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KTO ZARABIA NA 
PODGLĄDANIU
W INTERNECIE

CHCESZ TRACIĆ 
PIENIĄDZE?
KUP BITCOINY

KOMU NAPRAWDĘ OPŁACIŁO SIĘ ZAINWESTOWAĆ W PLAYA
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PUŚCIŁ RYWALI 
Z TORBAMI
JAK TO ZROBIŁ?
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D 
la Tomasza Bałuka, właściciela Pałacu  

Ciekocinko, rewitalizacja tego zabyt-

kowego obiektu to projekt życia. I speł-

nienie młodzieńczych marzeń o własnym 

hotelu. Niszowym, butikowym, na nieco ponad 

80 gości. Starannie odrestaurowany budynek 

z 1910 r., zabytkowy 25-hektarowy park, stad-

nina koni i obsługa w najlepszym przedwojen-

nym stylu.

– Staramy się tworzyć pewne przeżycie. Prze-

nosimy gości o sto lat wstecz, żeby poczuli się jak 

w pięknej posiadłości z przełomu XIX i XX wie-

ku – tłumaczy Tomasz Bałuk. Zanim poświęcił 

dziesięć lat życia na przywrócenie świetności 

zrujnowanej przez działalność PGR-u nierucho-

mości, zbudował polski oddział międzynarodowej 

agencji reklamowej Ogilvy & Mather. Już wtedy, 

w latach 90., w swoim poprzednim życiu zawo-

dowym dużo podróżował po świecie. Służbowo 

i prywatnie. I zawsze starannie dobierał miejsca 

noclegowe. 

– Unikałem anonimowych przechowalni. 

Wybierałem kameralne, wypieszczone w każdym 

szczególe hotele butikowe, których jest mnóstwo 

HOTELE BUTIKOWE: WIĘCEJ NIŻ NOCLEG

PODRÓŻE STYLOWY ODPOCZYNEK

Przez lata wielkie sieci hotelowe budowały swoje marki, obiecując powtarzalne 
doświadczenia niezależnie od miejsca pobytu. Dziś ich goście szukają wyjątkowych 
wnętrz, lokalnej specyfiki oraz indywidualnego podejścia. Nowe standardy 
w branży zaczęły wyznaczać wcześniej niedoceniane niszowe hotele butikowe
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TOMASZ 
BAŁUK
hotelarz, właściciel  

Pałacu Ciekocinko

m
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w Europie. To one oddają prawdziwy lo-

kalny charakter miejsca – wspomina. 

W pewnym momencie poczuł, że Polaków 

też już stać na tego typu luksus. O zrujno-

wanym pałacu położonym w północnej 

części Kaszub, zaledwie 5 kilometrów od 

szerokiej piaszczystej plaży niezniszczonej 

przez radosną twórczość urbanistyczną lat 

80., przeczytał w gazecie. Kiedy inwestował 

w Ciekocinko, wiedział, że zadba o każdy 

szczegół: oryginalne secesyjne płytki na 

taras sprowadzał z prywatnego muzeum 

w Belgii, ręcznie wykonane tapety zamawiał 

w manufakturze Bradbury & Bradbury 

w San Francisco, ściany w skrzydle z apar-

tamentem prezydenckim kazał przestawiać 

po trzy razy, żeby najlepiej wydobyć cha-

rakter wnętrza urządzonego w stylu art déco. 

Pawła Dołżonka, szefa kuchni do hotelowej 

restauracji z doświadczeniem z gwiazdko-

wych restauracji w Londynie, sprowadził 

do Ciekocinka aż z Tokio. Bo – jak twierdzi 

– hotelowy „hardware” to tylko połowa 

sukcesu, druga, może nawet ważniejsza, to 

nienaganny serwis. 

Takie butikowe hotele, w których w każdej 

cegle i każdym sztućcu widać pracę i autorską 

myśl jednego człowieka, to dziś ideał, do któ-

rego dąży cała branża hotelarska. Według 

raportu firmy Deloitte „Hotel przyszłości” 

w kolejnych latach klienci będą szukali przede 

wszystkim butikowych, zindywidualizowanych 

miejsc noclegowych, które oprócz pokoju do 

spania oferują też niezapomniane przeżycia 

estetyczne i przybliżają lokalną kulturę, FO
T.
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: WIĘCEJ NIŻ NOCLEG

HOTEL W PAŁACU CIEKOCINKO  
położony jest w północnej części Kaszub. Goście 

mają się w nim poczuć jak w pięknej posiadłości 

z przełomu XIX i XX w. Starannie odrestaurowane 

zostały nie tylko wnętrza, ale również stajnie oraz 

otaczający całość ogród o powierzchni 25 ha

m

Największe 
międzynarodowe grupy 
hotelarskie, które zdają 
sobie sprawę z nowych 
trendów na rynku i wiedzą, 
że ich klienci szukają 
wyjątkowych miejsc 
noclegowych, tworzą 
własne marki butikowe. 
Paradoksalnie to oferta dla 
tych, którzy deklarują, że 
nigdy nie zatrzymaliby się 
w „sieciówce”.  

EDITION (Marriott) 

Ta minisieć to pierwsze 
podejście grupy Marriott 
do tematu hoteli 
butikowych. W 2007 r. 
międzynarodowa 
korporacja zatrudniła 
do jej stworzenia Iana 
Shragera, założyciela 
słynnego „Clubu 54”, 
autora konceptu hotelu 

HOTELE BUTIKOWE 
GLOBALNYCH SIECI
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niezależnie od tego, czy jest to obiekt wiel-
komiejski, czy położony z dala od metropolii. 

– Segment hoteli butikowych przez ostat-
nie lata rozwija się w oszałamiającym tempie, 
chociaż jeszcze piętnaście lat temu właściwie 
nie istniał. To w dużej mierze zasługa poko-
lenia millenialsów. Ta grupa konsumencka 
oczekuje bardziej spersonalizowanego po-
dejścia i obsługi. Głównym celem hoteli, 
które chcą do nich dotrzeć, stało się wykre-
owanie wyjątkowego doświadczenia i uni-
kanie rozwiązań standardowych – tłumaczy 
Kelsey Blodget, redaktor naczelna Jetsetter.
com, portalu o luksusowym podróżowaniu 
należącego do firmy TripAdvisor.

Według Blodget hotelarze starają się wycho-

dzić naprzeciw tym oczekiwaniom, oferując 
cały wachlarz usług dodatkowych (degusta-
cje, wypożyczanie rowerów czy zabiegi w spa) 
oraz wybierając nieoczywiste lokalizacje 
w dużych miastach i małych miasteczkach. 
Za przykład podaje choćby butikową sieć 
Ace Hotel, która otwiera kolejne placówki 
w modnych, artystycznych, często postindu-
strialnych lokalizacjach, jak londyńska 
dzielnica Shoreditch czy Pearl District w ame-
rykańskim Portland. Designerski indywidu-
alny wystrój poszczególnych pokoi to w takich 
miejscach oczywistość. 

Dla rozwoju hoteli butikowych, nazywanych 
także lifestyle’owymi czy designerskimi, nie 
bez znaczenia są dotyczące ich statystyki 
biznesowe. Według firmy STR badającej 
kondycję branży hotelarskiej na świecie nie 
tylko cieszą się one większym obłożeniem 
(powyżej 75 proc. vs. 65 dla standardowych 
hoteli), ale mogą także za swoje usługi ocze-
kiwać wyższych opłat (na rynku USA nawet 
dwukrotnie wyższych niż w hotelach trady-
cyjnych). Trudno się dziwić, że ta kategoria 
tak szybko zyskuje na popularności, a do 
tradycyjnych pojedynczych hoteli butikowych 
dołączają całe sieci należące do indywidu-
alnych hotelarzy oraz tzw. miękkie butikowe  
marki globalnych sieci hotelarskich od Mar-
riotta przez Grupę Hilton i InterContinental 
(patrz ramka). Jednak standardy wciąż wy-
znaczają te kameralne, indywidualne pro-
jekty, w których o każdy szczegół dbają 
obecni na miejscu właściciele.

– Goście coraz częściej szukają miejsc 
szytych na miarę, w których brane są pod 
uwagę ich indywidualne potrzeby. Małe ho-
tele mają często więcej charakteru, są urzą-
dzane przez lokalnych projektantów oraz  
artystów, oferują dania lokalnej kuchni – tłu-
maczy ich wyższość nad dużymi rozwiąza-
niami sieciowymi Filip Boyen, prezes 
prestiżowego stowarzyszenia Small Lu-
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butikowego z lat 80. 
Oszczędne, surowe 
i oryginalne, z meblami 
projektowanymi na 
indywidualne zamówienie 
– tak definiowane są 
butikowe hotele Edition. 
Obecnie sieć liczy 4 obiekty. 
W planach jest jeszcze 14. 

AUTOGRAPH COLLECTION 

(Marriott International)

Grupa Marriott szybko 
zauważyła, że klienci 
coraz chętniej wybierają 
oryginalne lokalne hotele 
zamiast wyglądających 
jak wycięte spod sztancy 
tradycyjnych sieciówek. 
Dlatego w 2009 r. stworzyła  
Autograph Collection – to 
szyld, pod którym skupia 
luksusowe, oryginalne 
hotele butikowe zarządzane 
indywidualnie, ale 
korzystające z globalnego 
systemu marketingu 
i programów lojalnościowych 
hotelowego giganta. Dziś 
jest ich 119. Wszystkie 
w oryginalnych, często 
zabytkowych budynkach. 
Pierwszy polski obiekt 
z Autograph Collection  
powstanie w Krakowie. 
W XIX-wiecznej kamienicy 
przy Wawelu otworzy go 
grupa Angel Wawel. 

TRIBUTE PORTFOLIO 

(Starwood International)

Sieć Starwood jako jedna 
z pierwszych zauważyła, 
że rośnie liczba klientów 
unikających sieciowych 
rozwiązań. W 1998 r. 
stworzyła koncept „W”, 
by przyciągnąć do siebie 
zwolenników hoteli 
butikowych. Z czasem 
„W” stał się kolejną siecią, 
więc w 2015 r. Starwood 
zaczął tworzyć portfolio 
indywidualnych hoteli, 
w których goście będą mogli 
korzystać z programu 
lojalnościowego Starwood 
Preferred Guest. Do sieci 
przyłączyły się już 

HOTELE BUTIKOWE 
GLOBALNYCH SIECI

m
EL MANGROOVE   
Hotel w Playa Panama 

w Kostaryce to część  

butikowej sieci Autograph 

Collection Grupy Marriott

PODRÓŻE STYLOWY ODPOCZYNEK
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xury Hotels of the World zrzeszającego 
luksusowe butikowe hotele z całego świata. 
Wśród członków są tak różne obiekty jak 
naturalny Muse Saint-Tropez na francuskim 
Lazurowym Wybrzeżu, nieco loftowy w wy-
stroju Magna Pars w Mediolanie czy Ke-
emala, ukryte w gęstym lesie wille na tajskiej 
wyspie Phuket. 

 Choć dziś definicja hoteli butikowych 
znacznie się poszerzyła i coraz częściej 
obejmuje również rozwiązania sieciowe, 
panuje zgodność co do tego, że tego typu 

miejsca wyróżniają przede wszystkim sty-
lowa architektura i ciepły wystrój, z własnym 
rozpoznawalnym charakterem. Za jeden 
z pierwszych indywidualnych hoteli buti-
kowych uznaje się działający od 1978 roku 
londyński The Blakes Hotel, otwarty w dziel-
nicy Kensington przez aktorkę i designer-
kę Anouskę Hempel. Jednak to 
amerykańscy przedsiębiorcy Ian Schrager 
i Bill Kimpton uczynili z idei hoteli buti-
kowych prawdziwe maszynki do robienia 
pieniędzy. Co znamienne, Schrager, zało-
życiel amerykańskiej grupy hoteli Morgans 
(który następnie tworzył także słynne no-
wojorskie hotele designerskie jak Paramo-
untoraz Royalton zaprojektowane 
w całości przez Philip pe’a Starcka), dziś 
nadzoruje dla Grupy Marriott ich nową 
butikową markę Edition. Natomiast Kimp-
ton, twórca sieci butikowych hoteli sygno-
wanych jego nazwiskiem, zaledwie dwa lata 
temu sprzedał swoją firmę za 430 mln do-
larów w gotówce grupie InterContinental. 
To, że do tworzenia butikowych hoteli bio-

rą się globalni gracze, jeszcze mocniej wy-
śrubowuje standardy w branży. Choć i tak 
– jak zapewnia Tomasz Bałuk – nie jest to 
łatwy biznes. 

– Prowadzenie luksusowego butikowego 
hotelu to ogromne wyzwanie organizacyjno-
-biznesowe. Wymaga żelaznej konsekwencji 
i cierpliwości. Każdemu, kto chciałby się z tym 
zmierzyć, powiem: miej dużo samozaparcia 
i myśl długoterminowo. Bo ten standard, 
który wyznaczysz na początku, musisz utrzy-
mać  – mówi właściciel Pałacu Ciekocinko. 

Także dlatego, że na zwrot z inwestycji 
trzeba czekać latami, w Polsce niewielu 
przedsiębiorców decyduje się na tworzenie 
butikowych hoteli luksusowych. Od lat 
standardy na tym rynku wyznacza rodzina 
Likusów, właścicieli m.in. krakowskich ho-
teli Copernicus i Pod Różą. Pojedyncze 
hotele tej klasy otwierają też przedsiębior-
cy z listy najbogatszych Polaków, jak Gra-
żyna Kulczyk, założycielka artystycznego 
hotelu Blow Up Hall 5050 w Starym Bro-
warze, czy Wiesław Włodarski, właściciel 
Pałacu Bonerowskiego w Krakowie.  

Kiedy Tomasz Bałuk po siedmiu latach 

przywracania świetności pałacowi w Cie-
kocinku poczuł chwilę zwątpienia, nowy 
entuzjazm zaszczepił w nim wywiad z Fran-
cisem Fordem Coppolą. Znany reżyser, 
twórca m.in. „Ojca chrzestnego” i „Czasu 
Apokalipsy”, jest też właścicielem kilku 
wyjątkowych hoteli butikowych m.in. w Be-
lize i Argentynie. Pracę nad tworzeniem 
hotelu porównał do kręcenia filmu, w któ-
rym liczy się każdy szczegół.

– Goście są widownią, pracownicy ho-
telu to aktorzy, ich stroje to kostiumy, a wy-
strój to scenografia. Dla mnie kręcenie 
filmu i tworzenie atmosfery hotelu to taki 
sam proces twórczy – zapewniał Coppola 
w rozmowie z „Condé Nast Traveller”.

Także goście, którzy raz rozsmakują się 
w wysokiej jakości i dobrze wyreżyserowa-
nych miejscach, nie będą chcieli wracać do 
realiów anonimowych hoteli, które można 
porównać jedynie z powtarzanymi przez 
setki odcinków nudnymi serialami. Hotele 
butikowe przyzwyczajają do nowej, lepszej 
jakości wypoczynku. 

• KATARZYNA DĘBEK

24 hotele. Sam Starwood 
to od roku część grupy 
Marriott International.

CURIO (Hilton) 
Stworzona przez 
sieć Hilton w 2014 r. 
marka Curio to także 
hotele mające 
odzwierciedlać klimat
i ducha każdej lokalizacji, 
jednocześnie gwarantując 
jakość obsługi 
charakterystyczną 
dla globalnie znanej 
sieci. Pierwszy butikowy 
hotel Curio w Polsce ma 
powstać w Poznaniu, 
w zrewitalizowanym 
budynku dawnej synagogi 
przy ul. Woronieckiej. 

UNBOUND COLLECTION  
(Hyatt)
Podobnie jak inni 
duzi gracze, także grupa 
Hyatt tworzy odrębne 
portfolio oryginalnych 
hoteli, często działających 
od dłuższego czasu 
indywidualnie, i łączy 
je w grupę zsieciowanych 
lokalizacji. W hotelach 
Unbound Collection  
klienci mogą korzystać
z ułatwień i bonusów 
w ramach programów 
lojalnościowych Hyatt.  
Mają dostęp do ciekawych 
luksusowych hoteli 
ze stemplem jakości 
globalnej marki.

KIMPTON (InterContinental 
Hotels Group) 
Tę największą w Stanach 
Zjednoczonych sieć hoteli 
butikowych zbudował  
znany hotelarz, pionier 
branży, Bill Kimpton. 
W 2014 r. sprzedał 
sieć za 430 mln dol. 
w gotówce grupie IHG, 
która postanowiła 
uczynić z Kimpton 
markę międzynarodową. 
Pierwszy europejski 
Kimpton powstał 
w Amsterdamie.  

m

THE CONFIDANTE
to butikowy hotel  

w Miami Beach 

na Florydzie. 

 Jest częścią 

Unbound Collection 

sieci Hyatt

HOTELE BUTIKOWE 
GLOBALNYCH SIECI

PODRÓŻE STYLOWY ODPOCZYNEK
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