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Osobowos$¢ Roku

Specjalny dodatek do ,MICE
Poland” prezentujacy laureatow
oraz nominowanych drugiej

edycji konkursu Osobowos$¢

Roku MICE Poland 2010.

MICE Poland — branzowy miesigcz-
nik po$wigcony problematyce mo-
tywacji, komunikacji biznesowej,
profesjonalnej organizacji podrozy
oraz spotkan firmowych. Przeglad
najwazniejszych informacji z rynku,
prezentacja krajowych i Swiato-
wych trendéw w przemysle spo-
tkan. Miesiecznik dostepny jest

w pfatnej prenumeracie rocznej,

w tym cyfrowej.

Wydawca: Eurosystem
Jarostaw Sleszynski

ul. Wawelska 78, ap. 30
02-034 Warszawa,

tel. (22) 822 20 16

fax (22) 823 78 83
e-mail: mice@eurosys.pl
www.eurosys.pl

Redaktor prowadzaca:
Magda Kondas

Zespot:

Karolina Apiecionek, Katarzyna
Basaj, Ksenia Bednarek, Anna
Brzechowska, Krzysztof Celuch,
Aleksandra Jonas, Michat Kalarus

Kierownik produktu:
Sylwia Banaszewska

Reklama:
Jagoda Walczak (dyrektor),
Anna tukasik

Design: Studio4you
Iwona Bota

Druk: Taurus
Naktad: 10 000 egz.

Podsumujmy i Swietujmy

Grudzien jest miesigcem naturalnie koja-
rzonym z rocznymi bilansami, zestawie-
niem zyskow i strat, podsumowywaniem
dziafalnosci na réznych polach oraz projek-
towaniem tego, co powinno si¢ wydarzy¢
w ciggu najblizszych dwunastu miesiecy.
Dla branzy to takze bardzo goracy okres.
Christmas party czy spotkania wigilijne
znajduja sie w budzecie niemal kazdego
przedsigbiorstwa i nawet jezeli sa skrom-
niejsze, cho¢ w mijajacym roku aspekt kry-
Zysu poruszany jest nieco rzadziej, to i tak
jest to szczegblny moment w zyciu kazdej
organizacji.

Mamy wiec dwie ,,twarze” grudnia — pod-
sumowania i $wigtowanie. Dokladnie w ta-
ki sposob mozna okresli¢ kolejng edycje
konkursu Osobowos¢ Roku MICE Poland.
Czytajac najpierw zgloszenia czytelnikow,
uzasadnienia wskazania danej osoby
ze $wiata eventéw, konferencji i incentive,
a nastgpnie analizujac ankiety wytonionych
ze zgloszen kandydatow, widzimy nie tylko
wazne dla branzy postaci. Otrzymujemy
takze swoiste wskazowki, jaki to byt dla

branzy rok. Jakie problemy, relacje, zacho-
wania i decyzje wplywaly na ostatnie dwa-
nascie miesiecy. Co wazne udato si¢ do-
strzec i sprecyzowac wyrazne sukcesy ludzi
(dlatego tegoroczny wybo6r byt naprawde
trudny), ale pozostalo takze ogdlne wraze-
nie, ze to byt dla branzy lepszy rok, ze kry-
zysowy impas i zle nastroje nieco odpuscily.

Warto wiec zgodnie z wezesniejszym zato-
zeniem przej$¢ do $wigtowania i gratulacji.
Serdecznie dziekuje wszystkim czytelni-
kom, ktorzy nadsylali zgloszenia i wskazy-
wali ludzi, czesto konkurentéw, mogacych
pochwali¢ si¢ w mijajacym roku czyms§
szczegblnym. Cztonkom kapituly konkursu
za poswigcony czas zar6wno na analizy, jak
i na spotkania. I wreszcie gratuluje tego-
rocznym laureatom! Pafstwa osiagniecia
i styl pracy, sa tym, co nadaje wyrazistosci
tej branzy, ktéra — jak wszyscy powtarzamy

— musi mie¢ 0sobowos¢.
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Z punktu widzenia zleceniodawcy

Podsumowujac rok 2010 w branzy spo-
tkan, dostrzegam powrdt do sytuacji sprzed
kryzysu, zarazem pod katem wspotpracy,
jak i usztywnienia cenowego ze strony do-
stawcy. Mimo ze wszyscy na to bardzo liczy-
lismy, niestety kryzys nie przyniost wiekszej
zmiany w tym sektorze — branza spotkan jest
nadal bardzo rozdrobniona i wcigz jest
W niej obecna mata otwartos¢ na wspétpra-
ce W oparciu o prawdziwe partnerskie rela-
cje, takie jak na przykiad transparentnos¢
kosztéw we wspotpracy z klientem.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze mimo og6lnej
nie najlepszej sytuacji w tym zakresie, profe-
sjonalnych dostawcow z roku na rok przyby-
wa i bardzo liczg, ze ten trend utrzyma sie,
przynoszac korzysci obu stronom. Hotelu
nie tworzy sam, nawet najtadniejszy, budy-
nek, a sukces badZ porazka sprzedazowa
w bardzo duzej mierze zalezy od ludzi, kt6-
rzy w nim pracuja. Analogiczna sytuacja ma
miejsce w odniesieniu do agencji evento-

wych, o ktérych sukcesie decyduje profesjo-
nalizm pracujacych w niej lub dla niej osob.
Rok 2010 byt rokiem zauwazalnych rotacji
kadrowych, szczegblnie w branzy hotelar-
skiej i eventowej. Licze, ze chociaz czes¢
tych zmian personalnych zaowocuje wpro-
wadzeniem nowego spojrzenia i profesjo-
nalnych kanonéw jakosci ustug.

Bedac cztonkiem kapituty Osobowos¢ Ro-
ku po raz trzeci, cieszg si¢, ze w tym roku
branza zglosita naprawde fantastycznych
kandydatow. W tym roku godnych
pretendentow do kazdej z trzech kategorii
bylo kilku, tak wiec osoby, ktére zajely dru-
gie i trzecie miejsce to najprawdopodobniej
kandydaci na laureatow w latach kolejnych.
Moge napisa¢ z calg odpowiedzialnoscia,
ze wybraliSmy najlepszych z najlepszych
—wyb0r nie byt tatwy, a konkurencja duza.

Laureatom serdecznie gratuluje, zycze
powodzenia i samych sukceséw zawodo-

wych!

Jarostaw
Sleszynski
wydawca
MICE Poland

Elzbieta Czarnocka
szef ds. zakupow
materiatow
administracyjnych
i komercyjnych
Polpharma

Biuro Handlowe
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Osobowos$¢é Roku

Osobowos$¢ Roku to co$

wiecej niz dorobek zawodowy

Osoby, ktore w tym roku otrzymaty tytut Osobowosé Roku MICE Poland, zostaty docenione nie tylko
za imponujgcg Sciezke kariery, ale takze za ich relacje ze srodowiskiem branzowym, zaangazowanie
i wiedze, ktorg potrafig sie dzielic.

Optymizm, towarzyszacy te-
gorocznej edycji konkursu Oso-
bowos¢ Roku MICE Poland z
pewnoscia udzielit sie wszyst-
kim. Powodéw mozna znalez¢
wiele, ale jednym z najwazniej-
szych jest fakt, ze juz po raz
trzeci wybierano najbardziej ak-
tywnych, najbardziej doswiad-
czonych — po prostu najlep-
szych profesjonalistow w bran-
7y. Zainteresowanie konkur-
sem wsrod czytelnikéw bylo
znacznie wigksze niz w latach
poprzednich, co potwierdzita
liczba nadestanych zgtoszen
kandydatéw. Jest to dowod na
to, ze branza z pewnoscig sie
rozwija i nieustannie szuka
wzorcoéw, z ktérych moglyby
brac przyktad i czerpac inspira-
cje do dzialania.

Kapituta konkursu zebrala

si¢, by sposréd 30 kandydatow
wytoni¢ trzech zwyciezcoéw
w kategoriach: Zleceniodawca,
Organizator i Menedzer Obiek-
tu. Ocenie poddano osiagniecia
kandydatéw w mijajacym roku,
a pomoc mialy w tym wypetnio-
ne przez nominowanych ankie-
ty, opisujace takze ich kariere
zawodowa, stosunek do samej
branzy, przedstawiajace poglad
na okreslone zagadnienia, takie
jak m.in. wspolpraca, etyka,
spoleczna odpowiedzialnosé
biznesu. Dodatkowe kwestio-
nariusze osobowe, na podsta-
wie ktérych mozna bylo spoj-
rze¢ na kandydata z mniej za-
wodowej strony, byly takze
przedmiotem zywej dyskusji
wsrod czlonkéw kapituly.
Niezwykle waznym aspektem,
bylo zaangazowanie i identyfi-

kacja z branza. Z niektérych de-
klaracji wynikato, ze $wiado-
mos$¢ przynaleznosci do tego
sektora jest bardzo slaba. Istot-
nym punktem byt takze samo-
rozwdj i dzielenie si¢ wiedza.

— Osobowos¢ roku, oprocz te-
go, ze spelnia si¢ zawodowo,
musi umie¢ dzieli¢ si¢ z innym
wiedza, ktérg posiada, a niejed-
nokrotnie jest ona bardzo duza
— podkreslat jeden z cztonkéw
kapituly.

W kierunku kandydatéw pa-
dio z ust obradujacych wiele
stéw uznania, ale nie szcze¢dzo-
no réwniez wyraznej krytyki.
O niektoérych z kolei pomigdzy
czlonkami kapituly toczyly si¢
prawdziwe walki na slowa i ar-
gumenty.

W przypadku Zleceniodaw-
cow o0 zaangazowaniu w bran-
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Zg, a tym samym znajomosci
jej potrzeb, swiadczyly obszer-
ne i wyczerpujace odpowiedzi
niektoérych kandydatéw, w kto-
rych poruszane byly na przy-
kiad kwestie edukacji czy relacji
z agencjami eventowymi. Nie-
stety nie ze wszystkich opisow
jasno wynikato, ze funkcjono-
wanie sektora MICE jest im do-
brze znane. — Mozna powie-
dzie¢, ze swiadomos¢ istnienia
tej branzy nie funkcjonuje
w korporacjach — wskazywat je-
den z czlonkow kapituly. Kolej-
ny dylemat pojawial si¢ w mo-
mencie, gdy jedna osoba wyka-
zywala duzg aktywnos$¢ w sa-
modzielnym  organizowaniu
wydarzen, za$ inna moglta po-
chwali¢ sie czestg wspotpracy z
podwykonawcami. — Wazng in-
formacjg jest to, ze meeting



Osobowo$¢ Roku

plannerzy w korporacjach tez
samodzielnie organizujg eventy,
poniewaz przyczynia si¢ to poz-
niej do lepszego porozumienia z
agencja - podkreslat jeden
z czlonk6éw kapituly. Zlecenio-
dawcy w swoich odpowie-
dziach wskazywali na wiele
probleméw, jakie pojawiaja sie
w branzy, co przykuwalo uwa-
ge i bylo kolejnym watkiem po-
budzajacym dyskusje. Wielu
z nich moglo wykazac si¢ bar-
dzo aktywng dzialalnoScig w
ramach piastowanego stanowi-
ska, ale dotyczyly one przede
wszystkim relacji wewnatrz fir-
my, mniej zas na zewnatrz. Ob-
radujacy doceniali takie posta-
wy, uwazajac ze bycie autoryte-
tem dla swoich wspoétpracowni-
kéw jest rzecza bardzo wazna.

Pod lupe wzieto konkretne
przyktady dzialan, gdy debata
dotarta do kategorii Organiza-
tor. To one przemawialy za
tym, ze dana osoba jest nie tyl-
ko przedstawicielem branzy,
ale takze utozsamia si¢ z nig i
jest jej czescig. Osiagniete suk-
cesy na tym polu mialy znacza-
cy wplyw na odbidr wizerunku
kandydata.

Wiele uwagi poswiecono cha-
rakterystyce ich samych, troche
mniej za$ rodzajom organizo-
wanych przez nich przedsie-
wzie¢. Wigkszo$¢ z nominowa-
nych os6b posiada naprawde
spory bagaz doswiadczen i w

swojej karierze byto juz zwiaza-
nych z wieloma réznymi praco-
dawcami.

— Szukamy takiego czlowieka,
ktory bedzie rozpoznawalny,
niezaleznie od tego z jaka firma
bedzie aktualnie pracowat. Mu-
si posiadac takie cechy, ktore
begda konsekwentnie uwydat-
niane pod kazda marka — mo-
wiono zgodnie. Organizator, ja-
ko najbardziej odpowiedzialny
podmiot w realizacji wydarze-
nia, musial wykazac si¢ dowo-
dami na to, ze potrafi wspoipra-
cowac z otoczeniem na partner-
skich zasadach. Sposob, w jaki
nominowani potrafig sie komu-
nikowa¢ z partnerami bizneso-
wymi, sprawdzany byl we
wszystkich kategoriach bardzo
doktadnie.

W  przypadku Menadzera
Obiektu cztonkowie kapituly
byli raczej zgodni co do swoich
spostrzezen. W kandydatach
urzekala ich dziatalno$¢ na
rzecz rozwoju zar6wno obiek-
tu, jak i wtasnej osoby. Chwila
zastanowienia nastata, gdy pa-
dlo pytanie: czy méwiac o oso-
bowosci, mamy na mysli oso-
be, ktora jest swietna w sprze-
dazy, czy taka, ktora jest zwia-
zana bezposrednio z danym
obiektem? Po burzliwej dysku-
sji uznanie zyskali jednak no-
minowani angazujacy sie
w zycie swojego obiektu. Na-
stepnie doszly opinie o sa-

mych obiektach, ich ofercie, a
takze takich faktach, jak np.
dlugos¢ stazu pracujacych tam
0s6b. Ocena tych zagadnien
byla bardzo ozywiona.
Ogloszenie wynikéw bylo
momentem zapanowania ogol-
nej euforii wéréd cztonkow ka-
pituly. Duzym zaskoczeniem
byta jednomys$lnosci w ocenie
kandydatow. — Wybor jak zwy-
kle nie byt prosty i musial by¢
wypadkowa kilku waznych
cech, jakie wedtug mnie Oso-
bowos¢ Roku w danej katego-
rii bezwzglednie musi posia-
daé: rzetelnos¢, doswiadcze-
nie, etyka i duza kultura bizne-
sowa oraz Swiadomos¢ uczest-
nictwa w szeroko pojetym sek-
torze MICE, a takze dziatal-
nos¢, ktora ten sektor wspo-
maga — méwil jeden z czlon-

kéw kapituly po zakonczeniu
obrad.

Wiele czasu poswiecono na
omoéwienie dokonan kazdego
nominowanego. Dyskusje mo-
mentami byly burzliwe, cza-
sem spokojne, ale przede
wszystkim otymistyczne. Dzieg-
ki temu zostalo poruszonych
wiele ciekawych kwestii, inspi-
rowanych tak samo analizowa-
nymi odpowiedziami, jak i po-
stawag reprezentowana przez
kazdego kandydata.

W nominowanych dostrzega-
no ogromny potencjal, ktory
musi si¢ jeszcze wyzwoliC.
Przepemnilo to wszystkich na-
dzieja na jeszcze bardziej emo-
cjonujacy kolejny rok w branzy
MICE i spektakularny final
konkursu Osobowos¢ Roku.

(xb)

Zasady Konkursu

* Przez dwa miesigce czytelnicy ,MICE Poland” zgfaszali propozycje branzowej

osobowosci w trzech kategoriach:

Zleceniodawca, Organizator, Menadzer obiektu.

* Kazdy ze zgtaszajacych mogt maksymalnie przedstawic trzy propozycie
w kazdej kategorii. Kolejnos$¢ miata znaczenie.

 Sposrod nadestanych zgtoszen kapituta konkursu otrzymata liste 30 nominowa-
nych, czyli po 10 0s6b z kazdej kategorii, ktore zebraly najwyzszg liczbe
punktow wraz z opisem nominowanego i uzasadnieniem wyboru.

» W finalowym gtosowaniu, kazdy z czfonkéw kapituty musiat przyzna¢ punkty

nominowanym (3, 2 i 1 pkt.)

 Osoba, ktora otrzymata najwigkszg liczbe punktow, otrzymata tytut Osobowosci

Roku w swojej kategorii.

MICE POLAND grudziesi 2010
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Skiad kapituly Konkursu Osobowo$¢ Roku MICGE Poland 2010

Krzysztof Celuch

prezes MPI Poland Club
przewodniczacy kapituty

Z jego inicjatywy powstat pol-
ski klub MPI. Cztonek migdzy-
narodowych stowarzyszen
Site, DMAI i ATLAS oraz staly
wspotpracownik magazynu
,MICE Poland”. Pomystodawca i autor publikowanego
co roku ,Warsaw Meetings Industry Report”. Z branzg
spotkan zwigzany od 10 lat. Obecnie pracownik Conven-
tion Bureau of Poland. W tym roku otrzymat certyfikat

w SITE Certified Incentive Travel Executive. W tym roku
zostat prodziekanem Wydziatu Stosunkéw Migdzynaro-
dowych, Socjologii, Turystyki i Rekreacji w warszaw-
skiej Wyzszej Szkole Ekonomiczno-Informatycznej.
Zdobyt prestizowa nagrode MPI RISE.

Elzbieta Czarnocka

szef ds. zakupow
materiatow
administracyjnych

i komercyjnych

Polpharma Biuro Handlowe
W Polpharmie od ponad 6
lat, odpowiada za zakup
ustug eventowych, specjalistycznych i materiatow Pre-
mium. Swoja przygode z branzg rozpoczeta ponad 11
lat temu w jednej z najwigkszych instytucii finanso-
wych $wiata — Citigroup. Z kategorii MICE kupuje
wszystko, tj. kongresy, konferencije, szkolenia, spotka-
nia integracyjne, imprezy promocyjne (szeroko rozu-
miane eventy), incentive oraz podrdze stuzbowe. Pod-
czas swojej pracy zawodowej zorganizowata, lub kupi-
ta ponad 1000 spotkan. Cztonek MPI od 2006 roku.

Paulina Jaworska

events sponsoring
cooperation specialist
BMW Polska

W swojej firmie odpowiada
7a organizacje eventow, two-
rzenie i realizacjg strategii
wspdtpracy oraz sponsorin-
gu. Z wyksztatcenia jest magistrem filologii angielskiej,
z zamitowania za$ marketingowcem. Studia ukoniczyta
w rodzinnym Gdansku. Najciekawszym epizodem,
ktory wspomina w swojej karierze, byta praca w potu-
dniowo-afrykanskim banku inwestycyjnym w Londy-
nie i organizacja duzej imprezy incentive na odlegfo$¢
— w Kapsztadzie. Ze wzglgdu na mitos¢ do koni,
szczegOlnie mito wspomina prace przy organizacji
turniejow polo w Wielkiej Brytanii.

Katarzyna Otwinowska
meeting planner,
freelancer (ostatnio
zwigzana z Trip Club)

0d lat pracuje w marketingu

i PR dla marek i produktow
luksusowych. Wspétpracowta
m.in. z Siedliskiem Morena

i Jazz Bistro. Organizowafa podroze luksusowe, w tym
autorskie projekty podrozy literackich, kulinamych i shop-
pingowych. Zwigzana byta takze z magazynem PWnet,
dla ktérego pisafa artykuly w dziale ,,Podréze” (Polish
Professional Women Network) i magazynem o sztuce
podrozowania i luksusowych podrozach — Connoisseur.
W branzy najbardziej fascynujg jg innowacje, nieustajace
Zmiany, nowosci, a co za tym idzie — niekoriczace sig in-
spiracje oraz mozliwos¢ tworzenia niszowych produkiow.

Sylwia Banaszewska
kierownik produktu

,MICE Poland”

Zwiazana z ,MICE Poland”
od ponad 7 lat, czyli prak-
tycznie od samego poczat-
ku istnienia pisma.

Petni funkcje kierownika
produktu. Jak sama przyznaje, najbardziej w szeroko
rozumianej branzy MICE ceni sobie ciggly kontakt

z ludzmi. Wyjatkowe destynacie, pieciogwiazdkowe
hotele i scenariusze spotkan jak z bajki, to co$, cze-
mu ulegnie kazdy. Jednak gtéwna role zawsze odgry-
wa cztowiek. Tu nie ma czasu na nude. Dzigki temu,
zdaniem Sylwii Banaszewskiej, branza MICE to wyjat-
kowo zywy sektor, ktory z dnia na dzien staje sig co-
raz prezniej dziatajac gatezig gospodarki.

Krzysztof Gawrych

meeting planner

freelancer (ostatnio
zwiazany z Jet Events)

Na droge zawodowg wkro-
czyt, gdy miaf 18 lat, zakta-
dajac wiasng firme tury-
styczng Rodos. Nastepnie
zwigzat sig z Agencja Promociji Jet, przeksztatcajac ja
w 2002 roku, w Jet Events. Agencija tq zarzadzat przez
8 lat. Obecnie, jako freelancer, zajmuje si¢ doradztwem
w zakresie organizacji wydarzen. Cechuje go wszech-
stronnos$¢, jest humanistg i PR-owcem, ale ukonczyt
rowniez profil matematyczno-fizyczny. Stawia na ciagly
rozwdj i edukacje. Jego pasje zawodowe to logistyka

i zarzadzanie wiedza, za$ prywatnie interesuje sig
zeglarstwem, tamigtowkami, Spiewem, muzyka.

Magdalena Kondas, redaktor
prowadzaca ,,MICE Poland”
0d kilku lat poznaje, prébuje
zrozumie¢ i promowac bran-
7e spotkan oraz poprzez
artykuty i lobbowanie

na rzecz okreslonych postaw
rozwigzac jej problemy. Zaan-
gazowana w promocje Polski jako dobrej destynacii biz-
nesowej wsrdd miedzynarodowych organizatoréw. Stale
zapraszajaca do wspotpracy i wypowiedzi na famach
,MICE Poland” tych, ktérzy chcieliby komentowa to,
co dzieje sie w branzy i mie¢ wplyw na jej ksztatt. Jedng
Z jej misji, realizowang w magazynie, jest propagowanie
postrzegania eventow czy wyjazdow incentive, jako ele-
mentow strategii realizowanych w firmach, a nie incy-
dentalnych wydarzen oderwanych od innych projektow.

Rafat Rosiejak, koordynator
ds. hoteli na Euro 2012
Absolwent Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, gdzie
ukonczyt Zarzadzanie i Marke-
ting. Przez wiele lat zwigzany
byt z departamentami sprze-
dazy renomowanych firm
spozywczych i deweloperskich, co pozwolito mu na zdo-
bycie duzego doswiadczenia menadzerskiego. W 2004 ro-
ku zwigzat sig z wioska siecig Domina Hotels & Resorts.
Zostat dyrektorem zarzadzajacym Domina Prestige Po-
znan, ktory byt pierwszym w Polsce obiektem tej sieci. Jak
sam przyznaje, uwielbia kontakty z ludZmi, dlatego uwaza
Ze praca w migdzynarodowej sieci hotelowej jest dia niego
idealnym rozwigzaniem. Rafat Rosiejak jest takze czion-
kiem Poznaniskigj Lokalnej Organizacji Turystycznej.
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Zaneta Berus

dyrektor zarzadzajaca,
Warszawskie

Centrum Expo XXI

Posiada wieloletnie doswiad-
czenie w branzy MICE, po-
czawszy od pracy w Krajowej
Izbie Gospodarczej na rzecz
polskich przedsigbiorcow, bioracych udziat w licznych
misjach handlowych i wydarzeniach promocyjnych na
Swiecie. Potem przez 5 lat bedac konsulem handlowym
w Chicago, gdzie promowata Polskg jako kraj wielkich
biznesowych mozliwosci i dobry kierunek gospodarczy.
0d 10 lat zwigzana jest z warszawskim obiektem — Expo
XXI. Czynnie uczestniczy w pracach Polskie] Izby
Przemystu Targowego oraz w Swiatowej Organizaciji
Targowej. Feligtonistka , MICE Poland”.

Andrzej Hulewicz
wiceprezes

Mazurkas Travel

Ukonczyt studia w warszaw-
skiej Wyzszej Szkole Handlo-
wej na kierunku handel za-
graniczny oraz Studium
Dziennikarskie Uniwersytetu
Warszawskiego. W 1990 roku wspolnie z Andrzejem
Bartkowskim zafozyli biuro podrézy Mazurkas Travel.
Obecnie firma obejmuje réwniez hotel z centrum kon-
ferencyjno-kongresowym w Ozarowie Mazowieckim
oraz kilka spotek zajmujacych sie m.in. turystykg przy-
jazdowa, organizacja kongresow i konferenciji oraz
transportem. Odbyt wiele podrézy do krajéw na catym
$wiecie, podczas ktorych zdobyt ogromne doswiad-
czenie i wiedze na temat kazdego aspektu turystyki.

Dariusz Matuszewski

event marketing

& sponsorship director
Momentum Worldwide
Zajmuje sig obstuga klienta

w zakresie eventow. Z branza
zwigzany od 13 lat. Zanim
przyszedt do Momentum
Worldwide, przez szes¢ lat pracowat jako executive direc-
tor w agencji Defacto. Zatozyciel Klubu Reklamy, wcze-
$niej zajmowat stanowisko account managera w ARIP,
dyrektora handlowego Media Republic oraz zastgpcy
dyrektora ds. repertuarowych Sony Music Entertainment
Polska. Wspottworzyt takie wydarzenia jak show muzycz-
no-taneczno-teatralne ,Polska Ying-Yang” czy insceniza-
cja wizyty Napoleona w Ksigstwie Warszawskim. Wspat-
pracownik merytoryczny oraz feligtonista ,MICE Poland”.

Cezary Wilemaitys

prezes United Partners

0d poczatku istnienia ,MICE
Poland” jest wspétpracowni-
kiem merytorycznym maga-
zynu. Publikuje feligtony,
analizy, studia przypadkow.
Firma, ktorej jest prezesem,
specjalizuje sig w organizacji wyjazdow motywacyj-
nych, realizowanych przede wszystkim dla pracowni-
kow dziatow sprzedazy i kluczowych klientow.
Prowadzi rowniez liczne warsztaty dotyczace tematyki
incentive. Jest cztonkiem MPI oraz jednym z zatozycieli
nowo powstalego Stowarzyszenia Organizatorow
Incentive Travel. Propagator stosowania wskaznika
rentownosci (ROI), w celu zmierzenia efektywnosci
dziatan z zakresu incentive.



CBF Centrum Bankowo-Finansowe
,,Nowy Swiat”

e Centrum Bankowo-Finansowe ,Nowy Swiat” S.A.
ul. Nowy Swiat 6/12, 00-400 Warszawa, tel. 22 661 72 73, rezerwacje@cbf.com.pl, www.cbf.com.pl
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www.stickyfingers.pl po prostu dobra muza
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Zleceniodawca RO OO

Klasa I partnerstwo w biznesie

W swoim zawodzie tgczy dwie
funkcje, co daje jej mozliwosé
zajmowania sie zarowno
eventami, jak i komunikacija
wewnetrzng. Wedtug niej dobre
wydarzenie, nie moze sig
odby¢ bez odpowiedniego
nagtosnienia, dlatego cieszy

ja aktualny zakres obowigzkow,
ktory daje jej mozliwos¢
tworzenia waznych

i spektakularnych projektow.

Barbara
Hensel

internal communication
and event manager
Sanofi-Aventis

OR

Szczescie w parze
Z doSwiadczeniem

Jest profesjonalistka w kazdym tego stowa
znaczeniu, jej relacje z parterami i zleceniobiorca-
mi zawsze sg uczciwe i bezkonfliktowe, rzetelnie
przekazuje informacie i potrafi dobrze oceni¢
biezacq sytuacje — takie byty gfosy uznania
cztonkdow kapituty. Eventy w zyciu firmy i jej
pracownikow sg jej zdaniem niezwykle wazne.
We wspotpracy z agencjami ceni sobie kreatywne
pomysty, wyczucie potrzeb firmy i przedstawienie
adekwatnych do nich rozwigzan, a takze
partnerskie relacje.

Chetnie bierze udziat w inicjatywach edukacyjnych,
wystepujac w roli doradcy. Z jej inicjatywy
powstajg projekty i realizowane sg wydarzenia,
angazujace pracownikow w dziatalnos¢
prospoteczng.

-

Z racji dotychczasowych doswiadczen,
dziatan i sukcesow jest mocno zwigzana
z branzg eventowg i ma tego petng swiado-
mos$¢, pomimo ze specyfika jej obecnych
obowigzkow coraz Scislej wigze sie z PR-
-em i komunikacja wewngtrzna.

Z firma Sanofi-Aventis zwigzana jest od
16 lat, gdzie zaczynala prace jako specjali-
sta ds. marketingu, nast¢pnie congress ofi-
cer, menadzer ds. imprez i kongreséw, az
do obecnego stanowiska. Biorac pod uwa-
ge obszar komunikacji wewngtrznej, a
w tym wydawnictwo, za ktére odpowiada,
ocenia ostatni rok, jako bardzo dobry i dla
niej, i dla firmy. Unoszace si¢ w dalszym
ciggu widmo Kkryzysu niestety oslabiato
wszelkie zapedy eventowe, dlatego pod
tym wzgledem rok ten do najlatwiejszych
nie nalezal. Szczeg6lnie satysfakcjonuje ja
w tym wszystkim fakt, ze udalo si¢ zorga-
nizowac doroczne spotkanie Grupy Sano-
fi-Aventis z udzialem 1000 pracownikéw
trzech polaczonych spoétek.

Z powodzeniem udalo jej si¢ pogodzi¢
skomplikowany, pod wzgledem organiza-
cyjnym, program merytoryczny z zajeciami
integracyjnymi. Uwaza jednak, ze czas, by
pojs¢ krok naprzéd i poszerzyC oferte
eventow i incentive travel. Wie, Ze przy-
szly rok bedzie bardzo wazny, cho¢ nieko-
niecznie latwy. Jej zaangazowanie skupi
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sie wokot projektu, ktéry pragnie uczynié
wydarzeniem jedynym w swoim rodzaju.

Niewatpliwie jej ostatnim najwazniej-
szym sukcesem jest stworzenie kalendarza
firmowego, co by¢ moze niepozornie, ale
taczy si¢ rowniez z eventami. Do wspotpra-
cy udato si¢ pozyska¢ dwunastu polskich
artystow, ktorzy przygotowali dwanascie
unikatowych prac. Reprodukcje prac ozdo-
bia wnetrza kliniki Budzik, za$ oryginaly
ilustracji bedzie mozna licytowac na zorga-
nizowanej przez jej firme¢ aukcji charyta-
tywnej, z ktérej dochéd przeznaczony zo-
stanie na te klinike.

Odnosi wrazenie, ze z roku na rok coraz
bardziej si¢ rozwija, a to wszystko dzieje
sie po prostu ,w boju”. Wie, jak wazna
jest edukacja branzy i czesto wystepuje
w roli eksperta, dzielac si¢ wtasng baza
doswiadczen. Wszystkie realizacje z za-
kresu eventowego za kazdym razem sg z
nig konsultowane, dzieki czemu czuje sie
doceniana przez mtody zespot. Jej wspot-
pracownicy postrzegaja ja, jako komplet-
nie zielona... poniewaz taki kolor nadata
jej typologia Insights Discovery, diagno-
zujaca i opisujaca indywidualny styl funk-
cjonowania. Satysfakcje odczuwa najbar-
dziej wtedy, gdy wydarzenia przez nig
zorganizowane sg tematem rozmow przy
porannej kawie.



Nie masz pomystu na event?

Timedshow zawsze gojmal s
Zapraszamy do jedyej WiBolsces

TIME/SHoOw

www.timedshow.pl

Zajmujemy sie oprawg technicznq i artystyczng imprez,
koncertéw oraz konferencji i wszelkiego rodzaju wydarzen
specjalnych. Chetnie stuzymy swojq wiedzg, pomystem

i doswiadczeniem.

Dzieki wspétpracy z Klientem ,ubieramy” jego pomyst

w $wiatto, dzwiek, taniec i wszelkie niezbedne elementy.
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Osobowo$¢ Roku

Z koncepcja na wygrywanie

Do dziatania motywuje go mysl
o stworzeniu duzej firmy, ktora
stanie sie liderem branzy.
Nawet w domu nie jest w stanie
przesta¢ myslec o pracy, ale
tylko dlatego, ze jest to bardzo
wazna czesc jego zycia, ktéra
go niezwykle cieszy.
Najwiekszg satysfakcje odczu-
wa, gdy uczestnicy wyjazdu
zegnajg sie z nim na lotnisku
jak najlepsi przyjaciele.

ﬂ

prezes zarzadu InDreams

Duzy wplyw na jego zycie zawodowe miat jego
przyjaciel, tworca polskiego rynku reklamy i mar-
ketingu bezposredniego — Krzysztof Czupryna.
Wspotpracownicy postrzegaja go, jako pracoholika
i idealiste. Prowadzi rozsgdng polityke w branzy
incentive. Jest cztowiekiem, ktory potrafi wptywaé
na innych. Wyroznia go aktywnosc, wiedza i prze-
bojowos¢. Ma bardzo ciekawg koncepcje na to,
by branza dawata klientom powad do tego, zeby
byfa doceniana i uznawana jako miejsce, gdzie
kreowane sg produkty, ktdrych nie ma gdzie
indziej — tak oceniali go cztonkowie kapituty
konkursu. Jako jeden z pierwszych na polskim
rynku podjat dziatania, majace na celu kreowanie
incentive travel jako wptywowego narzedzia
marketingowego, wspierajagcego sprzedaz.

Za trendem tym zaczeto juz podazac wielu innych
przedstawicieli tego sektora.

-

Nie lubi okreslenia ,prezesa zarzadu”.
Woli gdy traktuje sie go jako osobe, ktora
przede wszystkim stale rozwija firme i dba
o wysoka jako$¢ proponowanych uslug.
W tym roku udato mu si¢ zwigkszy¢ obro-
ty InDreams o 25 proc. w stosunku do ro-
ku 2009. Najbardziej znaczacym wydarze-
niem dla firmy w ostatnim czasie byl wy-
grany przetarg sieciowy dla klienta mig-
dzynarodowego, a przygotowany dla nie-
go program wsparcia sprzedazy objat
dziesigC krajow.

Zawsze pod koniec roku robi podsumo-
wanie tego, co udato mu si¢ osiggna¢ oraz
tego, co jeszcze przed nim. Od trzech lat
bardzo doktadnie planuje swoje kolejne
posunigcia i zapisuje je, by potem w ciggu
roku wroci¢ do tego i zastanowic sie, czy
idzie w dobrym kierunku, pozwalajacym
osiagna¢ to, co sobie zalozyl. Teoria ta
sprawdza si¢ w praktyce coraz lepiej i co-
raz wiecej udaje mu si¢ dzieki temu osia-
gnac. Cele, ktére pojawia si¢ na kartce na
2011 rok to m.in. zakonczenie prac nad
tworzeniem wewnetrznego dzialtu interac-
tive, wzmocnienie pozycji InDreams na
rynku oraz dalsza aktywna dzialalnos¢ w
Stowarzyszeniu Organizatoréw Incentive
Travel, gdzie rowniez pelni funkcje preze-
sa zarzadu.

Jest przekonany, ze po pierwszym roku
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dzialalnosci SOIT, branza stala sig silniej-
sza, zrzeszone firmy maja lepszg i bardziej
ugruntowang pozycj¢ na rynku, a sam wi-
zerunek incentive travel zostal wzmocnio-
ny. To wtasnie stworzenie stowarzyszenia
i jego pierwszy rok dzialalnosci ocenia ja-
ko swoj najwiekszy sukces, poniewaz to
wydarzenie moze miec olbrzymi wplyw na
rozw6j naszej branzy w przyszlosci. Pod-
kresla jednak, ze ten sukces nie jest tylko
jego, poniewaz wiele zawdzigcza sporej
grupie osob, ktora dziala w stowarzysze-
niu.

Posiada dlugoletnie doswiadczenie
w obszarze marketingu, od ktérego zaczy-
nal swojg kariere. Byt dyrektorem zarza-
dzajacym w Storm Advertising Agency i
Jean Claude Bigiune. Nalezy do Site, MPI
oraz Polskiej Rady Biznesu. Wspdlnie z
SOIT zorganizowal kilka duzych konfe-
rencji, ktorych celem byto promowanie in-
centive travel jako narzedzia marketingu.
Bierze takze udzial w szkoleniach marke-
tingowych i sprzedazowych organizowa-
nych przez Stowarzyszenie Marketingu
Bezposredniego.

Odnosi wrazenie, ze ma jeszcze Sporo
do zrobienia w obszarze przekonania
klientéw do wpisania w rozwdj swoich
firm strategicznego narzedzia, jakim jest
incentive travel.

11



o~ BFC

INCENTIVE

Profesjonalizm, Kreatywnos¢
Doswiadczenie, Zaangazowanie

od planowania, poprzez
projektowanie,
az do cafosciowej realizaciji.

indywidualnych
modufowych w systemie
oktagonalnym

jedno i wielopoziomowych
w obiektach zamknigtych
oraz w plenerze

MT Serwis Sp. z o.0.
ul. Makowska 95
04-307 Warszawa

12

biuro@mtserwis.com
tel.: +48 22 529 39 81/82

BFC, Park Skaryszewski, Al.Zieleniecka 2, 03-727 Warszawa,
tel.: +4822 67001 25, 741 05 87, fax: +48 22 670 03 90, e-mail: incentive@hbfc.com.pl, www.bfc.com.pl

zabudowy w centrach targowych
ekspozycji w galeriach handlowych,
hotelach i innych miejscach
wskazanych

przez klienta

obstugi eventow

grafiki

fachowa obstuge doradcza
nadzoér techniczny i serwis
w trakcie trwania imprezy
bezpieczenstwo

oraz najwyzsza jakos¢ ustug

faks: +4822 529 39 83
Www.mtserwis.com
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* eventy

* koncerty

* targi

¢ konferencje
* kongresy

Siedziba biura:
Miedzynarodowe Targi Polska sp. z 0.0.
ul. Makowska 95, 04-307 Warszawa
tel.: +48 22 529 39 00/50,
faks: +48 22 529 39 30

Centrum Targowo
— Kongresowe MT Polska
ul. Marsa 56¢, 04-242 Warszawa
hala@mtpolska.com.pl
www.halamtpolska.pl



Menadzer Obiektu RV IOE A TL(T

Ograniczenia po prostu omija

Dzieki wielu wyrzeczeniom

i ciezkiej pracy udaje mu sig
realizowac zaréwno na arenie
hotelarskiej, jak i sportowe;.
Dywersyfikacja w tej materii
zapewnia mu niesamowity
komfort i rownowage. Przez
kilkanascie lat szkolit sig, by
zostac sedzig koszykowki, co
okazato sig by¢ przetomowym
momentem w jego zyciu.
Teraz pragnie zostac¢ sedzig
migdzynarodowym, aby méc
jeszcze wigcej podrozowacé
po Swiecie.

Wojciech
Liszka

dyrektor sprzedazy i marketingu
Hotel Radisson Blu Krakow

ﬁ

Pofaczenie ambicji
| sukcesu

Ma na swoim koncie konkretne osiagniecia.
Uzyskanie certyfikatu BS8901 z pewnoscig byfo
dobrym krokiem dla hotelu Radisson Blu Krakow,
ktory jako pierwszy hotel na Swiecie uzyskat ten
standard. Wojciech pracowaf nad tym ponad dwa
lata, przekonujac do swojej idei zarowno zarzad,
jak i pracownikow hotelu. Ma swoje zdanie, site
przebicia i potrafi dzieli¢ sig swojg wiedza. ..

i pasja. Poniewaz sam hiega, zacheca swoich
wspotpracownikow i gosci hotelowych do
wspdlnego joggingu. Do pracy motywujg go
wiasnie wspotpracownicy, ktorzy oceniajg go jako
0sobe niebojaca sie wyzwan, zorganizowang

i asertywna. Zespot, z ktorym pracuje jest

jego najwiekszym wsparciem. W kontaktach

z klientami jest otwarty i bezkonfliktowy.
Najwigksza satysfakcje czuje, gdy uda mu sie
kogos zarazi¢ entuzjazmem do wspolnej
inicjatywy.

Udato mu sie w tym roku sfinalizowac¢ du-
ze i znaczace projekty, takie jak uzyskanie
eko-certyfikatu BS8901 czy Green Key.
Dzigki temu hotel stal si¢ cztonkiem inicja-
tywy IMEX Challenge 2010. Starania zwig-
zane z wykorzystaniem powierzchni garazu
podziemnego jako postindustrialnego
venue zaczely przynosi¢ wyrazne efekty
finansowe. Podkresla, ze sukces nalezy
przypisa¢ calemu zespolowi, od ktérego
nieustannie uczy si¢ czego$ nowego, i ktory
nakregca go do dalszego dzialania i angazo-
wania si¢ w coraz to nowsze, zwariowane
inicjatywy! Ich celem nie jest podazanie za
rynkiem, ale tworzenie i wyprzedzanie go,
by stac sie liderem, za ktérym wszyscy beda
si¢ ogladac. Z drugiej strony wydaje mu sig,
ze wreszcie znalazl odpowiedni balans po-
miedzy wszystkimi swoimi pasjami i zyciem
prywatnym, co jest dla niego niezwykle
wazne.

Ukoniczyt finanse i bankowos¢ na Wydzia-
le Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
Uniwersytetu Szczecinskiego. Z siecig ho-
teli Radisson zwigzany jest niemalze od po-
czatku swojej kariery zawodowej. Najpierw
pracowal w Szczecinie, p6zniej przeniost
sie do Warszawy, gdzie byt zastepca dyrek-
tora sprzedazy/MICE, az w 2008 roku trafit
do Krakowa, by obja¢ stanowisko dyrekto-
ra. Pierwsze doswiadczenia zwigzane z or-
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ganizacja wydarzen zbieral w Zachodnio-
pomorskim Okregowym Zwigzku Koszy-
kowki. Kolejne zdobyt jako praktykant
dziatu imprez, w Foxwoods Resort & Casi-
no w Connecticut.

Jest aktywnym czlonkiem stowarzyszenia
MPI Poland, w ktérym petni funkcje wice-
prezesa ds. edukacji. Wierzy, ze w tym roku
MPI odnalazto wlasciwag droge, ktora chce
podazac, i ze bedzie to bardziej zréwnowa-
zony, stabilny i dtugofalowy, a co za tym
idzie, bardziej efektywny rozwdj. Wraz z in-
nymi czlonkami MPI zorganizowal wiele
spotkan, majacych na celu podniesienie po-
ziomu edukacji calej branzy. Bral réwniez
udzial w licznych szkoleniach wewnetrz-
nych grupy Rezidor, z zakresu sprzedazy
i zarzadzania i sam przeprowadzal szkole-
nia w swoim zespole hotelowym.

Ciagle slyszy, ze jest mtody, obiecujacy
i ma jeszcze duzo do zrobienia. Wierzy, ze
co$ w tym jest i wiele zalezy od tego, jak wy-
korzysta swoje szanse. Cechuje go wieczny
optymizm, a gdy kiedy$ zdarzy mu si¢ po-
wiedzie¢ ,,ze si¢ nie da”, ma nadzieje, ze
wtedy kto§ go przywota do porzadku. Juz
teraz ma wiele planéw, dotyczacych rozwo-
ju hotelu w najblizszej przysziosci, a wsréd
nich starania o uzyskanie migdzynarodowej
normy ISO 12012. Podkresla jednak, ze to
dopiero poczatek.
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Osobowos$¢ Roku

Publiczno$¢ trzeba lubié

O rynku eventowym, zawodzie konferansjera i prezentera, kontakcie

z publicznoscig i cechach dobrego méwcy rozmawiamy z Tomaszem Kammelem.

MICE Poland: Z punktu widzenia laika moze sie
wydawacg, ze prowadzenie imprez to fatwy chleb
— ot, wystarczy elokwencja i dowcip. Czy na-
prawde?

Tomasz Kammel: Elokwencja i dowcip to dwie ce-
chy, za ktére kazdy ich posiadacz powinien by¢
wadzieczny losowi. Profesjonalizm konferansjera prze-
jawia sie wiasnie w tym, ze widzowie mowig o lek-
kosci z jaka prowadzi impreze.

Nie kazdy cztowiek sceny czy mediéw, nawet
najbardziej doswiadczony, sprawdza sie w tak
specyficznej formie wystepu, jak prowadzenie
imprezy na zywo. Jakich cech charakteru wyma-
ga konferansjerka?

Wazna jest sprawnos$¢ jezykowa oraz umiejet-
nos¢ szybkiego reagowania. Osiaga sie to poprzez
wieloletnie doswiadczenia, ciggta nauke, ale tez
szerokg wiedze ogdlng. Wazna jest rowniez sym-
patia do ludzi. Jesli znany cztowiek ma by¢ gwiazda
imprezy, a nie odnajduje sie w roli konferansjera,
niech bedzie jej gosciem lub wreczajgcym nagrode,
albo niech odpowie na pare pytan zadanych przez
prowadzacego. Prestizu doda jego obecnos¢, a nie
fakt, ze to on prowadzi event. Konferansjerka to fach,
w ktdrym fatwo widac braki, jesli cztowiek nie radzi
sobie z tym rzemiostem.

Czy wystep dla firm rodzi sie na biezaco, na
scenie, czy wymaga weczesniejszych przygoto-
wan i poznania dziatalnos¢ klienta?

Jezeli wystep na firmowej imprezie rodzi sie na
biezaco, stapamy po cienkim lodzie. Nie wolno robi¢
takich rzeczy. Nie mozna pozwalac sobie na nieprze-
myslane Zarty, ktore dla przedstawiciela showbizne-
su s znakomite, ale ludzi z dziatu PR korporacji mo-
gq kosztowac reprymende lub utrate pracy. Po co
fundowac im pytania, jak mogli dopuscic, zeby pro-
wadzacy nie traktowat zleceniodawcy powaznie, al-
bo sie z niego naigrywat. Jestem przekonany, ze do-
bre przygotowanie tekstéw na impreze wymaga
kontaktu z klientem, a jesli nie jest to mozliwe,
szczegdtowego briefu zawierajacego informacje
o firmie i koncepcji eventu.

Robi pan ewentualny research samodziel-
nie, czy korzysta z materiatéw klienta?

Takie przygotowania wygladaja bardzo réz-
nie. Niedawno swoje przedstawicielstwo
w Polsce otworzyt niemiecki koncern odziezo-
wy, ktéry dziata na pieciu kontynentach. Spo-
tkanie z polskimi przedstawicielami firmy
przed uroczystym otwarciem dato mi sporo in-
formacji i pozwolifo dobrze przygotowac sie
na wiasng reke. Dzieki temu, gdy przed im-
preza spotkatem sie z wtascicielem tego
przedsiebiorstwa, moja wiedza byta inspira-
ja do ciekawej rozmowy. Nie dosztoby
do niej i nie dowiedziatbym sie tylu
nowych rzeczy, gdyby nie fakt, ze
bytem juz przygotowany.

A czy w przypadku planowa-
nia formy oraz treéci imprezy
klienci chetniej zostawiajg
wolng reke, czy raczej su-
gerujq program i tematy?

Cenie klientow, ktérzy
doktadnie precyzujg cel
imprezy, opisuja, na
czym najbardziej im zale-
zy, pozostawiajgc mi
wolnos¢ w interpretacji.
Te mozliwos¢ zazwyczaj
zastrzegam w swoich
umowach.

Program i wystep przygotowuje pan sam,
czy tez korzysta ze wsparcia wspétpracowni-
kow?

W zaleznosci od rozmachu i ztozonosci imprezy
wspotpracuje z autorami tekstow, dokumentali-
stami i agencjami eventowymi, ale zawsze osobi-
écie czuwam nad przygotowaniami. Podam przy-
kfad. Gdy prowadzitem serie prezentacji bizneso-
wych dla klienta z branzy telekomunikacyjnej,
wspotpraca z agencjg okazafa sie kluczowa. Dzie-
ki temu mogtem miec¢ wptyw na wyglad i zawar-
tos¢ prezentacji. Klient rozumiaf, ze to jest po-

Gmasz Kammel: Dziennikarz, prezenter i zawodowy konferansjer, jedna z najbardziej rozpoznawal-\
nych osobowosci telewizyjnych. Tomasz Kammel przygode z mediami zaczynat w Muzycznym Radiu

w Jeleniej Gorze. Wiele lat spedzit w TVP. Telewidzowie znajg go z takich programéw, jak ,Randka

w ciemno”, ,Wykrywacz klamstw", ,Dzieciaki gérg"” czy ,Pytanie na $niadanie”.

Ostatnio prowadzit w Polsacie show ,Stand up. Zabij mnie Smiechem”. Byt prezenterem telewizyjnym

w , Teleexpresie “, zajmowat sie dziennikarstwem sportowym (przygotowywat relacje z Rajdu Paryz-
-Dakar), tematyka filmowa (wspdttworzyt magazyn ,Filmidio”) i akami spotecznymi (organizowat
kampanie ,Zwolnij. Szkoda Zycia”). Ma tez na koncie udany epizod radiowy (program ,Znaki szczegdl-
ne” w Tréjce). Swobode medialng i instynkt sceniczny wykorzystywat réwnolegle jako konferansjer.
Prowadzit m.in. Sopot Festiwal, Opole, Wielkg Orkiestre Swigtecznej Pomocy, Sopot Hit Festiwal.

Jest cenionym gospodarzem licznych imprez firmowych. Telewizyjnym i estradowym doswiadczeniem
dzieli sie, prowadzac zajecia z dziennikarstwa i autoprezentacji w sosnowieckiej Wyzszej Szkole Huma-
nitas. Realizuje sie rowniez jako przedsiebiorca — jego firma konsultingowa ,Sparrow” ma w portfolio
projekty dla takich marek, jak Agora, Tesco, PKN Orlen, grupa ING czy PTK Centertel. /
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trzebne, bo koniec koncéw to ja staje przed pu-
blicznoscia i opowiadam o jego produkcie.

A czy planowanie wystepu obejmuje réwniez
warstwe teksciarskq? Wydaje mi sie, ze tutaj
trudno rozrysowac wszystko co do stowa...

Konferansjerka musi mie¢ strukture zawierajaca
pole do improwizacji. To wazne, poniewaz czesto
na biezaco — np. w wyniku opdznienia samolotu,
ktérym przylatuje z zagranicy zarzad — trzeba, stojac
na scenie, przebudowac scenariusz.

Jak zazwyczaj wyglada wspétpraca w tréjka-
cie konferansjer— agencja eventowa — zlecenio-
dawca?

Obserwuije rynek od 12 lat i stwierdzam, ze bar-
dzo dojrzat. Klienci zwykle dokfadnie wiedza, kogo
chca widzie¢ w roli konferansjera. Nawet jesli nie
pada konkretne nazwisko, sg w stanie wymienic li-
ste cech utatwiajacych zatrudnienie odpowiednie-
go prowadzacego. Agencje dobierajg wiasciwych
prowadzacych do charakteru eventu pamietajac
jednoczesdnie, ze osoby publiczne wymagaja odpo-
wiedniej obstugi réwniez poza scena. Mam tu na
mysli aspekt bezpieczenstwa i komfortu pracy.

Czy sq jakies réznice — jesli chodzi o wymogi,
fatwos¢ komunikacji, poziom samodzielnosci —
we wspdtpracy z klientem typowo bizneso-
wym i spotecznym albo instytucjonalnym, np. z
wladzami samorzadowymi?

Jesli przed wystepem podpisze sie umowe, ktéra
precyzyjnie i w mozliwie prosty sposdb okresla wa-
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runki wspotpracy, w kazdym przypadku przebiega
ona réwnie gtadko.

Jak wyglada rynek po kryzysie? | na czym sie
dzi$ oszczedza — na stawkach, czasie imprezy,
rozmachu?

Kilka lat temu czesto uczestniczytem w imprezach,
ktore rozmachem przypominaty koncerty festiwalo-
we w Opolu. Rzeczywiscie podobnych spektakular-
nych przedsiewziec jest mniej, ale przyczyn doszuki-
watbym sie nie tylko w kryzysie. Chodzi o to,
ze klienci widzieli juz podobne rzeczy wielokrotnie
i szukajg nowych form rozrywki.

A jakie najciekawsze lub najtrudniejsze zlece-
nia zapadty panu w pamie¢?

Prowadzitem kiedy$ gale dla firmy z branzy
drzewnej. W pewnym momencie poproszono
mnie o przettumaczenie z niemieckiego krétkiego
kurtuazyjnego przemdwienia partnera zagranicz-
nego. Kurtuazja pojawita sie w dwoch pierwszych
zdaniach, pdzniej przemowa przerodzita sie w wy-
kiad o technikach skrawania i obrébki drewna.
Godnie walczytem z materig, ale po minach przed-
stawicieli branzy drzewnej widziatem, ze takiej pa-
rodii jeszcze nie styszeli. Od tamtej pory nie zga-
dzam sie dla dobra swojego i imprezy na sponta-
niczne ttumaczenia.

Porozmawiajmy o warsztacie scenicznym.
W jaki sposob doswiadczeni konferansjerzy fa-
pia kontakt z widownia, jak buduja klimat?

Nie ma reguly, ktérg datoby sie niczym szablon
przytozy¢ do imprezy. Publicznos¢ za kazdym
razem jest inna. Umiejetnos¢ dopasowania sie jest

w takiej sytuacji jednym z przejawdw profesjonali-
zmu prowadzacego.

Czy impreze, w ktorej nastepuje bezposredni
kontakt z publicznoscia, np. festiwal, mozna po-
réwnywac z prowadzonym na zywo show tele-
wizyjnym? Sg jakie$ réznice warsztatowe?

W obydwu przypadkach kultura jezyka jest klu-
czowa. Na imprezie dla waskiego grona mozna so-
bie pozwoli¢ na wiecej zartéw branzowych.

Co jest trudniejsze — prowadzenie imprezy in-
tegracyjnej albo promocyjnej czy spontaniczne-
go show w rodzaju aukcji Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy?

Najtrudniejsze jest prowadzenie imprezy dla nie-
zaangazowanej publicznosci. Rodzaj imprezy nigdy
nie jest problemem. A na pytanie, czy jej charakter
wspdtgra z umiejetnosciami i image’'em prowadza-
cego, nalezy odpowiedzie¢ sobie przed podpisa-
niem kontraktu.

A czy doswiadczony showman jest w stanie po-
prowadzi¢ kazda impreze? Czy tez sg zlecenia nie
w pana typie albo takie, ktorych nie podjathy sie
pan z jakichs przyczyn?

Teoretycznie mozna poprowadzi¢ kazdg impreze,
ale warto pamietac, ze naszym najwiekszym skarbem
jest wizerunek. Szkoda naduzy¢ go w imie wystepu
na jednej imprezie i w efekcie stracic pie¢ kolejnych
kontraktow. Pamietam impreze, z ktérej wiele lat te-
mu wycofafem sie dwa dni przed startem. To byla
uroczysta, robiona z wielkg pompa promoca dam-
skich pisuarow. Wtedy nie miatem doswiadczenia
i nie zaniepokoito mnie to, ze agencja ukrywa przede

mng temat imprezy na moment przed jej rozpocze-
ciem. Mysle tez, ze na targach erotycznych i festiwalu
deathmetalowym nie wypadtbym najbardziej wiary-
godnie.

Organizuje pan impreze spoteczng i szuka dodat-
kowego magnesu w postaci gosci o znanych na-
zwiskach. Jak sie ich dobiera? Decyduje popular-
nos¢, czy tez bierze sie pod uwage inne czynniki,
jak np. zwiagzek wizerunkowy z tematykg show,
doswiadczenie estradowe albo rozpoznawalno$¢
wsréd konkretnej widowni?

Te wszystkie aspekty sq istotne. Wazne jest tez, czy
gwiazda bedzie gotowa wspétpracowac diuzej, niz
na potrzeby jednego koncertu czy sesji zdjeciowej. Do-
brze, aby np. hobby gwiazdy szlo w parze z rodzajem
akgji charytatywnej. Niektérzy organizatorzy stawiaja
na liczbe nazwisk popierajacych akce. Moim zdaniem
lepiej sprawdza sie wspdtpraca diugoterminowa z jed-
nym cztowiekiem, ktory bedzie oddany sprawie i na-
prawde zidentyfikuje sie z dziatalnoscig fundadji.

Doswiadczenia medialne i estradowe wykorzy-
stuje pan w swojej firmie szkoleniowej. Czy tego
wszystkiego, co wiaze sie z publicznym wyste-
pem — swobody w kontaktach, dostosowania
stylu bycia do sytuacji, panowania nad trema itp.
moze sie nauczy¢ kazdy, czy jednak trzeba mie¢
jakie$ predyspozycje?

W treningach ze sztuki prezentadji stosuje ,,Metode
Wspierajacej Recenzji”, co pozwala mi wydobywac
z kursantéw ich najlepsze cechy, na ktérych budujg
pozniej site swoich publicznych wystapien. Uwazam,
Ze nie ma ztych méwcéw. Ludziom trzeba tylko po-
mac odnalez¢ ich mocne strony.

GRUPA KREATYWNA PIXEL TALK
*
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Katarzyna
Adamczyk

dyrektor Biura Marketingu
Korporacyjnego, BRE Bank SA

Absolwentka filologii angielskiej na Uni-
wersytecie Warszawskim oraz podyplomo-
wych studiéw Public Relations w Szkole
Gloéwnej Handlowej. Od 1996 roku zwigza-
na jest z zespotami marketingowymi instytu-
cji finansowych, gdzie planuje i realizuje
dzialania ATL i BTL, a od 2000 roku zajmu-
je sie rowniez komunikacja bankowosci kor-
poracyjnej, planujac i opracowujac narze-
dzia wspierajace sprzedaz i budowanie rela-
cji z klientami. W BRE Banku pracuje od
stycznia 2009 roku, gdzie zarzadza kilku-
osobowym zespotem, do zadan ktérego na-

W swojej pracy stawia na rozwdj i dzielenie sig
wiedza. Oprocz codziennych obowigzkow zwigza-
nych z pefniong funkcjg Magdalena Galinska odpo-
wiada w Polpharmie takze za przeprowadzanie
szkolen z zakresu przemystu spotkan i narzedzi
branzy MICE skierowanych do pracownikéw firmy.

Anetta Gotda

brand PR manager,
Zywiec Sprzedaz i Dystrybucja

Prowadzi zréznicowane dziatania o cha-
rakterze eventowym, zwigzane z promocja
produktéw Grupy Zywiec, skierowane za-
réwno do konsumentow, jak i pracowni-
kow firmy. Brala udzial m.in. w organizacji
Open’er Festival dla Heinekena, ktéry
zgromadzit okoto 60 tys. uczestnikéw i pro-
jektu Meskie Granie firmowanego przez
marke Zywiec. Oprocz tego koordynowata
impreze Profesjonalia Piwowaréw i Barma-
néw, ktoére pod szyldem browaru Warka
odbyly sie na poczatku wrzesnia w Kazi-
mierzu Dolnym oraz The Wildest Night
- wakacyjnej, muzycznej zabawy sponsoro-
wanej przez Desperados. Odpowiada za
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lezy m.in. przygotowywanie koncepciji i or-
ganizowanie wszelkiego rodzaju spotkan.
Projekty, ktore Katarzyna Adamczyk zre-
alizowala w tym roku, to m.in. cykl even-
tow relacyjnych dla partneréw bizneso-
wych w najwigkszych miastach Polski,
zorganizowanych wedlug jednolitej kon-
cepcji tematycznej — Cuba LiBRE oraz BRE
Business Meetings — seria merytorycznych
spotkan dla przedsiebiorcow.

Waznym problemem branzy wedlug niej
jest przekonanie wielu osob, ze event moze
zorganizowac kazdy, co powoduje powsta-
wanie agencji, ktérym brakuje profesjonali-
zmu, kompetencji i odpowiedzialnosci. Jest
to réwniez przyczyna stabej komunikacji po-
miedzy poszczegblnymi podmiotami zaan-
gazowanymi w przedsigwziecie. Duze even-
ty dla partneréw biznesowych BRE Banku
s istotnym elementem kreacji wizerunku
firmy, dlatego nigdy nie powierza ich realiza-
¢ji niesprawdzonym dostawcom.

Magdalena
Galifiska (Heinrich)

kierownik ds. zakupow,
Polpharma

Kariere zawodowa rozpoczela w Polskiej
Telefonii Cyfrowej. Pézniej pracowata
w Meetings Management i HBO Polska.
Z obecnym pracodawcg, Polpharma, zwia-
zala si¢ w 2005 roku. Poczatkowo zajmo-
wala stanowisko kupca ustug eventowo-tu-
rystycznych, aktualnie pelni funkcje kie-
rownika ds. zakupow w tejze sekcji. Jest
odpowiedzialna za zakup wszystkich ustug,
ktore wigza si¢ z przygotowaniem spotkan,
konferencji, wyjazdéw stuzbowych i incen-
tive. W organizowanych przez nig wydarze-
niach biorg udzial przede wszystkim pra-
cownicy Polpharmy, klienci oraz partnerzy

wspottworzenie i koordynacje realizacji
strategii PR dla wszystkich marek wcho-
dzacych w sktad Grupy Zywiec. Obecne
stanowisko zajmuje od 2009 roku. Wcze-
$niej pracowala na réznych samodzielnych
stanowiskach w dziale sprzedazy centrali
Grupy Zywiec. W latach 2006-2009 byta
czescig zespotu marki Heineken, poczatko-
wo jako kierownik ds. rozwoju sprzedazy,
pézniej przez dwa lata jako kierownik
ds. rozwoju marki. Za swoj najwigkszy
sukces zawodowy mijajacego roku uznaje
imponujacg frekwencje i duzy odzew me-
dialny zwigzany z koncertami Meskie Gra-
nie oraz nagrode przyznang przez Europe-
an Festival Awards dla Open’er Festival
w kategorii Najlepszy Duzy Festiwal. Im-
preza Heinekena pokonala tak uznane
i stynne wydarzenia jak Glastonbury, Rock
Werchter czy Roskilde. Wspolpracownicy
postrzegaja ja jako solidng i efektywna
osobe. Najbardziej motywujacym elemen-
tem pracy jest dla niej réznorodnosé¢
wykonywanych zadan.
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Szef uwaza jg za perfekcjonistke, dla ktorej cos co
jest doskonate, nadal wymaga ulepszen. Do pracy
motywuije jg usmiech, zadowolenie i stowa uznania
padajace z ust jej klientow. Oni za$ my$lg o niej,
raczej jak o kolezance, ktora potrafi spojrze¢ na
niemal kazdg sprawe z roznych punktow widzenia
zanim podejmie ostateczng decyzjg.

biznesowi. We wspolpracy z agencjami prak-
tykuje zasade otwartej ksieggowosci. Wyma-
ga szczegbdlowego kosztorysu, z uwzglednie-
niem cen przedstawionych przez podwyko-
nawcow. Przy rozliczeniu koncowym nie-
jednokrotnie wybidrczo sprawdza niektore
faktury, aby potwierdzi¢ prawdziwos¢ kwot
ujetych w rozliczeniu imprezy. Pozwala to
na unikniecie tzw. ,,ukrytych kosztow” i nie-
spodzianek finansowych.

Priorytetem jest dla niej zgodnos¢ prowa-
dzonych dziatafi z polityka CSR, co jest
takze waznym elementem polityki calej fir-
my. Jak przyznaje, jesli tylko to mozliwe,
stara si¢ korzysta¢ z ustug lokalnych do-
stawcow, co jest wedlug niej rozwigzaniem
naturalnym i zdroworozsadkowym, pozwa-
lajacym dodatkowo na obnizenie kosztow
przygotowywanej imprezy.

Magdalena Galinska ukonczyta dzienni-
karstwo na Uniwersytecie Warszawskim
oraz studia licencjackie w zakresie obstugi
i organizacji ruchu turystycznego.

N

W swojej pracy kieruje sie przede wszystkim przej-
rzystoscig dziatan. Z tego powodu zawsze przy
wyborze dostawcy organizuje przetarg. Dobry brief
dla agencji evetowych i podwykonawcow musi
zawierac jasno okreslony cel oraz informacje na
temat oczekiwanych rezultatow, a takze charaktery-
styke marki, produktu i majacej sie odby¢ imprezy.

— A
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Barbara
Koper-Ochelska

zastepca dyrektora ds. organizacji
konferenciji i imprez,
TU Allianz Polska

Barbara Koper-Ochelska ukonczyla orga-
nizacje i zarzadzanie na Uniwersytecie War-
szawskim. W 1997 roku zwigzata sie z TU
Allianz Polska, w ktérym po przejsciu wielu
szczebli kariery zawodowej, pracuje do dzi-
siaj. Jedng z jej najwazniejszych realizacji
jest przygotowanie corocznej konferencji sit
sprzedazy, dla okolo 1,2 tys. pracownikow
firmy. To szczegdlnie wazne wydarzenie,
wymagajace dokladnych przygotowan, po-
dejmowanych z co najmniej kilkutygodnio-
wym wyprzedzeniem. Oprocz tego Barbara
Koper-Ochelska zajmuje si¢ koordynacja

Najwigksza satysfakcje czuje, gdy wszystkie klocki,

z ktrych skiada sig dzien zaczynaja tworzy¢ fanta-
styczng budowle. Do pracy motywuija jg ludzie, a takze
wszelkie nowe wyzwania. Wspétpracownicy postrze-
0ajg ja przede wszystkim jako cziowieka, a dopiero

w drugiej kolejnosci jako szefa, ktdrego szanuja.

0d myslenia od pracy odrywa jg jazda konna.

Piotr
Malesa

dyrektor ds. trade marketingu,
Grupa TP

Jest magistrem ekonomii Szkoly Gléwnej
Handlowej, aktualnie pracuje nad Master of
Business Administration oraz uczestniczy
w cyklicznych szkoleniach w ramach Talent
Pool. Gtéwny nurt kariery zawodowej Pio-
tra Malesy zwigzany jest od samego poczat-
ku z PTK Centertel, gdzie rozpoczal prace
w 2001 roku. Do jego obowigzkéw nalezy
organizowanie i komunikacja promocji oraz
wydarzen specjalnych zwigzanych z wpro-
wadzaniem nowych produktéw (eventy,
konferencje), zarzadzanie konkursami i
programami dla pracownikow sprzedazy
oraz pelnomocnikéw handlowych (incenti-
ve), a takze projektowanie materiatow i na-

programéw i wyjazdow incentive, organizu-
je spotkania departamentu sprzedazy i ma-
nagementu centrali oraz mig¢dzynarodowe
spotkania rady pracowniczej. Realizowane
przez nig wydarzenia skierowane sg zar6w-
no do pracownikow firmy, jak i klientow.
Budzety wydarzen, w zaleznosci od rodzaju
imprezy i wielkosci grupy docelowej, waha-
ja sie od kilku tysiecy, do nawet kilku mi-
lionéw zlotych. W mijajacym roku byla
takze zaangazowana w przedsiewziecia
kulturalne, wspierane przez TU Allianz
Polska m.in. , Feliksy warszawskie”, Festi-
wal Filmu i Sztuki ,,Dwa Brzegi” w Kazi-
mierzu Dolnym oraz premier¢ musicalu
,Les Miserables” w warszawskiej Romie.

W swoich dziataniach stawia sobie za
priorytet utrzymanie wysokiego poziomu
realizowanych wydarzen. Uczciwos¢, rzetel-
nos¢ i solidnos$¢ — to wedtug niej trzy naj-
wazniejsze wyznaczniki etyki, jaka powinna
obowigzywac w branzy.

Dominika
Krasko-Bialek

wiceprezes,
Grupa Aviva

Dominika Krasko-Biatek ukonczyta zarza-
dzanie na Uniwersytecie Warszawskim. Do
grupy Aviva dolaczyla w 2008 roku i jest
w niej odpowiedzialna za marketing. Z ob-
szarem tym jej kariera zwigzana jest od 1994
roku. Od 2002 roku byta dyrektorem marke-
tingu w TC Dgbica SA i Goodyear Dunlop
Tires Polska oraz czionkiem zarzadu grupy
Goodyear Polska. Bezposrednio przez przej-
Sciem do Aviva pelnila funkcj¢ dyrektora
marketingu Goodyear na region Europy
Srodkowej, Bliskiego Wschodu i Afryki.
Jeszcze wczesniej przez wiele lat pracowala
m.in. w PepsiCo — najpierw w oddziale pol-

rzedzi trade marketingowych oraz elemen-
tow wizualizacji w punktach sprzedazy.
Wsréd realizacji przygotowywanych przez
Piotra Malese znalazlo sie m.in. coroczne
Forum TP skierowane do ok. 900 pracowni-
koéw firmy, ktore odbylo sie po raz kolejny w
warszawskim Centrum Expo XXI.

Oprocz tego zorganizowal wiele wyjaz-
doéw incentive m.in. do Francji, Czarnogoéry,
Maroka, Portugalii, Hiszpanii, Izraela czy
USA. Skierowane byly do najlepszych
sprzedawcow, dystrybutoréw oraz autory-
zowanych przedstawicieli Grupy TP. Tego
typu wyjazdy sag w wielu przypadkach na-
stepstwem konkurséw wpisanych w strate-
gie sprzedazy. Dodatkowo, czeS¢ z nich jest
Scifle zwigzana z programami rozwojowymi
poszczegblnych jednostek. Piotr Malesa po-
strzegany jest przez wspotpracownikow ja-
ko solidna, zaangazowana, ale jednoczesnie
bardzo pomocna osoba, do ktérej mozna sie
zglosi¢ z kazdym problemem. Najlepszym
wyznacznikiem sukcesu, jest dla niego po-
czucie wewnetrznego spelnienia.

MICE POLAND grudziesi 2010

Wyznacznikiem sukcesu dla Barbary Koper-Ochel-
skiej sg przede wszystkim dobre relacje migdzy-
ludzkie, cigzka praca, konsekwencja i upor w dzia-
taniu. Najwieksza satysfakcje odczuwa wiedy,

gdy organizowane przez nig imprezy s wspomina-
ne i na diugo pozostaja w pamieci wszystkich
uczestnikow.

skim, nastepnie jako menadzer marketingu
na Europe Srodkowa, a takze w europejskiej
centrali firmy w Londynie.

Eventy, za organizacje ktorych takze odpo-
wiada, kierowane sa do pracownikéw cen-
trali, poszczegblnych dzialow i sieci sprzeda-
zy. Przy wyborze agencji eventowej, z ktora
nawigzuje wspolprace, realizujac duze pro-
jekty, opiera si¢ na wczesniejszych doswiad-
czeniach, ale takze pyta o zdanie klientow,
znajdujacych sie na liscie nowego dostawcy.
Jak podkresla, w ofertach wyszukuje cieka-
wych ,,smaczkow” i szczegblng uwage zwra-
ca na szczeg6towosc¢ opiséw i sposéb wspot-
pracy. Ceni sobie sprawdzone w dzialaniu
rozwigzania, zwlaszcza logistyczne. Proble-
mem, ktéry zauwaza wsréd agencji, jest brak
innowacyjnosci, a dla niej dobry pomyst to
podstawa do stworzenia pigknych rzeczy.

Gléwne wydarzenia, ktére realizowala
w tym roku, to wyjazd incentive do Chin dla
pracownikow sieci sprzedazy oraz piknik dla
pracownikow z udziatem Cyrku Zalewskich.

W przypadkach, w ktorych jest to mierzalne Piotr
Malesa stara sig zawsze bada¢ stopg zwrotu

z inwestycji, jakg jest organizacja wydarzen

z zakresu MICE. Przeprowadzane s takze ankiety
wsrod uczestnikow tego typu imprez. Dzigki temu
realizowane projekty w wiekszym stopniu korespon-
dujg ze strategig firmy, a nie tylko jednorazowym,
doraznym celem.
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Zleceniodawca Nominacje

Marianna
Perka

meetings organization specialist,
Servier Polska

W Servier Polska, z ktora zwigzana jest od
2004 roku, zajmuje si¢ kompleksowa orga-
nizacja spotkan firmowych, zaréwno we-
wngtrznych, jak i zewngtrznych, wspotpracg
z kontrahentami i optymalizacjg kosztow
podrozy stuzbowych. Uwaza, ze podstawo-
we zasady etyki i dobrej wspdlpracy powin-
ny by¢ stosowane zaréwno w relacjach zle-
ceniodawca — zleceniobiorca, jak i podwyko-
nawcow, pracujacych wspolnie nad danym
eventem. Podstawowa zasada wedlug niej
powinna by¢ tajemnica biznesowa w zakre-
sie cen i pomysiéw. Niedopuszczalne jest

Wybierajac podwykonawcw najpierw skupia sig na
networkingu, do$wiadczeniu wtasnym i innych. Dopiero
poznigj inicjuje zaproszenie do przystapienia do przetar-
gu, wykluczajac przy okazji firmy, ktdre nie sg zaintere-
sowane zleceniem w okreslonym terminie czy tematy-
ce. Finalny, rozbudowany brief przekazuje wyselekcjo-
nowanej grupie maksymalnie pigciu agencji.

zdaniem Marianny Perki wykorzystywanie
autorskich pomystéw firm przez inne agen-
cje czy bezposrednio przez Kklienta, ktory
otrzymatl ofertg. Szacunek i zaufanie to pod-
stawa relacji w tym biznesie, dlatego nigdy
nie angazuje zbyt wielu oséb w jeden pro-
jekt, bo szanuje prace oraz czas swdj i in-
nych.

Najwazniejszym wyzwaniem w roku 2010
byta dla Marianny Perki konieczno$¢ na-
tychmiastowej i calkowitej zmiany progra-
mu w zwigzku z ogloszeniem zatoby narodo-
wej po tragedii pod Smolenskiem. W ciagu
jednej doby zmuszona zostala, wraz z kon-
trahentami z potudnia kraju, dokona¢ na no-
wo wszelkich ustalen organizacyjnych, doty-
czacych pobytu okolo 300-osobowej grupy
zebranej z calej Polski. Powroty zostaly row-
niez zaklécone przez pyl wulkaniczny.
Pomimo tych wyzwan, spotkanie przebiegto
bezproblemowo, co uznaje za dowdd bardzo
dobrej wspolpracy z kontrahentami.

Katarzyna
Wilczewska

kierownik ds. Public Affairs,
Kompania Piwowarska

Jest magistrem socjologii, ktorg ukonczyta
na Uniwersytecie Adama Mickiewicza
w Poznaniu. Z branzg piwowarskg zwigzala
si¢ w 1996 roku, wspottworzac komorke PR
w Lech Browary Wielkopolski. P6Zniej przez
trzy lata rozwijata komunikacje wewnetrzng
w Kompanii Piwowarskiej. Do jej obowiaz-
koéw nalezy m.in. budowa relacji z mediami i
grupami partnerskimi. Podejmuje takze de-
cyzje w sprawach zwigzanych ze sponsorin-
giem korporacyjnym, organizuje kampanie
spoleczne oraz zarzadza centrami wyciecz-
kowymi. Wsréd projektow, ktorymi zajmo-
wala sie w 2010 roku znalez¢é mozna m.in.

Uczucie satysfakcji, kiedy wszystkie elementy ukfa-
daja sie w jedng cafo$¢, a uczestnicy czerpig tyle
samo przyjemnosci z udziatu co ona z organizacii,
sg tym, co do pracy motywuije jg najbardziej.
Bardzo ceni sobie mozliwo$¢ kontaktow z ludzmi
reprezentujacymi rozne kultury i ciggtego potwier-
dzania przystowia: ,co kraj, to obyczaj”.

eventy dotyczace programu ,SprawdzZ pro-
mile”, przygotowywane wspodlnie z Tesco
czy kontynuacje projektu CSR ,,Warto byc
za”, promujgcego zréwnowazony rozwoj.
Oprocz tego zorganizowala wiele szkolen
dla pracownikéw, partneréw i dostawcow
oraz cykliczne roadshowy, w ktérych brat
udzial zarzad Kompanii Piwowarskie;j.
Cze$¢ przygotowywanych przez nig imprez
wynika z konkretnych zalecen wewngtrz-
nych, inne sg odpowiedzig na wyniki bada-
nia reputacji firmy, pozostale wspierajg reali-
zacj¢ planow strategicznych Kompanii. Wil-
czewska ubolewa nad kryzysem w branzy,
ktory spowodowal znaczne ograniczenia bu-
dzetowe, co w konsekwencji spowodowato,
ze wiele procesow komunikacyjnych prze-
niosto si¢ do internetowych mediéw spotecz-
nos$ciowych, ograniczajac tym samym liczbg
eventow, spotkan i konferencji.

Wspotpracownicy postrzegaja ja jako czlo-
wieka orkiestre, czy jak sama méwi o sobie
— wymagajaca Matke Terese.

Krzysztof
Zajkowski

kierownik dziatu marketingu,
Adecco Poland

Posiada 7-letnie doswiadczenie w marke-
tingu i PR. Karier¢ zawodowa rozwijal za-
rowno w duzych firmach zagranicznych
(DHV), jak i lokalnych agencjach reklamo-
wych (Art. Machina, Enaf). Ze swojg obec-
ng firma, Adecco Poland, zwigzany jest od
2007 roku. Jako kierownik dziatu marketin-
gu odpowiedzialny jest za planowanie, za-
rzadzanie, koordynacje i nadzér nad
wszystkimi dziataniami marketingowymi,
PR-owymi i CSR-owymi polskiego oddzialu
Adecco. Organizowane przez niego wyda-
rzenia skierowane sg do trzech podstawo-
wych grup docelowych: obecnych i poten-
cjalnych klientéw, kandydatéw, szukaja-
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cych pracy za posrednictwem Adecco oraz
do pracownikéw wewnetrznych. Wydarze-
nia stanowig bardzo wazny element sktado-
wy strategii marketingowej i sprzedazowej
firmy, na ktéry przeznaczane jest okolo 25
proc. catego budzetu. W 2010 roku Zajkow-
ski zorganizowat dziesie¢ konferencji regio-
nalnych, majacych na celu dostarczenie
wiedzy i know-how z szeroko rozumianego
HR-u i rynku pracy, wydarzenia branzowe
zwigzane z rynkiem pracy, na ktérych Adec-
co wystepowato jako ekspert, eventy skiero-
wane do kandydatow, spotkania typu kick-
-off dla pracownikoéw firmy oraz wyjazdy in-
centive, bedace czescig programéw moty-
wacyjnych, takze dla pracownikéw. Oprocz
tego zaangazowany byl w organizacj¢ wyda-
rzen sportowych oraz CSR-owych. Jest
zwolennikiem nowoczesnych metod komu-
nikacji. Pomagajg mu zaréwno w zdobyciu
nowej wiedzy, jak i umozliwiaja owocng
wymiane doswiadczen. Jak mowi, do pracy
motywuje go gléwnie skuteczna realizacja
wczesniej zaplanowanych dziafan.

MICE POLAND grodzeri 2010

Jest perfekcjonista. Czuje satysfakcje, gdy wszyst-
ko idzie po jego mysli, zgodnie z przyjetym
planem. Wspofpracownicy postrzegaja go jako
profesjonaliste w kazdym calu, ktory nawet

w piatek przychodzi do pracy ubrany w garnitur.
Jak przyznaje Zajkowski, najwigkszy wptyw na jego
zycie zawodowe miat jego ojciec oraz Philip Kotler.



pas¢ na tatara
do pierwszego sekretarza

Witascicielka sieci Firley’s Restaurants Carol Barbara Firley opowiada o sekrecie sukcesu w trudnej
branzy gastronomicznej i wyjasnia, dlaczego symbole Polski Ludowej sq kulinarnym wabikiem.

Andrzej Markowski: Agnieszka i Marcin Kregliccy
straszyli niedawno, ze przy inwestycji w restauracje
klapa przed uptywem roku jest niemal pewna, nawet
jesli w przedsiewziecie wsadzi sie milion ztotych. Pani
restauracje prosperujq znakomicie. Jaki jest patent
na udany interes gastronomiczny?

Carol Barbara Firley: Sam pomyst to za mato. Wia-
ra, charyzma, wiedza, talent, umiejetnos¢ zarzqdza-
nia, serce dla pracownikéw — to wszystko skfada sie
na sukces. Trzeba tez mie¢ jasno wyznaczony cel, w
gruncie rzeczy prosty. To zadowolenie klienta. Dzia-
tania biznesowe, plan rozwoju restauracji, menu, wy-
stréj — wszystko powinno by¢ temu podporzqdkowa-
ne. Jesli klient jest zadowolony, to juz potowa sukce-
su, bo ludzie chetnie wracajq tam, gdzie smacznie
zjedli i mito spedzili czas. | sami troszczq sie o rekla-
me, polecajgc miejsce innym.

Czy w przypadku ,W Komitecie” o wyborze gosci
decyduje marka, czy wabikiem jest réwniez magia
dawnego KC?

Mysle, ze miejsce ma znaczenie, ale decydujq wy-
$mienita kuchnia i dobry serwis. Nasze pozostate re-
stauracje majq korzystne lokalizacje, jednak nie tak
oryginalne jak ,W Komitecie”, a mimo to wszystkie
majq niemal komplety gosci.

Jak klienci reagujq na lokalizacje? Dla mtodszych
to pewnie zabawa, ale co méwiq starsi, pamietajg-
cy PRL?

Starsi pamietajq, ze caty nardéd kupowat — przymu-
sowo — cegietki na budowe tego gmachu, ale dopie-
ro teraz zwykli ludzie majq wstep do $rodka. A to,
gdzie jadly i jak bawily sie dawne ,elity” wladzy, cie-
kawi wszystkich niezaleznie od wieku. Element nie-
zwyktosci to wabik dla kazdego, dlatego i osoby pry-
watne, i firmy korzystajq z mozliwosci zorganizowania
spotkania w niebanalnym miejscu

Czy klienci pytajqcy o organizacje eventéw intere-
sujg sie oferowanq przez ,W Komitecie” opcjq
aranzacji komunistycznego anturazu, czy jednak
dominuje czysta gastronomia?

Zdecydowanie przewaza opcja komunistycznego
anturazu. Jednak elegancja i mozliwosci naszej re-
stauracji daleko wykraczajq poza stereotypy. Staramy
sie przekona¢ naszych gosci, ze mozemy zorganizo-
wac zardwno event w typowej demoludowej estetyce,
jak i wytworng wspotczesng impreze.

Wielu organizatoréw imprez w klimacie Polski Lu-
dowej ogranicza si¢ do prostych chwytéw w rodza-
ju portretu Bieruta i czerwonej flagi. Jak budowanie
eventu nawiqzujqcego do czaséw przed 1989 r. wy-
glgda , W Komitecie”?

Bogato, jak dla egzekutywy i pierwszych sekretarzy.
Czyli krysztaly, plusze, taki nieco siermiezny high life
tqczqcy estetyke dwezesnego Zachodu i demoludow,
jak w dawnym hotelu Victoria czy Sali Kongresowej.
Ale jak wspomniatam, staramy sie wychodzi¢ poza
ramy stereotypow. Wykorzystujgc atuty miejsca i ko-
notacji z tym zwigzanych, pokazujemy, ze jestesmy
na biezqco z najnowoczesniejszymi trendami sztuki
kulinarnej.

Jak dociera pani do klientéw zainteresowanych
eventami lub cateringiem? Wystarczy marketing
szeptany i wyrobiona marka, czy tez podejmujq
Panstwo starania promocyjne?

Nic samo sie nie dzieje. Wykorzystujemy wszelkie
dostepne metody, techniki, srodki marketingowe i

promocyjne. To, co nas wyrdznia, to petna otwar-
to$¢ na propozycje i osobisty stosunek do klientow.
Staramy sie nawiqzywa¢ z nimi dobre, osobiste rela-
cje. W naszym przypadku odwotania do staropol-
skich obyczajéw nie sq pustym reklamowym ha-
stem. Tradycja polskiej goscinnosci obowiqzuje i w
naszych restauracjach, i w kontaktach z partnerami
biznesowymi.

Wiadomo, ze kiepski catering potrafi potozy¢ kaz-
dq impreze, bo bardzo czesto uwaga gosci skupia
sie na stole. Co decyduje o dobrym cateringu - ja-
ko$¢, ilo$é, pomyst, obstuga?

Tak naprawde wszystko. Kazdy szczegot musi byc
przemyslany i dopracowany. Zta jakos$¢ jednego
elementu zagraza nastepnemu. Ludzie wbrew po-
zorom majq oko wyczulone na detale, jesli cos$
zgrzyta, goscie blyskawicznie to wychwytujq.

Jak wyglgda w przypadku cateringu wspétpraca
z innymi podwykonawcami eventéw? Koordynujq
panstwo przygotowania, wymieniajq informacje,
czy kazdy podwykonawca dziata na wiasnq reke,
konsultujqc sie tylko ze zleceniodawcq?

Wychodzimy z zatozenia, ze wszyscy pracujq na
wspdlny sukces, wiec wspotpraca musi funkcjono-
wac jak przystowiowy szwajcarski zegarek.

Przecietne zamédwienie cateringowe na polskim ryn-
ku - jaka to skala? Dziesiqtki, czy raczej setki gosci?

Moim zdaniem nie ma przecigtnych zaméwien. Kaz-
de jest inne, i nie chodzi wcale o liczbe gosci. Kazda
impreza musi mie¢ swoj charakter i kazda musi by¢
fachowo realizowana, wiec za kazdym razem trzeba
podchodzi¢ do sprawy indywidualnie.

W KOMITACIE

Co jest kluczowe dla wigkszosci klientéw zlecajg-
cych organizacje eventu albo catering? W branzy
eventowej krqzq rézne opinie, jedni méwiq, ze naj-
wiekszy nacisk ktadzie sig¢ na przekgski i ciepte da-
nia, inni méwiq, ze najwazniejszym elementem dla
zleceniodawcy sq alkohole, drinki i napoje...

| znowu powtdrze, ze tu nie ma regut. Kazde za-
mowienie jest inne kazdy element jest istotny — to
kwestia celu i pomystu zleceniodawcy. Naszq rolq,
rolg fachowcow jest doradzi¢, co w danym przypad-
ku bedzie najlepsze.

Jaki element cateringu sprawia najwieksze trud-
nosci w przypadku imprez indoor, a jaki w przypad-
ku outdooru?

Bez wzgledu na miejsce najwazniejsza jest logisty-
ka i doswiadczenie w przewidywaniu wydarzen nie-
przewidzianych oraz umiejetno$¢ szybkiego dziata-
nia w sytuacjach kryzysowych. A detale pozostajq ta-
jemnicq , kuchni” w kazdej firmie.

Czy kryzys odbit sie na branzy eventowej i cate-
ringowej? Na czym najczesciej oszczedzajq klienci?

Nie bedziemy prowadzi¢ propagandy sukcesu za
wszelkq ceng, bo dla nikogo nie jest tajemnicq, ze
kryzys jest. Jego szczegdlnym znakiem jest ograni-
czenie czestotliwosci organizacji eventéw oraz, co tu
kry¢, ograniczenia budzetowe. Ale trudno jedno-
znacznie stwierdzi¢, czego one dotyczq. To kwestia
indywidualna, kazdy klient ma swoje priorytety.

Najciekawsze, najdziwniejsze i najtrudniejsze zle-
cenia, z jakimi sie pani zetknetq, to...?

Te najdziwniejsze i najtrudniejsze sq niestety obje-
te tajemnicq. Jedno moge powiedzie¢: gdybysmy
wydali ksigzke opowiadajqcq o naszych doswiadcze-
niach w tej branzy, na pewno bytaby hitem. Zwtasz-
cza, gdyby zahaczata o czasy PRL i gospodarki uspo-
tecznionej. O, wtedy bytoby naprawde ciekawie!

Co jest cateringowq wizytéwkq , W Komitecie”?

Potrawy z tamtych lat, te kojarzone z luksusem elit
i te bedqce ikonami PRL. Poledwica | Sekretarza,
galaretka z nézek cielecych, nalesniki ZTM. No
i oczywiscie tatar.

Restauracja ,W Komitecie"

Nowy Swiat 6/12, 04-400 Warszawa
tel: 22 583 81 11

fax: 22 583 81 12

www.wkomitecie.pl

Ulokowana w budynku warszawskiej gietdy restauracja ,W Ko-
mitecie” to lokal z historia. | to nie byle jaka — jej korzenie wskazu-
je sama nazwa — kiedy budynek byt siedziba KC PZPR, miescita
sie tu najwazniejsza stoféwka w catej Polsce Ludowej. Kiedy na-
staf kapitalizm, stoféwka karmita jak gdyby nigdy nic ludzi, ktorzy
jeszcze niedawno zostaliby okrzyknigci wrogami klasowymi i nie
chwalifa sig przesztoscia. Dopiero nowi gospodarze wyfozonego
marmurami lokalu nawigzali do socjalistycznych korzeni. Zrobili to
niezwykle skutecznie — ,W Komitecie” zbiera znakomite recenzje
m.in. w przewodniku gastronomicznym, ktory pojawia sig w
,Co jest grane”.

Sukces lokalu serwujacego kuchnig polska nie jest przypadkiem
— to najnowsze dziecko Barbary i Tomasza Firleyow. Stara szla-
checka rodzina dziafa w gastronomii juz od lat 70., ale skrzydia
rozwinefa dopiero w latach 90., kiedy zniknely bariery dla
prywatnej inicjatywy, zwiaszcza tej o niewfasciwych korzeniach
klasowych. Pomys, ktory doczekat sig realizacji w 1996 r.,
byt prosty, ale w czasach najwigkszej ekspansii fast foodow ryzy-
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kowny — kuchnia polska w przystepnych cenach, ale bez rezygna-
¢ji z jakosci potraw, poziomu obsfugi i klasy restauracii.

Patent na lokowanie takich lokali w mateczniku konkurencji,

czyli w biurowcach i galeriach handlowych okazat sig skuteczny
— dzi$ Firleyowie maja sie¢ restauracji w Warszawie (CH Real
Okecie, CH Fort Wola, CH Maximus, Office Park EMPARK oraz
dwa lokale w Gietdzie Papierow Wartosciowych — ,W Komitecie”
oraz bar sushi FuGu) i planuja otwarcie kolejnych.

Firley’s Restaurants zajmuje sie tez kompleksowym cateringiem
(od dystrybuciji obiadow w biurach i przyje¢ domowych po obstu-
ge garden-party, bankietow biznesowych, konferencji i imprez ple-
nerowych) i dziatalnoscia eventowa. Firma dysponuie nie tylko
siecig lokali, ale tez zapleczem technicznym, wigc na zyczenie
klienta jest w stanie przygotowac impreze od A do Z, wiacznie
z ufozeniem programu, zaprojektowaniem dekoracji i zorganizowa-
niem wszelkich atrakcji. We flagowym lokalu eventowym, czyli
w mogacym pomiescic blisko 500 osob ,W Komitecie”, za opra-
we muzyczno-rozrywkowa odpowiada sam Marek Sierocki.
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Organizator Nominacje

Woijciech
Ctapinski

dyrektor zarzadzajacy,
El Padre

Swoja karier¢ zawodows rozpoczynal od
organizacji festiwali i koncertéw w agencji
Jamboree. Przez rok byt réwniez tour mana-
geren zespotu Gaelforce Dance. W 2005 ro-
ku rozpoczat prace w Eskadra Events, gdzie
przeszedl przez wszystkie mozliwe stopnie
kariery zawodowej od event managera, az
do dyrektora zarzadzajacego. Aktualnie, ja-
ko dyrektor zarzadzajacy uczestniczy we
wszystkich wydarzeniach produkowanych
przez El Padre — nowa agencje powstalg po
rozstaniu z Eskadra Events. Zapisanie sie
nowej marki w rynkowej Swiadomosci uwa-

We wspotpracy ze zleceniodawcami stara sig
przygotowywac zestawienia, pomocne w okresleniu
zwrotu z inwestycji w dany event. Dzigki temu wiedzg
oni w jaki sposob zostaly wydane pienigdze i jakie
wymierne korzys$ci z tego ptyna. Takie rozwigzania sq
wedtug niej podstawa do tworzenia dobrych relacii

i budowania wzajemnego zaufania.

Maciej
Fornal

wspotwtasciciel, prezes, Forsail

Z zamilowania zeglarz, z zawodu magi-
ster zarzadzania i marketingu. Od czas6w
studenckich laczyt pasje z praktyka — pra-
c¢ magisterska poswiecit analizie polskiego
rynku turystyki zeglarskiej. W biznesie od
12 lat, na poczatku w reklamie — na stu-
diach zatozyt firme produkujaca gadzety
reklamowe, potem wspoitworzyt agencije
MM Koncept. Réwnolegle zglebial rynek
incentive, najpierw w kanadyjskiej firmie
specjalizujacej si¢ w rejsach luksusowymi
jachtami, potem w polskiej T.I.G.A Yacht.
Wiedze o funkcjonowaniu branzy wyko-
rzystal, zaktadajac w 2003 roku wtasnag fir-
me. Postawil na specjalizacje i skupil sie na
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za za jeden ze swoich najwiekszych sukce-
s6w. Podobnie jak podpisanie kilku dtugo-
terminowych kontraktow na stalg wspot-
prace oraz otrzymanie nagrody Golden Ar-
row za kampanig¢ experiential marketing dla
Aster HD. W mijajacym roku, juz pod szyl-
dem El Padre zorganizowal m.in. premier¢
modelu 5008 dla Peugeot Polska, przedpre-
mierowy pokaz modelu CT 200h dla marki
Lexus, roadshow truck dla Intercars, Marsz
Zywych na terenie obozu Auschwitz.

Jak méwi, event sam w sobie nie stawia
zadnych ograniczen. Celem prowadzonych
projektow, jest jednak przyniesienie wymier-
nej korzysci dla zleceniodawcy, w formie bu-
dowy dlugotrwatych relacji z grupa docelo-
wa realizowanych dziatan. Wazne wiec, aby
kreowane dla klientow wydarzenia byly
spojne z zalozonym wizerunkiem ich pro-
duktu i firmy. Eventy powinny celnie prze-
kazywac naczelng mysl i trafia¢ do wskaza-
nych odbiorcow, méwiac ich jezykiem.

Agnieszka
Faracik-Lesniak

partner, DMC Poland

Z branzg turystyczng zwigzana jest od 18
lat, z czego 10 lat zajmuje si¢ organizacja
konferencji, eventow i wyjazdow incentive.
Ukonczyta filologi¢ romanska na Uniwersy-
tecie Jagiellonskim w Krakowie. Najwiekszy
wplyw na jej obecne zycie zawodowe mialy
wydarzenia zwigzane z branzg MICE, ktore
kreowata i realizowata w réznych miejscach
na $wiecie, wspoélpracujac z miejscowymi
DMC. Doswiadczenie zdobyte w trakcie
tych realizacji sktonito jg do podjecia decyzji
o stworzeniu podobnej firmy takze w Polsce.
W ten spos6b powstalo DMC Poland, ktére
dzisiaj organizuje r6znego typu spotakania

tym, co kocha — na zeglarstwie. Motto For-
sail to ,,Forsail — For passion. For life. For-
ward!” (Z pasja. Z zyciem. Naprzéd!).
Jego realizacja idzie sprawnie — w 2010 ro-
ku Maciej Fornal organizowal m.in. wypra-
wy do Chorwacji dla menadzeréw firmy
Adamed oraz kluczowych klientow Radia
Zet i wyjazd partneréw biznesowych firmy
T4B na Brytyjskie Wyspy Dziewicze.

Lata spedzone w branzy wyczulity For-
nala na problemy n¢kajace rynek incenti-
ve. Najbardziej irytuje go nieuczciwa kon-
kurencja podkradajaca cudzy know-how
i dzialajaca w szarej strefie. Jednak zagro-
zen dla firm incentive upatruje gdzie in-
dziej. Ich gléwne zmartwienia to niejedno-
znaczne przepisy podatkowe w odniesie-
niu do klasyfikowania incentive jako kosz-
tu uzyskania przychodu, rozdrobnienie
branzy i nieznajomo$¢ realiéw organiza-
cyjnych wsréd klientéw. Jak zauwaza, to
wlasnie z niej wynikajg czesto spotykane
nierealne wymagania dotyczace warun-
kéw zamowienia.
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Powtarza, Ze na organizowanych wydarzeniach klient
powinien czu¢ sie jak gosc. Biznes jest dla niego syno-
nimem rywalizacji w sportach samochodowych, gdzie
co prawda nie wszystko zalezy od czlowieka, ale osta-
tecznie, to czfowiek wiasnie jest motorem najwiek-
szych zmian i sukcesow. Jako wielki fan Legii Warsza-
wa, stara sie nie opusci¢ zadnego meczu tej druzyny.

dla Kklientéw zagranicznych przybywajacych
do naszego kraju. Agnieszka Faracik-Le-
$niak jako partner i wspotwiasciciel DMC
Poland jest osoba odpowiedzialng za sprze-
daz i zarzadzanie firma. Do jej gtéwnych
klientow naleza m.in. MIH Holding, Unile-
ver, Air France czy Arcelor Mittal. Jak mowi,
bardzo waznym elementem w organizacji
kazdego typu eventu jest dbatos¢ o szczego-
ly. To one wplywaja na sukces wydarzenia.

Wrlasnie dlatego w organizowanych przez
DMC Poland wydarzeniach stara si¢ wyko-
rzystywac¢ wszelkie nowosci technologiczne
oraz nie powiela¢ zrealizowanych juz pomy-
stow, a jedynie niektére rozwigzania, ze
wzgledu na ich funkcjonalnos¢. Uczestniczy
w branzowych konferencjach i worksho-
pach. Jest czlonkiem MPI, Site, World of
DMC. Biznes jest dla niej synonimem dobrej
zabawy, tworzenia nowych produktéw i roz-
wigzan, ciaglego rozwoju, ale takze réwnie
ciagtego braku czasu i koniecznosci pojawie-
nia sie¢ w kilku miejscach naraz.

Pasje zamieniong w sposdb na zycie zaszczepit mu
ojciec. On sam tez stara sig lansowac zeglarstwo,
zaréwno jako pigkne hobby, jak i narzedzie bizneso-
we. Publikuje w tytutach zajmujacych sie zarzadza-
niem i marketingiem, gdzie tumaczy, jak doSwiad-
czenia z Zycia na morzu moga przektadac sie na or-
ganizacje wspotpracy w firmie i codzienng praktyke
zarzadzania nia.
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Osobowo$¢ Roku

cujacy z Monolit BTL, Sztukoteka, Live
Marketing wymienia organizowang dla Bo-
scha konferencje roczng i gale Platynowe
Wiertlo, premiere produktu dla Reckitt Benc-
kiser, konferencje wewnetrzne BZ WBK i
GlaxoSmith Kline, gale Premium Brands
oraz Belgijskiej Izby Handlowej. Seweryn Ja-
kubiec uwaza, ze patent na sukces na wyma-
gajacym rynku eventowym jest calkiem pro-
sty. Po pierwsze rzetelnos¢, po drugie kre-
atywnos¢, po trzecie elastycznos¢. Nie tylko
koncepcyjna, ale tez finansowa. W rozmo-
wach z klientami nie ogranicza si¢ do kresle-
nia tworczych wizji i otwarcie méwi o finan-
sach, ale eventy nie sprowadzaja si¢ dla niego
do pozycji w arkuszu kalkulacyjnym. Jaku-
biec zyje zyciem branzy jako wiceprezes Sto-
warzyszenia Branzy Eventowej i autor tema-
tycznego bloga. Prowadzi tez pracg u pod-
staw i objasnia problematyke branzy przy-
szlym menadzerom i przedsigbiorcom wykta-
dajac zarzadzanie projektami eventowymi.

Seweryn
Jakubiec

wtasciciel, Entourage/Warsaw
& Entourage/London

Doswiadczenie niezb¢dne w prowadzeniu
wlasnego biznesu Seweryn Jakubiec zdoby-
wal na przestrzeni trzynastu lat, pracujac
m.in. w agencjach Full Service i 360 oraz
w EM Lab, a takze petniac funkcje specjali-
sty ds. marketingu w Pro Scientium, firmie
z branzy medyczne;j.

Entourage to przedsigwziecie stosunkowo
nowe — firma powstala w styczniu 2009 ro-
ku. Niespelna dwa lata wystarczyly, by Se-
weryn Jakubiec zgromadzit pokazne portfo-
lio. Wsrdd najwazniejszych tegorocznych re-
alizacji szef Entourage i freelancer wspotpra-

/

Beata
Kaczmarska

wiascicielka, Integra
— biuro obstugi imprez

W swojej firmie, ktérg prowadzi od 5 lat,
oprocz opracowywania strategii rozwoju, za-
rzadza poszczegblnymi dzialami — Organiza-
cji Imprez, Obstugi Targéw i Szkolen, ktory
specjalizuje sie¢ w outdoorze. Ogromny
wplyw na jej zycie zawodowe mial sport.

P = -

Pierwszy raz bariery kulturowe przekroczyta, gdy po-
drézujac po Mali w jednej z wiosek potozonej wzdtuz
Nigru na jej widok afrykanskie dzieci uciekly z okrzy-
kiem tubaboo, co oznacza biata! Gdy jest w domu,

jej 14-letni syn nigdy nie pozwala jej mysle¢ o pracy.
Biznes poréwnuije do raftingu po wodospadach lquasu
— ekscytujacy lecz niebezpieczny.

Swoja kariere rozpoczela od pracy jako asy-
stent na Wydziale Turystyki i Rekreacji AWF
w Poznaniu. W tym czasie dwukrotnie zdo-
byta tytul Mistrzyni Polski w pilce recznej,
byta instruktorem narciarstwa PZN, organi-
zowala obozy kajakowe, windsurfingowe
i turnieje sportowe. Pdzniej zalozyta klub
muzyczny Fantom, w ktérym przez cztery la-

bolaczkyg nekajaca branze spotkan jest we-
dtug niego nieuczciwa konkurencja. Niejed-
nokrotnie objawia si¢ to w braku wspotpra-
cy miedzy agencjami, dotyczacej np. udziatu
w przetargach i nie zawsze wystarczajaco
przejrzystych regultach przetargowych po
stronie klientéw. Ucigzliwe bywaja rowniez
czgsto absurdalne przepisy prawne i podat-
kowe. Za swoj najwiekszy sukces uwaza
skuteczne utrzymanie kluczowych klientow.
Dowodem tego moze by¢ organizacja po raz
trzeci gali konkursu Media Trendy czy kon-
ferencji Forum MEC Interaction oraz po raz
drugi Konkursu Sprzedazy Kompanii Piwo-
warskiej. Oprocz tego nieustannie stara si¢
pozyskac nowe projekty, wsrod ktorych war-
to wymieni¢ Galg Konkursu KTR czy zagra-
niczne wyjazdy VIP Generali.

Woijciech Latek doswiadczenie zawodowe
zdobywal pracujac w agencjach reklamo-
wych, jako PR manager w TBWA Warsza-
wa oraz dyrektor marketingu w Discovery
Travel. Ukonczyt filozofi¢ na Uniwersytecie
Warszawskim.

Woijciech
Latek

prezes zarzadu i dyrektor
zarzadzajacy, Paprika

Organizuje konferencje biznesowe, gale
7 oprawg artystyczna, imprezy sportowe, te-
matyczne, integracyjne, a takze wyjazdy ty-
pu incentive na catym $wiecie. Jako dyrektor
agencji Paprika zarzadza wszystkimi obsza-
rami firmy, utrzymuje relacje z kluczowymi
klientami, bezposrednio kreuje i realizuje
najwazniejsze projekty. Przygotowywane
przez niego wydarzenia gromadza od kilku-
dziesigciu do nawet kilku tysigcy osob,
w przypadku imprez masowych. Sa to za-
réwno szefowie i wilasciciele firm, kadra za-
rzadzajaca, managerowie, jak i dystrybuto-
rzy i przedstawiciele handlowi. Najwieksza

MICE POLAND grudziesi 2010

‘ﬁ.l T i NN

Seweryn Jakubiec zna swojg warto$¢ i nie kokietu-
je, méwiagc o swoich kompetencjach. Wie, ze jego
wspotpracownicy uwazajg go za fachowca. Oprocz
dziatalnosci eventowej, jest takze koncertujacym
muzykiem. Uwaza tez, ze firmg na rynku wyrdznia
przede wszystkim wiasciciel, a najwiekszy wptyw
na wiasne zycie zawodowe miat... on sam.

ta organizowala réznego rodzaju wydarzenia
— gale, koncerty i bankiety. Przez szes¢ lat by-
fa tez wspotwlascicielkg agencji eventowej
Pro Loco.

Najwiekszym sukcesem w 2010 roku bylo
zwigkszenie obrotéw firmy o 28 proc. w sto-
sunku do roku ubieglego. Przyczynily si¢ do
tego takie zorganizowane przez nig wydarze-
nia, jak 130-lecie Miejskiego Przedsigbior-
stwa Komunikacyjnego Poznan, 100-lecie
Exide Centra, II festyn Wielkopolskiej Spotki
Gazownictwa, czy duzy unijny projekt zreali-
zowany na zlecenie Starostwa Powiatowego
w Poznaniu - ,Promocja zdrowia przez
sport”. Duzym powodzeniem wsrdd klientow
cieszyla si¢, wymyslona przez zespot Integry,
gra terenowa ,Poszukiwacze krysztalowej
czaszki”. Do pracy najbardziej motywuja ja
trudnosci, a jej pracownicy postrzegaja ja jako
twarda szefowa, ktéra jednak mozna bardzo
fatwo ,,urobi¢”. Po kolejnej udanej imprezie
odczuwa wielkg satysfakcje i cieszy ja, gdy
inni ludzie szanuja jej prace.

W trakcie podrozy stuzbowych czy przygotowujac wy-
jazdy incentive czgsto spotyka sig z roznicami kulturo-
wymi. Stara sig na nie przygotowac i zrozumie¢ ich ge-
neze. Wtedy nie stanowig barier, ale stajg sie interesu-
jacym odkryciem, inspiracjg do odrobiny refleksji. Roz-
nice kulturowe jak magnes potrafig przyciagna¢ takze
zainteresowanie zleceniodawcow, ktorym zalezy na
tym, aby organizowany dla nich wyjazd byt wyjatkowy.
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Tobacco, BGZ, Wyborowa SA, Paprocki &
Brzozowski oraz Inter Ikea Centre Polska.
Tylko w tym roku Ledzionowi udalo si¢ zre-
alizowa¢ takie projekty jak, jak stworzenie
platformy komunikacyjnej dla marki Davidoff
Cigarettes, opierajacej si¢ na ponad dwudzie-
stu wydarzeniach klubowych w catej Polsce,
cykl konferencji dla pracownikow banku
BGZ oraz brand event dla marki Ballantine’s.
Najciekawszym wyzwaniem A.D. 2010 byta,
zdaniem Macieja Ledziona, promocja Portu
L6dz, ktora w zamysle miala ograniczac sie
do otwarcia centrum handlowego, a zamieni-
fa sie w wieloetapowa kampanie.

Jak powinna wygladac efektywna wspot-
praca z klientem wedlug doswiadczonego
specjalisty od marketingu? Za kluczowa
sprawe Maciej Ledzion uznaje ustalenie ja-
snych zasad wspolpracy. Agencja musi pil-
nowac przestrzegania przez obie strony wy-
pracowanych regut, a klient powinien akcep-
towac okreslone elementy na czas.

Maciej
Ledzion

partner, Endorfina events

Endorfina event, firma ktérg wspottworzyt
Maciej Ledzion, powstata na poczatku 2009
roku, ale jej zalozyciel dziala w branzy znacz-
nie dluzej. Specjalista od zarzadzania i mar-
ketingu z dyplomem warszawskiej SGH,
pracowal m.in. dla ID Advertising, Wyboro-
wa SA i Walk Group, zajmowal si¢ tez mar-
ketingiem dla J&S Cup, organizatora turnie-
ju tenisowego. Jako partner w Endorfina
events skoncentrowal si¢ na pozyskiwaniu
klientéw i kreacji wydarzen specjalnych. Na
obu polach dziata skutecznie — wsrod klien-
toéw jego agencji sa MTV Networks, Imperial

Agnieszka
Milinkovic

dyrektor sprzedazy, wiceprezes
zarzadu, NU Horizons

Pokonywanie barier i zamilowanie do po-
znawania Swiata ma we krwi — z wyksztat-
cenia italianistka, a dyplom uzyskata na
Uniwersytecie w Belgradzie. Jak sama przy-
znaje, to wilasnie miedzykulturowe obycie
mialo najwigkszy wplyw na jej kariere.
Z sektorem MICE zwigzata si¢ w 1996, kie-
dy w Polsce profesjonalna branza incentive
dopiero si¢ rodzita. Dzigki doswiadczeniom
zdobytym w dziale wyjazdéw zagranicz-
nych dla firm Mazurkas Travel i American
Express zna rynek od podszewki. W 2006
postawita na niezaleznos¢ — jest wspotzato-

Hasto NU Horizons — Poszukiwanie nowych horyzon-
tow — Agnieszka Milinkovic wciela w zycie, wprowa-
dzajac do oferty tak rozne i wymagajace logistyczne
destynacje, jak Dubaj, Wietnam czy Zambia. Incentive
w Europie i Stanach Zjednoczonych to dla jej firmy
chleb powszedni. Méwigc o problemach branzy,
wymienia brak respektowania zasad etyki w biznesie.

korzysta¢ unikalne walory danego produktu,
poniewaz to pomaga klientom realizowac ce-
le biznesowe. Doradza im réwniez, na co
warto wyda¢ pienigdze, a w ktérym miejscu
lepiej poszuka¢ réwnie warto$ciowego sub-
stytutu. Wedlug niej nie zawsze, by przycia-
gna¢ konsumentéw, nalezy wyda¢ majatek
na gwiazde. Czgsto zdarza jej si¢ mowic¢ swo-
im klientom, ze gdyby to byly jej pieniadze, to
wydata by je w inny sposéb. Wierzy w sile ar-
gumentacji i wierzy, ze klienci widzac dla sie-
bie warto$¢ dodana, sa w stanie za nig zapta-
ci¢. Boli jg jednak fakt, ze nadal wielu z nich
nie widzi wartosci merytorycznej w ustugach
eventowych. Ma jednak nadzieje, ze w miare
profesjonalizacji uslug eventmarketingo-
wych, klienci beda dostrzega¢ zalety wspol-
pracy z wyspecjalizowanymi zespotami.

Bardzo cieszy sig¢ z realizacji dwoch wyda-
rzen: Profesjonalii Piwowaréw i Barmanow
oraz World Cyber Games. Tegoroczny
sukces tych eventow, sprawil ze w przy-
szlym roku réwniez jej zespot bedzie przy
nich pracowac.

Sylwia
Ziemacka

event director, Euro RSCG 4D

Z wyksztalcenia jest magistrem psychologii
spotecznej. Przed dofaczeniem do zespotu
Euro RSCG 4D, pracowata w agencji Pri-
mum PR, ostatnio na stanowisku senior
account managera. Na obecnym stanowisku
odpowiada za koordynacje¢ projektow z za-
kresu event marketingu, prowadzenie zespo-
fu eventowego, budowanie relacji z kluczo-
wymi klientami oraz obszar new business.

Dla Sylwii Ziemackiej event to nie zbior
elementéw pod tytutem lokalizacja, sceno-
grafia i artysta, ale narzedzie komunikacji
marketingowej. Zanim stworzy wydarzenie,
stara si¢ dobrze zrozumie¢ $wiat marki, wy-
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Dziata tak, by podczas pracy mie¢ duzo zabawy,
ale wie tez, ze biznes to synonim rozgrywki i jak

w kazdej rozgrywce plany nalezy realizowac syste-
matycznie, krok po kroku. W branzy eventowej
przeszkoda w takim dziafaniu jest brak odpowied-
niej liczby specjalistow. Dlatego jego firma stara sig
ich tworzy¢, a nie kupowac.

zycielka NU Horizons, firmy organizujacej
podréze motywacyjne, uczestnictwo w kon-
ferencjach i kongresach oraz przeloty dla
firm. Jako dyrektor i wiceprezes zarzadu od-
powiada za zarzadzanie sprzedaza, wyszu-
kiwanie nowych rynkow i pol dzialania oraz
utrzymywanie relacji z klientami.

Wsréd najwazniejszych zrealizowanych
w tym roku projektéw wymienia m.in.: rajd
z udzialem Tomasza Kuchara w Finlandii,
wyjazdy na mundial do RPA dla klientow
firmy samochodowej, top managementu
L’Oreal do USA i Kanady oraz konferencje¢
,,Epoka lodowcowa” na Islandii dla pracow-
nikow firmy farmaceutycznej.

Uwaza, ze warunkiem powodzenia w sek-
torze incentive jest kompleksowe dzialanie.
Profesjonalny organizator budujac oferte,
zwraca uwage nie tylko na trendy rynkowe,
ale tez na nowe zjawiska w kulturze i sferze
spotecznej. Nie ogranicza si¢ tez do sprze-
dazy i organizacji wyjazdu — réwnie wazna
jest dbatos¢ o dziatania posteventowe.

Przez swoich wspotpracownikow postrzegana jest
jako osoba energiczna, pefna optymizmu i zapatu
do pracy, do ktérej motywuje ja chec osiggania
sukcesu. Swoje myslenie mocno ukierunkowata
na realizacjg wyznaczonych celow. Najwigkszg sa-
tysfakcjg czuje, gdy ustyszy ,dziekujg” za dobrze
wykonane zadanie. Event to dla niej przede
wszystkim narzgdzie komunikacji.
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Katarzyna
Bobowska

zarzadca, Centrum
Konferencyjne Adgar Plaza

W branzy praktycznie od zawsze, nie liczac
dziecinstwa. Pierwsze kroki stawiala w niej
juz jako nastolatka, najpierw w roli hostessy,
pozniej supervisora. Pierwszy powazny pro-
jekt zaliczyta tuz po osiagnieciu petnoletnio-
Sci, kiedy to opiekowata si¢ zarzadem Uni-
Credit Group podczas kongresu Pekao SA
w Budapeszcie. Studia wybrata zbiezne z jej
pasja — jest magistrem psychologii ze specja-
lizacja w psychologii mediéw. Pracowala
w agencji Verso Polska i Greenfish, realizu-
jac projekty m.in. dla Wyborowa SA czy
ING Lease. Zarzadzala tez dzialem konfe-

Jej zdaniem sukcesem jest tworzenie czego$ dobrego
dla ludzi, co nie zawsze musi iS¢ w parze ze stawa, roz-
gtosem i wizerunkiem. Dzieki swojej pracy chce zrobi¢
jak najwiecej dobrego dla Wroctawian, a satysfakcjg
czuje dopiero wtedy, kiedy widzi efekty tych staran.
Niestety nie udaje jej sie ostatnio nie myslec o pracy

w domu, ale zawsze znajdzie czas na wyjazd do rodziny.

Mariusz
Galewski

kierownik ds. sprzedazy
korporacyjnej, Multikino

Kariera zawodowa Mariusza Galewskiego
od poczatku zwigzana jest z kinem. Po ukon-
czeniu zarzadzania i marketingu w Szkole
Glownej Handlowej rozpoczat prace w cen-
trali Silver Screen. W 2008 roku przeniost si¢
do Multikina, gdzie pracuje do dzisiaj. Jako
kierownik dziatu sprzedazy Kkorporacyjnej
zarzadza grupg 22 przedstawicieli, ktérzy or-
ganizuja wydarzenia z zakresu MICE w 21
kinach wchodzacych w sktad sieci, usytu-
owanych w najwigkszych polskich miastach.
Sa to konferencje sprzedazowe, kongresy
medyczne i stowarzyszen branzowych oraz
szkolenia dla pracownikéw. Rocznie organi-
zowanych jest okoto 500 tego typu imprez, z

rencji Harvard Business Review Poland. W
2008 roku organizowala od podstaw Cen-
trum Konferencyjne dla miedzynarodowej
firmy rynku nieruchomosci Adgar. Projekt
odniost sukees, a Katarzyna Bobowska zo-
stala zarzadca Centrum Konferencyjnego
Adgar Plaza. W zakres jej kompetencji
wchodzi budzetowanie, marketing i sprze-
daz, zarzadzanie personelem, budowanie re-
lacji z klientem i organizacja eventéw. Naj-
wazniejsze wydarzenia, jakie zrealizowata w
tym roku, to m.in. Google Day dla firmy Uni-
lever, konferencja ,Investing in Poland
2011” organizowana przez PAII oraz Val-
kea Media i miedzynarodowa konferencja
Top Gun dla IBM. Jednym z najciekawszych
tegorocznych zadan okazala si¢ tez bazujaca
na marketingu partyzanckim wrzesniowa
kampania promocyjna Adgar Plaza, podczas
ktorej do 5000 losowo wybranych samocho-
dow zaparkowanych w stolicy przyczepiono
balony z hastem ,,Ideas are born here”.

Hana
Cervinkova

prezes zarzadu, WP Hala Ludowa

W latach 2004-2006 petnila funkcj¢ preze-
sa Convention Bureau Wroctaw, po czym ob-
jela stanowisko prezesa zarzadu we wro-
clawskiej Hali Stulecia. Od 2003 roku jest
dyrektorem Miedzynarodowego Instytutu
Studiéw nad Kulturg i Edukacjg w Dolnosla-
skiej Szkole Wyzszej. Studiowata antropolo-
gie kulturowa w Stanach Zjednoczonych,
najpierw w Temple University, w Filadelfii, a
potem w New School for Social Research, w
Nowym Jorku, gdzie uzyskata tytut doktora.

Kompleks Hali Stulecia, ktorg zarzadza jest
historycznym budynkiem, ktéry zostal wpi-

czego najwiecej w Multikinie w stotecznych
Ztotych Tarasach. W mijajacym roku odbyt
si¢ tu m.in. kongres Stowarzyszenia Branzy
Internetowej IAB czy konferencja Netii ,,Biz-
nes to Rozmowy”, ktore zgromadzily po ok.
900 uczestnikow.

Waznym wydarzeniem byt réwniez road-
show Michelin Polska, ktéry odbyl si¢ na
przetomie lutego i marca w dziewieciu Multi-
kinach na terenie catego kraju. Mariusz Ga-
lewski zaangazowany jest takze w koordyna-
cje akeji marketingowych i programéw lojal-
nosciowych, realizowanych poprzez zakup
kuponéw i kodéw na bilety do kina. Jak mo-
Wi, najwazniejsza réznicag miedzy kinami
a obiektami hotelowo-konferencyjnymi jest
jakos¢ przekazu i odbiér informacji przez
uczestnikow. Wyswietlenie prezentacji na
wielkim ekranie kina, réwniez w 3D moze
znacznie podnies¢ jej atrakcyjnos¢. Do pracy
najbardziej motywuje go ciagle poszukiwa-
nie nowych wyzwan. Mimo nattoku obo-
wigzkéw zawsze znajdzie czas na sport, do-
bra ksiazke i... kino.

MICE POLAND grudziesi 2010
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Mimo fascynacii dziatalno$cig eventowa Katarzyna Bo-
bowska dostrzega bolaczki dotykajace branze. Jej zda-
niem najpilniejsze kwestie wymagajace rozwigzania to
— obok integracji branzy — brak przepisow regulujacych
sporne kwestie w przypadku procesow przetargowych

i praw autorskich. Swoim bogatym do$wiadczeniem
Katarzyna Bobowska dzieli sie w biznesowych mediach.

sany na liste UNESCO, dostosowanym jed-
nak do potrzeb rynku w XXI wieku. Jednym
z najwazniejszych przedsiewzie¢ Hany Ce-
rvinkovej bylo tegoroczne otwarcie Regional-
nego Centrum Turystyki Biznesowej wlasnie
przy Hali Stulecia oraz towarzyszaca temu
wydarzeniu konferencja ,,Nowe trendy w tu-
rystyce biznesowej z perspektywy nabywcy”.
Niewatpliwie stworzenie tego centrum jest
najwigkszym sukcesem Hany Cervinkovej
i jej zespotu w mijajagcym roku. Dzieki nim
powstal we Wroclawiu profesjonalny, w pel-
ni wyposazony obiekt, idealny do organizo-
wania konferencji, kongreséw i innych wyda-
rzef biznesowych. Kolejnym rownie waz-
nym efektem jej staran jest zakonczenie re-
montu elewacji i okien samej Hali Stulecia.

Hana Cervinkova bierze udzial w wielu
konferencjach, poruszajgcych problematyke
branzy MICE. We wspétpracy z klientem
wazne jest dla niej wspolne opracowywanie
optymalnej oferty, ktora bedzie dostosowana
do jego potrzeb i mozliwosci.

W pracy zwraca uwage na ciagly rozwoj. Dzigki temu
pracownicy organizujacy konferencje w Multikinach
uczestnicza w regularnych szkoleniach i dzielg sig
do$wiadczeniami ze zorganizowanych eventow.

Aby pozyskac nowych klientow, stara sig proponowac
rozwigzania, ktore sg naprawde istotne i dajg okreslong
warto$¢. Zaproponowanie wymiernych korzysci bardzo
pomaga w pozyskaniu potencjalnych zleceniodawcow.
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Dariusz
Jakubiak

dyrektor, Hotel Ossa
Congress & Spa

Jest absolwentem zarzadzania i marketin-
gu na Uniwersytecie Jagiellonskim. Kariere
zawodowg zaczal w 2001 r., kiedy zostal re-
zydentem brytyjskich kontrahentéw Grupy
Trip w Polsce. Kilka razy zmienial stanowi-
sko w ramach jej struktury. Z rezydenta stat
si¢ pracownikiem dzialu sprzedazy, potem
jego managerem. Od 2007 roku praca
Dariusza Jakubiaka ukierunkowana jest na
rozw6j Hotelu Ossa Congress & Spa.

Zarzadza 300-osobowym zespolem.
W pracy i biznesie kieruje si¢ zasada piele-
gnowania dobrych relacji z otoczeniem,

Biznes to dla niej uzaleznienie od telefonu komarkowe-
go, komputera i zegarka. Nie narzeka, przeciwnie, cie-
szy sie, kiedy przekracza bariery kulturowe finalizujac
umowy migdzy Hiszpanem, Francuzem i Chorwatem
albo gdy dzwonig do niej wspdtpracownicy i klienci.
Zeby tej radosci nie straci¢, stara sie nie mysle¢ o pra-
cy w domu. W zapomnieniu pomagajg jej nowe buty,
nowe ksigzki i kolekcja ptyt Marylin Mansona.

Sebastian
Marona

kierownik ds. sprzedazy,
Mercure Kasprowy Zakopane

Mial by¢ lesnikiem w Tatrzanskim Parku
Narodowym, ale zmienil zdanie i w 2002 ro-
ku zwigzat si¢ z hotelem Mercure Kasprowy.
Nie zaluje, bo jego kariera jest potwierdze-
niem teorii, ze w jednej firmie mozna wy-
startowac z szeregowej posady i dotrze¢ do
kierowniczych stanowisk. Awanse nastgpo-
waly co dwa lata — najpierw z barmana stat
sie gospodarzem sali, potem F&B manage-
rem, by w 2008 roku zasig$¢ na fotelu kie-
rownika ds. sprzedazy. Dzi§ do jego obo-
wigzkéw nalezy pozyskiwanie nowych
klientéw, utrzymywanie dobrych relacji
z aktualnymi partnerami oraz wspoltworze-
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opartych na zaufaniu i otwartosci. — Zasada
fair play jest dla mnie najwazniejsza — mo-
wi. Wspolpracownicy postrzegaja go jako
szefa — przyjaciela, ktéry zawsze znajduje
czas na rozmowe z nimi. Dariusz Jakubiak
za szczegllnie wazne uznaje zagadnienia
z zakresu Corporate Social Responsibility.
Jak twierdzi, odpowiedzialno$¢ spoleczna
to temat na state wpisany w dziatalnos¢
Grupy Trip, od poczatku jej dzialalnosci,
zanim jeszcze hasto CSR zaczeto by¢ ,,mod-
ne”. Przyjazne Srodowisku technologie za-
stosowano juz przy projektowaniu Ossy.
Kultywowane sa takze dobre relacje z lokal-
ng spolecznoscig. Sam Dariusz Jakubiak
nalezy do powiatowej rady zatrudnienia.
Do najwiekszych osiagnie¢ 2010 roku zali-
cza przygotowanie Kkoncepcji scenariusza
i nadzor nad przebiegiem jubileuszu 20-lecia
Grupy Trip, w ktérym uczestniczyto 1600
0s0b oraz przygotowanie projektu teatralne-
go dla hotelu Ossa wraz z Teatrem Kwadrat.

Maria
tukasiak

dyrektor sprzedazy globalnej,
Grupa Hotelowa Orbis

Jest na szczytach firmowej hierarchii, ale
deklaruje szacunek dla wysitku kazdego pra-
cownika sieci. Moze dlatego, ze sama swojg
kariere zaczynala od pracy w recepcji. Szcze-
ble zawodowej drabiny pokonywala bardzo
szybko i od razu znalazla si¢ w pierwszej
lidze — byta key account managerem i dyrek-
torem sprzedazy w hotelach Marriott i Star-
wood. Dzi§ w Grupie Hotelowej Orbis
— partnerze Accor w Polsce — ustala i wdraza
strategie sprzedazy oraz odpowiada za do-
radztwo w organizowaniu spotkan. Podlega-
ja jej wszystkie polskie hotele sieci. Bezpo-
Srednio wspolpracuje z siedmioosobowym

nie rocznego budzetu. Odpowiada takze za
realizacje sprzedazy w segmencie MICE —
zajmuje sie tworzeniem ofert biznesowych,
nadzorem nad pracg dzialu oraz planowa-
niem rocznej strategii sprzedazowej. Wiedze
praktyczng uzupelnia o teorie, studiujac na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie.

Lokalizacja hotelu sprawia, ze czg$¢ orga-
nizowanych eventow to wydarzenia o cha-
rakterze sportowym. Oprécz typowych kon-
ferencyjnych czy targéw Sebastian Marona
nadzoruje integracyjne imprezy narciarskie
czy trudne logistycznie, a zarazem istotne
wizerunkowo, bankiety podczas zawodow
Pucharu Swiata w skokach.

Kiedy mowa o najciekawszych i najwaz-
niejszych eventach 2010 roku, Marona nie
chce podawa¢ konkretnych nazw. Za godne
uwagi osiagniecie uznaje m.in. zorganizowa-
nie ogodlnopolskiej konferencji medycznej
dla diabetologéw na ponad 900 osob, ale
uwaza, ze w kryzysowych realiach kazda
udana duza impreza jest sukcesem.

MICE POLAND grodzeri 2010

Najwigkszy wptyw na jego zycie zawodowe miata
zZmiana zajecia ze sprzedawcy — organizatora even-
tow na osobe zarzadzajaca duzym obiektem konfe-
rencyjno-hotelowym. Cho¢ poczucie sukcesu uzalez-
nia od uznania w$rod wspotpracownikéw, lubi cza-
sem zapomnie¢ o pracy. Poswieca wtedy czas na
dbanie o kondycijg fizyczng lub wyjscia do teatru.

zespolem, nadzoruje tez pracownikéw dzia-
6w sprzedazy w 60 hotelach w Polsce.
W 2010 roku miata do czynienia z niemal
wszystkimi rodzajami eventow. W reprezen-
towanych przez nig obiektach odbywaly sie
zlozone logistycznie konferencje farmaceu-
tyczne, eventy zwigzane z wprowadzeniem
nowego produktu czy spotkania motywacyj-
ne i integracyjne. Do najwigkszych wspotor-
ganizowanych przez Mari¢ Lukasiak wyda-
rzen nalezaly Europejskie Letnie Igrzyska
Olimpiad Specjalnych oraz Microsoft Imagi-
ne Cup, miedzynarodowy konkurs technolo-
giczny dla studentéw. Maria Lukasiak obser-
wuje branze MICE we wszystkich aspektach,
totez dobrze zna trapigce jg bolaczki. Jej zda-
niem najwigksze problemy rynku eventowe-
go to rodzacy nadmierne oczekiwania brak
Swiadomosci zréznicowania MICE wsrod
klientéw oraz ambicje walczacych o zlecenia
agencji, ktére zamiast dziataé w wybranej
dziedzinie, podejmuja sie kompleksowych
realizacji przekraczajacych ich mozliwosci.

/

Sebastian Marona gra uczciwie. Nie probuje wkra-
czac na poletko agencji eventowych ani nie fawory-
zuje wybranych klientow. Niestety zauwaza, ze

fair play przestaje obowigzywac w branzy — konku-
renci desperacko obnizajg ceny do granic rentow-
nosci, podkopujac caly rynek. To niejedyny problem
hotelarzy, ktorzy borykaja sig tez z duzg rotacjg per-
sonelu skutkujaca spadajaca jakoscig ustug.
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Monika
Simmons

dyrektor sprzedazy
i marketingu, Le Meridien Bristol

Od 1992 roku jest niezmiennie zwigzana z
branza hotelarska, w Polsce i za granica, dla-
tego niektérych moze zdziwic fakt, ze ukon-
czyla studia na wydziale Rybactwa Morskie-
go i Technologii Zywnosci w Akademii Rol-
niczej w Szczecinie. Pracowala kolejno w
hotelach w Szczecinie, Moskwie, na Jamaj-
ce, w Krakowie i Warszawie, by w lipcu
2010 roku obja¢ aktualne stanowisko.

Biznes to dla niej synonim przedsigbior-
czosci i sukcesu. Wspdlpracownicy po-
strzegaja Monike Simmons jako ,lidera,

To ludzie motywuijg j3 do pracy. Zwtaszcza cztonko-
wie jej zespotu. Stara sie celebrowac z nimi kazdy,
nawet najmniejszy sukces. Przyznaje, ze manage-
rom fatwiej jest zauwazy¢ efekt spektakularnej
imprezy, ale bywa, ze trudniej dostrzec mniejsze,
codzienne ,skfadowe” pracy teamow.

Mateusz
Zielinski
dyrektor sprzedazy i marketingu,

Hotel Remes Sport & Spa
(nominacja), obecnie Olandia

Czlowiek, ktory w 2010 roku uczestniczyt
w powstawaniu dwoch nowych obiektow
konferencyjnych — Hotelu Remes Sport &
Spa oraz kompleksu konferencyjnego Olan-
dia. W pierwszym z nich, do listopada wspot-
organizowat 120 r6znego typu spotkan, m.in.
cykliczne szkolenia i konferencje dla Kulczyk
Tradex oraz 8. Turniej Remes Cup, w ktorym
przez pie¢ dni, kazdego dnia, udzial brato
5 tys. 0s6b. W drugim obiekcie wspottworzyt
m.in. warunki do organizowania spotkan
plenerowych dla 10 tys. gosci oraz opracowy-
wal dzialania zwigzane z polityka CSR, od
inicjatyw na rzecz lokalnej spofecznosci, po-
przez edukacyjng role skansenu, az do za-

organizatora i motywatora”. Ona sama
twierdzi, ze osoba nieelastyczna i bez wy-
obrazni nie ma czego szuka¢ w hotelar-
stwie. — Nie wyobrazam sobie wykonywa-
nia tej pracy bez elastycznego podejscia
oraz bez zdolnosci ,gaszenia pozar6w”
i znajdowania rozwigzan ad hoc — zapew-
nia. Ubolewa nad tym, ze konkurujacym ze
soba na tym samym rynku obiektom, bra-
kuje umiejetnosci wspolpracy. Jako pro-
blem postrzega tez zatrudnianie os6b bez
kwalifikacji i doswiadczenia oraz powie-
rzanie przypadkowym ludziom opieki nad
Kklientem.

Kazde organizowane wydarzenie stara
si¢ traktowac jako szczegodlne, niezaleznie
od rozmiaru. Podkresla, ze niektore, z po-
zoru latwe realizacje, okazuja sie byc
skomplikowane, dlatego im takze trzeba
poswieci¢ duzo czasu. Zeby zrelaksowaé
sie po pracy, poswieca sie swojemu hobby
— robi bizuterie.

Maigorzata
Szewczyk

dyrektor sprzedazy,
Hotel Marriott

Z branzg hotelarskg zwigzata sie w 2001
roku, obejmujac posade sales managera
w Hotelu Jan III Sobieski. Od 2002 roku
pracuje w Hotelu Marriott — najpierw jako
sales manager, nastepnie jako account ma-
nager, a od 2008 r. jako dyrektor sprzedazy.
W pracy odpowiada m.in. za kreowanie poli-
tyki sprzedazowej, kreowanie i wdrazanie
standardéw pracy zespotu dziatu sprzedazy
(coaching i motywowanie), nadzor meryto-
ryczny nad realizacjag zadan handlowych.
Przeprowadza takze analizy efektywnosci
dziatan handlowych, doradza w zakresie re-
krutacji i rozwoju zawodowego, a takze bu-

gadnien zwigzanych z ochrong Srodowiska
i obszarem Natura 2000, na ktérym znajduje
si¢ kompleks. Zielinski zaangazowany byt
takze w proces weryfikacji obu obiektéw
w Wielkopolsce na centra pobytowe podczas
Euro 2012. Na co dzien kieruje piecioosobo-
wym zespolem. Do jego gléwnych obowigz-
kow nalezg kreacja i wdrazanie planow
sprzedazowo-marketingowych oraz nawig-
zywanie relacji B2B. Nalezy do Wielkopol-
skiej Organizacji Turystycznej oraz Lech Bu-
siness Club, bierze udzial w spotkaniach
branzowych (Tour Salon Poznan, Meetings
Poland Expo, ITB Berlin), czynnie udziela
si¢ na konferencjach organizowanych przez
Instytut Rynku Hotelarskiego oraz Concept
Media z zakresu zarzadzania w hotelarstwie
oraz sprzedazy i marketingu. Mateusz Zielin-
ski jest absolwentem zarzadzania na Uniwer-
sytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Z branza hotelarska zwigzany od ponad sied-
miu lat — przez cztery pierwsze na stanowi-
sku specjalisty ds. sprzedazy i marketingu
w hotelach i patacach w Polsce i USA, przez
trzy nastepne — sales managera NH Poznan.

MICE POLAND grudziesi 2010
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Bariery kulturowe przekroczyta, gdy wyjechafa na
dwa lata na Jamajke. Tam zyskata spokoj ducha
i nauczyta sig ceni¢ mafe rzeczy. Jednocze$nie
wyjazd z Polski i praca w zagranicznych hotelach
miaty najwiekszy wptyw na jej zycie zawodowe.
Byto to Zrodto wiedzy, doSwiadczenia oraz lekcja
tolerancji i pokory.

duje wizerunek reprezentowanego obiektu
w relacjach biznesowych.

Najwigkszy wplyw na zycie zawodowe
Malgorzaty Szewczyk mialy... jej dzieci. Przy-
znaje, ze to dzieki nim nauczyla sie kreatyw-
nosci, perfekcyjnej organizacji, wytrwatosci
w dazeniu do celu, cierpliwosci oraz prze-
zwycigzania przeciwnosci. — Wszystko to wy-
korzystuje na co dzien w swoich obowiaz-
kach w pracy — podkresla. Wydaje sig, ze
szczegblnie ceni kreatywnosS¢, poniewaz dazy
do tego, aby we wspdlpracy z klientem uni-
ka¢ powielania szablonow. Oferta powinna
by¢ odpowiedzig na oczekiwania konkretne-
go partnera biznesowego. Kazdemu kliento-
wi przydzielany jest opiekun, czlonek zespo-
tu Malgorzaty Szewczyk, ktéry pozostaje do
dyspozycji praktycznie 24 godziny na dobg.
Najwiekszym problemem branzy jest wedlug
niej ciagly brak odpowiedniej promocji Polski
i samej Warszawy, jako miejsc gotowych
przyja¢ miedzynarodowe, duze imprezy, czy
tez wydarzenia kulturalne.

Czuje satysfakcje, gdy w hotelu jest wielu gosci.
Do pracy motywuje go usmiech na twarzach 0sab,
dla ktorych, i z ktorymi pracuje. Stara sig postgpo-
wac tak, aby zawsze i kazdemu moc spojrze¢

w oczy. Problem, na ktory zwraca uwage to brak
holistycznej polityki i wsparcia agend rzadowych
przy rozwoju branzy MICE. Zeby nie mysle¢ o pracy
w domu — stucha muzyki. Zawsze znajdzie czas

na zabawe z synem.

25



Osobowos$¢é Roku REERINE

MICE Poland Personalities of the Year 2010
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Personality of the Year MICE Poland 2010

BARBARA HENSEL, internal communications and events manager,
Sanofi-Aventis.

Hensel has spent the last sixteen years with the company, where she
first held the position of a marketing specialist, then a congress officer,
an event and congress manager, and finally the present-day post. Since
Hensel believes that publicity is indispensable for a successful event,
she particularly enjoys her current range of tasks, which enables her

to develop significant and spectacular projects.

Nominees

KATARZYNA ADAMCZYK, director of Corporate Marketing Bureau,
BRE Bank SA.

A graduate of the Faculty of Modern Languages at the University

of Warsaw (major — English Studies) and the Public Relations post-
graduate studies at the Warsaw School of Economics. Since January
2009 with BRE Bank, where she manages a team of several young
and dynamic employees. Adamczyk’s tasks include, i.a. organising
and developing concepts of all types of business meetings and
integration/training events.

MAGDALENA GALINSKA (Heinrich), purchasing manager, Polpharma.
Galinska began her professional career with Polska Telefonia Cyfrowa,
later moving on to Meetings Management and HBO Polska. Since 2005
with Polpharma, where she initially held the position of an events and
tourism services purchaser and currently is the purchasing manager

of the event section. A graduate of the Faculty of Journalism at the
University of Warsaw and undergraduate studies on tourist traffic
services and organisation.

ANETTA GOLDA, brand PR manager, Zywiec Sprzedaz i Dystrybucja.
Holds current position since 2009, earlier worked in the sales
department of the Grupa Zywiec head office, first as a sales
development manager, then for two years as a brand development
manager. Participated in, i.a. the organisation of the Heineken Open’er
Festival (approx. 60 000 spectators) and the Meskie Granie project
endorsed by the Zywiec brand.

BARBARA KOPER-OCHELSKA, associate conference and events
director, TU Allianz Polska.

A graduate of the Faculty of Organisation and Management at the
University of Warsaw. Since 1997 with TU Allianz Polska, where she
climbed up the career ladder and at present organises all types of
meetings for the company’s employees and business partners, groups
ranging from 30 to 1200 participants. She is also involved in projects
of events sponsored by TU Allianz. Conferences, events and incentives
are a permanent component of the company’s marketing strategy.

DOMINIKA KRASKO-BIALEK, vice president, Aviva group in Poland.
Joined the company in 2008 and is responsible for marketing, with which
her career has been connected with since 1994. Prior to Aviva, she was
marketing director at TC Debica SA and Goodyear Dunlop Tires Polska,
as well as management board member of the Goodyear Polska group.

A graduate of the Faculty of Management at the University of Warsaw.
Served numerous times as a jury member of marketing competitions,
such as Effie Awards, Golden Arrow and Superbrands. Commissions
events for head office employees and reward trips for sales agencies.

PIOTR MALESA, trade marketing director, Grupa TP.

Masters degree in economics (Warsaw School of Economy). Currently
works on his Master of Business Administration and participates in
cyclic Talent Pool workshops. Malesa remains connected with PTK
Centertel ever since the beginning of his professional career in 2001.
He is responsible for, i.a. special events, introducing new products,
managing sales competitions and reward trips, designing trade
marketing materials and tools.

MARIANNA PERKA, meetings organization specialist, Servier Polska.
Masters degree in jurisprudence. Since 2004 with Servier Polska, where
she manages the comprehensive organisation of company meetings,
both internal and external, the cooperation with contracting parties,

as well as the optimisation of business travel costs. Predominantly due
to the character of its activity, Perka’s company eagerly participates in
such CSR undertakings as the initiative of making donations to a bone
marrow bank, carried out among its employees.

KATARZYNA WILCZEWSKA, public affairs manager,

Kompania Piwowarska.

Masters degree in sociology, a graduate of the Adam Mickiewicz
University in Poznan. In the brewing industry since 1996, when she co-
created a PR section for Lech Browary Wielkopolski. Wilczewska spent
three years developing the internal communication of Kompania
Piwowarska, mainly working on the company’s communication tools
and initiatives connected with the construction of its positive image
among employees. Also supervises the organisation of events.

KRZYSZTOF ZAJKOWSKI, marketing manager, Adecco Poland.

A graduate of the Faculty of Management (University of Warsaw)

in marketing and management. Boasting seven years of experience

in marketing and PR, Zajkowski’s career encompassed both major
companies (DHV) and local advertising agencies (Art. Machina, Enaf).
With Adecco since 2007, Zajkowski’s current tasks include the
management of all marketing, PR and CSR undertakings of its Polish
branch, and the implementation of training meetings, conferences
and incentive events.
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MICHAL CZERWINSKI, president of the management board, InDreams.
With many years of experience in the field of marketing, from which
he began his career, Czerwinski is a former managing director with
Storm Advertising Agency and Jean Claude Bigiune. Member of SITE,
MPI and the Polish Business Roundtable. Together with
Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel (Association of
Incentive Travel Organisers), of which he is the president and one of
the founders, Czerwinski organised several large conferences aimed

at promoting incentive travel as a direct marketing tool.

Nominees

WOJCIECH CtAPINSKI, managing director, EI Padre.

Started his professional career by organising festivals and concerts
with the Jamboree agency. Spent a year as a tour manager of the
Gaelforce Dance ensemble. Since 2005 with Eskadra Events, where
he reached the top rungs of the career ladder, moving on from event
manager to managing director. Following a split from Eskadra,
Ctapiniski established his own agency and regards the successful
branding of this new undertaking to be one of his key successes.

AGNIESZKA FARACIK-LESNIAK, partner, DMC Poland.

A graduate of French Studies at the Jagiellonian University in Cracow.
In the tourist industry for eighteen years, Faracik-Le$niak spent

the last ten years organising conferences, events and incentive trips.
Participant of industry conferences and workshops in Poland

and abroad, and member of MPI, Site and World of DMC.

Events connected with the MICE industry, which she developed

and implemented all around the globe, are the main influence

on her current professional life.

MACIEJ FORNAL, co-owner and president, Forsail.

In 2003, came up with the idea of founding his own company, which
would stand out by specialising in niche products. Fornal spent the
few previous years organising water-set events, a passion inspired
by the six months he spent in Canada working on luxurious
motoryachts and tourist cruises. Consequently, Fornal staked his
career on incentive sailing, held under the motto of "Forsail — For
passion. For life. Forward!”.

SEWERYN JAKUBIEC, owner, E ge/Warsaw & Ei ge/London.
Producer and strategist of a family company, and freelancer
cooperating with Monolit BTL, Sztukoteka and Live Marketing. In the
meetings industry since 1997, Jakubiec worked for, i.a. Pro Scenium,
Agencija 360, Agencja Full Service and EmLab. Vice president of
Stowarzyszenie Branzy Eventowej (Events Industry Association).

A musician participating in song competitions and festivals, writing
music is Jakubiec’ greatest source of satisfaction.

BEATA KACZMARSKA, owner, Integra — an event services bureau.
In the company she has been running for five years, Kaczmarska
develops the growth strategy and manages particular departments.
Sport has a major influence on her professional life, which
Kaczmarska began as an assistant at the Faculty of Tourism

and Recreation of the Academy of Physical Education in Poznan.
Two-time Poland’s handball champ, she later established the Fantom
music club, where she held all types of events for four years. For six
years the co-owner of the Pro Loco events agency.

WOJCIECH LATEK, president and managing director, Paprika agency.
A graduate of philosophy at the University of Warsaw, Latek gained
professional experience working in advertisement agencies, as

a PR manager with TBWA Warszawa and a marketing director with
Discovery Travel. As the president of the Paprika agency, which he
established in 2004, Latek manages all its fields, is in contact with
key clients, and directly develops and implements the most
significant projects.

MACIEJ LEDZION, partner, Endorfina Events agency.

A graduate of the Warsaw School of Economy, Ledzion gained
experience working for, i.a. ID Advertising, J&S Cup, Wyborowa SA,
Walk Group and 0S3 multimedia. Responsible for winning new clients
and developing special events. The team he works with and friends
with a similar attitude to work are his main motivation.

AGNIESZKA MILINKOVIC, sales director and president of the
management board, NU Horizons.

In the meetings industry since 1996, Milinkovic spent six years in the
corporate Foreign Trips Department at Mazurkas Travel, followed by
four years in American Express Poland. Since 2006 with NU Horizons.
A member of the board of Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive
Travel (Association of Incentive Travel Organisers), Milinkovic
participated in numerous training meetings in the field of project
management, status boosting and a series of sessions on sales
techniques.

SYLWIA ZIEMACKA, event director, Euro RSCG 4D.

Masters degree in social psychology. Prior to joining the Euro RSCG
4D team in 2007, Ziemacka worked as a senior account manager for
the Primum Public Relations agency. In her current position, she is
responsible for the coordination and supervision of event marketing
projects, managing the events team, building relationships with key
clients, as well as the field of new business.
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WOJCIECH LISZKA, sales and marketing director,

Radisson Blu Krakow.

A graduate of the Faculty of Economics and Management at the
University of Szczecin. Connected with the Radisson Hotels chain for
almost his entire career, Liszka at first worked in Szczecin, was later
transferred to Warsaw as an associate sales/MICE director, until he
found himself in Cracow in 2008. An active member of MPI Poland,
where he is the vice president for education. His successes involve
Radisson Blu Krakow being the world’s very first hotel to win the
British Standard 8901 certificate.

Nominees

KATARZYNA BOBOWSKA, manager, Adgar Plaza Conference Centre.
In the meetings industry for more than seven years, Bobowska
became involved in Adgar Plaza’s creation in 2008, when she
convinced an investor to risk opening an autonomous conference
venue in an office building. Bobowska’s first major project was

a Pekao SA congress set in Budapest. A member of Event Managers
Club and Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce
(Conferences and Congresses in Poland Association), with which

she held the annual Biznes Mikser in June 2010.

HANA CERVINKOVA, president of the management board,
Centennial Hall.

A president of Convention Bureau Wroctaw in 2004-2006, Cervinkova
later took the position of president of the management board of the
Wroctaw Centennial Hall. Also a director of the International Institute
of Studies on Culture and Education at the University of Lower Silesia
in Wroctaw (since 2003). Studied cultural anthropology in the United
States. Her unquestionable successes involve this year’s opening

of the Regional Centre for Business Tourism in the Centennial Hall
complex.

MARIUSZ GALEWSKI, corporate sales manager, Multikino.

After graduating in management and marketing from the Warsaw
School of Economy, Galewski began working at the Silver Screen
head office. In 2008 he moved to Multikino, where he remains up to
this day. Galewski manages a group of 22 professionals organising
MICE events in 21 movie houses belonging to the chain. The team
arranges approx. 500 events a year, with the largest number set

in Multikino in the Zfote Tarasy shopping centre in Warsaw.

DARIUSZ JAKUBIAK, manager, Hotel Ossa Congress & Spa.

A graduate from the Faculty of Management and Marketing at the
Jagiellonian University. Began his professional career in 2001 when
he became a resident of Grupa Trip’s British contracting parties in
Poland. Jakubiak remains connected with the group, several times
changing his position within its structure. A hotel manager since
2010, he now supervises the work of a team of 300 employees.

MARIA LUKASIAK, global sales director, Orbis Hotel Group.
Consultant on meetings in all 60 Polish hotels belonging to the chain.
Earlier a key account manager and sales director at a Marriott hotel
and Starwood Hotels. In 2010 tukasiak attended all the leading
industry events in Poland and abroad, i.a. EIBTM, IMEX, ITB

and WTM. A speaker at MPI Poland meetings.

SEBASTIAN MARONA, sales director, Hotel Mercure Kasprowy.
Involved with the venue since 2002, promoted every two years

— first from a bartender to a room manager, later to a F&B manager,
he holds the current position since 2008. His most important 2010
achievements include developing the hotel’s Banquets and
Conferences Department, being nominated for the Top Hotel award
in the category of "Top mountain hotel” and holding a national
medical conference for more than 900 diabetologists.

MONIKA SIMMONS, director of sales and marketing,

Le Meridien Bristol.

Since 1992 invariably in the hotel industry, both in Poland and abroad.
A graduate of the Faculty of Sea Fishing and Food Technology at the
Agricultural Academy in Szczecin, Simmons worked in hotels in
Szczecin, Moscow, Jamaica, Cracow and Warsaw, where in July
2010 she took her current position as the head of a team of eleven
employees.

MALGORZATA SZEWCZYK, director of sales, Warsaw Marriott Hotel.
Joined the hotel industry in 2001, when she took the position of

a sales manager at the Jan IIl Sobieski Hotel. Since 2002 with Warsaw
Marriott, first as a sales manager, then an account manager and from
2008 in the current position, Szewczyk creates the sales policy

and is responsible for relations with customers. Her tasks also include
developing the company’s image in business relations and during
industry events.

MATEUSZ ZIELINSKI, up to November - director of sales and
marketing, Hotel Remes Sport & Spa, at present — director

of sales and marketing, Olandia.

Zielinski made the two hotels’ 2010 market expansion possible.

A member of the Wielkopolska Tourist Organisation and Lech
Business Club, he actively participated in conferences organised
by IRH and Concept Media dedicated to management in the hotel
industry, sales and marketing. Involved in the hotel sector for seven
years.




Agencja Hostess i Modelek Individual:

* wynajem top hostess, hostess i hostéw — cata Polska
* obstuga personalna kazdego rodzaju eventéw
stroje dla hostess, wizaz, stylizacja, bodypainting
organizacja castingéw
szkolenia dla hostess
wynajem modelek i modeli wybiegowych
* wynajem modelek i modeli do sesji zdjeciowych
* castingi do reklam i filméw
* Bank Twarzy ( ponad 3000 oséb )
* wynajem statystéw, epizodystéw, aktoréw
* profesjonalna obstuga, konkurencyjne ceny

* ponad 200 zadowolonych klientéw

Individual

agencja hostess i modelek

Agencja Hostess i Modelek

ul. Zurawia 32/34 lok.507 tel/fax +48 22 622 53 92
00-515 Warszawa +48 512-963-853
biuro@individual.pl +48 501-068-646

www.individual.pl
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