukiernicze

@—G ASTRO TARGIONLINE -365 DNIW ROKU, 24 GODZINY NA DOBE - E-GASTRO.COM

www.eurogastro.com.pl

ORGANIZATOR: M ltargi
Polska

TERAZ POISKA

www.worldhotel.pl




NOWA JAKOSC USLUG DLA HOTELI
NA RYNKU POLSKIM

DLACZEGO BOOKASSIST? FIRMA MA 20-LETNIE DOSWIADCZENIE NA RYNKU GLOBALNYM, JEJ MISJA JEST MAKSYMALI-
ZACJA BEZPOSREDNICH REZERWACJI W OPARCIU O NAJLEPSZE DOSTEPNE OPROGRAMOWANIE, ZINTEGROWANA ANA-

LITYKE | RAPORTOWANIE.

Cel firmy stanowi budowanie najlepszej

strategii w pozyskiwaniu rezerwacji bez-

posrednich i zapewnienie komplekso-

wej obstugi poprzez autentyczng inte-

gralnosc¢ ustug:

« silnik rezerwacyjny (booking engine),

* marketing internetowy,

* nowoczesne strony internetowe,

« Revenue Management i doradztwo,

« GDS,

« CRM oraz narzedzia wspierajgce kon-
wersje.

Bookassist pracuje dla kilku tysiecy hoteli
i sieci hotelowych na catym swiecie.
Regularnie organizuje seminaria i kon-
ferencje, podczas ktorych omawiane
sg najbardziej aktualne tematy branzy.
Wspotpracujgc z Bookassist, mozesz
lepiej zrozumiec i stale rozwijac strate-
gie online, budowac silng marke hotelu,
z powodzeniem sprzedawac pokoje
przez wtasng strone, konsekwentnie
utrzymywac konwersje na poziomie

wyzszym niz przecietna, przekierowy-
wac rezerwacje na strone hotelu i zara-
biac¢ wiecej.

DLACZEGO DIRECT

BOOKING KONGRES?

Jest to kluczowe wydarzenie dla hote-
larzy na polskim rynku — nowoczesne
technologie wspierajgce bezposred-
nie oraz efektywne strategie optymali-
zacji kanatow sprzedazy. Miedzynaro-
dowi prelegenci, eksperci Bookassist,
Google, Tripadvisor, Lybra.Tech. Warsz-
taty z zakresu: nowych technologii IT,
Revenue Management, Metasearch,
eCommerce, marketingu interneto-
wego, sztucznej inteligencji, social media
i CRM. Panele dyskusyjne o ruchu
W sieci, strategiach Revenue Manage-
ment w pozyskiwaniu rezerwacji bezpo-
Srednich.

Direct Booking Kongres to nie tylko
wyktady liderow globalnych firm, ale

przede wszystkim platforma otwartej

DIRECT
29

“Bookassist*Polska
The Direct Booking Expert ™

www.directbookingkongres.pl

dyskusji i wymiany informacji. Swobodne
rozmowy kuluarowe, dzielenie sie
doswiadczeniami i nawigzywanie nowych
ZNnajomosci poszerzania kontaktow bizne-
sowych.

Direct Booking Kongres Krakow 2019 -
organizowany przez Bookassist — odbe-
dzie sie 19 listopada br. w Krakowie. Jest
to kolejna europejska edycja, pierwsza
taka konferencja w Polsce. a

Zarejestruj sie na: directbookingkongres.pl
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MARKE TING
INTERNETOWY

hoteli | obiektow
konferencyjnych 2019/2020

Przydatne informacje i interesujgce wnio-
ski, jakich raport dostarczyt w latach ubie-
gtych, sprawity, ze stat sie on cykliczna
publikacjg ukazujgca sie rokrocznie
i budzacga coraz wieksze zainteresowa-
nie branzy. Tegoroczne wydanie to efekt
wspotpracy merytorycznej branzowych
ekspertow reprezentujgcych portal moje-
konferencje.pl, Profitroom oraz Hotel
Media Group. Ptyngce z wynikow bada-
nia konkluzje to cenne zrodto informacji
na temat obecnej sytuacji rynku hotelar-
skiego, znaczenia i wykorzystania marke-
tingu internetowego, ale rowniez dosko-
naty wzorzec wzgledem porownania
naszego obiektu z dziataniami prowadzo-
nymi przez obiekty konkurencyjne.

CHARAKTERYSTYKA

BADANYCH OBIEKTOW

W tegorocznym badaniu wziety udziat
283 obiekty hotelowo-konferencyjne,
co stanowi rekordowg liczbe ankietowa-
nych w porownaniu z zesztymi edycjami.
Najwiekszy odsetek z nich pochodzit
z woj. matopolskiego (16,61%), wielko-
polskiego (14,49%) oraz mazowieckiego
i dolnoslaskiego (odpowiednio po 12,01%

// PIATA, JUBILEUSZOWA EDYCJA RAPORTU OPARTA
NA WYNIKACH BADANIA ZREALIZOWANEGO

PRZEZ MOJEKONFERENCJE.PL TAK JAK

W MINIONYCH LATACH POKAZUJE PODEJSCIE
RYNKU HOTELARSKIEGO DO MARKETINGU
INTERNETOWEGO, A TAKZE WSKAZUJE, W JAKI
SPOSOB | W JAKIM STOPNIU WYKORZYSTUJE

ON NARZEDZIA MARKETINGOWE. //

WYKRES 1.
W JAKIM WOJEWODZTWIE JEST
ZLOKALIZOWANY OBIEKT? //

16,61%




i 11,66%). Wielkosc, infrastruktura, charak-
ter i standard obiektu, a takze dominu-
jacy segment odwiedzajgcych go gosci
byty zroznicowane. Przewazaty hotele
4-gwiazdkowe (32,62%) i 3-gwiazdkowe
(30,5%).

W badanych obiektach — 47,64% ankieto-
wanych odpowiedziato, ze dominujgcym
typem jest gosc indywidualny. Dla 21,82%
gtownym odbiorcg ustug byt gosc bizne-
sowy (tylko nocujacy), a dla 21,45% kon-
ferencyjno-szkoleniowy. W infrastrukturze
obiektow przewazajg miejsca majgce od
2 do 3 sal konferencyjnych, ktore stano-
wity 42,85% badanych obiektow. Z kolei
najpopularniejsza powierzchnia sal kon-
ferencyjnych to 151-250 m?. Ciekawostka
jest rowniez fakt, ze 13,93% ankietowa-
nych moze sie pochwali¢ powierzchnia
przekraczajgcg 1000 m?.

PRACOWNICY MARKETINGU

W OBIEKTACH HOTELOWYCH

W 48,58% badanych obiektow tylko
jedna osoba zajmuje sie marketingiem.
Zdarzajg sie miejsca (14,18% ankieto-
wanych), gdzie nie ma pracownikow
marketingu, a kwestia zwigzana z obo-
wigzkami w tej dziedzinie lezy w gestii
dyrektora lub wtasciciela hotelu. Warto
zwrocic uwage, ze obiekty coraz cze-
sciej wspierajg sie ustugami agencji mar-
ketingowych i firm wyspecjalizowanych
w zakresie wsparcia marketingowego.
Z ustug specjalistow z firm zewnetrz-
nych korzysta zdecydowana wiekszosc
obiektow hotelowych (zadeklarowato jg
70,96% ankietowanych).

Szeroki wybor w zakresie firm swiadcza-
cych ustugi doradztwa i outsourcingu
dziatan promocyjnych oraz mozliwosc
zautomatyzowania niektorych proce-
sow powoduje, ze dla czesci hoteli,
zwtaszcza tych mniejszych, wystarcza-
jacy jest niewielki sktad zespotu mar-
ketingowego. Dodatkowo istotny jest
rowniez fakt, ze ztozonosc¢ dziedziny,
jakg jest marketing, a takze niebywata
ewolucja narzedzi, sprawia, ze czesto
zdecydowanie bardziej efektywne jest
powierzenie dziatan w rece ekspertow
specjalizujgcych sie scisle w danym
obszarze.

WYKORZYSTANIE MARKETINGU
INTERNETOWEGO

Marketerzy w obiektach hotelowo-
-konferencyjnych sg od wielu lat kon-
sekwentni w wyborze form marketingu
i praktycznie jednogtosni. Zdecydowana
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WYKRES 2.
JAKI OBIEKT REPREZENTUJESZ? //

coworking

konferencyjny

3,55% :
zamek,
patac,

dworek

0,71%

pensjonat

2,13%

hotel **

wiekszos¢ (az 86,12%) ankietowanych
obiektow reklamuje sie w portalach spe-
cjalistycznych (tj. noclegowych, konfe-
rencyjnych). Z kolei 82,21% aktywnie
korzysta z miedzynarodowych syste-
mow rezerwacyjnych (tj. Booking.com,
HRS.pl). Nie mniej istotna dla ankietowa-
nych jest rowniez reklama w portalach
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hotel *****

32,62%

hotel ****

30,50%
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spotecznosciowych (Facebook, Lin-
kedln), ktora wykorzystywana jest
w 80,07% obiektow.

W szczegolnosci warte uwagi jest wyko-
rzystanie drugiego wskazanego w bada-
niu medium spotecznosciowego, czyli
LinkedIn, ktory w ujeciu globalnym
liczy ponad 645 mln zarejestrowanych

WYKRES 3.
JAKI SEGMENT GOSCIA DOMINUJE
W TWOIM OBIEKCIE? //
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SKUTECZNE NARZEDZIA
ANALITYCZNE //

Mierzenie skutecznosci kampanii za pomocg narzedzi analitycznych stanowi
podstawe do okreslenia wysokosci budzetow i doboru narzedzi reklamowych.
Tylko prawidtowo skonfigurowane narzedzia analityczne majg szanse pokazac
wartosciowe dane dla hotelarza. Tuz po wartosci wygenerowanych rezerwa-
Cji z dziatan online bardzo wazna jest m.in. liczba przejs¢ do systemu rezer-
wacyjnego, ktora nie zawsze konczy sie rezerwacja. To witasnie ona stanowi
podstawe dla dziatar remarketingowych, majgcych na celu powrot poten-
cjalnego goscia hotelowego do strony i przekonanie go do dokornczenia re-
zerwacji. Méwigc o narzedziach analitycznych, rekomenduje, aby w portfolio
hotelarzy znalazty sie raporty generowane z Google Analytics, Google Ads, Fa-
cebook Ads. Kluczowe w ich odczytywaniu jest nie tylko ROl ale takze ROAS.

Pawet Cichocki

Head of Marketing Services — Profitroom

uzytkownikow, z czego 2,5 mln w Pol-
sce. Jest to dynamicznie rosngca siec
profesjonalistow z ogromnym potencja-
tem, o czym s$wiadczy fakt, ze srednio
co sekunde rejestrujg sie na niej wiecej
niz 2 nowe osoby. Co istotne, LinkedIn
W swojej bazie ma juz ponad 30 mln
firm, a nowych stron firmowych z dnia
na dzien przybywa.

Sposrod badanych obiektéow — 61,92%
bardzo dba o pozycjonowanie w wyszu-
kiwarce Google, zas 50,89% korzysta
z linkow sponsorowanych, tj. Google
Ads, dzieki ktorym wybrana strona ma

szanse pojawic sie na czele wynikow
wyszukiwania po wpisaniu wskaza-
nych, kluczowych haset. Z pewnoscia
na uwage zastuguje fakt, ze az 47,69%
badanych promuje wtasny silnik rezerwa-
cyjny, a takze wykorzystuja e-maile mar-
ketingowe do promocji swoich obiektow
(37.37%).

W swoim wachlarzu wykorzystywanych
form promocji respondenci wskazali
ponadto prowadzenie kampanii rekla-
mowych przy uzyciu Marketing Auto-
mation, ktore stosuje 3,20% badanych.
Rownie niski odsetek obiektow korzysta

WYKRES 4.
ILE SAL KONFERENCYJNYCH POSIADA
OBIEKT? //

21,22%
3

z SMS Marketingu (2,14%), bedacym
niedoceniang forma, ktora moze byc
doskonale tgczona z czgsto wykorzy-
stywanym przez obiekty e-mail marke-
tingiem.

Za interesujgcy mozemy rowniez uznac
fakt, ze w kontekscie promocji obiek-
tow konferencyjnych pojawit sie influ-
encer marketing (0,36%) czyli wspot-
praca z blogerami jako ekspertami
w konkretnej dziedzinie, ktorzy dzielg sie
swojg wiedza na temat produktu/ustugi
i czesto jako liderzy opinii odbierani sg
w oczach gosci jako wiarygodniejsi niz
standardowe formy reklamy.

Aktywne prowadzenie szerokiego
zakresu kampanii reklamowych oraz
dostepnosc ofert agencji sprzyja zleca-
niu ustug marketingowych na zewnatrz.
Najchetniej badani powierzajg outsour-
cingowi jedng z najbardziej pracochton-
nych i specjalistycznych aktywnosci,
tj. pozycjonowanie w wyszukiwarce SEO
- 4743%. Chetnie zlecane sg rowniez
pozostate ustugi w zakresie prowadzenia
kampanii w ramach najbardziej popular-
nej wyszukiwarki, jakg stanowi Google
czyli prowadzenie dziatan opartych na
linkach sponsorowanych (Google Ads)
— 39,71% oraz remarketing, czyli wyswie-
tlanie reklam osobom, ktore wczesniej
odwiedzity naszg strone internetowg —
30,51%.

Zdecydowanie rzadziej obiekty konfe-
rencyjne i eventowe decydujg sie na
powierzenie zewnetrznym podmiotom
komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych, o czym Swiadczy fakt, ze na pro-
wadzenie profilu przez agencje wska-
zuje 13,24% respondentow, a 15,81%
na prowadzenie kampanii reklamo-
wych w social media. Co istotne, jedy-
nie niewielki odsetek badanych wska-
zat, ze caty marketing jest realizowany
zewnetrznie (2,94%).

MARKETING A POZYSKIWANIE
KLIENTA EVENTOWEGO/
KONFERENCYJNEGO

Obiekty konferencyjne aktywnie wyko-
rzystujg portale branzowe do promocji
swoich ustug. Niekwestionowanym ich
liderem, kolejny rok z rzedu w kategorii
portali konferencyjnych, okazat sie por-
tal MojeKonferencje.pl. Az 87,27% bada-
nych wymienito go na pierwszym miej-
scu jako portal wiodgcy w dziataniach
marketingowych. Za nim uplasowaty
sie ex aequo portale SaleBiznesowe.pl
i Konferencje.pl z wynikiem 47,19%.



Z kolei z myslg o pozyskaniu gosci tury-
stycznych i wypoczynkowych chet-
nie wykorzystywane jest Nocowanie.pl
(20,60%), czy portale takie jak Eholiday.pl
(19.49%) i Noclegowo.pl (7,12%).
Wybierajac portale branzowe, z ktorymi
planujemy podjgc¢ wspotprace, kieru-
jemy sie przede wszystkim pozycjg por-
talu w wynikach organicznych Google
(na wskazang kwestie zwraca uwage
80,22% ankietowanych), planowane
koszty wspotpracy (66,30%), jak i rozpo-
znawalnosc marki na rynku wsrdd gosci
konferencyjnych i eventowych. Istotne
dla ankietowanych sg rowniez statystyki
ruchu na stronie portalu, jak i jego atrak-
cyjnosc pod wzgledem wizualnym i tym
samym sposob prezentacji obiektow dla
gosci docelowych.

SKUTECZNOSC DZIALAN
MARKETINGOWYCH | ANALITYKA
MARKETINGOWA

Marketing internetowy i reklama w sieci
internetowej uznawana jest przez hote-
larzy jako najpopularniejsza i co najwaz-
niejsze — najskuteczniejsza forma pro-
mocji obiektu hotelowego (za takowa
uznato jg 51,15% ankietowanych). Na
kolejnych pozycjach wskazywane s3
rekomendacje i polecenia (27,86%) oraz
niestabnaca sita sprzedazy bezposred-
niej (przez telefon lub spotkania), za
ktorg opowiedziato sie 19,08% obiektow.
Warto zwrdcic uwage, ze wskazana lista
top 3 utrzymuje sie nieprzerwanie od lat,
co wykazaty poprzednio realizowane
raporty. Rowniez i w tym roku dziata-
nia w postaci uczestnictwa w targach
ocenione zostaty jako najmniej sku-
teczne (0,76% odpowiedzi wsrod ankie-
towanych), o czym tez $wiadczg analizy
rynku targowego, wskazujgce, ze spo-
tkania o tym charakterze stajg sie migj-
scem networkingu i wymiany doswiad-
czen, ktorym typowe stoiska jedynie
towarzysza.

Analizujgc spectrum prowadzonych
dziatan marketingowych, widac, ze
ankietowane obiekty hotelowe przykta-
dajg najwiekszg wage do marketingu
szeptanego i rekomendacji, uznajac te
forme za najskuteczniejszg w odnie-
sieniu do pozyskania goscia konferen-
cyjnego/biznesowego (56,41%). Row-
noczesnie az 51,65% ankietowanych
uznato za wartosciowg reklame swo-
jej oferty w portalach branzowych (tj.
MojeKonferencje.pl), nie zapominajgc
rownoczesnie o sile osobistych spotkan
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ZADBAJ O POTRZEBY GOSCI
BIZNESOWYCH //

Nie jest niczym nowym stwierdzenie, ze organizacja eventow w obiekcie to szansa
na sprzedaz dodatkowych pokoi i wigksze obtozenie. Nie zawsze jednak organi-
zator konferencji zainteresowany jest ofertg noclegowa. Aby zachecic uczestnika
do wykupienia noclegu, wystarczy stworzyc oferte korporacyjng i udostepnic ja
organizatorowi wydarzenia badz zamiesci¢ na stronie WWW wydarzenia. Uczest-
nicy eventu, majac takie oferty, zdecydowanie czesciej decyduja sie na dokupie-
nie noclegu. Podobnie w przypadku umow korporacyjnych — umozliwienie rezer-
wadji dedykowanej oferty to zdecydowane utatwienie dla obu stron. Wychodzac
naprzeciw potrzebom gosci biznesowych, obiekt jest w stanie zwiekszac swoje

zyski z rezerwadji.

z potencjalnymi klientami, ktore uznato
za skuteczne 49,08% ankietowanych.

Warto zauwazyc, ze pozycjonowanie
w wyszukiwarce Google cieszy sie nie-
stabngcym uznaniem, plasujac sie na
czwartej pozycji (42,29%). Ciekawym
watkiem jest rowniez aspekt wskazania
przez 20,15% ankietowanych jako sku-
teczne kampanii reklamowych w ramach
systemu Google Ads i jedynie w 4,76%
kampanii remarketingowych w tym sys-
temie, co wskazywatoby, ze przez gosci
biznesowych wyniki organiczne trakto-
wane sg by¢ moze bardziej wiarygod-
nie i rowniez z tej przyczyny oceniane

Izabela Jaskowiak
Revenue Expert — Profitroom

sg przez hotelarzy na wyzszych pozy-
cjach. Kolejne metody, ktore byty wyko-
rzystywane przez naszych respondentow
i uznawane za skuteczne, to odpowied-
nio: reklama na portalach spoteczno-
sciowych (np. Facebook.pl) - 14,29%,
wspotpraca prowizyjna z posrednikami
- 13,19% oraz telemarketing (telefony do
potencjalnych klientow) — 12,82%.

Istotng kwestie stanowig rowniez
metody pomiaru prowadzonych dzia-
tan marketingowych. W tym obsza-
rze przewazajg odpowiedzi wskazujgce
na fakt, ze nie mierzymy skutecznosci
i efektywnosci realizowanych kampanii

WYKRES 5.
JAKA MACIE POWIERZCHNIE
KONFERENCYJNA W M?? //
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WYKRES 6.
ILU PRACOWNIKOW MARKETINGU
PRACUJE W OBIEKCIE? //

marketingowych badz wykorzystujemy
do tego celu ograniczony zakres dostep-
nych narzedzi (najczesciej wskazywang
odpowiedzig i narzedziem jest Google
Analytics). Pomiar realizowanych przez
nas kampanii to kluczowe dziatanie,
o ktorym nie powinnismy zapominac,
i podstawa do prowadzenia skutecznej
komunikacji marketingowej.

BUDZET | PLANOWANIE

DZIALAN MARKETINGOWYCH
Wiekszosc wydatkow marketingowych
przeznaczana jest na marketing inter-
netowy, co Swiadczy o tym, ze stanowi
on najpopularniejszg forme promodji,
mimo ze na obecnos¢ w kanatach trady-
cyjnych w dalszym ciggu przeznaczany
jest spory odsetek tego budzetu, bo az
42%. W wielu przypadkach pojawity sie
wskazania, ze caty budzet na promocje
i reklame skierowany jest na dziatania
W sieci internetowe).

Wskazana proporcja nie dziwi zwtasz-
cza w obliczu faktu, ze przy wykorzy-
staniu konkretnych narzedzi i rozwig-
zan wtasnie dzieki internetowi mozemy
bez problemu dotrzec ze spersonalizo-
wanym komunikatem do tych, ktorzy
faktycznie potrzebujg naszych ustug
praktycznie w czasie rzeczywistym.
Nieunikniony staje sie rowniez fakt, ze
juz wkrotce na rynku potencjalnych

?8,58%

23,76%
2

odbiorcow pojawig sie goscie niezna-
jacy Swiata bez internetu, a ten stano-
wic¢ dla nich bedzie praktycznie jedyne
zrodto informacji i komunikacji marke-
tingowej.

Budujacy jest fakt, ze tegoroczne bada-
nie wykazato, ze az 41,22% obiektow
planuje wydatki marketingowe w per-
spektywie rocznej. W dalszym ciggu
(cho¢ z tendencjg spadkowg) utrzy-
muje sie zas wysoki odsetek obiektow,
ktore nie opracowujg takiego budzetu,
wydatkujac srodki na biezgco. Musimy
pamietac, ze budzet marketingowy sta-
nowi klucz do pomiaru efektywnosci
i pozwala nam powigzac realizowane

przez nas wydatki z konkretnymi celami
biznesowymi naszego obiektu hotelo-
wego. Obiekty, ktore planujg swoje
wydatki i opracowujg budzety, reali-
zuja to w wiekszosci z odpowiednim
wyprzedzeniem, czyli opracowujac sto-
sowng dokumentacje pod koniec kaz-
dego roku — 65,49% przygotowuje ja
we wrzesniu, pazdzierniku, listopadzie
i grudniu, a 22,57% robi to na poczatku
kolejnego roku, czyli w styczniu.

Jak wynika z tegorocznego badania,
roczne wydatki obiektow na dziata-
nia marketingowe w sieci internetowej
wynoszg od 5 do 10 tys. zt w przypadku
24,19% badanych. Praktycznie co piaty
obiekt (23,79%) wydaje niecate 5 tys. zt
rocznie. Rowniez jedna pigta
(20,16%) obiektow realizuje wydatki
na poziomie 10-25 tys. zt rocz-
nie. Z kolei niewielki odsetek obiek-
tow (6,85%) moze sobie pozwoli¢
na wydatki przekraczajgce 100 tys. zt
rocznie. Jesli chodzi o wydatkowanie
budzetu na poszczegolne dziatania,
badane obiekty najwiecej srodkow prze-
znaczajg na reklame w portalach bran-
zowych (27,84% z nich) oraz na pozy-
cjonowanie w wyszukiwarce (19,65%).
Mniejsza wartos¢ budzetu przezna-
czana jest na linki sponsorowane
(19.16%) i reklame w portalach spotecz-
nosciowych (15,65%).

W kwestii konkretnych wartosci prze-
znaczanych na poszczegolne dziata-
nia w ujeciu miesiecznym — najczesciej
na pozycjonowanie strony interneto-
wej w wyszukiwarce Google nie prze-
znaczymy w ogole srodkow, a jesli
pojawiajg sie one, to do wysokosci
500 zt. Dos¢ podobnie wyglada sytu-
acja w przypadku mediow spoteczno-
sciowych, gdzie rowniez nasze wydatki

NARZEDZIA, W KTORE WARTO
INWESTOWAC //

Najlepsze wyniki odnotowujemy przy potaczeniu pozycjonowania oraz kampa-
nii Google Ads — s3 to narzedzia, w ktore warto inwestowac. Pozycjonowanie ma
znaczenie strategiczne dla ogolnej wartosci witryny w wynikach organicznych
i odbiorze strony przez uzytkownikow. Google Ads — szczegolnie linki sponsoro-
wane oraz remarketing dynamiczny — zapewniajg dynamizm tak bardzo potrzebny
przy sprzedazy np. ofert sezonowych. Duzy potencjat marketingowy jest rowniez
w profesjonalnym prowadzeniu social mediow przez hotele i kampanii Facebook
Ads. Wymienione wyzej kanaty z pewnoscig bedg kluczowe dla generowania war-

tosciowego ruchu w 2020 r.

Marika Kachelska
E-Marketing Team Leader — Profitroom



ograniczamy do najnizszych wartosci.
Co istotne, badani wskazali, ze w kolej-
nych latach chcg zwiekszy¢ wydatki
wtasnie na dziatania z tych dwoch
obszarow.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Media spotecznosciowe opanowaty
wspotczesny internet. Pozwalajg uzyt-
kownikom na tatwe kontaktowanie sie,
poszukiwanie aktualnych informacji,
wymiane doswiadczen. Social media
wykorzystywane sg nie tylko przez osoby
indywidualne, ale rowniez przez przed-
siebiorcow, organizacje czy instytucje.
Wiekszosc¢ z nas korzysta z nich na co
dzien, a Facebook, Instagram, YouTube
czy LinkedIn sg wykorzystywane przez
wiele firm poszukujgcych dla siebie
nowych drog w dotarciu do klienta.
Wskazany trend i potencjat zostaty wyko-
rzystane przez hotelarzy.

Najwiekszg popularnoscig cieszy sie
Facebook. 97,35% badanych prowadzi
swojg strone firmowa, czyli tzw. fan-
page. Reprezentanci obiektow wskazali
rowniez, ze wykorzystujg w swoich dzia-
taniach w ramach social media marke-
tingu takze kampanie reklamowe Face-
book Ads, ktore umozliwiajg dotarcie do

# kazdy numer drukowany jest co 2 miesigce

# dostep online do archiwalnych wydah magazynu
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MojeKonferencje.pl

Portal konferencyjny nr 1 w Polsce. Na rynku od ponad 10 lat. Serwis prezentuje
najlepsze obiekty na organizacje szkolen, konferencji, eventow i spotkan
biznesowych w Polsce. Portal zostat wybrany najbardziej popularnym
serwisem konferencyjnym wg raportow ,Rynek obiektéw konferencyjnych
w Polsce” za 2014, 2015, 2016, 2017, 2018 i 2019 r., opublikowanych
przez magazyn ,Biznes Hotel”. Wyrozniony takze mianem najlepiej
wypozycjonowanego portalu konferencyjnego w wyszukiwarce Google

wg badania MarketingHotelu.pl.

precyzyjnie okreslonych grup docelo-
wych, wg kryteriow demograficzno-spo-
tecznych, zainteresowan i — co najwaz-
niejsze — zachowan.

/ Facebook Ads korzysta obecnie 57%
obiektow. W swojej komunikacji obiekty
wykorzystujg takze Instagram, z ktorego
korzysta 6742% ankietowanych. 24,62%
badanych z kolei prowadzi swoj kanat
w serwisie YouTube. Rosnaca popular-
NosCig zaczyna cieszyc sie rowniez Lin-
kedIn, ktory wykorzystuje 16,29% obiek-
tow. W dziataniach marketingowych
coraz chetniej pojawia sie tez wspot-
praca z blogerami, czyli tzw. influencer
marketing, ktory wykorzystuje 17,05%
respondentow.

# cenne wsparcie menedzeréw i dyrektorow hoteli w codziennej pracy

# w kazdym numerze blisko 20 stron marketingu hotelowego: nowoczesne narzedzia, technologie, skuteczne rozwigzania

# rozbudowany dziat optymalizacji kosztéw ze wskazéwkami, jak pracowac nad poprawg rentownosci obiektu

# zespot redakeyjny skupia najlepszych specjalistow z branzy, wérdd nich m.in.: Krzysztof Gtabinski,
Tomasz Chojnacki, Blanka Retmarnska-Man, Anna Tafelska, Adam Latek, Piotr Tabor

# redakcja magazynu jest tez organizatorem renomowanego eventu branzowego:
Ogolnopolskiego Kongresu Menedzeréw i Wtascicieli Hoteli - Rentowny Hotel

SYSTEM REZERWACJI

ONLINE W OBSLUDZE

GOSCIA BIZNESOWEGO

Wygoda rezerwacji stata sie dla gosci
jednym z czynnikow wyboru hotelu.
Oczekujg oni nie tylko mozliwosci rezer-
wacji pokoi, ale i pakietow bezposrednio
poprzez strony WWW obiektow hote-
larskich. Hotelarze aktywnie wykorzy-
stujg nowe technologie, w tym korzy-
stajg z silnikow rezerwacyjnych (85,17%
respondentow wskazato, ze wykorzy-
stuje silniki rezerwacji online na swoich
stronach).

Wskazane przyzwyczajenia przekta-
dajg sie takze na rynek korporacyjny
i biznesowy, co nie zawsze w petni

reklama

MAGAZYN MENEDZEROW | WEASCICIELI HOTEL|

pismo menedzeréw hoteli

bizneshotel

DOEACZ DO GRONA

www.prenumerata.biznes-hotel.pl STALYCH CZYTELNIKOW!



WYKRES 7. )
Z JAKIMI PORTALAMI BRANZOWYMI WSPOELPRACUJECIE? //

MojeKonferencje.pl — 87,27%
SaleBiznesowe.pl _ 47,19%
Konferencje.pl _ 47,19%
Salekonferencyjne.pl _ 32,58%
GdzieWesele.pl _ 30,71%
MiejscaKonferencyjne.pl _ 29,59%
conferop! NG 26.,22%
Nocowanie pl _ 20,60%
Weselezklasa.pl _ 20,60%
Eholiday.p! [ NG 19.48%
weddingo! | NN 18.35%
saleweselne.com NN 15,36%
SalaDlaCiebie.com _ 10,86%
Lokale-wesele.pl _ 9,74%
noclegowop! M 7,12%
Meteor24.pl - 5,99%
Nocleg.pl - 5,99%
E-turystapl W 4.49%

wykorzystywane jest przez hotelarzy. Jak
wynika z badania, mozliwosc przyjmo-
wania rezerwacji, gdy uczestnicy kon-
ferencji ptacg osobno kazdy za siebie
poprzez silnik rezerwacji online, wyko-
rzystywana jest jedynie przez 36,44%
obiektow. Wskaznik wykorzystania moz-
liwosci silnika wzrasta, gdy mowimy
o stawkach korporacyjnych — w tym
przypadku juz ponad potowa (55,70%)
obiektow wykorzystuje te funkcjonal-
nosc¢ narzedzia.

PODSUMOWANIE

I TRENDY W MARKETINGU
INTERNETOWYM OBIEKTOW

2020 to zdecydowanie bedzie rok nowo-
Sci i nowych wyzwan w zakresie mar-
ketingu internetowego na rynku hote-
larskim. Hotelarze wskazali, ze planuja
wprowadzi¢ nowosci do swojej komuni-
kacji marketingowej. Wsrod planowanych
dziatan znajduje sie zarowno wprowadze-
nie bloga na istnigjagca strone internetowa,
jak i odswiezenie istniejgcej witryny inter-
netowej. W planach hotelarzy pojawiajg
sie rowniez wprowadzenie kanatu na
YouTube, video marketing, a wsrod obiek-
tow, ktore do tej pory nie byty aktywne
w wyszukiwarce Google, rozpocze-
cie dziatan w zakresie pozycjonowania

i aktywacji kampanii Google Ads. Z pew-
noscig 2020 r. to rowniez bedzie rok,
w ktorym z coraz wiekszg odwaga
bedziemy siegac po nowe rozwigzania,

tj. chatboty, realizowac transmisje video
na zywo, jak i wykorzystywac nowe roz-
wigzania w obszarze mediow spoteczno-
sciowych. a

DAGMARA PLATA-ALF //

Pasjonatka marketingu, sprzedazy i nowych technologii. Dyrektor zarzadza-
jacy i wtascicielka agencji marketingowo-doradczej dedykowanej branzy
HoReCa — Hotel Media Group. Wyktadowca Akademii Leona Kozminskiego
w Warszawie. Doradca branzowy i trener biznesu specjalizujacy sie w strate-
gicznym doradztwie w obszarze marketingu internetowego oraz procesow
sprzedazowych z ponad 15-letnim doswiadczeniem w branzy HoReCa. Au-
torka licznych artykutow z zakresu marketingu oraz zarzadzania, realizujgca
SWojg pasje i dzielgca sie wiedzg takze podczas goscinnych wyktadow aka-
demickich (m.in. na Uniwersytecie Jagiellonskim w Krakowie, Akademii Gor-
niczo-Hutniczej czy Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie). Absolwentka
studiow doktoranckich na Akademii Leona Kozminskiego oraz MBA na Uni-

versity of Bedfordshire.
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w Ford Wynajem
z kompleksowa obstuga serwisowa w cenie

Wielkie wsparcie dla Twojego biznesu.

Wieksza tadownos$¢, oszczedne silniki EcoBlue o mocy nawet 185 KM,

innowacyjne rozwigzania, takie jak asystent parkowania, tylna kamera @
z oswietleniem czy Swiatta LED do jazdy dziennej, oraz pierwsza w segmencie

technologia Mild Hybrid. To tylko niektére benefity, jakie moze zaoferowac

Ci teraz Ford Transit nowej generacji. Dowiedz sie wiecej na ford.pl Go Further

*Wyliczenia dla Forda Transit w wersji Ambiente 2.0 EcoBlue 105 KM M6, 290 L2, na okres 36 miesiecy przy catkowitym przebiegu 90 000 km i optacie wstepnej 10%.
Podana wysokos¢ raty w Programie Ford Wynajem jest kwotg netto. Niniejsza propozycja skierowana jest do przedsiebiorcow i nie stanowi oferty w rozumieniu Kodeksu
cywilnego. Decyzja o wysokosci optaty wstepnej podejmowana jest na podstawie analizy finansowej Klienta.

Zuzycie paliwa i emisja CO2 okreélone na podstawie pomiaréw w cyklu WLTP (Swiatowa zharmonizowana procedura badan pojazdéw lekkich) Forda Transit w wersji Ambiente

2.0 EcoBlue 105 KM M6, 290 L2, Euro 6.2: 79-8.41/100 km, 206-221 g/km.
Na zdjeciu nowy Ford Transit Van 350 L4 Limited z wyposazeniem opcjonalnym.
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pod scistg kontrola

// PROCEDURA TO StOWO, KTORE, MAM WRAZENIE,
WZBUDZA W NAS POWSZECHNA ODRAZE,.

WIAZE SIE Z NAKAZAMI, ZAKAZAMI, BRAKIEM
ELASTYCZNOSCI, DZIALANIEM WEDLUG SCHEMATOW,
PRZEWIDYWALNOSCIA, POWTARZALNOSCIA. CZESTO
NIE ZDAJEMY SOBIE SPRAWY, ZE TO WLASNIE
POSIADANIE DOBRZE SKONSTRUOWANYCH PROCEDUR
WDROZONYCH W HOTELU POWODUJE SPRAWNE
DZIAtANIE CALEJ FIRMY | RATUJE NAS Z OPRESJI. //

Realizowane w praktyce procedury sprze-
dazowe powodujg z jednej strony lepsza,
sprawniejszg obstuge klienta, a z drugiej s3
nam w stanie pomaoc takze podczas kon-
troli, np. urzedu skarbowego. Gdy obiekt
nie ma procedur, moze nas, Swoich gosci,
narazi¢ na niepotrzebny stres, dyskomfort
czy nawet irytacje, samego siebie na kary
finansowe, a swoj wizerunek na szwank.

PRZYKLAD 1.

Rezerwowatam niedawno pokdj przez
portal rezerwacyjny. Ptatnosci dokonatam
podczas potwierdzania rezerwacji online
via portal i otrzymatam jej potwierdzenie.
Pojechatam do hotelu, pobyt byt mity, ale
ze wszystko, co mite, konczy sie szybko,
musiatam wracac. W recepcji zastatam
kolejke, ponad 10 osob. Dwoje recep-
cjonistow miato co robi¢. Gdy nadeszta
moja kolej, z usmiechem oddatam karte.
I w odzewie ustyszatam kwote do zaptaty.
Nadal z usmiechem poinformowatam, ze
to pomytka, gdyz pobyt optacitam przez
portal.

Recepcjonistka potwierdzita, ze owszem,
widzi w systemie hotelowym, ze jest rezer-
wacja z portalu, ale widnieje w nim tez
informacja, ze pobyt jest do zaptaty. Nie
tracac rezonu, pytam, czy szukac potwier-
dzenia. Pani mowi, ze ,jej to nic nie da” i...
rozpoczyna swoje poszukiwanie — etap

pierwszy: segregator, etap drugi: telefony
i wreszcie etap trzeci: zalogowanie do
portalu. Ptatnosc¢ zostata odnaleziona po
35 min. Nie musze opisywac, jak bardzo
zniecierpliwieni (delikatnie mowigc) byli
ludzie w kolejce za mna i jak bardzo z tego
powodu czutam sie niekomfortowo.
Takiej sytuacji mozna byto zapobiec, gdyby
w hotelu funkcjonowata procedura wery-
fikacji ptatnosci dla rezerwacji przyje-
tych z portalu. Rozwigzanie wydawatoby
sie banalne, a jednak warte sprawdzenia.
/wtaszcza, ze rotacja w dziatach sprze-
dazy jest w obecnych czasach duza i nie
raz nie nadgzamy ze szkoleniem pracow-
nikow. Spisana procedura zdecydowa-
nie utatwi wszystkim prace i tym nowym,
a czesto i juz obecnym.
W tym przypadku wystarczytoby podac
cztery punkty i je opisac.
1. Przyjecie rezerwacji z portalu.
2. Sprawdzenie poprawnosci danych
klienta.
3. Sprawdzenie formy ptatnosci.
4. Wprowadzenie/sprawdzenie popraw-
nosci danych w systemie rezerwacyj-
nym.

PRZYKLAD 2.

Kontrola urzedu skarbowego

Urzad zaczyna bacznie przygladac sie
weselom i imprezom okolicznosciowym.

JRY
DAZOW

Okres realizacji — ostatnie 2 lata. Stawki VAT,
wptaty, kto ich dokonywat, potwierdze-
nia, umowy, aneksy, menu, napoje (,sama
konsumpcja? a kto ptacit za napoje?”),
dlaczego nastgpita zmiana oferty gastro-
nomicznej, rozbieznosci miedzy umowa
a realizacja, ustugi dodatkowe itd. Zestaw
szczegotowych pytan do kazdego wyda-
rzenia. Urzad przygotowany — w tych cza-
sach przeciez kazda realizacja dostepna
jest w sieci na zdjeciach, na ktorych wyraz-
nie widac, czy alkohol byt na stotach
czy nie.

Dla obiektu to czesto wyzwanie. Zmiany
personalne w dziale sprzedazy nie poma-
gajg w odszukaniu wszystkich odpowiedzi.
Liczba danych szczegdtowych (oprocz
danych ksiegowych), ktore zyczy sobie
urzad, jest zatrwazajgca, wydawatoby sie
nie do odtworzenia. A jednak... Mozna
to zrobi¢, majgc procedure zastosowang
w praktyce.

Wsparcie nadeszto ze strony systemu
sprzedazowego, w ktorym zapisano
catosc realizacji — od oferty, przez umowe,
po informacje z przebiegu imprezy. Nie
byto wazne, czy pracownik odpowie-
dzialny za realizacje jeszcze pracuje, nie
byto konieczne odwotywanie sie do
jego pamieci. Dane uzyskano z systemu.
W tym wypadku sukcesem okazato sie to,
ze w firmie istnieje stanowisko audytora



— osoby, ktora sprawdza kazdg realizacje
i dba, aby dane zostaty wpisane popraw-
nie, a dokumenty uzupetnione. Praco-
chtonne? Nie. Jesli do procedur stosujemy
sie w codziennej pracy. Wszystko mamy
pod rekg, a tym samym pod kontrolg.
A kontrolerzy z urzedu przyszlii... poszli.

PRZYKLAD 3.

Mysle, ze warto brac¢ przyktad rowniez
z innych branz i implementowac dobre
praktyki.

Sklep odziezowy, sieciowka. Pani przy
ladzie ze zwrotem bluzki. Mtoda ekspe-
dientka usmiecha sie przepraszajgco,
mowi, ze pracuje dopiero drugi dzien, jest
sama i zwrot bedzie realizowata dopiero
pierwszy raz. Informuje, ze moze to
potrwac troche dtuzej i przeprasza za nie-
dogodnosc. Nastepnie wyjmuje manual
i otwiera na procedurze zwrotu, realizujac
caty proces ok. 10 min. Klientka usmiech-
nieta, pracownik z poczuciem dobrze spet-
nionego zadania. Mozna? Jednak mozna.

Zapytatam Michata Witkowicza, dyrek-
tora hotelu Zabrze sieci Hotele Diament
S.A., o to, jak procedury sprzedazowe
wptywaja na sprawne funkcjonowanie
hotelu.

— Nikogo dzisiaj nie trzeba przekonywac,
ze procedury staty sie naturalnym elemen-
tem naszej pracy. Wtasnie one pomagaja
nam we wprowadzeniu Nowego pracow-
nika, dbaniu o standardy czy kreowa-
niu srodowiska opartego na wartosciach.
Dobrze napisane, wprowadzone i prze-
strzegane zasady gwarantujg nam satysfak-
cje naszych gosci, ale — co rzadko dostrze-
gamy — takze naszych pracownikow. Na
pewno kazdy z Was zna zabawe w gtu-
chy telefon, ktora pokazuje niesamowity
madrosc natury ludzkiej. Jezeli jakas wia-
domosc jest przetwarzana przez wiecej niz
2 osoby, to wystepuje szum informacyjny,
ktory prowadzi czesto do niezrozumienia,
interpretacji. Tak rodzi sie problem. Proce-
dury sprzedazowe u podstawy majg zabez-
pieczyc organizacje przed tym szumem.
Profesjonalna realizacja zleconych ustug
stawia przed catym zespotem menedzer-
skim ogromne wyzwanie i wspolny kodeks
zasad porozumiewania jest tutaj niezbedny.
Pozwole sobie opisac proces, dzieki kto-
remu zdatem sobie sprawe, ze budowa
wzajemnego zaufania opartego na proce-
durach jest konieczna w celu wypracowa-
nia wspolnego dobra i poprawy wygody
pracy. W hotelach Diament pracujemy od
ponad 4 lat na systemie sprzedazowym

. a
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

(Horeca Idea). Odpowiadatem za wdro-
zenie 13 obiektow do systemu, ktory juz
w tamtym czasie byt zaawansowanym
narzedziem sprzedazowym dla hoteli, jed-
nak nie zawierat w sobie procedur, ktorymi
chciatem sie kierowac podczas wdrozenia.
Pierwszy rok byt pasmem poszukiwania
elementow wymagajacych doprecyzowa-
nia tak, by w sposob optymalny nie spo-
walniaC sprzedazy, ale jednoczesnie zabez-
pieczyC pionom operacyjnym nalezyta
realizacje ustug. Pamietam jak dzis, kiedy
ukonczytem pierwszg wersje instrukcji
pracy na systemie (tak naprawde zbior pro-
cedur) i zorganizowatem szkolenie, w kto-
rym zespoty zostaty poinformowane o dia-
metralnej zmianie systemu naszej pracy.
Postanowilismy w przeciggu jednego mie-
sigca pozbyc sie indywidualnych okreslen
i ujednolici¢ kodeks porozumiewania sie
migdzy dziatami. Z dnia na dzien sprze-
dawcy w swoich ofertach musieli odzwier-
ciedlac wiele elementow, ktore dotychczas
nie byty egzekwowane. System wymagat
konkretnych danych uzupetnionych we
wskazanych miejscach, raportowat niedo-
trzymanie terminow. Jak zapewne wszyscy
sie spodziewacie, narodzit sie wielki bunt.
Zaskocze Was: stato sie doktadnie odwrot-
nie! Handlowcy zobowigzani procedurg do

reklama

www.horecaidea.pl

(D Horeca Idea

HI Management

Raporty aktywnosci
Planowanie eventéw
Analiza sprzedazy

HI Weh

Rezerwacja przez www

HI Solution

CRM
Kalkulator eventow
Konto klienta

Kalendarz obtozenia
Kalkulacje

Hi Comm System Hi Media
do sprzedazy

eventow

Panel mail
Integracja powiadomien
Komunikator

Wyswietlanie na ekranach
Sterowanie prezentacjq
Interfejs

sprzedawaj wiecej, zarzadzaj Swiadomie
ponad 2000 zadowolonych uzytkownikéw
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uzupetniania kompletnych danych w usta-
lonych miejscach byli weryfikowani przez
dziaty recepcji, ktore oczekiwaty, ze wszy-
scy stosujemy te same zasady. Recepcje
audytowat nasz sieciowy audytor, weryfi-
kujgc, jak dziata wewnetrzy system ocen
jakosci pracy. Stad narodzita sie natu-
ralna chec dazenia do uzyskania jak naj-
wyzszych ocen i wewnetrznej motywacji
w dziatach, jak i w porownaniu do innych
obiektow. Piony operacyjne dzieki uszcze-
gotowionym dokumentom miaty narze-
dzia do zapewnienia realizacji zgodnie
z ustaleniami potwierdzonymi obustronnie
w okreslonym czasie i godzinie, a w razie
niespojnosci oczekiwan miedzy gosciem
a zleceniem mogty doprecyzowac szcze-
goty lub doradzic, jak zrealizowac dany ele-
ment w korzystniejszy sposob. Najwieksze
optymalizacje odnotowalismy po stronie
rozliczania, gdzie wtasciwie wyelimino-
wany zostat problem dysfunkcji komunika-
cyjnej co do rozliczenia goscia z poszcze-
golnych zamowionych ustug. Mozna
pomyslec, ze wykreowane srodowisko,
ktore opisuje powyzej, bedzie tak dziatato
juz sama sitg przyzwyczajenia. Niestety, na
to nie mozemy liczy¢. Wdrozone proce-
dury same nie znaczg nic wiecej niz kartka
papieru pomazana przez dziecko, dlatego
niezbedny jest zespot ludzi, ktory caty czas
weryfikuje stopien przestrzegania proce-
dur. Procedura takze musi ewoluowac,
nie wszystkie odstepstwa od zasad sg zte,
wiele z nich jest motywacjg do zmian prze-
ktadajgcych sie wprost proporcjonalnie na
efektywnosc. Jako menedzerowie musimy
pamietac, ze jestesmy tak silni jak nasze
najstabsze ogniwo w danym momencie
i dzieki procedurom dajemy strefe kom-
fortu, w ktorej pracownicy moga sie rozwi-
jac, czuc bezpieczni i niejednokrotnie stabe
ogniwo rozkwita na lidera w zespole, gdy
uptynie odpowiedni czas wdrozenia.

Podsumowujac, stawiajmy na procedury
realizowane w praktyce, codziennej pracy,
na kazdym kroku, we wszystkich dziatach.
To one sg wyznacznikiem standardow. To
one tworzg kulture organizacyjng naszej

firmy i powodujg, ze nasi goscie moga
komfortowo korzystac z naszych ustug.

JAKICH DOKUMENTOW MOZE
ZAZADAC URZAD SKARBOWY?
Urzednicy majg prawo zazgdac od kontro-
lowanego udostepnienia akt, ksigg i wszel-
kiego rodzaju dokumentow zwigzanych
z przedmiotem kontroli oraz do sporzg-
dzania z nich odpisow, kopii, wyciggow,
notatek, wydrukow i udokumentowanego
pobierania danych w formie elektronicz-
nej. Podatnik powinien wiec przygotowac
przede wszystkim ksiegi podatkowe, kto-
rych zapisy stanowig podstawe do usta-
lenia wymiaru naleznych od firmy podat-
kow. Jesli przedsiebiorca rozlicza sie
z fiskusem w formie ksiegi przychodow
i rozchodow, kontrolerzy mogga spraw-
dzi¢ wszystkie dowody ksiegowe, w tym
faktury, rachunki, urzedowe potwierdze-
nia zaptaty, raporty dobowe i miesieczne
z kasy fiskalnej. Kontroli mogg podlegac
rowniez archiwalne deklaracje PIT i VAT.
Urzedy domagajg sie czesto dokumen-
tow nie tylko bezposrednio od podatnika,
ale czasami nawet od jego kontrahentow,
o ile prowadza u nich czynnosci spraw-
dzajgce w zwigzku z kontrolg u podatnika.
Jezeli przedsiebiorcy prowadzg interesy
z kontrahentami zza granicy i majg fak-
tury badz w umowy w jezyku obcym, to
podczas kontroli urzednik moze poprosic
o przedstawienie ttumaczen (dokonanych
przez ttumacza przysiegtego) takich doku-
mentow.

Podczas kontroli GIODO

(Urzad Ochrony Danych Osobowych)

zwraca szczegolng uwage na osiem

aspektow:

1. Przestanki legalnosci przetwarzania
danych osobowych (w tym danych
wrazliwych).

2. Zakres oraz cel przetwarzania danych.
3. Merytoryczng poprawnosc oraz ich
adekwatnosc do celu przetwarzania.

4. Obowigzek informacyjny.

5. Zgtoszenie zbioru do rejestracji.

6. Przekazywanie danych do panstwa
trzeciego.

7. Powierzenie przetwarzania danych
osobowych.

8. Zabezpieczenie danych.

Zakres uprawnien przystugujgcych kontro-

lerom zostat okreslony w art. 14 ustawy

o ochronie danych osobowych. Zgodnie

Z jego trescig majg oni prawo:

» wstepu do pomieszczenia, w ktorym
zlokalizowany jest zbior danych oraz
pomieszczenia, w ktorym przetwa-
rzane sg dane poza zbiorem danych
i przeprowadzenia niezbednych badan
lub innych czynnosci kontrolnych
w celu oceny zgodnosci przetwarza-
nia danych z ustawg;

e 73dac ztozenia pisemnych lub ustnych
wyjasnien oraz wzywac i przestuchiwac
osoby w zakresie niezbednym do usta-
lenia stanu faktycznego;

» wglgdu do wszelkich dokumentow
i wszelkich danych majgcych bezpo-
Sredni zwigzek z przedmiotem kontroli
oraz sporzadzania ich kopii;

» przeprowadzania ogledzin urzadzen,
nosnikow oraz systemow informa-
tycznych stuzgcych do przetwarzania
danych. a

BLANKA
RETMANSKA-MAN //

Prezes Spotki Idea Profit wpro-
wadzajgcej nowe technolo-
gie dla hotelarstwa i gastronomii.
Wspotautor Systemu Horeca Idea.
Ekspert w zakresie innowacyjnych
technik sprzedazy ustug gastro-
nomicznych, budowania progra-
mow sprzedazowych. Specjalizuje
sie w zagadnieniach: optymalizacja
przychodow i kosztéw w gastro-
nomii, techniki sprzedazy i oceny
ich efektywnosci, budowanie oferty
sprzedazowej eventow, tworzenie
planow marketingowych w hotelu.
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na przyktadzie Hotelu Unitral

// OSTATNIE LATA WIELU OBIEKTOM HOTELOWYM
UPLYNELY POD ZNAKIEM BUDOWANIA STRATEGII
SPRZEDAZY BEZPOSREDNIEJ (TZW. DIRECT BOOKING),
W KTOREJ WAZNYM CZYNNIKIEM JEST PROWADZENIE
KAMPANII BRANDOWYCH (INACZEJ BRANDINGOWYCH

Tekst: Wojciech Sroka

Jesli hotel ma zastrzezony znak w Urze-
dzie Patentowym RP, mozemy koszty klik-
nie¢ w kampaniach online dodatkowo
obnizyc. O mozliwosciach i korzysciach
dowiecie sie w kilku krokach ze studium
przypadku hotelu Unitral z Grupy Hoteli
Nadmorskich, ktory pokazuje pozytywny
efekt koncowy zastrzezenia znaku towa-
rowego w Google Ads.

| B |
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CZY OCHRONY MARKI), PEENIACYCH FUNKCJE,
KAMPANII DOMYKAJACYCH SPRZEDAZ. KOSZTY
PROWADZENIA TAKICH KAMPANII W STOSUNKU
DO PRZYCHODOW Z SAMEGO TYLKO SYSTEMU
REZERWACJI ONLINE SA ZDECYDOWANIE NIZSZE
NIZ PLACENIE PROWIZJI POSREDNIKOM OTA. //

1) OBNIZENIE KOSZTOW
POJEDYNCZYCH KLIKNIEC

1 KOSZTOW KAMPANII

Zastrzezenie znaku odbyto sie w listopa-
dzie 2018 r. i poskutkowato sukcesywnym
obnizaniem kosztu klikniecia z poziomu
CPC ok. 1,40 zt/klikniecie do obecnego
poziomu ok. 0,50 zt — oznaczone na
wykresie (Rys. 1.) kolorem czerwonym

ORI
PASRE

obrazujgcym ten trend (Sredni spadek
CPC kwartat do kwartatu to 65%). Znacz-
nie spadty wiec koszty catkowite kampanii
brandowych i to o ponad 80% (oznaczone
kolorem niebieskim).

Przyczyng spadku kosztow catkowitych
kampanii ochrony marki w przypadku
hotelu Unitral jest znaczne wyelimino-
wanie udziatu innych reklamodawcow




// W najlepszej sytuacji sg hotelarze
majgcy unikatowg, krotkg i jednoznaczng
nazwe hotelu w duzym miescie lub
osrodku turystycznym oraz zastrzezenie
wykonane wtasnie dla tej nazwy, ktora
jest jednoczesnie gtownym stowem
kluczowym generujgcym ruch. //
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w aukcjach Google Ads (gtownie OTA),
dzigki czemu link w wynikach organicz-
nych do oficjalnej strony hotelu jest lepiej
widoczny i przypada na niego wiecej klik-
niec z naturalnych wynikow wyszukiwa-
nia. Tego efektu nie udaje sie uzyskac
we wszystkich przypadkach zastrzeze-
nia znaku, jednak prawdopodobnie wielu
posrednikow rezygnuje z wyswietlania
reklam dla stow brandowych, dla ktorego
majg stosunkowo nieduzy ROAS (zwrot
z reklamy), a brak mozliwosci wykorzy-
stywania nazwy brandu hotelu w prze-
kazie reklamowym powoduje, ze stowo
kluczowe nie koresponduje w petni
z reklama, co z kolei wptywa na wynik
jakosci i rosngce ceny klikniec u takiego
reklamodawcy. Najwieksi posrednicy
zapewne bardzo dbajg o wyniki jakosci
reklam, wobec czego najpewniej rezy-
gnuja lub ograniczajg takie dziatania.

2) ZMNIEJSZENIE UDZIALU

INNYCH REKLAMODAWCOW

W WYSWIETLENIACH

Wraz ze spadkiem kosztow reklamy
zmnigjsza sie udziat innych reklamodaw-
cow w aukcjach (wyswietleniach reklamy)
dotyczacych stow kluczowych dla wtasnej
nazwy hotelu (np. hotel Unitral Mielno).
Niestety, nie jest tak, ze OTA catkowicie
znikneli. Pokazujg to wyniki wyszukiwania,
wedlug ktorych posrednicy nadal wyste-
puja, jednak nie dla kazdej aukcji. Zastrze-
zony znak stowny, ktory w tym przypadku
brzmi ,Hotel Medical Spa Unitral” jest
zastepowany innymi kombinacjami, np.

,Hotel Wellness Medical Spa Unitral” lub
,Hotel Unitral”. Spadek udziatu OTA jest
jednak zauwazalny w wynikach. Wyswie-
tlanie reklam nasilito sie obecnie w okresie
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wakacyjnym z uwagi na ,rezerwacyjne
zniwa" w nadmorskich hotelach.

Przed zastrzezeniem znaku udziat samego
booking.com wynosit ponad 78%, nie
liczac innych reklamodawcow jak trivago.pl
czy travelist.pl.

Po zastrzezeniu znaku sytuacja sie zupet-
nie zmienita — udziat wszystkich rekla-
modawcow spadt ponizej progu 10% (to
prog graniczny, wigc rzeczywista wartosce
mogta wynosi¢ nawet 0,5% — Google po
prostu nie pokazuje tak szczegotowych
danych). Pozostaja reklamodawcy, ktorzy
nie wykorzystujg nazwy hotelu w reklamie,
aich reklama jest zazwyczaj dzietem btedu
w tworzonych kampaniach Google Ads.
Ich obecnosc wptywa nadal na cene.

3) SKUTKI DLA SPRZEDAZY
BEZPOSREDNIEJ

Zastrzezenie znaku w Google Ads poskut-
kowato takze pozytywnym wynikiem samej
sprzedazy z systemu rezerwacji Upper.
Okres poréwnawczy dla pierwszego mie-
sigca po wprowadzeniu zastrzezenia,
tj. 1 listopada 2019 r. — 31 maja 2019 r.,
w stosunku do roku wczesniejszego
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// Jesli hotel ma zastrzezony znak

w Urzedzie Patentowym RE, mozemy
koszty kliknie¢ w kampaniach online
dodatkowo obnizyc. O mozliwosciach

| korzysciach dowiecie sie w kilku krokach
ze studium przypadku hotelu Unitral

z Grupy Hoteli Nadmorskich, ktory pokazuje
pozytywny efekt konicowy zastrzezenia
znaku towarowego w Google Ads. //
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Z segmentem potgczonych kanatow ptat-
nego i bezptatnego (to te kanaty najwiecej
zyskaty na eliminacji udziatu OTA) pokazuje
wzrost wspotczynnika konwersji o 122%,
wzrost ilosci transakcji o 161% oraz odpo-
wiednio wzrost przychodow.
Pozytywnych stron zastrzezenia znaku
jest znacznie wiecej — odwiedziny na stro-
nie hotelu w przeciwienstwie do rezer-
wacji z OTA to nie tylko sprzedaz online,
ale takze budowanie baz remarketin-
gowych i newsletterowych, rezerwacje
telefoniczne, wystane e-maile, formula-
rze kontaktowe, zapisy na powiadomie-
nia push-push i inne mozliwe dane, ktore
zbiera indywidualnie kazdy hotel. Wizyta
na stronie to takze zmniejszenie ryzyka
utraty rezerwacji na poczet konkuren-
cyjnych hoteli, ktore tez wspotpracuja
O, 4 12 P
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z posrednikami. Dla hoteli rozwijajgcych
sprzedaz bezposrednig pozyskiwanie uzyt-
kownikow znajgcych marke jest niezbed-
nym elementem strategii.

4) KILKA WNIOSKOW NA KONIEC
Jesli macie zastrzezony znak towarowy
dla hotelu, co mozna sprawdzi¢ w bazie
danych online Urzedu Patentowego RP,
powinniscie obowigzkowo zgtosic to
w programie reklamowym Google Ads
(formularz skargi, bo tak sie on nazywa,
znajdziecie pod adresem https://services.
google.com/inquiry/aw_tmcomplaint).
Samo zastrzezenie znaku nie oznacza, ze
inni reklamodawcy znikng. Zastrzezenie
dotyczy wytgcznie tresci w reklamie, a nie
stowa kluczowego. Jesli posrednicy OTA
czepig z brandu Waszego hotelu duze

Pemmmy G (e |
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zyski, to nie zrezygnujg szybko z wyswie-
tlania, tylko znajdg sposob, jak to obejs¢ —
inny znany przyktad hotelu, ktory nie
ma konkurencji w matej miejscowo-
sci letniskowej, pokazuje, ze OTA zaczy-
najg wykorzystywac sekwencjg stow
.hotel + miejscowosc” z kierowaniem do
rezerwacji danego hotelu, co skutkuje
mniejszym od oczekiwanego obnize-
niem udziatu OTA w aukcjach i niewielkie
oszczednosci w kosztach klikniec.
Przypadek hotelu Unitral pokazuje rowniez,
ze obecnie, gdy ten nadmorski brand jest
W szczycie sezonu, to nie brakuje nadal
chetnych i szukajg mozliwosci obejscia,
wyswietlajgc reklamy nawet niekorespon-
dujgce w petni ze stowem kluczowym.
W najlepszej sytuacji sg hotelarze majacy
unikatowsa, krotka i jednoznaczng nazwe
hotelu w duzym miescie lub osrodku tury-
stycznym oraz zastrzezenie wykonane
wiasnie dla tej nazwy, ktora jest jednocze-
Snie gtownym stowem kluczowym gene-
rujgcym ruch.

Sytuacje bez mozliwosci rozwigzania
maja hotelarze, ktorych nazwa hotelu
Jjest nazwg geograficzng, bez mozliwosci
zastrzezenia.

Co jakis czas nalezy wypetniac formularz
skargi na nowo, poniewaz przyktad wielu
hoteli pokazuje, ze zastrzezenie nazwy
i jednorazowe zgtoszenie tego do Google
nie gwarantuje catkowitego wyelimino-
wania problemu i co jaki$ czas pojawiajg
sie reklamodawcy wykorzystujgcy nazwe
znaku. [ ]

WOJCIECH
SROKA //

Partner Google, wtasciciel agen-
cji marketingu dla hoteli Get In
Web, certyfikowany specjalista
Google Ads i Google Analytics.
Specjalizuje sie w marketingu in-
ternetowym dla obiektow hote-
lowych opartym na analityce in-
ternetowej.
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// ANALIZA POZYSKIWANIA RUCHU NA STRONACH
HOTELI POKAZUJE, ZE NAWET PONAD 60%
POCHODZI Z KANALOW PtATNYCH. DLA OBIEKTOW,
KTORE JESZCZE NIE PROWADZA AKTYWNYCH
DZIAtAN REKLAMOWYCH LUB KTORE ROBIA

TO DORYWCZO, OZNACZA TO OGROMNY,
NIEWYKORZYSTANY POTENCJAL RYNKOWY. DOWIEDZ
SIE, OD KTORYCH KAMPANII WARTO ROZPOCZAC
DZIALANIA | KTORE SPECJALISCI E-MARKETINGU
UWAZAJA ZA MUST HAVE NA 2019 1 2020 R. //

lekst: Marika Kachelska,
E-Marketing Team Leader
w Profitroom

SIEC WYSZUKIWANIA GOOGLE ADS
Widocznosc w sieci wyszukiwania (tzw.
linkach sponsorowanych, czyli pierw-
szych wynikach z oznaczeniem ,Reklama”
w wyszukiwarce Google) jest czesto row-
noznaczna z istnieniem (lub nie) obiektu
w sieci. Przyktadowo: pierwsza strona
wyszukiwania dla frazy ,hotel Poznan” to
cztery linki sponsorowane i wyniki z Map
Google — dtugi box z przekierowaniami
do wizytowek Google. Wyniki organiczne?
Daleko ponizej Map.

Taki wyglad pierwszej strony wynikow to
nie jedynie domena zapytan ogolnych.
Na zapytanie ,hotel na Boze Narodzenie
w Zakopanem" pierwsza strona wyglada
tak samo. Bez kampanii w linkach spon-
sorowanych widocznosc obiektow hote-
larskich na tego rodzaju zapytania moze
byc¢ zatem znaczgco ograniczona lub
wrecz zerowa. Aktywne dziatania e-mar-
ketingowe w Google Ads powinny byc
wiec pierwszym elementem kazdej stra-

tegii widocznosci w sieci.

Regularnie wykorzystuj ptatne kanaty do zwiekszenia ruchu na stronie swojego
obiektu — to po prostu sie optaca.

REMARKETING DYNAMICZNY
GOOGLE ADS

Zbliza sie zima, co oznacza poszukiwania
obuwia dopasowanego do sezonu, takze
przez internet. Uzytkownicy odwiedzajg
w tym czasie rozne sklepy internetowe
w celu porownania oferty. Dzieki obec-
nosci w linkach sponsorowanych sklep
obuwniczy XYZ ma zapewniony zwiek-
szony ruch na podstronach z ofertg sezo-
nowg. Co jednak w sytuacji, gdy poten-
cjalni klienci odwiedzajg sklep i porzucaja
go bez dokonania zakupu?

Sklep XYZ wie o odwiedzinach — wszystko
za sprawg danych z plikdw cookie, na kto-
rych analize i przetwarzanie zgodzili sie
poO wejsciu na strone. Podczas odwie-
dzania innej strony internetowej podaza
za nimi reklama tego sklepu, zawiera-
jaca doktadnie te produkty, ktore ogladali
wczesniej. To standardowy model kampa-
nii online wykorzystywany nie tylko przez
XYZ, ale i przez tysigce innych biznesow
e-commerce: sklepow z odziezg, artyku-
tami AGD, zabawkami itp. Dlaczego nie
wykorzystac tego samego mechanizmu
w hotelarstwie? Remarketing dynamiczny
w Google Ads wykorzystuje feed pro-
duktowy obecny w Profitroom Booking
Engine, czyli liste ofert dostepnych



w silniku rezerwacyjnym. Baner tworzy si¢
dynamicznie w zaleznosci od aktywnosci
uzytkownika w silniku.

Jeden z najwyzszych odnotowanych
przez nas wskaznikow ROAS (iloraz przy-
chodu z reklamy przez koszt reklamy)
dla remarketingu dynamicznego wynosi
3735%. Porownujac, w standardowym
remarketingu (baner w jednym wzorze
kierowany do odbiorcow, ktorzy byli na
stronie WWW) Sredni ROAS wynosi 447%.
Koszt pozyskania rezerwacji dzieki kampa-
nii dynamicznej oscyluje natomiast zaled-
wie miedzy 3 a 6%. Remarketing dyna-
miczny to wigc nie tylko kampania, ktora
zacheca uzytkownikow do dokonczenia
rezerwadji, ale takze ktora generuje rezer-
wacje przv ich niskim koszcie pozvskania.

wiasnie kobiety dokonujg czesciej rezerwa-
gji i stanowig ponad 54% wszystkich uzyt-
kownikow. Dodatkowo warto zainwesto-
wac w profesjonalne prowadzenie social
mediow. Niech komunikacja z gosciem
bedzie obietnicag przygody, przyjemnosci
i relaksu, jakich doswiadczy on w obiekcie.

REMARKETING DYNAMICZNY

NA FACEBOOKU

Sklep obuwniczy XYZ podgza za uzyt-
kownikami banerami w modelu remar-
ketingu dynamicznego. Podobnie moze
Twaj hotel, przypominajgc mu, ze oferta
SPA lub rodzinna, ktorg byt zaintereso-
wany, caty czas jest na wyciggniecie reki.
Poruszanie sie w obrebie sieci reklamo-
wei Gooale warto poszerzv¢ o dziatania

/
—

FACEBOOK ADS

Facebook dysponuje niebywaty iloscig
informacji o uzytkownikach: od danych
demograficznych (wiek, ptec¢) przez
dane geograficzne (miejsce zamieszka-
nia, oznaczenia lokalizacji w postach) po
deklarowany stan cywilny (panna/kawaler,
zamezna, ale tez: zareczona, niedawno
zareczona) czy zajmowane stanowiska,
zainteresowania, informacje o cztonkach
rodziny. Informacje te udostepnia ponad
16,3 min Polakow powyzej 13. roku zycia.
Na Instagramie (serwisie nalezagcym do
Facebooka) znajduje sie 6 mln Polakdw.
Potaczenie takich mozliwosci targetowa-
nia i tak szerokiego zasiegu to marzenie
kazdego reklamodawcy.

Jak wykorzysta¢ mozliwosci Facebooka
w kampaniach dla hotelu? Przyktadowo,
kampanie weselng obiektu pod Pozna-
niem bez problemu mozna kierowac
w promieniu 20 km do kobiet w wieku
25-35 lat, ktore zmienity niedawno status
na ,zareczona’. Jak pokazuja statystyki, to

na Facebooku i Instagramie. Wdrozenie
remarketingu dynamicznego na Face-
booku oznacza, ze potencjalny gosc
bedzie widziat atrakcyjng reklame kafel-
kowg z paletg przegladanych przez sie-
bie wczesniej ofert na Facebooku.

. a
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

METASEARCHE

Metasearche Google Hotel Ads i Trivago, jako
agregatory ofert, prezentujg odbiorcom sze-
roki wybor obiektow i cen w jednym miejscu.
Kampanie reklamowe w tych kanatach pole-
gaja na wyswietlaniu obok ofert posrednikow
linku do rezerwadcji na stronie WWW obiektu.
Celem jest wiec skrocenie drogi uzytkownika,
przyzwyczajenie go do strony hotelu oraz
modelu rezerwacji bezposrednich.

W przypadku Google Hotel Ads reklama
wyswietla sie w wizytowce Google My Busi-
ness (przy wyszukiwaniu nazwy obiektu)
iw Mapach Google (po wyszukaniu nazwy
obiektu lub zapytaniach dotyczgcych loka-
lizacji, np. ,hotel we Wroctawiu"). Kampa-
nia ta pozwala znaczgco obnizy¢ koszt
pozyskiwania rezerwacji i 0siggng¢ zwrot
Z inwestycji na poziomie az 5352%. Analo-
gicznie dziata reklama w Trivago — odnosnik
do ,Oficjalnej strony hotelu” jest widoczny
przy wizytowce obiektu, zarowno wtedy,
gdy uzytkownik szukat hotelu po jego
nazwie, jak i wtedy, gdy przeglada obiekty
w danej lokalizacji. Sredni zwrot z inwestydji
to w przypadku tej kampanii 923%.

Kampanie ptatne sg niezbedne do wyge-
nerowania wartosciowego ruchu na stro-
nie internetowej hotelu. Warto jednak
pamietac, ze kampanie automatyczne,
takie jak remarketing dynamiczny, sg row-
nie istotne z punktu widzenia obstugiwania
niedokonczonych rezerwacji. Przepisem
na peten sukces jest potgczenie wszystkich
kanatow reklamowych — nie tylko wptywa
to znaczaco na zwiekszenie ruchu na stro-
nie, ale takze na obnizenie kosztow pozy-
skania goscia hotelowego. a

Zapraszamy do kontaktu:
marika.kachelska@profitroom.com.




/ MINUT,

czyli sie€ Wi-Fi w hotelu

/] WIESZ, ZE 65% GOSCI BY£O ONLINE W CIAGU
SIEDMIU MINUT OD ZAMELDOWANIA, A JEDNA
TRZECIA POPROSIEA O HAStO WI-FI, GDY TYLKO
PRZYJECHALI? TAK WYNIKA Z ANKIETY, KTORA
PRZEPROWADZItA SIEC ROOMZZZ. ZASTANOWMY
SIE, JAK UStUGA BEZPRZEWODOWEGO DOSTEPU
DO INTERNETU W HOTELU MUSI EWOLUOWAC,
ABY SPROSTAC DZISIEJSZYM WYMAGANIOM. //

Tekst: Piotr Morawski

Z ankiety przeprowadzonej przez siec
Roomzzz mozna dowiedziec sie jesz-
cze tego, ze goscie hotelowi najczescie)
korzystajg z hotelowego internetu, zeby
sprawdzic¢ poczte elektroniczng, pozo-
sta¢ w kontakcie z rodzing i przyjaciotmi
przez sieci spotecznosciowe, sprawdzic
wiadomosci i pogode w swojej lokaliza-
cji. Jedna czwarta respondentow stwier-
dzita, ze zignorowata telewizor i korzy-
stata z sieci Wi-Fi, aby ogladac serwisy
Netflix, Amazon Prime lub inne ustugi
strumieniowe. Badani wymienili row-
niez Wi-Fi jako drugg pozycje na swoich

listach zyczen, tuz za uzyskaniem znizki
ceny pokoju. Ale Wi-Fi byto waznigjsze niz
posiadanie pokoju z ,widokiem na”.
Dane te s3 zgodne z tym, co odkryt Trip-
Advisor w swoim badaniu TripBarometer,
obejmujgcym ponad 44 000 podrdz-
nych i hotelarzy. Wedtug tych badan, 46%
stwierdzito, ze Wi-Fi w pokoju jest udo-
godnieniem ,obowigzkowym” i ze bedzie
szukac alternatywnych miejsc noclego-
wych, jesli nie bedzie ono dostepne.
Ponad jedna czwarta (26%) stwierdzita,
ze potrzebuje superszybkiego i stabilnego
Wi-Fi w swoich hotelach.

WYMAGANIA GOSCI ROSNA

Wyniki ankiety nie sg zaskoczeniem. Zycie
codzienne staje sie coraz bardziej inter-
netowe, cyfrowe i wzajemnie powigzane.
Goscie przyzwyczaili sie juz do natych-
miastowego dostepu do informacji, ustug
i komunikacji. Jednak aby zapewnic petna
satysfakcje i nie narazac sie na nega-
tywne opinie czy utrate reputacji, hote-
larze muszg zrozumiec, czego oczekujg
dzisiejsi goscie, korzystajagc z hotelowej
ustugi dostepu do internetu. Powinien byc
on stabilny, bezpieczny i przygotowany

do obstugi medidw strumieniowych.
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// Z ankiety przeprowadzonej przez siec
Roomzzz mozna dowiedziec sie tego,

ze goscie hotelowi najczesciej

korzystajg z hotelowego internetu, zeby
sprawdziC poczte elektroniczng, pozostac

w kontakcie z rodzing 1 przyjaciotmi

przez sieci spotecznosciowe, sprawdzic
wiadomosci | pogode w swojej lokalizacji. //

Wymagania gosci rosng. Tak samo jak
wachlarz ustug i tresci dostepnych
online. Hotele muszg zapewniac coraz
wyzszy poziom ustugi dostepu do inter-
netu, a co za tym idzie ciggty rozwaj infra-
struktury i wymiane sprzetu. Zwtaszcza,
ze goscie hotelowi podrozujg obecnie
z kilkoma urzgdzeniami korzystajgcymi
z ustug online. Nigjednokrotnie urzadze-
nia te sg tak skonstruowane, zeby maksy-
malnie wykorzystac dostepng sie¢ Wi-Fi.
Chyba kazdy doswiadczyt sytuacji, kiedy
w hotelu sie¢ nagle ,pada” i nie mozna juz
Z niej korzystac.

Dlatego aby zapewnic satysfakcje gosci,
czyli stabilny dostep do ustug i informa-
cji online, konieczna jest czesta moder-
nizacja sieci bezprzewodowej. Porownu-
jgc badania z 2015 r. do tegorocznych,
widac, ze liczba osob korzystajgcych ze
smartfonow wzrosta o 20% i obecnie
wynosi 98,5%. Podobnie jak osob korzy-
stajgcych z inteligentnych zegarkow. Ich
liczba w 2015 r. wynosita zaledwie 2%
wsrod gosci hotelowych. Obecnie juz
17% gosci ma takie zegarki. Ponad 807%
hotelarzy stwierdzito, ze tablety byty jed-
nym z najczesciej uzywanych przez gosci
urzadzen. Liczba gosci probujgcych pod-
tgczyc drugie urzadzenie do hotelowej
sieci bezprzewodowej wzrosta z 67%
w 2015 r. do 76% obecnie.

WI-FI DECYDUJE

O WYBORZE HOTELU

Ustugi strumieniowe coraz czescigj stajg sie
standardem w domach, wypierajgc telewi-
zje kablowg, radio czy ustugi VOD. Stru-
mieniowanie tresci jest jedng z najbardziej
poszukiwanych przez gosci ustug. Dodat-
kowo rosnie liczba osob zgtaszajgcych
chec oglgdania wtasnych tresci na duzym
ekranie telewizora w pokoju hotelowym.
Coraz wiecej gosci wybor hotelu uza-
leznia od jakosci ustugi Wi-Fi. W badaniu
wykonanym przez Hotels.com w 2015 .

wiekszos¢ podroznych wskazata Wi-Fi
jako najwazniejszy czynnik decydujacy
przy wyborze hotelu. Niestety, za wybo-
rami i oczekiwaniami gosci nie idg zmiany
technologiczne w hotelach. Nadal
w wielu obiektach hotelowych spotyka
sie sieci zaprojektowane dla gosci tylko
Z jednym urzgdzeniem. Co gorsze — cze-
sto zbudowane w oparciu o tanie urza-
dzenia zakupione w marketach, a prze-
znaczone do uzytku domowego.
/decydowana wiekszosc¢ hotelo-
wych sieci Wi-Fi bazuje tylko na pasmie
24 GHz, gdzie dostepnych jest wytacznie
12 kanatow. W przypadku dosc¢ duzego
zageszczenia obiektow noclegowych,
np. pensjonatow w gorskich miejscowo-
sciach, powoduje to wzajemne zaktoce-
nia i utrudnienia w korzystaniu z ustug
internetowych. Co wiecej — pasmo
24 GHz wykorzystywane jest do komu-
nikacji przez wiele innych urzadzen, co
dodatkowo zaktoca prace punktow
dostepowych.

Kolejny btad, z jakim mozemy spotkac
sie w hotelach, to niewystarczajaca liczba
punktow dostepowych. Nalezy przyjac, ze
jedno urzadzenie obstuzy cztery pokoje
goscinne, przy zatozeniu standardowego
uktadu hotelowego — korytarz z pokojami
utozonymi rownomiernie po obu stro-
nach. Probg ratowania sytuacji jest insta-
lacja anten o duzym zysku, co w rezul-
tacie powoduje wiecej problemow niz
pozytywnych efektow.

Przy modernizacji sieci nalezy pamietac,
ze zasada najstabszego ogniwa spraw-
dza sie i w tej kwestii. Jezeli hotel zdecy-
dowat sie na wymiane urzadzen nadaw-
czych, to czesto zapomina o wymianie
przetagcznikow (ang. Switch). W rezulta-
cie punkty dostepowe mogace przesy-
tac dane z predkoscig 1 Gb/s podtagczone
sg do starych przetgcznikow, ogranicza-
jacych te transmisje dziesieciokrotnie do
zaledwie 100 Mb/s. W efekcie powstaje

waskie gardto i dalej sie¢ nie dziata zgod-
nie z oczekiwaniami.

Obecnie w hotelach obowigzywac powi-
nien dwuzakresowy standard 802.11ac.
Pasmo 2,4 Ghz dla starszych i 5 GHz dla
nowszych, wydajnych urzadzen. Standard
zapewnia przepustowosc nawet 7 Gb/s.
Na rynku dostepnych jest wiele dedyko-
wanych dla hoteli urzadzen i catych sys-
temow. Tworzg one jednolitg sie¢ zarza-
dzang przez kontrolera, ktory dba m.in.
o to, aby punkty dostepowe wzajem-
nie sie nie zaktocaty. Specjalne systemy
zapewniajg staty nadzor, monitoring
i automatycznie informujg administratora
o wszelkich nieprawidtowosciach w dzia-
taniu. Dzieki ujednoliceniu sieci i central-
nemu zarzgdzaniu zadne aktualizacje
oprogramowania nie stanowig problemu.
Jest to wazne ze wzgledu na bezpieczen-
stwo danych.

Jako uzupetnienie oferty ustugi dostepu
do internetu hotele wyposazajg pokoje
w urzadzenia do strumieniowania
danych. Czasami moze byc to telewi-
zor Smart. Jednak coraz czesciej sg to
dodatkowo instalowane urzgdzenia,
np. Chromecast. Pracujg pod specjalnie
zmodyfikowanym dla hoteli oprogramo-
waniem. Zarzadzane przez kontroler —
zapewniajg bezpieczenstwo i ochrone
danych, dajac jednoczesnie dostep do
szerokiej oferty mediow strumieniowych
dostepnych w internecie. a

PIOTR
MORAWSKI //

Inzynier informatyk. Blisko dwa-
dziescia lat w branzy telewi-
zji hotelowej. Obecnie doradza
hotelom w tematyce zwigzanej
z telewizjg dla hoteli i sieciami
Wi-Fi dla gosci. Wspotpracuje
bezposrednio z czotowymi pro-
ducentami urzadzen dedykowa-
nych dla hoteli. Prowadzi blog
telewizjadlahoteli.pl.



Moje Hotele

O PROGRAMIE CO ZYSKUJESZ?

Moje Hotele to dedykowany program lojanosSciowy dia branzy hotelarskiej. P  KOMPLEKSOWE ROZWIAZANIE

. 3 M . mm dlla Mﬂ:ﬂ' ) = Moje Hotele to program szczegdlowo opracowany
hotelowych i restauracyi, jak rdwnied atrakcyjny pakiet korzysci dia ich gosci. pod katem zasad naliczen punktdw, katalogu nagréd,
Preystepujac do programu otrzymujesz: narzedzi do zarzgdzania i obslugi, a takze promocji

i marketingu.

Pakiet materialdw promocyjnych: ulotki, wizytdwki oraz ramki
alekironiczna Q PREMIOWANIE GOSCI
_ Program Maoje Hotele umozliwia godciom dostep do

znizek, ofert specjalnych i licytacji, a takie wymiang
zgromadzonych punktdw na atrakcyjne, nigdzie

indziej niedost i
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E NISKIE KOSZTY
Wdrokenie programu Moje Hotele nie wymaga
zadnych optat aktywacyjnych ani z tytulu utrzymania
u Wsparcie | doradztwo programu. Prowizja pobierana jest tylko od punktdw
naliczonych za zrealizowane transakcje.
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ll Magradzanie gosci za pobyt ~ Wieksza mozliwost promocji 0 Mizsze koszty pozyskania
sprawia, Ze czesciej powracajg do i sprzedazy ustug. rezerwac]i to wiekszy przychdd.
obiektu.
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OPTYMALIZACJIA
KOSZTOW W HOTELU.

Wyzwanie, ktore sie optaca

// WEDtUG GUS W 2018 R. PRAWIE 34 MLN
TURYSTOW SKORZYSTALO W POLSCE Z UStUG
OBIEKTOW NOCLEGOWYCH. HOSSA TRWAJACA
NA RYNKU HOTELARSKIM PRZEKEADA SIE NA
WZRASTAJACA LICZBE OBIEKTOW NOCLEGOWYCH
ROZNEGO TYPU. ROSNACA KONKURENCJA
WPLYWA NA DECYZJE HOTELARZY DOTYCZACE
OPTYMALIZACJI KOSZTOW W TAKI SPOSOB, ABY
MOGLI POZWOLIC SOBIE NA OBNIZENIE CEN PRZY
ZACHOWANIU ODPOWIEDNICH STANDARDOW. //

0SZCZEDNOSC NA ENERGII
Wdrozona Automatyka Hotelowa zapewni
kontrole nad zuzyciem energii w obiek-
tach kazdego standardu. Przedsiebiorcy
czesto decyduja sie na takg inwestycje ze
wzgledu na to, ze proste sterowanie odcie-
ciem zasilania poprzez kieszen na karte nie
zapewnia juz oczekiwanych oszczedno-
Sci. Stosowane w obiekcie oswietlenie jest
energooszczedne (zarowki LED), dodat-
kowo telewizor SMART wymaga ciggtego
zasilania, tak samo jak minibar i gniazdko do
tadowania telefonu czy laptopa. Wiekszosc
energii jest zuzywana na utrzymanie wita-
Sciwej temperatury pomieszczen — to tutgj
mozna liczy¢ na najwieksze ograniczenie
statych kosztow.
Przy okazji Automatyka Hotelowa zwieksza
poziom bezpieczenstwa w obiekcie — moze
informowac o nieuprawnionych wtargnie-
ciach do pomieszczen, sygnalizowac wtg-
czenie czujnikow zalania czy ulatniajgcego
sie freonu. Systemy Automatyki Hotelowej
Wpisujg sie rowniez w aktualny trend pro-
ekologiczny. Decydujac sie na taka instalacje,
hotel moze odnies¢ zatem dwie korzysci:
* mierzalng, poprzez zmniejszenie kosz-
tow zwigzanych z iloscig zuzytej enerqii,
« wizerunkowa, ktora umozliwia okreslenie
obiektu mianem ,proekologiczny”.
Wdrozenie wspomnianego rozwigza-
nia pozwoli na sprawniejsze zarzadzenie
catym obiektem. Za pomocg urzadzenia

mobilnego mozemy uzyskac¢ dostep do
najwazniejszych funkcjonalnosci: sterowa-
nie temperaturg, otwierania drzwi, wezwa-
nie pomocy, sterowanie oswietleniem. Czy-
telna wizualizacja przedstawia biezacy stan
obiektu, pozwala w btyskawiczny sposob
zorientowac sie w liczbie gosci przebywa-
jgcych w pokojach, temperaturach panuja-
cych w poszczegolnych pomieszczeniach
czy powiadomic o awariach.

PERSONEL HOTELOWY

I NOWA PERSPEKTYWA
ZARZADZANIA ZASOBAMI

Sprawne zarzadzanie personelem to nie
tylko umiejetnie przydzielanie zadan, ale
przede wszystkim wymiana informa-
Cji W SposOb jasny i precyzyjny. Pomoc-
nym narzedziem bedzie nowoczesna apli-
kacja, ktora znacznie upraszcza sposob
komunikacji. Dzieki Staff Helper otrzymu-
jemy dane dotyczace efektywnosci pracy
poszczegolnych pracownikow. Wykorzy-
stujgc je, mozemy zarowno zrownowa-
zy¢ zatrudnienie w obiekcie, jak i zapla-
nowac odpowiedni system motywacji
pracownikow (majac do dyspozycji dane
o zrealizowanych przez nich zadaniach).
Aplikacja mobilna dla personelu, ktora
wykorzystywana jest gtownie przez
housekeeping, ma kilka waznych modu-
tow: sprzatanie pokoju, sprzedaz z mini-
baru, zgtaszanie usterek, naprawa usterek,

przesytanie wiadomosci oraz podglad
agend konferencji. Wszystkie operacje sg
zapisywane i mozemy odtworzyc kazde
zdarzenie, co umozliwi nam ocene efek-
tywnosci pracy personelu.

POPRAWA EFEKTYWNOSCI

W KAZDYM OBSZARZE HOTELU
Optymalizacja kosztow to proces, ktory
Z biegiem czasu jest w stanie przyniesc
coraz wiecej korzysci. Pomocny w tym
moze byc zintegrowany system do zarza-
dzania hotelem, ktory umozliwia petne
panowanie nad prowadzonymi dziata-
niami. Wsparcie dziatania recepcji poprzez
Elektroniczng Kartg Meldunkowg (EKM) czy
samoobstugowy kiosk to tylko dwie z wielu
opgji dla nowoczesnego obiektu, ktory dba
0 sprawng obstuge goscia, a rownoczesnie
kontroluje swoje koszty.

Sukces dobrego funkcjonowania hotelu
zalezy takze od swiadomosci personelu.
Tylko spojny system optymalizacji kosz-
tow i oceny pracy pracownikow jest w sta-
nie przynies¢ obiektowi wymierne korzysci.
Decydujac sie na wdrozenie programow
informatycznych, np. InteliHotel, musimy
przede wszystkim przygotowac personel
do nowej jakosci pracy. Aplikacje hotelowe
i automatyka, w potgczeniu z odpowiedzial-
nymi pracownikami, ktorzy beda codzien-
nie i sumiennie petni¢ swoje obowigzki,
pozwoli 0siggna¢ zamierzone cele. a
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Zacznij od poprawnej ewidengji

/I STANDARD USALI (UNIFORM SYSTEM OF ACCOUNTS
FOR THE LODGING INDUSTRY) POZWALA NA

WIELE MOZLIWOSCI OCENY FUNKCJONOWANIA
HOTELU, M.IN. POPRZEZ WYKORZYSTANIE
WSKAZNIKOW OPERACYJINYCH. W ARTYKULE
OMOWIONE ZOSTANA PRZYKEADY POPRAWNEJ
EWIDENCJI, NAJCZESCIEJ POJAWIAJACE SIE BLEDY
ORAZ ICH WPLYW NA WNIOSKOWANIE. //

Wskazniki operacyjne pozwalajg na porow-

nania:

« efektywnosci funkcjonowania hotelu
oraz jego departamentow z innymi
obiektami o zblizonych funkcjach,

« wartosci zaktadanych w budzecie z ich
wartosciami zrealizowanymi, zarowno
w danym miesigcu, jak i narastajgco,

« wartosci osiggnietych w ubiegtym roku
obrotowym z wartosciami zrealizowa-
nymi, zarowno w danym miesigcu, jak
i narastajaco,

« wartosci osiggnietych w danym miesigcu
z wartosciami narastajgco od poczatku
danego roku.

Wszelkie porownania sg zasadne, jezeli ewi-
dencja jest prowadzona zgodnie ze stan-
dardem. Pozwala to wowczas na uzyska-
nie prawidtowych wartosci wskaznikow
i w konsekwencji wtasciwe wnioskowa-
nie. Dlatego tez oprocz znajomosci planu
kont w powigzaniu ze strukturg i funkcjami
hotelu niezwykle wazne stajg sie zasady
ewidencyjne, ktore zostang poruszone
w tym artykule:
« zasada alokacji przychodow pakieto-
wych,
e zasada zachowania wspotmiernosci
przychodow i kosztow,
» zasada ewidencji niskocennych srodkow
trwatych.

1. ZASADA ALOKACJI

PRZYCHODOW PAKIETOWYCH

Pakiety sg to zgrupowane ustugi, w cenie
nizszej, niz zaptacitby gosc¢ za zakup
oddzielnie kazdej z ustug wchodzacych
w sktad pakietu. Wartosc sprzedazy ustugi

wchodzacej w sktad pakietu powinna
zostac alokowana do wtasciwego depar-
tamentu, ktory te ustuge wytworzyt. Na
przyktad w przypadku najprostszego
pakietu — pokoju ze Sniadaniem — wartosc
pakietowa ceny noclegu powinna zostac
zarejestrowana w Departamencie Pokoje,
zas$ wartosc sniadania w Departamen-
cie Gastronomia. Jedynym wyjatkiem sa
obiekty franczyzowe, o funkcji gastrono-
micznej ograniczonej do Sniadan. Jezeli
franczyza tak stanowi, to cena pokoju ze
Sniadaniem nie ulega wowczas rozbiciu
i alokacji, zas koszt $niadania jest elemen-
tem kosztow operacyjnych w Departa-
mencie Pokoje.

Podstawg wyceny poszczegolnych cen
jednostkowych w pakiecie jest struktura
cen podstawowych (nierabatowanych)
ustug, ktore na dany pakiet sie sktadaja.
Po uzyskaniu takiej struktury (iloraz ceny
jednostkowej ustugi i ceny pakietu), kazdy
element tej struktury przemnazamy przez
ustalong cene pakietu. Otrzymujemy
wowczas jednostkowe ceny spakieto-
wanych ustug, pomniejszone o rabat dla
danego pakietu. Przy alokacji przychodow

z pakietow zaden z departamentow nie
moze byc faworyzowany kosztem innego
departamentu, zas rabatowanie odbywa
sie na zasadzie solidarnosci.

PRZYKLAD 1. ALOKACJA
PRZYCHODOW PAKIETOWYCH
DLA GOSCIA INDYWIDUALNEGO
Przyjmijmy, ze w obiekcie o petnym pro-
filu gastronomicznym wybrane ustugi sa
dostepne w nastepujgcych cenach deta-
licznych:
» pokojjednoosobowy — 320,00 zt brutto
(296,30 zt netto),
+ Sniadanie — 60,00 zt brutto
(55,55 zt netto),
» garaz podziemny doba — 50,00 zt brutto
(40,65 zt netto).

Ogolna wartosc¢ ustug przed przygotowa-
niem pakietu wynosita 430,00 zt brutto.
Dyrektor hotelu zdecydowat o przygo-
towaniu pakietu o wartosci 400,00 zt
brutto, ktory powinien zachecic¢ gosci do
szerszego korzystania z ustug. Jak zatem
powinna wygladac alokacja przychodow ze
sprzedazy netto tak utworzonego pakietu?

TAB. la. ZASADY ALOKACJI PAKIETOW //

Ceny Struktura Ceny Ceny
detaliczne procentowa pakietowe VAT pakietowe
ustug brutto cen ustug brutto netto
Pokdj 320,00 zt 7442% 29768 zt 22,05 zt 275,63 zt
Sniadanie 60,00 zt 13,95% 55,80 zt 413 zt 51,67 zt
Garaz 50,00 zt 11,63% —»46,52 7t 8,70 zt 3782 zt
Razem 430,00 zt 100,00% 400,00 zt 34,88 zt 365,12 zt



* Na poczatku wyliczamy procentowa
strukture cen detalicznych. | tak np. rela-
cja ceny pokoju (320,00 zt) do ceny
wszystkich ustug (430,00 zt) wynosi
74,42%. Podobng kalkulacje powtarzamy
dla kazdej ustugi.

* Nowa cena pakietu wynosi 400,00 zt
brutto. Wartoscig tg przemnazamy kazdy
z elementow struktury procentowej cen.
Dla pakietowej ceny pokoju operacja ta
bedzie wygladata nastepujgco:

400,00 zt (wartosc pakietu brutto)
*7442% = 297,68 zt (pakietowa cena
pokoju brutto).

« Nastepnie wyliczamy pakietowg cene
netto poszczegolnych ustug. Ponie-
waz dla ustugi noclegowej oraz Sniada-
nia stosujemy stawke VAT 8%, to sposob
zamiany ceny brutto na netto dla pokoju
i Sniadania bedzie identyczny. Dla garazu
nalezy zastosowac stawke VAT 23%. Wyli-
czenie wartosci pakietowej netto dla
pokoju przedstawia sie nastepujgco:

29768 zt (pakietowa cena pokoju
brutto)/1,08 (stawka VAT) = 275,63 zt
(pakietowa cena pokoju netto).

o Wartos¢ VAT uzyskujemy jako roz-
nice pomiedzy ceng brutto a netto. Dla
pokoju wyliczenie to bedzie przedsta-
wiato sie nastepujgco

29768 zt (brutto) — 275,63 zt (netto) =
22,05 zt (VAT).

Ze wzgledu na ztozonos¢ macierzy cen
pokoi trudno bytoby prowadzic¢ kalkulacje
rozbicia pakietu dla kazdego przypadku.
Do alokacji mozemy postuzyc¢ sie mecha-
nizmem Sredniej ceny pokoju lub ustali¢
transferowg wartosc¢ netto sniadania. War-
tosci te nalezy jednak weryfikowac i aktuali-
zowac przynajmniej raz w roku.
Przedstawiony model alokacji opiera sie na
zasadach okreslonych w XI Edycji USALL.
Rozszerzymy teraz nasz przyktad, obrazu-
jac, jak nieprawidtowa alokacja przychodow
pakietowych wptynie na ocene funkcjono-
wania wybranych departamentow hotelo-
wych.
Kontynuujac poprzedni przyktad i wykorzy-
stujgc dotychczasowe dane, wprowadzimy
kilka dodatkowych informacji.
« Hotel jest obiektem 150-pokojowym.
* Prezentowana s$rednia cena pokoju
w naszym hotelu wynosi 308,50 zt.
Z danych STR wynika, ze srednia cena

bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

TAB. 1b. WPEYW ODMIENNYCH OD STANDARDU
USALI ZASAD ALOKACJI PAKIETOW //

Wariant 0"

POKOJE

Liczba pokoi w hotelu 150
Pokoje dostepne w miesigcu 4500
Frekwencja 75%
Pokoje sprzedane 3375
Srednia cena (ADR) 308,50 zt
Przychod ze sprzedazy pokoi 1041 187,50 zt
Rentownos¢ pokoi (%) 79%

Koszty pokoi
Dochdd pokojowy

RevPAR

218 649,38 zt
822 538,13 zt
231,38 zt

Po korekcie

alokacji

150
4500
75%
3375
268,53 zt
906 281,66 zt
76%

218 649,38 zt
687 632,29 zt
201,40 zt

Roznice

-39,97 zt

-134 905,84 zt

-3%

-134 905,84 zt

-29,98 zt

GASTRONOMIA

Wskaznik podwojnej zajetosci

: 14
pokoju
Procent gosci korzystajgcych
g " . Z,y Jacy 85%
ze $niadan
Liczba Sniadan 4016
Alokacja sniadan 18,08 zt
Przychod ze sniadan 72 613,80 zt
Udziat przychodow ze sniadan 35%

Pozostaty przychod
Z gastronomii

Przychod z gastronomii

134 854,20 zt

207 468,00 zt

Rentownos¢ gastronomii (%) 5%
Koszty gastronomii 197 094,60 zt
Food cost (%) 50%
w tym food cost 103 734,00 zt
Dochdd z gastronomii 10 373,40 zt

14

85%

4016
51,67 zt
207 519,64 zt
61%

134 854,20 zt

342 373,84 zt
42%

197 094,60 zt
30%

103 734,00 zt

145 279,24 zt

33,59 zt
134 905,84 zt
26%

134 905,84 zt
37%

-20%

134 905,84 zt

ADR w grupie konkurencyjnej sktadajgcej
sie z 6 obiektow wynosi 289,00 zt, zas
Sredni RevPAR 230,00 zt. Hotel zajmuje
2. miejsce w grupie konkurencyjnej pod
wzgledem s$rednigj ceny i 3. pozycje pod
wzgledem RevPAR.

« 85% gosci hotelowych korzysta z pakie-
tow pokoj ze sniadaniem.

* Wskaznik podwojnej zajetosci pokoju
DOF (Double Occupancy Factor) wynosi
14 osoby.

e Przychody ze sniadan stanowig 35%
przychodow z gastronomii.

« Alokacja przychodow ze Sniadan do
gastronomii jest rowna Food Cost, ktory
wynosi 18,08 zt netto i stanowi 35% ceny
pakietowej Sniadania.

o Frekwencja - 75%.

* Rentownosc pokoi — 79%.
* Rentownosc gastronomii — 5%.
« Food cost gastronomii — 50%.

Prezentowane wyniki dotyczg miesigca
30-dniowego i zostaty przedstawione
w tabeli 1b jako Wariant ,0". Informa-
cje zostaty podzielone na czesc ,Pokoje”
i .Gastronomie”. W Departamencie Pokoje
wyliczone zostaty przychody, koszty
i dochod departamentu oraz srednia cena
(ADR), przychod ze sprzedazy pokoi na pokoj
dostepny (RevPAR) oraz rentownosc¢. Porow-
nanie wynikow hotelu z danymi z STR Glo-
bal sugeruje, ze hotel sprzedazowo dobrze
sobie radzi, choc nie jest liderem na rynku.
W kolejnej czesci tabeli wyliczone zostaty
przychody z gastronomii, koszty oraz




TAB. 1Ic. WPEYW ODMIENNEJ OD STANDARDU
USALI ALOKACJI PAKIETOW NA WYNAGRODZENIE

OPERATORA //

Wariant 0"

Po korekcie L.
Réznice

alokacji

POKOJE

Przychod ze sprzedazy pokoi 1041 187,50 zt 906 281,66 zt -134 905,84 zt
Prowizja operatora 5% 5% 5%
Wynagrodzenie operatora 52 059,38 zt 45 314,08 zt -6745,29 zt

dochaod departamentu. Nalezy pamietac, ze
rezultaty te osiggnieto, alokujac do gastro-
nomii przychody ze Sniadan w wysokosci
18,08 zt. Jest to rowne skalkulowanemu
przez hotel food cost sniadaniowemu
W wWysokosci 35%.

Jak zmienityby sie wyniki, gdyby alokowano
przychody ze $niadan w wartosci 51,67 zt
oszacowanej w tabeli 1a (kolumna ,Po
korekcie alokacji")? Dodatkowy przychod
Z jednego $niadania w wysokosci 33,59 zt
(pakietowa cena sSniadania 51,67 zt minus
dotychczasowa wartos¢ alokacji 18,08 zt)
przemnozony przez liczbe sprzedanych snia-
dan nalezatoby wowczas odja¢ od przycho-
dow ze sprzedazy pokoi i dodac do sprze-
dazy gastronomicznej. Efekt takiej korekty
prowadzi do spadku sredniej ceny ADR o pra-
wie 40 zt, RevPAR o prawie 30 zt. Oznacza
to, ze wyniki hotelu w grupie konkurencyjnej
spadty istotnie ponizej sredniej grupy, zas ren-
townosc pokoi spadta o 3 pkt procentowe.
Istotnie poprawity sie natomiast wskazniki
gastronomii. Food cost spadt o 20 pkt pro-
centowych z 50% do poziomu 30%, za$s
rentownosc¢ wzrosta o 37 pkt procento-
wych z 5% do poziomu 42%. O ile wcze-
Sniej wyniki gastronomii prezentowaty sie
zle, o tyle po zmianie formuty alokacyjnej
Sniadan sg bardzo one dobre.

Jezeli hotel bytby obiektem zarzgdzanym,
zas podstawowg sktadowg wynagrodzenia
operatora byto wynagrodzenie prowizyjne
w wysokosci np. 5% wartosci przychodow
pokojowych, to wtasciciel obiektu przy
takich zasadach kalkulacji, w jednym mie-
sigcu poniostby dodatkowsg strate w wyso-
kosci 6.745,29 zt. Stosowne wyliczenia
zawiera tabela 1c.

2.ZASADA ZACHOWANIA
WSPOEMIERNOSCI

PRZYCHODOW | KOSZTOW

W polskiej ksiegowosci obowigzuje zasada
memoriatowa. Oznacza to, ze dokument
ksiegowy jest podstawg ewidencji przy-
chodu lub kosztu. Jezeli nie ma dokumentu,

to jakby zdarzenie gospodarcze nie wystg-

pito. Zgodnie ze standardem USALI aby

zachowac wspotmiernosc przychodow

i kosztow, nalezy zachowac nastepujgce

zasady ewidencji:

« Strona kosztowa. Jezeli nie mamy doku-
mentu potwierdzajgcego wykonanie
ustugi lub zakupu materiatow czy towa-
row, a ustuga taka lub zakup nastapity
i mozna w sposob wiarygodny okreslic
ich wartosc¢, nalezy w tym celu utwo-
rzyc¢ ,rezerwe” z wykorzystaniem rozli-
czen miedzyokresowych kosztow RMK.
Zasada ta nie dotyczy zakupow maga-
zynowych. Zasada wspotmiernosci przy-
chodow i kosztow w tym przypadku jest
zachowana, jezeli zuzycie jest okreslane
poprzez wydania z magazynu i weryfi-
kowane drogg comiesiecznej inwenta-
ryzacji.

« Strona przychodowa. Jezeli ustuga lub
jej czesc zostata wykonana w danym
okresie, a cata jej wartosc zafakturo-
wana w kolejnym, do wtasciwej prezen-
tacji przychodow w poszczegolnych
okresach nalezy wykorzystac rozliczenie
miedzyokresowe przychodow (RMP).
Koniecznosc rozliczania przychodow

w okresach nie wystepuje w przy-
padku, jezeli sprzedaz jest rejestrowana
W programie recepcyjnym przy kazdym
zamknieciu doby hotelowej i taka sama
wartosc sprzedazy jest rowniez ewiden-
cjonowana w programie finansowo-ksie-
gowym. Nastepuje wowczas rozejscie
sie wartosci sprzedazy w ujeciu podat-
kowym (zasada memoriatowa — faktura
sprzedazy lub paragon fiskalny) od stan-
dardu USALI (ewidencja w dacie wyko-
nania ustugi).

PRZYKLAD 2. WSPOLMIERNOSC

PRZYCHODOW | KOSZTOW

W celu ilustracji zagadnienia postuzymy

sie danymi z kolumny ,Po korekcie aloka-

cji” w tabeli 1b, dodatkowo uzupetniajac je

o kilka informacji.

» W hotelu w terminie 26 kwietnia — 1 maja
(5 dni) goscita 30-osobowa grupa kon-
ferencyjna.

» Przychod za osobe ksztattowat sie naste-
pujgCco:

« 120 zt netto/doba hotelowa. Wskaznik
podwojnej zajetosci DOF = 2,0

+ 190 zt netto gastronomia, w tym: $nia-
danie, lunch, kolacja i catodzienna
przerwa kawowa.

» Dla uproszczenia zadania rentownosc
poszczegolnych funkcji przyjeto zgod-
nie z dotychczasowymi przecietnymi
rentownosciami uzyskanymi w departa-
mentach.

» Faktura sprzedazowa zostata wysta-
wiona i przekazana grupie konferencyj-
nej 4 maja.

O powyzsze informacje skorygowano dane
z tabeli 1b zaprezentowane w kolumnie
.Po korekcie alokacji’. Nalezy pamietac, ze

TAB. Za. PRZYCHODY I KOSZTY KONFERENCJI //

Informacje o grupie konferencyjnej

POKOJE

Liczba uczestnikow
Liczba pokojonocy/osoba
Cena noclegu
Przychod pokojowy

Koszt pokojowy

30
5
120,00 zt
18 000,00 zt
4342,68 zt (24%)

GASTRONOMIA

Stawka gastronomiczna/osoba
Przychod gastronomiczny

Koszt gastronomiczny

190,00 zt
28 500,00 zt
16 406,62 zt (58%)



TAB. 2b. PREZENTACJA WYNIKOW HOTELU ZA
KWIECIEN PRZY BRAKU UTWORZENIA REZERW
PRZYCHODOWYCH (PRZYCHODY PRZYSZEYCH

OKRESOW) //

Ujecie podatkowe

POKOJE

Przychod ze sprzedazy pokoi
w tym przychdd z grupy konferencyjnej
Koszty pokoi
w tym koszty grupy konferencyjnej
Dochod pokojowy
Rentownos¢ pokoi
Average Daily Rate (ADR)

Revenue per Available Room (RevPAR)

906 281,66 zt 888 281,66 zt
18 000,00 zt -z

218 649,38 zt 218 649,38 zt
4 342,68 zt 4 342,68 zt

687 632,29 zt 669 632,29 zt

76% 75%
268,53 zt 263,19 zt
201,40 zt 197,40 zt

GASTRONOMIA

Przychod z gastronomii
w tym przychod z grupy konferencyjnej
Koszty gastronomii
w tym koszty grupy konferencyjnej
Dochod gastronomii

Rentownos¢ gastronomii

zgodnie z zasadg memoriatu ewidencja
przychodow nastapi w okresie wystawie-
nia faktury (maj). Zgodnie ze standardem
USALI przychod wystgpi w dacie wykona-
nia ustugi, a zatem proporcjonalnie zosta-
nie naliczony w kazdej dobie pobytu grupy
konferencyjnej.

Przyktad w tabeli 2b dotyczyt prezentacji
wptywu przesuniecia przychodow hote-
lowych do przysztego okresu, przy pozo-
stawieniu kosztow w biezgcym okresie.

342 373,84 zt 313 873,84 zt

28 500,00 zt -zt

197 094,60 zt 197 094,60 zt

16 406,62 zt 16 406,62 zt

145 279,24 7t 116 779,24 zt
42% 37%

Podobny przyktad mozemy przedstawic po
stronie kosztowej. Brak tworzenia ,rezerw”
po stronie kosztowe] moze rowniez prowa-
dzi¢ do btednych wnioskow.

Kontynuujac rozwazania, uzupetnijmy dane

0 nastepujace informacje:

e Oprocz przychodow z dziatalnosci noc-
legowej i gastronomicznej hotel nie
0sigga zadnych innych przychodow.

* Suma operacyjnych kosztow niepo-
dzielonych (departamenty Administracja

TAB. 2c. PREZENTACJA WYNIKU HOTELU PRZY
BRAKU UTWORZENIA REZERW KOSZTOWYCH //

USALI
kwiecien
906 281,66 zt
218 649,38 zt
687 632,29 zt

Przychod ze sprzedazy pokoi
Koszty pokoi
Dochod pokojowy

Ujecie podatkowe

kwiecien ‘ maj

906 281,66 zt
218 649,38 zt
687 632,29 zt

906 281,66 zt
218 649,38 zt
687 632,29 zt

. &
bizneshotel
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i Dyrekcja, IT, Sprzedaz i Marketing, Dziat
Techniczny i Media) wyniosta w kwietniu
312 163,88 zt.

« Za kwiecien hotel nie otrzymat rachunku
za energie elektryczng. Z wyliczen Dziatu
Technicznego wynika, ze wartosc tego
rachunku powinna wyniesc¢ 49 946,22 zt.

* Za maj otrzymano rachunek o podwaoj-
nej wartosci obejmujacy rozliczenie
kwietnia i maja.

« Pozostate wartosci przychodowe i kosz-
towe zarowno w maju, jak i kwietniu byty
identyczne.

Nalezy zwrocic uwage, ze wskazniki efek-
tywnosci funkcjonowania obiektu powinny
by¢ wolne od wszelkiego rodzaju zabu-
rzen wynikajgcych z niewtasciwej ewiden-
cji. Przyktad w tabeli 2c pokazuje, w jaki
Sposob, prowadzac ewidencje wytacznie
poprzez pryzmat przepisow podatkowych,
mozemy zaprezentowac dane, ktore pod-
wazajg sens wnioskowania nt. efektywno-
Sci operacyjnej. Zmiana wartosci wskaz-
nikdw nie wynika z jakichkolwiek dziatan
operacyjnych, lecz wytgcznie z przyje-
tych zasad ewidencji, ktore sg niewta-
Sciwg podstawg do podejmowania decyzji
zarzadczych. a

CEZARY SARNECKI //
partner w SECCO Hospitality
Financial Management

Zwigzany z branzg hotelarska od
ponad 14 lat. W czasie swojej pracy
petnit funkcje gtownego ksiegowe-
go i dyrektora finansowego w Ho-

Przychod z gastronomii
Koszty gastronomii
Dochod gastronomii
Dochdd operacyjny
Operacyjne Koszty Niepodzielone
w tym energia
Gross Operating Profit (GOP)
GOP (%)

342 373,84 zt
197 094,60 zt
145 279,24 7t
832 911,53 zt
312 163,88 zt
49 946,22 zt
520 747,65 zt
42%

342 373,84 zt
197 094,60 zt
145 279,24 zt
832 911,53 zt
262 217,66 zt

570 693,87 zt
46%

342 373,84 zt
197 094,60 zt
145 279,24 zt
832 911,53 zt
362 110,10 zt
99 892,44 zt
470 801,43 zt
38%

telu Courtyard by Marriott oraz
w Spotce Zarzadzajacej Port-Ho-
tel, a takze dyrektora generalnego
Hotelu DeSilva Katowice i dyrektora
finansowego w grupie Hotele De-
Silva. Byt odpowiedzialny za otwar-
cie hotelu DeSilva Katowice oraz
za kompleksowe zarzadzanie tym
obiektem.




MUZYKA
DO HOTELU

Co z ZAIKS?

SYTUACJA PRAWNA

ZAIKS to pierwsza w Polsce organiza-
cja zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi (OZ7), swojg dziatalnosc¢ roz-
poczynata juz w | pot. XX w. Powotali j3
do zycia tworcy, ktorzy pragneli bronic
wtasnych interesow. To m.in. dzieki jej
staraniom w okresie miedzywojennym
uchwalona zostata nowoczesna (jak na
swoje czasy) ustawa o ochronie praw
autorskich. ZAIKS chroni utwory czton-
kow swojego stowarzyszenia oraz tych
wszystkich, ktorzy powierzyli im swoje
dzieta na podstawie stosownych umow.
Podstawg prawng dziatalnosci organi-
zacji jest m.in. nowelizowana w 2018 r.
ustawa o prawie autorskim i prawach
pokrewnych, na podstawie ktorej Mini-
sterstwo Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego wydato specjalne zezwolenie na
jego dziatalnosc.

Obecnie oprocz ZAKS-u funkcjonuje na
polskim rynku jeszcze kilkanascie innych
organizacji OZZ. Nalezg do nich m.in.:

« STOART - organizacja zbiorowego
zarzgdzania prawami do artystycz-
nych wykonan utworow muzycznych
i stowno-muzycznych,

// ODTWARZANIE MUZYKI W HOTELOWYM LOBBY
JEST STANDARDEM | MA NIEWATPLIWIE WPLYW

NA BUDOWANIE ATMOSFERY HOTELU. TRZEBA
JEDNAK PAMIETAC, ZE KAZDY PRZEDSIEBIORCA
ODTWARZAJACY PUBLICZNIE MUZYKE ZOBOWIAZANY
JEST DO PLACENIA TANTIEM NA RZECZ ORGANIZACJI
/BIOROWEGO ZARZADZANIA PRAWAMI AUTORSKIMI

| POKREWNYMI. W TYM ARTYKULE PRZYJRZYMY SIE,
JAK WYGLADA SYTUACJA PRAWNA W PRZYPADKU
ODTWARZANIA MUZYKI W OBIEKCIE. //

» /PAV — organizacja zbiorowego zarza-
dzania prawami producentow fonogra-
mow i wideogramow muzycznych,

» SAWP — organizacja zrzeszajgca arty-
stow wykonawcow: wokalistow i instru-
mentalistow,

o ZASP — Zwigzek Artystow Scen Polskich,

» STL — stowarzyszenie reprezentujgce
interesy tworcow ludowych,

» SFP — Stowarzyszenie Filmowcow Pol-
skich.

Kazda z tych organizacji reprezentuje inte-
resy innej grupy tworcow i w mysl obo-
Wwigzujgcych przepisow moze zgdac od
uzytkownikow komercyjnych podpisania
odpowiedniej umowy, na podstawie kto-
rej odprowadzane bedg stosowne optaty.
W przypadku niezastosowania sie do zale-
cen stowarzyszenia te moga wystepowac
na droge prawng z zagdaniami uregulowa-
nia zalegtych naleznosci.

SKOMPLIKOWANA

SYTUACJA PRAWNA

W lipcu 2013 r. na wniosek o$miu orga-
nizacji OZZ, orzeczeniem Komisji Prawa
Autorskiego przy Ministrze Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego, zatwierdzone

zostaty nowe tabele ,stawek wynagro-
dzen za odtwarzanie utworow i przedmio-
tow praw pokrewnych”. Na wniosek Izby
Hotelarstwa Polskiego zostaty one jednak
skutecznie zaskarzone, co pozbawito je
mocy prawnej i wstrzymato mozliwosc
ich stosowania.

W maju 2019 r. Sgd Okregowy w Pozna-
niu zatwierdzit co prawda czesc tabel
ustalajgcych wysokosci wynagrodzen za
odtwarzanie filmow i muzyki w hotelach,
ale jednoczesnie odmowit zatwierdzenia
stawek odnoszacych sie do tzw. muzyki
w tle. Wyrok nie jest prawomocny, a IGHP
juz zapowiedziata, ze odwota sie od decy-
zji sgdu. Jak widac, sytuacja prawna obec-
nie jest dosc¢ nigjasna i skomplikowana. Nie
zwalnia ona jednak jednoznacznie wia-
scicieli obiektow hotelowych i restauracji
z obowigzku uiszczania wynagrodzen na
rzecz tych organizacji.

ZA CO OBOWIAZUJA OPLATY?

Jako hotelarze, korzystajgc z utworow

objetych ochrong o prawie autorskim,

musimy liczy¢ sie z koniecznoscig wno-

szenia optat z tytutu odtwarzania muzyki:

» W pokojach hotelowych za pomoca
odbiornikow telewizyjnych,
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MUZYKA DOPASOWANA
DO TWOJEGO BIZNESU

CO OFERUIJEMY?

CALODOBOWA DOSTEP DO CODZIENNIE StUCHAJ

OBStLUGA TYSIECY PIOSENEK NOWA DAWKA NA KAZDYM
KLIENTA W WIELU MUZYKI URZADZENIU
GCATUNKACH

WWW.REHEGOOSTREAMING.COM



REHEGOO STREAMING DEBIUTUJE W POLSCE //

To zadna tajemnica, ze muzyka wptywa na nastroj klientow, wspottworzy atmosfere
kazdego lokalu: restauracji, sklepu, SPA, klubu fitness, sitowni i wielu innych. Pozwo-
lenie na uzytkowanie muzyki w Twoim lokalu moze byc¢ bardzo kosztowne, a kara
za brak licencji moze siegac nawet kilku tysiecy ztotych. Na rynek polski wchodzi
Rehegoo Streaming Platform. Platforma pojawita sie w Stanach Zjednoczonych,
Wielkiej Brytanii oraz we Wtoszech na poczatku tego roku i zapewnia wtascicielom
lokali tatwy i tani dostep do muzyki. Rehegoo Streaming to platforma przypomi-
najaca Spotify, ale stworzona z mysla o przedsiebiorcach. Oferuje setki gotowych
playlist, dobranych do kazdego rodzaju biznesu. Licencja uprawniajgca do odtwa-
rzania muzyki zostaje wygenerowana niedtugo po zarejestrowaniu konta. Kazdy
uzytkownik moze tez tworzyc¢ wtasne listy odtwarzania. Moze przebierac wsrod
wielu gatunkow, dobierac utwory pod wzgledem ich nastroju lub tempa, co utatwia
wybranie idealnegj sciezki dzwiekowej do kazdych okolicznosci. Biblioteka sktada
sie z kilku tysiecy piosenek, a jej zawartosc powieksza sie kazdego dnia. Miesiecz-
N3 subskrypcje mozesz wykupic juz za 44,99 zt. To niewiele w porownaniu z ceng
standardowej licencji muzycznej. Rehegoo Streaming pozwala zaoszczedzic nawet
kilka tysiecy ztotych rocznie. Platforma jest juz dostepna w Polsce — dla wtascicieli
sklepow, hoteli, restauraci, instruktorow fitnessu i wielu innych przedsiebiorcow.
Zrelaksuyj sie, wcisnij ,play” i wywotaj usmiech na twarzach swoich klientow. Wy-

probuj przez tydzien za darmo na www.rehegoostreaming.com.

« w hotelowym lobby, windach i koryta-
rzach — tzw. muzyka w tle,

* W aparatach telefonicznych — muzyka
na czekanie,

* w hotelowych restauracjach, barach,
klubach nocnych, kregielniach czy dys-
kotekach,

* w hotelowym SPA i wellness.

CZY MOZNA CALKOWICIE UNIKNAC
OPLAT LICENCYJNYCH?

Unikanie optat z tytutu wykorzystywania
utworow objetych ochrong na podsta-
wie ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych w celach komercyjnych row-
noznaczne jest z tamaniem przepisow
prawa i moze narazi¢ nas na negatywne
skutki w postaci wystgpienia przez jedna
z organizacji OZZ na droge sgdowg celem
wyegzekwowania naleznych tantiem. Czy
mozemy zatem zrezygnowac z wykorzy-
stywania chronionych utworow?
Niestety, w pewnych wypadkach jest to
niemozliwe. Obowigzki kategoryzacyjne
dla hoteli wyraznie okreslajg wymog
wyposazenia jednostek mieszkalnych
w instalacje do odbioru programow tele-
wizyjnych, przez co koniecznos¢ wno-
szenia optat wydaje sie nieunikniona. Jed-
nakze w przypadku hotelowej restauracji,
baru czy SPA sytuacja nie jest juz tak jed-
noznaczna.

Karolina Bressan
CEO w Rehegoo Music Europe

CZYM JEST MUZYKA ROYALTY FREE?
Zwrocmy uwage na fakt, ze organiza-
cje OZZ mogg pobierac optaty od pod-
miotow za odtwarzanie muzyki danego
tworcy tylko wtedy, gdy majg podpisana
Z nim stosowng umowe. Czesc¢ twor-
cow moze Swiadomie nie decydowac
sie na zawarcie takich umow i w takim
przypadku mozemy mowic¢ o muzyce
zwolnionej z optat licencyjnych — royalty
free. Warto jednak pamietac, ze nie jest
to muzyka niechroniona prawami autor-
skimi. Ich tworcy swiadomie rezygnuja
z prawa do pobierania wynagrodzenia za
jej odtwarzanie.

JAKIE MAMY OPCJE?

Jedng z bezptatnych opcji korzysta-
nia z muzyki zwolnionej z optat licen-
cyjnych jest radio internetowe Radio
Wolne Media. Dwa z dwudziestu ofero-
wanych przez nie programow mozemy
smiato wykorzystac¢ do celow komer-
cyjnych. Opcja ta charakteryzuje sie
dosyc¢ waskim spektrum prezentowa-
nych utworow, odtwarzanym w spo-
sob losowy, bez podziatu na bloki tema-
tyczne, i czesto wykonywanych w jezyku
naszych wschodnich sgsiadow. Taki
repertuar niekoniecznie moze znalez¢
uznanie wsrod gosci obiektow wyzszej
kategorii. Jednak w przypadku obiektow

ekonomicznych moze pozwoli¢ nam
na zaoszczedzenie sporej kwoty w skali
catego roku.

Zdecydowanie bogatszg oferte prezen-
tujg firmy, ktore oferujg zakup muzyki
royalty free w postaci gotowych kom-
pilacji dostarczanych na tradycyjnych
nosnikach CD lub w postaci muzyki
do pobrania online. W takim przypadku
nalezy liczyc sie z kosztem ok. 50 zt za
godzinng kompilacje. Oczywiscie pakiety
zgrupowane w wielogodzinne kompila-
cje wychodza jeszcze taniej. Korzystajac
z takiej opcji, nalezy koniecznie zatozyc
zakup minimalnej liczby ptyt, aby nasza
sciezka dzwiekowa nie zaczeta sie zbyt
szybko powtarzac. Bezpieczne bedzie
zatem na poczgatek zaopatrzenie sie
w zestaw min. 4 godzin muzyki, ktory
mMozna z czasem rozszerzac.

Zwrocmy uwage, ze firmy sprzedajgce
takg ustuge powinny zaopatrzyc¢ nas
w stosowny certyfikat potwierdzajacy,
ze dysponujg one wszelkimi prawami
do wskazanych utworow. Warto row-
niez zabezpieczyc¢ sie w kopie dowodu
zakupu odtwarzanych ptyt. a

PRZEMYSEAW
KUSMIERSKI //

Hotelarz z ponad 20-letnim do-
Swiadczeniem zawodowym.
Swojg przygode z branzg hotelar-
sko-gastronomiczng rozpoczynat
jako kelner na miedzynarodowych
statkach pasazerskich. Piastowat
stanowiska kierownicze w wielu
obiektach w Polsce i Wielkiej Bry-
tanii. Absolwent Nauczycielskie-
go Kolegium Jezyka Angielskiego
oraz Wyzszej Szkoty Ekonomicz-
nej w Warszawie, kierunek hote-
larstwo. Wtasciciel firmy consultin-
gowej z branzy Hospitality. Autor
projektu Angielski w Hotelu.pl



"PROFESSIONAL ~ i

Gdy szukamy wytrzymateqo,
wszechstronnego ekspresu
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Przyjemnosc picia kawy - swiezo mielonej, nie z kapsutki

= Centralna podwdjna wylewka i oznaczenie tacy utatwiajace usta- Idealne obszary

L .. . . " 22 A zastosowan: strefy
wienie filizanki zapewniaja doskonatg przyjemnosc picia kawy za samoobsiugowe, duze

nacisnieciem jednego przycisku przestrzenie biurowe,

= Zamykany pojemnik na ziarna kawy i zbiornik na wode dla ochrony BB G

przed wptywem czynnikdéw zewnetrznych 7alecana dzienna

= Umieszczone z przodu, duze przyciski do intuicyjnej samoobstugi wydajnosc: 100 filizanek

WWW.jura.com JURA - If you love coffee
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jest kawa serwowana
podczas sniadan

Czym powinna sie charakteryzowac
kawa serwowana podczas hotelowych
sniadan; czy rozni sie czyms od rodzaju
kaw serwowanych w innych porach
dnia i w innych lokalach w hotelu (lobby
bar, restauracja a la carte itd.)

— Kawa bez wzgledu na to gdzie i jak
jest podawana - zawsze powinna
by¢ najwyzszej jakosci. Nie rozwa-
zatabym tu charakterystyki samego
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napoju, poniewaz niezaleznie od
tego, czy bedzie to $niadanie hote-
lowe, czy inne miejsce w hotelu — gosc
zawsze powinien miec¢ wybor. Kultura
picia kawy w Polsce rozwija sie bar-
dzo dynamicznie, Polacy staja sie bar-
dziej swiadomym konsumentem kawy.
W ciggu kilkudziesieciu lat przeszlismy
od tzw. kawy parzonej w szklance do
espresso i flat white. Kawa podczas

<h

Joanna Luto, country manager JURA Poland

//

Sniadan hotelowych powinna byc
przede wszystkim tatwo dostepna, ser-
wowana najszybciej jak sie da.

Na co powinni zwracac¢ uwage hote-
larze w zwigzku z kawg podczas $nia-
dan i jakie najczesciej popetniajg btedy
z tym zwigzane?

— Kilka razy podczas swoich podrozy
biznesowych spotkatam sie ze zjawi-
skiem ,zamawiania” kawy podczas snia-
dan. To, co mi najbardziej przeszkadzato
w tym wzgledzie, to dtugi czas oczeki-
wania. Na pewno dtuzszy, niz gdybym
przyrzadzita jg sobie sama, np. w auto-
matycznym ekspresie do kawy. Wazne
z punktu widzenia gosci jest rowniez
miejsce wyznaczone do samodziel-
nego przyrzadzania kawy, ktore zawsze
powinno byc¢ pod nadzorem pracow-
nikow hotelu, aby panowata tam czy-
stosc, zawsze znajdowaty sie filizanki,
tyzeczki i cukier oraz dodatkowe
mleko, nawet gdy ekspres oferuje kawy
mleczne One-touch.

Jaki sprzet do serwowania kawy naj-
lepiej sprawdza sie podczas sniadan
hotelowych; i w zwigzku z tym na co
nalezy zwracac¢ uwage, wybierajgc go
pod katem kawy na sniadaniach?
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pismo menedzeréw hoteli

— Po pierwsze, podczas Sniadan hotelo-
wych potrzebujemy sprzetu, ktory przede
wszystkim jest tatwy w obstudze, aby
kazdy z gosci bez trudu mogt go sam
obstuzy¢. Po drugie, urzgdzenie powinno
oferowac gosciom wybor ich ulubionego
specjatu. Po trzecie, powinien wymagac
od pracownikow hotelu jak najmniej-
szego wktadu pracy z ich strony — to s3
bardzo duze oszczednosci czasu pracy
pracownikow, na ktore niewielu zarzg-
dzajgcych hotelami zwraca uwage.

Czy sg jakies réznice w oferowanej
kawie na sniadanie i sprzecie do jej ser-
wowania w zaleznosci od charakteru
hotelu (rodzinny, konferencyjny, biz-
nesowy, miejski, wypoczynkowy itd.)?
— O wyborze odpowiedniego sprzetu
powinien decydowac nie tyle charakter
hotelu, co jego rozmiar i oczekiwania
wzgledem wydajnosci.

Jak powinny wyglada¢ zamowie-
nia hotelarzy w tym wzgledzie, aby
dostawcy mogli jak najlepiej dopaso-
wac sie do potrzeb hotelu?

— Z punktu widzenia dostawcy pierw-
szym kryterium bedzie okreslenie, jakie
bedzie finalne przeznaczenie urzadze-
nia czy tez akcesoriow do przygotowy-
wania kawy. Jesli juz wiemy, ze ma to
byc¢ przestrzen hotelowa podczas ser-
wowania Sniadan, wtedy nalezy okreslic,

w jaki sposob chcemy, aby goscie otrzy-
mywali kawe? Czy ma to byc¢ kawa ser-
wowana z dzbankow, czy z ekspresu?
Jesli z ekspresu, w dalszej czesci zapy-
tania nalezy odpowiedzie¢ dostawcy
na kilka kluczowych z punktu widzenia
trafnosci dobranego urzgdzenia pytan:
jakie planujemy spozycie kawy — ilosc¢
serwowanych filizanek kawy podczas
standardowych sniadan? W jaki sposob
ekspres bedzie eksploatowany, tzn. czy
goscie hotelowi beda sami przygotowy-
wali kawe, czy bedzie do tego wyzna-
czony pracownik hotelu? Czy urzg-
dzenie bedzie usytuowane na otwartej

przestrzeni, czy jest mozliwosc¢ sko-
rzystania z dodatkowych udogodnien,
takich jak state podtgczenie wody,
zestawy odprowadzania fusow i oproz-
niania tacy ociekowej? Jakie specjaty
kawowe ma oferowac ekspres do kawy:
czy tylko kawy czarne, czy rowniez te
z dodatkiem mleka i pianki mlecznej?
Okreslajac te potrzeby, mamy wieksza
pewnosc w kwestii doboru odpowied-
niego urzadzenia do naszych potrzeb.
Dostawca na podstawie szacowanej
liczby filizanek zwroci uwage, aby eks-
pres dysponowat odpowiednig wiel-
koscig zbiornika na ziarna kawy, jak
rowniez zbiornika na wode i innych
elementow urzadzenia, ktore maja
wptyw na czas przygotowania specja-
tow kawowych. Uzupetnianie zbiorni-
kow na ziarna kawy i wode, jak rowniez
oproznianie pojemnika na fusy i tacy
ociekowej to nie tylko cenny czas pra-
cownika hotelu, ale rowniez przestoj
w przygotowywaniu kawy. A czas to
bardzo istotny czynnik z punktu widze-
nia goscia hotelu.

| jeszcze na koniec czynnik, ktory bar-
dzo czesto jest tu pomijany — poza
wyborem odpowiedniego urzgdze-
nia nalezy zwrocic¢ szczegolng uwage
na wybor odpowiednich ziaren kawy,
na ich jakosc, a tym samym pozniej
na jakosc serwowanych specjatow
kawowych. a
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moze zrobic¢ dla Ziemi? (cz. )

Mimo to istniejgce juz obiekty swietnie
adaptuja sie do nowych okolicznosci kli-
matycznych i wymagan spotecznych,
zaskakujgc gosci kreatywnymi pomy-
stami na rozwigzania przyjazne naszej
planecie. A pomystow na ekologie jest
wiele. Co zatem Polscy hotelarze moga
zrobic dla Ziemi?

SEGREGUJ SMIECI

W 2010 r. na zlecenie Komisji Europej-
skiej przeprowadzono badania na 135
hotelach klasy sredniej. Wedtug nich
na 1 goscia przypadat srednio 1 kg
Smieci. Goscie w hotelach wakacyjnych
produkowali ich az 6 razy tyle. Od tego
czasu w Unii Europejskiej notowany jest
coroczny wzrost ilosci produkowanych
przez nas odpadow. Na szczescie pro-
centowo wiecej Smieci niz w latach
poprzednich poddaje sie tez recyklin-
gowi. Dlatego w hotelach warto wpro-
wadzi¢ procedury i narzedzia pozwala-
jace na wyrzucanie ich do odpowiednich
pojemnikow.

Zmiana powinna objac¢ caty hotel — od
duzych kontenerow zewnetrznych,
poprzez lokalne pojemniki w kuchni,
na barze, w recepcji, w biurze, poprzez
estetyczne pojemniki ustawione w lobby

//

hotelowym dla gosci, az po sprzyja-
jgce segregowaniu trojdzielne kosze na
Smieci w pokojach. Oczywiscie wszystko
to powinno byc¢ zrobione ze smakiem
i tak, by wtapiato sie w otoczenie hotelu,
bez szkody dla jego estetyki.

UZYWAJ PONOWNIE

Hasto, ktore przyswieca obecnym dzia-
taniom na rzecz ochrony srodowiska, to
Reduce, Reuse, Recycle. Zmnigjsz ilosc,
uzyj ponownie, przeksztat¢ do ponow-
nego uzytku. Zanim wiec cokolwiek
WYrZUCisz, pomysl, Co mozesz z tym zro-
bic¢. Stare reczniki nadadzg sie na szmatki
do polerowania okien, poplamione prze-
scieradta po zszyciu mogg stuzyc¢ za
worki na pranie, a stare obrusy moga
stac sie nowymi serwetkami stotowymi.

DZIALAJ LOKALNIE

Zapoznaj sie z dziataniami miasta,
regionu, dzielnicy. Porozmawiaj z przed-
stawicielami wtadz regionu na temat
mozliwych wydarzen, wtacz sie w te
dziatania. Moze w okolicy organizo-
wana jest akcja zbierania smieci, w ktorg
mozna zaangazowac chetnych pra-
cownikow (koniecznie z dyrektorem
na czele). A moze samodzielnie warto
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takg akcje zorganizowac wsrod lokal-
nej spotecznosci — hotel zyska sympatie
sgsiadow oraz przyjezdzajgcych gosci,
a przede wszystkim czystg okolice, ktorg
chetniej bedg odwiedzac turysci. Akcja
sadzenia drzew to jeszcze jeden pomyst
na zaangazowanie okolicznych miesz-
kancow i hotel w ekosprawy. Warto tez
rozwazy¢ ustawienie w poblizu stacji dla
rowerow badz rozwazy¢ samodzielny

wynajem.

DZIALAJ GLOBALNIE

Zrob cos, by swiat dowiedziat sie
o Twoim ekopodejsciu. Napisz ekolo-
giczny postulat, umiesc¢ go na stronie
internetowej — zbierz wszystkie dotych-
czasowe dziatania hotelu skierowane
na ekologie, dodaj, co jeszcze planuje-
cie zrobic¢, okresl czas, w jakim ma sie
dokonac¢ zmiana, napisz, jak planujesz
edukowac swoich gosci. Globalne sieci
hoteli juz to zrobity i wiele z nich okre-
slito juz swoje wielokierunkowe dzia-
tania na rzecz srodowiska. Wsrod naj-
czesciej wymienianych celow jest m.in.
zmnigjszenie ilosci Smieci, zuzycia wody,
energii elektrycznej, emisji gazow oraz
uczestnictwo w akcjach charytatywnych
na rzecz Ziemi.



ROZWIAZANIA UMOZLIWIAJACE
PROWADZENIE BIZNESU
W ZROWNOWAZONY SPOSOB //

Bardzo nas cieszy, ze coraz wiecej hoteli decyduje sie na
prowadzenie dziatalnosci w sposob bezpieczny i przyjazny
dla srodowiska. Dziatania takie jak segregacja odpadow,
oszczedzanie energii elektrycznej czy wybor odpowiednich
produktow higienicznych staje sie kluczem do osiggniecia
sukcesu. Tork oferuje szereg rozwigzan do branzy hotelar-
skigj, ktore umozliwiajg prowadzenie biznesu w zrownowa-
zony sposob. W hotelowych tazienkach swietnie sprawdzi
sie system papieru toaletowego Tork Mid-size bez gilzy, po-
zwalajacy zmniejszy¢ Slad weglowy w porownaniu z trady-
cyjnym papierem toaletowym o 11%. System Tork Mid-size
bez gilzy to 100% papieru toaletowego. Ten innowacyjny
system papieru pozwala zmniejszy< ilos¢ odpadow, ogra-
niczy¢ emisje dwutlenku wegla i poprawic¢ wydajnosc ekip
sprzatajgcych. Na zapleczach hotelowych restauracji pra-
cownicy docenig Tork Reflex — system, gdzie dozowanie
listek po listku pozwala ograniczy¢ zuzycie papieru nawet
do 37% w porownaniu do standardowych systemow cen-
tralnie dozowanych. Wszystkie produkty Tork opatrzone sg
certyfikatem FSC®, ktory gwarantuje, ze produkt zostat wy-
tworzony z wtdkien pochodzacych z wtasciwie zarzgdza-
nych lasow i innych kontrolowanych zrodet. Kolejng bar-
dzo istotng inicjatywa na rzecz zrGwnowazonego rozwoju
jest recykling. W przypadku profesjonalnej higieny recykling
stanowi wieksze wyzwanie, poniewaz papier, by mogt zo-
stac poddany procesowi utylizacji, nie powinien byc¢ zanie-
CzyszCczony przez inne materiaty, takie jak np. mydta, oleje.
Tork stworzyt pierwszg na swiecie ustuge recyklingu reczni-
kow papierowych, wyrdzniong wieloma nagrodami — Tork
PaperCircle® (w UE) oraz Closed Loop Recycling (w USA).

Wojciech Nizio
Regional Brand Activation Manager marki Tork

ZALOZ KOMPOSTOWNIK

Nac rzodkiewki czy obierki od ziemniakow nie muszg is¢ do
Smieci zmieszanych. Moze warto zainwestowac w kompostow-
nik, @ wytworzong w nim ziemie zuzy¢ do zieleni upiekszajacej
hotel. Kompostownik moze byc¢ tez czescig wystroju ogrodu
hotelowego. Zaopatrzony w tabliczke informacyjng i ragczke do
krecenia zawartosci bytby atrakcjg dla dzieciakow i wyjgtkowym
potwierdzeniem hotelowego ekopodejscia.

ZAtOZ OGROD

Zielone sciany, ogrody na dachu, kwiaty na balkonach to coraz
czestszy motyw w hotelach sprzyjajgcych ochronie srodowiska.
Hotelowy ekoogrodek, miejsce wypoczynku wsrod drzew badz
rabatka kwiatowa wraz z tawkg uzyskang z recyklingu (koniecz-
nie z tabliczka, ze to nie jest zwykta tawka) — wszystko to moze
by¢ wspaniatym doswiadczeniem dla gosci. Potwierdzonym
sposobem na walke ze skutkami suszy w otoczeniu hotelu jest
posadzenie trawnika z kwiatow polnych, a co za tym idzie — nie-
koszenie trawy. Dzieki temu woda utrzymuije sie w glebie przez
dtuzszy czas, a kwiaty przyciggajg owady zapylajace.

. &
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Mniej zbednych elementow,
wiecej papieru

Papier toaletowy Tork Mid-size bez gilzy
oraz niezawodne podwdjne dozowniki
zapewniaja nie tylko diuzsze korzystanie
Z papieru i mniej odpadow, lecz réwniez
wigksze zadowolenie gosci.

Tork Mid-size bez gilzy to 100% papieru
toaletowego. Wybierz do 5 razy

dtuzsza rolke i spedzaj mniej czasu

na uzupetnianiu dozownikow.

Daj sie zaskoczyc, otrzymujac mniej.
www.tork.com/coreless

— 4




AQUANOMIC //

W kontekscie optymalizacji kosztow funkcjonowania obiektu oraz dbatosci o sro-
dowisko niezwykle waznym elementem sg pralnie. Wiedzac, z czym muszg sie
mierzy¢ wtasciciele obiektow, przygotowalismy system pralniczy Aquanomic.
Pozwala on zmniejszy¢ zuzycie wody oraz energii o blisko 40%. Ponadto porcja
produktu z dozownika wystarczy na 3 prania o tadownosci od 12 do 45 kg. Mate
i lekkie kapsutki sg tatwe do zastosowania, dlatego dobrze sprawdzajg sie zarow-
no w matych hotelowych pralniach, jak i tych dziatajgcych na wigkszg skalg. Pranie
w niskiej temperaturze, z uzyciem statych kapsutek, sprawia, ze koszty catkowite
zostajg utrzymane na niskim poziomie. Sporg zaletg i oszczednoscia dla hotelu jest
takze bezpieczenstwo tkanin. W przypadku bielizny poscielowej przy uzyciu sys-
temu Agunomic uszkodzenia zostajg zredukowane nawet o 30%. Nie ma rowniez
potrzeby ponownego prania, bowiem specjalne odplamiacze i wybielacze z tej
serii pozwalajg efektywnie usunac trudne plamy. Dzieki formie produktu wyprodu-
kujemy tez prawie o 75% mniej odpadow opakowaniowych.

Aneta Krupa
Marketing Manager Facility Care, Hospitality, OPL w Ecolab Polska

ZROB EKOPARKING

Jesli masz w planach wytozenie jakiego$
miejsca kostkg brukowg — nie rob tego.
W przeciwienstwie do wybetonowanych,
prostych i suchych powierzchni zielen sprzyja

zmniejszeniu temperatury sgsiadujgcych
Z nig miejsc. Pomysl o ekoparkingu wzmoc-
nionym kratkg parkingowg. Jest wystar-
Czajgco mocny, by utrzymac cate rzedy
samochodow, a do tego sprzyjajacy zieleni.

AKTYWNOSC PROEKOLOGICZNA
W DZIAEALNOSCI OPERACYJNEJ,
BIZNESOWEJ I STRATEGICZNEJ //

W Werner & Mertz wierzymy, ze dbatosc o srodowisko w dtugiej perspektywie
optaca sie nie tylko w wymiarze ekologicznym, ale takze ekonomicznym. Dlatego
zachecamy kazdy obiekt, na kazdym etapie rozwoju do wtgczania aktywnosci pro-
ekologicznych w swa dziatalnosc operacyjng, biznesows i strategiczng. Dziatania
proekologiczne mogg byc¢ realizowane na dwa sposoby: metoda matych krokow
lub kompleksowo. Pierwszym krokiem do realizacji ,zielonej koncepcji* moze byc
np. rezygnacja z tradycyjnych srodkow do sprzatania na rzecz ekologicznych de-
tergentow marki Green Care Professional. Zmiana ta odbedzie sie z korzyscig dla
zdrowia i bezpieczenstwa gosci oraz personelu, a takze bilansu finansowego hote-
lu. Nasze detergenty sg bowiem niezwykle wydajne. Juz niewielka doza detergentu
wystarczy do rozrobienia skutecznego roztworu roboczego, co przektada sig na
jego nizsza cene i mniejsze zuzycie. Drugie podejscie mozna zrealizowac poprzez
uzyskanie certyfikatu organizacji Green Key International. To miedzynarodowa or-
ganizacja non profit dziatajgca na rzecz zrownowazonego hotelarstwa. Uzyska-
nie certyfikatu opiera sig na restrykcyjnych kryteriach w zakresie dziatan na rzecz
ochrony srodowiska w obiekcie (zarzgdzania zasobami wody, wykorzystaniem
odnawialnych zrodet energii, gospodarki odpadami, wykorzystywania ekologicz-
nych detergentow do sprzatania, itp.) oraz edukacji personelu, gosci i dostawcow
na temat zrownowazonego rozwoju. Zgodnosc z kryteriami jest potwierdzana po-
przez rygorystyczny proces sktadania wnioskow i weryfikowana podczas audytow
na miejscu. Jednym z partnerow organizacji jest marka Green Care Professional,
ktorej kalkulator ekologicznej efektywnosci produktow zostat wigczony do zesta-
WU narzedzi udostepnianych hotelom chcacym prowadzi¢ biznes w mysl zasad
Zrownowazonego rozwoju.

Anna Lipiec
Marketing Manager w Werner & Mertz Professional Polska

ZREZYGNUJ Z PLASTIKOWYCH
JEDNORAZOWEK

Jesli jeszcze nie zrezygnowates z pla-
stikowych stomek, to jest wtasnie ten
moment, by to zrobi¢. Do tego zasta-
now sie, co jeszcze oferujesz jednora-
zowego? Kubeczki? Sztucce? Talerzyki?
Siatki w sklepiku hotelowym? Poszukaj
alternatyw. Uwaga — nie kazdy nowy
.ekoplastik” jest tak prosto biodegrado-
walny, jak sie o nim pisze. To, ze plastik
jest problemem, potwierdza IGHP i ape-
luje do hotelarzy, by zmniejszyli ilos¢
jego zuzycia. Wprowadzono nawet kam-
panie ,Hotel bez plastiku’, majaca na
celu zwiekszenie swiadomosci hotela-
rzy w tej materii. W projekcie #hotelbez-
plastiku udostepnione zostaty pomysty,
gdzie nalezy szukac zmian i co mozna
zrobic, by zmniejszy¢ zuzycie plastiku
z hotelu.

ZREZYGNUJ Z JEDNORAZOWEK

W KUCHNI

Minimasetka, minikeczupy, minimajo-
nezy — wszystko to rowna sie plastik,
plastik, plastik. Wieksze opakowanie
musztardy, choc trzeba o nie dbac, by
dobrze wygladato na stole sniadanio-
wym, zmniejszy zuzycie smieci, ktore
trafiajg potem zazwyczaj do odpad-
kow zmieszanych. Czasami bedzie sie
to wymagato wiekszego zaangazowa-
nia ze strony pracownikow i dbatosci o
czystosc wystawionych artykutow, ale
warto pamietac, ze nawet drobna rzecz
bedzie z pozytkiem dla planety. a

AGATA
DELMACZYNSKA //

Wieloletni praktyk hotelarstwa i pa-
sjonatka ekologii. Ekspertka w za-
kresie zarzgdzania ekologicznego
hotelem. Zatozycielka firmy con-
sultingowej Hotla.pl.



WYSOKA
WYDAJNOSC
PRODUKTOW

ODPOWIEDNIE
SZKOLENIE

'OWIEDNKIE
AKCESORIA
CZYSICIACE

Program utrzymania
czystosci dla stuzby pieter
Satysfakcja gosci gwarantowana

Innowacyjne, ulepszone rozwigzania firmy Ecolab,
w potaczeniu z najwyzszej klasy szkoleniami

i akcesoriami, znacznie utatwiaja prace oraz s
zapewniaja wiekszy poziom zadowolenia gosci. {e . 2

4 WYDAJNOSC /

Oferujemy rozwiazania pozwalajace
sprosta¢ najwiekszym wyzwaniom

z zakresu utrzymania czystosci oraz
niezmiennie uzyskiwaé najlepsze rezultaty

4 EFEKTYWNOSC

Program i materiaty szkoleniowe
dostosowane do indywidualnych
potrzeb klientéw pomagajag zmotywowaé
pracownikow oraz utrzymac s

wysoki poziom ich wydajnosci

4 BEZPIECZENSTWO

Oznaczone kolorami produkty oferuja
wyjatkowe metody dozowania,

dzieki czemu personel nie ma
kontaktu z koncentratami

EC%LAB W celu uzyskania dodatkowych informacji prosimy o kontakt z lokalnym

Everywhere It Matters. przedstawicielem Ecolab
tel.: 12 26 16 100 | www.ecolab.pl




-KOLOGICZN|

czyli czysto, zdrowo

| ekonomicznie

// PODROZUJACY, KTORZY NA CO DZIEN WE WtASNYCH
DOMACH PRZYWIAZUJA WAGE DO JEDZENIA
NIEPRZETWORZONEJ ZYWNOSCI, SEGREGOWANIA
ODPADOW, STOSOWANIA PRZYJAZNYCH DLA

ZDROWIA | OTOCZENIA KOSMETYKOW ORAZ

SRODKOW CZYSTOSCI | KORZYSTANIA Z KOMUNIKACJI
MIEJSKIEJ ZAMIAST WEASNEGO AUTA, NIE CHCA

NA CZAS WYJAZDU ODWIESZAC NA KOtEK
WYZNAWANYCH PRZEZ SIEBIE WARTOSCI. //

Tekst: Anna Lipiec,
Marketing Manager Poland

<&

Werner & Mertz
Professional

Z tego powodu coraz wieksza liczba gosci,
wybierajgc dla siebie miejsce noclegowe,
kieruje sie ,zielonym charakterem” hotelu.
Jak zatem sprostac rosngcym oczekiwa-
niom gosci, witgczyc dbatosc o srodowi-
sko w model biznesowy i wreszcie wyjsc
na ekonomiczny, a nie tylko ekologiczny,
plus w bilansie finansowym?

Jednym z najprostszych sposobow,
aby hotel przeniost wartosci na wymiar
operacyjny, jest wymiana stosowanych
dotad tradycyjnych detergentow na eko-
logiczne srodki do sprzatania i utrzymy-
wania czystosci. Ich zaletg jest nie tylko
przyjazny dla srodowiska charakter, ale
przede wszystkim bezpieczenstwo dla
zdrowia gosci i personelu.

Jak pokazujg badania, wspotczesny czto-
wiek ok. 90% swojego czasu spedza
w pomieszczeniach, a stezenie szko-
dliwych zanieczyszczen powietrza we
wnetrzach moze byc¢ nawet kilkukrotnie
wyzsze niz na dworze. Jakosc¢ powie-
trza, ktore nas otacza, ma bezposredni
zwigzek ze zwiekszonym wystepowa-
niem alergii, problemow uktadu odde-
chowego oraz astmy i chorob uktadu
immunologicznego. Jednym ze zrodet
szkodliwych substancji w hotelowym
powietrzu, poza kurzem czy niewydol-
nym systemem wentylacji, sg wtasnie
stosowane detergenty.

Niektore srodki czystosci mogg miec
naprawde powazne, negatywne skutki

B
y

dla zdrowia. Srodkami o duzej szko-
dliwosci bywajg czesto odswiezacze
powietrza, ktore mogg odpowiadac
za rozwoj astmy, podrazniac oczy, Nos
i drogi oddechowe. Dotyczy to zwtasz-
cza powszechnie stosowanych produk-
tow w aerozolu. Z silnie zrgcych sub-
stancji w sktadzie styng tez produkty
do czyszczenia toalet, ktorych niewta-
sciwe stosowanie moze skutkowac
podraznieniem oczu, drog oddecho-
wych i skory.

Nawet pozornie bezpieczny ptyn do
mycia szyb, ktory zawiera w skta-
dzie skazony alkohol zapobiegajacy
powstawaniu smug, bedzie narazat
uktad oddechowy. Warto pamietac, ze
wszystkie one majg wptyw na jakosc
powietrza nie tylko w trakcie stosowa-
nia. Zmieniajg takze jego parametry na
dtugi czas po uzyciu. Dlatego osobami
narazonymi na ich negatywne oddzia-
tywanie jest nie tylko personel sprzata-
jacy, ale takze goscie.

Innym aspektem, ktory ma co najmniegj
dyskusyjny wptyw na zdrowie gosci
i jednoznacznie negatywny na srodowi-
sko naturalne, jest wystepowanie mikro-
plastiku w sktadzie np. detergentow do
profesjonalnego zmywania. Mikropla-
stik to nic innego jak rozdrobnione czg-
steczki plastiku, dodawane do detergen-
tow w formie granulatu, a ich gtownym
zrodtem transportu jest woda. Wystarczy
wiec, ze hotel uzywa tradycyjnych pty-
now i nabtyszczaczy, aby mikroplastik
0sadzit sie na naczyniach, na ktorych
potem gosciom serwowane sg positki.

Wyptukanie tylko jednego talerza
z mikroplastiku wymaga az 14 | wody,
Cco w praktyce czyni ten proces niemoz-
liwym do zrealizowania. Dania staran-
nie przygotowywane przez hotelowych

promocja



promocja

szefow kuchni zostajg wiec ,przypra-
wione” tym niechcianym dodatkiem,
a nastepnie spozyte przez gosci restaura-
¢ji. Z drugigj strony, mikroplastik obecny
w sktadzie sciekow dociera do oceanow,
gdzie nastepnie zjadany jest przez ryby
trafiajgce m.in. na hotelowe stoty.

Dla pracownikow hotelu, ktorzy z zato-
zenia nie s3 chemikami, analiza sktadu
dostepnych na rynku detergentow
w celu znalezienia potencjalnie nie-
bezpiecznych sktadnikow bedzie zada-
niem niezwykle wymagajagcym. Duzo
prostszym rozwigzaniem, ktore zapewni
ochrone zdrowia gosci oraz personelu,
jest stosowanie naturalnej alternatywy,
czyli srodkow czystosci, ktore powstaty
zgodnie z zasadami zrownowazonego
rozwoju. W produktach ekologicznych
zawarte sg naturalne substancje myjace
i naturalne zapachy. Czesto produkty
te nie majg konserwantow, fosforanow
czy sztucznych barwnikéw, a ponadto
sg biodegradowalne. Dlatego wyroz-
niajg sie zarowno przyjaznym dla gleby,
wody i powietrza charakterem, jak i bez-
pieczenstwem dla cztowieka.
Stosowanie ekologicznych srodkow
do sprzatania i utrzymywania czystosci
zapewnia zatem zdrowie i bezpieczen-
stwo hotelowego personelu oraz gosci,
nie mozna jednak zapominac takze
o efektach ekonomicznych rezygnacji
z tradycyjnych detergentow, ktore sg tan-
sze jedynie pozornie. Nie da sie bowiem
pomingc finansowego wptywu, jaki gene-
rujg zmniejszona produktywnosc, zwol-
nienia lekarskie oraz koszty leczenia
personelu narazonego na dziatanie szko-
dliwych substancji chemicznych w czasie
pracy. Korzystanie ze zrownowazonych
detergentow eliminuje te ryzyka.
Ekologiczne srodki czystosci wyrdzniajg
sie takze nizszymi, faktycznymi kosz-
tami stosowania dzieki m.in. wyzszej
wydajnosci. Zwykle s3 to detergenty
wysoko skoncentrowane, a uzyskanie
z nich skutecznie dziatajgcego roztworu
roboczego wymaga odpowiednio niz-
szego dozowania. Ponadto ich stoso-
wanie pozwala unikngc¢ ptacenia kar
finansowych za naruszanie warunkow
odprowadzania sciekow do wod lub do
ziemi poprzez przekroczenie wytycz-
nych dotyczacych ich sktadu, stanu lub
redukcji stezen okreslonych substan-
cji. Pozwala tez na ograniczenie ilosci
wytwarzanych odpadow dzieki inno-
wacyjnym opakowaniom, ktore oferujg
mozliwosc wielokrotnego napetniania,

sktadania na ptasko a takze biodegrada-
gji lub recyklingu.

Aby dokonac¢ wyboru najlepszych deter-
gentow, ktore bedg przyjazne dla zdrowia,
srodowiska oraz budzetu, warto poswie-
Ci¢ czas i uwage na analize wystepuja-
cych na rynku ekoetykiet. Najpopular-
nigjsza z nich, czyli europejska Ecolabel,
skupia sie jedynie na sktadzie produktow,
catkowicie pomijajgc kwestie np. ekolo-
gicznych opakowan. Gwarancjg ekolo-
gicznego charakteru srodkow czystosci
na catym tancuchu wartosci jest certyfikat
Cradle to Cradle. To najbardziej komplek-
sowa koncepcja stawiajgca wymagania na
kazdym etapie projektowania produktu.

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

Zgodnie z zatozeniami zrownowazo-
nego rozwoju i ekonomii cyrkularnej
podczas certyfikacji Cradle to Cra-
dle pod uwage brane sg jakosc sktad-
nikow produktow i jego opakowania,
mozliwos¢ ponownego wykorzysta-
nia powstatych odpadow i biodegra-
dacji preparatu, wykorzystanie energii
odnawialnej, gospodarowanie woda,
a nawet odpowiedzialnosc spoteczna
prowadzonego biznesu. Od 2015 r. cer-
tyfikatem na poziomie ztotym mogg,
jako pierwsze na sSwiecie, pochwalic¢
sie profesjonalne produkty do czysz-
czenia i pielegnacji marki Green Care
Professional. a

reklama

®
|@| green

CERTYFIKOWANA CZYSTOSC
DLA TWOJEGO HOTELU

Tylko zadowoleni goScie wracaja. W Werner & Mertz Professional wiemy, ze oprdcz

atmosfery, pieknych wnetrz, szerokiej oferty ustug hotelowych oraz zyczliwego personelu

szczegblne znaczenie ma dla nich czystosS¢. Wybierz ekologiczne, bezpieczne dla zdrowa

i srodowiska $rodki do czyszczenia z certyfikatem Cradle to Cradle® marki green care

PROFESSIONAL i zaoferuj swoim gosciom higieniczng czystosé, na ktora zastuguja.

CYRKULARNA PRZYSZt0SC

WWW.WMPROF.COM

cradletocradle

Grean Hay

Werner & Mertz
Professional




CHEMIA
HOTELOWA —

lepsze srodki uniwersalne
czy wyspecjalizowane?

Tekst: Marcin Lesniak

Obecny rynek preparatow chemicznych
mozliwych do zastosowania w obiekcie
hotelowym obfituje w przerdzne oferty.
Producenci przescigaja sie w coraz to
nowszych pomystach, a przedstawiciele
handlowi prezentujg nam kolejne rodzaje

/I UTRZYMANIE WYSOKIEGO POZIOMU HIGIENY

W KAZDYM OBIEKCIE HOTELOWYM TO PRIORYTET.
CZYSTOSC TO JEDEN Z PODSTAWOWYCH
KRYTERIOW, WEDtUG KTORYCH OCENIANY JEST
KAZDY HOTEL. DLATEGO TEZ WSZYSCY GOSCIE
HOTELU, JAK | OSOBY NIM ZARZADZAJACE, ZYCZA
SOBIE NAJWYZSZYCH OCEN W TYM ZAKRESIE. JAK
ZATEM TEGO DOKONAC? JAK ZAPEWNIC, ABY KAZDA
WIDZIANA PRZEZ GOSCI POWIERZCHNIA DAWALA
POCZUCIE KOMFORTU | BEZPIECZENSTWA? //

preparatow, od tych bardzo uniwersal-
nych po specjalistyczne, przeznaczone
do wybranych zadan. Kazdy prezento-
wany przez sprzedawce srodek czystosci
wydaje sie idealny, ale to my, jako osoby
odpowiedzialne za czystos¢ w hotelu,

musimy dokonac¢ wyboru. Czesto poja-
wiajgcym sie dylematem w wyborze jest
pytanie ,jeden uniwersalny czy kilka spe-
cjalistycznych?”. Kazdy z nich zachwalajg
producenci, jednak to praktyka pokaze,
ktory z nich jest wtasciwy.



ZA 1 PRZECIW PREPARATOM
UNIWERSALNYM

Pierwszym argumentem sktaniajgcym
nas do wyboru preparatow uniwersal-
nych jest wieksze spektrum jego uzycia.
Mozemy nim bowiem myc¢ wiekszg ilosc
powierzchni w danym obszarze hotelu.
Dzieki temu mozemy czesto zastosowac
jeden preparat do mycia podtog, scian,
urzadzen i mebli technologicznych np.
w kuchni hotelowej. Zastosowanie srod-
kow uniwersalnych to rowniez potrzeba
mniejszej liczby szkolen, co w czasach
tak duzej rotacji pracownikow jest waz-
nym argumentem.

Stosujac uniwersalne preparaty, zmniej-
szamy ryzyko wystgpienia pomytki w ich
wykorzystaniu, co zwieksza m.in. bezpie-
czenstwo personelu. Poszukujgc korzysci
ptyngcych z wykorzystania preparatow
uniwersalnych, mozemy rowniez zwro-
ci¢ uwage na stany magazynowe. Przy
mniejszym asortymencie srodkow che-
micznych wykorzystywanych w hotelu
zapewne uzyskamy korzys¢ w postaci
mniejszej ilosci srodkow finansowych
zamrozonych w zapasach preparatow
chemicznych, bowiem ogolna ich liczba
W magazynie ulegnie obnizeniu.

Jak widzimy, korzysci ptynacych z zasto-
sowania uniwersalnych srodkow czystosci
nie jest mato. Czy jest wiec druga strona
tego medalu? Jak doskonale wiemy z wta-
snego doswiadczenia, nie ma rzeczy ideal-
nych. Pamietajmy, ze rozne powierzchnie
to rozne rodzaje zanieczyszczen. Rozne
rodzaje zanieczyszczen to potrzeba
zastosowania roznych pod wgledem
sktadu i wtasciwosci preparatow. Nie-
ktore powierzchnie wymagajg zastosowa-
nia preparatow o odczynie kwasnym, inne
o odczynie zasadowym. Nie umyjemy
skutecznie szyby w kabinie prysznicowej
pokoju hotelowego, stosujgc wytgcznie
srodek uniwersalny. Konieczne tu bedzie
czesto naprzemienne zastosowanie pre-
paratow kwasnych i alkalicznych.

Kazdy obszar hotelu, chociazby taki jak
SPA czy zaplecze kuchenne, wymaga
zastosowania wielu specjalistycznych sub-
stancji, bez ktorych nie da sie utrzymac
powierzchni w nalezytej czystosci. Zasto-
sowanie przez wielu pracownikow tzw.
preparatow uniwersalnych, do ktorych
zalicza sie m.in. ptyn do mycia naczyn czy
preparat chlorowy do mycia toalet, przy-
nosi bardzo czesto zte efekty — niektore
powierzchnie wrecz ulegajg zniszcze-
niu. Powinnismy dopilnowac, by nasi pra-
cownicy stosowali odpowiedni srodek do

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

KITCHEN PRO & OASIS PRO //

Bardzo cieszy nas coraz mocniej widoczny na rynku hotelarskim ekotrend. Staramy
sie wspierac naszych klientow w dazeniu do bardziej zréwnowazonego zarzgdza-
nia obiektem. Wprowadzamy rozwigzania i produkty, ktore nie tylko pozwalajg na
optymalizacje kosztow, ale rowniez wspierajg dazenie hoteli do ograniczenia pro-
dukowanych odpaddw i negatywnego wptywu na srodowisko. W oparciu o nasze
wieloletnie doswiadczenie opracowalismy m.in. serie KitchenPro. W jej sktad wcho-
dzg specjalistyczne produkty, w formie koncentratu, przeznaczone do wszystkich
powierzchni wystepujacych w kuchni. Dzieki wysoko skoncentrowanej formule
oraz indywidualnie skonfigurowanemu systemowi dozujgcemu mozemy ogra-
niczy¢ produkcje odpadow az o 70%. Mniejsza waga produktu wptywa rowniez
na ograniczenie transportu czy powierzchni magazynowej. Podobne rozwigzanie
zastosowalismy w linii Oasis Pro, szerokiej gamie produktow przeznaczonych do
stuzby pieter; np. 1 worek o pojemnosci 2 | produktu Oasis Pro Glass do mycia
szyb, luster i powierzchni btyszczacych wystarcza na przygotowanie nawet 1000
butelek wielokrotnego uzytku. Gwarancjg optymalnego wykorzystywania stworzo-
nych przez nas produktow jest stata opieka naszych ekspertow. Cykliczne szkolenia,
indywidualny dobor potrzebnych srodkow, pomagaja personelowi zaoszczedzic
czas | pracowac zgodnie z opracowanymi procedurami.

Aneta Krupa

Marketing Manager Facility Care, Hospitality, OPL w Ecolab Polska

okreslonych powierzchni i we wtasciwy
sposob. Nie usuniemy bowiem przypalen
Czy zanieczyszczen mineralnych z pieca
konwekcyjnego ptynem do mycia naczyn.
Pamietajmy, ze Srodek uniwersalny umyje,
ale nie w kazdym przypadku da oczeki-
wany efekt. Tak wiec bedzie konieczne
jego uzupetnienie przez preparat specja-
listyczny. Zaden dziat hotelu nie moze
sprawnie funkcjonowac bez specjali-
stycznych preparatow do mycia i dezyn-
fekcji powierzchni i sprzetu. Dziat house-
keepingu korzysta bardzo czesto ze
specjalistycznych srodkow do dezynfek-
Cji powierzchni czy odswiezaczy powie-
trza i odplamiaczy wyktadzin podtogo-
wych. Preparaty specjalistyczne niezbedne
w zapleczach gastronomicznych to srodki
do szybkiej dezynfekcji, odkamieniania czy
czyszczenia przypalen z urzgdzen grzej-
nych.

Wiekszosc hoteli ma strefe wellness i SPA,
ktore rowniez nie mogg sprawnie funk-
cjonowac bez chemii specjalistycznej.
Jak bowiem zapewnic¢ komfort i bezpie-
czenstwo gosci hotelu bez skutecznych
specjalistycznych preparatow usuwajg-
cych wszelkie zanieczyszczenia mikro-
biologiczne czy pozostatosci kosmetykow
stosowanych podczas zabiegow w gabi-
netach SPA? Czesc hoteli posiada wiasne
pralnie, ktorych zadaniem jest m.in. dostar-
czanie czystych, a czesto zdezynfekowa-
nych, tak jak to sie dzieje w przypadku

dziatow gastronomii, elementow odziezy
stuzbowej czy sScierek i mopow. Uzy-
cie uniwersalnych substancji do prania
w takim przypadku bedzie niezasadne,
gdyz pozadany efekt osiggnie sie jedy-
nie po zastosowaniu preparatow specja-
listycznych o dziataniu dezynfekcyjnym.
Wszystkie wymienione powyzej przypadki
dotycza specyficznych sytuacji i charak-
terystycznych dla danego obszaru zanie-
Czyszczen, gdzie uzycie chemii uniwersal-
nej nie da uzytkownikowi oczekiwanego
efektu, a gosciom hotelu poczucia bez-
pieczenstwa. Aby ten tak wazny cel osig-
gnac, konieczne jest zastosowanie specja-
listycznych srodkow czystosci.

Pojecie ,specjalistyczne” nalezy rowniez
rozpatrywac w kategorii zastosowanych
systemow dozowania. Od nich bowiem
bardzo czesto zalezy skutecznosc mycia
i dezynfekcji powierzchni oraz koszty,
jakie ponosimy w zwigzku z utrzyma-
niem wysokiego poziomu higieny. Nie-
trudno jest bowiem utrzymac wysoki
poziom czystosci, przeznaczajgc na ten
cel znaczne srodki finansowe. Sztukg jest
osiggniecie wtasciwego efektu czystosci
przy niskich lub chociazby srednich kosz-
tach, a tego nie dokonamy bez specjali-
stycznych systemow dozowania.

Na rynku istnieje wielu producentow
oferujgcych bardzo skuteczne srodki
chemiczne, ale niestety nie gwaran-
tujg dopasowanych do nich systemow




Z MYSLA O SRODOWISKU //

Wybierajgc srodki do profesjonalnego utrzymania czystosci w hotelu, stajemy
przed strategicznymi wyborami na dwoch ptaszczyznach: wartosci i operacyjne.
Wybory podejmowane na tej drugiej wynikajg bezposrednio z pierwszej. Pierw-
sza ptaszczyzna dotyczy wyznawanych i propagowanych przez obiekt wartosci,
np. w zakresie ekologii. Stanowig one podstawe do tworzenia i rozwijania biz-
nesu, narzedzie marketingowe, sg sposobem na komunikacje z gosc¢mi i okazjg
do wyrdznienia sie na rynku. Druga zas dotyczy juz bardziej przyziemnej kwesti,
czyli jakie detergenty i od ktorego dostawcy bedziemy kupowac oraz stosowac.
Jest ona bezposrednio zwigzana z potrzebami, organizacjg pracy w hotelu oraz
kosztami ponoszonymi na zapewnienie najwyzszego poziomu czystosci i higie-
ny. Rozwazajac zakup srodkow uniwersalnych lub specjalistycznych, nie wolno
zapominac o bezpieczenstwie ich stosowania, nie tylko wzgledem pracownikow,
ale takze systemow dozujgcych, wyposazenia obiektu, a przede wszystkim gosci.
Jako Werner & Mertz Professional pracujemy z partnerami hotelowymi w sposob
systemowy, zapewniajgc wsparcie w obu obszarach. Nie oferujemy wytgcznie
skutecznych i wysokiej jakosci detergentow, systemow dozowania, serwisu i pro-
fesjonalnego doradztwa przy rozwigzywaniu konkretnych problemow. Dziatamy
w duchu zréwnowazonego rozwoju i ekonomii cyrkularnej, co stanowi unikalng
wartos¢ dodang dla tych hoteli, ktore swoje funkcjonowanie chciatyby oprzec
nie tylko na kalkulacjach finansowych, lecz takze na ekologicznym podejsciu do
prowadzenia biznesu, jakiego coraz czesciej oczekujg goscie. To z mysla o nich
i srodowisku stworzyliSmy kalkulator ekologicznej efektywnosci produktow marki
Green Care Professional. Certyfikujemy obiekty z tytutu oszczednosci zasobow
ropy naftowej, plastiku i CO2 wynikajacych ze stosowania Srodkow naszej marki.

Anna Lipiec
Marketing Manager w Werner & Mertz Professional Polska

dozowania. Kazda osoba zarzgdzajgca
hotelem doskonale wie, jak konczy sie
samodzielne dozowanie preparatow che-
micznych przez wielu pracownikow. Tak
czesto styszane hasta: ,nie pieni sie to zna-
czy, ze nie myje’, ,10 ml na wiadro wody
to stanowczo za mato’, swiadczg o sto-
sowanych przez pracownikow praktykach
i z gory skazujg nas na wysokie koszty
uzytkowania srodkow chemicznych przy
stabych efektach mycia.

To specjalistyczne systemy dozujgce majg
stac na strazy naszych kosztow. To one
decydujg o stezeniu preparatow, a najno-
woczesniejsze z nich, stosowane w zmy-
warkach do naczyn, opowiedzg nam cata
historie dozowania preparatu w ostatnim
okresie, wyswietlg pracownikom film

szkoleniowy i wskazg na niewtasciwe dzia-
tanie urzadzenia myjacego w przypadku
jego awarii.

Specjalistyczne systemy dozowania
zabezpieczg rowniez naszych pracowni-
kow przed wypadkami w postaci popa-
rzen skoncentrowanymi preparatami oraz
uniemozliwig ich wynoszenie z hotelu.
Dzieki specjalistycznym systemom dozo-
wania pracownicy operujg bowiem
wytgcznie ptynem roboczym, a nie maja
wptywu na jego dozowanie i nie maja
czesto dostepu do preparatow w postaci
skoncentrowane.

Jak wiec postgpi¢, wybierajac preparaty
chemiczne do zastosowania w zarzg-
dzanym przez nas hotelu? Zarowno
w tym, jak i w wielu innych przypadkach

// Powinnismy dopilnowac, by nasi
pracownicy stosowali odpowiedni Srodek

do okreslonych powierzchni 1 we wtasciwy
Sposob. Nie usuniemy bowiem przypalen

Cczy zanieczyszczen mineralnych z pieca
konwekcyjnego ptynem do mycia naczyn. //

niezbedny jest ztoty srodek, czyli wybor
preparatow specjalistycznych uzupetniony
wybidrczym zastosowaniem preparatow
uniwersalnych. Aby osiggngc¢ oczekiwane
efekty prowadzonych w hotelu zabiegow
mycia i dezynfekgcji, mozemy zastosowac
preparaty uniwersalne, ale tylko do okre-
slonych powierzchni, majgcych zazwy-
czaj zanieczyszczenia podobne co do
ich rodzaju. Jednak musimy pamietac, ze
w kazdym obszarze konieczne jest wpro-
wadzenie preparatow specjalistycznych,
ktore usung zanieczyszczenia charakte-
rystyczne dla danego miejsca w hotelu,
takie jak chociazby: osady mineralne,
ttuszcze czy zanieczyszczenia mikrobio-
logiczne (preparaty dezynfekcyjne).
Wybierajgc srodki chemiczne, starajmy
sie, aby ich paleta nie byta zbyt szeroka.
Nie zapominajmy o sposobie dozowa-
nia. Firmy oferujgce profesjonalne srodki
czystosci zapewniajg rowniez statg opieke
techniczng nad systemami dozowania
i zagwarantujg ustugi szkoleniowe dla
personelu hotelu z zakresu wykorzystania
dostarczanych preparatow, co jest tak bar-
dzo cenne w czasach ciaggtej rotacji pra-
cownikow.

Dokonujgc wiec wyboru srodkow czysto-
sci do naszego hotelu, kierujmy sie zdro-
wym rozsgdkiem, logikg i doswiadcze-
niem, Majgc na uwadze przede wszystkim
skutecznosc preparatow. Nie popadajmy
w skrajnosci i nie bgdzmy zbyt konser-
watywni. Korzystajmy z mozliwosci ich
testowania. Kontrolujmy na biezgco efekty
stosowania poszczegolnych preparatow
i wybierajmy takie, ktore w petni zaspokoja
nasze potrzeby, przy optymalizacji kosz-
tow ich wykorzystania. a

MARCIN LESNIAK //

Wrtasciciel firmy BM Quiality Group
z Warszawy.
www.bm-qualitygroup.pl.
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Professional

Niezawodne, proste i wydajne rozwigzania dla Profesjonalistow

P&G Professional to dziat Procter&Gamble zajmujacy sie produktami do zastosowan profesjonalnych m.in. w hotelach i restauracjach.
Wierzymy, iz reputacja to najwainiejsza wartosc hotelu i restauracji, a ksztattowana jest m.in. przez zapewnienie czystosci na najwyiszym
poziomie. P&G dostarcza profesjonalistom innowacyjne, markowe rozwiazania, dzieki ktorym pomagamy im dbac o wiasna reputacje,
wierzac, iz dla ich gosci kazde wrazenie ma znaczenie”.

Redukuj koszty utrzymania czystosci
zachowujac jej nawyiszy standard.

Zapros dystrybutora NAVO-Orbico,

a specjalnie dla Ciebie:

» przeprowadzi audyt czystosci obiektu
- zaproponuje odpowiednie rozwiazanie
- zademonstruje skutecznos¢ srodkiw

W ramach wspdipracy z naszym dystrybutorem, firma NAVO-Orbico
zapewnia kompleksowa wspdtprace na terenie catego kraju:

» dostepnosc profesjonalnych srodkow chemicznych P&G Professional

» dostepnosé produktdw papierowo-higienicznych do kuchnii toalet
(reczniki, czysciwa, papier toaletowy, mydto w plynie) oraz pozostatych
artykutow do utrzymania czystosci (wazki, rekawiczki, worki na Smiedi,
akeesoria do sprzatania)

« dostepnosé systemdw dozujacych, pomoc winstalacji i serwisie

« praktyczne szkolenia pracownikiw w zakresie stosowania chemii
profesjonalng]

= pomoc w opracowaniu plandw higieny wedtug wymogdw HACCP

P | | < =! = = B R_{G
Kazde wrazenie ma znaczenie. professionar

Procter&Gambla Dystrybucja: - NAVO-Orbico (Head Office)  Infalinka: 801 677 744 lub +48 32 3256000
ul. éabraniecka 20 ul. Weboska 5 e-mail: ath@navoorbicopl
03-872 Warszavn 02-675 Warszawa strona www: profesjonalne.navoorbico.pl
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sprzedazy europejskich SPA?

Przemierzajgc niezwykte europejskie mia-
sta, dosztam do wniosku, ze warto odwie-
dzac naszych sgsiadow. Tym bardziej,
ze ich doswiadczenie w branzy SPA jest
znacznie dtuzsze. Zabieram Was w moja
wakacyjng podroz, podczas ktorej naro-
dzity sie te wszystkie watpliwosci i spo-
strzezenia.

Hol windowy znanego londynskiego dra-
pacza chmur o nazwie The Shard. Juz na
tym poziomie wnetrza sg bardzo przytulne
i jednoczesnie ogromnie ekskluzywne.
Gosci na wejsciu witajg miekkie dywany
rozpostarte na marmurowych podtogach.
Wsiadamy do windy, aby znalezc sie na 50.
pietrze, czyli na terenie hotelu Shangri La.
Udajemy sie do hotelowego baru z lekka
kuchnig i dobrym alkoholem. Bez wcze-
Sniejszej rezerwacji wejscie do lokalu jest
niemozliwe.

Przyznam, ze tutaj doskonale sprawdzity
sie umiejetnosci perswazji obstugi, na
samym wejsciu wita pieknie usmiechnieta
dziewczyna, ubrana niezwykle elegancko
w dtugg suknie. Rozpoczyna sie wymiana
informacji. Caty ten czas odczuwasz, ze
personel jest Tobg zainteresowany: kazdy
Cie wita, usmiecha sie z gtebi restauracji.
Niezwykta atmosfera sprawia, ze juz czu-
jesz sie, jakbys byt w srodku, chociaz wcigz
stoisz na ,witalniku”. Po minucie rozmowy
z obstugg w polu widzenia pojawia sie
menedzerka baru. Kobieta wyglada zja-
wiskowo w krwistoczerwonej, dtugiej do

//

ziemi, satynowej sukni. Siadamy przy sty-
lowym stoliku i delektujemy sie widokiem
na panorame catego Londynu, ze stynnym
mostem Tower na pierwszym planie.

WIZYTA W SPA

Opuszczamy hotel i ruszamy do eksklu-
zywnego SPA o nazwie House of Elemis,
aby poddac sie zabiegowi kosmetycznemu.
Po wnikliwej analizie moich potrzeb zostaje
zaproszona do gabinetu umieszczonego
w penthausie z widokiem na niebo i dachy
londynskiej zabudowy. Zostaje poddana
kolejnej analizie, tym razem empirycznie,
poprzez badanie kamerga, ktora ocenia stan
mojej skory w szesciu roznych kategoriach,
ktore jednoczesnie stanowig szesc¢ roz-
nych problemow skornych. Zostaje poin-
struowana, jak sie przygotowac do zabiegu
i gdzie odtozyc rzeczy.

Zaskoczyt mnie fakt, ze w gabinecie znaj-
duje sie mata, sprytnie zaprojektowana
garderoba, w ktorej klienci przygotowuja
sie do zabiegu. Podczas pierwszej czesci
zabiegu kosmetyczka szczegotowo opo-
wiadata, jakie kosmetyki naktada na moja
skore i jakie efekty powinny one przyniesc.
Po wszystkim zostatam odprowadzona do
poczekalni, gdzie otrzymatam pisemng
rekomendacje pielegnacji domowej oraz
kieliszek szampana.

Wracamy do domu. Kotyszemy sie w ttu-
mie oczekujgcych na swoje loty pasaze-
row. Wkoto kuszg nas kolorowe i pachngce

/l

wystawy sklepow bezctowych. Naszg
uwage przykuwa ekspozycja sklepowa
The Rituals przypominajgca kwitngce
drzewo wisni w towarzystwie regatow
petnych kolorowych, wygladajgcych bar-
dzo ekskluzywnie kosmetykow. Wita
nas ekspedientka w stylowym uniformie
i doktadnym, ale nie przesadnym maki-
jazu. Zapoznajemy sie z misjg i wizjg marki,
w ktorej z kazdg sekundg sie zakochuje.
Cel deklarowany przez producenta jest
bardzo bliski moim poglagdom.

Czar pryska jak barka mydlana, gdy tylko
odwracam opakowanie i zapoznaje sie
z jego sktadem. Niestety, jakosc¢ sktadu
tych kosmetykow daleko odbiega od mojej
filozofii. Znajdziesz tam tanie wypetniacze
i konserwanty. Na pierwszych pozycjach
INCI, co oznacza, ze te sktadniki stanowig
wiekszosc sktadu. Nawet jesli na opakowa-
niu znajdujg sie modne sktadniki aktywne,
sg one w sladowych ilosciach, ktore nie
bedg miaty dziatania na Twojg skore, gdyz
nie przebijg sie przez bogate wypetniacze.
Teraz przemierzasz ze mna uliczki central-
nej dzielnicy Paryza, blisko Katedry Notre
Dame i Sekwany. Wkraczamy do ele-
ganckiej drogerii marki AESOP. To eksklu-
zywna marka, ktora w Polsce jest rzadko
dostepna. Wnetrza zachwycajg od pierw-
szego wrazenia, obstuga jest wyjagtkowo
mita i pomocna. Ceny kosmetykow roz-
poczynajg sie od 30-40 euro wzwyz.
| ponownie zachwyt opada, gdy czytam



pierwsze dwie pozycje INCl: AQUA oraz
SLS! Jak sie domyslasz, na pierwszej pozy-
cji jest woda, a dalej Sodium Lauryl Sulfate.
Zadaniem tego syntetycznego srodka
jest rozpuszczanie brudu. Znajdziesz
go w wiekszosci szamponow i zeli pod
prysznic. U osoby z wrazliwg skorg moze
wywotac podraznienie, zaczerwienienie,
wysypke czy swedzenie.

CZAS NA WNIOSKI!

Obiecatam Ci wskazac¢ dwa kluczowe
czynniki, ktore roznig nasze SPA od euro-
pejskich. ,Marketing to percepcja, nie
rzeczywistosc!” — Maciej Testawski. Te
stowa idealnie podsumowujg roznice
miedzy kondycjg marketingu i swiado-
mosci branzy w Polsce i w zachodnigj
czesci Europy. Tak naprawde bardzo eks-
kluzywne i drogie wnetrza oraz wysokiej
jakosci obstuga personelu, ktore towarzy-
szyty wszystkim moim wizytom, nie sta-
nowig o jakosci ustug i produktu. Sg nie-
oderwalng czescig ich marketingu, ktory
wywotuje wrazenie dobrego produktu
i dobrej ustugi.

Terapeuci w polskich SPA majg duze kom-
petencje w zakresie zabiegow i masazy.
Majg szerszy zakres umiejetnosci od prze-
cietnego terapeuty europejskiego. Maja
tez wysokg kulture osobistg. Sg ambitni
i w wiekszosci chetni do rozwoju. Nie-
stety, brak nam umiejetnosci autopre-
zentacji. Kieruje nami narodowa fatszywa
skromnosc. Mamy niskie umiejetnosci
sprzedazowe, ktore czasem zakrywamy
roszczeniowym podejsciem do przetozo-
nego. Nie rozumiemy istoty marketingu,
nazywajac go ktamstwem. Codziennie
poddajemy sie emocjonalnym reklamom
chwytajgcym nas za serce i za portfel, ale
sami nie umiemy wywotac takiego stanu
u innych. Dziekuje fantastycznemu eks-
pertowi od marketingu, Panu Maciejowi
Testawskiemu, za to, ze mnie zapoznat z tg
prawda, ktora bardzo pomaga mi w pro-
wadzeniu wtasnej firmy i ze dzieki niemu
moge pomoc Wam.

Gdzie i kiedy byt obecny marketing oraz
umiejetnosci sprzedazowe w kazdym
z omawianych powyzej przypadkow?

W hotelu Shangri La postawili na bardzo
wysoki poziom umiejetnosci komunikacyj-
nych personelu oraz doktadne procedury
obstugi klienta. W House of Elemis sukces
gwarantowato przestrzeganie procedur,
ktore skrupulatnie okreslaty kolejne kroki
dziatania terapeuty. The Rituals i AESOP
zachecajg do zakupu magiczng filozofig

marki ze starannie dobranym marketin-
giem w nurcie natury i zdrowia, cho¢ sam
produkt juz marketingowi nie dorownuije.

Jakie zatem podjg¢ dziatania, zeby
doréwnac zachodnim SPA? Ponizej 3
kroki, jak poprawic¢ swoje umiejetnosci
marketingowe.

1. Wprowadz proste procedury obstugi
klienta. Uwaga! Nie w tym rzecz, aby pro-
cedury zajmowaty 50 stron A4l Rozpisz
je krotko i tresciwie. Jezeli nie masz pew-
nosci, jak to zrobic, zwrdc sie o pomoc
do eksperta. Nastepnie regularnie, gto-
$no odczytuj procedury, szkol personel,
wadrazaj je poprzez swoj dobry przyktad.

2. Pomoz poprawic¢ autoprezentacje swo-
ich pracownikow. Proponuje zaczac¢
od poprawnego przywitania klienta, np.
Witam, nazywam sie Anna Tafelska i to
ja dzis zadbam o Pani komfort w naszym
SPA". Terapeuta wita sie z klientem,
podaje reke, przedstawia sie petnym
imieniem i nazwiskiem. Wprowadz
zasade wzajemnego wspierania sie pra-
cownikow poprzez mowienie wzajem-
nie o sobie dobrze, np. ,Zapraszam na
zabieg do Pani Anny, to Swietna kosme-
tolog! Bedzie Pani w dobrych rekach”.

3. Naucz personel okreslac rzeczywiste
potrzeby skory, ciata i duszy klienta,
mowigc prostym, lecz petnym przy-
miotnikow jezykiem korzysci, np. ,Ma
Pani bardzo gtadka/delikatng/tadna
skore, lecz potrzebujgcag nawilzenia.
Zabieg, ktory dla Pani wybratam, uzu-
petni niedobory wody, nawilzy skore
i spowoduje, ze natychmiast odzyska
ona elastycznosc'”.

POSWIEC WIECEJ CZASU NA
ZARZADZANIE PERSONELEM!
Zamiast narzekac¢ na trudne czasy,
brak ludzi do pracy, rynek pracownika
i milenijne pokolenie wyciggnij wnioski
z Zachodu. Tam rynek pracownika oraz
millenialsi to problem nie od 3 lat, a od 20!
Dlatego aby poradzic sobie z takg sytuacja
na rynku, wzrosta znacznie rola mene-
dzera. U nas jest wcigz za mato wykwalifi-
kowanych i doswiadczonych kierownikow
SPA. Najczescigj s3 to osoby niewystarcza-
jgco przygotowane do zarzgdzania zespo-
tem, a jest to przeciez najtrudniejsza czesc
obowigzkow menedzera.

Dlaczego tak jest? Wine za stabe strony
mtodego pokolenia ponosza rodzice, sys-
tem edukacji, wszechogarniajgca tech-
nologia, nie oni sami. Rodzice pamieta-
jacy czasy komunizmu chcieli da¢ swoim

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

dzieciom cate dobrodziejstwo otwartego
rynku zrzeszonej Europy, rozpieszczajac
przy tym swoje pociechy i nie uczac ich,
ze na sukces trzeba zapracowac. Bada-
nia potwierdzity, ze godziny spedzone na
grach w tabletach, smartfonach i kompute-
rach wzmagaja produkcje dopaminy, czyli
hormonu szczescia — poczucia przyjemno-
sci. Kiedy przestajemy grac, poziom dopa-
miny spada, co powoduje, ze czujemy sie
nieszczesliwi, niedocenieni oraz znudzeni.
Tym mechanizmmom poddane jest obec-
nie wiekszos¢ mtodych osob, co zostato
zauwazone jako problem spoteczny.

Jak temu zaradzi¢? Trzeba wzmocnic role
menedzera w SPA. Osoba kierujgca zespo-
tem musi wykazac sie ogromng cierpliwo-
$cig i duzymi umiejetnosciami zarzgdzania
personelem. Dzi$ nie wystarczy po prostu
miec predyspozycje. Trzeba mie¢ umiejet-
nosci, znac techniki zarzagdzania i nie pod-
chodzi¢ do tego zadania emocjonalnie,
tylko technicznie. Dobrzy menedzerowie
SPA, z ktorymi na co dzien wspotpracuije,
o tym wiedzg, lecz dobrze przygotowa-
nych, wyszkolonych i doswiadczonych
kierownikow SPA jest w Polsce zdecydo-
wanie za mato. A co z zarobkami mene-
dzerow? Zarobki w branzy SPA czesto s
zle naliczane. Cata struktura wynagrodzen
SPA czesto opiera sie na btednych zatoze-
niach, ale to temat na inny artykut. a

Materiat z fotorelacjg znajdziecie na:
www.biznes-hotel.pl.

ANNA TAFELSKA //

Wieloletni hotelarz praktyk, ekspert
firmy konsultingowo-szkoleniowej
SPA Professionals.

Wyktadowca Wyzszej Szkoty Biz-
nesu i Nauk o Zdrowiu z zakresu
sprzedazy, marketingu i zarzgdza-
nia przychodem SPA. Wspottworca
wspaniatych kosmetykow natural-
nych do SPA. Instruktor fitness oraz
wellness coach.




WYBOR JEST

tylko jeden

// KAZDY INWESTOR WIE, JAK ISTOTNE

JEST POZYSKANIE DO REALIZACJI BASENU
DOSWIADCZONEGO | SOLIDNEGO WYKONAWCY, JAK
WAZNE JEST WEASCIWE ZAPLANOWANIE | REALIZACJA
PROCESU BUDOWY, A TAKZE FACHOWY NADZOR
TECHNICZNY NA KAZDYM JEGO ETAPIE. Z PONAD
50-LETNIM DOSWIADCZANIEM | IMPONUJACA

lekst: Marek Wrzal, Prezes Zarzadu | |_|CZBA PONAD 7000 WYBUDOWANYCH
@'Z‘gberndorf ROZNEGO RODZAJU NIECEK BASENOWYCH ZE
baderbau STALI NIERDZEWNEJ JESTESMY PRZODUJACA

FIRMA W TEJ BRANZY W EUROPIE. //

Nasza firma jest partnerem na kazdym
etapie budowy basenow, od projektu
wstepnego do momentu oddania obiektu
do uzytku. Dotyczy to zarowno budowy
nowych obiektow, jak i modernizacji ist-
niejgcych niecek basenow krytych i odkry-
tych, ktore po wielu latach uzytkowania
sprawiajg najwiecej eksploatacyjnych kto-
potow.

ELASTYCZNY SYSTEM

Baseny hotelowe zajmujg w naszej dziatal-
NoSCi wazne miejsce, poniewaz mozemy
zaoferowac klientowi optymalne wykorzy-
stanie jego przestrzeni i warunkow, jakimi
dysponuje podczas realizacji inwestycji.

Samonosna konstrukcja niecki basenu ze
stali nierdzewnej | opatentowany system
cyrkulacji i doprowadzenia czystej wody
umozliwia bardzo szybki montaz w kaz-
dych warunkach i w dowolnej lokalizacji.

STAL NIERDZEWNA

Baseny ze stali nierdzewnej, ze wzgledu
na swoje wspaniate wtasciwosci tech-
niczne, elastycznosc ksztattowania i ele-
gancki wyglad zajmujg czotowg pozycje
w tej branzy. Tego typu baseny w porow-
naniu z innymi rodzajami konstrukcji
i wykonczenia niecek sg znacznie trwal-
sze i trudniejsze do uszkodzenia, szczel-
nigjsze, zapewniajgce komfort dtuzszego
i bezawaryjnego uzytkowania, spetniaja-
Ccego najsurowsze wymagania bezpie-
czenstwa i higieny. a

promocja
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PODCZAS TYCH SPOTKAN. O PROJEKCIE OPOWIADA
BARBARA tUKASIAK, DYREKTOR HANDLOWY
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Skad pomyst Muraspec na organizacje
przestrzeni ,Pokdj idealny”?

— Propozycje stworzenia ekspozy-
cji modelowego pokoju hotelowego
i wsparcia wystawy informacjg tech-
niczng ztozyt mi organizator Hotel

Marketing Conference 2019 - firma Pro-
fitroom. Temat wnetrz ma byc¢ rozsze-
rzeniem i uzupetnieniem dotychcza-
sowej formy spotkania. Profitroom to
preznie dziatajgca grupa, scisle zwig-
zana z nowoczesnymi technologiami

ALNY

marketingowymi oraz wsparciem sprze-
dazy i skupiona na tych wtasnie zagad-
nieniach. Poniewaz wielokrotnie mie-
lismy okazje spotykac sie biznesowo
i Profitroom doskonale zna oferte, aktyw-
nos¢ zawodowg oraz doswiadczenie




Muraspec w branzy hotelowej, wspol-
nie doszliSmy do wniosku, ze tematyka
wnetrz bedzie idealnym dopetnieniem
oferty Hotel Marketing Conference.
Wyglad pokoju hotelowego to tez mar-
keting, wiec nasze branze pokrywaja sie
i doskonale uzupetniajg. Tak wiec w tym
roku hotelarze bedg mogli dowiedziec
sie tez czegos ciekawego o wnetrzach.
Pod lupe bierzemy pokoj hotelowy
— jego wyposazenie, funkcjonalnosc,
design i jakosc.

Ilu partnerow zaprosit Muraspec do
wspotpracy i jakie sektory beda oni
reprezentowac?

— W przygotowaniu ekspozycji ,Pokdj
idealny” udziat wezmie w sumie 5 firm.
Do wspotpracy zaprosiliSmy renomo-
wanych i znanych w branzy producen-
tow oraz dystrybutorow wyposazenia
hoteli, jak rowniez pracownie pro-
jektowg z doswiadczeniem w branzy
HoReCa. Przedstawiajgc po kolei:
Muraspec to szeroko rozumiana deko-
racja scian (tapety obiektowe, panele,
filce, akustyka). Sektor podtog repre-
zentuje firma AT.W. Polska (dystrybutor

Pokoj idealny

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli
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wyktadzin obiektowych, m.in. IVC
Group, dostawca podtdg do wielu reno-
mowanych obiektow), meble przygotuje
firma Famos specjalizujgca sie w projek-
towaniu i realizacji indywidualnych pro-
jektow hotelowych, o dekoracje okien
zadba firma Dobre Tkaniny — producent
wysokiej jakosci tekstyliow hotelowych,
o tekstylia poscielowe zadba firma Bly-
colin, ktora oferuje kompleksowy wyna-
jem tekstyliow hotelowych i gastrono-
micznych. Wzorcowy pokoj zaprojektuje
zZnana w branzy pracownia projektowa
Tremend, ktora ma duze doswiadcze-
nie w tworzeniu i aranzacji hotelowych
wnetrz. Nad catoscig koncepcji i ekspo-
zycji ,Pokdj idealny” bede czuwac oso-
biscie. Z wyksztatcenia jestem hote-
larzem, doswiadczenie zdobywatam,
pracujgc w najlepszych sieciach hotelo-
wych, takich jak Marriott, Sheraton czy
Orbis. Jestem przekonana, ze moja wie-
dza, doswiadczenie i mozliwosc spojrze-
nia na temat z obu perspektyw (hotela-
rza i dostawcy wyposazenia) pozwolg mi
zaoferowac odbiorcom tego przekazu
witasciwe rozwigzania.

Czego moze spodziewac sie hotelarz
odwiedzajacy ekspozycje .Pokdj idealny”?
— Chcemy zainspirowac hotelarzy naszymi
produktami oraz zwrdcic uwage na naj-
bardziej optymalne dla sektora hotelo-
wego rozwigzania i mozliwosci. JesteSmy
grupg ludzi, ktorzy od wielu lat zajmuja
sie wnetrzami i wspotpracujg z hotelo-
wym odbiorcg. Krotko mowigce: wiemy,
cO sie sprawdza, a co nie. Mamy wie-
dze i doswiadczenie, wiec naturalne
jest, ze chcemy zaproponowac rowniez
nasze doradztwo. W sgsiedztwie ekspo-
zycji ,Pokoj idealny” kazda firma bedzie
miata swoje stanowisko informacyjno-
-techniczne. Bedzie mozna porozmawiac
ZarOwno o prezentowanych na ekspozydji

rozwigzaniach, jak i ogolnie o produk-
tach dla sektora HoReCa. S3 to rozwigza-
nia specjalistyczne lub projektowane na
zamowienie.

Czym powinien kierowac sie inwestor
hotelowy, wybierajgc wyposazenie
wnetrz do swojego obiektu? Jakoscia,
ceny, a moze designem?

— Wszystko to jest rownie wazne. Klu-
czowym kryterium doboru produktow
jest ich przeznaczenie do obiektow
uzytecznosci publicznej. W przypadku
materiatow takich jak tapety, wykta-
dziny, podtogi czy meble — okreslenie
.obiektowe” jest wtasciwie definicjg pro-
duktu. W tym stowie zawarty jest zbior
cech, ktorymi produkt powinien sie legi-
tymowac, a ktore sg pozgdane w obiek-
tach HoReCa. S3 to m.in. wysoka
trwatosc, odpornosc na zuzycie i zabru-
dzenia, tatwosc¢ utrzymania w czysto-
sciiin. Cena jest wypadkowg catosci
— nie mozna oczekiwac, ze dobry jako-
sciowo produkt, stworzony do zasto-
sowania specjalistycznego, bedzie tani.
Zdecydowanie wiecej zaptacimy, stosu-
jac stabej jakosci wyposazenie, ktore po
kilku latach bedzie wymagato naprawy
lub wymiany na inne, bo bedzie sie to
dodatkowo wigzato z kosztami prze-
stoju obiektu i tym, ze nie zarabia. Jesli
chodzi o design, to sprawa jest nieco
skomplikowana, bo czesto wigze sie
z indywidualnymi gustami inwestorow.
Jednak tym, co sie zawsze sprawdza —
bez wzgledu na panujgce mody i ocze-
kiwania — jest dobrze rozumiana klasyka,
wysokiej jakosci materiaty i rozwigzania
projektowane na miare danego obiektu,
ktore go indywidualizujg. W temacie
hotelowego designu zapraszamy do
konsultacji z pracownig projektowg Tre-
mend, wspotpracujgcg przy projekcie
.Pokoj idealny”. a
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do hotelu?

Rynek w Polsce nie jest jeszcze w petni
nasycony hotelami, cho¢ w niektorych
miastach, np. w Warszawie czy Trojmie-
scie, powoli zaczyna sie mowic o nad-
podazy hoteli. Motywatorem jednak
WCigz pozostajg dobre wskazniki opera-
cyjne w hotelach, utrzymujgce wzrosty
w ostatnich latach. Mimo widma spowol-
nienia nadal w budowie jest kilka tysiecy
pokoi, ktore w ciggu dwoch lat wejda
na polski rynek. Warto tez jednak nadal
poswiecac uwage ,starym” hotelom,
ktore na rynku istniejg juz kilka, kilkana-
scie, a nawet kilkadziesiat lat.

LIFTING

W dobie rozwoju technologii hotele
z dtuzszym stazem mogg juz nieco
odbiegac standardem od tych nowo
wybudowanych, mimo posiadania takiej
samej kategorii. Dlatego tez wielu wta-
scicieli hoteli decyduje sie na przeprowa-
dzenie szeroko rozumianego remontu.
Czasami sg to mate zmiany, tzw. lifting
wnetrz, niekiedy wieksze, ktore obejmuja
szerszy zakres, np. wymiane mebli, tozek,
ale s3 tez takie remonty, ktore wchodzg
juz czesto w czesciowe rozbiorki przy-
pominajgce budowe.

Wszystko to zalezy od tego, ile hotel ma
lat, jak mocno jest wyeksploatowany,
jakie nowinki technologiczne chcemy
wykorzystac, by by¢ konkurencyjnym

// W OSTATNICH LATACH NA POLSKIM RYNKU
OBSERWUJEMY BOOM BUDOWLANY. DOTYKA ON
ROWNIEZ BRANZE HOTELARSKA W SKALI DOTAD
NIESPOTYKANEJ W POLSCE. IMPONUJACA LICZBA
NOWYCH INWESTYCJI HOTELARSKICH, COROCZNE
REKORDY NOWYCH OTWARC OBIEKTOW IDA

W PARZE Z REMONTAMI OBIEKTOW ISTNIEJACYCH
JUZ NA RYNKU. TRUDNY ELEMENT UKtADANK|
REMONTOWEJ STANOWI WYBOR WYKONAWCY. //

na ciggle zmieniajgcym sie rynku. Tak
na marginesie: przewagg hoteli po
remoncie nad nowymi moze byc cha-
rakter obiektu, jak i zespot pracownikow
tworzgcych obiekt. Tego wtasnie nowe
hotele moga nie oddawac z poczatkiem
swojej dziatalnosci.

Wracajac do tematu remontu. Z pewno-
scig wielu wtascicieli, dyrektorow hoteli
w ostatnich miesigcach zrobito remont
w zarzgdzanych przez siebie obiektach
badz zamierza go przeprowadzi¢. Przy-
gtowania do remontu pochtaniajg mno-
stwo czasu i energii oraz kosztujg duzo
stresu. Co wybrac? Zamkngc hotel na
czas remontu, czy robi¢ go przy dziata-
jagcym? To chyba gtowne dylematy wta-
scicieli i menedzerow.

DYLEMATY

Jak utrzymac jakosc podczas remontu?
Jak nie zdenerwowac przy tym gosci?
To pierwsze mysli, jakie nasuwajg sie,
kiedy decyzja o zmianach na lepsze
zapadnie. Kiedy juz opadng emocje
zwigzane z podjeciem decyzji o remon-
cie, pora wybrac projektantow oraz
wykonawce naszych wizji. | tu zaczy-
najg sie schody. O ile wybor projektan-
tow to dosc prosta sprawa, to juz nieco
ciezej jest przy wyborze wykonawcow.
Boom budowlany obnazyt w sposob
drastyczny brak fachowcow w catej

branzy budowlanej. Popyt na pracowni-
kow w tej branzy jest chyba najwiekszy
ze wszystkich deficytowych branz bory-
kajgcych sie z tzw. manpower.

Jak zatem przygotowac sie do wyboru
wykonawcy? Nalezy z pewnoscig prze-
prowadzic¢ konkurs ofert — dobrze jest
przygotowac doktadny zakres prac, tak
aby wykluczy¢ niedoszacowania, ktore
niosg za sobg katastrofalne skutki, jesli
chodzi o caty nasz budzet inwestycyjny.
Konstruujgc budzet, warto miec tez
przygotowang rezerwe na niespodzie-
wane wydatki (jej wysokosc przyjmuje
sie na ok 15-20% kosztow catej inwesty-
cji). Gtownym i wedtug mnie najwazniej-
szym elementem przy wyborze wyko-
Nawcy sg uMmowy.

NIE NALEZY OSZCZEDZAC

Na co warto zwrdcic jeszcze uwage,
wybierajgc wykonawce? Jesli mamy kilku
oferentow, to mozemy mowic o duzym
szczesciu. Na tym etapie przeglagdamy,
co nasi przyszli wykonawcy majg nam
do zaoferowania. Analizujemy przede
wszystkim koszt ofert naszej inwestycji.
Wedtug mojej oceny, nie powinnismy
zawsze kierowac sie ceng, tanio moze
oznaczac czesto ktopoty. Decydujac sie
na remont hotelu, nie nalezy oszcze-
dzac. Jesli nie dysponujemy wystarcza-
jacymi srodkami na remont, moze warto



JAK WYBRAC WYKONAWCE DO HOTELU? //

Odpowiednie kwalifikacje, doswiadczenie, ale takze wsparcie merytoryczne i do-
radztwo biznesowe. A w przypadku dostawcow wyposazenia: najwyzszej jakosci
produkt, spetniajacy potrzeby obiektu kontraktowego. Od ponad 130 lat Muraspec
oferuje klientom tapety obiektowe. W tym okresleniu zawierajg sie wszystkie nie-
zbedne cechy produktu, ktory powinien trafic na hotelowe Sciany: wytrzymatosc,
tatwos¢ codziennej eksploatacji (nasze tapety s zmywalne, szorowalne, antybak-
teryjne) oraz eksploatacji dtugotrwatej (odpornos¢ mechaniczna, odpornose na
dziatanie promieni UV, ognioodpornosc). Zawiera sie tez nasze doswiadczenie,
bo dla nas praca z klientem nie ogranicza sie wytacznie do dostarczenia towaru.
Naszym klientom (inwestorom i architektom) stuzymy tez wiedzg i doswiadcze-
niem. Know-how pozwala nam na profesjonalne doradztwo w zakresie optymal-
nego wyboru tapety do danego obiektu (rodzaj i design). Stuzymy tez fachowym
montazem, bo jest to jeden z elementow sukcesu dobrej oktadziny. Jestesmy tez
elastyczni jesli chodzi o niestandardowe zlecenia (wzory, terminy), co jest duzym
udogodnieniem dla projektantow wnetrz. Tapety Muraspec obecne sg w setkach
obiektow hotelowych na catym swiecie. Jednym z najistotniejszych czynnikow
rozwoju marki Muraspec jest zaufanie klientow i na nim nam najbardziej zalezy.

pomyslec o zmniejszeniu zakresu prac,
dzielac go na kilka etapow, by uniknac
bylejakosci. Goscie sg coraz bardziej
wymagajacy i cenig sobie jakosc pro-
duktu, a biorgc pod uwage, ze robimy
remont, z pewnoscig ich oczekiwania
bedg rosnac.

W zaleznosci od zakresu prac i decyzji,
czy przeprowadzamy remont w dziata-
jgcym obiekcie, czy w niedziatajgcym,
warto sprawdzic firme pod katem jej
doswiadczen w podobnych projektach.
Na rynku w Polsce dziata kilka firm, ktore
majg duze doswiadczenie przy remon-
tach hoteli. Dziatajgcy obiekt jest sporym
utrudnieniem dla wykonawcow, ktorzy
muszg dostosowac prace do obiektu,
zachowac czystosc prac, dopilnowac,
aby jezyk byt nieco bardziej elokwentny.
Kolejng wazng sprawg jest temat ubez-
pieczenia. Jesli mowimy o matym
remoncie, to wiekszosc firm ma ubez-
pieczenie, ale jest ono standardowe.
W przypadku wiekszych lub bardzo
duzych prac nalezy zawrzec¢ osobne
ubezpieczenia kontraktowe, dostoso-
wane pod konkretng inwestycje.

PAMIETAJ O INWENTARYZACJI

Majgc juz wybranego wykonawce,
nalezy przeprowadzi¢ doktadng inwen-
taryzacje hotelu oraz terenu przylega-
jacego. W celu unikniecia przykrych
niespodzianek trzeba przed przystapie-
niem ekip do prac przygotowac petna

Barbara tukasiak
dyrektor handlowy Muraspec

dokumentacje wraz ze zdjeciami. Ma to
na celu zabezpieczenie sie inwestora
przy zdawaniu placu budowy (remontu)
przez wykonawce. Nalezy solidnie sie do
tego przygotowac, na wypadek powsta-
tych zniszczen urzgdzen, jak np. wind
czy korytarzy, ktorymi bedg poruszaty
sie ekipy remontowe.

Warto tez zwrocic uwage na bardzo
istotny aspekt inwentaryzacji. Chodzi
o audyt techniczny, a doktadnigj o to,
by wykonawca zapoznat sie ze stanem
technicznym budynku przed przysta-
pieniem do prac. Wykonawcy roznie
do tego podchodzg, ale wedtug mnie
jest to konieczne, aby takie oswiadcze-
nie miec¢. Wezmy jako przyktad sytu-
acje, w ktorej podczas prac wykonawca
natknie sie na problem, ktorego rozwig-
zanie jest niezbedne do prawidtowego
zakonczenia prac, a ktory wymaga
wykonania dodatkowych prac, o jakich
ani nie napisano w umowie, ani nie byto
ich w ofercie. Nie oznacza to, ze wyko-
nawca zrobi te prace za darmo i w tym
samym czasie, zgodnym z umowa, ale
mamy duzg mozliwos¢ negocjacji ceny
za te dodatkowe elementy.

RZETELNY HARMONOGRAM

Wspomniatem wczesniej o cza-
sie, w jakim remont musi sie zakon-
czyC. Przed przystapieniem do prac
warto poprosi¢ wykonawce o przygo-
towanie rzetelnego harmonogramu

. &
bizneshotel

pismo menedzeréw hoteli

uwzgledniajgcego wszystkie prace, wli-
Czajac te prace, ktore beda zlecone pod-
wykonawcom. Jesli chcemy zapewnic
sobie jak najszybsza sprzedaz ustug
hotelu, jest to niezbedny element, do
ktorego musimy sie odniesc, planujac
budzet hotelu. Pozwoli to nam rowniez
okresli¢c potencjalny brak przychodow
W czasie trwania remontu.

Jesli zdecydowalismy sie na remont
obiektu, ktory bedzie dziatat w jego trak-
cie, nalezy doktadnie podzieli¢ prace
na etapy, ktore beda wydzielaty czesc
czynng dla gosci, od tej, gdzie beda
toczyty sie prace. Jest to o tyle wazne,
ze pozwala nam to zaplanowac prawi-
dtowo dziatalnos¢ operacyjng hotelu
i zminimalizowac skutki dla naszych
gosci, jakie niesie za sobg remont
hotelu. Tu wykonawca musi nam przed-
stawi¢ szczegotowo zakres prac, harmo-
nogram oraz okresli¢, czy beda to prace
ucigzliwe czy nie. Jesli bedg, to nalezy
uwzglednic¢ godziny, w jakich prace gto-
$ne moga sie odbywac, majagc na uwa-
dze komfort naszych gosci.
Reasumujgc, remont w hotelu to duze
przedsiewziecie. Zarowno dla inwe-
stora, wykonawcy, jak i dla personelu.
W szczegolnosci kiedy remont odbywa
sie przy dziatajgcym obiekcie. Mimo
wszystkich trudnosci i ciezkiej pracy,
decydujgc sie na remont, robimy to
z pobudek ekonomicznych, by by¢ kon-
kurencyjnym na rynku. Kazdemu inwe-
storowi, menedzerowi i pracownikowi
remontowanych hoteli zycze wytrwato-
4ci i cierpliwosci. Zeby byto lepiej, musi
najpierw byc¢ troche gorzej. | tego sie
trzymajmy. a

PRZEMYSEAW
KONIECZYNSKI //

Dyrektor operacyjny hoteli
Novotel & ibis Poznan Centrum
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// WYPOSAZENIE DOBREGO HOTELU TO NIE TYLKO
ESTETYCZNE | SOLIDNE MEBLE CZY OBRAZY | INNE
SPRZETY. NIE MNIEJ WAZNE SA WSZELKIE MATERIALY,
JAK POSCIEL, FIRANY, RECZNIKI, SZLAFROKI, ZAStONY
CZY OBRUSY | SERWETKI W RESTAURACJI HOTELOWEJ.
CO POWINNISMY BRAC POD UWAGE | CZYM SIE
KIEROWAC, WYBIERAJAC TEKSTYLIA HOTELOWE? JAK
SPRAWIC, BY NASI GOSCIE MIELI Z TEGO POWODU
ZWIEKSZONA SATYSFAKCJE | KOMFORT? //

@hat

Prawidtowy | umiejetny dobor materiatow
tekstylnych odgrywa bardzo istotng role
W ocenie naszego hotelu, ktora za posred-
nictwem sieci — wraz z opiniami gosci —
przenosi sie do kolejnych potencjalnych
klientow. Powinnismy pamietac o tym,
ze czesto to wtasnie tekstylia decyduja
w duzej mierze o swiadomosci naszej
marki. Decydujac sie na zakup tekstyliow
hotelowych, bierzemy pod uwage kolo-
rystyke, trwatosc czy rozmiar. Trzeba row-
niez pamietac o tym, ze dobra posciel,
firany, zastony, obrusy, reczniki czy szla-
froki to inwestycja na dtugi czas.

CECHY DOBREJ POSCIELI
HOTELOWEJ

W przypadku hoteli posciel szyta jest gtow-
nie z wysokogatunkowej tkaniny bawetnia-
nej, ktora dobrze przepuszcza powietrze,
nie kurczy sie i nie rwie tak tatwo. Ekono-
micznym rozwigzaniem sg rowniez tek-
stylia z tzw. policottonu (odpornego na
gniecenie sie i blakniecie). W hotelach
o wyzszym standardzie stosuje sie tez
luksusowg posciel z modalu oraz bawet-
niano-jedwabng, ktora chtodzi latem,
a grzeje zima.

Posciel do hoteli cechuje sie znacznie
lepszg gramaturg niz konfekcja domowa.
W branzy hotelarskiej standardem jest gra-
matura 155-160 g/m?, ktdra, poza trwato-
$Cig i masywnoscia, jest rownoczesnie

przyjemna w dotyku, na co zwraca uwage
wielu gosci. Z kolei zwykta posciel, jakiej
uzywamy w naszych prywatnych sypial-
niach, ma najczesciej gramature 125 g/m?.
Posciel hotelowa zwykle zamykana jest
na tzw. zaktadke i koperte. Takie rozwig-
zanie ma co najmniej kilka zalet: mozna
jg szybko sciggnac lub natozyc¢ na kot-
dre i poduszki oraz tatwo wyprasowac,
nie muszac uwazac na guziki, napy czy
zamek. Brak jakichkolwiek elementow
tgczacych sprawia, ze trudno cos tu urwac
Czy nadszarpnac, nie musimy wiec przej-
mowac sie koniecznoscig naprawy posze-
wek. Z kolei poszwy domowe najczesciej
zapinane sg na suwak kryty lub tradycyjne
guziki, wiec tatwiej je uszkodzic.

Wymiary poscieli i tekstyliow hotelowych
majg duze znaczenie. Wybierajac tekstylia
hotelowe, patrzmy przede wszystkim na
komfort naszych gosci. Warto przy tym
zastanowic sie, jak duzymi recznikami
wycieramy sie na co dzien lub z jakich
poduszek korzystamy. Kotdra na tozko
jednoosobowe powinna miec szerokosc
minimum 135 cm. Lepiej jednak zainwe-
stowac w szerszg i wybrac o szerokosci
140 lub nawet 160 cm. Kotdra na tozko
dwuosobowe musi miec z kolei 220 cm
szerokosci.

Standardowa dtugos¢ okry¢ to 200 cm,
jednak warto tez zaopatrzyc¢ sie w kilka
dtuzszych egzemplarzy, gdybysmy mieli

goscic szczegolnie wysokie osoby. Istot-
nym elementem poscieli hotelowej s
oczywiscie przescieradta. Optymalne okry-
cia powinny bowiem zastania¢ wszyst-
kie elementy materaca. W przypadku,
gdy ma on wymiary 90/200/20 cm,
przescieradto nie powinno by¢c mniejsze
niz 160x240 cm.

JAKIE CECHY POWINIEN

MIEC DOBREJ KLASY

RECZNIK HOTELOWY?

Czystosc i wygoda bardzo mocno wpty-
Wwajg na opinie gosci o pobycie w hotelu.
Nie chodzi jedynie o czystosc wnetrz,
ale rzeczy uzywanych przez ogot gosci.
Reczniki to element wyposazenia, kto-
rego klienci rezerwujgcy pobyt w hotelu
oczekujg, gdyz dzieki temu mogg oszcze-
dzi¢ miejsce w swoim bagazu. Biorgc pod
uwage fakt, ze reczniki sg w ciggtym uzy-
ciu, powinny byc¢ prane niemal bez prze-
rwy. W zwigzku z tym nalezy miec¢ na uwa-
dze ich odpornosc¢ na dziatanie wody,
detergentow i wysokich temperatur.

Nie mniej wazna jest gramatura. Im cien-
sze reczniki, tym gorsza jakosc i mniej este-
tyczny wyglad. Takie reczniki wchtaniajg
mniej wody, zajmujg za to mato miejsca
i dosc szybko wysychajg. Do hoteli czesto
wybierane sg reczniki o gramaturze 450-
550, ktora zapewnia juz optymalng jakosc
i miekkosc. Luksusowe hotele decyduig sie



LALETY
WYNAJMU | SERWISU
TEKSTYLIOW

HOTELOWYCH

Brak czasu na: samodzielny zakup tekstyliow, przeciagajace sie negocjacje z pralniami,
dbanie o odpowiednia ilosc¢ i jakos¢ asortymentu, doposazenie obiektu... ? Sa rozwiazania,
ktore utatwiaja i przyspieszaja prace w hotelu, zapobiegaja pustym potkom w magazynie
i ostatecznie pozwalaja zaoszczedzi¢ czas i pieniadze. Przede wszystkim wptywaja na
zadowolenie gosci, trwajace dtugi czas.

Juz od 45 lat Blycolin $wiadczy ustuge wynajmu i serwisu
KOMFORTOWE tekstyliow dla ponad 2500 hoteli, restauracji oraz osrodkow

ROZWIAZANIE SPA w Europie. Pranie, logistyka, ekskluzywne tekstylia,
uzupetnianie brakéw w asortymencie, kontrola ilosci
5 ZALET: e s

i jakosci ... to wszystko i jeszcze wiecej w naszych rekach.

1. BRAK RYZYKA INWESTYCYJNEGO
. PROFESJONALNE PRANIE
. PELNA OBSLUGA TEKSTYLIOW

Blycolin inspiruje wiedza i doswiadczeniem.

. EFEKTYWNA LOGISTYKA Skontaktuj sie z nami przez strone
. WYSOKA JAKOSC TEKSTYLIOW www.blycolin.com

lub zadzwor +48 (0)12 650 02 45 BlYCO“n
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na najgrubsze dostepne reczniki, ponie-
waz sg bardzo miekkie i wyglagdajg eksklu-
zywnie. Przed wyborem recznikow nalezy
sprawdzic¢ sktad surowcowy. Wsrod mate-
riatow kroluje bawetna, jednak na uwage
zastuguje bawetna egipska, wyroznia-
jaca sie szczegolnymi wtasciwosciami ze
wzgledu na rodzaj przedzy bawetnianej.
Reczniki z bawetny egipskiej stajg sie miek-
sze z kazdym praniem. Istotny jest rowniez
kolor: biaty kojarzony z elegancja, prostota,
a przede wszystkim nieskazitelng czysto-
$cig wydaje sie najlepszym rozwigzaniem.
Szczegolne warunki panujg w SPA i sau-
nach. Warto wiedziec, ze reczniki wyko-
rzystywane w saunie powinny charakte-
ryzowac sie oddychajgcym materiatem,
ktory nie zaburzy systemu termoregulacji
organizmu - warto postawi¢ na naturalne
i niezbyt ciezkie materiaty. Na szczegolng
uwage zastuguja reczniki z wtokien bam-
busa, poniewaz sg one bardzo chtonne i
majg wtasciwosci antybakteryjne. Podobne
reczniki warto wybrac jako reczniki do SPA.

OBRUS — Z JAKIEGO MATERIALU?

Na rynku istnigje wiele propozycji obrusow
gastronomicznych, ale zanim cos wybie-
rzemy, warto zapoznac sie z roznymi opi-
niami i przejrzec kilka ofert. Najbardziej
uniwersalne sg biate, gtadkie obrusy, ktore
dobrze sprawdzg sie w kazdym lokalu - s3
bardzo bezpiecznym wyborem. Mozna
takze przetamac rutyne i postawic na bar-
dziej oryginalny wzor, jednak trzeba wtedy
pamietac, zeby brac¢ pod uwage wystroj
lokalu. Wszystkie jego elementy muszg sie

zarowno wewnatrz pokoju, jak i przez
okno od zewnetrznej strony budynku.
Powinny by¢ bardzo funkcjonalne. Musza
by¢ wytrzymate, ale jednoczesnie tatwe
W utrzymaniu i czyszczeniu a dodatkowo-
powinny by¢ bezpieczne i ognioodporne.
Firany hotelowe mozemy dobierac,
zarowno stylem, jak i wzorem do ogolnej
charakterystyki pokoju lub nawet catego
obiektu hotelowego. W nowoczesnych
obiektach sprawdzg sie lepigj firany o pro-
stych wzorach, ale niekonieczne klasycz-
nych kolorach. Inaczej bedzie w hotelach
w stylu rustykalnym czy nawet luksuso-
wych obiektach zabytkowych i zamko-
wych. Tam z reguty lepiej pasuje zacho-
wanie stylu klasycznego. Firany klasyczne
sg najczesciej cate biate lub biate z zakon-
czeniami w innym jednolitym kolorze.
Nie mnigj istotng kwestig jest dobor tka-
nin, z jakich beda wykonane firany hote-
lowe. Wybiera¢ mozemy z przerdznych
materiatow, poczawszy od delikatnego
woalu, poprzez tradycyjny zakard, na bar-
dzo gustownym batyscie konczac. Decy-
dujac sie na firany do pokoju hotelowego,
powinnismy zwrocic szczegolng uwage
na sposob i jakosc wykonczenia, ktore
powinno byc staranne i trwate. Jest to bar-
dzo wazne, poniewaz pozniejsze poprawki
lub przerobki sg nie tylko kosztowne, ale
rowniez bardzo czasochtonne.

JAK DOBRAC ZASLONY

HOTELOWE?

Goscie hotelowi bardzo cenig sobie pry-
watnosc¢ a poniewaz okna w hotelach
sg najczesciej duze i odstaniajg bardzo
wiele, zastony petnig nie tylko funkcje
dekoracyjna, ale rowniez sg istotnym
elementem funkcjonalnym w kazdym
pokoju. Wybierajgc zastony, powinni-
smy kierowac sie stylem i charakterem
hotelu, a takze wczesniej dobranymi
firanami. Istotne jest, aby firany i zastony
korespondowaty nie tylko ze sobg, ale
tez z pozostatymi elementami wyposa-
zania pokoju hotelowego, a takze np.
oswietlenia.

Waznym czynnikiem decydujgcym
o doborze zastony bedzie rodzaj
i jakosc¢ tkaniny. Musimy tu brac¢ pod
uwage estetyke, trwatosc i spetnienie
funkcji zaciemniajgcej materiatu. Gosc
hotelowy musi mie¢ mozliwosc¢ ogra-
niczenia ilosci wpadajgcego Swiatta
stonecznego. Najczesciej zapewnimy
te mozliwosc¢ poprzez zastosowanie
odpowiednio gestej i ciemnej tkaniny.
W przypadku nowoczesnych obiektow
hotelowych, gdzie stosuje sie zaluzje
i rolety zaciemniajace, funkcja ta w przy-
padku zaston nie bedzie istotna i dzieki
temu otrzymamy mozliwosc ich doboru
z innych, zejszych materiatow. a

JAKOSC I WYTRZYMAEQSC //

ze s0ba komponowac. Posciel to wyposazenie hotelu, z ktorym klient ma najdtuzszy bezposredni

Klienci najczesciej wybierajg bardzo prak-
tyczne, idealne do codziennego uzytkowa-
nia — obrusy poliestrowe, poniewaz sg one
wodoodporne i blokujg wnikanie w tkanine
wszelkiego rodzaju zabrudzen. Poliester nie
wymaga wczesniejszego wygotowania,
wolnigj sie niszczy, dzieki czemu bedzie
nam stuzyt dtuzej. Podobnym materiatem
jest wiskoza — nie wymaga ona prasowa-
nia i dobrze uktada sie na stole. Duzg wada
tego materiatu jest to, ze szybko wchtania
wszelkiego rodzaju zapachy. Taki obrus
trzeba wymieniac czesciej.

kontakt, zatem tekstylia powinny mie¢ odpowiednig jakosc i wytrzymatosc.
Przy ich wyborze warto zwrocic uwage na to, czy majg one miedzynarodowe
certyfikaty potwierdzajgce wykorzystanie w procesie produkcji ekologicznych
materiatow, wspierajg godziwe wynagradzanie rolnikow i zapobiegajg wyko-
rzystywaniu do pracy nieletnich w krajach rozwijajgcych sie. Bardzo wazne
jest rowniez stosowanie technologii oszczedzajgcych wode, gdyz produkcja
1 kg bawetny standardowymi metodami niesie za sobg zuzycie ok. 11.000 |
wody! Oprocz tekstyliow istotne jest nawigzanie wspotpracy z profesjonalng
pralnig, wyposazong w nowoczesny park maszynowy. Taka pralnia powinna
stosowac renomowane srodki piorgce, mie¢ odpowiednie moce przerobowe
i wykwalifikowany personel, tak aby nasze tekstylia przez dtugi czas wygladaty
jak nowe. Jest to bardzo wazny aspekt, gdyz nawet najlepszej jakosci tekstylia
przy niewtasciwym praniu bardzo szybko ulegng zniszczeniu i trzeba bedzie
zastapic je nowymi. Jesli wzig¢ pod uwage wszystkie aspekty, najkorzystniej-

FIRANY | HOTELOWE szym rozwigzaniem jest powierzenie opieki nad swoimi tekstyliami firmie,

Tekstylia w pokoju hotelowym sg ele-
mentem, ktorym mozna wyroznic sie na
tle innych obiektow hotelowych. O cha-

ktora zajmuje sie kompleksowym najmem i serwisowaniem tekstyliow. Dzieki
temu oszczedzimy na zakupie tekstyliow, ktory niejednokrotnie generuje wy-
soki koszt, zaptacimy tylko za przeprane rzeczy, a w razie potrzeby bedziemy

rakterze pokoju decydujg nie tylko sciany
i meble. Zawsze istotne sg wysokiej jako-
Sci zastony oraz firany. Petnig one funkcje
reprezentacyjne, sa elementem widocznym

mogli domowic nowe bez dodatkowych kosztow.

tukasz Juszczyk

Specjalista ds. Obstugi Klienta Blycolin Textile Services Sp. z 0.0.



Fabryka Materacow Relaks powstata w 1997 roku.
Jestesmy czescig niemieckiej grupy kapitatowej FEY & Co,
ktorej know-how i doswiadczenie w produkcji siega 1926 roku.

Hotel Pro to linia materacy i t6zek kontynentalnych
dedykowana obiektom hotelowym o réznej kategorii.

Gléwnym celem naszej firmy jest zapewnienie gosciom
hotelowym dobrego snu i checi powrotu do Panstwa obiektu.

Naszym atutem jest jakos¢ produktow, elastycznosc
i indywidualne podejscie do klienta.

Detale, odpowiednia ergonomia snu oraz solidna konstrukcja
spetnia oczekiwania najbardziej wymagajacych klientow.

Fabryka Materacow Relaks Sp. z o.0.
Topole 17 | 89-600 Chojnice - ‘

+48 525242200 | info@relaks.eu

sleep comfort
www.relaks.eu
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BERNDORF BADERBAU
SP.Z0.0. | oktadka, s. 54 ESSITYPOLANDSP.ZO.O.  s.43 LSI SOFTWARE S.A. 5. 30-31
ul. Zdrojowa 78 ul. Putawska 435A ul. Przybyszewskiego 176/178
43-384 Jaworze 02-801 Warszawa, Polska 93-120 todz
tel.: (33) 828 97 00 tel.: +48 (22) 543 75 00 tel.: (42) 680 80 00
e-mail: biuro@berndorf.pl fax: +48 (22) 54375 01 e-mail: info@lsisoftware.pl
www.berndorf.pl Www.essity.com www.lsisoftware.pl
relakse ]
Blycolir sleep comfort 'IlAllAAAA!
BLYCOLIN TEXTILE FABRYKA MATERACOW RELAKS
SERVICES SP.Z O.0. s. 61, 62 SP.Z0O.0. s. 63 MAKITASP.Z O.0. Il oktadka
ul. Cieptownicza 28 Topole 17 Bielsko-Biata 43-346
31-587 Krakow 89-600 Chojnice ul. Bestwinska 103
tel.: (12) 650 02 45 tel.: 797 294 324 tel.: (33) 484 02 00
e-mail: witamya@blycolin.com e-mail: info@relaks.eu e-mail: info@makita.pl
www.blycolin.com www.relaks.eu www.makita.pl
urzadzenia do éwiczen na Swiezym powietrzu Qrb!—s- A N AV{O m%
Hotel Group ACCOR
BODYS SP.Z 0.0. IV oktadka GRUPA ORBIS & ACCOR NAVO ORBICOSP.ZO.O. .51
W POLSCE | EUROPIE
WSCHODNIEJ s. 19

ul. Patriotow 174
04-832 Warszawa

tel.: (22) 290 68 74
e-mail: biuro@bodys.pl
www.bodys.pl

ul. Ztota 59, Warszawa
orbis.pl / group.accor.com
franczyza@accor.com

ul. Chorzowska 150

40-101 Katowice

tel.: (32) 325 61 00

e-mail: afh@navoorbico.pl
www.navo.pl/produkty-profesjonalne/

Bookassist®Polska me orect sookng exper ™

BOOKASSIST POLSKA®
THE DIRECT BOOKING
EXPERT™ Il oktadka, s. 6

ul. Wadowicka 6 lok 46

30-415 Krakow

+48 509 504 444 lub +48 508 816 269
office.polska@bookassist.com
www.Bookassist.org

nc+

dla biznesu

ITl
NEOVISION S.A. s. 27

: |
Profitroom
PROFITROOM

SP.Z0.0. S. 23,24-25

al. gen. W. Sikorskiego 9
02-758 Warszawa

tel.: (22) 310 4515

e-mail: b2b@ncplus.pl
www.ncplus.pl/dlabiznesu

ul. Roosevelta 9

60-829 Poznan

tel: (61) 840 23 80

e-mail: kontakt@profitroom.pl
www.profitroom.pl

ECOLAB

ECOLAB SP.Z O.0. s. 44, 45, 49

ul. Opolska 114
31-323 Krakow

tel.: (12) 261 61 00
www.ecolab.com.pl

pwia

JURA POLAND

SP. Z O.0. s. 39, 40-41

ul. Putawska 366
02-819 Warszawa

tel.: (22) 123 43 01
e-mail: info@pljura.com
WWW.jura.com

é
Werner & Mertz
Professional

WERNER & MERTZ PROFESSIONAL
POLSKA s. 44, 46-47, 50

ul. Londynska 4/4

03 - 921 Warszawa

Tel: 227714671
biuro@werner-mertz.com
www.wmprof.com




Our difference
Is conversion

We are the Direct Booking experts

“Bookassist®*Polska
The Direct Booking Expert ™

DLA HOTELARZY
MANAGEROW, WEASCICIELI HOTELI

19 LISTOPADA 2019
KRAKOW

WSPOEORGANIZATORZY | SPONSORZY:
Google @®tripadvisor v Lbrs

4> THE -
m b Hote,s  Qubus Hotel  Bookassist®
METWORK

Pozyskiwanie rezerwacji bezposrednich
za pomoca najnowszych technologii

Zwiekszanie konwersji z witasnej
strony WWW

Metasearch jako sposéb na OTA

Trendy i narzedzia wspomagajace
konwersje

PRELEGENCI:

Des 0’Mahony (CEO&Founder Bookassist)
Jacopo Rita (Metasearch Bookassist)
Gianluca Laterza (TripAdvisor)

Satyan Joshi (Google)

Kris Glabinski (Lybra.tech)

-

o

PROGRAM:

Prelekcje ekspertow - nowe technologie IT, revenue
management, metasearch, eCommerce, marketing
internetowy, sztuczna inteligencija.

Warsztaty - revenue management, optymalizacja
konwersji, metasearch, digital marketing, HoReCa
social media, CRM.

Panele dyskusyjne - ruch w sieci, strategie revenue
management w pozyskiwaniu rezerwacji bezposred-
nich.

~

%

Zarejestruj sie juz dzis na

www.directbookingkongres.pl

BEDA Z NAMI;

- specjalisci branzy HoReCa

- CEO sieci hotel

- dyrektorzy hoteli

- revenue managerowie

- pracownicy dziatobw marketingu i sprzedazy
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urzgdzenia do éwiczen na swiezym powietrzu
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Wyréznia nas: nowoczesne wzornictwo, dbatosé o detale, najwyzsza jakosé produkcji
oraz bezpieczenstwo urzgdzen poparte certyfikatami TUV
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bodys sp. z 0.0.

ul. Patriotéw 174, 04-832 Warszawa, 22 290 68 74, 507 175 332 b d I
biuro@bodys.pl, www.facebook.com/bodysoutdoorfitness WWWI o ys u p




