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Inteligentny dom to nie jest już dziś 
pieśń przyszłości, ale ekosystem rozwiązań, 

które są dostępne dla każdego z nas. 

SAMSUNG
NOWA JAKOŚĆ

PRANIA
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Kiedy zasypiamy, telewizor 
i klimatyzacja w naszym 

domu wyłączają się same. Gdy wracamy po 
ciężkim dniu, nie musimy już robić zaku-
pów – lodówka zamówi je za nas.

„Inteligentny dom” to pojęcie, pod któ-
rym kryje się system urządzeń podłą-
czonych do Internetu za pomocą Wi-Fi. 
Z  pozoru zwykłe gadżety, którymi może-
my się pochwalić przed znajomymi – pa-
sjonatami nowinek technologicznych, są 
jednak prawdziwym udogodnieniem dla 
wszystkich domowników. Jeżeli nie jeste-
śmy jeszcze przekonani np. do systemów 
monitorujących, warto przyjrzeć się bliżej 
urządzeniu, z  którego korzystamy bardzo 
często i  jego obsłudze poświęcamy sporo 
czasu – pralce. 

WI-FI W PRALCE SAMSUNG 
AddWash: OSZCZĘDNOŚĆ 
CZASU I STRESU
Inteligentna pralka to urządzenie, które 
zainteresuje przede wszystkim osoby in-
tensywnie pracujące zawodowo i  marzące 

o  wolnej chwili dla siebie. Dzięki aplikacji 
mobilnej Smart Home, która obsługuje 
urządzenia Samsung, można na odległość 
ustawić programy prania – wystarczy na 
intuicyjnym interfejsie wybrać rodzaj znaj-
dujących się w  pralce ubrań. Można też 
ustawić czas rozpoczęcia prania, tak aby 
po powrocie z pracy do domu móc już tylko 
rozwiesić je do suszenia.

Często jednak zdarza się, że po włącze-
niu pralki zdajemy sobie sprawę, iż w po-
jemniku na brudne ubrania wciąż znajduje 
się koszula, którą chcemy założyć wieczo-
rem na kolację, strój sportowy dziecka po-
trzebny na trening piłki nożnej kolejnego 
dnia lub też na podłodze w łazience pozo-
stała skarpetka i kilka ręczników. Według 
badań przeprowadzonych przez firmę 
Samsung blisko 90 procent europejskich 
użytkowników pralek twierdzi, że dotyczy 
ich ten problem. W przypadku tak bardzo 
popularnych w Europie pralek ładowanych 
od przodu nie jest łatwo w  takiej sytuacji 
dodać rzeczy do urządzenia. Drzwi pralki 
otwierają się tylko wtedy, gdy poziom wody 

w  bębnie jest odpowiednio niski. Poza 
tym większość użytkowników nie wie, co 
dokładnie należy w  takiej sytuacji zrobić. 
Ponad połowa ankietowanych miała oba-
wy, że otwarcie drzwi może spowodować 
wyciek wody lub nawet doprowadzić do 
uszkodzenia pralki.

AddWash – DODATKOWE DRZWI 
Również na tego typu problemy firma Sam-
sung znalazła rozwiązanie. W  inteligent-
nej pralce Samsung AddWash zastosowano 
bardzo proste, a  zarazem efektywne roz-
wiązanie – w  drzwi pralki wbudowane są 
dodatkowe drzwi AddWash. Dzięki temu 
możemy dodać zapomniane lub pilnie 
potrzebne do wyprania ubrania w  trakcie 
prania. Pralka wysyła też użytkownikowi 
komunikat – ile czasu pozostało mu na do-
łożenie zapomnianych rzeczy lub na przy-
kład prania ręcznego, które chciałby tylko 
odwirować. W celu skorzystania z  funkcji 
AddWash wystarczy nacisnąć przycisk 
pauzy. Po chwili otworzą się dodatkowe 
drzwi, które są na tyle duże, że do bębna 

Budowanie domowego ekosystemu warto zacząć od pralki właśnie,  
a następnie rozszerzyć go o kolejne urządzenia.
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można dorzucić dżinsy. Rozwiązanie to 
sprawia, że na początku można też dodać 
więcej środka do zmiękczania tkanin.

CYKL SUPERSZYBKI 
Z TECHNOLOGIĄ SPEEDSPRAY
Nowy model AddWash oferuje wiele inno-
wacyjnych technologii wprowadzonych na 
rynek przez firmę Samsung. Cykl Super-
szybki wykorzystuje technologię Speed-
Spray, dzięki której można istotnie skrócić 
czas prania (do 59 minut). Pralka wyposa-
żona jest też w  wiele funkcji dostępnych 
poprzez smartfony zarówno z  systemem 
Android, jak i iOS. Ułatwiają one monitoro-
wanie przebiegu prania.

Samsung wyposaża pralki w technologię 
Eco Bubble, dzieki której efektywnie usu-
wane są zabrudzenia. Generator wytwarza 
pianę, która szybko wnika w tkaninę. Takie 
rozwiązanie umożliwia pranie w  niskich 
temperaturach, co jest niezwykle ko-
rzystne dla ubrań. W  nowym urządzeniu 
zastosowano też silnik Digital Inverter, 
który zapewnia doskonałą wydajność ener-
getyczną, minimalizuje hałas i  zapewnia 
długotrwały okres eksploatacji.

USTERKA? 
INTELIGENTNA PRALKA
ROZWIĄŻE PROBLEM
Pralka z  modułem Wi-Fi ma również roz-
budowaną funkcję serwisową – dzięki 
niej w  zrozumiały sposób powiadamia  
automatycznie użytkownika o  zaistniałym 
problemie. Nie trzeba więc sięgać po wie-
lostronicową instrukcję obsługi – diagnoza 
i  rozwiązanie problemu są wyświetlane na 
ekranie smartfona. Często okazuje się, że 
problem można rozwiązać samemu, bez ko-
nieczności wzywania serwisanta. To duża 
oszczędność czasu, a  przede wszystkim 
stresu.

Samsung AddWash jest dedykowana 
wszystkim tym, którzy chcą podwyższyć 
komfort prowadzenia gospodarstwa domo-
wego, a  równocześnie zadbać o  domowy 
budżet. 

Budowanie domowego ekosystemu warto 
zacząć od pralki właśnie, a  następnie roz-
szerzyć go o kolejne urządzenia, np. piekar-
nik sterowany przez Wi-Fi czy urządzenie 
do pomiaru jakości snu. Chodzi przecież 
o  to, aby nasze życie było przyjemniejsze, 
zdrowsze, a także ciekawsze.

Dzięki aplikacji mobilnej
 Smart Home, 

która obsługuje urządzenia 
Samsung, można 

na odległość ustawić
 programy prania.
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PERSKI  
POTENCJAŁ

Nasz brytyjski korespondent Alex McWhirter zastanawia się, 
czy cofnięcie sankcji międzynarodowych, nałożonych  

przed laty na Iran, otworzy drogę dla linii Iran Air i sprawi,  
że staną się ważnym graczem w Zatoce Perskiej.
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Czy wkrótce doczekamy się 
czwartego potężnego prze-

woźnika znad Zatoki? Wszystko wskazuje 
na to, że po wykreślenie Iranu z listy krajów 
objętych sankcjami narodowe linie Iran Air 
mogą wkrótce dołączyć do takich potęg, jak 
Emirates, Etihad i Qatar Airways.

NOWE CZASY, NOWE MASZYNY
Kiedy zdjęto restrykcje, czyli 16 stycznia 
2016 roku, Iran Air podpisał zamówienie na 
dostawę dużej floty samolotów, wartej nie-
mal 27 miliardów dolarów. Obecnie flagowy 
przewoźnik Iranu lata starzejącymi się ma-
szynami, a niektóre z nich liczą sobie nawet 
35 lat.

Początkowo Irańczycy chcieli zakupić je-
dynie 118 samolotów od europejskiego kon-
sorcjum Airbus, ale obecnie mówi się także, 
że amerykański Boeing może w przyszłości 
również dostać spore zamówienie. Iran Air 
zamówiła także 72 egzemplarze małych sa-
molotów turbośmigłowych produkcji fran-
cusko-włoskiego koncernu ATR, z  których 
12 ma dołączyć do floty jeszcze w tym roku. 
To nie koniec zakupowego szału Irańczy-
ków. Ostatnio podpisali oni porozumienie 
z brazylijskim producentem samolotów Em-
braer, na którego mocy Iran Air zakupi 50 
samolotów tej marki.

Głównym wygranym w  tej grze o  irań-
skie pieniądze jest konsorcjum Airbus. 
Jeśli wszystko pójdzie zgodnie z  planem, 
dostarczy ono linii Iran Air aż 73 samoloty  

długodystansowe (12 airbusów 380, 16 
sztuk a350 i 45 egzemplarzy a330), a także 
45 maszyn krótkodystansowych (są to różne 
konfiguracje modelu A320). Zgodnie z pla-
nem ostatni airbus trafi do floty Iran Air 
w 2023 roku.

PO STRONIE HISTORII
Irański przewoźnik ma szansę stać się jed-
nym z wielkich graczy znad Zatoki Perskiej, 
ale oczywiście nie będzie to łatwe. Jednym 
z głównych atutów Iran Air jest niebagatel-
na populacja Iranu – aż 80 milionów ludzi, 
z których wielu zapewne już zaciera ręce na 
myśl o  tym, że w  końcu uda im się zwie-
dzić świat. Dodatkowo przewoźnik z Tehe-
ranu ma po swojej stronie historię. W  la-
tach 70. XX wieku, gdy państwem władał 
szach, Iran Air zaczynała poszerzać swój 
globalny zasięg dzięki wydatnej pomocy 
amerykańskiego przewoźnika Pan Am. Na-
leżała także do stowarzyszenia IATA (Mię-
dzynarodowego Zrzeszenia Przewoźników 
Lotniczych), będąc niezaprzeczalnie naj-
nowocześniejszą z  bliskowschodnich linii. 
W przeciwieństwie do swoich konkurentów 
znad Zatoki Iran Air szczyciła się atrakcyj-
nymi barwami i modnymi strojami perso-
nelu pokładowego, a  posiłki na pokładach 
jej ówczesnych samolotów nie odbiegały od 
standardów znanych na Zachodzie.

W  1972 roku miałem okazję skorzystać 
z  jej usług, lecąc z  Londynu do Teheranu 
boeingiem 727.  W tamtych czasach nie było 

na tej trasie połączeń bezpośrednich, samo-
lotem dowodził amerykański pilot (oddele-
gowany z  Pan Am), a  po drodze do Iranu 
lądowaliśmy jeszcze w Paryżu i Stambule.

Na początku lat 70. jedynym liczącym się 
konkurentem Iran Air w  Zatoce Perskiej 
była linia Gulf Air z Bahrajnu, kontrolowa-
na przez brytyjskiego państwowego prze-
woźnika BOAC (British Overseas Airways 
Corporation), natomiast tacy przewoźnicy, 
jak Emirates (Dubaj), Etihad (Abu Dhabi) 
i Qatar Airways (Katar) jeszcze nie istnieli. 
Z  tej trójki najwcześniej, bo w  1985 roku, 
pojawiła się linia Emirates. Można więc 
zaryzykować stwierdzenie, że powstanie 
i drogę do potęgi przewoźników znad Zato-
ki utorowało zniknięcie z globalnego rynku 
linii Iran Air, a  także (choć w  mniejszym 
stopniu) Iraqi Airways, która równie dyna-
micznie budowała sieć połączeń długody-
stansowych.

Po powrocie na światowy rynek Iran Air 
będzie musiała zderzyć się z całkowicie od-
mienną rzeczywistością. W latach 70. ceny 
biletów, a co za tym idzie rywalizacja mię-
dzy przewoźnikami były pod ścisłym nad-
zorem IATA. Chodziło o to, aby członkowie 
zrzeszenia mieli względnie równe szanse, 
dzięki czemu na rynku panował porządek, 
choć bilety lotnicze były znacznie droższe 
niż obecnie. IATA nadzorowała także stan-
dardy obsługi pokładowej. Linie należące 
do tej organizacji mogły serwować bezpłat-
ne napoje alkoholowe jedynie w Pierwszej 

Irański przewoźnik ma szansę stać się jednym z wielkich graczy znad Zatoki Perskiej, ale oczywiście nie 
będzie to łatwe. Jednym z atutów Iran Air jest niebagatelna populacja Iranu – aż 80 milionów ludzi.
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Klasie, a  pasażerowie Klasy Ekonomicznej 
musieli za nie płacić. IATA zdefiniowała 
nawet wzór idealnej kanapki, która miała 
określony rozmiar i  skład. Jej członkowie 
nie mogli również posiadać osobnej Klasy 
Biznes, więc samoloty Iran Air były podzie-
lone jedynie na dwie klasy przewozowe.

DUŻY POTENCJAŁ
Już wkrótce irański przewoźnik będzie 
dysponował najnowocześniejszą flotą w re-
gionie, ale to za mało, by zagwarantować 
sobie sukces. Nie ulega wątpliwości, że 
wielu Irańczyków wybierze krajową linię, 
ale młodsi pasażerowie być może zechcą 
także posmakować Zachodu. Jeśli tak się 
stanie, to Iran Air czeka bezpardonowa wal-
ka o klienta, zwłaszcza w Zatoce, gdzie stan-
dardy są niezwykle wysokie.

Przez wiele lat linie znad Zatoki Perskiej 
spełniały wobec Iranu rolę krajowych prze-
woźników. Jako że Iran Air dysponowała 
przestarzałą flotą i  mogła latać jedynie 
w  niektóre rejony świata (Iran nadal nie 
ma umowy lotniczej z  USA), główni bli-
skowschodni gracze szybko przejęli jej pa-
sażerów wylatujących z  Teheranu i  innych 
dużych miast kraju. Wygląda więc na to, że 
Iran będzie musiał zainwestować ogromne 
sumy w projekty infrastrukturalne (większe 
lotniska, autostrady, linie kolejowe itp.), aby 
mieć jakąkolwiek szansę w  tej rywalizacji. 
Trzeba będzie także wyszkolić wiele tysięcy 
pilotów, inżynierów i  członków personelu 
pokładowego do obsługi nowoczesnych i za-
awansowanych technicznie samolotów.

Jeśli narodowy przewoźnik planuje 
podbój globalnego rynku lotniczego, bę-
dzie musiał również zatrudnić najwyższej  

klasy specjalistów z  zagranicy, dzięki któ-
rych wiedzy i wsparciu Irańczycy będą mo-
gli zaoferować nowoczesne produkty. Aby 
konkurować z  zagranicznymi przewoźni-
kami, Iran Air musi po prostu zaspokajać 
potrzeby współczesnych pasażerów, którzy 
podróżują po całym świecie i  doskona-
le wiedzą, co oferują konkurenci. I  czy to 
się podoba rządowi, czy nie musi to także 
oznaczać darmowe napoje alkoholowe we 
wszystkich klasach, atrakcyjną ofertę roz-
rywki pokładowej oraz w pełni rozkładane 
fotele w  Klasie Biznes. W  przeciwnym ra-
zie Iran Air będzie musiała zrezygnować 
z marzenia o staniu się globalnym graczem 
i zaspokoić się statusem niszowego prze-
woźnika.

Można śmiało założyć, iż zakup samo-
lotów turbośmigłowych jest podyktowany 
chęcią rozwoju tras krajowych i  regional-
nych, natomiast maszyny długodystanso-
we będą obsługiwać połączenia do Europy 
i  Azji. A380 będą prawdopodobnie wyko-
rzystywane na ruchliwych trasach europej-
skich i do USA, oczywiście pod warunkiem 
zdobycia przez przewoźnika odpowiednich 
pozwoleń.

OSTRA RYWALIZACJA
Iran posiada również kilka innych li-
nii lotniczych, zarówno z  większym, jak 
i z mniejszym potencjałem. Największym 
krajowym rywalem Iran Air jest obecnie 
prywatny przewoźnik Mahan Air, który 
w przeciwieństwie do państwowego rywala 
obszedł sankcje, odkupując przez pośred-
nika osiem airbusów 340 należących nie-
gdyś do Virgin Atlantic. I choć sankcje na-
dal są w mocy, to Mahan Air powoli rozwija 

swoją siatkę połączeń długodystansowych, 
oferując loty do Europy i Azji.

Do tej pory żadna amerykańska ani 
azjatycka linia nie planuje uruchomienia 
połączeń do Iranu, co może być szansą dla 
przewoźników z Europy. Kiedy Iran został 
objęty sankcjami, większość zagranicz-
nych linii, z  wyjątkiem tych znad Zatoki, 
wycofała się z  Teheranu. Na placu boju 
zostały jedynie Lufthansa i  Austrian Air-
lines, które jednak znacznie ograniczyły 
swoją ofertę.

W marcu Austrian uruchomiła nowe po-
łączenia, natomiast od kwietnia do Tehera-
nu powróci Air France. W lipcu do tego gro-
na dołączy British Airways, oferując sześć 
lotów tygodniowo obsługiwanych przez 
maszyny B777-200 w konfiguracji czterokla-
sowej. W ubiegłym miesiącu Iran i Wielka 
Brytania podpisały porozumienie lotnicze, 
zezwalające na 21 cotygodniowych lotów 
między tymi krajami. Lufthansa zamie-
rzała uruchomić w  kwietniu loty na trasie 
Monachium – Teheran, ale plany te zostały 
przesunięte na lipiec. Podobnie ma się spra-
wa z budżetową spółką córką niemieckiego 
giganta, która wstrzymała planowane uru-
chomienie połączenia Kolonia – Teheran.

Jeśli Iran Air uda się przyciągnąć pasaże-
rów dzięki konkurencyjnym i  atrakcyjnym 
produktom, linia ta będzie musiała nie-
ustannie udoskonalać swoją ofertę, ponie-
waż konkurencja nie śpi. Większość prze-
woźników, z którymi Irańczycy zamierzają 
konkurować (w tym Turkish Airlines, która 
niebawem zyska nowoczesny port bazowy 
w Stambule), ma równie ambitne plany. Na 
końcu o powodzeniu lub fiasku i tak zadecy-
duje rynek, czyli  – pasażerowie.

Aby konkurować z zagranicznymi przewoźnikami, Iran Air musi po prostu zaspokajać potrzeby  
współczesnych pasażerów, którzy podróżują po całym świecie i doskonale wiedzą, co oferują inne linie.
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Wyjątkowy smak 
czekolady już 
od czterech lat 
umila gościom 

pobyt w hotelach marki Mercu-
re. Co roku klienci zapraszani 
są do skorzystania z unikalnej 
oferty pobytu w  jednym z  ho-
teli marki. W  ramach „Sweet 
Secret by Mercure” mogą nie 
tylko cieszyć się wyjątkowymi 
zniżkami, ale także rozkoszo-
wać kolekcją ręcznie wykona-
nych pralin.

SŁODKOŚCI NIGDY DOŚĆ
Nie od dziś wiadomo, że cze-
kolada to balsam nie tylko dla 
naszego podniebienia, ale rów-
nież dla ciała i  duszy. Jest to 
jeden z  najbardziej znanych 
i  cenionych od setek lat rodza-
jów słodyczy. Już na samą myśl 
o  tym smakołyku u większości 
osób pojawia się uśmiech na 
twarzy, a  po zjedzeniu choćby 
jednej smacznej praliny nastrój 
natychmiast się poprawia. Ze 
względu na pozytywny wpływ 

na nasze samopoczucie, moż-
na stwierdzić, że to właśnie 
czekolada kryje w  sobie tajem-
nicę szczęścia. Ten wyjątkowy 
atut wykorzystała marka Mer-
cure, która już po raz czwarty 
postanowiła uraczyć swoich 
gości wykwintnymi smakołyka-
mi. „Sweet Secret by Mercure” 
to unikalna oferta pobytu, w ra-
mach której klienci zapraszani 
są do delektowania się ręcznie 
wykonanymi pralinami. Smacz-
ne podarunki to nie koniec 
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atrakcji, na gości czekają także 
inne korzyści. Tegoroczna odsło-
na kampanii obowiązuje w hote-
lach Mercure w Polsce oraz kra-
jach Europy Wschodniej. 

CZEKOLADOWA 
OFERTA 
W tym roku wyjątkowa kampa-
nia potrwa do 31 maja. Goście 
hotelowi, którzy w  tym czasie 
zdecydują się na rezerwację 
minimum dwóch noclegów ze 
śniadaniem, mogą skorzystać 
z  promocyjnych, o  30% niż-
szych cen za pobyt. W  pokoju 
będą czekały na nich natomiast 
wyjątkowe praliny dedykowane 
marce. Ponadto, na czas trwa-
nia kampanii, restauracje ho-
teli Mercure wzbogaciły swoje 
dotychczasowe menu o  czeko-
ladowe przysmaki. W  karcie 
można znaleźć m.in. smakowi-
te ciasto czekoladowe z  lodami 
oraz kawę Gourmand podawa-
ną z pralinami. Dla koneserów, 
chcących poznać wszystkie 
smaki tych słodkości, dostępne 
są zestawy zawierające 9 lub 16 
wykwintnych czekoladek. Uni-
katowe praliny przygotowane 
zostały przez polską firmę Kar-
mello, znaną od lat ze swojej 
pasji do ręcznie robionych cze-
koladowych specjałów. Wytwór-
ca oferuje wyłącznie produkty 
najwyższej jakości, wytwarza-
ne pod okiem doświadczonych 
czekoladników. Na   szczególną 
uwagę zasługują trzy, stworzo-
ne w  tym roku specjalnie dla 
marki Mercure, wykwintne pra-
liny o smaku figi w ciemnej cze-
koladzie, szarlotki i rokitnika. 

WYSUBLIMOWANA 
MARKA 
Mercure to marka wysokiej 
jakości hoteli klasy średniej, 
które wyróżnia unikalny wy-
strój wnętrz i  wyjątkowy urok. 
Obiekty należą do grupy Accor-
Hotels, największego światowe-
go operatora hotelowego, obec-
nego w  92 krajach. Wszystkie 
hotele Mercure oferują jednoli-
ty standard oraz jakość usług, 
choć każdy z nich jest wyjątko-
wy, ze względu na „lokalne” po-
dejście marki. Dzięki lokalizacji 

w centrum miast, nad morzem 
lub w  górach, stanowią dosko-
nałą bazę noclegową, zarówno 
dla gości podróżujących służbo-
wo, jak i  prywatnie. Sieć obej-
muje 740 obiektów w  56  pań-
stwach na całym świecie i  jest  

atrakcyjną alternatywą w  sto-
sunku do innych marek hotelo-
wych, łącząc w sobie dodatkowe 
korzyści płynące z  przynależ-
ności do silnej międzynaro-
dowej sieci i  wysokiej jakości 
usług mobilnych.

Mercure Bucharest City Center

Mercure Gdańsk Posejdon
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Do 29 maja 2016 roku 
na pięciu różnych 
scenach barów i  re-
stauracji sieci Star-

wood obowiązuje wykreowana 
przez szefów kuchni promocja 
Jack & Burger, polegająca na 
parowaniu burgerów z whiskey, 
w  której ramach przywołujący 
zazwyczaj jednoznaczne sko-
jarzenia burger przedstawiany 
będzie w  aż siedmiu nowych 
aktach. Entuzjastów kulinar-
nych eksperymentów zaprasza-
my na kulinarne sceny w: So-
mePlace Else w hotelu Sheraton 
w  Warszawie, SomePlace Else 
w hotelu Sheraton w Krakowie, 
SomePlace Else w  hotelu She-
raton w  Poznaniu, JP’s Barze 
w  hotelu Westin w  Warszawie, 
Barze Kolumnowym w  hotelu 
Bristol w Warszawie.

W menu Jack & Burger znaj-
duje się siedem burgerów, każdy 
wypełniony soczystą wołowiną 
lub wegetariańskimi zastępca-
mi oraz najlepszymi składnika-
mi z różnych stron świata.

– Chciałem urozmaicić odro-
binę tradycyjny burger i  pomy-
ślałem, że pokazanie jego sied-
miu obliczy może być ciekawe. 
Stworzyliśmy zatem kilka pro-
pozycji, ale najbardziej orygi-
nalny jest chyba Dark Knight: 
z  tuńczykiem marynowanym 
w whiskey, podawanym w czar-
nej bułce z inkaustem kałamar-
nicy – opowiada Artur Grajber, 
szef kuchni hotelu Sheraton 
w  Warszawie i  zarazem autor 
menu. 

Rarytasem będzie również 
Mount Everest, czyli prawdo-
podobnie największy burger 
w  Polsce, zawierający pół ki-
lograma polskiej soczystej se-
zonowanej wołowiny, otulonej 
grillowanym oscypkiem, bocz-
kiem i sosem tatarskim. 

W menu Jack & Burger znajduje się siedem burgerów,  
każdy wypełniony soczystą wołowiną lub wegetariańskimi zastępcami  

oraz najlepszymi składnikami z różnych stron świata.
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czyli burgery świata w restauracjach hoteli  
Bristol, Sheraton i Westin

7 TWARZY BURGERA
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HISTORIA 
HAMBURGERA
Hamburger jako potrawa, 
ale także słowo wywodzi się 
z  Hamburga, a  wszystko za-
częło się od befsztyka po ham-
bursku, czyli kotleta z  ręcznie 
siekanej wołowiny. Potrawę do 
Stanów Zjednoczonych spro-
wadzili imigranci z  Niemiec, 
a cała Ameryka oszalała na jej 
punkcie. Wszystko zaczęło się 
w 1904 roku, kiedy to garncarz 
Fletcher Davis, który prowadził 
również bar w Teksasie, zaczął 
podczas wystaw garncarskich 
podawać swoim gościom bef-
sztyk po hambursku serwowa-
ny na grzance z  sałatą, musz-
tardą i majonezem. 

Standardowy hamburger to 
płaski kotlet z  siekanej woło-
winy, upieczony na ruszcie lub 
grillu. Mięso powinno być, we-
dług tradycyjnej receptury, do-
prawione tylko solą, pieprzem 
i  musztardą, ale przez lata 
receptura ewoluowała, zapew-
niając fanom potrawy nowe do-
znania smakowe. Co ciekawe, 
słynny befsztyk z  Hamburga 
nie zawierał też bułki. 

W  idealnym burgerze mięso 
użyte do jego przyrządzenia 
nie może być zbyt chude, a  to 
ze względu na to, że kotleta nie 
smaży się na tłuszczu. Natural-
ny tłuszcz sprawia, że burger 
jest soczysty, pulchny i  mięk-
ki. Idealnym mięsem do ham-
burgera jest antrykot, który nie 
jest tak delikatny jak polędwica. 
I  ostatnia sprawa – prawdziwy 
hamburger piecze się na grillu 
lub ruszcie.

JACK & BURGER 
W HOTELACH BRISTOL, 
SHERATON I WESTIN
Do końca maja restauracje So-
mePlace Else w  hotelach She-
raton w  Warszawie, Krakowie, 
Poznaniu oraz JP’s Bar w  We-
stinie, a  także Bar Kolumnowy 
w Bristolu serwować będą menu 
Jack & Burger. Oferta obejmuje 
siedem burgerów w cenach 30-
45 złotych, a największy Mount 
Everest w cenie 69 złotych. Wię-
cej informacji znajduje się na 
stronie spgpolska.pl

Według tradycyjnej receptury mięso powinno być doprawione tylko solą, 
pieprzem i musztardą, ale przez lata receptura ewoluowała, zapewniając 

fanom potrawy nowe doznania smakowe.
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START PARKING STORY

W  2016 założyciele 
START Parking 
pomogą 400 ty-
siącom turystów 

dotrzeć na lotnisko oraz przed-
stawią specjalną ofertę dla biz-
nesu. Czy to kolejna rewolucja?

Spotkali się 15 lat temu na 
stażu w  największym na świe-
cie parku Disneya. Pracowali na 
wielu stanowiskach i na każdym 
z  nich poznali słynną na cały 
świat jakość obsługi klienta wg 
Disneya.

Po stażu wracali do Polski 
pełni energii i  entuzjazmu. 
Wylądowali na Okęciu, gdzie 
godzinę czekali na busa, który 
miał ich zawieźć do samochodu 
pozostawionego na okolicznym 
parkingu. Kontrast pomiędzy 
disnejowskimi standardami 
a obsługą klienta przy lotnisko-
wym parkingu był  tak szokują-
cy, że, jak wspomina współtwór-
ca START Parking Przemysław 
Witkowski, postanowili zadzia-
łać i wymyślili alternatywę.
				  
PARKING PRZY LOTNISKU
Rozpoczęli od stworzenia in-
ternetowej porównywarki par-
kingów położonych wokół lot-
nisk w całej Polsce, nawiązując 

tym samym współpracę z  ich 
właścicielami. W 2014 roku ob-
służyli ponad 150 tysięcy użyt-
kowników, ale nie byli w stanie 
przebić się przez szklany sufit 
niemożności. Niestety okaza-
ło się, że większość właścicieli 
parkingów nie widziała sensu 
dalszych inwestycji w  wygodę 
i  jakość obsługi klienta. – De-
cyzja mogła być tylko jedna 
– otwieramy własny parking! 
– wspomina Piotr Macierzyń-
ski, założyciel i  prezes Zarzą-
du START Parking. Sukces był 
tak duży, że już w  pierwszym 
roku działania firma podwoiła 
liczbę obsłużonych pasażerów, 
a wkrótce otworzyła kolejne par-
kingi. W tym roku START Par-
king przedstawił ofertę dla naj-
bardziej wymagającego klienta 
– podróżującego służbowo.
				  
USŁUGA DLA BIZNESU
Trzy abonamenty Biznes 
START mają być prostą odpo-
wiedzią na potrzeby wszystkich 
klientów biznesowych. Nowe 
rozwiązania nie tylko zwiększa-
ją dostępność tego typu usług 
poprzez oferowaną cenę 39 zło-
tych miesięcznie za pakiet pod-
stawowy, lecz przede wszystkim  

wprowadzają innowacyjne roz-
wiązania oszczędzające czas, 
czego zdecydowanie najlepszym 
przykładem jest usługa Vip 
START. Przygotowana specjal-
nie z myślą o kadrze wyższego 
szczebla, daje możliwość doje-
chania własnym samochodem 
pod terminal lotniska. START 
Parking odstawia auto bezpiecz-
nie na parking, a w dniu powro-
tu dostarcza je umyte do rąk 
właściciela pod wyjście z  ter-
minalu, oferując niespotykane 
dotąd komfort i  oszczędność 
czasu.
				  
START W PRZYSZŁOŚĆ
Nowe rozwiązania oraz bliska 
współpraca START Parking 
z  lotniskami, które w  naturalny 
sposób uzupełniają tę ciekawą 
ofertę, wskazują na to, że nowe 
usługi dla biznesu mogą odnieść 
podobny sukces co oferta skiero-
wana do turystów. Jeżeli tak się 
stanie, START Parking nie tyl-
ko obsłuży 500 tysięcy klientów 
w  2017 roku, ale jak zapowia-
dają założyciele, będzie szukał 
możliwości szybkiego wejścia ze 
swoimi innowacyjnymi i  spraw-
dzonymi rozwiązaniami na inne 
rynki europejskie.

W tym roku 
START Parking

 przedstawił ofertę
 dla najbardziej 

wymagającego klienta
 – podróżującego

 służbowo.
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BON VOYAGE!

Romantyczne pastele to 
must have tego sezonu. 
Większość stylizacji 
w  całości utrzymana 

jest w  tej jakże kobiecej kolory-
styce. Dominują pudrowe róże, 
lekkie błękity i  rozbielone beże. 
Lekko, świeżo i  wiosennie. Bo-
gactwem barw i odcieni zachwy-
cą również dodatki: buty, torebki 
oraz biżuteria. 

MODE ART DESIGN
Agencja reklamowa Mode Art 
Design równolegle z  działal-
nością marketingową realizuje 
swój autorski projekt – e-galerię 
biżuterii artystycznej. Celem 
galerii jest promocja polskich 
artystów sztuki jubilerskiej oraz 
współczesnego polskiego wzor-
nictwa w Polsce i za granicą. 

Oferta skierowana jest do naj-
bardziej wymagających klientów, 
którzy coraz częściej poszukują 
rzeczy oryginalnych i niepowta-
rzalnych, podkreślających ich  

indywidualny styl i  pozwalają-
cych wyróżnić się w tłumie.

Biżuteria prezentowana w ga-
lerii jest dowodem na to, że wy-
obraźnia nie zna granic i potrafi 
zmienić rzeczywistość.

– W  naszej ofercie łączymy 
nowe trendy i  nowoczesny de-
sign z  różnymi materiałami. 
Przez to biżuteria jest unikato-
wa lub produkowana w  bardzo 
krótkich, limitowanych seriach. 
Wszystkie wyroby są wykonywa-
ne ręcznie. To prawdziwe dzieła 
sztuki – podkreślają właściciel-
ki galerii. Więcej inspiracji na  
www. modeartdesign.com

DOROTHÉ
Powstała pod koniec 2012 roku. 
Pomysłodawczynią i dyrektorem 
kreatywnym jest Dorota Gawron 
– modelka, pierwsza  wicemiss 
Polonia 2006, a także redaktor 
naczelna „Ślubu Marzeń”, ogól-
nopolskiego magazynu o  mo-
dzie ślubnej.

Dorothé to klasyka w  nowo-
czesnym i  wygodnym wydaniu 
dla kobiet ceniących indywidu-
alny i  niepowtarzalny styl, ko-
chających wielkomiejski szyk, 
żyjących pełnią życia.  

Projekty są połączeniem spor-
towej elegancji inspirowanej po-
dróżami i naturą. www.dorothe.pl 

THE COLORS
Butik The Colors powstał z  po-
trzeby otaczania się kolorowymi 
dodatkami i  chęci dodania pol-
skim kobietom nieco włoskiej 
energii.

Dlaczego Włochy? Bo kolor 
najlepiej rodzi się w słońcu, wło-
skie skóry uchodzą za najlepsze 
na świecie, a  wygoda i  design 
mają znaczenie. 

– Każda sztuka galanterii jest 
unikatowa, bo wiem, jak istotne 
są dla kobiet niepowtarzające się 
modele dodatków – podkreśla wła-
ścicielka butiku Sylwia Grzegorek. 
www. facebook.com/thecolors.new

Podróże inspirują, 
zachęcają do zwiedzania 
dalekich, egzotycznych 
krajów lub bliższych, 
rodzimych zakątków. 

Pobudzają też 
wyobraźnię 

i skłaniają do zabawy 
modą. Łącząc nasze 

zamiłowanie 
do mody i wojaży, 

prezentujemy 
tegoroczne wiosenne 

trendy.

SU
KI

EN
KI

 P
OC

HO
DZ

Ą 
Z 

NA
JN

OW
SZ

EJ
 K

OL
EK

CJ
I M

AR
KI

 D
OR

OT
HÉ

; D
OR

OT
HE

.P
L;

 B
UT

Y 
I T

OR
EB

KI
 T

O 
OF

ER
TA

 B
UT

IK
U 

TH
E 

CO
LO

RS
; F

AC
EB

OO
K.

CO
M

/
TH

EC
OL

OR
S.

NE
W

; B
IŻ

UT
ER

IA
 A

RT
YS

TY
CZ

NA
 P

OC
HO

DZ
I Z

 G
AL

ER
II 

M
OD

E 
AR

T 
DE

SI
GN

; G
AL

ER
IA

.M
OD

EA
RT

DE
SI

GN
.C

OM

www.celebritycruises.pl 
ul. Świętokrzyska 36, 00-116 Warszawa 

tel. 004822 455 38 48

006-010_newsy_popr.indd   9 26.04.2015   14:20







 K i e r u n k i  | B u s i n e s s  T r a v e l l e rK i e r u n k i  | B u s i n e s s  T r a v e l l e r



44    |    M a j   2 0 1 6

B u s i n e s s  T r a v e l l e r  |   K i e r u n k i

Jest chłodny maj, jednak stosunkowo 
niskie temperatury nie przeszkadzają 

grupce mężczyzn odzianych w  piankowe 
stroje i  zmierzających w  kierunku brzegu 
sztucznej rzeki Eisbach, która przepływa 
przez park Englischer Garten. Biegnie ona 
niemal równolegle z rzeką Isar i jest ulubio-
nym miejscem do... surfowania.

Jeden po drugim młodzi śmiałkowie 
ostrożnie kładą swoje deski na wodzie tuż 
za mostem Prinzregentenstrasse, gdzie nie-
ustannie tworzy się ogromna fala. Niestety 
każdy z nich dość szybko traci równowagę, 
a wzburzona woda wyrzuca im deski spod 
nóg i niesie je w dół koryta rzeki. Po jakimś 
czasie przychodzi kolej na młodą kobietę, 
która idealnie łapie falę i po chwili ujeżdża 
ją z niezwykłą łatwością wśród oklasków ga-
piów zgromadzonych na brzegu.

Choć trudno w to uwierzyć, to położone 
w  głębi lądu Monachium jest niezwykle 
prężnym ośrodkiem surfingowym i od kil-
ku lat odbywają się tu różnorodne zawody 
w tej dyscyplinie. 

Wśród miłośników Eisbach jest również 
zawodowiec Quirin Rohleder, który właśnie 
tutaj stawiał swoje pierwsze kroki w sporcie.

– Ta rzeka miała ogromny wpływ na całe 
moje życie – twierdzi. – Niektórzy uważają, 
że tutejsza fala jest nudna, ale mnie zachwy-
ca za każdym razem, kiedy tu przyjeżdżam 
– opowiada na swoim koncie w serwisie In-
stagram.

O  Rohlederze usłyszałam po raz pierw-
szy w hotelu Flushing Meadows – małym, 
16-pokojowym i  niezwykle popularnym 
obiekcie w dzielnicy Glockenbachviertel, do 
którego on i  10 innych znanych monachij-
czyków (m.in. lokalni muzycy DJ Hell i Mi-
chael Beck) zaprojektowali 11 pokoi tema-
tycznych. Dzieło Rohledera to przytulny loft 
z sypialną antresolą, hamakiem i ogromną 
czarno-białą fototapetą, przedstawiającą go 
podczas surfowania na ogromnej fali. 

– Od czasu, gdy rzeka została gruntownie 
oczyszczona, stała się popularnym miej-
scem spotkań młodych ludzi. Wskakują do 
niej, płyną w dół jej biegu, a potem wracają 
tramwajem do centrum – mówi Niels Ja-
eger, współzałożyciel firmy Arnold Jaeger 
Werner (AJW), do której należy hotel.

I  pomyśleć, że dotychczas Monachium 
kojarzyło mi się przede wszystkim z piwem 
i samochodami marki BMW… 

Hotel Flushing Meadows działa od 2014 
roku na dwóch piętrach budynku, w którym 
niegdyś mieściły się biura firmy Deutsche 
Telecomm. Na parterze znajduje się smo-
othie bar o nazwie Super Danke, który rów-
nież należy do AJW, a sam hotel cieszy się 
ogromną popularnością – nie tylko wśród 
turystów, lecz także wśród okolicznych biz-
nesmenów.

– W  ostatnich latach branża turystycz-
na zmieniła się nie do poznania. Dziś tu-
ryści chętnie nawiązują nowe znajomości 
z mieszkańcami. Dowodów nie trzeba szu-
kać daleko: wieczorami nasz bar dosłownie 
pęka w szwach – mówi Eike Gethmann, dy-
rektor hotelu.

Gethmann dodaje, że choć w wielu przy-
padkach tak samo trudno jest zapełnić 16 
pokoi jak i 160, to hotel Flushing Meadows 
jest wyjątkiem – tutaj przeciętne obłożenie 
wynosi aż 90 procent. Hotel bardzo ak-
tywnie wspiera także lokalną społeczność: 
serwuje gościom butelkowaną na miejscu 
wodę mineralną Aqua Monaco, zamawia 
kwiaty w  pobliskiej kwiaciarni i  publikuje 
własny przewodnik po mieście, zatytułowa-
ny „Outside”.

Tajemnicą sukcesu jest to, że nie ma tu jednej, dominującej branży, od której miasto byłoby uzależnione. 
Ta zdrowa mieszanka firm sprawia, że stolica Bawarii potrafi skutecznie oprzeć się kryzysom.
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NOCLEG CO SIĘ ZOWIE
W ostatnich kilkunastu miesiącach w Mona-
chium zadebiutowało kilka nietuzinkowych 
hoteli, w tym Aloft należący do sieci Starwo-
od, Novotel Muenchen Arnulfpark (Grupa 
Accor) oraz Super 8, którego właścicielem 
jest sieć Wyndham. Pojawiły się także obiek-
ty budżetowe, takie jak Nordic Pure i Bold. 
Pod koniec ubiegłego roku pierwszych gości 
przyjęły hotele lotniskowe Ibis oraz Moxy 
(Grupa Marriott). Na swoją premierę czeka 
także 287-pokojowy obiekt luksusowej nie-
mieckiej marki Roomers, a w 2017 roku swo-
je podwoje otworzy hotel Andaz.

Goście biznesowi, którzy często odwie-
dzają stolicę Bawarii, zapewne dobrze zna-
ją obiekty o  tak ugruntowanej pozycji, jak 
Sofitel Munich Bayerpost, Vier Jahreszeiten 
Kempinski i  Mandarin Oriental. Jednak-
że prawdziwą perłą w koronie Monachium 
jest 175-letni rodzinny obiekt o nazwie Bay-
erischer Hof, do którego najłatwiej dotrzeć 
pieszo, podążając na północ bulwarem 
prowadzącym z  Marienplatz. Naprzeciwko 
głównego wejścia hotelu znajduje się miej-
sce poświęcone pamięci Michaela Jacksona, 
choć tak naprawdę jest to pomnik kompozy-
tora Rolanda de Lattre’a, który przystrojono 
dziesiątkami zdjęć Króla Popu. Jak widać, 
od XVI wieku muzyczne gusta monachij-
czyków nieco się zmieniły.

Obecnie obiektem zarządza Innegrit Vol-
khardt, która przejęła go po swoim ojcu 
Falku w  1994 roku. Po wojnie hotel został 
odbudowany z ruin i od tamtego czasu dy-
namicznie się rozwija. W  2005 roku uru-
chomiono tu centrum odnowy biologicznej, 
a  także restaurację na dachu z  odkrytym 
tarasem. Znajdziemy tu również sześć ba-
rów i  pięć restauracji (w  tym mieszczącą 
się w podziemiach Palais Keller, polinezyj-
ską Trader Vic’s oraz nagrodzoną dwoma 
gwiazdkami Michelina restaurację Atelier) 
i 340 wygodnych pokoi i apartamentów.

Soren Huber, dyrektor ds. rozwoju w Bay-
erischer Hof, mówi, że w  najbliższych 12 
miesiącach hotel czeka rozbudowa skrzy-
dła G, które mieści się na tyłach budynku. 
W miejsce 20 dotychczasowych pokoi poja-
wi się ich 28, w tym przestronny apartament 
na poddaszu. Również w tym roku rozpocz-
nie się remont sali balowej oraz powierzch-
ni funkcyjnych w  skrzydle Palais Mont-
gelas. W  lutym obiekt gościł 52. doroczną 
Monachijską Konferencję Bezpieczeństwa, 
w której uczestniczyli tak znamienici goście 
jak król Jordanii Abdullah II oraz sekretarz 
stanu USA John Kerry. 

CAŁA NAPRZÓD
Port lotniczy w  Monachium jest siódmym 
największym lotniskiem w  Europie, które 

oferuje bezpośrednie połączenia do niemal 
250 miast na całym świecie. Rocznie obsłu-
guje on ponad 40 milionów pasażerów, ale 
gdy zakończy się budowa nowego Termina-
lu Satelitarnego 2, przepustowość obiektu 
wzrośnie o kolejne 11 milionów.

– Rozbudowa sieci transportu publiczne-
go oraz lotniska były dla miasta kluczowy-
mi inwestycjami, ponieważ działały one na 
granicy swojej przepustowości. Teraz czas 
na budowę drugiego tunelu szybkiej kolei 
miejskiej S-Bahn, który będzie przebiegać 
ze wschodu na zachód miasta – mówi Rita 
Roider, dyrektor ds. marketingu i komuni-
kacji Departamentu Pracy i Rozwoju Gospo-
darczego w Monachium. 

Warto wspomnieć, że Monachium posia-
da własną sieć metra zwanego U-Bahn, któ-
re jest jednym z najlepszych systemów tego 
typu na świecie, posiada osiem linii i 96 sta-
cji, a  wiele z  nich zachwyca futurystyczną 
stylistyką.

Choć większość starego miasta jest za-
mknięta dla ruchu kołowego, warto się 
wybrać na przechadzkę aleją Maximilian-
strasse, gdzie znajdują się liczne sklepy 
znanych projektantów mody i przejeżdżają 
luksusowe samochody. Przemysł motory-
zacyjny jest głównym filarem gospodarki 
Niemiec, generującym roczne przychody 
rzędu 80 miliardów euro, a  siedziby firm 

Choć trudno w to uwierzyć, to położone w głębi lądu Monachium jest niezwykle prężnym ośrodkiem 
surfingowym i od kilku lat odbywają się tu różnorodne zawody w tej dyscyplinie. 
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BMW i Audi znajdują się właśnie w stolicy 
Bawarii. Pierwsza z  nich, która obchodzi 
właśnie stulecie swego powstania, mieści 
się w  oryginalnie wyglądającym „czterocy-
lindrowym” wieżowcu, oddalonym o  kilka 
kilometrów od centrum.

Tuż obok znajduje się równie efektow-
ne Muzeum BMW, a  po drugiej stronie 
ulicy, nieopodal Olympiaparku mieści się 
ogromny salon samochodowy BMW Welt. 
Jego budynek, wzniesiony w  2007 roku, to 
wyjątkowe połączenie stali i szkła w formie 
podwójnego stożka zespolonego z  ogrom-
ną halą wystawienniczą. Co roku miejsce 
to przyciąga ponad trzy miliony zwiedza-
jących, którzy pragną zobaczyć najnowsze 
motocykle i samochody marek BMW, Rolls-
-Royce i  Mini, a  także elektryczne pojazdy 
BMWi. Niesamowite, jak ogromną drogę 
przeszła ta firma, która początkowo specjali-
zowała się w produkcji silników lotniczych, 
by z czasem zająć się konstruowaniem po-
jazdów, a obecnie jest jednym z najbardziej 
cenionych producentów pojazdów.

Znajdująca się tuż obok ultranowoczesna 
fabryka koncernu produkuje dziennie ponad 
950 samochodów i  zatrudnia 7700 pracow-
ników. Kilka kilometrów dalej, w dzielnicy 
Milbertshofen stoi budynek o  powierzchni 
13 tysięcy mkw., należący do spółki zależnej 
BMW Group Classic. Znajdują się tu m.in. 
sale wystawowe, w których prezentowane są 
klasyczne samochody, a także warsztaty me-
chaniczne i pomieszczenia funkcyjne.

Kolejną niebanalną konstrukcją jest sta-
dion Allianz Arena na 71 tysięcy widzów, 
gdzie mecze rozgrywa Bayern Monachium. 
Pokryty jest tysiącami plastikowych paneli, 
które mogą zmieniać kolor, a całość zapro-
jektowało biuro Herzog and de Meuron.

RAJ DLA BIZNESU
Co prawda nikt nie zamierza pozbawiać 
Frankfurtu tytułu finansowej stolicy Nie-
miec, ale nie zmienia to faktu, że w Mona-
chium swoje główne siedziby ma najwięcej 
firm z listy 50 największych spółek notowa-
nych na niemieckiej giełdzie. 

– To bardzo przyjazne środowisko dla 
biznesu – przekonuje Rita Roider. – Oprócz 
BMW znajdziemy tu także siedziby takich 
rodzimych gigantów, jak Allianz, Munich 
Re czy też Siemens, a  w  ostatnich latach 
pojawili się także globalni gracze, m.in. 
LVMH, Microsoft i Google.

W  porównaniu z  innymi niemieckimi 
miastami Monachium cieszy się najniższą 
stopą bezrobocia i  najwyższym dochodem 
w przeliczeniu na mieszkańca. Oprócz firm 
wymienionych przez Ritę Roiter w  stolicy 
Bawarii działają także inne znane marki, 
takie jak Apple, Accenture, Sky, Starbucks, 
Vodafone, Wrigley, Yahoo oraz Airbus De-
fence and Space.

Jednakże potęga gospodarcza miasta nie 
jest jedynie zasługą rozwiniętej produkcji 
przemysłowej, zaawansowanych techno-
logii i wielkich korporacji. W dużym stop-
niu przyczyniły się do tego również liczne 
start-upy, tradycyjne zakłady rzemieślni-
cze i  małe rodzinne firmy. Przechadzając 
się po centrum stolicy Bawarii, natrafiłam 
m.in. na elegancki sklep z  artykułami wy-
stroju wnętrz, prowadzony przez rodzinę 
Bohmlerów, delikatesy należące do rodu 
Dallmayrów, a  także niezwykle popularny 
wśród monachijczyków sklep Brot und But-
ter, sprzedający naczynia kuchenne i chleb 
domowego wypieku. 

– Tajemnicą naszego sukcesu jest to, że 
nie ma tu jednej, dominującej branży, od 

której miasto byłoby mocno uzależnione. Ta 
zdrowa mieszanka firm sprawia, że stolica 
Bawarii potrafi skutecznie oprzeć się kryzy-
som – tłumaczy Roider.

PIWO NA PIĄTKĘ
Każdego roku Monachium gości ponad 70 
milionów turystów, którzy przyjeżdżają tu 
zarówno w interesach, jak i dla dobrej zaba-
wy. Główną atrakcją jest oczywiście dorocz-
ny Oktoberfest, który przyciąga 6 milionów 
gości. W ubiegłym roku biesiadnicy wypili 
tu aż 7,3 miliona litrów piwa. 

– Nawet jeśli ktoś przyjeżdża tu o  innej 
porze roku, to i  tak znajdzie wiele miejsc, 
w których będzie mógł spróbować tutejszego 
piwa – mówi Jaeger. Tradycyjne piwiarnie, 
takie jak choćby zatłoczona Hofbrauhaus, 
są odwiedzane zarówno przez mieszkańców 
w  tradycyjnych skórzanych spodenkach, 
jak i  wysoko postawionych biznesmenów, 
raczących się trunkiem z pianką w akompa-
niamencie orkiestry dętej.

– Piwo jest ważną częścią kultury. W Mo-
nachium istnieje sześć browarów i podczas 
Oktoberfest serwuje się jedynie piwo ich 
produkcji. Dwa największe to państwowy 
Hofbrau i prywatny Augustiner – wyjaśnia 
moja przewodniczka Susanna Steensma. 

– Monachijska tradycja ogródków piw-
nych jest odzwierciedleniem stylu życia, 
w  którym powinien znaleźć się czas na 
relaks i  zabawę. To wspaniały sposób na 
zwieńczenie dnia, ale również na swobodny 
lunch biznesowy lub uczczenie podpisania 
nowego kontraktu – mówi Roider. 

A  jeśli zależy nam na aktywnym wypo-
czynku, to warto pamiętać, by przed wy-
jazdem do Monachium wrzucić do walizki 
piankowy strój do surfowania.

To bardzo przyjazne środowisko dla biznesu. Oprócz BMW znajdziemy tu także siedziby  
takich rodzimych gigantów, jak Allianz, Munich Re czy też Siemens.



Prawdziwą perłą w koronie Monachium jest 175-letni rodzinny hotel o nazwie Bayerischer Hof,  
do którego najłatwiej dotrzeć pieszo, podążając na północ bulwarem prowadzącym z Marienplatz.
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SEXY FISH
Restauracja ta mieści się w  ekskluzywnej 
dzielnicy Mayfair i  jest prawdopodobnie 
najciekawszym debiutem na londyńskiej 
scenie kulinarnej w  ostatnich 12 miesią-
cach. Jej właściciel firma Caprice Holdings 
(do której należą również inne znane loka-
le, takie jak Ivy lub J Sheekey) nie żałowała 

funduszy, inwestując w  to miejsce niemal 
15 milionów funtów. Jedno jest pewne: nie 
były to pieniądze wyrzucone w  błoto. We 
wnętrzach autorstwa Martina Bruznizkiego 
znajdziemy m.in. podłogi z zielonego mar-
muru, fresk autorstwa Michaela Robertsa 
przypominający dzieła Matisse’a, a  także 
rzeźby Franka Ghery’ego i Damiena Hirsta, 

przedstawiające różnorodne morskie stwo-
rzenia. Na parterze mieści się sala na 48 
osób, otoczona podświetlanymi akwariami.

Wieczorem oświetlenie w głównej sali re-
stauracyjnej na 190 gości jest na tyle jasne, 
aby można było bez trudu dojrzeć współbie-
siadników, ale zbyt słabe, aby robić zdjęcia 
potrawom, co zapewne było zamierzonym FO
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Gdzie najlepiej zjeść tej wiosny w Londynie? Nasi brytyjscy korespondenci  
przetestowali restauracje, które niedawno powstały w stolicy Anglii. 

LONDYN DO ZJEDZENIA
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Współczesna stolica Hiszpanii 
to nie tylko wspaniałe za-
bytki, lecz także nowe dziel-
nice, w  których wieczorem 

zamiast czerwonego wina pija się modną 
w  tutejszych barach nową odsłonę dżinu 
z tonikiem. 

PAŁAC KRÓLEWSKI 
Aby oddać Madrytowi to, co królewskie, 
warto rozpocząć jego zwiedzanie od Palacio 
Real – oficjalnej rezydencji króla Hiszpa-
nii. Od 1931 roku nie jest ona zamieszkiwa-
na przez rodzinę królewską, która wybrała 
mniejszy i  leżący na uboczu Palacio de la 
Zarzuela. Król pojawia się w  Palacio Real 
wyłącznie przy najważniejszych okazjach 
i ceremoniach państwowych. Budowla stoi 
tam, gdzie niegdyś wznosiła się twierdza 

Mayrit, wybudowana w IX wieku za pano-
wania Maurów. Po jej spaleniu w 1734 roku 
król Felipe V zlecił budowę nowego pałacu. 
Prace trwały od 1738 i zostały zakończone 
17 lat później, w  roku 1755. Jako pierwszy 
w pałacu zamieszkał król Carlos III w 1764 
roku.

Budynek Palacio Real jest uznawany za 
największy w Europie Zachodniej. Znajduje 
się w nim ponad 2800 pokoi, które zajmują 
powierzchnię 135 tysięcy mkw. Zwiedza-
jącym udostępniane są jednak tylko naj-
ważniejsze komnaty. Jego wnętrze zdobią 
freski Tiépola oraz obrazy Velázqueza, Goi, 
Rubensa, El Greca, Juana de Flandesa i Ca-
ravaggia. Z  zewnątrz pałac otoczony jest 
przepięknymi ogrodami Jardines del Cam-
po del Moro, Jardines de la Plaza de Oriente 
i Jardines de Sabatini.

ARTYSTYCZNA MALASAÑA
Uchodzi za najbardziej madrycką spośród 
wszystkich barrios w tym mieście, do której 
najlepiej pasuje hasło: „Madrid – soy yo”. Ła-
two do niej trafić, ponieważ znajduje się tuż 
na północ od Gran Via, głównej arterii Ma-
drytu. Malasaña od upadku frankistowskiej 
dyktatury, czyli od ponad 40 lat, uchodzi za 
dzielnicę pełną alternatyw i słynie z kontr-
kultury. W  latach 70. narodził się tu ruch 
movida – hiszpańska odpowiedź na propo-
zycję amerykańskich beatników. Dzięki set-
kom second-handów i sklepików vintage kli-
mat Malasañy przypomina zakątki Paryża 
czy Londynu. Kawiarenki, kluby i sklepiki, 
w których można kupić dosłownie wszystko, 
oddają klimat tej dzielnicy. To tu spotykają 
się dziś hiszpańscy intelektualiści, artyści 
i hipsterzy. Jednym z takich miejsc jest Cafe 

Uwieczniony w filmach Luisa Buñuela i Pedro Almodóvara  
Madryt jest miastem o wielu twarzach, niepodobnym do żadnego 
innego w Europie. 
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ZAPYTAJ PIOTRA
Listy naszych Czytelników

Piotr Kalita jest związany z rynkiem przewozów lotniczych od blisko 20 lat. Specjalizuje się  
w segmencie podróży korporacyjnych i dyplomatycznych.  
Masz wątpliwości? Zapytaj Piotra. Wyślij pytanie na adres: redakcja@businesstraveller.pl

Auto w podróży służbowej Zamknięte lotnisko
Miałem kupiony bilet z Brukseli do Warszawy za 180 euro. Lot 
został odwołany, ponieważ lotnisko było zamknięte. Chciałem 
zmienić bilet na inny rejs z sąsiedniego lotniska. Nie mogłem się 
dodzwonić do linii lotniczej. Na stronie internetowej wyskakiwa-
ła informacja, że muszę się skontaktować telefonicznie. Osta-
tecznie kupiłem bilet na tanią linię lotniczą za 380 euro. Czy 
mogę ubiegać się o zwrot różnicy?

Jarek

Panie Jarku
Pana sytuacja jest bardzo szczególna, ponieważ odwołanie rej-
su było bezpośrednim następstwem ataku terrorystycznego 
i zamknięcia lotniska w Brukseli. W tym przypadku odpowie-
dzialność linii lotniczej, wynikająca z konwencji montrealskiej 
oraz rozporządzenia UE 261/04, jest ograniczona, ponieważ 
zaistniała sytuacja nadzwyczajna. Ze względu na okoliczności 
zdarzenia nie można oczekiwać standardowej opieki ze strony 
linii lotniczej, ponieważ w takich sytuacjach obowiązują zupeł-
nie inne priorytety. 

Teoretycznie powinien Pan do skutku próbować skontakto-
wać się z linią lotniczą w celu dokonania bezpłatnej zmiany już 
wystawionego biletu. Na podstawie umów z innymi liniami lot-
niczymi („reprotection agreement”) istniała możliwość zmiany 
lotniska wylotu lub daty rejsu (bez ponoszenia przez linię lot-
niczą kosztów dojazdu na nowe lotnisko). Kupując nowy bilet 
na własną rękę, zawarł Pan nową umowę przewozu z  innym 
przewoźnikiem. Pana oryginalny bilet nie został wykorzystany.

Według mojej oceny powinien Pan otrzymać pełny zwrot 
za niewykorzystany oryginalny bilet, ponieważ nie doszło do 
wykonania umowy przewozu. Nie powinien Pan jednak liczyć 
na zwrot różnicy za kupiony nowy bilet na inną linię. Była to 
Pana decyzja nieuzgodniona z  linią lotniczą. Należy wystąpić 
z indywidualną reklamacją do przewoźnika, dokładnie opisując 
zaistniałą sytuację. Przewoźnik zamiast zwrotu gotówki może 
zaproponować voucher na równowartość kwoty biletu do wyko-
rzystania na inny przelot.

Szef wybiera się do Barcelony i Marsylii na spotkanie z kontra-
hentami. Chcę mu wynająć samochód blisko hotelu w Barce-
lonie. Czy jeśli odda auto w Marsylii, firma poniesie znaczne 
koszty? Dodam, że szef chciałby pokonać tę trasę sportowym 
samochodem. Dlaczego firma samochodowa nie podaje pełnych 
kosztów wynajęcia? Mam kłopot z wyborem odpowiedniego 
ubezpieczenia. 

Kasia

Pani Kasiu
Większość sieciowych firm wynajmujących samochody pozwala 
na tzw. „one way rental”, czyli wypożyczenie samochodu w jed-
nym mieście i oddanie go w innym, czasem także w innym kra-
ju. Za taką usługę oraz wynajęcie w lokalizacji innej niż lotnisko 
zazwyczaj jest pobierana dodatkowa opłata („drop off charge”).  
Nie wszystkie typy samochodów można oddać za granicą, mogą 
istnieć ograniczenia dotyczące drogich sportowych marek.

Dosyć często pasażerowie mają kłopot z  wybraniem odpo-
wiedniego pakietu ubezpieczeń. Zasada generalna zakłada od-
dzielenie ceny za wynajem od ceny ubezpieczenia. W praktyce 
podawana jest osobno cena za usługę wynajęcia samochodu 
i osobno cena ubezpieczeń. Część ubezpieczeń jest obowiązko-
wa (czasami zawarta w cenie wynajmu). Istnieje również cały 
wachlarz dodatkowych opcji ubezpieczenia i to zazwyczaj powo-
duje wątpliwości.

Przy umowach korporacyjnych często w cenę wynajmu wli-
czony jest podatek VAT oraz podstawowe ubezpieczenie typu 
CDW („collision damage waiver”) – odpowiednik naszego OC,  
a także LDW („loss damage waiver”) i TP („theft protection”) – 
odpowiedniki AC. Posiadają wiele ograniczeń – na przykład do-
syć wysoki udział własny w przypadku wystąpienia szkody (wy-
padek, kradzież, zniszczenie). Dlatego proponuję wybrać pełny 
pakiet ubezpieczenia, znoszący udział własny w szkodzie, oraz 
dodatkowe ubezpieczenie PAI („personal accident insurance”) – 
odpowiednik NNW czy wreszcie rozszerzony pakiet assistance 
z pomocą prawną.
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