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1. Kwalifikacje w branzy HoReCA w wymiarze migdzynarodowym

Katarzyna Stawinska - Stowarzyszenie na Rzecz Innowacji i Edukacii, Polska

Malgorzata Sottysiak, Radom, Polska

Wprowadzenie

Branza HoReCa (Hotelarstwo, Restauracje i Catering) jest waznym sektorem gospodarki europejskiej, ktory dy-
namicznie sie rozwija i wywiera ogromny prryW na gospodorkg. Odgrywo znaczgceqg ro|q w bronz’y furystycznej, a
takze w zapewnianiu miejsc pracy i innych korzyéci ekonomicznych.

Rynek HoReCa to ogromny pracodawca, ktéry zapewnia zatrudnienie dla okoto 16,6 miliona oséb w Europie!
Oznacza to, ze sektor odgrywo wazng ro|Q w tworzeniu miejsc pracy i ufrzymaniu zatrudnienia w regionie.

Rynek HoReCa moina podziehé na tfrzy g}éwne podsek’rory: hotele, gastronomia (restauracje, kawiarnie, bory)
oraz catfering. Kozdy z erch podsekforéw ma swoje wlasne cechy i wyzwania, ale Jrqcznie tfworzqg one rozbudowony
ekosystem ustug zwigzanych z obstugq klienta i dostarczaniem positkéw. Firmy dzialajgce w sektorze HoReCa
odgrywojq k|uczowq ro|Q w fancuchu dostaw zywnosci, napojow i innych tfowaréw zwiqzonych z ostrugq klienta.
Dlatego ich dziatalnoéé ma wplyw na wiele innych branz, w tym producentéw zywnosci, dostawcow alkoholi i
innych dostawcow. Sektor HoReCa nie tylko dostarcza ustugi bezposrednio zwigzane z obstugqg klienta, ale takze
na dziatalnos¢ gospodorczq W irmych dziedzinach. Przyklody fo firmy zajmujgce sie projekfowoniem wnetrz, do-
stawcy sprzetu kuchennego, ﬁrmy reklamowe i wiele irmych. To tworzy roz|egjry ekosys‘rem biznesowy.

HoReCa ma duzy pofencjojr rozwoju, zwlaszcza w zwiqzku Z rosngcym rozwojem ’rurysfyki i coraz wi@kszym za-
pofrzebowoniem na réznorodne doswiadczenia kulinarne. Inwestycje w rozwijanie tej brcmzy, innowacje kulinar-
no-gastronomiczne i dostosowanie sie do zmieniojqcych sie preferencji konsumentéw mogq przyniesc korzyéci
zarébwno przedsiqbiorcom, jok i konsumentom.

Sektor HoReCa staje réwniez w obliczu réznych wyzwan, takich jak konkurencja, zmiany przepiséw sanitarnych i
bezpieczehsfwa zywnosci, zmieniajgce sie ‘rrendy zywieniowe oraz skomp|ikowony prob|em zorzqdzonio persone-
lem i zapewnienia Wysokiej jokoéci obs}ugi klienta.

Podsumowujqc, sektor HoReCa jest k|uczowym elementem europejskiej gospodorki, tworzgcym miejsca pracy i
wp+ywojqcym na wiele innych branz. Ma on duzy po’rencjo+ rozwoju, ale jednoczeénie stawia przed przedsigbior—
cami wiele wyzwan, ktére wymagaijq elastycznoéci, innowacji i dostosowywania sie do zmieniajgcych sie warunkow
rynkowych.

Po*encjo} rozwojowy tej bronz’y ocenia sie joko wysoki. Oproécz 0s6b Zo’rrudnionych bezpoérednio w brcmiy hotelar-
sko-gastronomicznej, firmy z tej branzy posérednio wspierajg dziatalnoéé¢ w ramach szerokiego fancucha dostaw i roz-

1 https://www.europarl.europa.eu/factsheets/en/sheet/126/tourism
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wijajg powstajgcg w wyniku ich dziatalnoéci dzialalnoé¢ gospodarczg. Udziat wydatkéw konsumpceyjnych w hotelach

i restauracjach utrzymuje sie na wysokim poziomie. Wraz ze wzrostem dochodéw (i zmiang trybu zycia w kierunku
wikazej intensywnoséci i aktywnosci kosztem czasu dosfgpnego m.in. na przygotowywanie positkéw w domach)
jednostki bedq przeznacza¢ coraz wiekszq czes¢ swoich budzetéw na gastronomie.

Jednakze  brania  HoReCa  stanowi  bardzo  wymagajgcy  segment,  zaréwno  jesli  chodzi
o jokoéé i parametry produkféw, jok i profesjonohzm kadr. Jako bezpoéredni procodowco, sektor hotelarstwa i ga-
stronomii odgrywa podsfowowq ro|q we wspieraniu tworzenia nowych miejsc pracy. Podmioty no|eiqce do branzy
podejmujq dziatania dofyczqce moniforowania rynku a nastepnie szybkiego reagowania w zakresie pojawiajg-
cego sie niedostosowania. Istnieje po’rrzebo ciqgjrego podqionio za zmianami i doposowywonio oferfy po+rzeb
rynku pracy, w tym szczegdlnie w zakresie kompetenciji kadr. Brak umiejetnosci praktycznych i doéwiadczenia w
zawodzie, nie pozwo|o zo|iczyc’ ngroszojqcych sie os6b do pofencjo|nych kondydoféw do pracy, czesto posiodojq—
cych niewystarczajgce przygotowanie do wykonywania praktycznych zadan zawodowych.

Wysoki poziom |<on|<urencji w sektorze HoReCa wymaga od przedsiqbiorcéw ciqg*ego doskonalenia uerug, ofe-
rowania unikalnych doswiadczen i starannego zorzqdzonio kosztami. Preferencje konsumentéw w zakresie jedze-
nia i sposobu qudzonio czasu w lokalach gosfronomicznych ewo|uujq. Przedsigbiorcy muszq $ledzi¢ te zmiany
i dosfosowywoc’ swoje oferer, oby sprostac oczekiwaniom klientéw. Odpowiedziq na zochodzqce zmiany w sekto-
rze i dopasowanie kompetencji pracowikéw do zmieniacego sie rynku pracy jest projekt Erasmus+ HoReCa4VET
(Market quo|ifico‘rions - a signpost for minimizing competence gaps between education and the labour market

in the HoReCa sector - 2020-1-PLO1-KA202-082206).

Projekt HoReCa4VET realizowany byt w okresie 0110.2020 - 30.06.2023, przez miedzynarodowe konsorcjum
zlozone z instytuciji ksztatcenia i szkolenia zawodowego:

Stowarzyszenie na Rzecz Innowaciji i Edukacji - koordynator, Radom, Polska
EVACO - Krakéw, Polska
EDITC LTD - Nikozja, Cypr

AKDENIZ UNIVERSITY - Antalya, Turcja
Fundacion Equipo Humano (FEH) - Walencja, Hiszpania

Samerimpeks Impulsi DOO - Skopje, Republika Macedonii Pétnocnej.

Projekf jest skierowony do osoéb uczqcych sie przez cate zycie o charakterze Formo|nym, nieformo|nym i poza-
Formo|nym Wszys’rkich grup Wiekowych, poszerzanie wiedzy, podnoszenie umiejetnosci i kompe*encji sier roboczej
oraz promowanie elastycznych éciezek ksztalcenia, w tym poprzez doradztwo zawodowe i potwierdzanie nabytych
kompefencji.

Gjréwnym celem projekfu byjrozwiqkszenie dosfgpu do uczenia sie przez cale zycie oséb kor'\czqcych zowody
wbranzyturystyczno-gastronomicznejichcqeychrozpoczgékarierezawodowg whbranzy HORECA poprzezwypracowa-
nieiwo|roieniemodehwohdocjiicer‘ryfikocjizgodnychzEuropejskqRomqKwo|ifikocjiwyprocowonychdzigkiwspé}procy
z partnerami ponodnorodowymi i czerpaniu z wiedzy i doswiadczen z ich dzialah w fym zakresie.

Wspéjrproco ta pozwo|i+o na wykorzysfonie odmiennych uwarunkowan, spojrze-
nia  z innej perspekfywy i porbwnania rozwigzan Funkcjonujqcych w innych krojoch oraz moc-
nych stron kazdego partnera w zakresie kwo|ifikocji rynkowych ich procesu walidagji

i certyfikacji. Odniesienie do pozioméw krajowych ram kwalifikacji oraz podejécie do sektoréow w poszczegélnych
poherwoch jest rézne i ten ospeld gwarantuje wypracowanie norzedzi mozliwie Wspé|nych lub uzupejmiojqcych sie
a za razem zgodnych z zatozeniami EQF.
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Projekf w peJmi wpisuje sie w cel i zalozenia ksztalcenia zowodowego, obecnie bronzowego. Wszelkie dziatania

zwigzane z minimalizowaniem réznic pomidey ksztatceniem zowodowym a rynkiem pracy sq wpisane obecnie
jako priorytety. Ponadto podejécie oparte o kwo|ifikocje rynkowe wprowadzone do Zintegrowanego Systemu
Kwalifikacji niejako pofwierdzo pofrzebq oferowania ich osobom wkroczojqcym na rynek pracy. Kwalifikacje
rynkowe to zidenfy{ikowone przez procodowcéw W oparciu o aktualne zopo’rrzebowcmie rynku dodatkowe umie-
jetnosci zawodowe, ktére w ramach projektu mogg nabywaé uczniowie szkét branzowych.

Kwalifikacje w HoReCa4VET

Celem projekfu bero zwiqkszenie dosfqpu do  uczenia sie  przez cale zycie O charakte-
rze formo|nym, nieformo|nym i pozon(ormo|nym w bronzy HoReCa poprzez  wypracowanie
i wdrozenie modeli  walidacji i certyfikacji  zgodnych z  Europejskg Ramg  Kwalifikacji,
a takze poszerzanie Wiedzy, podnoszenie umiejetnosci i kompefencji treneréw, ucznidéw, absolwentéw, nouczycie|i
praktycznej nauki zawodu, szkoleniowcow, pracownikéw i kadry zarzgdzajgcej doradcow biznesowych i coachow
oraz promowanie e|os‘rycznych $ciezek ksztatcenia, w tym poprzez doradztwo zawodowe i pofwierdzonie nobyfych
kompe*encji.

Projekf w pe*ni wpisuje sie w cel i zalozenia ksztalcenia zowodowego, a wszelkie dziatania zwigzane z minimalizo-
waniem rdznic pomiqdzy ksztalceniem zowodowym a rynkiem pracy pofrokfowone zosfoﬁy priorytetfowo.

W ramach reo|izocji poszczegé|nych rezulatatéw schorokferyzowono efekfy uczenia sie w ramach zidenfyfikowo—
nych przez procodowcéw W oparciu o aktualne zopoTrzebowonie rynku, jako dodatkowe umiejetnosci zawodowe w
wymiarze europejskim, ktére w ramach projektu mogq by¢ nabywane w trzech kwalifikacjach: Kreowanie smakéow
i dekorowanie potraw; Zarzgdzanie pracq w kuchni oraz Zarzgdzanie w branzy HORECA.

Opracowane w projekcie kwo|ifikocje mogg stanowié uzupelnienie umiejetnosci nabytych w ramach ksztalcenia
formo|nego i nieformo|nego, gdyz’ sqQ odpowiedziq na pofrzeby rynku pracy poprzez zidenfyfikowone efekfy i
metody weryfikacji w przeprowadzonych badaniach. Potwierdzone kwalifikacje dostarczom pracodawcom wy-
kwo|ifikowonych kadr, a procownikom umoz|iwiq zatrudnienie na rynku pracy. Nowe rozwigzanie wp}ynie takze
pozytywnie na proces uczenia sie przez cate zycie, podniesienie poziomu kompefencji oraz kwalifikaciji. Rezu|o+o+y
opracowane w projekcie sq zgodne z kierunkami interwencji wskazanymi w Strategii Rozwoju Kapitatu Ludzkiego
20307 jak np. poprawa jakosci szkolen oraz rozwéj kreatywnosci i innowacyjnosci oséb uczgceych sie, lepsze dopa-
sowanie szkolenia zawodowego do potrzeb gospodarczych i spotecznych oraz wymagan rynku pracy, upowszech-
nienie uczenia sie dorosjrych oraz |epsze doposowomie szkolen dorosjrych do pofrzeb spojreczno—gospodorczych,
rozwoj krajowego systemu kwo|ifikocji oraz systemu walidacji.

Opracowane rezultaty stanowiqg studium dla oséb procujqcych, a niemojqcych potwierdzonych kwo|ifikocji. Mogg
tez stanowic¢ tez punkf wyjscia niezbgdny do rozpoczecia awansu zowodowego.

Opracowany model wo|io|ocji i cerfyfikocji to podsfowo do opracowania przysz+ych programow kurséw i szkolen
w tym zakresie, jest katalogiem umiejetnosci dla oséb chegeych rozwijaé i nabywaé i potwierdza¢ kwalifikacje, a
takze zbiorem umiejetnosci mozliwych do potwierdzenia w ramach edukacji pozaformalne;.

2  Strategia Rozwoju Kapitatu Ludzkiego 2030. Ministerstwo Rozwoju, Pracy | Technologii, Warszawa 2020 r.
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Trendy na rynku pracy

Sektor Horeca sklada sie z hoteli, restauracji i kawiarni (lub firm co’reringowych) i jest jednym z nojszybciej rozwi-
jajgcych sie sektorow na éwiecie, po turystyce. Sklada sie gtéwnie z malych i érednich przedsiebiorstw i jest szybko
rozwijajgcq sie broan, CO oznacza, ze wzrost gospodorczy ma si|ny WeryW na zatrudnienie.

Wedtug Eurostatu w 2016 r. w sektorze HORECA (NACE 55 i 56) zatrudnionych bylo 10 555 500 oséb, co sta-
nowi okoto 5% catkowitego zatrudnienia w Unii Europejskiej. Najwiekszym podsektorem, jakim jest ksiegowos¢,
jest dzialalnos¢ ustugowa w zakresie gastronomii dla 75% catkowitego zatrudnienia w branzy HORECA. Kobiety
stanowig 54% ogétu sity roboczej® Wedtug statystyk strukturalnych w 28 krajach UE w 2015 r. (ostatni rok, w
ktérym dostepne sg dostepne dane) bylo 1921 244 przedsiebiorstw z branzy HORECA.

Hotele i restauracje sq ngéwnymi procodowcami erodych ludzi, a w okresach szczytu sezonowego, oprocz s’roerch
procownikéw, zatrudnia sie duiq |icsz procownikéw sezonowych Rekrufocjo procownikéw w tym sektorze moze
by¢ problematyczna, gltéwnie ze wzgledu na charakter niektérych warunkéw pracy: diugie godziny pracy, stosun-
kowo niskie eroce oraz wysoki poziom pracy fymczasowej i sezonowej.

Niezmiernie wazne jest, oby sektor stat sie bardziej ofrokcyjny dla wykwo|ifikowonej sier roboczej. |o|eq projekfu
HoReCa4VET bylo przygotowanie dzialan szkoleniowych, ktére mogg postuzyé do przygotowania przedsiebiorstw
i procownikéw do ozywienia gospodorczego w zakresie zwigkszenio zatrudnialnoéci procownikéw, zlikwidowania
niedoposowonio kwalifikacji itp.

Inwestowanie w zosoby ludzkie i umiejetnosci (poprzez ksztalcenie i szkolenie) jest uznawane za jednq z kluczo-
wych sit nOdeowych wzrostu gospodorczego i spojnosci spojrecznej, przynoszgcq szereg korzyéci krojom, przed—
si@biorsfwom i jednostkom.

Odnoszqgc sie do charakterystyki sity roboczej w sektorze HORECA, nalezy zwréci¢ uwage na jego bliskie po-
wigzania z branzqg turystyczng, ktéra jest najwiekszym pracodawcq pracownikéw migrujgeych z krajéw trzecich?
W sektorze fym zoﬂudniony jest takze duZy odsetek m*odych ludzi, dzigki czemu wielu z nich zdobywo pierwsze
doswiadczenia zawodowe®

Jesli chodzi o warunki pracy, branze HORECA uznano za jeden z sektorow, w ktérych odnotowuje sie nieuczciwg
prace, wysoki udziat pracy tymczasowej i niskie pbce. 67 Sezonowoé¢, ktéra jest k|uczowq cechq bronZy furystycz-
nej, prowodzi do wyzszego wskaznika umoéw fymczosowych w poréwnaniu z innymi sektorami gospodorki.

Hotele i restauracje sgQ najwazniejszymi procodowcomi erodych ludzi, a w okresach szczytu oproécz persone|u
stalego zatrudniana jest duza liczba pracownikéw sezonowych. Rekrutacja pracownikéow do sektora moze by¢
prob|emo+yczno, gjréwnie ze Wzg|qdu na charakter niekférych warunkéw pracy: oHugie godziny pracy, stosunkowo
niskie eroce oraz wysoki poziom pracy fymczasowej i sezonowej.

Wazne jest, Qby uczyni¢ ten sektor bardziej ofrokcyjnym dla Wykwo|ifikowonej sier roboczej. |deq projekfu HoRe-
Ca4VET by}o opracowanie dziatan szko|eniowych, ktére mozna Wykorzys‘roé w przygoftowaniu przedsiqbiors‘rw

3 Eurofound (2018), Representativeness of the European social partner organisations: Hotels, restaurants and café (HORECA) sec-
tor, Dublin.

4 European Commission (2016a), Discussion paper - Panel 2: Skills and competences in the tourism sector, Ref. Ares(2016)4462298.

5 Ernst & Young (2013), The hospifcﬂify sector in Europe: An assessment of the economic contribution of the hospifo\ify sector across
31 countries, The Brewers of Europe.

6 Eurofound (2012), Employment and industrial relations in the hotels and restaurant sector, Dublin.
7  Eurofound (2016), Exploring the fraudulent contracting of work in the European Union, Publications Office of the European Union,
Luxembourg.
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i procownikéw na rzecz ozywienia gospodorczego w zakresie zwigkszenio szans procownikéw na zatrudnienie,

wyeliminowania niedopasowania kwalifikacji itp.

Inwestycje w Zosoby ludzkie i umiejetnosci (poprzez edukocj@ i szkolenia) uznawane sq zd jeden z k|uczowych
czynnikéw wzrostu gospodarczego i spdjnosci spotecznej, przy czym dostarczajg szereg korzysci dla krajow, przed-
siqbiorsfw i 0sob prywofnych. W europejskim p|omie naprawy gospodorczej zaproponowanym przez Komisje w
|is*opodzie 2008 r. podkreé|ono znaczenie jego wdrozenia ok’rywno i zinfegrowana po|i’ryl<o Hexicurify, skupiono
na érodkach aktywizacji, przekwalifikowaniu i podnoszeniu umiejetnosci, aby promowaé dalszq zdolnoéé¢ pracow-
nikow do zatrudnienia. &

Wysoki poziom bezrobocia w Unii Europejskiej wéréd miodych ludzi doprowadzit do opracowania przez Komisje
pewnych rozwiqzan mojqcych na celu wspieranie wejscia erodych ludzi na rynek pracy w ten sektor. Obejmujq
one szereg dziatan politycznych i norzgdzi, z ktérych moze korzysta¢ branza, m.in. celem jest sprostanie wyzwaniu
zwigzanemu z umiejetno$ciami i wykorzysfonie pofencjojru bronzy furystycznej w zakresie kreofywnoéci miejsca
pracy i wzrost.

Projekt HoReCa4VET odpowiada na te wyzwania poprzez stworzenie szeregu rozwigzan dla oséb uczqgeych sie
przez cale zycie o charakterze formo|nym, nieformo|nym i pozo{ormo|nym Wszysfkich grup Wiekowych, poszerza-
jqcych wiedzg, podnoszqcych umiejetnosci i kompe’rencje sier roboczej. Projekf promuje e|os’ryczne sciezki ksztalce-
nia, w ftym poprzez doradztwo zawodowe i po’rwierdzonie nobyfych kompe’rencji, a takze zwiqkszenie dosfepu do
ksztalcenia ustawicznego oséb kohczqcych studia w branzy turystycznej i gastronomicznej, a chcqcych rozpoczgcé
korierq zowodowq w bronzy furystycznej.

Wartoécig dodonq, nieonodonq w trakcie opracowywania zatozen projekfowych, by+o wlaczenie w reo|izoch
projekfu 0s6b z niepejrnosprownoéciq in+e|ek+uo|nq w stopniu umiorkowonym i znacznym, deqcych uczestnikami
Warsztatu Terapii Zajeciowej prowadzonego przez Stowarzyszenie na Rzecz Innowacji i Edukacji w Radomiu.

Nie tylko kreowanie smakéw i dekorowanie potraw

Przy uwzg|qo|nieniu wysokiego poziomu konkurencji i zmieniojqcych sie preferencji konsumentéw, inwestowanie w
rozwijanie kompetencji pracownikéw w branzy HoReCa jest kluczowe.

W zmieniajgcym sie srodowisku biznesowym, dostosowanie jest kluczowe. Zaréwno pracownicy, jok i procodowcy
muszq zrozumiec biezqce Jrrendy, przepisy i Techno|ogie oraz dostosowadé swoje operacje i oferer. Dgzenie do
ciggtego doskonalenia ustug i oferowania unikalnych doswiadczen klientom moze zwiekszy¢ konkurencyjnosé¢ firm
w sektorze HoReCa. Wiasciciele firm muszg by¢ gotowi na state doskonalenie swojej dziatalnoéci, innowacje i
dostosowywanie sie do zmieniajgcych sie trendéw i warunkéw rynkowych, aby odnies¢ sukces w tej konkurencyjnej
bronz’y.

Rozwoj technologii, zwlaszcza w zakresie systeméw rezerwaciji online, dostaw zywnosci i zarzgdzania zamoéwie-
niami, moze pomoéc firmom HoReCa w poprawie efektywnosci i obstugi klienta. Elastycznos¢ i zdolnoé¢ do do-
stosowania sie do naglych zmian, takich jak pandemia COVID-19, sqg kluczowe dla przetrwania i sukcesu firm w

branzy HoReCa.

Na powodzenie lokalu gastronomicznego, WeryW ma mnostwo réznych czynnikéw. Najwazniejsze jest odpowied—
nie menu, doposowcme do po‘rrzeb |o|<o|nego rynku. Klientéow przycigga réwniez orygino|no aranzacja.

8 EC 2008b, European Council 1 SEPTEMBER Brussels, 6 October 2008 (07.10), (OR. fr), 12594/2/08, REV 2, CONCL 3.
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Kreowanie smakéw i dekorowanie potraw to wazne e|emen+y sztuki ku|inornej. Oba te ospekfy sq kluczowe, oby

potrawy wyg|qo|ojry i smokowojry Wspcmio|e. Kucharze i szefowie kuchni poswiecajqg duzo czasu i Wysijrku na nouk@
i doskonalenie swoich umiejetnosci w tych dziedzinach, aby stworzy¢ potrawy, ktére b@dq nie tylko smaczne, ale
takze piqkne i zochwycojqce dla zmysjréw.

Kreowanie smakéw to sztuka fgczenia réznych sktadnikéw, aby uzyska¢ idealny smak. Kreowanie smakéw wy-
maga wiedzy o réZnych skladnikach, technikach gotowania i sposoboch Jrqczenia smakéw, oby uzyskoé ide-
alne polgczenie smakow. Kucharze muszq réwniez wzigé pod uwage preferencje swoich gosci i wykorzysta¢
swojg kreatywnos$¢, aby stworzy¢ co$ wyjgtkowego i niepowtarzalnego. Korzystajg oni z réznych technik
i Jrechno|ogii, takich jok Fermen’rocjo, sous-vide, gri||owonie, smazenie, pieczenie itp., oby stworzyé wyjcﬁkowe da-
nia o réznorodnych smakach. Wazine jest rowniez, aby stosowa¢ odpowiednie proporcje sktadnikow, aby smaki nie
dominowojry sie nawzajem i oby bery dobrze zbalansowane.

Dekorowanie pofraw to ko|ejny wazny ospekf sztuki kulinarnej. Jest to sztuka zesrawiania sktadnikow w sposéb ar-
tystyczny i estetyczny, oby stworzy¢ piqkne i interesujqce wizualnie danie. Wszyscy |ubimy, gdy jedzenie Wyg|qdo
pieknie i kuszqgco. Kucharze stosujq rézne techniki, takie jak ukladanie sktadnikow w sposéb artystyczny, rzezbienie
w Worzywoch i owocach, a takze stosowanie ko|orowych soséw i 0zdéb, oby nadad potfrawie wyjq‘rkowy Wyg|qo|.
Wazne jest réwniez, oby prezentowac potrawy w sposo’b estetyczny, np. na pi@knych talerzach, oby Wyg|qo|ojry
jeszcze bardziej atrakeyjnie.

Wszystkie te elementy - smalk, wyg|qd i prezentacja - sg kluczowe dla tworzenia potraw, ktére quq nie tylko
smokowojry Wsponio|e, ale tez bgdq wyg|qo|ojry i prezenfowojry sie wyjqfkowo. W sumie, kreowanie smakéw i de-
korowanie potraw fo dwa kluczowe e|emen’ry sztuki ku|inornej, ktére pozwo|ojq kucharzom na tworzenie nie ’ry||<o
smacznych, ale tez pigknych i atrakeyjnych dla zmystéw potraw.

Kucharze i szefowie kuchni wykorzystujg swojg wiedze i doéwiadczenie, aby polgczy¢ rézne skladniki w sposéb,
ktéry podkresla ich smaki i aromaty, a jednoczesnie tworzy co$ nowego i oryginalnego. Przykladowo, kucharz
moze uzy¢ kwasénej cytryny, aby wzmocni¢ smak stodkich truskawek, a takie doda¢ odrobine cynamonu, aby
nada¢ daniu nu’rkq korzennoéci. Innym sposobem na kreowanie smakoéw jest stosowanie kontrastéw, np. *qczenie
erodkiego i pikonfnego lub kwoénego i erodkiego, co moze daé ciekowy efekt smokowy.

Kreowanie smakéw wymaga réwniez znajomosci réznych technik gotowania, takich jak grillowanie, pieczenie,
smazenie, a takze umiejetnosci wykorzysfywonio przypraw i ziot, oby wzmocni¢ smaki i aromaty sktadnikow.
Wszystkie te elementy sQ wazne, aby stworzy¢ idealny smak, ktéry zadowoli podniebienia i zaskoczy kulinarnie
doéwiadczonych gosci.

Kreowanie smakéw w XXI wieku to wyzwanie dla kucharzy i szeféw kuchni. W dzisiejszych czasach klienci sq
bordziej $wiadomi smaku i oczekujq, ze ich potrawy quq wyjq*kowe i zoskokujqce. Kucharze muszg Wykorzysfoé
swojq kreatywnos¢, aby tworzyé¢ nowe i oryginalne kombinacje smakow, ktére bedqg wyréznia¢ sie sposréd innych.

Wspélczesne trendy kulinarne, takie jak kuchnia molekularna czy wegetarianska, wymagajq od kucharzy bardziej
zoowonsowonych umiejetnosci w zakresie kreowania smakéw. Kucharze wykorzysfujq nowoczesne norzqdzio i
techniki, takie jok sous-vide, emu|go+ory czy hydro|izo+ory, oby uzyskoé bordziej zlozone smaki i ’re|<s‘rury.

Ponadto, ze Wzg|Qo|u na rosngcqg $wiadomosé zdrowofnq, klienci czesto poszukujq zdrowych i nofuro|nych sklad-
nikéw, co wymaga od kucharzy wiqkszej kreatywnosci w }qczeniu smakow. Kucharze stosujg rozne techniki go-
towania, takie jak gotowanie na parze czy grillowanie, aby zachowa¢ wartoéci odzywcze sktadnikéw i uzyskac
maksymalny smak.
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W dzisiejszych czasach réwniez bardzo waina jest kwestia zrownowazonego rozwoju, co Werywo na wybér skfad-

nikow i sposobu ich przyrzqdzonio. Kucharze starajq sie stosowad produkfy sezonowe i lokalne, oby zachowad ich
naturalny smak i wspiera¢ lokalne spotecznosci.

Wszystkie te czynniki wp+ywojq na to, jak kucharze kreujq smaki dzisiaj. Wspélczesne podejécie do kulinariéw to
kreatywnosé¢, innowacyjnoé¢ i swiadomosé zdrowotna oraz ekologiczna.

Kucharze i szefowie kuchni starajg sie tworzy¢ dania, ktére nie tylko bedg smaczne, ale réwniez zdrowe i zréw-
nowazone. Kreatywnosé¢ i innowacyjnoéé¢ w kulinariach polegajg na poszukiwaniu nowych kombinacji smakéw i
sposobow przygotowywania potraw, ktére zaskoczqg i zachwycq gosci. Kucharze czesto korzystajg z nowoczesnych
norzgdzi i technik, oby uzyskoc’: bordziej zlozone smaki i Jreks‘rury.

Swiadomosé¢ zdrowotna w kulinariach to dbaloé¢ o skladniki uzywane w potrawach, ich wartoéci odzywcze |
Weryw na zdrowie. Kucharze starajg sie stosowac produkfy sezonowe i lokalne, ktére sq bardziej naturalne i
zdrowsze. Wspotczesne trendy kulinarne, takie jak kuchnia wegetarianska czy weganska, réwniez wynikajg z
rosnqcej $wiadomosci zdrowotnej i ekologicznej.

Ekologiczne podejicie do kulinariow to z kolei dbatoé¢ o srodowisko naturalne i zréwnowazony rozwéj. Kucharze
starajg sie stosowac produkfy eko|ogiczne, ktére sg uprawiane i przetwarzane zgodnie z zasadami zréwnowazo-
nego rozwoju. Ponadto, kucharze starajq sie ograniczaé marnotrawstwo zywnosci, Wykorzys‘rujqc pe+nig potencja-
tu kozdego skladnika.

Wspolczesne podejicie do kulinariow to potgczenie tych trzech elementéw - kreatywnosci, innowacyjnosci i dba-
toéci o zdrowie i srodowisko naturalne. Kucharze i szefowie kuchni starajq sie tworzy¢ potrawy, ktére nie tylko sg

pyszne, ale réwniez zdrowe, zréwnowazone i $wiadome.

Stosowanie odpowiednich proporcji sktadnikow jest bardzo wazne, oby smaki potraw by+y zbalansowane i har-
monijne. Kucharze starajq sie stosowaé réine proporcje skladnikéw, aby uzyska¢ optymalne potgczenia smakéw,
takie jak stodko-kwasne, stono-stodkie, czy pikantno-kwasne.

Wazne jest réwniez, aby nie stosowaé zbyt duzo silnych sktadnikéw, ktére mogg zdominowaé pozostate smaki i
zepsu¢ cate danie np.: zbyt duzo soli moze zdominowa¢ smak potrawy, podobnie jak zbyt duza iloé¢ ostrej przy-
prawy moze zdominowa¢ dehkofniejsze smaki.

Odpowiednie proporcje skladnikéw to réowniez kwestia dostosowania iloéci poszczegolnych skladnikéw do indywi-
dualnych preferencji smakowych gosci. Kucharze muszg uwzgledni¢ réine gusta smakowe i kulturowe przygoto-
wujgc potrawy, ctby zadowoli¢ Wszysfkich.

D|o+ego wazne jest, oby skiadniki by*y Swieze, Wysokiej jokoéci i dobrze dobrane, a potrawy bery przygotowywa-
ne w sposéb umiejetny i z dbatoéciq o smak. Estetyka potraw moze zwiekszy¢ apetyt i zacheci¢ do probowania
dania, ale to smak i jakos¢ skladnikow bedq decydowaé o tym, czy danie zostanie zapamietane jako dobre i
wartoéciowe. Warto réwniez pamietaé, ze prezentacja potraw nie musi byc’ s|<om|o|i|<owono, by by*o cn‘rctkcyjno.
Czasami prostota i minimalizm pofrofiq by(’: rébwnie pigkne i skuteczne. Wazne, oby wszysfko by+o % dobrym
smaku i proporcjoch.

Wspétczesne podejécie do kulinariow ktadzie nacisk na zdrowe i naturalne sktadniki oraz unikanie sztucznych do-
datkéw i konserwantéw. Dziqki temu mozemy cieszy¢ sie potrawami, ktére nie +y||<o smokujq dobrze, ale réwniez
sq korzys‘rne dla naszego zdrowia.

Swiadomosé¢ zdrowotna w kulinariach obejmuje réwniez wybieranie odpowiednich technik gotowania, ktére pozwolg
zachowaéwartoéciodzywcze skladnikowiminimalizowaé utrate wartosciodzywczychwprocesiegotowania.Naprzykiad

1 | Strona

STOWKHTYSTENIE WA RIECD ®
a1 1 |

dPEdITC namins sl EVACE !EAPULSI FLNDACICH Lo humano

4 7 edukacjt

merimpex




HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

gotowanie na parze czy duszenie to techniki, ktére pozwalajg zachowaé wiekszosé wartosci odzywezych w sktadnikach,

a jednoczesnie uzyska¢ smaczne i zdrowe dania.

Warto réowniez pamietaé¢ o odpowiedniej wielkoéci porcji, aby nie przesadza¢ z iloéciq spozywanego jedzenia i
dba¢ o zbi|onsowonq die‘rq, ktora dostarczy nam wszystkich potrzebnych skladnikéw odzywezych.

Wspoltczesne podejscie do kulinariow wymaga réowniez uwzglednienia alergenéw i innych problemoéw zwigzanych
zZ zywieniem. Zdrowotne ograniczenia zywieniowe, takie jok o|ergie, nie+o|eroncje pokormowe czy pre{erencje
die*eTyczne, stajg sie coraz powszechniejsze i wazne jest, oby kucharze pofrofih je uwzg|qo|nioc’ przy przygotowy-
waniu potraw.

Dlatego przy kreowaniu smakéw nalezy pamieta¢ o alergenach i innych ograniczeniach zywieniowych i stosowa¢
odpowiednie techniki gofowania oraz wybieroé sktadniki, ktére nie bgdq powodowoc’: reokcji o|ergicznych czy
innych problemoéw zdrowotnych.

W kulinariach wazne jest réwniez stosowanie odpowiednich metod przygotowywania potraw, takich jok oddzie-
lanie norzqdzi i naczyn uzywonych do przygotowania potraw Wo|n\/ch od o|ergenéw od ‘rych, ktére by}y uzywane
do przygotowywania pofraw zowierojqcych o|ergeny. Dziqki femu mozna uniknqc’ przypodkowego przeniesienia

alergenéw na danie, ktére powinno byé¢ wolne od alergenéw.

Warto réwniez pamieta¢ o oznaczaniu potraw, oby osoby z o|ergiomi czy nietolerancjami pokormowymi wiedzia-
ly, ktére potrawy sq dla nich bezpieczne. Wspétczesne podejécie do kulinariow wymaga dbatosci nie tylko o smak
potraw, ale réwniez o zdrowie i bezpieczenstwo konsumentow.

Zaréwno kreowanie smakéw, jok i dekorowanie potraw majg istotne znaczenie w kuchni. Smak i wyg|qo| po-
trawy mogg wplywaé na naszg przyjemnoséé z jedzenia, zacheca¢ nas do eksploracji kulinarnych mozliwosci i
tworzy¢ niezapomniane doswiadczenia kulinarne. Zachecamy do zapoznania sie z rezultatami projektu HoRe-
Ca4VET dosfepnych pod adresem hHps://horeco.projecfsgo||ery.eu/ , gdzie dosfgpne sq opisane kwo|ifikocje wraz
z wachlarzem materiatow dydok‘rycznych dedykowonych dla podniesienio kwalifikacji Zowodowych w trzech kwa-
|ifikocjoch: Kreowanie smakow i dekorowanie potraw; Zorzqdzonie pracg w kuchni oraz Zorzqdzonie W bronz‘\/

HORECA.

Niepetnosprawnosé przeszkodg w podejmowaniu dziatan kulinaranych?

Niepetnosprawnosé nie jest przeszkodqg w podejmowaniu dziatan kulinaranych ani nie ma wplywu na zdolnosé¢ do
rozpoznawania smakow czy tworzenia es’refycznych aranzacji na talerzu.

W trakcie realizacji projektu Stowarzyszenie na Rzecz Innowacji i Edukacji postanowito przeprowadzi¢ espery-
ment edukocujny po|egojqcy na erqczeniu w dziatania projekfowe uczestnikéw Warsztatu Terapii Zajeciowej,
ktérego sa organem prowadzgeym.

Warsztat Terapii Zajeciowe] (WTZ) to miejsce, w kfc’)rym osoby z niepejmosprownoéciomi mogg podjqc’: ak-
tfywnosc zowodowq i spo+ecznq. WTZy to instytucje prowodzqce zajecia terapeutyczne, w tym z zakresu go-
spodorsfwo domowego, a takze warsztaty zawodowe dla oséb z réznymi rodzajami niepejmosprownoéci. Za-
jecia prowodzone sq przez specjchs’réw, k’rérzy wspierajg uczestnikéw w ich rozwoju i dzialaniach. Dajg one
mozliwoé¢ rozwijania swoich zdolnoéci i zainteresowan, ale réwniez nawigzania kontaktéw spotecznych
i uczestnictwa w zyciu zowodowym i spojrecznym.

Uczestnicy WTZ brali udziat w dziataniach zwigzanych z pilotazowym testowaniem kwalifikacji: Kreowanie sma-
kow i dekorowanie pofraw. Ze Wzg|qdu na swoje deﬁcy*y, nie mog|i oni wzig¢ udziatu w wersyfikocji wszys’rkich
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opocowonych efektow ksztalcenia. Skupiono sie nad dekorowaniem potraw - a dokladnie dekorowaniu Wyrobéw

stodkich (,babeczek”) oraz zarzadzaniem pracg w kuchni.
Uczestnicy eksperymenm Wykonywoh prace pomocnicze po|egojqce na czynnoécioch:

v zwiqzonych z przygotowaniem i ekspozych dan;
v zwiqzanych z przechowywaniem zywnosci;
v porzqdkowych w obiekcie.

Wszyscy cztonkowie zespotu kuchennego wiqgczeni byli w wykonywanie prac pomocniczych, co obejmowato przy-
gotowanie skfadnikow, pomoc w przygotowywaniu potraw, dbanie o higieng w kuchni i sali restauracyjnej oraz
obsjrqu sprzetu kuchennego. Wymogojro to znajomosci zasad higieny i bezpieczehsfwo pracy, d takze umiejetno-
éci wspdtpracy z innymi czlonkami zespotu.

Uczestnicy WTZ przy Stowarzyszeniu na Rzecz Innowacji i Edukacji zaprezentowali swoje umiejetnoéci podczas
Miedzynarodowej Konferencji Naukowej podsumowuijgcej realizacje projektu HoReCa4VET w dniu 9 maja 2023 r.

No|e2y podkreéhé, ze w Polsce nie jest prowodzone ksztalcenie dla oséb z niepe+nosprownoéciq w stopniu umiar-
kowonym i znacznym. Ksztatcenie w zawodach pomocniczych dosf@pne jest Wyjrqcznie dla oséb z niepejmosprow—
nosciqg infe|ekfuc1|nq w stopniu lekkim.

Warto pamietad, ze osoby z niepe}nosprownoéciq in’re|ek‘ruo|nq, tak samo jo|< koidy inny czfowiek, majg prawo
do podjqcio pracy i rozwijania swoich zainteresowan, w fym w bronz’y gastronomicznej. Warto wspieraé takie
inicjatywy i dziatania, aby zwiekszy¢ dostepnosé zawodéw dla oséb z niepetnosprawnosciami i umozliwi¢ im petne
uczestnictwo w zyciu zawodowym i spotecznym.
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2. Zarzgdzane branzg HoReCa

2.1. Kadra menadzerska horeca - nowe wyzwania ompetencyjne. raport z badan
- Tomasz Pasierbek, Barttomiej Pawet Mréz

Tomasz Pasierbek’®, Barttomiej Pawet Mroz?
12 Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej, Wydziat Turystyki i Rekreacji, Polska
ORCID: ©0000-0003-0741-6351, ® 0000-0003-2082-3584

Abstrakt

Ar’rykujr prezentuje Wyniki badan do‘ryczqce biezqcego stanu kompe’rencji |<oo|ry organizacji oraz firm, kférych
niezqunoéé wynika z zaprezentowanego w 2019 roku przez Komisje Europejskq plan dziatania pod nazwg Eu-
ropejski Zielony tad. Turystyka jako galq?z gospodarki obejmujgca sektor HoReCa stanowi jeden z wazniejszych
filarow gospodarki Unii Europejskiej generujgc duze zapotrzebowanie na pracownikéw. Dzieki zdefiniowanym w
artykule nowym obszarom kompetencyjnym stato sie mozliwe okreslenie tego, jakie nowe kompetencje powinny
zostac pozyskone qui rozwiniete przez procownikéw, tak by zapewnic¢ sprawne funkcjonowanie przedsiqbiorsfw
operujqcych w omawianym sektorze.
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Wprowadzenie

Definicje kompetenciji

W literaturze obowiqzuje wiele réznych definicji kompe*encji. Miqdzynorodo—
wa Organizacja Normalizacyjna definiuje je jako L,umiejetnosd zastosowania wiedzy

i umiejetnosci w celu osiggniecia zamierzonych rezultatéw” (PN-EN ISO 9001:2015, pkt 7.2).
Norma ISO 9001 wyréznia nastepujgce elementy wchodzgce w sklad kompetenciji:

. wykszfojrcenie,

. wyszko|enie,

«  doéwiadczenie,

* umiejetnosdci.

Posrod zalecen wynikajgcych z powyzszej normy nalezy wskazaé: okreslanie kompetencji personelu majgcego
wplywa na jakos¢ (1. wszystkich podmiotéow majgcych wplyw na jakos¢), dokonywanie oceny skutecznosci prze-
prowodzonych dzialan (np. czy okreélanie kompefencji jest zgodne z pofrzebomi, p|on0mi rozwojowymi, czy sluz’y
osigganiu ce|()w),

zagwarantowanie szkolenia lub irmych dziatan zmierzojqcych do zapewnienia odpowiednich kompefencji (te inne
dziatania to np. rotacja, samoksztalcenie, staz w innej firmie itp.) (por. PN-EN ISO 9001:2015, pkt 7.12).

Powyzsza definicja znajduje ogé|ne zastosowanie przy wdrazaniu norm w zakresie zorzqdzonio przedsiqbior—
stwem. Warto wzigé poo| uwage odrqbny sposéb posfrzegania kompe*encji opracowany w ramach Systemu
Narodowych Kwalifikacji Stanowiskowych NVQ (National Vocational Qualification System) w Wielkiej Brytanii.
Wspomniany system ,zawiera opis minimalnych standardéw realizacji uktadéw zadan i ¢wiczen wyrazonych w
sposéb umoi|iwiojqcy ich obserwocjg i ocene w celu dokonania cer’ryfikocji. Element kompefencji pojawiajgcy sie
w jezyku NVQ jest opisem czego$, co pracownicy w ramach okreélonej pracy powinni by¢ w stanie wykona¢. W
oparciu o te kryteria pracownicy sq oceniani jako kompetentni lub jeszcze nie kompetentni.” (Armstrong, 2006, s.
161) System NVQ grupuje kryteria w obszary dotyczqce:

* umiejetnosci zorzqdzonio

. zorzqdzonio zasobami

+  zarzqdzania ludzmi

. zorzqdzonio informocjomi

. zorzqdzonio energiq

+  zarzgdzania jakoscig

. zorzqdzonio projekfomi

W ramach z kazdej grup okreslane sqQ konkretne umiejetnosci sHodojqce sie na kofegoriq. Umiejetnosci sq na-
stepnie opisywane na 5 poziomoch, ktére odpowiodojq stopniowi ztozonosci zadan reo|izowcmych na donym
stanowisku pracy (Czapla, 2010 s. 202).

W literaturze wystepuje wiele réznych klasyfikacji kompetencji i elementow sktadowych. Kompetencje majqg wiele
kategorii. Przyktladowo T. Oleksyn (2006) wymienia: doswiadczenie, umiejetnosci, kreatywnoséé¢, innowacyjnosé,
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odpowiedzialnos¢, przedsiebiorczoé¢, profesjonalizm, dyspozycyjnoé¢, zdolnos¢ do wspédtpracy, kompetencje ko-

munikacyjne, asertywnos¢, skutecznos¢ i efektywnosé.

W celu zilustrowania tego czym jest kompetencja wykorzystaé mozna tzw. zintegrowany model kompetenciji. Na
pofrzeby niniejszego opracowania wykorzys’rono model zaproponowany przez lomasza Czop|q (Rys. 1), kféry na
pofrzeby swojego orfykulru Zinfegrowony model kompefencji przyjqu nastepujgcqg definich kompe‘rencji opraco-
wang przez R. E. Boyatzis'a ,Kompetencja to potencjal, istniejgcy w czlowieku, prowadzgcy do takiego zachowa-
nia, ktore przyczynia sie do zospokojenio wymagan na donym stanowisku pracy w ramach parametrow otoczenia
organizaciji, co z kolei daje pozgdane wyniki". (Boyatzis, 1982 s. 18)

Wiedza Recumienie (1d,

Sredowiako
[warogci Kl.ﬂl.ll}'
organizacyine)

Umiejgtnodé

Waartodci Przel i
Socjalizacia

Rys. 1 Zin‘regrowony model kompefencji
Zrédbo: Opracowanie whasne na podstawie Czapla T, 2010 s. 206

Powyzszy rysunek w jasny sposéb prezentuje dynamike powigzan przyczynowo - skutkowych w poszczegélnych
obszarach kompe’rencji. Zintegrowany model kompefencji zaproponowany przez Czop|q zostat przyjety na po-
trzeby niniejszego artykutu ze wzgledu na specyfike nowych kompetencji wynikajgcych z zalozen Europejskiego
Zielonego tadu.

Nalezy zwracaé uwage na prowio”owq ocene kompetencji - kompetencje, ktére sqQ przydatne na aktualnym
stanowisku pracy moggq nie byc’ przydofne na wyzszych stanowiskach pracy. Mozna tutaj odwola¢ sie do zosody
nie koidy dobry handlowiec quzie dobrym kierownikiem sprzedozy. ,Znakomite Wyniki sprzedoiowe zwiqkszojq
prawdopodobienstwo awansu pracownika, ale wigzqg sie ze spadkami sprzedazy wérod podwladnych nowego
menedzera” (Fitzgerald, 2018, s4). W celu weryfikacji poziomu kompetencji zastosowa¢ mozna schematy pozio-
mow kompe‘rencji. Przyjecie modelu kompe‘rencji przeds’rowionego na rysunku 1 pozwo|o na precyzyjne opisanie
okreé|onego stanowiska pracy odzwiercied|ojqc umiejetnosci oraz postawy, ktorych oczekuije sie od pracownika.
Skrzyzowanie umiejetnoéci oraz postaw pozwalajg na zestopniowanie kompetenciji (Czapla, 2010) Ponizej przed-
stawiono przyklodowy schemat tego typu (Rys.2) przewidujqcy pie¢ poziomdw kompe‘rencji.
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Rys. 2 Schemat pozioméw kompetencji

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Czapla T, 2010 s. 209

Powyzszy schemat pozwo|o na okreslenie tfego na jakim poziomie sq kompefencje, ktore posiodo procownik.

Kompetencje w sektorze HoReCa

Sektor HoReCa jest jednym z sektorow ustugowych. Akronim ten pochodzi od angielskich stow Hotels, Restau-
rants, Catering (Bednarska, 2016). Kompetencje zwigzane z pracg w wspomnianym sektorze, w szczegé|noéci
kompefencje kodry zorzqdzojqcej, sqQ kompefencjomi zorienfowanymi na wiedzq. W literaturze mozna znalez¢
wiele przykladéw zestawoéw kompetencji kadry zarzqdzajgcej w poszczegdlnych obszarach sektora HoReCa.
Ogé|ne kompefencje zerzqdcze wystepujg w wypodku Wszysfkich trzech obszaréw i o] uzupe*nione o kompefencje
specyficzne dla poszczegélnych typéw przedsiebiorstw. Posrod kompetencji najistotniejszych w wypadku branzy
hotelarskiej wskazuje sie na:

«  myslenie strategiczne

* orientacje na Wyni|<i

. p|onowonie, organizowanie, motywowanie, kontrolowanie

+ umiejetnosci marketingowe

«  przywédztwo

+  rozwigzywanie problemoéw

+  umiejetnosci spoteczne

«  wspoéldziatanie

« komunikatywnos¢

* zaangazowanie i iden‘ryfikoch z organizacjq

«  znajomoé¢ branzy turystycznej

«  umiejetno$¢ koncertowania sie na kliencie

+  zarzgdzanie wiedzqg i informacjq (Brzostek, et al 2020, s. 6-7)

Na szczegédlne wyrédznienie posréd kompetencji menadzerskich zastuguje Zorzqdzonie wiedzq i informoch. Z
punkfu widzenia przedsiqbiorsfw wiedza uwazana jest za zaséb k|uczowy przedsiqbiors’rwo. Skuteczne zorzqdzo—
nie wiedzq ma znaczgcy Wplyw na sukces rynkowy przedsiqbiors*wo. No|e2y tutaj zwréci¢ uwage na to, iz zarzg-
dzanie wiedzq fo system wielu inferdyscyphnornych dziatan zorienfowonych na efekfywne Wykorzysfonie zasobow
wiedzy dla realizacji celow biznesowych Wspéjrczesnych organizacji (ibid., s. 7).
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Powyzszy zestaw kompefencji znojduje odzwierciedlenie w zopofrzebowoniu na kompefencje coﬁego sektora Ho-

ReCa. Bazowanie przede wszystkim na wiedzy i skutecznym zarzgdzaniu tym zasobem ma kluczowy wplyw na
funkcjonowonie przedsigbiorsfwo z punktu widzenia ekonomicznego, jak i na dalszy rozwéj kompetenciji zespotu
procownikéw oraz wdrazanie w firmach i orgonizocjoch nowych rozwigzan usprowniojqcych ich funkcjonowanie.
Obecnie zorzqdzcnie Wiedzq uznawane jest za istotny czyrmik dos*osowywomio przedsiqbiorsfw do wymogow ryn-
ku, poprawy ich efektywnoséci oraz innowacyjnosci (Bosua, et al, 2013), (Kamhawi, 2012). W tym miejscu nalezy
wskaza¢, iz zgodnie z Jremoerkq niniejszego or’rykujru do zestawu kompe’rencji uniwerso|nych dla cojrego sektora
HoReCa no|ez’y Wprowodzié Wynikojqce z ogé|noeuropejskich trendow tzw. Zielone kompefencje.

Zielone kompetencje

W literaturze coraz czeéciej wystepuje okreslenie ,zielone” kompetencje. Wedtug t. Kozara kompetencje te zwig-
zane sg z tym, jok w prokfyce pracownicy Wykorzysfujq swojg wiedzq i umiejetnosci w zastosowaniach proérodo—
wiskowych rozwigzan w przedsiqbiors’rwie. Wymienia on nastepujgce zielone kompefencje:

behawioralne - ,miekkie” np.:
«  kreatywne mysélenie
* etyczne postepowanie o charakterze érodowiskowym

funkcjoncﬂne - ,,erorde" np.:

+  oszczedne korzystanie z surowcow,

+  segregacja odpadéw,

+  umiejetnoé¢ energooszczednego prowadzenia pojazdéw (Kozar, 2017).

Na podstawie danych opublikowanych w Raporcie Klimatycznym mozna zaktada¢, ze potrzebne sq kompetencje
menedzerskie dofyczqce:

«  oceny ryzyka srodowiskowego,

*  wymagan prownych do‘ryczqcych srodowiska i funkcjonowania firm,

+  oceny tego, jak zmieniajqg sie preferencje klientow,

. zorzqdzonio zielonym fancuchem dostaw.

Ocena ryzyko jest waznym elementem kompeTencji nie +y|ko w gospodorce obiegu thmlmiQJrego‘ W wypodku
branzy HoReCa kluczowe jest to, by menedzerowie mieli swiadomosé zagrozen klimatycznych oraz skutkow zmie-
niojqcych sie uwarunkowan k|imo+ycznych quqcych przyczyng wydorzeh k|qskowych, takich jok powodzie, upojry,
huragany, pozaréw laséw i in.

Kofosfrofy k|imo+yczne zokjrécojq produkch, Jrohcuchy dostaw, a co za fym idzie uniemoz’|iwiojq zachowanie cig-
glosci biznesu. Méwiqc o zarzgdzaniu ryzkiem, nalezy zwréci¢ szczegédlng uwage na proces podejmowania decyzji
zmierzojqcych do jego ograniczaniaq, kféry dokonuje sie na podsfowie kompefencji kodry zorzqdzojqcej. Proces
ten moze bazowad na analizie donych, jok ina Wbsnej intuicji. W tym Wypodku duze znaczenie majg wyznawane
wartoéci oraz reakcja na ryzyko (Radu, et al, 2017).

Do lat szeéc’:dziesiquch XX wielu organizacje nie przejmowaly sie negatywnym wplywem na érodowisko. Wéwczas
jeszcze nie moéwiono o ryzyku érodowiskowym. Nawet w normie zarzqdzania srodowiskiem ISO 14001 z 2004 roku
nie byjro kryferium odwojrujqcego sie wprost do tfego ryzykcn. Norma wskozywojro jednok na koniecznosé podej—
mowania dzialan zapobiegawczych, a organizacje - poprzez sterowanie operacyjne oraz procedury gotowosci i
reagowania na awarie - istotnie ogroniczcﬁy ryzyko srodowiskowe (Del Brio et al, 2001).

Ko|ejnym waznym zadaniem jest idenfyfikocjo wymagan prownych. Swiadomos¢ kodry zorzqdzojqcej w zakresie
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zgodnoéci dziatalnosci i p|on()w rozwojowych zorzqdzonej przez nich Firmy z wszelkimi przepisami do‘ryczqcymi

srodowiska jest krytyczna z punktu widzenia ich funkcjonowania. Nalezy dgzy¢ do tego, by menedzerowie mieli
kompetencje do‘ryczqce iden’ryfikocji i interpretacji wymagan prawnych i aby byli zdolni do szybkiego ich wdro-
zenia.

Nie ma biznesu bez klientéw, ale o ile Firmy starajq sie bada¢ poziom sofys{okcji klientéw, o ‘ry|e nie zawsze dbojq
o to, 2eby poznad ich pofrzeby. Wzrasta znaczenie produk’réw eko|ogicznych. Klienci chcq nie ’ry||<o nobywoc’ to, co
bezpieczne dla srodowiska, ale chcq tez mie¢ przekonanie, ze produkty te zostaly wytworzone w sposéb etyczny,
nie majgcy negatywnego wplywu na érodowisko. Roénie $wiadomos¢ érodowiskowa spoteczenstwa i zmieniajg sie
zachowania konsumenckie (por. Suki, 2013). Odpowied? na te trendy rynkowe widoczna jest doskonale w wy-
padku rozwigzan wdrazanych przez sieci hotelowe. Spoteczna odpowiedzialnosé¢ tej gatezi sektora HoReCa jest
wysoko i fatwo mozna zidenfyfikowoé przykjrody tfego typu wdrozen w oparciu o dosfqpne Wyniki badan oraz do-
stepne studia przypadku. Na szczegélna uwage zastuguje tutaj program PLANET 21, bazujgey na ,Agendzie 21
czyli planie dziatan podpisanym w 1992 roku w Rio De Janeiro. Wspomniany program wdrazany jest skutecznie w
obiektach nalezgcych do grupy hoteli Accor (Swistak, et al. 2016) oraz grupy Orbis, w tym wypadku konkretnego
brandu Hoteli lbis (Borkowska-Niszczota, 2015). Filarami programu sg:

«  zdrowie

+  $rodowisko naturalne

+  ograniczenie $ladu weglowego,

* innowacje

« rozwdj lokalny

*  praca

«  dialog (ibid.)

W Wypodku Wspomnionych sieci hotelarskich n0|e2y zaznaczyé, iz dziatania wdrazane sg na WszysH(ich pozio-
mach funkcjonowania obiektéw juz od wielu lat. Poréwnujgc zatem dane dotyczgce rozwigzan prosrodowisko-
wych s’rosowonych w obiektach hotelarskich pochodzqce z roku 2014 (ibid.) zauwazy¢é mozna, iz sektor HoReCa
wyprzedzijr w tym zakresie zalozenia wynikojqce z Unijnego Zie|onego tadu, |<Jrérego formalizowanie rOZpocijro
sie tak de facto w 2019 roku.

Kolejng niezbedng kompetencjq jest zarzqdzanie zielonymtancuchem dostaw. W réznych publikacjach podkresla sie,
ze firmywcoroz wigkszym stopniu przywigzujg wage do recyk|ingu, ponownego uzycia zmieniajgc swoje strategie pro-
o|u|<cji i dysfrybucji w celu bardziej e]cekfywnego Wykorzys’rcmio zasobow nofuro|nych, ktore pozyskujq ze srodowiska.
W wyniku roancych w  ostatnich  latach  obaw o kwestie $rodowiskowe, znacznie  wzro-
sto zainteresowanie spojrecznq odpowiedzio|noéciq érodowiskowq i praktykami zorzqdzo—
nia zie|onym lancuchem  dostaw. Zorzqdzonie to odgrywo k|uczowq ro|Q W pomaganiu firmom
w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej i poprawie ich wizerunku srodowiskowego. Skuteczne praktyki mogg pomaoc
organizacjom skréci¢ czas przeplywu érodkéw pienieznych, zminimalizowaé ryzyko, zwiekszy¢ zyski i zapewnié¢
przewidywalnoé¢ przychodéw (por. np. Yanginlar, et al,2022).

Ko|ejnq grupg kompe’rencji e kompeTencje dofyczqce ksztattowania zachowan proérodowiskowych. Zachowania
prosrodowiskowe ,obejmujg minimalizacje zuzycia zasobéw naturalnych, a takze szkodliwych i toksycznych sub-
stancji, ograniczenie wytwarzania odpodéw i zuzycia energii. Sg to $wiadome dziatania majgce na celu zmniej-
szenie negatywnego wplywu ludzi na $rodowisko naturalne” (Kollmuss, et al, 2002, s.240).

Istotng kompefench jest tez sprawne zorzqdzonie réznymi proérodowiskowymi systemami
i koncepcjami. Firmy mogqg ubiega¢ sie o cererFikoch systemow zorzqdzonio srodowiskiem czy tez energiq, ale
mogqg tez znacznie rozszerzad wlasne wymagania srodowiskowe, przyjmujgc bordziej ho|is+yczne rozwigzania, ta-
kie jak Total Quality Environmental Management (TQEM). Koncepcja ta wymaga od lideréw, aby dostrzegali
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ospekfy srodowiskowe w kozdym procesie oraz w kozdym obszarze dziatalnosci firmy. Muszg mie¢ oni jasno spre-

cyzowane cele, mape drogowq i jasny model osiggniecia doskonatoséci w obszarze zarzgdzania érodowiskowego
(Jayathirtha, 2001). Glownym celem TQEM jest zmniejszenie negatywnego wplywu organizacji (jej dziatan) na
$rodowisko.

Wspétczesny menedzer musi mie¢ Wiedzq dofyczch socjo|ogii, psycho|ogii, ekonomii, ale réwniez i Jrechno|ogii.
Bardzo wazne jest to, aby na organizacje patrzeé¢ caloéciowo, mysle¢ systemowo, to jest w taki sposéb, aby wie-
dzie¢, jak zmiany w jednym systemie (np. w strukturze organizacyjnej) wp+ywojq na inne systemy (np. zachowania
ludzi). Istotne jest to, aby mysle¢ procesami a nie funkcjami. Bez takiej wiedzy, umiejetnoéci nie ma mozliwosci
doskonalenia réinych proceséw technologicznych, zarzgdczych.

W wypadku systeméw zarzgdzania érodowiskiem, zwyczajowo wymagajq one od pracownikéw, w szczegdlnosci
od menadzeréw, kompetendji olo’ryczqcych:

«  formulowania polityki érodowiskowe;j,

. zorzqdzonio celami érodowiskowymi (+qczenio tych celéw z strategiq),

+ infegrowania wymagan systemu zarzqdzania érodowiskowego z innymi systemami zarzgdzania

« komunikacji spotecznej (waine jest to, aby informowac pracownikéow o poziomie wykonanie celéw),

+ analizowania proceséw pod kgtem ryzyka, mozliwoéci doskonalenia, identyfikacji aspektow érodowiskowych,

+  wspierania pracownikéw, ktérzy majg wptyw na skutecznoéé systemu zarzgdzania srodowiskowego,

* promowania i wspierania ciqg}ego doskonalenia (np. wrazania programéw sugestii pracowniczych) (por.
PN-EN ISO 14001: 2015. Systemy zarzqdzania $rodowiskowego. Wymagania i wytyczne stosowania, pkt.5).

Koz’dy procownik niezaleznie od fego, jokq funkcje peJrni, musi:

«  zna¢ aspekty srodowiskowe i zrédta ich powstawania,

«  znaé zasady postepowania na wypadek awarii i katastrof srodowiskowych,

+  potrafi¢ interpretowa¢ dane dotyczqce efektéw srodowiskowych i zapisy z przebiegu procesoéw,

«  zna¢ cele srodowiskowe i czynniki, ktére wplywajq na ich realizacje,

«  mieé przypisane odpowiedzialnoéci, ale i uprawnienia,

«  wiedzie¢, jakie mogg by¢ konsekwencje odejécia od przyjetych norm srodowiskowych,

+  znad istniejgce technologie w stopniu umozliwiajgcym zgtaszanie dziatan korygujgcych i zapobiegawczych.
W realizacji wytyczenia celéw, ich realizacji oraz zmianienalezy bra¢ pod uwage mozliwoéci i kompetencje pra-
cownikéw. W zarzgdzaniu zaklada sie, ze uczestnictwo pracownikéw w wytyczaniu celéw prowadzi do wyzszego
poziomu efektywnosci (Slattery, et al, 2002).

Zielone zorzqdzcmie zasobami ludzkim odnosi sie do zestawu prok*yk, ktére przyjmujg organizacje w celu po-
prawy wynikéw érodowiskowych (np. poprawy aspektéw srodowiskowych, doskonalenia éwiadomosci i zachowan
proérodowiskowych) Stato sie ono k|uczowq strategiq biznesowq wielu organizacji, poniewaz osoby zajmujqgce sie
ZZL mogg odgrywaé kluczowq role w dgzeniu do poprawy stanu $rodowiska (Hameed, et al 2022).

Powszechnie przyjmuje sie, ze to zielone zarzqdzanie powinno pomagaé pracownikom w realizacji celéw érodo-
wiskowych.

Europejski Zielony tad

W 2019 roku Komisja Europejska zaprezentowata nowy program, pod nazwg Europejski Zielony tad. Zgodnie z
gtownym celem najpézniej do 2050 roku Unia Europejska powinna osiggnqgé neutralnosé klimatyczng, rozumiang
joko ograniczenie emisji gazow ciep|ornionych do zera netto. Nastepnie Unia Europejsko bgdzie dqz’yé do 0sig-
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gniecia ujemnych emisji gazow ciep|ornionych. Zgodnie z poérednimi celami |<|imo‘rycznymi na 2030 rok Unia

Europejska i panstwa cztonkowskie ograniczq emisje gazéw cieplarnianych o co najmniej 55% do 2030 roku w
poréwnaniu z poziomami z 1990 roku.

Glownym wyzwaniem jest opracowanie skutecznych norzqdzi dekarbonizacji gospodarki zaréwno krajéw czlon-
kowskich UE, jak i jej partneréw gospodarczych. Jak podaje A. Samborski celem przyjetego pakietu jest ogra-
niczenie, a nastepnie e|iminocjo emisji gazéw ciep|ornionych netto. Sz¢zegé|ne znaczenie dla funkcjonowonio
przedsiebiorsfw majg nastepujqce regulacje i inicjatywy gospodarcze: Europejskie Prawo Klimatyczne; Europej-
ska Strategia Przemyslowa; Mapa Drogowa dla Gospodarki o Obiegu Zamknietym; Czysta, Niedroga i Bez-
pieczna Energia (Samborski, 2022).

Jednym z o|brzymich wyzwan jest Wprowodzonie zasad gospodorki cyrku|0rnej.

Jak podaje D. Puciato - ,Model gospodarki obiegu zamknietego (ekonomia cyrkularna), opiera sie na trzech
zasadach: (1) ochrona i poprawa kapitatu naturalnego poprzez kontrolowanie ograniczonych zasoboéw i réwno-
wazenie przepjrywu zasobow odnowio|nych (np. subs‘ryfucjo energii z po|iw kopo|nych energiq odnowio|nq lub
stosowanie mefody moksymoh’lego podTrzymywo|nego poJrowu w celu zachowania zasobéw rybnych), (2) opty-
malizacja zosobooszczqdnoéci poprzez produkty, komponenty i materialy, ktére zawsze pracujg na najwyzszym
poziomie uzytecznosci, zarbwno w cyk|u Technicznym, jok i bio|ogicznym (np. wyoHchmie cyk|i zycia produkféw),
(3) promowanie skutecznosci systemu poprzez identyfikowanie i internalizacje kosztéw zewnetrznych, tj. zanie-
czyszczenie wody, powietrza i gleby, hatas, zmiany klimatyczne i zwigzane z nim szkody zdrowotne spoleczenstwa”
(Puciato, 2022, s.20).

Zatozenia metodologiczne

Badania empiryczne zostaly zrealizowane w okresie od lipca do wrzesnia 2022 r. poéroéd przedstawicieli mikro,
malych i érednich przedsiebiorstw (MMSP) z Polski, Wegier i Irlandii. W prébie badawczej przewazali przedsta-
wiciele przedsiebiorstw operujgcych w sektorze ustug, z czego 30% badanych reprezentowato podsektor HoReCa.
Badania skupialy sie na wdrazaniu zalozen rozwoju zréwnowazonego oraz elementéw ujquch w strategii europej-
skiej okreslanej mianem Europejskiego Zie|onego tadu.

Badania empiryczne bgdqce podsfowo niniejszego opracowania prowodzone bery W oparciu o kwestionariusz
ankiety internetowej realizowanej technikg CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Préba badawcza objeta
w Polsce 100 oséb, na Wegrzech 102 osoby i w Irlandii réwniez 102 osoby. Uzupetnieniem i uszczegétowieniem
badan byt takze cykl indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI - individual in-depth interview) z przedstawi-
cielami kadry zarzqdzajgcej MMSP. Objely one w Polsce 10 oséb, na Wegrzech 13 oséb, w Irlandii 9 oséb.

Ponizej zestawiono dane o uczestnikach badan ankietowych CAWI.

Tab. 1 Parametry uczestnikéw badania onkiefowego

%

Polska Ple¢ Kobiety 53
Mezczyzni 47

Wiek 18 —30 lat 29

31-50 lat 52

Powyzej 50 lat 19
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Wegry Ple¢ Kobiety 43,1
Mgzczyzni 56,9
Wiek 18 —30 lat 12,7
31-50lat 58,8
Powyzej 50 lat 28,4
Irlandia Ple¢ Kobiety 51
Mezczyzni 49
Wiek 18 — 30 lat 32,4
31-50 lat 50
Powyzej 50 lat 17,6

Zrédto: opracowanie wiasne

Ze wzg|go|u na rozpietos$c badan na potrzeby niniejszego opracowania wyodr@bniono wyniki dofyczqce kwestii
zwiqzonych z zorzqdzoniem przedsiqbiorsfwem oraz kompefencji reprezenfowonych przez procownikéw poszcze-
gé|nych firm. Wybrono nastepujgce pytania:

Prosze oceni¢ w skali 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowicie sie nie zgadzam, a 5 - catkowicie sie zgadzam, na ile
ponizsze idee brane sq pod uwage w praktyce zorzqdczej w Pani/Pana orgonizocji/firmie?

Zréwnowazone zarzqdzanie zasobami (m.in. energia, paliwa, woda itp.)
+  Korzystanie z odnawialnych zrédet energii

«  Ograniczenie $ladu weglowego

« Ograniczenie $ladu wodnego

«  Skrécenie fancucha dostaw

+ Idea sprawiedliwego handlu

«  Ograniczenie korzystania z paliw kopalnych

+  Uzywanie surowcéw/produktow z recyklingu

«  Ograniczenie zuzywania papieru (np. e|ek’rroniczny obieg dokumentéw)
«  Prowadzenie gospodarki o obiegu zomknigfym

«  Roéwnouprawnienie pici

+  Innowacyjnosé

. Ciqg+e zdobywanie wiedzy i kompetenciji

« Ochrona przyrody i $rodowiska

Wspé}proco pomiedzy organizacjami/partnerami biznesowymi na rzecz zrbwnowazonego rozwoju

Prosze wybra¢ pie¢ z powyzszych elementéw - najistotniejszych Pani/Pana zdaniem - a nastepnie uporzgdkowaé
je w kolejnosci istotnosci/pilnosci ich wdrozenia w Pani/Pana organizacji/firmie.

Prosze oceni¢, na ile obecne kompetencje kadry Pani/Pana orgonizocji/ﬁrmy korespondujq z obszarami, w ra-
mach kférych podejmowone sq dziatania dofyczqce obszarow ujQTych W Europejskim Zie|onym tadzie.

Prosze przyporzqdkowoé range poszczegé|nym kompefencjom w zaleznoéci od ich istotnoéci przy wdrazaniu za-
sad zréwnowazonego rozwoju w Pani/Pana organizacji/firmie

«  Etyka w pracy

+ Komunikacja inTerpersono|no

+  Dyspozycyjnosé

«  Radzenie sobie w sytuacjach konﬂikfowych

22 | Strona

STEWARZYSTENIE KA RZECD nee®
. VEdITC iz aiaie EVAW !MF"ULSl FUNDACIGN equipo humano

1 BRI merimpex




HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

Motywowanie siebie i innych

Wiez emocjonalna z organizacjg

Integracja zawodowa

Umiejetnos¢ wspodtpracy z otoczeniem

Zdolnos¢ do adaptacji sie do zmiennych warunkéw

Podnoszenie kwalifikaciji

Kreatywnos¢

Umiejetnosci analityczne

Elastycznos¢, zdolnoséci dostosowawcze do panujgcych warunkéw, umiejetnoséé ustalania priorytetow
Umiejetnosci inferpersono|ne

Catos¢ rezultatéow badan prezentujgca szczegé*owe imcormctcje dofyczqce opinii oraz statuséw Wdroieniowych

idei

Europejskiego Zie|onego tadu oraz Rozwoju Zréwnowozonego dosf@pno jest w ramach raporfu z badan

zrealizowanych w ramach projektu ,Akademia zréwnowazonego rozwoju - zarzgdzanie ESG” realizowanego

przez Wyzszq Szkote Turystyki i Ekologii, Europejskie Stowarzyszenie ECOCYCLES oraz Green Industry Foun-

dation.

Kolejnym zroédlem danych dla niniejszego artykutu byly wywiady poglebione, ktére miaty nastepujgca tresé:

Wstep

W roku 2015 Rezo|uch Zgromodzenio Ogé|nego ONZ zostata przyjeta Agenda na rzecz zrbwnowazonego roz-

woju 2030 zawierajgca 17 celéw zréwnowazonego rozwoju. Nalezg do nich:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Wyeliminowaé¢ ubdstwo we wszystkich jego formach na $wiecie

Wyeliminowa¢ gtéd, osiggngé bezpieczenstwo zywnosciowe i lepsze odzywianie oraz promowaé zréwnowa-
zone rolnictwo

Zapewni¢ wszystkim ludziom w kazdym wieku zdrowe 7ycie oraz promowaé¢ dobrobyt

Zapewni¢ wszystkim edukacje wysokiej jakosci oraz promowaé uczenie sie przez cate zycie

Osiggngé réwnoséé plci oraz wzmacniaé pozycje kobiet i dziewczgt

Zopewnié Wszysfkim ludziom dosfgp do Woo|y i warunkow soni‘rornych poprzez zrbwnowazong gospodorkg
zasobami wodnymi

Zapewni¢ wszystkim ludziom dostep do zrédet stabilnej, zréwnowazonej i nowoczesnej energii w przystepne;j
cenie

Promowaé sfobi|ny, zrobwnowazony i ink|uzywny wzrost gospodorczy, pejme i produk’rywne zatrudnienie oraz
prace dla wszys+kich ludzi

Budowa¢ stabilng infrastrukture, promowadé zréwnowazone uprzemystowienie oraz wspieraé innowacyjnoséé
Zmniejszaé nierbwnosci w krajach i miedzy krajami

Uczyni¢ miasta i osiedla ludzkie bezpiecznymi, sfobi|nymi, zrbwnowazonymi oraz sprzyjajgcymi W*qczeniu
spotecznemu

Zapewni¢ wzorce zréwnowazonej konsumpcji i produkcji

Podjqé pi|nie dziatania w celu przeciwdzio*onio zmianom klimatu i ich skutkom

Chroni¢ oceany, morza i zasoby morskie oraz wykorzystywaé je w sposéb zréwnowazony

Chroni¢, przywréci¢ oraz promowaé zréwnowazone uzytkowanie ekosysteméw lgdowych, zréwnowazone
gospodarowanie lasami, zwalczaé pustynnienie, powstrzymaé i odwracaé proces degradacji gleby oraz
powstrzymaé utrate réznorodnosci biologiczne;

Promowaé pokojowe i ink|uzywne spojreczeherwo, zapewnic Wszysfkim ludziom o|oerQp do wymiaru sprawie-
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dliwoéci oraz budowaé na wszys‘rkich szczeblach skuteczne i odpowiedzio|ne instytucje, sprzyjajgce wjrqcze—

niu spojrecznemu
»  Wzmocni¢ érodki wdrazania i ozywi¢ globalne partnerstwo na rzecz zréwnowazonego rozwoju.

Pytania

Prosze kazdemu z ’rych celow przyporzqdkowoé range co do jego istotnosci w skali g|obo|nej w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza najwyzszg wage donego zogodnienio.

Ktére z powyzszych celéw uznaje Pani/Pan za istotne z perspektywy Pani/Pana organizacii/firmy?
Czy ktoéres z nich - a jezeli tak, to ktére - bierze Pani/Pan pod uwage podczas:

tfworzenia strategii orgonizocji/firmy

biez’qcego planowania dziatan

biez’qcego planowania kosztow

podejmowonio decyzji kodrowych

podejmowonio decyzji w zakresie podnoszenio kompefencji w+osnych

podejmowania decyzji w zakresie podnoszenia kwalifikacji kadry

Aktualng strategiq rozwoju Unii Europejskiej do roku 2050 jest Europejski Zielony tad. Jej zadaniem jest prze-
ksztatcenie Unii Europejskiej w obszar neufro|ny k|imo+ycznie. Strategia ta obejmuje nastepujgce obszory:

Bardziej ambitne cele klimatyczne UE na lata 2030 i 2050

Dostarczanie czystej, przystepnej cenowo i bezpiecznej energii

Zmobilizowanie sektora przemysjru na rzecz czystej gospodorki o obiegu zomknigfym

Budowanie i remontowanie w sposéb oszczqdzojqcy energie i zosoby

Zerowy poziom zanieczyszczen na rzecz niefoksycznego srodowiska

Ochrona i odbudowa ekosysteméw i bioréznorodnoséci

Od pola do stotu: sprawiedliwy, zdrowy i przyjazny érodowisku system zywnoéciowy

Przyépieszenie przejécia na zrébwnowazong i inteligentng mobilnos¢

Wspieranie badan naukowych i pobudzanie innowac;ji

Wzmocnienie pozycji obywo‘re|i w celu przejscia do neufro|nej dla klimatu i zréwnowazonej Europy
Miedzynarodowa wspdtpraca

Ktére z powyiszych obszaréw uznaje Pani/Pan za najistotniejsze z perspektywy Pani/Pana organizacji/firmy?

W powyzszych obszarach Unia Europejska dziala¢ bedzie systemowo. Ktére z nich mogqg wywieraé¢ najwiekszy
wptyw na funkcjonowanie Pani/Pana organizacji/firmy? Czy bedzie to wplyw pozytywny, czy tez negatywny i
dlaczego?

Prosze oceni¢, na ile w istniejgcej strukturze Pani/Pana orgonizocji/ﬁrmy odzwierciedlone jest podejmowonie

dziatan w ramach ujetych w Europejskim Zielonym tadzie obszaréw. Prosze zastosowaé skale od 1 do 5, gdzie |
oznacza catkowity brak, zas 5 petne uwzglednienie zatozen EZE.
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Jaki jest Pani/Pana zdaniem poziom $wiadomoséci pracownikéw Pani/Pana organizacji/firmy co do istnienia Ce-

low Zréwnowazonego Rozwoju oraz obszaréw Europejskiego Zielonego tadu?

Prosze oceni¢ w formie narracyjnej, na ile obecne kompetencje kadry Pani/Pana organizaciji/firmy korespondujg
z obszarami, w ramach kférych podejmowone o] dzialania dofyczqce obszaréw ujquch W Europejskim Zie|onym
tadzie. Prosze wymienié¢ trzy kluczowe kompefencje obecne u procownikéw i frzy najwazniejsze, k‘rérych do tej
pory brokuje.

Rezultaty
Podsumowanie wynikéw badan ankietowych

W ramach pierwszego z ono|izowonych pytan obj@fych badaniem onkiefowym respondenci poddoh ocenie bra-
nie poo| uwage w prok’ryce zorzqdczej reprezenfowonych przez nich przedsiqbiors’rw 15 idei bezpoérednio wyni-
kojqcych z zatozen Europejskiego Zielonego tadu. Ponize; ujeto sumaryczne zestawienie odpowiedzi w formie
groficznej wraz z wnioskami rysujgcymi sie na ich pods‘rowie.
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Rys. 3 Idee brane pod uwage w praktyce zarzqdczej w Polsce
Zrédo: opracowanie whasne

Na wstepie no|eiy zaznaczyé, ze w po|skiej czesci badan sumaryczny odsetek odpowiedzi nego’rywnych (,,Zo|ecy—
dowanie sie nie zgadzam” oraz ,nie zgadzam siq") w kontekécie zadnej z postawionych tez nie przekroczyt 21%
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CO sugeruje, ze poziom okcepfocji dla ujmowania zasad zrownowazonego rozwoju w prok‘ryce zorzqdczej przeo|—

stawicieli MMSP reprezenfowonych przez responden’réw jest Wysoki. Warto zauwazyé takze, ze jezeli okcepfocjo
dla prezentowanych idei byla nizsza, zwykle towarzyszyt temu wysoki odsetek odpowiedzi niezdecydowanych.
Wyraznie wida¢ to w przypadku oceny nastepujgcych idei:

korzystanie z odnawialnych zrédet energii (17% odpowiedzi negatywnych, 35% ankietowanych nie majgcych jasno
sprecyzowanego poglgdu);

ograniczenie $ladu WQg|owego (19% odpowiedzi nego’rywnych, 39% responden*éw niemojqcych Wyrobionego
zdonio);

ograniczenie $ladu wodnego (21% odpowiedzi negatywnych, 32% odpowiedzi obojetnych);
ograniczenie korzystania z paliw kopalnych (odpowiednio 20% i 41%);

W powyzszych przypodkoch poziom okcepfocji dla stosowania zoprezem‘owonych idei w prok’ryce Zorzqdczej
by+ ponizej 50%. No|ezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze powyzsze tezy sg najfrudniejsze do zastosowania w ujeciu
ekonomicznym - sqQ zwigzane z koniecznoéciq rodyko|nych zmian w sfosowonych Techno|ogioch czy tez w wyko—
rzystywanych srodkach transportu. Ich kosztochlonnoé¢ moze sta¢ za najnizszym poziomem akceptacji, cho¢ warto
powtérzy¢, ze w Zodnym z wymienionych przypodkéw poziom negofywnych ocen nie przekroczy+ +qcznie 21%.

Spoéréd pozosfcﬂych najnizszy sumaryczny odsetek odpowiedzi wskozujqcych na branie poo| uwage omowionych
zasad zrOwnowazonego rozwoju w biznesie (na poziomie dokladnie 50%) wys‘rqpijr W przypodku pyfania o ideQ
sprowied|iwego handlu. Odpowiedzi na pozosfole pytania wskozujq, ze postawione tezy sg uwzg|¢o|nicme w prok—
tyce zorzqdczej firm reprezenfowonych przez respondenf()w. Nojwiqksze poparcie, przekroczojqce 70% odpowie—
dzi pozyfywnych, do’ryczy kwestii innowacyjnosci oraz ciqgjrego podnoszenio kompeJrench Taki Wynik nie powinien
dziwi¢, jako ze sq to najbardziej oczywiste i konieczne elementy funkcjonowania wspolczesnej rozwijajgcej sie firmy
czy tez organizacji, cho¢ czesto nie sqg one postrzegane joko e|emenfy prrywojqce na ocene zrbwnowazonego
podejécio do zorzgdzonio. Wysoki odsetek respondeméw (ponod 60%) wskazat takze, 7e w zorzgdzoniu bierze
pod uwage nastepujgce elementy:

ograniczenie zuzywania papieru (np. wskutek wprowadzenia elektronicznego obiegu dokumentow);
réwnouprawnienie plci;

wspélprocq pomiqdzy organizacjami/partnerami biznesowymi na rzecz zrbwnowazonego rozwoju.

Nieco nizszy sumaryczny wynik - na poziomie przekroczojqcym 50% pozy’rywnych odpowiedzi N dofyczyjr kwestii
logistycznych: zréwnowazonego zarzgdzania zasobami, skrécenia fancucha dostaw, uzywania surowcow/produk-
tow pochodzqcych z recyk|ingu oraz prowodzenio gospodorki o obiegu zomkniqum. Wskazuje to na wciqz jeszcze
niedos*o’recznq $wiadomosé Werywu Wymienionych elementéw na prowio“owe Funkcjonowcnie biznesu. No|ez’y
domniemywaé, ze sytuacja ta ulegnie niebawem istotnej zmianie, jako ze postepujgcy kryzys energetyczny wymusi
na firmach poszukiwonie OSZCZanoéci, a co za tym idzie ograniczenie kosztéw dostaw czy tez szersze wykorzy—
stanie recyklingu.
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Zrédbo: opracowanie wiasne
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Respondenci wegierscy wykozo|i zupeJrnie inne podejécie do cmc||izowonego zogodnienio. Wyraznie wida¢ to w

przypodku udziatu odpowiedzi negcﬁywnych, k’réry w wielu kwestiach jest zdecydowonie WYZSZy, Niz w badaniu

po|skim. Zdaniem responden‘r()w nie sq brane pod uwage w prok‘ryce zorzqdczej nastepujqce idee:

korzysfonie z odnowio|nych srédet energii (47% przy 26% oséb niezdecydowonych):

ograniczenie sladu wodnego (40% przy 26% oséb niezdecydowonych);
rownouprawnienie plci (41% przy 33% osoéb niezdecydowanych);

innowacyjnoéé¢ (26% przy 40% osdb niezdecydowanych).

Pozytywnie wobec uwzgledniania w praktyce zarzgdczej wypowiedzieli sie ankietowani w stosunku do:

idei sprawiedliwego handlu (48% przy 26% oséb niezdecydowanych);
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ograniczenia korzystania z paliw kopalnych (50% przy 34% oséb niezdecydowanych);

uzywania surowcéw/produktéow z recyklingu (49% przy 39% oséb niezdecydowanych);
ograniczenia zuzywania papieru (55% przy 26% oséb niezdecydowanych);
ochrony przyrody i érodowiska (56% przy 35% oséb niezdecydowanych).

Podejscie respondentéw z Irlandii do analizowanego tematu jest réwniez odmienne. Zdecydowana wiekszos¢
onkiefowonych wyrozi’ro pog|qo|, 7e idee zrOwnowazonego rozwoju sg brane poo| uwage w prckfyce zorzqdczej
w Firmie/orgcmizocji, k’rérq reprezentujg. Najnizszy sumaryczny odsetek pozyfywnych odpowiedzi Wysh:gpijr W przy-
podku wdrazania idei sprowiedhwego handlu oraz ograniczania wykorzysfywonio po|iw kopo|nych, jednok i tak
wynosit on az 75%.

Kolejny element badania dotyczyt wyboru pieciu najistotniejszych elementéw sposrod wezeéniej wspomnianych
idei, a nastepnie o uporzqdkowonie ich w ko|ejnoéci isTo’moéci/pﬂnoéci ich wdrazania w firmie qui organizacji,
kférq reprezentujq. Zosfonowiojqce jest, ze az 30% onkiefowonych w Polsce (Tab. 2) wskazalo, ze nojpi|niejszym
zadaniem jest uregu|owonie kwestii zrobwnowazonego zorzqdzonio zasobami, takimi jak energia, po|iwo czy woda.
Jest to o +y|e zoskokujqce, ze zogodnienie te - cho¢ brane pod uwage w prokTyce zorzqdczej - nie bero we wcze-
éniejszych odpowiedzioch traktowane przez respondenféw joko najistotniejsze.

Tab. 2 Ranga nadana przez respondentéw poszczegdlnym ideom

Wybor 1 Wybor 2 Wybor 3 Wybor 4 Wybor 5

Zréwnowazone zarzadzanie
zasobami (m.in. energia, 30 14 11 3 6
paliwa, woda itp.)

Korzystanie z odnawialnych

. . 11 17 8 8 5
zrodet energii

Ograniczenie $ladu weglo- 4 5 7 1 1
wego

Ograniczenie §ladu wodnego | 0 4 4 0
Skrocenie tancucha dostaw | 8 7 6 5 6
Idea sprawiedliwego handlu | 0 5 3 8 1
Og'ramczeme korzystania z 4 ) 4 5 )
paliw kopalnych

Uzywanie surowcow/pro- ) 3 10 s s

duktow z recyklingu

Ograniczenie zuzywania
papieru (np. elektroniczny 2 3 4 10 5
obieg dokumentow)

Prowadzenie gospodarki o

obiegu zamknigtym ! ! 7 6 3
Roéwnouprawnienie plei 2 4 3 6 7
Innowacyjnos¢ 18 12 7 12 13
Ciagle zdobywame wiedzy i 7 1 13 7 15
kompetencji
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Ochrona przyrody i $rodo-

) 8 5 5 13 16
wiska
Wspolpraca pomiedzy orga-
nizacjami/partnerami bizne- 3 5 2 7 15

SOWymi na rzecz zrownowa-
Zonego rozwoju

Zrédho: opracowanie whasne

Elementem istothym z punldu widzenia oséb uo|zie|ojqcych odpowiedzi W niniejszej ankiecie by*o takze kwestia
innowacyjnosci, na co joko na swoj pierwszy wyb()r wskazalo 18% onkiefowonych. To z kolei pokrywo sie z udzie-
lanymi wczesniej odpowiedziami co do istotnoéci danego elementu rozwoju zréwnowazonego w biezqcej praktyce
zorzqdczej. Ponownie zauwazyé nc1|ezy, ze wpisuje sie to w obowiqzujqcy trend wspierania innowacyjnosci w go-
spodorce i postrzegania jej joko jednego z nojisfo’rniejszych wskaznikow rozwoju biznesu.

Co dziesiq‘ry respondenf za istotng i pi|nq do wdrozenia kwes‘ri@ W pierwszej ko|ejnoéci uznat korzysfonie z od-
nawialnych zrédet energii. Domniemywaé nalezy, ze gdyby niniejsza ankieta zostata wykonana poézniej, w dobie
obecnego kryzysu energetycznego, |<’réry rodyko|nie zmienit posfrzeganie pc1|iw kopo|nych joko podsfowowego
zrédta energii, wynik ten wyglgdatby zupetnie inaczej. Sugeruje to koniecznoé¢ kontynuowania badan nad zréw-

nowazonym rozwojem w biznesie w éwietle nowych okolicznosci.

Uczestnicy onkiefy reprezentujgcy strone wggierskq jako najistotniejszy i nojpi|niejszy do wdrozenia element wska-
zali zrownowazone zorzqdzonie zasobami, takimi jok energia, po|iwo, czy woda - tego zdania by}o 34% ankie-
‘rowonych. Jako istotne i pi|ne wskazano réwniez ochrong przyrody i srodowiska (19%). Mhniej wiecej co dziesiqu
ankietowany uznat réwniez za pilne i istotne innowacyjnoéé¢ oraz ciggte zdobywanie wiedzy i kompetencji.

W przypadku respondentéw irlandzkich dwa spoéréd wymienionych w pytaniu elementéw wskazane zostaly
jo|<o istotne i nojpi|niejsze do wdrozenia w kontekscie Wprowodzonio zasad zrébwnowazonego rozwoju. Mowa
o wspéhorocy pomiqdzy organizacjami/partnerami biznesowymi na rzecz zrbwnowazonego rozwoju oraz row-
nouprawnieniu erci. Obie te opcje zosfojry wskazane jako najwazniejsze przez 18% onkiefowonych. Nieco nizszy
wynik - na poziomie 15% - uzyskalo zréwnowazone zarzqdzanie zasobami, takimi jak energia, paliwa, woda itp,,
za$ blisko 129% onkiefowonych wskazalo, ze najistotniejsza i nojpi|niejszo do wdrozenia jest innowacyjnosé. Co cie-
kawe sposréd szeregu elementéw, niejednokrotnie bardzo technicznych i merytorycznych, ankietowani z Irlandii
skoncentrowali sie jednak na kwestiach spotecznych i zarzgdczych wskazujgc tym samym, ze realizacja zatozen
zréwnowazonego rozwoju przestata by¢ juz wyjrqcznie kwes‘riq érodowiskowq czy ‘rechno|ogicznq, a stata sie za-
godnieniem spojrecznym.

Kolejne z analizowanych pytan dotyczylo bezposrednio kompetencji kadry w zakresie obszaréw korespondujgcych
z dziataniami wynikajgcymi z zatozen Europejskiego Zielonego tadu.

Rys. 5 Ocena obecnych kompefencji kodry firm korespondujqcych z obszarami, w ramach k*érych podejmowone
sq dziatania dotyczgce obszaréw ujetych w Europejskim Zielonym tadzie w Polsce
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Zrodto: opracowanie wiasne

W 2odnym z ono|izowonych obszaréw sumaryczny procent pozy‘rywnych odpowiedzi nie przekroczo 50%. Suge-
ruje to, ze kompe‘rencje obecnie oczekiwane od procownikéw nie korespondujq z wymaganiami przysz}oéci, a za
takie bez wgtpienia nalezy uzna¢ obszary ujete w Europejskim Zielonym tadzie. Najwyzszy odsetek negatywnych
odpowiedzi (34%, przy 31% odpowiedzi pozy’rywnych) odnosi sie do specyficznego obszaru europejskiej strateqii,
jakim sq bardziej ambitne cele klimatyczne UE na lata 2030 i 2050. Domniemywaé nalezy, ze strategiczne cele
Unii Europejskiej w zakresie walki ze zmianami klimatu nie stanowiqg dla przedsiqbiorcéw isfotnego czynniko przy
podejmowoniu decyzji o kierunku rozwoju kompefencji kodry.

Re|0’rywnie wyso|<i odsetek nego’rywnych odpowiedzi (siggojqcy 25% i wiecej oo|o|cmyc|’1 gloséw) wys’rqpi* takze w
przypadku nastepujgcych obszarow:

zmobilizowanie sektora przemystu na rzecz czystej gospodorki o obiegu zomkniq‘rym (26%);

zerowy poziom zanieczyszczen na rzecz nietoksycznego srodowiska (25%);

ochrona i odbudowa ekosys’reméw i bioréznorodnosci (26%);

przyépieszenie przejécia na zrownowazong i inteligentng mobilnos¢ (28%);

wzmochienie pozycji obywofe|i w celu przejscia do neu+r0|nej dla klimatu i zrownowazonej Europy (28%).

Zauwazydé jednok no|ez’y, ze w przypodku wymienionych obszaréw poziom pozy’rywnych odpowiedzi prze|<r0czc:+
30 - 70%. Swiodczy to o silnej |oo|oryzocji w odbiorze zatozen Europejskiego Zie|onego tadu wérod przedsfowi-
cieli biznesu i organizacji pozarzgdowych wskazujgc na koniecznoéé¢ przeprowadzenia dalszych badan zmierza-
jqcych do odpowiedzi na pytanie, jokie czynniki decydujq o konkrefnym podejéciu do rozwoju zréwnowazonego
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UE w perspekfywie nojb|iiszych 20 lat. Sugeruje to réowniez, ze zosodnym jest in‘rensyfikocjo dzialan promujqcych

zatozenia Europejskiego Zielonego tadu. Rys. 6 Ocena obecnych kompetenciji kadry firm korespondujgcych z
obszarami, w ramach kférych podejmowone e] dzialania do‘ryczqce obszaréw ujquch W Europejskim Zie|onym
tadzie na Wegrzech

100%  wia win min mi m E * @ T w

0% 14 5 & g 1 - 12 5 17

B0% 20 =

70%

60%

50%

0% ms

30%

20% &

10% w3

D.?"II:I B H H .
@fz7 2. = 32, 28 % .3:3  ml
BE;-U.,%E.‘_.JEE §§-4j%rﬁ'5'§-—'§§§m
vz i3 Z58ER2EE5ELfs2525E8/ ml
é-ul-_nﬂr_lmmg'::%E““ﬂ-'ﬁ'g%—.gghﬂ'
gﬂ'z-a'ﬁcgégﬁﬂﬂg}“.g%EEEEEE
E2Ecsl2s8 78258352458
goCBElaEzdcsdos s pEgzen>
Timpgsf S85z5288%3 =
s8rz53 " SE£°ZiR:> 57
SsS=ER §° gz B

Zrodto: opracowanie wiasne

Respondenci wegierscy negatywnie ocenili przygotowanie kodry do dziatan Wynikojqcych wdrazania zasad Eu-
ropejskiego Zie|onego tadu. W przypadku kazdej z analizowanych kwestii }qczno liczba nego’rywnych ocen byla
zaskakujgco wysoka i wynosita od 20% w przypadku analizy kwestii sprawiedliwego, zdrowego i przyjaznego éro-
dowisku systemu zywnoéciowego, az po 66% w odniesieniu do kwestii zmobilizowania sektora przemys*u na rzecz
czystej gospodorki o obiegu zomkniq‘rym‘ Znaczny byt takze udzial respondentéw niezdecydowanych - najwyzszy
odnotowany zostat w przypadku kwestii ochrony i odbudowy ekosystemoéw i bioréznorodnosci (45%).
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Rys. 7 Ocena obecnych kompefencji |<<:10|ry firm korespondujqcych z obszarami, w ramach ldérych podejmowcne
sQ dziatania do‘ryczqce obszaréw ujQerch W Europejskim Zie|onym tadzie w Irlandii

Zrodto: opracowanie wiasne

Ocena okfuo|nych kompefencji |<oo|ry w odniesieniu do dziatan wynikojqcych z Europejskiego Zie|onego tadu
w przypodku responden’réw z Irlandii jest w wigkszoéci przypodkéw pozytywna. Nojwi@kszy rozstrzat odpowiedzi
zaznaczyt sie w przypadku kwestii bardziej ambitnych celow klimatycznych UE na lata 2030 i 2050. Pomimo 41%
odpowiedzi zdecydowcmie za postawiong tezqg, 14% Onkiefowonych by}o jej przeciwnych, a 30% nie by}o w stanie
wyrazi¢ swojego pog|qo|u w tym temacie. W pozos‘rojrych przypodkoch respondenci uznali, ze kompefencje kodry
korespondujg z elementami Europejskiego Zielonego tadu - sumaryczny procent pozytywnych odpowiedzi w
2odnym przypodku nie by+ nizszy, niz 60%.

W ostatnim cmc1|izowcmym pytaniu respondenci zostali poproszeni o przyporzqdkowonie poszczegé|nym kompe—
fencjom rang w zaleznoéci od ich istotnosci przy wdrazaniu zasad zrOwnowazonego rozwoju w firmie/orgonizocji,
ktérej przedstawicielem byt ankietowany. Uczestnicy ankiety mieli mozliwosé¢ przyznania tylu rang, ile bylo anali-
zowonych kompe’rencji, jednok dla celéw niniejszego badania najistotniejsze jest piec pierwszych rang, sfqd takie

fez ujecie w ponizszej tabeli.

Tab. 3 Ranking kompetenciji

Rangal |[Ranga2 |Ranga3 |[Ranga4 |Ranga5 |[SUMA
Etyka w pracy 31 9 7 6 2 55
Komunikacja interperso- 4 26 12 3 7 57
nalna
Dyspozycyjnosé¢ 4 8 21 5 10 48
Radzenie sobie w sytu-
acjach konfliktowych 4 3 10 22 6 45
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4VET
Motywowame siebie i 4 g 9 5 17 43
innych
quz.emoq onalna z orga- 7 g 3 6 10 34
nizacja
Integracja zawodowa 1 2 6 3 9 21
Umiejetno$¢ wspotpracy z
otoczeniem 8 3 6 10 4 31
Zdolno$¢ do adaptacji sie do
zmiennych warunkow 10 7 4 5 6 3
Podnoszenie kwalifikacji 1 5 5 7 8 26
Kreatywnos$¢ 5 1 3 8 4 21
Umiejetnosci analityczne 0 5 6 5 7 23
Elastycznos$¢, zdolnosci do-
stosowayvcze dp panuj a%cych 2 9 5 6 3 3]
warunkow, umiejetnosé
ustalania priorytetow
Ljemle] etnosci interpersonal- 13 6 3 4 7 33

Zrédto: opracowanie wiasne

Ano|izujqc rangi przypisane przez polskich respondentéw mozna stwierdzi¢, ze w ich oczach najistotniejsze kom-
petencje fo nie fe, ktére sq zwigzane z kwestiami fechnicznymi czy przyrodniczymi, ale te, ktére zo|iczy<’: no|e2y
do kompe’rencji miqkkich Wyrézniajg sie szczegé|nie dwie spoéréd zoproponowonych w ankiecie, a mianowicie
etyka w pracy oraz komunikacja interpersonalna. Efka jako najistotniejszqg wskazalo 31% ankietowanych, co ra-
czej nie powinno dziwi¢ - zdaniem badanych rozwéj zréwnowazony wydaje sie mie¢ silne odniesienie do $wiata
idei, a jego wdrazanie Wyniko ze éwiodomych proeko|ogicznych Wyboréw koidego mieszkanca Europy. Jako ze
realizacja zatozen Europejskiego Zielonego tadu nie jest mozliwa bez wspodtpracy (i to na poziomie miqdzyno-
rodowym, jo|< Wykozoh % niniejszych badaniach ankietowani), zogodnienie komunikocji inferpersono|nej zajmuje
niezwae wysokie miejsce wéréd cmct|izowonych kompe#encji - joko drugq wskazato ja 26% onkiefowcnych, a joko
frzeciqg - |<o|ejne 12. Istotne - zdaniem respondenféw - sq takze, radzenie sobie w syfuocjoch konﬂikfowych oraz
motywowanie siebie i irmych. Interesujgca jest Wysoko pozycja dla kompefencji zwiqzonych z radzeniem sobie w
syfugcjoch konﬂikfowych. Uwzg|qdnienie jej przez onkiefowonych (dla co dziesiqTego by*o ona trzecim Wyborem,
dla ponod 1/5 stanowila wybér czworfy) oznacza, ze zdojq sobie oni sprawe z faktu, iz wdrazanie zasad zrow-
nowazonego rozwoju prowadzi w sposéb naturalny do napie¢ spotecznych, ktére - chcge osiggngé zamierzone
cele - w sposob skuteczny nalezy rozwigzywaé.

Wegierscy respondenci W swoim pierwszym Wyborze za najistotniejsze przy wdrazaniu zasad zrownowazonego
rozwoju rowniez uznali efykg w pracy - joko swOj pierwszy wyb()r wskazato jg 38%. 21% uznalo, ze najistotniejsza
jest kwestia elastycznosci, zdolnoéci dostosowawczych do panujgcych warunkéw, umiejetnosci ustalania prioryte-
tow, zas blisko 12% wskazato na kreatywnosé¢, ktéra réwniez znalazla uznanie jako drugi wybér dla ponad 13%
ankietowanych. Jezeli doda¢ do tego jeszcze 13% respondentéw jako swoéj drugi wybér wskazujgeych komunikacje
interpersonalng wyraznie wida¢, ze w ocenie uczestnikow ankiety na Wegrzech niezwykle istotny jest rozwéj kom-
petencji miekkich zwigzanych z dokonywanymi wyborami, wiasciwg reakcjg na problemy i relacjami miedzyludz-
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kimi.

Oceny |r|ono|czyl<éw zblizone bery do opinii wyroz’onych przez po|skich i wqgierskich uczestnikéw onkiefy. Jako
najistotniejszg przy wdrazaniu zasad zrobwnowazonego rozwoju uznali oni efyk@ w pracy - joko pierwszy wybér
wskazato jg 39% ankietowanych. Co pigty ankietowany uznat za najistotniejszg komunikoch in‘rerpersono|nq,
bero ona wskozywono takze joko drugi wybér przez blisko 33% onkiefowonych Jako drugi wybér wielu respon-
dentow wskazato takze zdolnos¢ do adaptacii sie do zmiennych warunkéw (19%). Wskazuje to jasno na wyrazny
trend do uznawania kompetencji spotecznych za kluczowe we wdrazaniu zalozen Europejskiego Zielonego tadu.

Podsumowanie wywiadéw pogtebionych

Dziatania zwigzane z wdrazaniem zasad zZrownowazonego rozwoju w biznesie w obecnych warunkach spo*eczno—
-ekonomicznych sq nie tyle opcjg, co koniecznoéciq‘ Jest to szczegdlnie mocno widoczne w kontekscie aktualnego
kryzysu energetycznego, kféry do kwestii k|uczowyc|'1 podniésjr zogodnienio ograniczenia Wykorzys’ronio po|iw
|<op0|nych, redukcji emisji gazéw ciep|ornionych i pylc’)w zowieszonych, prowodzenio gospodorki w obiegu za-
mkniqum czy tez zmniejszenia sladu wqg|owego i Wodnego prowodzonych inwestycji. Zrébwnowazone podejécie
do biznesu podnosi obecnie wartoé¢ firmy - zmniejsza ryzyko zwigzane z Werywem zmian k|im0‘rycznych, kryzysem
energetycznym i ufrudnionym dos*epem do zasobow, jok réowniez obniza koszfy prowodzenio dzialalnosci (gwol—
fownie rosngce w dobie kryzysu) oraz pozwo|o na pe}ne wykorzysfonie szans, jokie w dobie koniecznych zmian
pojawiajq sie przed prowodzqcymi biznes. Ma to jednak charakter dJrugoJrerminowy, wymaga okreslonej strategii,
a nie nastawienia na szybki zysk.

Proces przechodzenio do zrownowazonego ZOrZdeonio firmq/orgonizclch wymaga nie ’ry|ko precyzyjnych narze-
dzi zwiqzonych z redukch jej ijrywu érodowiskowego, takich jc:k kwestie fransportu zeroemisyjnego, gospodorki
W obiegu zomkniq‘rym Cczy zmniejszenia zuzycia zasoboéw. Réwnie istotne o] zcgodnienio odnoszqce sie do od-
powiedzio|noéci spojrecznej - zarébwno na poziomie pojedynczego procowniko firmy/orgcmizocji czy tez zospoko—
jania reo|nyc|’1 po’rrzeb interesariuszy z ofoczenia spo+eczno-gospoo|orczego. Najistotniejsze jednok w konteksécie
spofecznym jest wiasciwe podejécie kadry zarzqdzajgcej, wyrazajgce sie wrazliwoécig $rodowiskowq i spoteczng
odpowiedzialnoscig w procesie decyzyjnym.

Wsréd respondenféw ogé|no wiedza na temat zrownowazonego rozwoju jest wysoko, jednok nie jest ona zbudo-
wana na so|io|nych fundamentach, co uwidocznilo sie w odpowiedzioch na pytania o kwestie szczegébwe ZWig-
zane ze strategicznymi zamierzeniami Unii Europejskiej wyrazonymi w postaci Europejskiego Zielonego tadu.
Znaczny odsetek odpowiedzi neu+r0|nych wskozyw& tez na brak Wyrobionego zdania w clcmym temacie. W tym
ospekcie narzucajqg sie dwa wyjasnienia: analizowane zogodnienio sqQ wciqz jeszcze dla wielu respondenféw czysto
feoretyczne, oderwane od biezqcej prokfyki biznesowej qui tez brak bero do tej pory motywacji i pofrzeby do
pogtebionej refleksji nad nimi.

W ocenie respondentéw dla wdrazania zasad zréwnowazonego rozwoju istotne jest podnoszenie kompetenciji
kodry. W mniejszym jednok stopniu do’ryczy to kwestii meryforycznych qui Technicznych - w takich kwestiach
wiele Firm/orgonizocji juz obecnie deklaruje sie jako przyjazne dla $rodowiska, a co za tfym idzie majqce wykwo—
|ifikowonq kodrq - ale kompefencji spo}ecznych niezbednych do wypracowania spo}ecznej odpowiedzio|noéci W
biznesie. Niezqune jest podnoszeni erch kompefencji poprzez w+oéciwy proces edukocyjny zmierzajgcy nie ’ry|ko
do podniesienia wiedzy czy umiejetnosci, ale takze do wzrostu swiadomosci i wrazliwosci ekologicznej pracowni-
kow. Wsrod kompetencii, ktére rozwija¢ nalezy pojawity sie kreatywnosé, umiejetnoéé¢ samodzielnego uczenia sie,
tworcze podejscie do rozwigzywania probleméw zwigzanych z ochrong érodowiska, czy tez zdolnoé¢ do wchodze-
nia w inferokcje spoJreczne i kulturowe.
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Niezwyk|e istotne jest tez podniesienie wrazliwosci érodowiskowej kodry zorzqdzojqcej, zwlaszcza Wyzszego szcze-

bla. Brak strategicznego spojrzenia na dzialania firmy w kontekscie jej ijrywu na $rodowisko Wp*ywo ZNnaczgco
na kierunek zmian, jakie wprowadzane sg W biznesie. Wymaga to zwiqkszenio kompetencji w zakresie planowa-
nia, jak réwniez przeorientfowania opfyki prowodzonego biznesu z oczekiwania na szybkq i wysokq stope zwrotu
na d*ugo’rerminowe p|onowonie dzialalnosci po*qczone ze wzrostem odpowiedzio|noéci spoJrecznej biznesu.

Rozwéj zrownowazony jest zagadnieniem, ktére nie moze byé rozpatrywane jedynie w kontekécie lokalnym czy re-
gionalnym. Wplyw dziatalnoéci cztowieka i decyzji przez niego podejmowanych jest znacznie szerszy, niz pozornie
moze sie wydawa¢. Obecnie brak jest juz obszaréw, ktére moina uzna¢ za w petni naturalne. Zanieczyszczenie
powiefrza i Wody czy zmiany |<|irno’ryczne majqg charakter uniwerso|ny, do*ykojq kazde miejsce na kuli Ziemskiej,
bez wzgledu na dlugos¢ i szerokosé¢ geograficzng czy tez odleglosé od centrow przemystowych. Oznacza to, ze
podejécie do rozwoju zrownowazonego nie powinno byc’ limitowane geogroficznie - ma wymiar g|obo|ny.

Wdrazanie zalozen zrobwnowazonego rozwoju w biznesie sqQ procesem eroionym, wie|owymiorowym, wymagajqg-
cym zaangazowania zaréwno kodry zorzqdzojqcej, jak i poszczegé|nych procownikéw Niezquno jest zmiana
optyki: firmy nie powinny diuzej by¢ czeéciq problemu, powinny natomiast sta¢ sie czesciq rozwigzania.

Dyskusja i wnioski

Idee zZrownowazonego rozwoju oraz wyzwania Wynikojqce z Wdroionego programu Europejski Zie|ony tad nie-
wqu|iwe wp+ywojq na zakres kompetenciji oczekiwanych od pracownikéw réznych sektoréow w tym sektora HoRe-
Ca. Jako ciekawe zjawisko mozna pofrok‘rowoé kwestie hisforycznego postrzegania pojecia zrbwnowazonego roz-
WOju przez procownikéw brcmiy hoTe|orskiej. W tym wypodku chodzi stricte o pojecie ,,’rurysTyko zrbwnowazona’,
odwolujgc sie do publikacji z 2008 roku, gdzie w é$wietle badan hotelarze wskazywali na to, iz jest to tylko slogan
(Gryszel, et al. 2008). Przedstawione w niniejszym artykule badania wskazujg, iz w chwili obecnej $wiadomos¢
znaczenia zréwnowazonego rozwoju wzrasta. No|eiy zmiany te monitorowac poprzez powtarzanie badan dofy—
czqcych stosunku do pojel zwiqzonych z zrbwnowazonym rozwojem.

Stosunek hotelarzy do pojecia zrbwnowazone;j turystyki w pierwszej dekadzie nowego stulecia wynikat prawdopo-
dobnie z braku jego zrozumienia sensu |orgo, co jednak zmienito sie w niedjrugim czasie. Przykjrodem jest wspomi-
nany juz wczeéniej program PLANET 21, ktéry zostat ogloszony przez grupe Accor w 2011 roku (Accor PLANET
21). W celu przyb|i2enio rezultatéw tfego typu dziatan w ponizsze| tabeli zestawiono stan dokonan w fym zakresie
pochodzqcy z 2014 roku.

Tab. 4 Redalizacja programu PLANET 21 przez Hotele Grupy Accor oraz Grupy Orbis na przyktadzie hoteli Ibis

Filary progra- . . . N
mu PLANET 21 Dokonania Hoteli grupy Accor Dokonania hoteli Ibis
w 89% hoteli stosowane sa produkty 55% hoteli stosuje produkty z oznako-
ekologiczne; waniem ekologicznym ($rodki czysto-
87% oferuje zbilansowane positki; \S:é’)f arby scienne, pokrycia podiogo-
Zdrowie 40% organizuje szkolenia dla pracow- o ’ . . ..
nikow z zakresu zapobiegania choro- >4% promuje zrownowazone wyzywie-
bom nie;
71% organizuje szkolenia prewencyjne
dla pracownikéw
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1,3% mniejsze zuzycie wody;

79% hoteli poddaje odpady recyklin-
gowi;

90% hoteli wyposazonych jest w
prysznice i krany z regulacja przeptywu
wody;

Srodowisko 78% searecuic i poddaie recvkli .
naturalne 39% uczestniczy w programie ,,Plant t(\)’VS gregl) dl p((i) ) aje recyklingowl
for the Planet” wytworzone odpady;
468 hoteli uczestniczy w akcji sadzenia
drzew ,,Plant for Planet”
mniejsze o 1,6% zuzycie energii; 89% stosuje zarowki energooszczedne
6% hoteli wykorzystuje energi¢ odna- do oswietlania catodobowego;
Dwutlenck wialng 95 /o momtoru'J.e co miesiac i analizuje
zuzycie energii,
wegla
63% wykorzystuje odnawialne zrodta
energii, a 50 z nich jest wyposazona w
panele stoneczne
W 23% hoteli w pokojach znajdujg si¢ | 13% stosuje w pokojach przynajmnie;j
przynajmniej 3 elementy ekologiczne | 3 ekologiczne elementy (na przyktad
) wystroju materace, bielizna tazienkowa, papier);
Innowacje

11% zaprojektowata ekologiczne
dozowniki oferowanych produktéw i
stosuje ten rodzaj wyposazenia

Rozwoj lokalny

38% hoteli zobowiazato si¢ do ochrony
dzieci;

68% kupuje i promuje produkty lokal-
ne;

83% hoteli wycofato z menu restauracji
zagrozone gatunki morskie

60% chroni lokalne ekosystemy, wyla-
czajac z ofert owoce morza zagrozone
wyginigciem;

prawie 4000 wspotpracownikow prze-
-szto szkolenia z zakresu zwalczania
turystyki seksualnej z udziatem dzieci;

35% kupuje 1 promuje lokalne artykuty
spozywcze

80% menedzerow to awansowani pra-
cownicy;

115 hoteli organizuje szkolenia jezyko-
we dla swoich pracownikow;

60% umow na zakup towarow i ushug
jest zgodna z zatozeniami ,,Karty 21”

Praca 27% managerow to kobiety; 101 hoteli organizuje szkolenia z zakre-
w 80% krajach co 2 lata organizowane su zagrozefi psychospolecznych
sa wsrod pracownikéw ba-dania opinii
31% hoteli wszystkich marek ma certy- | 414 hoteli uzyskato certyfikat Zarza-
) fikat ISO 14001; dzania Srodowiskowego (ISO 14001);
Dialog

227 hoteli franczyzowych spetnia
standardy

7 rodto: Borkowska-

Niszczota, M. (2015), S. 384-385

Jak jasno wyniko Z powyzszej tabeli zakres rozwigzan wdrozonych W przemyé|e hotelarskim niejoko wyprzedzijr za-

lozenia Europejskiego Zie|onego tadu i obejmowat zogodnienio zwigzane z zrownowazonym rozwojem nie ’ry||<o

w aspekcie ochrony érodowiska, lecz réwniez dbaloéci o zréwnowazony rozwéj spoteczny.

Zaklada¢ moina zatem, iz poziom tzw. zielonych kompetencji w hotelarstwie, przynajmniej w wypadku duzych
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grup Funkcjonujqcych w fejze bronz’y, jest eroéciwy. W chwili obecnej k|uczowym jest zatem to, by zachowad

dbatos¢ o transfer dobrych doéwiadczen i praktyk w tym zakresie z hoteli sieciowych do wszystkich obiektéw
funkcjonujqcych w branzy. Szczegélnie wazne jest to w obliczu faktu, iz wdrazanie rozwigzan proekologicznych
wykroczo juz poza dobrq wo|¢ firm, lecz zostaje narzucone odgérnie, sfqd tez koniecznos¢ uporzqdkowonio zielo-
nych kompetencji, ich dalszy rozwéj oraz nabywanie ich przez kolejne pokolenia menadzeréw.

No|e2y tutaj rowniez zwréci¢é uwage na ko|ejnq kwes’rig, ktéra nie poo||ego juz w chwili obecnej dyskusji. Do’rych—
czas rozwigzania przewidywane przez Europejski Zielony tad kojarzone byly w gléwnej mierze z dziataniami
majgcymi na celu ochronq srodowiska zaréwno przyrodniczego jak i spojrecznego. Obecnie zdecydowonie wzrasta
znaczenie ospek‘réw ekonomiczny przy wdrazaniu rozwigzan Techno|ogicznych o charakterze proérodowiskowym.
Zorzqdzonie zuzyciem materiatow i surowcéw, rozwigzania majgce na celu zmniejszenie zuzycia energii elek-
frycznej oraz woo|y, segregacja $mieci czy tez organizacja |ogis‘ryki wydorzeh reo|izowonych w obiektach majq
znaczgcy Weryw na wynik {inonsowy przedsiqbiorsfw hotelarskich. Szereg tego typu rozwigzan Wdroionych jest w

wypadku sieci hoteli Radisson Blu (Jurczuk, 2020).

Kluczowym zatem staje sie kompleksowe zebranie doswiadczen branzy hotelarskiej, ustrukturyzowanie miejsca
zie|onych kompefencji w modelu kompefencyjnym procownikéw sektora HoReCa i nobycie ich przez pracowni-
kow pozoero*ych obszaréw Wchodzqcych w sktad sektoraq, czy|i branz restauracyjnej i cateringowej. Wspomniane
kompefencje quq mio+y z perspekfywy czasu znaczenie strategiczne ze wzg|gdéw formo|no—prownych na terenie
catej Unii Europejskiej oraz Wkroczojqcego na rynek po stronie popytu tzw. poko|enio Z.

Pokolenie Z to obecne poko|enie nastolatkéw mocno przywiqzonych do nowych Jrechno|ogii, Internetu oraz roz-
wigzan mobi|nych, okreélane takze joko Digi‘ro| Natives, iGeneration, Screeners czy Selfie Generation. Pokolenie
to charakteryzuje zwiqkszojqco sie skala aktywnosci w srodowisku internetowym, co stanowi i stanowi¢ bgdzie
wyzwanie dla firm. Chodzi tutaj ngéwnie o sposoby komunikagji morkeﬁngowej, ktéra w ngéwnej mierze obejmuje
media mobilne. Firmy zmuszone zostang do dopasowania swoich strategii do oczekiwan najmiodszej generacji,
dla kférej konsumpcjo jest nie fy|ko prostym aktem zospokojenio po’rrzeb, ale przede wszys’rkim okozjq do zade-
monstrowania okreé|onego systemu wartosci, wyrazenia swoich pog|qdéw, postaw i zaakcentowania niezalezno-
éci. (Paczka, 2020) | tutaj w kwestii oczekiwan miodego pokolenia coraz wieksze znaczenie bedq miaty produkty
oraz us+ugi, w tym uerugi hotelarskie, uwzg|qdniojqce ’rroskq o $rodowisko. Skuteczna komunikocjo dbalosci o
kwestie prosrodowiskowe realizowana przez hotele, w szczegélnosci na ptaszczyznie medidow mobilnych sprawi, iz
przeds*owicie|e po|<o|enio Z deq spog|qo|cté bordziej przychy|nie w ich strone, co automatycznie bgdzie rzuto-
wad na Wynik Finonsowy obiektéw, gdyz’ fo one quq wybierone. Zachowania proeko|ogiczne poko|enio Z wigzqg
sie jednoczesnie z okreé|onymi wymaganiami m. in. natury ekonomicznej (np. roboer, gratisy). To z kolei stanowi
dodoTkowy koszt prowodzenio dziatalnosdi, niezquny w celu dotarcia do |<o|ejnych grup odbiorcow. (DQbSki, et
al, 2020)

Znaczenie zie|onych kompefencji i wdrozenie ich w wszysfkich segmenfoch sektora HoReCa uzasadnione jest na
wielu erOSZCZyznoch. Obowiqzujqce regu|ocje prawne oraz dyrekfywy, chqc’ op+ymo|izocji finansowej funkcjono-
wania {irmy stanowiqg jednq strone medalu. Druga strona to to, co z punk*u widzenia kozdej Firmy jest najwaz-
niejsze - sprzedoi dobr i usjrug. W obliczu rosngcego znaczenia na rynku poko|enio Z dbatoé¢ o rozwigzania
prosrodowiskowe, ktére sg dla nich w chwili obecnej elementem ich codziennosci i sg mocno zakorzenione w ich
$wiadomosci, staje sie niezbgdnq Przywo*one Fokfy jasno Wskozujq, iz zielone kompe‘rencje stajg sie ko|ejnq grupg
kompetencji niezbednych w sektorze HoReCa.
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2.2. Umiejetnosci  migkkie XXI wieku: zarzqdzanie zmiang i skuteczna
komunikacja - Katerina Zlatanovska Popova

Katerina Zlatanovska Popova, Republika Macedonii Pétnocne;

Soft skills trainer, Certified GCDF Career Counsellor, Points of you©® Coach, and HR consultant

Wprowadzenie

Branza hotelarska przechodzi szybkq fronsformoch ze wzg|qo|u na zmieniajgce sie wymagania klientow i postep
’rechno|ogiczny. Aby prosperowac w szybko zmieniajgcym sie Swiecie, w |<’rérym zyjemy, Firmy hotelarskie muszqg
skupi¢ sie na rozwijaniu umiejetnosci migkkich niezqunych do odniesienia sukcesu w XXI wieku. Wedtug Swiato-
wego Forum Ekonomicznego obejmujq one komunikoch, wspéjrprocg, rozwigzywanie prob|eméw, kry‘ryczne my-
§lenie i umiejetnosci cyfrowe - ze szczegodlnym naciskiem na zarzgdzanie zmiang. Firmy muszq zrozumie¢ zmiane
potrzeb konsumentéw i wplyw technologii na ich dziatalnosé. W zwiqzku z tym firmy z branzy hotelarsko-gastro-
nomicznej muszq skupic’: sie na opracowaniu komp|eksowego programu zorzqdzonio zmiang, oby zapewnic sobie
konkurencyjnoéé Zorzqdzonie zmiang jest réwniez wazne dla firm hotelarskich, oby poprawié morale pracowni-
kow i wskazniki retencji. Angazujgc pracownikéw w znaczgcy sposéb, menedzerowie hotelarstwa mogg poméc
w budowaniu zaufania midey zespo’rem kierowniczym organizacji a jej procownikomi, co ostatecznie skutkuje
wyzszym poziomem produkfywnoéci i |epszymi doswiadczeniami klientéw.

Ponadto Swiatowe Forum Ekonomiczne uznaje umiejetnosci komunikacyjne za jedng z najwazniejszych umiejet-
nosci miekkich XXI wieku, szczegélnie w sektorze hotelarskim. W dzisiejszym szybko zmieniajgcym sie érodowisku
biznesowym firmy hotelarskie muszg pozostac na czele, WYpOosazajqc swoich procownikéw w skuteczne strategie
komunikocyjne. Aby upewnic sie, ze persone| hotelarski jest w stanie sprostacd pofrzebom i oczekiwaniom klien-
téw, waine jest, aby firmy hotelarskie inwestowaly w rozwéj umiejetnoséci komunikacyjnych swoich pracownikéw
poprzez regularne szkolenia

Oferowanie programow szko|eniowych procownikom bronZy hotelarskiej nie ‘ry|l<o pozwo|o im zastosowac to,
czego sie nouczy|i, ale takze tworzy wspierajgce srodowisko, w k’rérym mogqg zadawaé pytania i ofrzymywac infor-
macje zwrotne od swoich kolegéw i przetozonych. Pozwala im to nabra¢ pewnosci siebie w reagowaniu na zmiany
w Wymogonioch klientow i dosTosowywoniu sie do postepu Techno|ogicznego, kféry moze pojawic sie nieoczeki-
wanie, zapewniajgc im niezqune norzedzio do osiggniecia sukcesu. Inwestujgc w edukoch swoich procownikéw,
ﬁrmy hotelarskie mogq wyprzedzic’: konkurencjg w dynomicznym sektorze hotelarskim XXI wieku.

W niniejszym artykule potozono nacisk na nastepujqce kwestie:

- Wzrost znaczenia umiejetnosci miekkich w branzy hotelarsko-gastronomiczne;
- Rozwijanie niezqunych umiejetnosci miqkkich dla rozwoju w bronzy hofe|ctrs|<iej

- Jak skuteczna komunikacja moze zwiekszy¢ zyski w sektorze hotelarskim?

- Sposéb dziatania Disneya
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- Komunikacja werbalna i niewerbalna w zréwnowazonym hotelarstwie

- Komunikacja w mediach spoJrecznoéciowych

- Zrozumienie zorzqdzonio zmiang i jego roli w bronzy hotelarskiej

Wzrost znaczenia umiejetnosci miekkich w branzy hotelarskiej

Poniewaz branza hotelarska staje sie coraz bordziej konkurencyjno, rosnie zopofrzebowonie na procownikéw z sil-
nymi umiejetnosciami miqkkimi. Umiejetnosci miqkkie fo cechy osobiste, ktére pozwo|ojq profesjona“s’rom z bran-
7y hotelarskiej na sku‘recznq i hormonijnq inferokch z klientami, wspoétpracownikami i innymi interesariuszami. W
szczegé|noéci zorzqdzonie zmiang i umiejetnosci komunikocyjne sq niezqune w sektorze hotelarskim, poniewaz
um02|iwiojq procownikom odpowiednie reagowanie na zmiany po’rrzeb klientow lub warunkéw operocyjnych.
Dziqki tym umiejetnosciom personel hotelarski moze szybko dostosowaé swoje podejscie, zochowujqc pozytywne
nastawienie przez coer proces. W zwiqzku z tym rozwijanie dobrych umiejetnosci miqkkich ma dzié kluczowe zna-
czenie dla odniesienia sukcesu w branzy hotelarsko-gastronomiczne;.

Rozwijanie niezbednych umiejetnosci migkkich dla wzrostu w branzy hotelarsko-gastro-
nomicznej

Branza ho‘re|orsko—gosfronomiczno jest szybko rozwijajgcym sie sektorem w g|obo|nej gospodorce, c||c1fego tez
kluczowe znaczenie dla firm z broniy hofe|orsko—gosfronomicznej ma priorytetowe traktowanie rozwoju niezqu—
nych umiejetnoéci miekkich wéréd ich zespotow w celu wspierania ich wzrostu. Wéréd krytycznych elementéw
opanowania zorzqdzonio hotelarstwem sg umiejetnosci skufecznej komunikocji, szybkiego dosfosowywonio sie do
zmian i pewnego poruszania sie po nowych ‘rechno|ogioch. Aby zbudowaé te umiejetnosci, profesjonohéci z bronz’y
hotelarskiej potrzebujg dostepu do kompleksowych szkolen i mozliwosci rozwoju, ktére pozwolg im poszerzy¢ swéj
repertuar ZowodowyA

Skuteczna komunikocjo ma kluczowe znaczenie dla procownikéw bronZy ho+e|orsko—gosfronomicznej, poniewaz
muszg oni codziennie wchodzi¢ w inferokcje z klientami, wspéhorocownikomi i innymi interesariuszami. Istotne jest,
aby zespoty hotelarskie rozumialy rézne style komunikacji i jak najlepiej je wykorzystywa¢ w zaleznosci od sytuacii.
Aby rozwing¢ te umiejetnosci, profesjonaliéci z branzy hotelarskiej powinni bra¢ udziat w ¢wiczeniach skutecznej
komunikacji, takich jak odgrywanie rél lub studia przypadkéw, ktére mogg poméc im éwiczyé umiejetnosci nego-
cjacji i rozwigzywania konfliktow.

Sektor hotelarski ceni zorzqdzcmie zmiang, poniewaz pozwo|o zespojrom na proakfywne idenfyfikowonie poten-
cjo|nych zagrozen i opracowywanie rozwiqzan z Wyprzedzeniem. Strategie Zorzqdzonio zmiang mogqg przybieroé
rozne formy, takie jok umozliwienie procownikom bronz’y ho+e|orskiej wigkszej kontroli nad decyzjomi biznesowymi
lub zapewnienie im norzqdzi niezqunych do dostosowania sie do zmian.

Ponadto, pracownicy bronzy hofe|orsko—gosfronomicznej powinni ktuwowoé pozytywne nastawienie do zmian.
Podczas go|y niektére zmiany mogq byc’ niepozqdone na pierwszy rzut oka, pracownicy brcmiy ho+e|orskiej powin-
ni postrzega¢ wyzwania joko mozliwoéci uczenia sie, a nie przeszkody, ktore mogqg utrudnia¢ postep. Korzystanie
z norzqdzi cyfrowych, takich jak kursy online lub wirtualne sesje coochingowe, moze zapewnié profesjonohs‘rom z
brcmz'y hofe|0rs|<iej niezbgdne zosoby, k*érych pofrzebujq, oby pozostacd e|osfycznymi w obliczu nieoczekiwonych
zmian w sektorze.
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Wreszcie, wykorzys‘rujqc moc Jrechno|ogii, firmy hotelarskie mogqg oferowa¢ mozliwoéci szkoleniowe, takie jok cy-

frowe p|offormy wiedzy lub specjctheryczne warsztaty, ktére mogg pomaéc profesjono|is+om z brcmiy ho’re|orskiej W
zdobyciu nowych umiejetnosci technicznych, takich jak jszki kodowania lub skuteczniejsze wykorzystywanie cyfro—
wych inicjatyw morkeﬁngowych. Wdroiojqc nowoczesne fechno|ogie do swoich procesdw pracy, firmy hotelarskie
mogq wyprzedzi¢ konkurencje, jednoczeénie umozliwiajgc swoim pracownikom bycie na biezqco z trendami w
branzy, co ostatecznie doprowadzi do zwiqkszenio wydajnosci ich dziatan.

Jak skuteczna komunikacja moze zwiekszyé zyski w sektorze hotelarskim?

Skuteczna komunikacja jest niezbedna w sektorze hotelarskim, aby zapewni¢ zaspokojenie potrzeb klientow i
moksymo|izoch zyskéw. Angoz’ujqc klientéw w znaczgce rozmowy, pracownicy bronz’y ho+e|orskiej mogq |epiej
identyfikowa¢ ich potrzeby i zapewnia¢ lepszqg obstuge, aby je zaspokoi¢. Dodatkowo, pracownicy branzy hotelar-
skiej powinni by¢ w stanie komunikowa¢ sie jasno i zwiezle zaréwno z klientami, jak i wspétpracownikami. To nie
‘ry|ko sprawi, ze operacje quq przebiegoé sprawniej, ale takze zwiqkszy szanse na sukces firm hotelarskich. Co
wiecej, skuteczna komunikocjo moze pomébc firmom hotelarskim w rozwijaniu si|nych re|c1cji z klientami, co moze

prowadzi¢ do zwiekszenia lojalnosci klientéw i zwiekszenia zyskéw w dtuzszej perspektywie.

Aby skutecznie komunikowaé sie z klientami, firmy hotelarskie muszg miec procownikéw, kfc’)rzy rozumiejg zna-
czenie umiejetnosci miqkkich, takich jok okfywne stuchanie i empaftia, ktore sq istotnymi elementami in+e|igencji

emocjono|nej4

Ak‘rywne stuchanie obejmuje zwracanie uwagi na to, co moéwi klient i reagowanie odpowiedniq im(ormoch zwroft-
ng lub zachetq. Pracownicy branzy hotelarskiej powinni réwniez staraé sie zrozumieé¢ potrzeby klienta, zadajge
odpowiednie pytania dofyczqce jego preferencji lub oczekiwan. Pomoze to persone|owi hotelarskiemu zapewnic
|e|oszq obsjrugq klienta poprzez dostosowanie odpowiedzi specjo|nie dla koz’dego goscia.

Z drugiej strony, skuteczna empatia pozwo|o persone|owi hotelarskiemu wykozoc’ prowdziwq Jrrost o doéwiad-
czenia klienta, dzieki czemu bedzie on chciat wréci¢. Co wiecej, profesjonalisci z branzy hotelarskiej muszq by¢
swiadomi niewerbo|nych wskazéwek, takich jok mowa ciala i mimika tfwarzy, poniewaz czesto mogqg one dostar-
czy¢ waznych wskazéwek na temat uczu¢ lub pragnien klienta.

Wreszcie, pracownicy branzy hotelarsko-gastronomicznej powinni réwniez by¢ w stanie korzysta¢ z umiejetnosci
komunikocji Werbo|nej, oby skutecznie przekozywoc’ informocje lub insfrukcje zaréwno Wspéjrprclcownikom, jok i
klientom. Komunikocjo werbalna obejmuje jasne wyrazanie pomys}()w przy jednoczesnym zachowaniu przyjemne-
go tonu glosu, a takze umiejetnoé¢ zadawania odpowiednich pytan uzupetniajgcych w celu wyjasnienia wszelkich
watpliwosci lub nieporozumien, ktére mogqg pojawi¢ sie podczas interakcji. Efektywna komunikacja pozwala tak-
ze procownikom bronzy ho’re|orsko-gosfronomicznej dostarcza¢ rozwigzania dostosowane do pofrzeb koz’dego
klienta, zapewniajgc spejmienie lub przekroczenie jego oczekiwan. Rozwijajgc te umiejetnosci miqkkie, pracownicy
brctnz'y hofe|ctrsko—gos’rronomicznej mogq zapewnié, ze operacje przebiegojq sprawnie, minimo|izujqc nieporozu-
mienia miqdzy stronami zaangazowanymi w fronsokcje lub usjrugi oferowane przez wlasécicieli firm hotelarskich.
Prowadzi to z kolei do zwiekszenia zyskéw od statych klientéw dzieki zwiekszonej satysfakeiji z ustug $wiadczonych
przez profesjoncdisféw z bromiy ho’re|0rskiej.

Sposéb dzialania Disneya (the Disney Way)

Branza hofe|orsko-gosfronomiczno nieustannie rywo|izuje 0 zapewnienie swoim gosciom noj|epszej obsjrugi klien-
ta. Dla wielu organizacji hotelarskich doskonatosé¢ obstugi klienta zaczyna sie od tzw. Disney Way. Disney Way to
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podejécie wykorzys‘rywone przez profesjonohs‘réw z bronzy ho+e|orsko—gos‘rronomicznej w celu zapewnienia wyjgt-

kowej ostrugi klienta opartej na goscinnosci, szacunku i zaangazowaniu w jokoéé. Wykorzys’rujqc Disney Way w
swojej organizacji, pracownicy hotelarscy moggqg tworzy¢é magiczne doséwiadczenia dla swoich klientow, ktére spra-
wig, ze quq wracaé wielokrotnie. Dziqki takiemu podejéciu wiasciciele firm z bronzy ho+e|orsko—gosfronomicznej
osiggajqg Wiqksze Zys|<i dziqki |ojo|nym klientom. Komunikocjo jest istfotnym elementem obsjrugi klienta Disney Way.
Wymaga ona od pracownikéw branzy hotelarskiej uwaznego stuchania i dokladnego interpretowania potrzeb
klientéw, aby zapewni¢ im najlepszg mozliwg obstuge.

Dziqki si|nym umiejetnosciom komunikocyjnym pracownicy bronzy hotelarskiej mogg budowa¢ relacje z klientami
i wspierac ich |ojo|noéé, pokozujqc, ze rozumiejq ich pofrzeby. Co wiecej, doskonale umiejetnosci obs*ugi klienta
prowodzq do lepszych ocen na stronach z recenzjami, takich jak TripAdvisor, co zwigkszo szanse na przyszie
rezerwacje od po‘rencjo|nyc|’1 gosci szukojqcych w Internecie zakwaterowania w hotelu lub uerug gastronomicz-
nych. Dodatkowo, profesjoncthéci z broniy hotelarskiej muszqg byc’ w stanie skutecznie komunikowa¢ sie ze swoimi
wspotpracownikami, aby zapewni¢ spéjne érodowisko zespolowe, ktére przynosi rezultaty. Oznacza to umiejetnosé
przekazywania instrukcji, skutecznego delegowania zadan i szybkiego rozwigzywania konfliktéw. Disney Way Cu-
stomer Care podkreéb znaczenie komunikocji mi@dzy procownikomi brcmiy ho+e|orsko—gosfronomicznej a klienta-
mi, a takze miqdzy cztonkami zespoJru ho‘re|orsko—gosfronomicznego. Rozwijajgc silne umiejetnosci komunikocyjne,
persone| hotelarski moze zapewnié, ze zapewnia doskonojrq obsjrugq klienta, tworzqgc jednoczesnie pozytywne
srodowisko pracy w organizacji ho+e|orskiej.

Wreszcie, profesjoncthéci z bronzy hofe|orsl<o-gosfronomicznej powinni rowniez posiodoc’ dobre umiejetnosci roz-
wigzywania probleméw, aby skutecznie reagowaé¢ na skargi lub prosby klientéw. Rozwigzywanie probleméw
wymaga od persone|u ho+e|orskiego uwaznego wys’ruchonio opisu prob|emu klienta przed zaproponowaniem
rozwiqgzan, ktére sq odpowiednie i wykono|ne dla obu Zoongozowcmych stron. Co wiecej, pracownicy brctnz'y
hotelarskiej powinni zawsze utrzymywaé pozytywne nastawienie podczas komunikacji z gosémi i pokazywa¢, ze
zo|ezy im na zapewnieniu doskonatej obsjrugi poprzez bycie uwaznym i responsywnym podczos kazdej interakcji.

Komunikacja werbalna i niewerbalna w zréwnowazonej goscinnosci

Skuteczne strategie i taktyki komunikacyjne majg kluczowe znaczenie dla kazdej organizacji hotelarskiej, a réwnie
wazne jest rozpoznanie i poszanowanie réznic kulturowych podczas komunikacji z goéémi z réinych érodowisk.
Rozumiejgc rézne s’ry|e komunikocji i niuanse kulturowe, organizacje hotelarskie mogqg nawigzad silne re|ocje ze
swoimi gosémi.

Zestaw siedmiu taktyk zostat zidenfyfikowony jako powszechnie uznawany zaréwno przez naukowcédw, jak i prak-
‘rykéw w bronzy hotelarskiej. Po dokladnej analizie Tokfyki tfe mozna ogé|nie podziehc’ na dwie ko‘regorie: strategie
komunikocji Werbo|nej i niewerbo|nej (rysunek 1).

Strategia komunikacji werbalnej obejmuje trzy taktyki: aktywne stuchanie, jasny jezyk i pozytywny jezyk. Aktywne
stuchanie polega na poswiecaniu goséciom niepodzielnej uwagi i okazywaniu zainteresowania ich potrzebami i
obawami. Jasny jqzyk po|ego na uzywaniu prostego i zwiqzjrego jgzyko, oby uniknqc’ nieporozumien. Pozytywny
jezyk obejmuje uzywanie op’rymis’rycznych i zochqcojqcych stow w celu stworzenia przyjaznej cn‘mosfery.

Strategia komunikocji niewerbalnej obejmuje cztery ’rokfyki: kontakt Wzrokowy, mimikQ tfwarzy, mowe ciata i ton
glosu. Kontakt wzrokowy jest niezbgdny do budowania zaufania i przekazywania szczeroéci. Mimika twarzy moze
wskozywoé na emocije i intencje, pomagajgc stworzyé pozytywne wrazenia gosci. Mowa ciata, taka jok postawa
i gesty, moze wyrazaé zyczliwoéé i otwartosé. Ton glosu ma réwniez kluczowe znaczenie w przekazywaniu ciepta
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i szczerosci.

Stosujgc te siedem Jrokfyk, organizacje hotelarskie mogqg nawigzad skufecznq komunikoch ze swoimi gosémi,
niezaleznie od ich pochodzenia kulturowego. Taka komunikacja moze wspiera¢ zaufanie i budowaé trwate relacje,
ostatecznie prowodzqc do zwiqkszenid zadowolenia i |ojo|noéci gosci.

® Verbal communication

Being accurate
Being comparable
Being positive

l
3

Communication on sustainable
hospitality

® Non-verbal communication

1. Being certified

2. Being visible

i, Being authentic

4. Bemg internalized

Figure 1. Strategies and tactics proposed by the professionals.

Zrodlo: Article Effective Communication Strategies of Sustainable Hospifo|ify: A Qualitative Exp|orofion
(26.08.2020).

Komunikacja werbalna
Dokladnosé:

Wzrosto Wykorzys’rcmie niejosnych i niesprecyzowonych stwierdzen, takich jok .przyjazny dla $rodowiska’, ,,zie|or1y"
i przyjaciel natury” w hotelach oraz ,regionalny’, czy lokalny” w restauracjach. Uzywanie niejednoznacznego lub
niestandardowego jezyka moze powodowaé¢ dezorientacje klientow, ktérzy mogq nie byé w stanie ustali¢ jasnego
wizerunku w odniesieniu do zréwnowoionych dzialan. Ten brak zweryfikowonego uzycia takich terminéw moze
zmniejszy¢ skutecznoéé¢ zrownowazonej komunikacji, poniewas rézne stowa sg wybierane do reprezentowania
zréwnowazonych dziatan w réinych kontekstach, w tym w operacjach biznesowych, marketingu i sprawozdawczo-
sci. D|0‘rego tez kluczowe znaczenie dla firm ma zapewnienie dokladnosci w stosowaniu jszko zrownowazonego
rozwoju, aby unikngé¢ wprowadzania klientéw w bigd i zwiekszy¢ wiarygodnos¢ ich wysitkéw na rzecz zréwnowa-
Zonego rozwoju.

Wedug osoby doéwiadczone w zarzqdzaniu hotelarstwem, oéwiadczenia skladane przez firmy muszq by¢ weryfi-
kowalne, ctby zapewnic dokladnos¢ i zopobiec wprowctolzoniu w b}qd lub blgdnej interpretacji informctcji. Klienci
bombardowani ogromng iloéciq informacji w erze Internetu majg trudnosci z rozréznieniem réinych pojeé, jesli
nie ma uniwersalnego standardu, ktéry by je wyjasnial Dlatego tez niezbedne jest ustanowienie pewnych stan-
dardéw w celu promowania jasnosci i utatwienia |e|oszego zrozumienia zrobwnowazonego rozwoju. Na przyHod
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norma SO 14021 moze by¢ stosowana w kontekécie biznesowym w celu zapewnienia jednolitosci w uzywaniu

jgzyko zwigzanego ze zréwnowazonym rozwojem. Przestrzegajgc takich standardéw, firmy mogq zwiqkszyc’ przej-
rzystoéé i wiarygodnosé¢ swoich praktyk w zakresie zréwnowazonego rozwoju, a klienci mogq dokonywa¢ bardziej
éwiodomych wyboréw W oparciu o dokfadne i zweryfikowone informacje.

By¢ poréwnywalnym:

Na obecnym rynku klienci priorytetowo +rok’rujq opcje przyjazne dla $rodowiska, co sprawia, ze kluczowe znacze-
nie dla firm z branzy hotelarskiej ma wykazanie ich praktyk w zakresie zréwnowazonego rozwoju. Samo twier-
dzenie, ze hotel jest eko|ogiczny lub przyjazny dla srodowiska, nie jest wystarczajgce; hotele muszq przedsfowic’
namacalne dowody swoich wynikéw w zakresie zréwnowazonego rozwoju, takie jak poréwnania z konkurencjqg i
wyniki z przeszlosci. Przejrzyste mechanizmy raportowania, takie jak raporty zréwnowazonego rozwoju lub cerfyfi—
katy, mogqg zwiekszy¢ wiarygodnosé¢ hotelu i zbudowaé zaufanie klientéw. Spetniajgc te oczekiwania, hotele mogqg
sie wyrdéznig, zbudowaé trwate re|ocje z klientami i ostatecznie poprawié¢ swoje Wyniki finansowe.

Znaczenie poréwnywo|noéci w komunikowaniu Zréwnowoz'onych Wynikéw i wizerunku hotelu jest podkreé|one
przez pytanie ,Jaki procent redukcji zuzycia energii i wody osigga Twoj hofe|/|oorh(e| w poréwnaniu z odpowied-
nimi réwieénikami i wczesniejszymi wynikami?’. Poprzez poréwnanie, hotel moze zidentyfikowaé¢ niedociggniecia i
luki, zastanowi¢ sie nad niezbednymi érodkami, aby nadqiy¢ za trendem i ustanowi¢ korzystng.

By¢ nastawionym pozytywnie:

Wiele hoteli informuje klientéw o swoich wysitkach na rzecz ochrony érodowiska, przedsfowiojqc negatywne dane
liczbowe zwigzane ze zmianami k|imo+ycznymi, takie jak emisja dwutlenku qu|o i zuzycie wody spowodowone
przez gosci. Praktyka ta jest jednak kwestionowana, poniewaz moze wywotywaé poczucie winy lub strachu, znie-
checajgc do zachowan przyjaznych dla érodowiska wéréd niezainteresowanych goéci i zmniejszajgc satysfakcje
zainteresowanych goéci. Zamiast tego hotele powinny komunikowa¢ sie pozytywnie, podkreslajgc korzysci ptyngce
z zachowan przyjaznych dla érodowiska, takich jak umozliwienie gosciom wykorzystania zaoszczedzonej energii
do innych znoczqcych dziatan lub podkreé|onie piqkncx sSwiata oco|onego dziqki wysijrkom na rzecz oszczqdzonio
energii. Takie pozytywne podejécie do komunikaciji jest bardziej skuteczne w przekonywoniu Wspéjrczesnych klien-
téw do zachowan przyjoznych dla érodowiska i jest preferowone w stosunku do Toldyk Wzbudzojqcych poczucie
winy. Jak stwierdzit jeden z ekspertéw: ,Ludzie, ktérzy wydajg swoje oszczednoéci na podroéze, nie cheq czué¢ sie z

tego powodu winni”.

Komunikacja niewerbalna

Bycie certyfikowanym:

Cerfyfikocjo jest cennym norzqdziem do regu|owonio prok‘ryk W réznych branzach, a zielona cerfyfikocjo odgrywo
podwéjnq ro|Q. Jak zouwoiy* jeden z komentatorow, ,,cerTyfikctTy i efykiefy - |ego|ne lub nie - sq czesto wybie—
rang broniq morke’ringowq, jeé|i chodzi o komunikowanie wysi}kéw hotelu na rzecz zréwnowazonego rozwoju’.
Uzyskonie zielonej cerfyfikocji wymaga od hoteli spejmienio o|<reé|onych wymagan, zwhaszcza go|y cerfyfikof jest
przyznawany przez wplywowq strone trzeciq. W rezultacie certyfikacja moze stuzy¢ jako przewodnik promujgcy
zréwnowazone praktyki w branzy i motywujgcy hotele do przyjecia zréwnowazonych érodkéw. Uzyskany certyfikat
i powigzane z nim etykiety mogq réwniez stuzy¢ jako dowédd przyjaznego dla érodowiska wizerunku hotelu, stuzgc
jo|<o cenne norzgdzie morkefingowe
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Bycie widocznym:

Hotele zwykjry po|ego<’: na oznakowaniu, oby informowa¢ o swoich eko|ogicznych dziataniach, ale to podejécie ma
ograniczong skutecznoéé w wywojrywoniu percepcji klientow. Aby skutecznie komunikowaé¢ swoje inicjatywy w za-
kresie zrébwnowazonego rozwoju, hotele muszqg wizualizowaé swoje dziatania i sprawi¢, by wplyw pobytu klientéw
na $rodowisko byjr przejrzysty. Mozna to osiggnqé poprzez Wykorzysfonie Jrechno|ogii, takich jo|< ko|ku|o+ory sladu
WQg|owego i programy offsetowe, a takze poprzez informowanie klientéw o posfgpoch i Wyzwonioch zwiqzonych
z wdrazaniem zréwnowazonego rozwoju. Przejrzystosé i szczeros¢ w komunikacji majg kluczowe znaczenie dla
pozyskania wspdtpracy klientéw w dziataniach na rzecz ochrony érodowiska.

By¢ autentycznym:

Przekonanie klientéw do przedkjrodonio ochrony $rodowiska nad wygodq moze byé frudnym zadaniem, zwlaszcza
dla turystow, ktérzy cenig sobie wygode. Jesli klienci czujg sie zmuszeni do bycia eko, moze to negatywnie wptyngé
na ich postrzeganie ustug hotelowych. Aby temu zaradzi¢, hotele muszq znalez¢ sposoby na naklonienie klientow
do che’rnego §ledzenia ich inicjatyw w zakresie ochrony $rodowiska. Jednym ze skufecznych sposobéw jest zako-
munikowanie autentycznosci hotelu i prawdziwej troski o érodowisko i dobrobyt spoleczenstwa. Na przykiad hotel,
ktéry sadzi drzewo za kazdy pobyt goscia, pokazuje swojg autentycznosé, przeznaczajgc zaoszczedzong ener-
gie i zosoby na korzyéci dla érodowiska. Ponadto hotele powinny dostarcza¢ prowdziwych informocji na temat
zrownowazonego rozwoju, nawet jesli powoduje to niedogodnosci dla klientéw. Na przykiad hotel, ktory oferuje
zrébwnowazonq pozycje w menu, ktéra nie jest najwygodniejszqg opcjg, musi przeszkoli¢ swoich pracownikéw, aby
autentycznie przekozywoh klientom zamierzone zréwnowazone przesjrcmie. Takie podejécie sprzyja zrozumieniu
przez klientéw i podejmowaniu przez nich pozgdanych dziatan.

Internalizacja:

Ustanowienie okreé|onego wizerunku ma kluczowe znaczenie dla firm i czesto po|eg0jq one na swoim zespo|e
morke’ringowym, k’réry projekfuje komponiq majgcg na celu przekozcmie zamierzonego wizerunku. Jednak bada-
nia wykozo}y, ze jeé|i klienci nie mogq dostrzec tfego, co jest przekozywone, komponio moze by(’: nieskuteczna, a
nawet szkodliwa. Aby komunikowa¢ zréwnowazony rozwéj, hotele powinny w pierwszej kolejnosci sta¢ sie zréwno-
wazone i pozwo|ic’, oby ich zachowanie i dziatania mo’wﬂy same za siebie.

Wec”ug dyreldoro zorzqdzojqcego jednej zZ grup ho+e|owych, przejrzystos¢ dzisiejszego Swiata sprawia, ze hotele
muszg skupic’: sie na swoich procownikoch i dostawcach. Zachowanie zespo+u zorzqdzojqcego, persone|u i dostaw-
cOw moze eruZyc’ jako autentyczne medium komunikacji, poniewaz klienci mogqg tatwo dostrzec, co robiq osoby
z wewnqtrz hotelu. Jesli osoby te mogg zademonstrowa¢ gleboko zakorzeniony zréwnowazony wizerunek hoteluy,
quzie to mialo znacznie wigkszy wp+yw niz stowa pisane w broszurach lub reklamach wizuo|nyc|'1.

Dlatego zinternalizowany zréwnowazony rozwéj powinien mie¢ pierwszenstwo przed jakgkolwiek kampaniq komu-
nikocyjnq. Jesli hotele nododzq priorytet zrownowazonemu rozwojowi i pozwo|q swoim dziataniom zademonstro-
wadé swoje zaangazowanie, klienci quq bordziej skfonni dostrzec i doceni¢ ich Wysi}ki na rzecz zrbwnowazonego

rozwoju.

Komunikacja w mediach spotecznosciowych

Komunikocjo w mediach spojrecznoéciowych staje sie coraz wazniejsza dla firm z sektora hofe|ors|<iego. Nie er|—
ko oferujq one doskono&q okozjg do szybkiego dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw, ale mogqg by¢ réwniez
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wykorzystywane do budowania relacji z goéémi i klientami. Kanaly mediéw spolecznoiéciowych, takie jak Twitter,

Instagram i Facebook, to $wietny sposéb dla firm z branzy hotelarskiej na nawigzanie kontaktu z klientami w bar-
dziej osobisty sposob. Tworzqgc treéci, ktére sq istotne dla zainteresowan gosci, firmy hotelarskie mogq skutecznie
zwiekszy¢ lojalnos¢ wobec marki i zatrzyma¢ klientéw. Kolejng zaletg korzystania z mediéw spotecznosciowych
w hotelarstwie jest mozliwoé¢ zbierania cennych informacji zwrotnych od klientéw na temat réznych aspektéw
ustug hotelarskich. Dziqki ankietom, sondazom lub prostym pytaniom publikowanym na kanatach mediéw spo-
tecznosciowych, firmy hotelarskie mogqg uzyska¢ wglgd w to, czego oczekujg ich goscie i jak oceniajg ich ustugi.
Tego rodzoju bezpoérednie im(ormocje zwrotne pomagajqg firmom hotelarskim Wprowodzoé u|epszenio, ktére sq
dostosowane specjo|nie do pofrzeb ich klientéw.

Wreszcie, strategie marketingowe w mediach spotecznoéciowych otwierajqg przed firmami hotelarskimi niesamo-
wite mozliwoséci dotarcia poza lokalny rynek i nawigzania kontaktéw z ludzmi na catym swiecie. Wykorzystujgc
moJrerioer wizualne, takie jok zdjqcio i fi|my, ktére prezentujq wyjq*kowe doswiadczenia lub oferfy specjo|ne,
marki hotelarskie mogqg dotrze¢ do rynkéw g|obo|nych w niezwyk|e op}oco|ny sposéb. Dodatkowo, wykorzys’ronie
ukierunkowonych komponii online w celu zwiqkszenio widocznosci pomoze firmom hotelarskim |epiej dotrze¢ do
potencjalnych podréznych, ktorzy by¢ moze nigdy wezesniej o nich nie styszeli.

Podsumowujqgc, firmy hotelarskie powinny wykorzysta¢ komunikacje w mediach spotecznosciowych jako narzedzie
do poprawy poziomu zaangazowania klientéw, zbierania cennych imtormocji zwrotnych od goéci na temat ich
ustug oraz zwiekszania $wiadomosci marki w spotecznosciach lokalnych i poza granicami - a wszystko to przy
jednoczesnym utrzymaniu niskich kosztow w porédwnaniu z bordziej Trcdycyjnymi metodami morke’ringowymi.

Zrozumienie zarzqdzania zmiang i jego roli w branzy hotelarskiej

Zorzqdzonie zmiang jest wazng koncepch w orgonizocjoch hotelarskich. Obejmuje ono zdolnoé¢ do idenfyfi—
kowania, rozumienia i zorzqdzonio erozonymi czyrmikomi, ktore nopqdzojq zmiany w organizacji. Zorzqdzonie
zmiang obejmuje W\/korzysmnie technik takich jok p|onowonie, organizowanie, przewodzenie i kontrolowanie w
celu pomyé|nego wdrozenia zmian w cojrej organizacji hofe|orskiej.

Zarzqgdzanie zmiang moze by¢ nieocenionym zasobem dla firm hotelarskich w $wiecie po pandemii COVID-19.
Branza hotelarska zostata szczegc'>|nie mocno dofknigm przez pondemie, a |io|erzy hotelarstwa muszqg byé przy-
gotowani na dostosowanie sie do nowej rzeczywistosci, w ktérej oczekiwania klientéw quq wyzsze. Wdrozojqc
skufecznq strategie zorzqdzonio zmiang, liderzy branzy hotelarskiej mogqg zapewnié, ze ich pracownicy sg dobrze
przygotowani do radzenia sobie ze zmianami i szybkiego dosTosowywonio sie do nowych wyzwan. Co wiecej,
liderzy branzy hotelarsko-gastronomiczne; muszg rozwazyé, w jaki sposéb zareagujg w przypadku jakichkolwiek
przysz+ych zaklécen spowodowonych g|obo|nymi wydorzeniomi, takimi jok pondemie. Zespojry ds. zorzqdzonio
zmiang mogg pomoc firmom hotelarskim myé|e(’: z Wyprzedzeniem, opracowujgc p|0ny obejmujqce techniki opty-
malizacji proceséw lub plany awaryjne na wypadek przyszlych zaklocen.

Zmicmy sqQ nieuniknione, o||oczego wiec nie przygotowac sie do nich prookfywnie? Przed zainicjowaniem jokiej—
kolwiek procedury zmiany, kluczowe jest posiodonie dobrze przemyé|onej i starannie zop|cmowonej strategii za-
rzqdzoniq Rola menedzera jest niezwyk|e wazna, poniewaz pe}ni on ro|Q lidera w thrzqdzcmiu zmiang. Menedzer
jest fym, kféry wspieraq, prowodzi, stucha i pomaga swoim procownikom i wspc’ﬁprocownikom w ccﬂym procesie.
Co wiecej, zmiana jest niezquno dla rozwoju obiektu, podczos gdy poczqfkowo niechqc’ jest normalna, wazne
jest, oby byc’ w stanie utrzymad rzeczy w perspekfywie, Oby z }ct‘rwoéciq powita¢ zmiany.

Strategie zorzqdzonio zmiang pomagajg organizacjom hotelarskim oceni¢ po’rencjo|ne skutki i opracowac p|ony,
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ktére minimalizujg ryzyko, jednoczeénie zwiekszajgc wydajnosé i skutecznosé. Strategie te pozwalajg menedzerom

branzy hotelarskiej stworzy¢ wizje celéw organizacyjnych, ustali¢ realistyczne ramy czasowe, mierzyé¢ postepy i na-
gradza¢ udane wyniki. Zespolty ds. zorzqdzonio zmiang mogg zapewni¢ cenny wg|qo| w aktualne trendy w sekto-
rze hotelarskim, takie jak postep fechno|ogiczny lub pro‘rokojry obsjrugi klienta, ktore mogg wymagad aktualizaciji.
Oprécz pomocy liderom branzy hotelarskiej w zidentyfikowaniu obszaréw wymagajgeych poprawy w ich organi-
zacji, zespoly ds. zorzqdzonio zmiang mogg réwniez utatwié¢ lepsze zrozumienie miqdzy pracownikami i klientami.
W sektorze hotelarskim pracownicy nie zawsze rozumiejq, w jaki sposéb zmiany prrywojq na doéwiadczenia klien-
téw lub odwrotnie; norzqdzio do zorzqdzonio zmiang mogqg wype%ic’ te |u|<g, zapewniajgc jasne konojry komuni-
kocji migdzy cztonkami zespojru a klientami. Rozumiejgc, w joki sposéb ludzie reagujq i dosfosowujq sie do zmian,
menedzerowie hotelarstwa mogqg zapewnié, ze pracownicy sqg odpowiednio zmotywowani i zaangazowani przez
caty okres przejsciowy. Pomaga to organizacjom hotelarskim pozosta¢ konkurencyjnymi w dynamicznej branzy
hofe|orskiej. Dodatkowo, dziqki skutecznemu zorzqdzoniu zmianami w organizacji hofe|orskiej, specjo|iéci ds. hote-
larstwa mogq zbudowa¢ zaufanie miqdzy cztonkami zespoJru, a takze migdzy klientami i persone|em hotelarskim.

Aby menedzerowie ds. hotelarstwa mog|i z powodzeniem zorzqdzoé procesami zmian w swojej organizacji, muszqg
posiada¢ silne umiejetnosci rozwigzywania probleméw, a takze umiejetnoéci strategicznego myslenia. Muszqg tak-
7e by¢ w stanie szybko identyfikowa¢ trendy i okreéla¢ najlepszy kierunek dziatan dla organizacji. Zmiana moze
by¢ prawdziwym wyzwaniem, dlatego wazne jest, aby motywowaé i uspokaja¢ swoich pracownikéw, aby zacheci¢
ich do przyjecia zmian, unikania przywigzania do sforych nowykéw i przezwyciezenia strachu przed nieznanym
i niepewnosci. Ponadto menedzerowie powinni rozumie¢, w jaki sposéb pewne czynniki, takie jak technologia,
prrywojq na procesy zmian, oby podejmowoc’ decyzje, ktére pozytywnie prrywojq na operacje i obsjrugq klienta.

Jesli chodzi o korzysmnie z nowych Techno|ogii w celu codziennej poprawy wydojnoéci, pracownicy czesto zaklada-
jq, ze dodatkowa uzytecznosc mkiej *echno|ogii jest niewielka lub zadna i ze ’rechno|ogio ta nie quzie pofrzebno
w ich hotelu w d+uzszej perspekfywie. D|ofego fez obowiqzkiem menedzera jest przekononie procownikéw o jej
wartosci i poinformowonie ich, ze procedury zostang Zmodyfikowone w celu przyjecia i czerpania korzyéci zZ nowej
‘rechno|ogiiA Ab\/ skutecznie Zorzqdzoé zmiang, konieczne jest skupienie sie na korzyécioch, jokie zmiana moze
przyniesé¢, zamiast na obawach i potencjalnych stratach, ktére mogg sie pojawic.

Co wiecej, organizacje hotelarskie powinny réwniez wdrozy¢ procesy, ktére pozwolg im zmierzyé ogélny sukces
kozdego indywiduo|nego procesu lub projekfu zmiany. Zmiana moze mie¢ WeryW na coJrq organizacje, co’ry zespéjr,
a takze na poszczegodlne osoby. W rzeczywistosci kazda osoba moze reagowaé inaczej w obliczu niepokojgcej i
niewygodnej sytuacji. Naturalne jest, ze poczqfkowo odczuwa sie niechgc’ do zmian. Co wiecej, niechqé odzwier-
ciedla strach przed ryzykiem, poczucie dyskomforfu, dezorienfoch, zmartwienie, a nawet uprzedzenio, ktére
przejmujqg konfro|§ nad naszymi emocjami.

An0|izujqc dane do*yczqce Wydojnoéci *ych inicjatyw, |ic|erzy broniy hoTe|orskiej mogg okresli¢, czy pofrzebujq
dodofkowych zasobow lub wskazéwek podczos zorzqdzonio przysz+ymi zmianami w swojej organizacji.

Ogoélnie rzecz biorqc, menedzerowie branzy hotelarskiej muszq zrozumiel znaczenie zorzqdzonio zmiang, jesli
chcq, oby ich organizacja pozoeroJro konkurencyjno w dzisiejsze] dynomicznej bronzy hotelarskiej. Wykorzstrujqc
swoje umiejetnosci rozwigzywania prob|eméw wraz ze sku’recznymi strategiami p|onowoni0 i norzqdziomi pomia-
ru wydajnosci, liderzy branzy hotelarskiej mogqg stworzy¢ udane érodowisko pracy zaréwno dla pracownikéw, jak
i klientow.
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Gléwne wnioski i wytyczne

Podsumowujqc, firmy hotelarskie muszq zdawadé sobie sprawe ze znaczenia umiejetnosci komunikocyjnych i za-
rzqdzonio zmiang, oby wyprzedzié konkurench. Inwestujgc w inicjatywy szkoleniowe w zakresie umiejetnosci miQk—
kich, takie jok cy{rowe p|oh(ormy Wiedzy lub specjohsfyczne warsztaty, Firmy hotelarskie mogqg zapewnié, ze ich
pracownicy sq wyposazeni w niezqune norzqdzio do sku*ecznego zorzqdzanio zmianami w sektorze. Co wiecej,
wykorzys+ujqc nowoczesne technologie w przeplywie pracy, firmy hotelarskie deq w stanie zwiqkszyc’ wydajnos¢,
pozostajgc na biezqco z trendami bronzowymi. Maijgc te strategie pod rekq, profesjonohéci z bronzy hofe|orskiej
mogqg $mialo stawi¢ czola kazdemu wyzwaniu, przed kférym mogqg stangé i z powodzeniem poruszad sie w ciq_g|e
zmieniajgcym sie érodowisku hotelarskim.

Jednym z nojskufeczniejszych sposobéw, w joki Firmy hotelarskie mogg poprawi¢ umiejetnosci komunikocyjne i
zorzqdzonie zmiang, sq inicjatywy szkoleniowe. Inicjatywy te mogg obejmowoé komp|eksowe samouczki online
i specjo|is’ryczne warsztaty, ktére pomogqg profesjonohsfom z broniy ho+e|orskiej byc’ na biezqco Z najnowszymi
trendami w sektorze hotelarskim. Ponadto firmy hotelarskie powinny zapewni¢ otwarte $rodowisko, w ktérym
pracownicy czujg sie komfortowo, sugerujgc pomysjry i uczestniczgc w projekfoch zespojrowych Pozwoli to na
kreofywnq Wspéjrprocq miqdzy cztonkami persone|u, umoz|iwiojqc im Wymyé|onie innowocyjnych rozwigzan w
zakresie zmian w sektorze hotelarskim.

Ponadto firmy hotelarskie mogqg korzysta¢ z nowoczesnych technologii, takich jak sztuczna inteligencja (Al) i
norzgdzio do ono|izy duZych zbiorow donych, oby |epiej analizowa¢ zachowania i preferencje klientow. W ten
sposob firmy hotelarskie bedq w stanie zidentyfikowaé potencjalne obszary ulepszen, ktére przyniosq korzysci
zaréwno klientom, jak i pracownikom. Dodatkowo, firmy z branzy hotelarsko-gastronomicznej mogqg wdrozyé
zautomatyzowane systemy lub chatboty, aby zmniejszy¢ liczbe bledow ludzkich lub zapewni¢ bardziej wydajng
obsjrqu klienta.

Wreszcie, firmy hotelarskie powinny skupié sie na rozwijaniu umiejetnosci komunikocji in‘rerpersono|nej swoich pra-
cownikoéw, zapewniajgc regularne sesje coachingowe lub programy mentorskie. Dzigki odpowiednim wskazéwkom
od doéwiodczonych profesjonohsféw, pracownicy bronzy ho+e|orskiej zyskojq pewnosé siebie podczos inferokcji z
klientami, jednoczeénie |epiej rozumiejqc, jok radzi¢ sobie z ‘rruclnymi sytuacjami w sektorze hotelarskim. W pojrq—
czeniu z odpowiednimi inicjatywami szkoleniowymi i wykorzystaniem technologii cyfrowych, te umiejetnosci komu-
nikocyjne i strategie zorzqdzonio zmiang pozwo|q firmom hotelarskim nodqz’yc’ za szybkimi zmianami w bronzy,
jednoczeénie tworzgc rentowny model biznesowy, |<+éry przynosi korzyéci Wszys’rkim zaangazowanym.
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2.3. Nowe technologie, cyfryzacja i trendy w sektorze HoReCa - Laura Fortea

Laura Fortea, Fundacion Equipo Humano, Hiszpania

Wstep

Jak sztuczna inteligencja wplywa na sektor hotelarski? W jaki sposéb postep cyfrowy moze poprawi¢ zycie w
domu opieki? Jak najnowsze technologie wplywajg na zywnos¢, ktérg spozywamy? Jak mozemy zostawié bardziej
zielony $wiat dla przysztych pokolen?

Nowe technologie dotarly do sektora HoReCa, by definitywnie go odmieni¢. Od wykorzystania technologii
blockchain do produkcji 2ywnosci o minimalnym wplywie na $rodowisko, jak np. biodegradowalne butelki na
wode czy pizza z biatkami roslinnymi, po projektowanie robotéw, ktére predzej czy poédzniej pomogqg nam w
naszych ku|inornych zadaniach - cyfryzocja sektora jest nieunikniona.

Talk, juz teraz mozna powiedziec’, ze nowym Swiatem quzie rzqdzié w kozdej dziedzinie sztuczna in+e|igencjo
poﬂzebujqco donych, oby domowe robofy Wiedziojry, jok mogqg utatwiaé¢ nam codziennoéé.. réwniez w celu
wskazania m.in. najlepszej trasy dla autonomicznych pojazdéw odpowiedzialnych za transport zywnoséci w naj-
b|iiszej przysz+oéci... lub projekfowonie nowych restauracji prowodzonych w zasadzie przez maszyny.

Tronsformocjo +echno|ogiczno, ktéra zmieni rowniez nasze dodwiadczenia w ho’re|och, resmurocjoch, a nawet
domach opieki, gdzie elementy takie jak chmura i Big Data sqQ juz niezbgdne do korzystania z nowych po-
mystow, takich jak ,plynna rezydencja’, jak wyjaénit Patxi Amurtio Garcia, dyrektor generalny firmy Sanitas
Mayores: ,Nie méwimy o ’rrodycyjnej +e|e—opiece, ale o opiece domowej pojrqczonej chmurq dcmych i Wiedzy,
co sprawia, ze granica miqdzy pacjentem, a profesjonohsfq przestaje by¢ Fizycznym miejscem zamieszkania, a
staje sie plynna” .

Cyfryzacja gwarantuje wiec siedem form sukcesu w sektorze: zréwnowazony rozwéj, doskonatoéé, zréznicowa-
nie, personohzocjo, |ojo|noéc’, rentownoéé i skalowalnoéé.

Jak stusznie zauwazyt Benjamin Calleja, dyrektor generalny firmy konsultingowej Livit Design, sztuczna inteli-
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gencja ,ulepsza wszystkie aspekty naszej dziatalnosci, od doswiadczen konsumentéw po efektywnosé dziatan”

(.) ,Sztuczna infe|igencjo ma ogromny po’rencjojr w analizie predykcyjnej opartej na ononimowych dcmych.
Dziqki tym danym mozemy poprawié¢ takie aspekty, jak zapasy lub przeplywy pieniezne, poniewaz technologia
tfa ma zastosowanie na wszysfkich poziomoch efekfywnoéci operacyjnej projek‘ru".

Ostatecznie chodzi o zrozumienie zwigzku miedzy cyfryzacjq, a rzeczywistym ROl (zwrotem z inwestycji) firmy,
oby transformacja do zorzqdzonio cyfrowego zokohczyjro sie sukcesem.

Oznacza to na przyklad pytanie, w jaki sposéb chmura umozliwi wiqkszq operacyjnosé w firmie, tworzgc
spersono|izowony i cyfrowy ekosys‘rem. Lub jok stosowa¢ nowe Formy zakwaterowania i relacji hotel-klient w
biznesie prowodzonym przez ’rechno|ogie takie jo|< sztuczna infe|igencjo, internet rzeczy, biometria, blockchain,
czy robotyzacja.

Stan cyfryzocji brcmiy hofe|ors|<iej w Hiszpanii

Raport przygotowany przez BCC Innovation i Delectech wskazuje na stopien cyfryzacji hiszpanskiego
sektora HoReCa na probie ponad 240 000 placéwek. Pomiar skupit sie na trzech podstawowych parametrach:

« Obecnoé¢ marki w Internecie,
. Zorzqdzonie i komunikocjo on|ine,
« Cyfrowe ustugi obstugi klienta.

Specyfika raportu po|ego na tym, ze po raz pierwszy poddono zostata analizie tak duza prébo sektora HoRe-
Ca. Analiza tych czynnikéw ma ogromne znaczenie dla branzy, gdyz wykryto, ze ,w sektorze HoReCa istnie-
je znaczna przepaéé¢ miedzy poziomem dojrzatosci cyfrowej konsumenta, a dziatalnosciq restauracyjng. Duzy
odsetek konsumentow w sektorze restauracyjnym to cnk’rywni u2y+kownicy norzqdzi cyfrowych, przyzwyczajeni
do otrzymywania nofychmiosfowych rezultatéw i wydojnoéci, jokie oferujq te norzqdzio w wielu obszarach ich
codziennego zycia. D|o+ego coraz czesciej konsument domogo sie elementu cyfrowego...”.

[nnymi s+owy, restauracje, bory i kawiarnie muszg stopniowo dos’rosowywoé sie do cyfryzocji, zaréwno w zakresie
zorzqdzonio wewnetrznego, jak i przezy¢, jakie zooferujq klientowi.

Dane z badania cyfryzacji sektora HoReCa

Dane wykorzystane w badaniu zostaly zaczerpniete z dokumentacji opracowanej przez firmy Delectech i BCC
Innovation, ujmujqgcej 241 367 placéwek, z okresu czerwiec i lipiec 2022 r. w Hiszpanii.

o Tylko 42,8% placéwek w Hiszpanii posiada strone internetowq.

e Tylko 7,3% korzysta z cyfrowego systemu rezerwacji.

o Tylko 13,8% ma karte cyfrowq.

e Posiadanie systemu rezerwacji moze zwiqkszyc’ rachunki o 30%, a posiadanie karty cyfrowej moze zwiqkszyc’
konsumpcje o 25%.

+ Posiadanie op|il<ctcji do erocenio rachunkoéw za pomocqg QR pozwo|o zooszczqdzié $rednio do 13 minut obs*ugi
na jeden stolik.

51 | Strona

STEWARZYSTENIE KA RZECD nee®
. VEdITC iz aiaie EVAW !MF"ULSl FUNDACION equipo humano

4 7 edukacjt

merimpex




HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

e 21,1% lokali komercyjnych oferuje Wi-Fi (nawiasem moéwiqc, dzieki oferowaniu Wi-Fi az 62% klientéw zatrzymuje

sie na dluzej).

e Uzywajqc cyfrowego menu /3% restauracji przyznaje, ze zmodyfikowo&o dania, dodato zdjqcio i opisy,
zospokojojqc pofrzebg wprowodzenio zmian na podsfowie wiedzy swoich dofychczosowych i pofencjo|nyc|’1
klientow.

» 34,3% restauracji oferuje jakié rodzaj dostawy lub positki na wynos (76,4% z nich z ustugq zewnetrzng - Glovo,
Just Eat lub UberEats - a 23,6% z dostawg whasng lub inng niz cyfrowa).

. Spoéréd restauracji, ktére sqg W Goog|e Business lub Tripodvisor, 33,6% nie nodzoruje swoich donych ani
komenforzy; firmy, ktore okfuohzujq swoje im(ormocje i odpowiodojq na komentarze, majg nawet frzy razy
wiecej recenzji.

« 80% gosci przeszukuje Internet, zanim zdecyduje, gdzie zjesé.

e Prawie 90% oséb szukojqcych restauracji online dokonuje rezerwacji przez Internet.

« Madryt, Barcelona i Baleary sq na czele wykorzystania cyfryzacji w sektorze HoReCa... nastepnie Malaga i
Girona.

» Najmniej zdigitalizowane sg Ceuta i Jaén (Galicja, Kastylia, Estremadura, niektére regiony Andaluzji i region
Murciji).

* 56% sektora ho+e|orskiego w Hiszpanii uwaza, ze ,poprawa Wynikéw marz’ jest jednym 7z trzech ncngzniejszych
celow i wyzwan biznesowych.

» W Hiszpanii okoto 50% firm zalicza ,systemy, ktére oszczedzajg koszty” do 3 gtéwnych powodoéw przejécia na
technologie cyfrowq.

Nowe trendy, technologie i cyfryzacja

W ko|ejnych rozdziatach przyjrzymy sie przyHodom nowych trendow i cyfryzocji w sektorze HoReCa.

Sektor HoReCa (hotele i restauracje oraz catering) chetnie ,nadrabia stracony czas” w wyniku pandemii Co-
vid-19. Niek’rérzy przedsiqbiorcy juz zastosowali najnowszg fechno|ogi@, korzys*ojqc np. z |eosingu hofe|owego.
Inni to rozwazaijq, ale nie wiedzq, jok to zrobi¢ lub nie majg w p|onoch duzej inwestycji. Cyfryzocjo sektora us+ug
to wielka szansa dla hoteli i restauracji, poniewaz wiekszoéé nie wie, jak wejsé na sciezke cyfrowej transformacii.

Sektor HoReCa i branza hotelarska majg mozliwosé przejscia na technologie cyfrowg

Wedtug badania Cyfryzacja MSP 20921 tylko duze firmy (250 oséb lub wiecej) posiadajg wyspecjalizowane
proFi|e technologiczne. Dlatego inne hotele muszqg polega¢ na wynajetym zewnetrznym specjaliscie ds. IT - czyli
osobie, ktéra poprowodzi ich do Tronsformocji cyfrowej.

Ale co sektor HoReCa i branza hotelarska rozumiejq przez cyfryzacje?

Rodzoj digifohzocji zo|e2y od rodzoju p|océwl<i, chorok‘rerysfyki i poJrozenio geogroficznego. Wskozuje na to
niedawne badanie ConectadosHOS, platformy ztozonej z Hospitality in Spain, Coca-Cola, Mahou San Miguel,
Pernod Ricard Spain i Markro, przygotowane przez firme konsultingowq EY.

Dla prawie 60% cmkie’rowonych cyfryzocjo oznacza bycie na biecho z Techno|ogiq. Celem +ronsformocji cyfro—
wej jest oszczednosé kosztow, automatyzacja proceséw i usprawnienie zadan. Rosng wyzwania zwigzane z cy-
fryzacjg sektora HoReCa: poprawa obstugi dostaw i dan na wynos, zarzqdzanie front-office i lojalnos¢. Oprocz
op+ymo|izocji systeméw POS, zapewnienie klientom wiqkszego komfortu lub dotarcia do nowych klientow.
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51% onkiefowonych przedsiqbiorsfw wskozuje, ze cyfryzocjo jest kluczowa lub bardzo wazna i ma w p|onoch jej

wdrozenie. Chociaz 35% przedsiebiors’rw nie rozpoczdo jeszcze procesu Tronsformocji cyfrowej.

Firmy, ktére najwiecej inwestujg w technologie, to sieci lub franczyzy. Jak wynika z badania Cyfryzacja MSP
2021, w sektorze HoReCa hotele sg najbardziej zaawansowane w procesie cyfryzacji.

Roboty i maszyny

Czy kiedyko|wie|< zostates powitany przez robota na Wokocjoch lub obsjruzony w restauracji lub bufecie? Istniejq
roboty z rozpoznawaniem twarzy, ktére meldujg i wymeldowujg gosci. Niektére z nich towarzyszg gosciom w
drodze do pokoju czy pozos’rojrych obiektéow hotelu (restauracia, spa, basen..). Sq tez w stanie przeono|izowoé
|iczb¢ 0s6b w pomieszczeniu. |o|q tam, gdzie dosTrzegojq pofrzeby: otwierajg drzwi, oby pomébc osobom o ogra-
niczonej sprawnosci ruchowej... Pofrofiq nawet wykrywoc’: emocje! Ponadto sqQ zaprogramowane do opanowania
nieskonczonej liczby jezykéw, w przyblizeniu 20. Mogq, ale nie muszg, mie¢ humanoidalny profil.

Czy roboty zastgpiq personel w branzy hotelarskiej?

Nie chodzi o to, aby zastepowa¢ ludzi, ale o to, aby by¢ bardziej wydajnym. Korea Poludniowa jest najbardziej
zrobo*yzowonym krojem na Swiecie, d jednoczeénie krctjem 0 najnizszej stopie bezrobocia. Dziqki pomocy robo-
téw pracownicy mogqg bordziej zaangazowad sie w obs+ugq klienta. Dziqki femu majg wiecej czasu na zadania,
ktére stanowig wartos¢ dodang dla klienta koncowego.

W branzy HoReCa, a dokladniej w branzy hotelarskiej, zaczeto znajdowaé¢ inteligentne roboty wspétpracujqcee,
quo’rWiojqce poruszanie sie po pomieszczeniu. Dysfrybuujq one zywnos$¢, naczynia, rqczniki.“ gwarantujgc higienq
i bezpieczenstwo zywnosci bez kontaktu z goéémi. Sq nawet w stanie wykona¢ okoto 400 dostaw zywnosci i

napojéw dziennie.

Kluczem jest uwolnienie personelu od zadan powtarzalnych i skupienie sie na prawdziwej obstudze klienta. Bio-
rqc pod uwage fe zalety, wybor |eosingu robota hofe|orskiego moze by¢ bardzo inferesujgcqg opcjq.

Cyfryzacja proceséw

Branza HoReCa zostata zmuszona do cyfryzacji proceséw z wykorzystaniem zaawansowanych technologii w
zakresie idem‘yfikocji i eerkieJr. Dobrym tego przykjrodem jest hiSZpohsko sie¢ restauracji Burro Ccmog|i0, ktéra
w zwiqzku z szybkim rozwojem musiala zoptymalizowa¢ SwWojg kuchniq.

Zdecydowono sie na firm@ Brother i in+e|igenfnego asystenta cyfrowego Andy'ego w celu zautomatyzowania
proceséw etykietowania i digitalizacji zapiséw na rzecz prawidlowego systemu HACCP, dzieki ktéremu udaje im
sie zmniejszy¢ ryzyko popetnienia btedéw i zwiekszy¢ wydajnosé proceséw, co jest niezbedne do  ochrony

zdrowia konsumentow.

Kontrola i oszczednosci

Wdrozenie przez Burro Canaglia zaawansowanego rozwigzania, skladajgcego sie z autonomicznej drukarki
efykief i oprogramowania pokozob, ze sieci restauracji muszg ujednohcié procedury.

W ten sposéb moina kontrolowaé w czasie rzeczywistym i z dowolnego urzgdzenia wszystko, co dzieje sie w
res’rourocjoch, cen‘rro|izujqc w ten sposéb operacje i doéwiodczojqc znocznych oszczqdnoéci kosztéw drukowania
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i konserwocji efykief, a takze znacznej oszczqdnoéci czasu — w pordwnaniu do recznego procesu e‘rykie‘rowonio,

tak oby pracownicy mog|i skupié sie na innych Funkcjoch, ktére sg wazniejsze dla Firmy.

Wszysfko fo sprawia, ze podejmowonie decyzji jest znacznie tatwiejsze (oparte na rze‘re|nych donych) i szybsze,
dzieki uniknieciu koniecznosci sprawdzania informaciji o kazdej restauraciji z osobna.

Tym samym eliminuje sie niepofrzebne wykonywonie CZyNnosci monuo|nych, ktére byjryby duzo wolniejsze i droz-
sze, a takze podoJme na nieodwracalne b*@dy, na kférych naprawianie nie moze sobie pozwo|ié.

Krotko mowige, sektor HoReCa réwniez przeszedt glebokg transformacje biznesowq, poniewaz duza czesé jego
procesdw ewoluowala dziqki silnemu zaangazowaniu w +echno|ogie, ktére sm}y sie obecnie ,,niezqune". Tak jest
w przypadku automatycznych norzqdzi efykiefujqcych, bez ktérych niemozliwe jest nie tylko odniesienie sukcesu,
ale takze przetrwanie i utrzymanie s+obi|nego fempa biznesu ho+e|orskiego.

Restauracje w fikcyjnym wszechswiecie i digitalizacja HoReCa

Jak ,smakuje” przysztos¢? Jak bedziemy smakowa¢ jedzenie w nowych restauracjach hybrydowych lub w fikeyj-
nym wszechéwiecie? Digi’rohzocjo (dobrego) jedzenio, przezycia tak bardzo powigzanego z Fizycznoéciq, jest
wyzwaniem dla projekfowonio tfego ftypu przestrzeni.

Jak wynikcn z donych Centrum Techno|ogicznego Boskijskiego Centrum Ku|inornego, w rzeczywistosci fy”<o 16%
placowek HoReCa ma wysoki stopien cyfryzaciji. Fikcyjny wszechswiat i restauracje mogq nie wydawaé sie
podobnymi do siebie dziedzinami, poniewaz jedna opiera sie na Swiecie cyfrowym, a drugo jest zakorzeniona
w $wiecie {izycznym, ale prowdo jest taka, ze sektor restauracyjny tworzy sobie miejsce w cyfrowym Swiecie z
wykorzysfcniem fikcyjnego wszechswiata.

W ostatnich latach, a zwlaszcza od wybuchu pandemii COVID-19, restauracje coraz bardziej dystansowaly sie
od swoich klientéw, ze wzg|go|u na rosngcg dominoch platform takich jak Uber Eats. Pomimo wszystkich ko-
rzysci, jokie niesie ze sobq dziatanie p|o‘r1corm c]os’rowczych, oznacza to réwniez utrate kontroli nad restauracjq i
bezposredniq relacjg z konsumentem.

Biorgc to poo| uwage, fikcyjny wszechéwiat ulatwia bezpoérednie pojrqczenie miqdzy restauracjqg, a klientem,
poniewaz zapewnia powigzanie miqdzy nimi.

W pewnym sensie WJrqczenie restauracji do fikcyjnego wszechéwiata jest ewo|uch Wykorzys‘ronio cyfryzocji W
sektorze, poniewaz obecnie konsument zwykle rozpoczyna doswiadczenie z restauracjqg online, wyszukujqc opcje,
czytajgc recenzje innych konsumentéw, szukojqc zdjqc’ restauracji. stfronie czy zapoznajgc sie¢ z menu.

Korzysci dla restauracji z fikcyjnego wszechswiata

Jedng z korzysci, jakie fikcyjny wszechswiat zapewnia tej branzy, jest mozliwoé¢ zapewnienia konsumentom
cyfrowych przezyé w res‘rourocjoch. Przykjrodem fokiego przezycia jest to, ze uZerkownik quzie mégjr obejrzeé
wirtualng gre, w ktérej ogloszone zostang wszystkie miejsca, w ktérych bedzie mogt zjes¢ w trakcie lub po grze.
Awatar uzytkownika bedzie mogt uzyska¢ dostep do wirtualnego rynku, na ktérym bedzie mogt zidentyfikowa¢
roznych operatoréw, ich menu i potrawy w formie wirtualnej, zaméwi¢ ich dostawe do domu i zaplaci¢ za nie
kryptowalutami.

Z drugiej strony fikcyjny wszechéwiat chronijrby réwniez przed jednym z nojwiqkszych prob|eméw w brcmiy re-
stauracyjnej: rezerwacjami typu no-show. Jesli dana osoba sie w restauracji nie pojawi, inteligentna umowa po
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prostu przekozuje srodki z depozyfu do restauracji. Jesli ktos zarezerwuje stolik o) Wirfuo|nej wycieczce w ﬁkcyj—

nym wszechswiecie, restauracja moze poprosi¢ o Weron Za rezerwacje krypfowo|u+y Za pomocyg in‘re|igenfnego
systemu depozy’rowego.

Restauracja jako ekosystem rozwiqgzan cyfrowych

Po pierwszym etapie przyspieszone; digifohzocji nadszedt czas na zwiqkszenie skali ’rechno|ogii sfosowonych %
sektorze restauracyjnym. W joki sposéb? Z doswiadczen Basque Cu|inory Center - pierwszej na $wiecie insty-
fucji specjo|izujqcej sie w innowocjoch w gastronomii - wyniko, ze restauracja staje sie ,,ekosysfemem cyfrowych
rozwigzan generujgcych, przechowujgeych i przetwarzajgcych dane”.

Oczywiscie jest to coé nowego w branzy HoReCa, ktérej fizycznoéé jest niezaprzeczalna (przynajmniej na razie
w tym, co odnosi sie na przyk’rod do aktu jedzenia) i kférej badania nad digi’ro|izoch rozpoczq’ry sie infensywnie
w 2018 roku, kiedy to podmiot ten opublikowat pierwszy raport na jego temat.

Cztery lata pézniej w raporcie Restauracja Przysztoéci wyszczegdlniono strategie front i back office (te, ktére
majq kontakt z klientami i recepcjg lub kuchnie i zarzqdzanie), ktére sq juz rzeczywistoécig w niektorych europej-
skich przesfrzenioch gos’rronomicznych: in+e|igen’rne magazyny, cyfrowo receptura ksiqzki, hiper idenfyfikowo|-
no$¢ zywnosci lub cyfrowy paszport zywnosci.

Erich Eichstetter, Dyrektor Dziatu Transformacji Cyfrowej w Baskijskim Centrum Kulinarnym wyjasnia, ze naj-
pierw ,trzeba zrozumie¢, co moze zapewnié¢ technologia, poniewaz wykryliémy duze zamieszanie miedzy pojeciami:
fikcyjny wszechéwiat, web 3.0, krypto, sztuczna inteligencja (..)". Gléwnym zaleceniem jest wybranie najbardziej
rocjono|nego, z okreé|onymi celami i bycie éwiodomym nowosci i tego, jok mozna usprawni¢ nasze procesy w
restauracji. Na przykjrod mozna zaczgé od czegos$ tak prostego, jok wye|iminowcmie papieru i djrugopisu na rzecz
procesu mobilnego czy cyfrowego - stwierdza ekspert.

Pierwsze testy zoowonsowonych +echno|ogii przeprowodzono w Laboratorium Gastronomii Cyfrowej, gdzie
stworzono szasztyki NFT z myslg o zbadaniu, jak zmienig sie nawyki od samego zgdania NFT do przybycia do
restauracji. Stworzono przestrzen w gastronomicznym OneRare fikcyjnym wszechswiecie, oby przeono|izowoé,
ktére interakcje sq inferesujgce, oby Wyp@*nié po*rzebq sensoryczng, ktéra jest oczywiscie ograniczona.

Na razie posiH<i sq nadal bardzo fizyczne i niewiele wskazuje na to, ze stang sie cyfrowe, ale wszysfko inne, co
je ofacza juz cyfrowe moze byé. ,,Dziqki tej przygodzie nouczy|iémy sie, ze szkolenie profesjonohs‘réw, a takze
symulacja doéwiadczen to wszystko, co sprawia, ze cyfryzocjo i metawszechéwiat sqQ bardziej przystepne’, pod-
sumowuje Eichstetter.

Restauracje w fikcyjnym wszechswiecie: sztuéce, serwetki i okulary wirtualnej rzeczywistosci

Podczas przeprowadzania testéw i badan na Uniwersytecie Cornell stwierdzono, ze rzeczywistoéé¢ wirtualna
zmienia postrzeganie smaku: opakowanie, kolor, wyglad... wptywajg na to, jak smakujemy jedzenie.

W restauracji Shanghai Ultraviolet wykorzystano sztuke oszukiwania. Na talerzu kazdy gosé¢ obserwuje truskaw-
|<Q przez oku|ory Wir+u0|nej rzeczywistosci, ktéra w ustach zmienia sie w inne r00|yl<o|nie przeciwne jedzenie.

Co wiec oferuje nam dzisiaj restauracja w fikcyjnym wszechéwiecie? W tej chwili pozwala nam usigs¢ i wypi¢
kawe z hologramem kogos, kto jest na drugim koncu $wiata, lub zamierzajgc zjes¢ cos, cieszymy sie réowniez
wyjaénieniem wirtualnej postaci, ktéra opowiada nam historie produktu, a nawet wchodzi¢ w interakcje ze $ro-
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dowiskiem éwiata gier, w ktérym fowimy ryby lub polujemy na wiasne jedzenie.. lub za posrednictwem obiektow

cyfrowych, ktére mogg byé¢ NFT, ktére widzimy w okularach rzeczywistosci rozszerzonei.

Tymczasowe restauracje

Tymczasowe restauracje od kilku lat cieszg sie powodzeniem, sq coraz Wiqksze, a do tfego trendu przy*qczojq sie
znani szefowie kuchni. Ten ,potajemny” i ,tymczasowy” element jest najwiekszq atrakcjg, obok probowania menu,
ktére raczej juz sie nie powtdrzy i umiejscowienie w specjalnej enklawie, w ktérej by¢ moze nie spodziewamy sie,
7e bedziemy cieszy¢ sie wykwintng kuchniq.

Jest to trend, kféry mowi 0 zmianie spojrzenia na Masowq i nudnq konsumpch jedzenia i kféry stawia na ekspe—
rymentowanie, ludzi, dobrg muzyke, design... krotko méwiqge, doswiadczenie gastronomiczne.

Koncepcja tymczasowoéci w gastronomii jest modniejsza niz kiedyko|wiek Zjawisko o o|+erno+ywnym wydiwiqku
wywodzi sie z undergroundowej sceny |ondyhs|<iego East Endu, gdzie grupy takie jok Ginger|ine (zajmujgce sie
obecnie organizacjg tego, co jej tworcy nazywajq ,,wie|owymiorowymi ko|ocjomi"), wpoc”y na pomys} wykorzy—
stania ukrerych miejsc linii metra na swoje imprezy, kférym nadali artystyczny charakter dziqki Wspéjrprocy z

lokalnymi twércami.

Od tfego czasu stato sie fo modne, a $wiat Wyrofinowonej kuchni (haute cuisine) nie po’rrzebowojr duzo czasuy,
oby do tego trendu do}qczyé. Z restauracji Tymczosowych korzysfojq znani szefowie kuchni lub miode osoby,
ktére wyczerpujgco cheg naglosni¢ swojg prace m.in. w mediach spotecznosciowych.

Potrzeba oszczqdnoéci na kosztach s+o+ych s*worzylo nowy sposéb na delektowanie sie wyjqfkowq ko|och. Tym-
czasowe restauracje prezentujqg orygino|ne menu oferowane w niefypowych miejscoch: od prywofnych domow,
piwnic czy taraséw po opuszczone dworce ko|ejowe, tfajemnicze ogrody czy kosmopo|i+yczne studia.

Z drugiej strony zmys+y i percepcja sg gjréwnym elementem korzysfonio z oferfy gasfronomicznej.

Osoby, ktére chodzq do tymczasowej restauracji, szukojq gasfronomicznej przygody; czego$ nowego, wyjq’rko—
wego i kreofywnego, co jest zupe+nie inne niz typowa scena restauracyjna.

Morkefing sensoryczny odgrywo bardzo wazng ro|Q w pomaganiu klientom w uzyskcmiu dokfadnie ‘rych elemen-
tow. Zmysjry odgrywojq w resfourocjoch {undomen+o|nq ro|Q. Na przykjrod rozkosz kulinarna nie moze juz istnie¢
bez muzyki piszczojrkowej. Wyl«]zono, ze muzyko prrywo zaréwno na smak jedzenia, jak i na apetyt. Tak bardzo,
7e wplywa na goéci oraz ich odczucia i emocje.

Uwrazliwienie na ekskluzywnos¢, ktérg odczuwa sie, gdy mozna delektowa¢ sie tym przezyciem tylko przez
ograniczony czds sprawiad, ze tymczasowe restauracje sg ideo|nq opcjq, aby obudzi¢ zmysly i da¢ sie poniesc
emocjom.

Ekskluzywnos¢, ulotnos¢, zmystowosé i podrézowanie... Restauracje tymczasowe to wcigz rosngcy trend w gastro-
nomii. Oferujq one swoim gosciom niepowtarzalne doznania, podczas ktérych mogqg delektowa¢ sie najémiel-
szymi propozycjami |<u|inorr1ymi4

Big data w restauraciji

Big Data nieustannie sie zmienia i rozwija. Proldycznie Wszysfkie branze, w tym branza gastronomiczna, opraco-
wujg analizy z wykorzystaniem Big Data, ktére sq pozniej wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji.
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Big Data to przetwarzanie informacji w duzej iloéci, ktérych nie mozna analizowaé ani interpretowad inaczej niz

za pomocq technologii. Wigczenie nowych technologii i duzych zbioréw danych do sektora hotelarskiego stato
sie rzeczywistoscig przyspieszonq przez pondemiq Covid-19. Dzié w restauracjach nawet nie pytamy o menu..
bezposrednio szukamy, na ktérym z rogéw podanej karty menu znajdzie sie QR. To jeden z przyktadoéw... Zmia-
ny te majq jednak ogromny wplyw na dziatalnos¢ gospodarczq i zarzgdzanie personelem w restauracjach.

Dane pochodzqce z AirMarket pokozujq, ze 83,5% specjo|is‘réw z bronzy hotelarskiej posiodo norzqdzio cyfrowe.
Cos, co nie jest Jrrywio|ne, poniewaz W@d*ug badan przeprowodzonych przez Instytut Techno|ogiczny z Massa-
chusetts (MIT) firmy, ktore Wykorzysfujq w swojej dzialalnosci zasoby technologiczne i wiedzq, poprawiajg marze
zysku netto o ok. 16%. Innymi erowy, inwestycja w Jrechno|ogie w sektorze hotelarskim skutkuje wzrostem zyskéw.

Z drugiej strony, norzqdzio R&D generujq bardzo cenne im(ormocje przy podejmowoniu decyzji. Mozna np.
przewidywaé popyt, kontrolowad¢ iloé¢ odpadéw czy zwieksza¢ sprzedaz kanatami cyfrowymi. Wedhtug japonskie-
go stowarzyszenia JWA wigczenie big data i sztucznej inteligencji do zarzqdzania placéwkami restauracyjnymi
powoduje ok. 30% spodku marnowania zywnosci.

Hiszpanskie organizacje odnoszq postepy w cyfrowej transformacji swoich firm, zwiekszajgc wykorzystanie no-
wych ‘rechno|ogii, takich jok sztuczna infe|igencjo, analiza donych, przetwarzanie w chmurze i Internet rzeczy.

Jesli chodzi o Big Data, to jcnk Wyniko z badania ,,Wykorzysfonie Jre(:hr1o|ogii cyfrowych przez firmy w Hiszpanii
2022", przeprowadzonego przez Narodowe Obserwatorium Technologii i Spoteczenstwa, 1% firm ujawnia, ze
analizuje duze iloéci danych.

Firmy posiodojqce dane uzyskiwone z Wykorzysfoniem Big Data uzyskujq o 70% wiqkszy przychéd na pPracow-
nika i 0 22% wiqksze korzyéci niz te, ktére nie opierajg swoich decyzji na Wykorzysfoniu donych, jak zauwazono

w badaniu przygotowanym przez Capgemini.

Z kolei, Wedjrug donych zebronych W raporcie Studia i Cyfryzocjo, w sektorze restauracyjnym klienci sq szcze-
g()|nie zainteresowani cyfryzctch

Ze wzg|Qo|u na fakt, iz biznes restauracyjny jest bardzo konkurencyjny, wazne jest wdrozenie tzw. in+e|igencji biz-
nesowej, oby dog}qbnie zrozumieé zachowania konsumentow. |n’re|igencjo biznesowa odpowiodo za przekszfo}—
cenie repozytorium dcmych w wartosciowe i prok’ryczne im(ormocje, generowanie raportow, wykreséw, tabel,
map i oczywiscie dashboardow, dzieki ktérym od razu wida¢ stan biznesu. Najwazniejsze jest przeksztatcenie
informacji w wiedze.

Korzyéci erynqce z ono|izy donych przy podejmowoniu decyzji sg ogromne, poniewaz obejmuje ona WsZysH(ie
zmienne, ktére majg wpltyw na dziatalnos¢, od zarzgdzania zapasami po redukcje kosztéw personelu i rentow-

nosci.

Cyfryzacja w sektorze hotelarskim

Jaka jest sytuacja branzy hotelarskiej pod kgtem cyfryzacji?

Hotelowy model biznesowy, w ktérym coraz trudniej jest sie wyréinié, zaskoczyé gosci czy zrekompensowad

wzrost kosztéw, ’rrolduje nowe Jrechno|ogie cyfrowe dla hoteli joko jednq z ngéwnych drég do sukcesu. Mimo to
wcigz jest wiele do zrobienia.
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Jesli spojrzymy na najnowszy raport Techyhotel Project przygotowany przez Hotelarski Instytut Technologiczny,

to 72% onkie+owonych hoteli ocenia swéj poziom zoimp|emen+owonio Jrechno|ogicznego joko Wysoki lub bardzo
wysoki, jednak opinia ta nie zgadza sie z rzeczywistosciq, gdyz tylko 35% hoteli ma wysokie lub bardzo wysoki
poziom zaawansowania Techno|ogicznego4

Dane te pokozujq, ze technologia rozwija sie w tempie, ktérego wielu specjalistéw w sektorze nie jest w sta-
nie zalozy¢ ani zinterpretowaé. Potwierdza to najnowszy Indeks Sektora Cyfryzacji (ICDS), w ktérym branza
turystyczna uzyskata 46 punktéw na 100 mozliwych, co pokazuje, ze nadal istnieje znaczgca luka na poziomie
’rronsformocji cyfrowej w hotelach.

Dokgd zmierza cyfryzacja w hotelach?

Efektywnosé energetyczna i zréwnowazony rozwaéj

Gléwn\/m celem cyfrowej +ronsformocji furysTyki quzie osiggniecie bordziej zrbwnowazonego rozwoju. Hotele
nowej generacji quq nadal écisle powigzane z pomocq z europejskich funduszy, gdyz wspierajg one projekfy z

naciskiem na oszczednos¢ energii i zréwnowazony rozwdj.

Ponadto osoby prowodzqce i zorzqdzojqce hotelami bgdq musialy odpowiedzie¢ na obawy klientéw w zwiqzku
z kwestiq zréwnowazonego rozwoju. Mowa o pokoleniu tzw. Millenialséw, a przede wszystkim o gosciach nale-
7qcych do pokolenia Z, ktérzy zaczynajq stanowi¢ site nabywczq hoteli.

Aby zadowoli¢ te grupy, nie wystarczqg Fo|o|ery czy p|c1l<ofy, ktore Wskozujq na drobne, bordziej e|<o|ogiczne ele-
menty. Konieczne jest wskazanie, ze zrownowazony rozwéj i efektywnosé sq czeécig modelu biznesowego hotelu.

+ Odnawialne zrédia energii i poprawa Jrermoizo|ocyjnoéci: dotacje na ins+o|och pcme|i eronecznych, wymiane
sprzetu i wykorzystanie zrédet energii lub poprawa izolacji bedq oznacza¢ impuls w kierunku efektywnosci
energetycznej.

» Sensory: instalacje czujnikow, ktére pomagajg wyznaczaé temperatury minimalne oraz maksymalne oraz
opfymo|izocjg wydatku energetycznego w momencie, kiedy pomieszczenie jest puste.

. Aufomofyko domowa: Na przykjrod systemy kontroli tfemperatury za pomocqg po|ecer’1 ngosowych.

» Modernizacja infrastruktury sieciowej na swiattowody GPON przyczyni sie do oszczednoéci energii w istotny i
znaczqey sposéb oraz pozwoli unikngé¢ wytwarzania odpadéw lub tzw. cybersmieci.

Wzrost kosztow energii i wszysfkich ‘rych zwiqzonych z dostawcami produkféw i uerug obniZy marze zysku hoteli.

Cyfrowe rozwigzania do automatycznego generowania dochodéw

Cyfryzocjo Jrurysfyki ma na celu poprawe sprzedaiy bezpoéredniej, opfymo|izocj¢ proceséw i zasobow ludzkich,
a takze persono|izocjg komunikacji produktéw i ustug w celu zwiqkszenio przychodéw na goscia.

No|e2y wykorzys‘roc’ Wszyste im(ormocje uzyskone od gosci, oby przeprowodzoé zautomatyzowane i sperso-
nalizowane komponie morkeﬂngowe, ktore sq ukierunkowane na dokladne po’rrzeby gosci, promujgc sprzedoz'
bezposredniq.

e Rozwigzania do automatycznych rezerwacji bezposrednich: zintegrowanie wszystkich kanatéow komunikacji z
systemem rezerwacji i scentralizowanie zorzqdzcmio nimi na jednej p|ohcormie. Dobra strategia ograniczania

zaleznosci od OTA.
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. Norzqdzio do zbierania donych: Techno|ogie skupione na zbieraniu donych, takie jok porfo|e captive czy

ho+spo‘ry WiFi, a takze rozwigzania do generowania ankiet pomagajqg Wykrywoé wzorce i profi|e klientow w
hotelu. W ten sposéb kierownictwo przewiduje potrzeby z opracowaniem bardziej spersonalizowanej ofer’ry, co
pomaga poprawi¢ dochody.

. Cyfryzocjo us*ug ukierunkowana na skrécenie procesu zokupowego: Wykorzysmnie w pokojoch fechno|ogii
takich jak aplikacje czy tablety ulatwia proces zakupu produktéw i ustug, zwigkszojqc éredniq kwofq pieniezng
uzyskang od kazdego goscia.

+ Wydajnoé¢ioptymalizacja proceséw: Hotele muszq péjsé o krok dalej w kierunku poprawy efektywnoéci, aby sta¢
sie bordziej rentownymi. Techno|ogie majgce na celu cy{ryzoch procesoéw, takich jok zorzqdzonie sprzgtaniem
Czy room service, a takze ograniczenie czynnosci konserwocyjnych przez persone|, pozwo|q procownikom skupic’:
sie na dzialaniach o wyzszej wartosci, mojqcych na celu poprawe doswiadczenia.

Hiperlqgcznos¢ z gosciem lub komunikacja hotel-gosé¢

Lepiej poimtormowcmy klient jest bordziej |ojc||r1y i zodowo|ony. Ko|ejnym z ombi*nych celow cyl(ryzocji w hote-
lach jest zapewnienie wielokanatowej reakcji w obstudze gosci: chatboty, wirtualni agenci, IPTV i interaktywne
ekrony z korporocyjnymi kanatami komunikacji, zautomatyzowane strategie morke’ringowe Wszysfkie te techno-
logie dgzq do statego i dostepnego kontaktu od pierwszego punktu interakeji az do odejscia klienta.

Maksymalny komfort w doznaniach gosci

Zagtebienie sie w rozwigzania, ktére pomogq zapewni¢ goéciom bardziej komfortowe wrazenia bedzie kluczem

do poprawy konkurencyjnoéci.

Techno|ogio zblizeniowaq, rozpoznawanie twarzy, urzqdzenio sterujgce g+osem, rozszerzenie zakresu tresci dOSTQp—
nych w telewizji czy posiodonie nojnowszych ’rechno|ogii w sieciach i WiFi to er|l<o niektore kierunki dziatan.

Inne trendy

» Cenfra miejskie z ,ciemnymi kuchniami” do wynajecia, gdzie mozna spersono|izowoc’ dosfowq jedzenia i ostrqu
na wynos restauracji znojdujqcych sie w donych obiektach.

 Platformy dostaw do domu réinych piekarni i cukierni w mieécie, gdzie uzytkownicy mogq znalez¢ najlepsze
piekarnie, ciastka i catering zaréwno dla oséb prywatnych, jak i firm.

¢ E-commerce lub wyspecj0|izowone i/lub niszowe miejsca typu ,market p|cnce", takie jok infernetowy sk|ep z
winami, kféry bozuje na spersono|izowonej wiedzy uzyfkowniko.

* Jedzenie fitness: dysfrybucjo éwiezych menu, bez dodatkow i pokowcmo w centrach spor’rowych.

» Dostawa zywnosci dla restauracji z sektora luksusowego i haute cuisine. To sposéb na wykorzystanie niszy i
wyrdznienie sie na rynku, przy jednoczesnym zainspirowaniu sie innymi, dzioqucymi z powodzeniem modelami
biznesowymL

. Torgowisko z produk’romi domowej roboTy, ktére lqczy uzy’rkownikéw poszukujqcych domowych potraw z
|oko|nymi kucharzami, kférzy chqfnie je oferujq.

i Morke’rpbce, |<‘réry Jrqczy food trucki i unykownikéW (firmowy lub prywatny), pomagaijgc wiascicielom Food
Truckéw w zarabianiu na pojozdoch na dwa sposob\/: wynajmujgc je bez 2oc|nych innych korzyéci (Food Truck
jako ,ciemna kuchnia”) lub z obstugq kucharskg (Food Truck jako ustuga).
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Whioski

Jaki bedzie sektor HoReCa w przyszlosci?

Korzystanie z p|o’rform internetowych w celu poprawy obstugi przysztych klientéw w branzy hotelarskiej to za-
séb, ktory wykazuje doskonate wyniki.

Niewquhwie jednym z elementéw mogqcych odmieni¢ éwiat hotelarstwa jest opracowanie odpowiednich sys-
temoéw, co pozwo|o na trafne przewidywonio przy pomocy sztucznej in+e|igencji. Tym samym mozna zorganizo-
wacd swoj persone| W oparciu o dos’repnq przestrzen do obsjrugi klienta.

Przykjrodem tfego sg hotele, kf()rych p|of1£ormy zawierajq systemy sztucznej inTe|igencji, za poérednicfwem kto-
rych dokonujg bezposrednich rezerwaciji i budujg lojalnos¢ klientéw, ktérym oferujq lepsze doswiadczenia w
zakresie kontraktowania swoich ustlug przez Internet.

Go|y firma hotelarska Wo|roz'y jeden z erch systemow, quzie miata Wikazq doerQpnoéé do zorzqdzcmio duZymi
iloéciami danych oraz szybkiego i terminowego konfigurowonio rezerwacji. Podobnie bgdzie oferowac¢ sperso-
nalizowane interakcje z klientami, w ramach kférych quq brane pod uwage ich pofrzeby, oby osiggngd ich
satysfakcje z otrzymywanej ustugi.

Wiele oséb przyzwyczaja sie do korzystania z ustug sztucznej inteligencji, natomiast w rzeczywistoéci szacuje
sie, ze w przysz’roéci podrézujqcy quq in‘re|igen+nymi nobywcomi. Zjawisko, ktére quzie chorokferyzowojro sie
mozliwoéciq wyszukiwania i konsultowania wszystkich ofert podrézy w okreslony sposéb.

Oszczqdnoéc’ czasu i pieniqdzy ma kluczowe znaczenie dla kozdego rodzaju przedsingiqcio, o||o+ego sektor
hotelarski musi mie¢ odpowiednie pakiety, zakwaterowanie, produkty i ustugi, ktére sq czeiciq ich promociji i
oferujq elastycznosé¢, tak aby byly atrakeyjne dla potencjalnych klientéw.

Obstuga klienta w branzy hotelarskiej réwniez zacznie wykazywaé wptyw sztucznej inteligencii, poprzez zmiany
w sposobie $wiadczenia nosfgpujqcych us+ug:

. Obsjrugo recepcji: Za pomocq sztucznej infe|igencji zostanie zaprogramowane rozpoznawanie ftwarzy lub
us+ugo zostanie nofychmiosf zsynchronizowono z telefonem komérkowym klienta, a klucz do pokoju moze
zostaé réwniez przestany cyfrowo na telefon komérkowy.

. Obsjrugo hotelowa: Klient bedzie még+ komunikowa¢ sie bezpoérednio z uslugomi gasftronomicznymi, ktére
b@dq dostarczane automatycznie.

o Czystosé: Systemy sztucznej inteligencji bedq wykorzystywane do utrzymywania czeéci wspélnych w idealnym
stanie do przyjmowania klientow i podobnie dla |<c12c|ego Z pomieszczen.

. Zorzqdzonie energiq: Urzqdzenio wyposazone w sztuczng infe|igencjg op‘rymo|nie wykorzysfujq energie,
WerQCZOjQC $wiatta i sprzeft, gdy nie sqg uzywane, co pozwo|i hotelom obnizyc’ |<osz‘ry utrzymania.

Systemy sztucznej inteligencji niosg ze sobg wiele korzysci, ktére nie sq jeszcze dostepne dla duzej liczby hoteli,

ale oczekuje sie, ze zaczng by¢ dostepne w krétkim czasie.

Niektére wazne obiek*y hotelowe eksperymen‘rujq z W}qczeniem robotow do swojej kordy pracowniczej, ktére
sq odpowiedzio|ne za udzielanie porod na temat ofrokcji, inferokch z gosémi, oferowanie rozwigzan ich pro-
blemow i stuzg jako osobisci asystenci dla tych klientéw, ktérzy o to poproszq. Jest to niezréwnane futurystyczne
doswiadczenie.
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2.4. Kreatywne strategie reklamowe hoteli na Cyprze, w Macedonii, Polsce, Hiszpanii i
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Wstep

Jako podsektor branzy turystycznej, sektor hotelarski obejmuje swoim zakresem zaréwno ustugi gastronomiczne,
cateringowe, jak i ustugi noclegowe (Dilek i Harman, 2018, s. 9). Zaspokojenie potrzeb klientéw ma kluczowe
znaczenie dla tego sektora (Sinclair-Maragh, 2018), natomiast wyzwaniem w obecnych czasach, w szczegélnosci
dla sektora hotelarskiego, stato sie promowanie dziatan, ktore sQ podejmowane, aby zaspokoi¢ potrzeby klien-
tow. D|o+ego tez hotele w duiym stopniu Wykorzys‘rujq rek|omy w celu promowania swoich uerug (Fotouhnezhad,

2018).

Glownym celem reklamy jest stymulowanie zaréwno pierwotnego, jak i wtérnego popytu konsumentéw na wybra-
ne marki (Christou, 2013). Hotele korzystajq z reklamy, aby zakomunikowa¢ swoje zalety i przedstawi¢ unikalng
ofer#q, ktéra zainteresuje klientow (Withiam, 1986). Poniewaz hotele majq si|nq fendench do wykorzys*ywonio

9  Asst. Prof. Dr, Akdeniz University, Faculty of Communication, Department of Advertising, Antalya, Tiirkiye, hediyeaydogan@akdeniz.edu.tr,
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9696-8742.

10 Corresponding Author

11 Assoc. Prof. Dr, Akdeniz University, Faculty of Communication, Department of Public Relations and Publicity, Antalya, Turkiye, zuhalgokdemir@
akdeniz.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6489-3125

61 | Strona

1 BRI erimpesx

STEMERTYSTENIE KA RIEC2 - ®
dPEdITC namins sl EVACE !MF’ULS' FLNDACICH Lo humano



mailto:hediyeaydogan@akdeniz.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-9696-8742
mailto:zuhalgokdemir@akdeniz.edu.tr
mailto:zuhalgokdemir@akdeniz.edu.tr

HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

podobnych reklam ze wzgledu na podobne ustugi oferowane w sektorze (Aydogan, 2022; Christou, 2013; Dilek
i Harman, 2018; Fotouhnezhad, 2018; Luk i in, 1996; Withiam, 1986), stosujq w swoich reklamach szereg réznych
strategii kreatywnych.

Ape|e reklamowe to jedna ze strategii kreofywnych, jokq mozna zastosowaé w reklamach hoteli. Stosowanie
ope|i re|<|omowych, rozumiane joko S$wiadoma prébo zmotywowania po’rencjo|nych konsumentow do donej for-
my aktywnoéci (takiej jak np. uzyskanie imtormocji lub dokonanie zakupu) lub wp+yni¢cie na nich, aby zmienili
swoje nastawienie wobec reklamowanego produktu” (Fotouhnezhad, 2018, s. 182) zwieksza skutecznos¢ reklamy
w odniesieniu do preferencji i zamierzen konsumentéw. Ape|e reklamowe c|zie|q sie na dwa rodzoje: ctpe|e ra-
cjonalne i apele emocjonalne (Choudhary i Roy, 2022; Christou, 2013). Apele racjonalne umozliwiajg podjecie
przez klienta racjonalnej decyzji dofyczqcej zokupu uerugi lub produkfu poprzez bezpoérednie wskazanie przez
hotel zalet produktu lub ustugi (Lin, 2011). Apele emocjonalne przyciggajg uwage konsumentéw bardziej poprzez
wzbudzanie ich uczu¢ i emocji albo wywo+ywonie okreé|onych nastrojow, niz dostarczanie reo|is+ycznych lub lo-
gicznych informacji na temat produktu (Albers-Miller i Royne Stafford, 1999a; Choudhary i Roy, 2022; Christou,
2013; Fotouhnezhad, 2018).

E|emen+y Wzbudzojqce szczegé|ne zainteresowanie emocjono|ne rowniez odgrywojq k|uczowq I’OlQ w kreo’rywnoéci
reklam. Stuzq gtéwnie do przyciggniecia uwagi konsumentéw i sklonienia ich do odpowiednich zachowan (Kaur
i in, 2022). Obejmujg one np. wykorzystywanie w reklamie zwierzqt domowych, matych dzieci, erotyzmu/seksu-
alnoéci, animacji, celebrytéw, muzyki (Kaur i in, 2022), przemocy (Dafonte-Gémez i in,, 2020; Golan i Zaidner,
2008), patriotyzmu, opowiadanie historii ,z 7ycia wzietych’, elementéw hiperbolicznych (Aydogan, 2022, 2023) i
dziatan uwzgledniajgeych szczegoélny talent.

Aby przekszfokié zwae rek|omy w rek|omy kreo’rywne, prokfycy wykorzysfujq si}q odpowiednich form reklamo-
wych, takich jak demonstracja czy dokumentacja. P052czegc'>|ne formy reklam majq rozne zo|e+y. Forma demon-
stracyjna umozliwia zaprezentowanie cech promowonych produkféw lub us*ug podczos ich uiy’rkowonio. Forma
dokumentalna to prezentacja prowdziwego wydorzenio, podczos kférego mozna zaobserwowaé mocne strony
produkféw lub uerug w formacie zb|izonym do dokumentu. Fantasy to Wykorzysfonie w reklamach wyimaginowa-
nych postaci i zjawisk nadprzyrodzonych. Musical to forma reklamy, w ktérej przekaz reklamowy jest nadawany
zZa pomocqg formy muzycznej. Krotka narracja odnosi sie do reklam, ktére opowiodojq his‘roriq zawierajgcg wstep,
przedsfowienie prob|emu i jego rozwigzanie. Rek|omy przedsfowiojq pewne Wycinki z codziermego zycia konsu-
menta, podczas ktérych konsument napotyka na codzienne problemy i znajduje rozwigzania dzieki promowanym
produkfom lub usjrugom. Rek|omy wykorzysfujq zwaych ludzi lub ce|ebry‘réw w celu przekononio pofencjo|nych
klientow, ze ci ludzie réowniez Wykorzysfywoh i cieszy|i sie z promowanych produk’réw lub uerug. Wreszcie, ,teasery’
(zwiastuny) to reklamy, ktére majg na celu wzbudzenie ciekawoéci u konsumentéw bez dostarczania wystarcza-
jgcych informacji i przekazanie prawdziwego przestania (Baldwin, 1982; Kutlu, 2006).

Sposéb tworzenia reklamy moze wplywaé na poziom jej kreatywnosci. W tym kontekscie wiekszoé¢ reklam two-
rzonych za pomocg narracji Fi|mowej jest uwazane za bardziej kreatywne i atrakeyjne niz te, ktére sg tworzone za
pomocq slajdéw wizualnych na komputerach (reklama komputerowa) (Aydogan, 2022; Kutlu, 2006). W wielu
przypadkoch, wraz z Wprowodzeniem +echno|ogii cyfrowych, oczywiste jest, ze niektére rek|omy sq tworzone jo|<o
animacje, aby zwréci¢ uwage konsumentéw na historie tworzong za pomocqg animowanych rysunkéow (Kutly,
2006).

Chociaz istnieje wiele badan do’ryczqcych dziatan promocyjnych hoteli na ich stronach in‘remefowych lub p|offor—
mach spofecznosciowych, literatura przedmiotu (Aprinica, 2021; Huseynova i in, 2022; Luk i in., 1996; Peterson,
1996, Peterson i McQuitty, 2001; Sahin, 2013; Siu i Fung, 1998; Stafford, 1996; Ying-Zhou i Xing, 2015 ) i analiza
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treéci reklam hoteli jest ubogo i lakoniczna i koncentruje sie gjréwnie na drukowanych formach reklamy uerug

hotelarskich. W fym kontekscie niniejsze badanie ma na celu Wypejmienie luki poprzez zbadanie cyfrowych fresci
reklamowych hoteli w pieciu roznych krajach, ze szczegoélnym uwzg|qdnieniem przyjquch strategii kreatywnych.
Zgodnie z tym celem poszukiwono odpowiedzi na nastepujgce pytania badawcze:

RQI. Jakie sq ngéwne tematy i jqzyki reklam cyfrowych hoteli w pieciu krojoch?
RQ2. Jaki jest czas trwania reklam cyfrowych hoteli w pieciu krajach?
RQ3. Jaka jest gtéwna funkcja cyfrowych reklam hoteli w pieciu krajach?
RQ4. Czym rézniqg sie kroje poo| WZg|Qo|em:

RQ4a. formy reklamy?

RQ4b. technik wykonania?

RQ4c. strategii przekozu re|<|0mowego?

RQ4d. elementow wzbudzojqcych szczegélne zainteresowanie emocjonalne?

RQ4e. przedstawionych postaci?

RQ4f. lektora?

RQ4g. muzyki?

RQ4h. struktury utworu?

RQ4i. Formy muzyki reklamowej?

RQ4j. gatunku muzyki?

Metodologia

Aby zrealizowaé g+éwny cel, jokim jest idenfyfikocjo kreofywnych strategii rek|c|mowych hoteli, w badaniu prze-
prowodzono i|oéciowq ono|izq donych pod kqfem treéci. Niniejsza metoda badawcza zostala uznana za odpo—
wiedniq do tego badania, poniewaz jest meTodq bodowczq, ktéra doje badaczowi mozliwosé¢ systematycznego
wyciggania wnioskéw z jawnych i ukrytych treéci (Coe i Scacco, 2017, s. 1; Lock i Seele, 2015, s. S27) i jest czesto
stosowana w réznych dyscyplinach, w tym w badaniach nad komunikacjqg (Strijbos i in, 2006). Do ilosciowej
analizy treéci dane zostaly zebrane ze stron YouTube hoteli (petna lista stron YouTube znajduje sie w Zatgczniku
1) oraz z dziesiqciu noj|epszych hoteli o nojwyzszych wartosciach marki w ostatnich kilku latach (Finanse marki,
20292). Jako jedng z wiodgcych platform dziatan promocyjnych branzy hotelarsko-gastronomicznej z przyblizonym
wskaznikiem na poziomie 90% jest Internet (Dalgic i in, 2018, s. 177). W badaniu zebrano dane w okresie 11-28
listopada 2022 r. ze stron YouTube hoteli, poniewaz YouTube jest najczesciej uzywang platformg mediéw spotecz-
nosciowych do oglgdania filmow (Kemp, 2022). Dane zostaty przeanalizowane w programie MAXQDA 2020 w
okresie 1-10 grudnia 2022 r. przy uzyciu arkusza opiséw (Zatgcznik 2 dla tematyki i opiséw) zaadaptowanego z
poprzednich badan (Aydodan, 2022, 2023), a takie przeprowadzono analizy opisowe (czestotliwoéé, procenty)
w celu ujawnienia czgsfoﬂiwoéci wystepowania koidego opisu.
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Wyniki

W ramach przeprowodzonego badania nie zidenfyfikowono reklam marki hotelowej Embossy Suites w serwisie
YouTube, c||c1‘rego ono|izq przeprowodzono z uwzg|qdnieniem innych marek ho‘re|owych Rozktad reklam w po-
szczegélnych krajach byt nastepujgey: Cypr (n=13), Macedonia (n=2), Polska (n=54), Hiszpania (n=44) i Turcja
(n=117). Wzieto pod uwage fqcznie 230 reklam hoteli.

Analiza jgzykéw Wykozob, ze wiqkszoéé reklam by}o w jqzyku ongie|skim (n=119), a siedemdziesiq‘r reklam nie
wskozywob na zaden jszk. Ogjroszenio na Cyprze byjry w wiqkszoéci w jqzyku ongie|skim (n=12), podczos go|y
’ry||<o jedno ongoszenie bero w jszku greckim. Podczas gc]y jedno z reklam w Macedonii bero W jqzyku rosyjskim,
pozostate byly w dowolnym jezyku. W Polsce wiekszos¢ reklam byla w jezyku angielskim (n=30), nastepnie pol-
skim (n=24), a czternascie reklam nie wskozywojro na zaden jqzyk W Hiszpanii wiqkszoéc’ reklam bero w jqzyku
angielskim (n=26), a dwanascie reklam nie wskazywato na zaden jezyk. Co wiecej, dziesie¢ reklam w Hiszpanii
bylo w jqzyku hiszpanskim, a trzy byly Wie|ojgzyczne. W Turcji wiekszoéé reklam byla w jqzyku angielskim (n=51),
nastepnie tureckim (n=44) i arabskim (n=1), podczas gdy 43 reklamy nie wskazywaly na zaden jezyk. Generalnie
wiekszos¢ reklam (n=130) dotyczyta kwestii zwigzanych z dziatalnoscig hotelarskg, okresem bozonarodzeniowym
(n=20), é$wietami (n=16), dniami specjalnymi (n=15), slubem (n=15), karierg (n=13), COVID-19 i Post-Covid
(n=9), miesigcem miodowym (n=7), éwietami panstwowymi (n=5), spotkaniami biznesowymi (n=3) i réznymi
imprezami (n=2). Wiekszoé¢ reklam (n=110) trwata 30-60 sekund, nastepnie zidentyfikowano reklamy trwajg-
ce 61-90 sekund (n=42), do 29 sekund (n=33), 91-120 sekund (n=20), 151-180 sekund (n=12), 121-150 sekund
(n=9) oraz 181 sekund i wiecej (n=4). Reklamy hoteli w pieciu krajach powstaly gtéwnie w celu budowania marki
(n=202), w celach informacyjnych (n=82) i w zwigzku z nawotywaniem do okreslonego dziatania (n=47).

Podsumowanie wynikéw przedstawiono w tabeli 1. Jak wynika z ponizszej tabeli, najczesciej uzywang Formq re-
k|omy we Wszys‘rkich krajach bero forma demons’rrocyjno i podczos go|y Hiszpania roznita sie od innych krajow,
stosujgc w swoich reklamach musical, Turcja roznita sie od innych pod wzg|¢c|em wykorzys’ronio Fom‘ozji jo|<o
{ormy rek|omy. Jesli chodzi o techniki wykononio, Cypr roznit sie od innych bozujqc g+éwnie na reklamie deskto-
powej, podczos gdy inne kraje Wybrojry narracje fi|mowq. Jesli chodzi o ope|e reklamowe, Cypr ponownie réznit
sie od innych tym, ze wykorzysfywojr g*éwnie po}qczone ope|e, podczos go|y W przypodku irmych bery to ope|e
emocjono|ne. W tym kontekscie Cypri Macedonia unikcqu stosowania rocjono|nych ope|i, ktore hotele w irmych
krajach umieszczajg w swoich reklamach. Ponadto najczesciej uzywane e|emen+y wzbudzojqce 52czegé|ne zain-
teresowanie emocjonalne roznity sie w zaleznosci od kraju. Podczas gdy hotele w Polsce i Turcji nie zawieraty w
wiqkszoéci swoich reklam elementéw wzbudzojqcych szczegé|ne zainteresowanie emocjono|ne, hotele na Cyprze i
w Hiszpanii prezenfowojry oldywnoéci wymagajgce talentu. W tfym Wzg|qo|zie interesujqce bero odkrycie, 7e hotele
w Polsce joko jedyne wykorzysTywo}y przemoc jctko element wp}ywojqcy na emocje klienta, podczos go|\/ hotele w
Turcji joko jedyne wykorzysfywojry patriotyzm. Jesli chodzi o przedsfowione postacie, spekfokubrnym odkryciem
bero fo, ze podczos go|y hotele na Cyprze najczeéciej unikojry przedsfowionio jakichkolwiek postaci, a hotele w
Macedonii uerquy miejsca Zwaym ludziom jctko postaci z dramatéw, hotele w pozosfo}ych trzech krojoch przed—
sfowiojry glréwnie przedsfowicieh hoteli, w fym hofe|owych procownik()w i kierownikéw. Hotele we wszysfkich kra-
joch preferowojry tfe samgq strategie, Wyk|uczojqc lektora ze swoich reklam i eksponujqc pierwszop|onowq muzka
instrumentalng i popularng (zaréwno jako forme muzyczng, jak i gatunek). W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze
hotele w Polsce i Turcji wykorzysfojry w dwoch swoich reklamach muzykg chronionq prawami autorskimi, w zwiqzku
zZ czym w ‘rych reklamach nie bero diwiqku. Inng kwesﬁq do rozwazenia byjr fakt, ze jeden z hoteli (Shongri—Lo) W
Turcji wykorzystat marsz ‘rriumfo|ny najprawdopodobniej do wzbudzenia w konsumentach emocji patriotycznych.
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Tabelal.Specyficzna dla kraju analiza tematéw i opiséw.

I—H@RECA

4VET

|

Co-funded by
the European Union

- PEdITC e s

EVACO

e Elm‘lﬂ.‘i.‘-_

Wl L

Motywy Opis Cm (M@ |Pm [Sm |Tm

Format reklamy Demonstracja 10 2 19 20 51
Film dokumentalny - - 2 4 5
Fantazja - - - - 2
Musical - - - 1 -
Narracja 2 1 15 4 9
Inne formaty reklam - - 6 2 4
Okruchy zycia 5 1 15 15 45
Zwiastun - - 4 7 22
Referencje 1 1 3 - -

Techniki wykonawcze Animacja 3 - 1 4 1
Filmowa narracja 6 2 47 34 89
Reklama desktopowa 7 - 6 10 28

Odwolania reklamowe Apele racjonalne - - 7 6 11
Apele emocjonalne 6 1 32 25 85
Odwotania zaréwno racjonalne, jak i|7 1 15 13 21
emocjonalne

Elementy wzbudzajgce szcze- | Nie dotyczy 4 - 22 14 68

golne zainteresowanie emocjo-

nalne
Animacje 3 - 2 4 1
Poparcie stawnych gwiazd 1 - 8 2 8
Mate dzieci - - - 1 10
Erotyzm / Seksualnos$¢ 2 1 1 7 -
Elementy hiperboliczne - - - - -
Muzyka 4 2 6 4 5
Patriotyzm - - - - 4
Zwierzgta domowe 1 - 1 3 5
Opowiadania paradokumentalne 1 2 19 8 10
Zajecia wymagajace wykorzystania ta- | 6 1 14 15 27
lentu
Przemoc - - 2 - -

Przedstawione postacie Nie dotyczy 6 0 7 24
Stawni ludzie - 4 6
Posta¢ dramatyczna (celebryta) - - - - -
Posta¢ dramatyczna (zwykta) 5 2 26 24 52
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Przedstawiciele hotelu 5 1 41 29 77

Lektor Z wylaczeniem lektora 11 2 37 38 109
Lektor 1 - 17 6 7

Wyrdznienie muzyczne Muzyka w tle 1 - 19 8 11
Muzyka na pierwszym planie 12 2 33 36 104
Nie dotyczy (muzyka) - - - - -
Zawiera muzyke chroniong prawami au- | - - 2 - 2
torskimi

Struktura utworu Muzyka instrumentalna 12 2 48 37 107
Muzyka liryczna 1 - 4 7 8

Nie dotyczy (struktura utworu) - - - - -

Zawiera muzyke chroniong prawami au- | - - 2 - 2
torskimi

Formy muzyki reklamowej Gramofon - - - - -
Melodia reklamowa - - 14 14 -
Muzyka popularna 13 2 40 30 115
Zawiera muzyke chroniong prawami au- | - - 2 - 2
torskimi

Gatunek muzyki Muzyka popularna (gatunek) 11 2 52 43 113
Klasyczny 2 - 2 1 1
Opera - - - - -

Nie dotyczy (gatunek muzyczny) - - - -

Inna muzyka (marzec) - - - - 1
Zawiera muzyke chroniong prawami au- | - - 2 - 2
torskimi

Whioski

Dziatania marketingowe, w tym reklama, majg na celu generowanie odrgbnych wartoéci i doswiadczen klientéow
(Dilek i Harman, 2018). Na Jrrudnym i konkurencyjnym rynku, jakim jest rynek hotelarski, kreofywne dziatania
reklamowe sq niezqune, oby przykuc’ wzrok klientéw, ,,zosypywonych" ogromng |iczbq reklam hoteli, ktére sq
w wi@kszoéci identyczne i nie przykuwojq uwagi ze Wzg|Qo|u na ich nieskuteczny i zomknigfy w sobie charakter.
Jest to jedno z najbardziej krytykowanych zagadnien w literaturze przedmiotu (Aprinica, 2021; Christou, 2013;
Huseynova i in, 2022; Lewis, 1984; Luk i in, 1996; Peterson, 1996; Peterson i McQuitty, 2001; Sahin, 2013; Siu i
Fung, 1998; Withiam, 1986 ; Ying-Zhou i Xing, 2015), ale po blizszym przyjrzeniu sie problemowi zaobserwowa-
no, ze przedmiofem badan |ifero+urowych byjry rek|omy drukowane, ktére koncenfrowojry sie ngéwnie na jednym
kroju. Zdojqc sobie sprawe z po‘rrzeby zbadania kreofywnych strategii cyFrowych reklam hoteli, w ramach tfego
badania poddono i|oéciowej analizie treéci +qcznie 230 reklam YouTube dziewiqciu noj|epszych hoteli (Crowne
Plaza, Double Tree by Hilton, Hampton Inn, Hilton, Holiday Inn, Hyatt, InterContinental, Marriott i Shangri-La)
na Cyprze, w Macedonii, Polsce, Hiszpanii i Turciji.

Wyniki badania wykozojry, ze najczesciej uzywanym jgzykiem rek|omy ber jgzyk ongie|ski, a drugim preferowonym
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sposobem bero wyk|uczenie jokiegoko|wiek jqzyko w reklamach, co éwiodczyjro o strateqii hoteli po|egojqcej na

kierowaniu oferty do klientow z réznych czeéci swiata zamiast do lokalnych klientéw. Innym istotnym wnioskiem
bylo to, ze reklamy dofyczq gtéwnie wakacji i podrézy stuzbowych, co potwierdza pog|qo|, ze klientami hoteli o]
gjréwnie ci, k‘rérzy zatrzymujg sie w hotelach podczos podrézy sluz’bowych lub rekreocyjnych (Dilek i Harman,
2018). W zwiqzku z tym srodki ostroznosci zwigzane z COVID-19 w hotelach byly kolejnym trendem w reklamach,
co pokazuje dramatyczny wplyw pandemii COVID-19 na sektor hotelarski (Ju i Jang, 2023; Zhu i in, 2022). Jeéli
chodzi o czas trwania rek|omy, uderzojqce byjro odkrycie, ze rek|omy frwojry przewaznie do 90 sekund. Jednym
z moi|iwych wyjasnien moze byé to, ze krotkie re|<|omy wideo sg bordziej o’rrokcyjne dla uiy*kownikéw mediow
cyfrowych, poniewaz irytujgce jest dla nich przerywanie programoéw przez re|<|omy wideo frwajgce djrugi czas
(Kim iin, 2022; Nettelhorst i in, 2020; Oshiba i in, 2002). Ponadto stwierdzono, ze reklamy hoteli byly tworzone
g}éwnie w celach brondingowych (budowania marki), co moze sygno|izowoc’ konkurencyjny charakter otoczenia
rynkowego hoteli, w kférym hotele mogqg czué sie zmuszone do konfynuowonicx dziatan brondingowych.

[stotnym wnioskiem bylo réwniez to, ze wiekszoé¢ reklam hotelowych przedstawiata sie jako marki $wiadczgce wy-
sokiej klasy i autentyczne ustugi dla swoich klientow nie tylko w odniesieniu do pokojow, ale takie poza pokojami,
a nawet poza samym hotelem. To sygnoJr (Dilek i Harman, 2018), oby hotele poprzez swojq komunikocj@ rekla-
mowq budowo’ry wizerunek, fworzgc niezapomniane wrazenia dla swoich klientow i sprawiajgc, ze poczujq sie oni
j0|< czfonkowie rodziny kré|ewskiejﬂ Nc1|eiy jednok w tym miejscu zaznaczy¢, ze niemal Wszysfkie re|<|0my hoteli
zawierajq wizuo|izocj@ |obby, sal bo|owych czy basenéw joko ich uniko|nej oFerer. Withiam (1986) podkreé|o, ze
moze to sprawi¢, ze hotele te stang sie blizniakami’, co spowoduje, ze rek|omy nie spejmiq swojego podsfowo—
wego zadania, jakim jest przyciggniecie uwagi (potencjalnych) klientéw do konkretnego hotelu. Aby wyrézni¢ sie
i uzyskoé przewage konkurencyjnq nad innymi hotelami, zaleca sie, oby hotele rozwozyjry kreo’rywnq infegracje
siedemnastu atrybutéw hotelu (Lewisa, 1984) w swojej reklamie.

Rek|omy hoteli wykorzysfujq emocjono|ne ope|e, oby zbudowa¢ si|nq wiez ze swoimi (po‘rencjo|nymi) klientami.
Potwierdzaijq to wyniki badan Albers-Miller i Royne Stafford (1999b), w ktérych stwierdzono, ze apele emocjo-
nalne byjry wykorzys‘rywone % uerugoch takich jok hotele i restauracje (Stafford i dzien, 1995), natomiast ope|e
racjonalne dotyczyly ustug uzytkowych, takich jok naprawa samochodéw i obrobka zdje¢ (Stafford i dzien, 1995).
U pooHozo stosowania takich strategii i ope|i mogqg leze¢ psycho|ogiczne pofrzeby i pragnienia klientéw hotelu
(Christou, 2013), ktérzy sq z dala od swoich wygodnych doméw z réznych powodoéw, takich jak np. interesy czy
wakacje (Dilek i Harman, 2018; Withiam, 1986) i szukajg mozliwosci ,poczucia sie jak w domu”.

Warto wspomnie¢ o ogroniczenioch tfego badania. Badanie ogranicza sie do reklam wideo hoteli dosfqpnych na
ich stronach YouTube, a te, ktére nie zosfojry udosfqpnione na stronach YouTube, sq z koniecznosci wyk|uczone z
badania. Innym gléwnym ograniczeniem jest to, ze badanie obejmuje jedynie reklamy sieci hotelowych w pieciu
krojoch, ktore sq partnerami projekfu Erasmus+ ‘Market quo|i1ticoﬁons - a signpost for minimizing competence
gaps between education and the labour market in the HoReCa sector (HoReCa4Vet)”. Wreszcie, niniejsze opra-
cowanie zawiera ograniczenia Tkwiqce w wybranej metodzie badawczej, jokq jest iloéciowa analiza tresci. Zatem,
zaleca sie, oby dalsze badania obejmowojry inne mefody badawcze, ktére zbodojq inne rodzaje reklam irmych
sieci ho+e|owych w réinych innych krojoch. Pomimo ograniczeh niniejsze badanie jest cenne, poniewaz - wedjrug
najlepszej wiedzy autoréw - jest pierwszym badaniem ono|izujqcym strategie reklamy cyfrowej najpopularniej-
szych hoteli w réznych krajach.
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Zatgeznik
Zatgeznik 1. Lista linkow do hoteli na stronie YouTube, z ktérych zebrano dane do badania.

Hotel Strona YouTube Link do YouTube’a Kraj

Crowne Plaza Crowne Plaza Limassol https://www.youtube.com/@crowneplazalimassol9384 Cypr

Crowne Plaza Crowne Plaza Warsaw - The HUB | https://www.youtube.com/@crowneplazawarsaw-thehub8316/vide- | Polska

0s

Crowne Plaza Crowne Plaza Madrid Airport https://www.youtube.com/@crowneplazamadridairport6057 Hiszpania

Crowne Plaza Crowne Plaza Milan https://www.youtube.com/@crowneplazamilan3229 Hiszpania

Crowne Plaza Crowne Plaza Istanbul OryaPark https://www.youtube.com/@crowneplazaistanbuloryapar7255 Turcja

Crowne Plaza Crowne Plaza Istanbul Florya https://www.youtube.com/@crowneplazaistanbulflorya9736 Turcja

Crowne Plaza Crowne Plaza Ankara https://www.youtube.com/@crowneplazaankara7846 Turcja

Crowne Plaza Crowne Plaza Antalya https://www.youtube.com/@crowneplazaantalya6061 Turcja

Double Tree DoubleTree by Hilton Hotel & https://www.youtube.com/@DoubleTree Warsaw Polska
Conference Centre Warsaw

Double Tree DoubleTree by Hilton Hotel https://www.youtube.com/@DoubleTreebyHiltonHotel Wroclaw Polska
Wroclaw

Double Tree DoubleTree by Hilton La Torre https://www.youtube.com/@doubletreebyhiltonlatorreg3197 Hiszpania
Golf & Spa Resort

Double Tree DoubleTree by Hilton Istanbul https://www.youtube.com/@doubletreebyhiltonistanbul 9871 Turcja
Topkapi

Double Tree DoubleTree by Hilton Piyalepasa | https://www.youtube.com/@doubletreebyhiltonpiyalepal 088 Turcja

Double Tree DoubleTree by Hilton Antalya City | https://www.youtube.com/@doubletreebyhiltonantalyac8829 Turcja
Centre

Double Tree DoubleTree by Hilton Adana https://www.youtube.com/@DoubleTreebyHiltonAdana Turcja

Double Tree DoubleTree by Hilton Izmir https://www.youtube.com/@DoubleTreebyHiltonlzmirAirport Turcja
Airport

Double Tree Doubletree By Hilton Izmir https://www.youtube.com/@doubletreebyhiltonizmirair3715/videos | Turcja
Airport

Hampton Inn Hotel Hampton by Hilton Lublin https://www.youtube.com/@hotelhamptonbyhiltonlublin9665 Polska

Hampton Inn Hampton by Hilton O$wigcim https://www.youtube.com/@hamptonbyhiltonoswiecim1000/videos | Polska

Hampton Inn Hampton by Hilton Bursa https://www.youtube.com/@HamptonbyHiltonBursa Turcja

Hilton Hilton Nicosia https://www.youtube.com/@HiltonNicosia Cypr

Hilton Hilton Warsaw City https://www.youtube.com/@HiltonWarsawCity Polska

Hilton Hilton https://www.youtube.com/@hilton5613 Polska

Hilton Hilton Diagonal Mar Barcelona https://www.youtube.com/@HiltonDiagonalMarBarcelona Hiszpania

Hilton Hilton Barcelona https://www.youtube.com/@HiltonBarcelona Hiszpania

Hilton Hilton Madrid Airport https://www.youtube.com/@HiltonMadridAirport Hiszpania
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Hilton Hilton Istanbul Bomonti Hotel & | https://www.youtube.com/@HiltonIstanbulBomonti Turcja
Conference Center
Hilton Hilton Istanbul Bosphorus https://www.youtube.com/@HiltonIstanbulBosphorus Turcja
Hilton Hilton Istanbul Kozyatagi https://www.youtube.com/@HiltonlIstanbulK ozyatagi Turcja
Hilton Hilton Garden Inn Ankara Gimat https://www.youtube.com/@hiltongardeninnankaragimat5105 Turcja
Hilton Hilton Dalaman Sarigerme Resort | https://www.youtube.com/@HiltonDalamanSarigerme Turcja
& Spa
Holiday Inn Holiday Inn Krakéw City Center https://www.youtube.com/@holidayinnkrakowcitycenter2237 Polska
Holiday Inn HolidayInnJozefow https://www.youtube.com/@HolidayInnJozefow Polska
Holiday Inn Holiday Inn Express Bilbao https://www.youtube.com/@holidayinnexpressbilbao9551/videos Hiszpania
Holiday Inn Holiday Inn Madrid https://www.youtube.com/@HolidayInnMadrid/videos Hiszpania
Holiday Inn Holiday Inn Kayseri - Diivenonii https://www.youtube.com/@holidayinnkayseri-duvenonu4267 Turcja
Holiday Inn Holiday Inn Bursa https://www.youtube.com/@holidayinnbursa2702 Turcja
Holiday Inn Holiday Inn Bursa https://www.youtube.com/@holidayinnbursa3182/videos Turcja
Holiday Inn Holiday inn Istanbul Tuzla Bay https://www.youtube.com/@holidayinnistanbultuzlabay2678 Turcja
Hyatt Columbia Beach Resort https://www.youtube.com/@columbiabr Cypr
Hyatt Hyatt Regency Barcelona Tower https://www.youtube.com/@hesperiatower Hiszpania
Hyatt Hyatt Centric Levent Istanbul https://www.youtube.com/@hyattcentricleventistanbul3722 Turcja
InterContinental | InterContinental Warszawa https://www.youtube.com/@intercontinentalwarszawa516/videos Polska
InterContinental | InterContinental Madrid https://www.youtube.com/@InterConMadrid Hiszpania
InterContinental | InterContinental Barcelona Hotel | https://www.youtube.com/@jintercontinentalbarcelonah9517/videos | Hiszpania
InterContinental | InterContinental Istanbul https://www.youtube.com/@intercontinentalistanbul897 Turcja
Marriott Skopje Marriott https://www.youtube.com/@skopjemarriott1882/videos Macedonia
Marriott Sopot Marriott Resort & Spa https://www.youtube.com/@sopotmarriottresortspa7802 Polska
Marriott Marriott Warsaw https://www.youtube.com/@marriottwarsaw2480 Polska
Marriott Hotel Denia Marriott La Sella Golf | https://www.youtube.com/@deniamarriotthotel Hiszpania
Resort & Spa
Marriott Madrid Marriott Auditorium Hotel | https://www.youtube.com/@hotelauditorium Hiszpania
& Conference Center
Marriott JW Marriott Istanbul Bosphorus https://www.youtube.com/@jwmarriottistanbulbosphoru4590 Turcja
Shangri-La Shangri-La Bosphorus Istanbul https://www.youtube.com/@shangrilaistanbul Turcja

Zatgceznik 2. Tematyka i opisy

Temat Opisy

Kraj 1) Cypr; 2) Macedonia; 3) Polska; 4) Hiszpania; 5) Turcja

Marka hotelu 1) Crowne Plaza; 2) Double Tree by Hilton; 3) Embassy Suites; 4) Hampton Inn; 5) Hilton; 6) Holiday Inn; 7) Hyatt;
8) InterContinental; 9) Marriott; 10) Shangri-La

Jezyk 1) wielojezyczny; 2) nie dotyczy (jezyk); 3) arabski; 4) angielski; 5) grecki; 6) polski; 7) rosyjski; 8) hiszpanski; 9)
turecki

Motyw reklamy 1) nie dotyczy (motyw reklamy); 2) Dni Specjalne; 3) Swieta; 4) Spotkania biznesowe; 5) Kariera; 6) Boze Narodze-
nie; 7) COVID-19 i post-Covid; 8) Miesiac miodowy; 9) $wicta panstwowe; 10) Slub; 11) Imprezy

Dlugosé reklamy 1) 0-29 sekund; 2) 30-60 sekund; 3) 61-90 sekund; 4) 91-120 sekund; 5) 121-150 sekund; 6) 151-180 sekund; 7) 181

(w sekundach) sekund i wiecej

71 | Strona

STOMRATYSTENIE WA RIECD

& IHPORELTEIE
I

- VEdITC it vt

Ly [ I.L‘.A‘.!'.‘.i.‘i.'-_

L ]
gl 1

EVACD  IvpuyLs)




Co-funded by
the European Union

Rl

Funkcja reklamy

1) Informowanie; 2) Wezwanie do dziatania; 3) Budowanie marki

Format reklamy

1) Demonstracja; 2) dokumentalny; 3) Fantazja; 4) muzyczne; 5) Narracja (krotka) historia; 6) Inny format reklamy;

7) Okruchy zycia; 8) zwiastun; 9) Referencje

Techniki wyko-

nawcze

1) Animacja; 2) Narracja filmowa; 3) Reklama desktopowa

Apele reklamowe

1) Racjonalny; 2) Emocjonalny; 3) Polaczony

Elementy wzbu-

dzajgce szczegolne

1) nie dotyczy; 2) animacje; 3) Rekomendacja celebrytow; 4) mate dzieci; 5) Erotyzm / Seksualno$¢; 6) Elementy
hiperboliczne; 7) Muzyka; 8) Patriotyzm; 9) Zwierzgta domowe; 10) opowiadanie historii; 11) Dziatania zwigzane z

zainteresowanie wykorzystaniem talentu; 12) Przemoc

emocjonalne

Postacie 1) nie dotyczy; 2) Gwiazdy; 3) posta¢ dramatyczna (celebryta); 4) posta¢ dramatyczna (zwykta); 5) Przedstawiciele
hotelu

Lektor 1) Z wyltaczeniem lektora; 2) Lektor

Wyréznienie mu-

zyczne

1) Muzyka w tle; 2) Muzyka pierwszoplanowa; 3) nie dotyczy (muzyka); 4) Zawiera muzyke chroniong prawami

autorskimi

Struktura utworu

1) Muzyka instrumentalna; 2) Muzyka liryczna; 3) nie dotyczy (struktura utworu); Zawiera muzyke chroniong pra-

wami autorskimi

Formy muzyki 1) Gramofon; 2) Dzwonek; 3) Muzyka popularna; 4) Zawiera muzyke chroniong prawami autorskimi
reklamowej
Gatunek muzyki 1) Muzyka popularna (gatunek); 2) klasyczny; 3) Opera; 4) nie dotyczy (gatunek muzyczny); 5) Zawiera muzyke

chroniong prawami autorskimi; 6) Inne gatunki muzyczne

2.5. Systematyczna analiza literatury z zakresu zarzqdzania hotelami i reklamy

- Zuhal Gsk Demir, Hediye Aydogan

Zuhal Gok Demir' - Akdeniz University, Turcja

Hediye Aydogan

1314 = Akdeniz University, Turcja

Wprowadzenie

Reklama jako ,towar, ktéry wptywa na preferencje konsumentéw” (Devaux & Bomsel, 2022, p. 165) dla kazdej
ustugi lub produktu odgrywa istotng role w zarzgdzaniu hotelem (Chen & Lin, 2013; Cheng iin, 2016; Polemis
iin, 2020). Aby uzyska¢ przewage konkurencyjng w sektorze hotelowym, szybko rosngca liczba hoteli dokonuje
duzych inwestycji w swoje praktyki reklamowe (Lee & Oh, 2021). Zwlaszcza wraz z zaangazowaniem technologii
cyfrowych i wprowodzeniem rek|omy cyfrowej pojowHy sie nowe kwestie zwigzane z korzyéciomi i zagrozeniami
Wynikojqcymi z pojowiojqcych sie prok‘ryk rek|omowych w sektorze hotelarskim, ktére przyciqgnquy uwage na-
ukowcow zajmujqcych sie ‘rurys‘rykq, zorzqdzcmiem biznesem hotelarskim oraz morke‘ringiem i rek|omq. Podczas,

12 Assoc. Prof. Dr., Akdeniz University, Faculty of Communication, Department of Public Relations and Publicity, Antalya, Tiirkiye, zuhalgok-
demir@akdeniz.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6489-3125

13 Asst. Prof. Dr, Akdeniz University, Faculty of Communication, Department of Advertising, Antalya, Tiirkiye, hediyeaydogan@akdeniz.edu.tr, OR-
CID: https://orcid.org/0000-0001-9696-8742.

14 Corresponding Author
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gdy niektérzy autorzy (Hu, 2012; Lo & Cheng, 2020; Lwin & Phau, 2013; Lyu i.in, 2021; Magnini & Gaskins, 2010;
Magnini & Karande, 2010) skupiajg swojg uwage na tym, w jaki sposob praktyki reklamowe hoteli wptywajg na
postrzeganie i wybory ich klientow/konsumentéw, inni (Chiou & Tucker, 2012; Sviték i in, 2021; Tekin i in,, 2020)
bodojq sposoby poprawy wiedzy i prokfyk zwiqzonych z zorzqdzoniem reklamami.

W niniejszym or+y|<u|e autorzy starajq sie przedsmwié obszerny przeg|qo| badan nad rek|omq w kontekscie zarzq-
dzania hotelem. W zwiqzku z tym poszukujq odpowiedzi na nastepujgce pytania badawcze:

Q1. Jakie sg gtéwne cechy publikacji w tej dziedzinie?
Q2. Jakie sg gléwne trendy metodologiczne w publikacjach z danej dziedziny?
Q3. W jaki sposéb mozna zilustrowaé gléwne tematy poruszane w publikacjach?

Aby odpowiedziec’ na powyzsze pytania, niniejsze badanie wykorzys‘ruje podejécie przeg|qo|u systematycznego.
Zostato ono podzielone na cztery gtéowne czeéci. Czeéé¢ druga wyjaénia metodologie oraz procedury gromadzenia
i analizy danych. Cze$é trzecia przedstawia wyniki systematycznej analizy artykutéw badawczych w odpowiedniej
literaturze. Czeé¢ czwarta zawiera wnioski i oméwienie wynikéw wraz z ograniczeniami i implikacjami dla dalszych

badan

Materiat i metody

W niniejszym artykule przyjeto podejscie przeglgdu systematycznego, powszechnie znane jako uzyteczny sposdb
przezwyciezenia niektérych stabosci i ograniczen tradycyjnych przeglgdow literatury (Briner i Walshe, 2014; Hlee
iin, 2018). W zwiqgzku z tym niniejsze badanie przeglgdowe zostato zaprojektowane w celu wybrania artykutow
badawczych z bazy danych Web of Science (WoS) w zakresie reklamy w kontekécie zarzgdzania hotelem, aby
wypetni¢ luke w literaturze. Powodem wyboru bazy danych WoS zamiast innych baz danych (Scopus, EBSCO,
IEEE, Google Scholar itp.) jest to, 7e zapewnia ona czystsze dane pod wzgledem duplikacji, a publikacje indekso-
wane w bazie danych WoS to publikacje opublikowane w czasopismach najwyzszego poziomu (Strozzi i in, 2017).
Badanie to skladalo sie z trzech gléwnych etapéw. Najpierw uwzgledniono instrukcje protokotu PRISMA, aby
Wybroc’ orfykujry badawcze, ktére koncenfrowojry sie na zorzqdzeniu hotelami i reklamie. Protokét PRISMA zostat
zastosowany do wyboru odpowiednich artykutéw badawczych, poniewaz jest to powszechnie akceptowane podej-
écie w naukach spo+ecznych i literaturze biznesowej do wyodrqbnionio i wybieronio pub|ikocji zwiqzonych z dzie-
dzing badan, na przyktad zachowan konsumentow i reklamy (Alsharif i in, 2022), zaangazowania konsumentéow
i zarzqdzania markg (Gambetti i Graffigna, 2010), dezinformacji (Kug i Oztiirk, 2022), duzych zbioréw danych i
inteligentnego stylu zycia (Munawar i in, 2020; Wilson i in,, 2014) oraz hotelarstwa i turystyki (Hlee i in, 2018).

Po drugie, Wybrane orfykujry badawcze zosmjry poddcme analizie tresci w celu ziden*yfikowonio ogé|nych i poja-
Wiojqcych sie obszaréw badan w danej dziedzinie, wraz z wzorcami autorstwa, krajem, onci|ioch, mefodq badaw-
czq, rodzojem préby, analizami, ograniczeniami i przyszjrymi kierunkami badan. Po trzecie, donganie zbadano
tematy Wynikojqce z ono|izy tresci or’rykujréw. W ten sposéb badanie to umozliwia badaczom przeds’rowienie
sugestii dla naukowcow, ktére pomogg im w przysztych badaniach w dziedzinie turystyki i reklamy.

Odpowiednie publikacje zostaly wybrane poprzez zastosowanie zapytania stéw kluczowych (,hotel” LUB ,rekla-
ma”) ORAZ (,zarzgdzanie hotelem” LUB ,reklama”) w polu wyszukiwania tematycznego w WoS w dniu 26 paz-
dziernika 2022 roku. W wyniku tego wyszukiwania uzyskano gcznie 165 dokumentéow z okresu od 1996 do 2022
roku. Wszysfkie dokumenfy zos‘rojry pobrone do p|iku na kompuferze osobisfym drugiego aufora i sprowdzone
pod kgtem kwalifikowalnoséci do badan w MAXQDA 2020 zgodnie z wytycznymi protokotéw PRISMA (rysunek
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] przeds‘rowiojqcy kolejne kroki). Niniejsze badanie ogranicza sie Wyjrqcznie do systematycznej ono|izy or‘rykujréw

bodowczych, poniewaz or*ykujry przeg|qo|owe nie sq oparte na prowadzeniu badan w donej dziedzinie, a zatem
nie dosforczojq imcormocji na temat ogé|nych i pojowichcych sie me‘rodo|ogicznych pods‘row |i’rero‘rury.

Eligible articles |N=53)

04 Lelection

{N=151)
Ewciured base on meuson of research (K=1) =
Recards screened
(N=152)
Records. screened
(N=160)
Records
identified
on Was
(N=155)

Rysunek 1. Protokot PRISMA do wyodrebniania i selekcji artykutéow naukowych w badaniu.

Ponize] przeds’rowiono wyniki badan oparte na systematycznej analizie 53 ctr’ryku%w noukowych opub|i|<owonych

w czasopismach indeksowanych w WoS.

Rezultaty

Zgodnie z pytaniami badawczymi, niniejsza czeéé¢ zostala podzielona na trzy gléwne podrozdzialy: a) gtéowne
cechy wybronych orfyku%w, b) kwestie mefodo|ogiczne oraz c) gléwne tematy bgdqce przedmiofem zaintereso-

wania.

Gléwne cechy wybranych artykutéw

Proba 53 artykutow naukowych obejmowata artykuly opublikowane w latach 2008-2022 (Mdn=2015). Wiekszos¢
publikacji ukazata sie w 2020 roku (n=10). Jest to interesujgce, poniewaz pierwsza publikacja dostepna w bazie
danych pochodzi z 1996 r., ale dopiero w 2008 r. opublikowano artykut bezposérednio koncentrujgey sie zaréwno
na zorzqdzoniu hotelem, jak i reklamie. Pokazuje to, ze naukowcy pracujgcy w fej dziedzinie wykazali zaintereso-
wanie zwiqzkiem midey rek|omq a zorzqdzoniem hotelem od 2008 roku, a zatem jest to niszowa dziedzina ba-
dan, ktéra jest nadal otwarta na dalsze badania w celu jej rozwoju, W przeciwienstwie do popu|omego pog|qdu.

Artykuly badawcze zostaly opublikowane w 34 czasopismach. Najczestszym miejscem publikacji byt International
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Journal of Hospitality Management (n=7), a nastepnie Tourism Economics (n=4) i Cornell Hospitality Quarterly
(n=3).

Publikacje zostaly napisane przez stu dwudziestu réznych naukowcédw. Srednia liczba autoréw na pub|ikoch
wyniosjro 2,64. Pokazuje to, ze dziedzina ta przyciqgnquo niewie|kq |iczbq naukowcéw zojmujqcych sie Jrurysfykq i
komunikoch i poJrrzebuje bodoczy z réz’nych dyscyp|in, oby szybko i skutecznie sie rozwijac. Liczba pubhkocji jeo|—
nego autora wyniosta cztery, podczas gdy liczba publikacji wspétautorskich wyniosta 135. Dwadzieécia artykutéow
zostato napisanych przez dwoch autoréw, dwadzieécia jeden przez trzech autoréw, siedem przez czterech autoréw
i jeden przez pieciu autoréw. Najbardziej popularnymi autorami byli Chiang-Ming Chen (n=5), Yu-Chen Lin
(n=4), Billy Bai (n=3) i Xi Y Leung (n=3). Podczas gdy liczba autoréw z dwiema publikacjami wynosita dziewie¢,
stu siedmiu autoréow nopiso’ro ’ry|ko jednq pub|ikoch. Moze to pofwierdzoc’ pog|qo|, ze temat ften dopiero wzbudzit
zainteresowanie réznych naukowcow.

Pie¢ najbardziej produktywnych krajow to Stany Zjednoczone (n=48), a nastepnie Tajwan (n=22), Chiny (n=9),
Australia (n=7) i Hiszpania (n=6). Wéréd najlepszych instytucji znalazly sie University of Nevada [USA] (n=17),
University of Science and Technology of China [Chiny] (n=13), National Chi Nan University [Tajwan] (n=11),
Technological Educational Institute of Crete [Grecja] (n=8), The Hong Kong Polytechnic University [Hong Kong]
(n=8), University of Alicante [Hiszpania] (n=8) i University of Granada [Hiszpania] (n=8). Pokazuje to, ze ta
dziedzina badan przyciggneta uwage naukowcow z czterech réznych kontynentow, a to znak, ze temat ten jest
wspélnym zagadnieniem dla naukowcéw w réznych czesciach swiata.

Zidentyfikowano 218 réznych stéw kluczowych, ktérych brakowato tylko w dwéch publikacjach. Czestotliwosé¢ wy-
stepowania stéw kluczowych podano w tabeli 1. Jak wida¢ w ponizszej tabeli, pie¢ najczestszych stow kluczowych
to reklama - reklama (n=11), hotel (hotele) (n=8), reklama hotelowa (n=5), marketing hotelowy (n=4), reklama
srodowiskowa (n=3), media spolecznoiéciowe (n=3), zréwnowazony rozwdj (n=3) i wirtualna rzeczywistosé¢ (n=3).
Podczas gdy osiemnasécie autorskich stéw k|uczowych zostalo uiy’rych dwukrotnie, reszta zostalta uzyta fy|l<o raz.
Pokozuje to, ze Wi@kszoéé pub|ikocji wykorzysfywok} Ty|ko stowa kluczowe o niskiej czqs‘roﬂiwoéci. Go|y zbadano sto-
wa kluczowe autoréw o najmniejszej czestotliwosci w publikacjach, moina stwierdzi¢, ze niektére stowa kluczowe,
takie jak ,zdjecia reklamowe” i ,prawdziwy eksperyment’, byly podterminami terminu ogélnego, co wskazuje, ze
autorzy starali sie nadad swojemu orfykulrowi specyficzny charakter; moze to jednok spowodowoc’: niepowodzenie
pub|ikocji w byciu zauwazonym w bazach donych. Co wiecej, niektére stowa kluczowe, takie jok ,,wprowodzojqcy W
b}qd", Jkarton” i ,cieplo” zostaly uzyte, ale byly one tylko specyficzne dla treéci i nie byly atrakecyjne. Ogédlnie rzecz
biorqc, ten problematyczny dobér stéw kluczowych moze ogranicza¢ widocznosé publikacji w wyszukiwaniach i ich

zdolnos¢ do przyciggania cytowan, jak wspomnieli Lu i in. (2020).

Tabela 1. Czestotliwos¢ stéw kluczowych wykorzystywanych w literaturze.

Czestotli- | Stowa kluczowe

wos¢é

11 reklama.

8 Hotel(e).

5 Reklama hotelowa.

4 Marketing hotelowy.

3 reklama ekologiczna; media spotecznosciowe; zrownowazony rozwdj; rzeczywisto$¢ wirtualna.
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2 skuteczno$¢ reklamy; strategia reklamowa; postawa wobec reklamy; hotel butikowy; reklama docelowa;

emocje; eye tracking; oszczedno$é; zielona reklama; zielona postawa; zielony hotel; pozycjonowanie hotelu;
malezyjska branza hotelarska; obecno$¢; intencja zakupu; satysfakcja; reklama w wyszukiwarce; TripAdvi-

SOr.

1 obrazy reklamowe; apele reklamowe; skuteczno$¢ reklamy; wydatki na reklame; cechy reklamy; wydatki na
reklame; afekt; Airbnb; animorficzno$¢; antropomorfizm; archetypy; teoria przywracania uwagi; stosunek do
strony w mediach spoteczno$ciowych; stosunek do hotelu; Australia; $rednia; podziw; baner; intencja beha-
wioralna; warto$¢ biosferyczna; blog; booking. com; zarzadzanie marka; cechy osobowosci marki; branding;
marki; cykl koniunkturalny; pojemnos$¢; karton; marketing zwigzany z przyczyna; pewnos$¢; Chuck Jones;
klaster; poznanie; postrzeganie koloréw; zywy kolor; kongruencja; poziom konstrukcyjny; zachowanie kon-
sumentow; zadowolenie; spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu; kontrsygnal; przewidywanie CTR; kultura;
wzbogacanie danych; efekty op6znione; popyt; zalezno$¢; opisy; roznica; bezposrednie doswiadczenie; di-
sequilibrium; reklama display; dynamic frontier modeling; ekoetykietowanie; eko-turystyka; efektywnosc¢ i
produktywno$¢; opracowanie modelu prawdopodobienstwa; elektroencefalografia (EEG); email; apel emo-
cjonalny; korzysci emocjonalne; poparcie; twierdzenia srodowiskowe; obawy srodowiskowe; zaangazowa-
nie $rodowiskowe; e-turystyka 2. 0; ewaluacja; eWOM; eksperymenty; ustugi gastronomiczne; framing;
klastrowanie rozmyte; efekty plci; greenwashing; reklamy hoteli Hilton; Hong Kong; nadzieja; hotelarstwo;
reklama hoteli; przemyst hotelarski; firmy zarzadzajace hotelami; pakiet hotelowy; sprzedaz hotelowa;
sektor hotelowy; segment hotelowy; wybor hotelu; ustuga hotelowa; efekty natychmiastowe; implicit-self;
przewidywanie wrazenia; informacja; przetwarzanie informacji; Instagram; interaktywnos¢; turystyka mie-
dzynarodowa; migdzynarodowy hotel turystyczny; Internet; kluczowe czynniki sukcesu; jezyk; przekonania
laikow; luksusowe hotele; koncentracja rynku; niestabilno$¢ udziatu w rynku; sygnalizacja rynkowa; sku-
teczno$¢ marketingu; Maurice Merleau-Ponty; wyobrazenie mentalne; sposoéb myslenia; wprowadzanie w
btad; motywacja; poruszajace do§wiadczenie; muzutmanscy turysci; krajobraz ustugowy oparty na naturze;
negocjowane wymiany; neuromarketing; umowa przetargowa bez marki; nieparametryczna analiza granicz-
na; Norman Klein; zachowanie konsumentoéw online; recenzje online; wyszukiwanie online; internetowe
biuro podrézy; peer-to-peer; teoria obcigzenia percepcyjnego; asymetria wladzy; dystans wtadzy; cena; Swia-
domos$¢ cenowa; efekty cenowe; elastyczno$é cenowa; strategia cenowa; priming; rentownosc¢; promocja;
decyzja o zakupie; sygnalizacja jako$ci; Raimund Krumme; racjonalny apel; hotel wypoczynkowy; zwroty;
recenzje; ryzyko; obtozenie pokoju; cena pokoju; obstuga pokoju; wyniki sprzedazy; przewidywanie sprze-
dazy; wyniki; marketing w wyszukiwarkach; Siergiej Eisenstein; jako$¢ ustug; logika dominacji ustug (S-
D); ekonomia wspdtdzielenia; model inwentaryzacji jednookresowej; rozmiar; sceptycyzm; odniesienie do
zapachu; poznanie spoleczne; teoria wymiany spotecznej; animowana linia; doswiadczenie w mediach spo-
fecznosciowych; sie¢ spoteczno$ciowa; zachowania zwigzane z wydatkami; ocena gwiazdkowa; Stimulus-
-Organism-Response Theory; reklama podprogowa; podaz; zréwnowazona turystyka; Tajwan; strona trzecia;
ton; dotyk; odniesienie dotykowe; turystyka; podejmowanie decyzji przez turystow; naduzywanie znakow
towarowych; znaki towarowe; transportowalnos¢; prawdziwy eksperyment; tryvertising; unikanie niepew-
nosci; wspottworzenie wartosci; ograniczenia wertykalne; wirtualna spoteczno$¢; intencje odwiedzin; uwaga
wizualna; zywos¢; cieplo; promocja strony internetowej; strony internetowe; gotowos¢ do poswigcen.

Aspekty metodologiczne

Ano|izy zos’rosowonych metod bodowczych oparto na Jrqcznie 60 metodach ngroszonych W or’rykujroch badaw-
czych (46 0r+yku+o’w ngszojqcych jednq mefodq; 14 or’ryku}éw zgjroszojqcych dwie mefody). Whrew powszechnej
opinii, najczestszqg mefodq bodowczq stosowang w orfykujroch w odpowiedniej literaturze byjry eksperymenfy
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(45%; n=27), a nastepnie studia przypadkéw (36,6%; n=22), ankiety (13,3%; n=8), wywiady (3,3%; n=2) i me-
toda Delphi (1,6%; n=1). W 67,9% (n=36) artykuléw autorzy testowali tylko hipotezy, podczas gdy 1,868% (n=1)
artykuléw przedstawialo tylko pytania badawcze. W dwoch artykutach (3,77%) przedstawiono zaréwno pytania

badawcze, jak i hipotezy, natomiast w 14 artykutach (26,4%) nie wspomniano o zadnych pytaniach badawczych
ani hipotezach. Pokazuje to, ze autorzy odpowiednich artykutéw byli éwiadomi koniecznosci projektowania badan
i wiedzieli, ze pytania badawcze i hipotezy sq przedstawiane specjalnie w celu ukierunkowania badaczy na gro-
madzenie wlasciwych danych (Farrugia i in, 2010).

Systematyczna analiza zidentyfikowata tgcznie 64 proby, przy czym wiekszos¢ badan uzyskata dane tylko z jednej
proby (76,5%; n=49), a pozostale przedstawily dane z dwéch prob (23,5%; n=15). Dokumenty stanowity 21,8%
(n=14) wszystkich préb, a nastepnie mieszkancy danego miasta lub kraju, 18,7% (n=12); klienci / konsumenci,
15,6% (n=10); studenci studiéw licencjackich, 14% (n=9); raporty online, 7,8% (n=5); uzytkownicy mediéw spolecz-
nosciowych, 4,6% (n=3); i studenci studiéow podyplomowych, 4,6% (n=3). Reszte stanowili pracownicy uniwersy-
tetow (n=2), reklamy hoteli (n=2), turysci (n=1), hotelarze (n=1) i menedzerowie hoteli (n=1). Préby zostaty wy-
brane gtéwnie poprzez celowy dobér préby (n=37), a nastepnie dobér wygodny (n=24), dobér kwotowy (n=1),
dobér metodq kuli énieznej (n=1) i systematyczny dobér préby (n=1). Wskazuje to, ze badania przeprowadzone
w ramach odpowiednich badan opieraly sie gléwnie na nieproporcjonalnym doborze préby, co nie pozwala na
uogdlnienie wynikéw badan (Berndt, 2020; Singh Setia, 2016; Stratton, 2021).

Wiekszoé¢ danych zebrano z USA (n=21), a nastepnie z Tajwanu (n=9), Chin (n=6), Malezji (n=3), Hiszpanii
(n=3), Tajlandii (n=2) i Wielkiej Brytanii (n=2). Inne miejsca, w ktérych wystgpit tylko jeden przypadek, obej-
mowaty Australie, Chorwacje, Niemcy, Grecje, Hongkong, Holandie i Stowenie. W oémiu badaniach nie podano
miejsca gromodzenio donych.

W prébie 53 publikacji 66% (n=35) zbadato dane przy uzyciu analizy statystyk inferencyjnych, podczas gdy 14
(26,4%) Wykorzysmb s*ofysTyki opisowe do cmo|izy dcmych Ty|ko w trzech badaniach wykorzys*cmo ono|izq tresci,
a er|ko w jednym orfyku|e przeonohzowono dane przy uzyciu kryfycznej cmo|izy dyskursu.

Ta systematyczna analiza zbadala réwniez uznanie ograniczen w pub|ikocjoch Wykozojro onag, ze er”<o w siedmiu
artykutach nie wspomniano o ograniczeniach badan. W pozostatych artykutach wymieniono tgcznie 167 ograni-
czen spowodowanych wykluczeniem innych zmiennych (44,9%; n=75), doborem i wielkoécig proby (31,1%; n=52),
charakterem metody (19,7%; n=33) i podstawami teoretycznymi (4,2%; n=7). Poniewaz ograniczenia badan,
ktére sqg ,potencjalnymi stabosciami, ktére sq zwykle poza kontrolg badacza i sq écisle zwigzane z wybranym
projektem badawczym” (Theofanidis & Fountouki, 2018, s. 156), majg kluczowe znaczenie dla podniesienia jakosci
oraz zewnetrznej i wewnetrznej waznosci pub|ikocji (Price & Murnan, 2013; Ross & Bibler Zaidi, 2019), obecno$é¢
ograniczen okreslonych w artykutach w odpowiedniej literaturze pokazuje, ze wiekszos¢ autorow unikata krytyki
za pofencjo|ne stabosci w zakresie kwestii me‘rodo|ogicznych

Gléwne obszary zainteresowan

Aby zilustrowaé gléowne tematy quqce przedmiotem zainteresowania w odpowiedniej literaturze, w programie
MAXQDA 2020 utworzono chmure stéw z najczesciej uzywanymi stowami kluczowymi w publikacjach. Jak wynika
z rysunku 2, literatura z zakresu zorzqdzonio hotelarstwem i re|<|omy jest zorientowana na kwestie zorzqdzonio
przedsigbiorsfwem, zrownowazonego rozwoju, zielonego marketingu, marketingu miejsc docelowych, turystyki i
hotelarstwa, zorzqdzonio morkq, zachowan konsumenckich i psycho|ogii, skutecznosci rek|omy i rek|omy cyfrowej.
Sqg to g}éwne nurty badan i mozna twierdzi¢, ze wraz z Wp}ywem Techno|ogii cyfrowych, obecna dziedzina zostanie
zdominowana przez badania koncenfrujqce sie na Wp}ywie cyfrowych prokfyk rek|omowych oporfych na sztucznej
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inteligencji i wirtualnej rzeczywistosci na sektor hotelarski. W tym wzgledzie ostatnie badania (Leung i in, 2020;

Lo & Cheng, 2020; Lyu i in, 2021) réwniez dostepne w korpusie dostarczajg dowodéw na to twierdzenie.
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Rysunek 2. Chmura stéw gléwnych tematéw bedgeych przedmiotem zainteresowania w literaturze (Zrédlo: opra-

cowanie w+osne)

Tabela 2 w skrécie przedsfowio im(ormocje na temat odpowiednich pub|ikocji iich |<|uczowyc|f1 ustalen. Jak wyniko
z kluczowych ustalen uzyskanych za pomocq wielu rodzajéow metod badawczych stosowanych na réinych proé-
bach, reklama wywiera znaczgcy wplyw na postrzeganie, intencje i/lub decyzje konsumentéw dotyczgce marek
utatwiajgeych dziatalnosé w sektorze hotelarskim w réinych czeéciach swiata. Wiekszos¢ artykutéow wskazuje na
fakt, ze poziom skutecznosci rek|omy zmienia sie w zaleznoéci od rodzaju hotelu. (Chiu & Chen, 2014, George
Assaf i in, 2015; Hollenbeck i in, 2019; Huang i in, 2022; Lee & Oh, 2021; Nath i in, 2014; Sahin, 2013; Volz &
Volgger, 2022), charakterystyki konsumentéw (Bt Mohamed Sadom i in, 2021, Chen i in, 2022; Chiu & Chen,
2014; Dogan & Erdogan, 2020; Hernandez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015; Hsu i in, 2020; Hu, 2012; Lei i in,
2020; Leung i in, 2020; Lyu i in, 2021; Magnini & Gaskins, 2010; Magnini & Karande, 2010; Nath i in, 2014;
Seo i in, 2019; Septianto, Thai, i in, 2021), typu reklamy (Devaux & Bomsel, 2022, Hsu i in, 2020; Leung i in,
2020; Lin i in, 2018; Woodside & Bernal Mir, 2019), oraz elementéw designu reklamy (Chen i in, 2022; Dogan
& Erdogan, 2020; Herndndez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015; Hsu & Chen, 2021; Huang i in, 2022; Lee & Oh,
2021; Lei i in, 2020; Lwin & Phau, 2013; Lyu i in, 2021; Magnini & Gaskins, 2010; Magnini & Karande, 2010
Mohamed Sadom i in, 2020; Sahin, 2013; Sahin i in, 2019; Septianto, Ye, i in, 2021; Tanford i in, 2020; Volz
& Volgger, 2022, Wang i in, 2018; Yoon i in, 2020). Kilku autoréw (Chiou & Tucker, 2012; Mellinas & Reino,
2019; O'Connor, 2009; Svitak i in, 2021) podkresla ryzyko, na jakie mogqg by¢ narazone znaki towarowe hoteli w
srodowisku reklamy cyfrowej, podczas gdy niektérzy (Tsai & Gu, 2012) zwracajg uwage na nieefektywnos¢ hoteli
w zarzgdzaniu reklamq. Ponadto, w niektérych artykutach (Chen & Lin, 2013, 2014; Chen i in, 2015; Chen i in,
2016; Chen, 2015; George Assaf i in, 2015; Polemis i in, 2020) zwraca sie uwage na fakt, ze reklama moze by¢
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skuteczna w niekférych kwestiach zwiqzonych z zorzqdzoniem hotelem, ale nieskuteczna w irmych, podczos go|y
niektére z nich mogq by¢ nieskuteczne. (Andriotis & Paraskevaidis, 2021; Ha i in, 2019; Hollenbeck i in, 2019;
Huang i in, 2018; Leung i in, 2013; Leung i in,, 2020; Lin i in, 2018; Lo & Cheng, 2020; Lyu i in, 2021; Seller-
s-Rubio & Calderén-Martinez, 2019; Tanford i in, 2020; Woodside & Bernal Mir, 2019) wskazujg, ze reklama
cyfrowo zwiqkszo po’rencjctjr hoteli do wyboru przez ich po’rencjo|nych klientow. W zwiqzku z tym nie|<+érzy (Tekin i

in, 2020) oferujg sugestie dotyczgce lepszych algorytmow przewidywania kliknie¢ i sprzedazy. Podczas gdy tylko
dwa artykuty (Bechter iin, 2016; Sobchack, 2008) badajg treé¢ reklam hotelowych, tylko jeden artykut (Rahman
i in, 2015) przedstawia krytyczng ocene zielonych dziatan marketingowych w sektorze hotelarskim.

Tabela 2. Kluczowe wyniki z literatury.

Autor(zy) Tytul Kluczowe wyniki
Sobchack (2008) | The Line and the Animorph or ‘Travel Is | Reklamy Hiltona, stworzone za pomocg animowanych linii przez
More than Just A to B’ Raimunda Krumme, zawieraty wysoki poziom elementoéw ani-

morficznych. To z kolei sprawito, ze reklamy byty niezwykle
pretensjonalne, dodajac nowe znaczenia do animowanych linii,
ktére w rzeczywistosci zawieraja niepeilng figuracje. Podsumo-
wujac, animowane linie obecne w reklamach Hilton podkreslaty
produkcje wlasnej praxis i wskazywaly na agencje, ktora dzielity
z niewidzialnym sprawcg - animatorem.

0’Connor (2009)

Pay-per-Click Search Engine Advertising:
Are Hotel Trademarks Being Abused?

Wyniki hoteli w zakresie optymalizacji wyszukiwarek byty ko-
rzystne. Okazalo si¢ jednak, ze ich znaki towarowe sa zagro-
zone ze wzgledu na ich niekontrolowane wykorzystanie przez
strony internetowe osob trzecich, ktore dokonywaty platnosci
za umieszczenie w wyszukiwarkach poprzez oferty na znaki to-
warowe hoteli i wzmianki o znakach towarowych hoteli w ich
tekstach reklamowych. To z kolei spowodowato przekierowanie
potencjalnych klientdw ze stron internetowych lub stron sprzeda-
zy hotelowych znakow towarowych.

Magnini and Ga-
skins (2010)

Gender Differences in Responses to Writ-
ten Touch References in Hospitality Print
Advertisements

Ple¢ odgrywa ogromna role w reakcjach poszczegdlnych osob na
tekst i obraz reklamowy. W szczegdlnosci docelowe reklamy dru-
kowane z pisemnym odniesieniem dotykowym i bodZzcem emo-
cjonalnym sg bardziej atrakcyjne dla kobiet niz dla me¢zczyzn.

Magnini and Ka-
rande (2010)

An Experimental Investigation into the
Use of Written Smell References in Eco-
tourism Advertisements

Zastosowanie pisemnego odniesienia do zapachu w drukowanej
reklamie miejsca docelowego pomaga zwickszy¢ postrzeganie
reklam jako bardziej zabawnych, przekonujacych, intrygujacych
i atrakcyjnych. Stwierdzono, ze pisemne odniesienie do zapachu
ma wickszy wptyw na reakcje afektywne 0sob luzno zwigzanych
z naturg i zainteresowanych wycieczkami ekoturystycznymi.
Wyniki nie zmieniajg si¢ dla réznych pici.

Chiou and Tuc-
ker (2012)

How Does the Use of Trademarks by Thir-
d-Party Sellers Affect Online Search?

Wyniki tego eksperymentalnego badania wykazaty, ze wraz ze
zmiang polityki Google w zakresie zezwalania na uzywanie
znakow towarowych w treSci reklam, sprzedawcy zewngtrzni
spowodowali, ze ich sprzedawcy stracili skuteczno$¢ w przeka-
zywaniu komunikatow reklamowych, jednoczesnie podkreslajac
znaki towarowe w swoich reklamach. Tymczasem klikniecia w
nieptatne linki wykazaty wysoki poziom wzrostu, prawdopodob-
nie ze wzgledu na zachowanie konsumentéw w stosunku do nie-
ptatnych kliknie¢.

79 | Strona

AP EdITC nenins o

STOMRATYSTENIE WA RIECD

& IHPORELTEIE

e Elm‘lﬂ.‘i.‘-_

EVACO

L ]
gl 1

Wl L




Co-funded by
the European Union

Rl

Hu (2012)

The Effectiveness of Environmental
Advertising in the Hotel Industry

Merytoryczne i asocjacyjne twierdzenia srodowiskowe w rekla-
mach hoteli generuja rézne konsekwencje, a cechy konsumentow
réwniez wplywaja na skuteczno$¢ twierdzen srodowiskowych w
reklamach hoteli. Twierdzenia merytoryczne z obszernymi i kon-
kretnymi informacjami dotyczacymi wktadu hotelu w ochrone
Srodowiska sg bardziej skuteczne w wywotywaniu pozytywnych
reakcji niz twierdzenia asocjacyjne. Zielone reklamy, ktore ilu-
struja korzysci ptynace z autoekspresji konsumentow, sa bardziej
atrakcyjne dla tych, ktorzy lubig komunikowaé swoj wizerunek.
Co wiecej, konsumenci o wysokim zaangazowaniu w ochrong
srodowiska maja silniejsza tendencj¢ do reklam hotelowych z
twierdzeniami merytorycznymi, podczas gdy osoby o niskim za-
angazowaniu w ochron¢ §rodowiska byly mniej przekonane do
reklam hotelowych z twierdzeniami srodowiskowymi.

Tsai and Gu

(2012)

Optimizing Room Capacity and Profitabi-
lity for Hong Kong Hotels

Hotele w Hongkongu sa w wigkszos$ci dalekie od rozsgdnego wy-
dawania budzetu reklamowego. Wydaje si¢, ze nie wykorzystuja
budzetu reklamowego w efektywny sposob i polegaja na trady-
cyjnych kanatach reklamowych bardziej niz na nowych kanatach
reklamowych, takich jak media spoteczno$ciowe i reklamy mo-
bilne. Wydaje si¢, ze nie udaje im si¢ wykorzysta¢ zaplanowa-
nych budzetéw reklamowych i przyciagna¢ konsumentéw z Chin
kontynentalnych.

Chen and Lin
(2013)

How do advertising expenditures influen-
ce hotels’ performance?

Stwierdzono, ze reklama oferuje wiele materialnych i niemate-
rialnych korzysci dla branzy hotelarskiej w kontekscie Tajwanu.
Mimo ze nie napotkano istotnego zwiazku migdzy reklamag a ob-
lozeniem pokoi, stwierdzono, ze reklama ma znaczacy pozytyw-
ny wplyw na przychody hotelu, stawke za pokoj, przychody z
pokoju i rozpoznawalno$¢ marki.

Leung i1 in.
(2013)

The Marketing Effectiveness of Social
Media in the Hotel Industry: A Compari-
son of Facebook and Twitter

Doswiadczenia klientow hoteli w mediach spotecznosciowych
pozytywnie wptywaja na ich postawy wobec zarzadzania media-
mi spoteczno$ciowymi hoteli, co z kolei pozytywnie wptywa na
ich postawy wobec marki hotelowej. Postawy klientow wobec
marki hotelowej rowniez pozytywnie wplywaja na ich zamiar
rezerwacji i dzielenia si¢ opiniami za posrednictwem dziatan
e-WOM. Poznanie marki przez klientow hoteli nie jest jednak
skuteczne pod wzgledem wptywania na ich postawy wobec mar-
ki hotelowej. Badanie to zaktada rowniez, Ze te same strategie i
taktyki marketingowe przynosza takie same wyniki dla ré6znych
platform mediéw spoteczno$ciowych.

Lwin and Phau
(2013)

Effective advertising appeals for websites
of small boutique hotels

Apele emocjonalne stosowane na stronach internetowych hoteli
butikowych korzystnie wptywaja na nastawienie konsumentéw
do strony internetowej i samego hotelu. Wywotuja rowniez wyz-
szy poziom intencji zakupowych.

Chen and Lin
(2014)

An analysis on the concentration-adverti-
sing relationship in the hospitality industry

Koncentracja rynku ma wptyw w ksztatcie odwrdcone;j litery U
na intensywno$¢ reklamy na rynku ustug pokojowych, ale wptyw
ten nie wystgpuje na rynku ustug gastronomicznych. Oznacza to,
ze istnieje nieliniowy zwiazek migdzy koncentracjg rynku a re-
klama w branzy hotelarskiej na Tajwanie. Co wigcej, hotele dzia-
tajace w bardziej skoncentrowanym $rodowisku rynkowym sg
bardziej sktonne do dziatania w sposob podstepny niz te dziata-
jace w poréwnywalnie konkurencyjnym srodowisku rynkowym.
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Chiu and Chen
(2014)

Advertising, price and hotel service quali-
ty: a signalling perspective

Reklama dziata lepiej w przypadku hoteli o §rednim poziomie ja-
kosci ustug niz w przypadku hoteli o wyzszym poziomie jakoS$ci
ushug, poniewaz konsumenci hoteli 0 wyzszym poziomie jakosci
ustug nie potrzebuja zadnych dziatan reklamowych, aby wybrac
hotel. Co wigcej, konsumenci hoteli sieciowych sg bardziej lojal-
ni wobec tych hoteli, a strategie marketingu masowego dziataja
stabo w przypadku tych konsumentéw, na ktérych moga mie¢
wplyw strategie marketingu docelowego.

Nath i in. (2014)

Expectation Formation in Case of Newer
Hotels: The Role of Advertising, Price,
and Culture

Nowo powstate hotele maja tendencj¢ do wywolywania pozy-
tywnych oczekiwan potencjalnych konsumentdw, oferujac wie-
le obietnic za posrednictwem swoich reklam, a brak znajomosci
takich hoteli przez konsumentéw mozna wyeliminowaé poprzez
przekazywanie informacji o hotelu, takich jak ustugi i wskazowki
cenowe. Co wigcej, niniejsze badanie wykazato, ze wskazowki
cenowe sg interpretowane w podobny sposdb przez konsumen-
tow z roznych kultur. Konsumenci z wysokim poziomem unika-
nia niepewnosci maja tendencj¢ do poszukiwania wigkszej ilosci
informacji o ustugach, podczas gdy ci z niskim poziomem uni-
kania niepewnosci sg przekonani obietnicami ustug sugerujacy-
mi lepszy wizerunek hotelu. Z kolei osoby o wysokim dystansie
wiadzy moga zyska¢ poczucie wiarygodnosci i wyzszo$ci dzigki
wyraznym obietnicom ustug, podczas gdy osoby o niskim dy-
stansie wladzy sg bardziej sktonne do przestrzegania mniej wy-
raznych obietnic ustug.

George Assaf i
in. (2015)

Does advertising spending improve sales
performance?

Wydatki na reklame¢ korzystnie wplywaja na wyniki sprzedazy
hoteli. Wplyw ten jest silniejszy w przypadku wickszych hoteli i
tych z wysokimi ocenami gwiazdkowymi.

Chen i in. (2015)

How does advertising affect the price ela-
sticity of lodging demand? Evidence from
Taiwan

Rézne poziomy elastycznosci cenowej majg znaczacy wpltyw na
wplyw reklamy na elastyczno$¢ cenowa popytu na pokoje. Te
efekty reklamy wplywaja rowniez na zwigzek miedzy strategia
cenowa a wynikami finansowymi. Badanie to wykazato rowniez,
ze reklama sktania do generowania lojalno$ci wobec marki i
zmniejsza elastycznos¢ cenowa popytu, prowadzac do znacznego
wplywu na przychody hotelu.

Chen (2015)

Cyclical effects of advertising on hotel sa-
les, risk and return

Podczas gdy wydatki na reklam¢ maja liniowy zwiazek z przy-
chodami ze sprzedazy hotelu pod wzgledem wskaznika obto-
zenia i przychodu na dostegpny pokoj, nie maja one zwiazku z
rentownoscig hotelu pod wzgledem zwrotu z aktywow i zwrotu
z kapitatu wlasnego.

Hernandez-Mén-
dez and Muifioz-
-Leiva (2015)

What type of online advertising is most
effective for eTourism 2.0? An eye trac-
king study based on the characteristics of
tourists

Teksty w banerach przyciagaja mniej uwagi konsumentoéw niz
obrazy, a rekomendacje celebrytow zwickszaja atrakcyjnos$é ob-
razow. Czas trwania uwagi w przypadku banerow statycznych
jest dluzszy niz w przypadku banerow animowanych, gtéwnie
ze wzgledu na postrzeganie przez odbiorcéw banerow animowa-
nych jako bardziej przypominajacych reklamy niz reklamy sta-
tyczne, co prowadzi do unikania reklam. Podczas gdy pte¢ nie ma
wplywu na uwage poswigcana banerom, wiek moze prowadzi¢
do réznic w dtugosci uwagi konsumentoéw na banerach. Oznacza
to, ze mtodsi konsumenci po$wigcaja wigcej czasu na ogladanie
banerdw niz starsi konsumenci.

Co-funded by
the European Union
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Rahman 1 in.
(2015)

Consequences of “greenwashing”: consu-
mers’ reactions to hotels’ green initiatives

Badanie to wykazato, ze wysoki poziom wilaczenia o§wiadczen
srodowiskowych hoteli wywotuje sceptycyzm konsumentow
wobec marki hotelowej i jej komunikacji, co z kolei skutkuje
unikaniem przez konsumentéw uczestnictwa w dziataniach §ro-
dowiskowych 1 ponownego odwiedzenia hotelu. Troska ekolo-
giczna konsumentow nie jest skuteczna w moderowaniu zwigzku
miedzy sceptycyzmem a zamiarem uczestnictwa w dziataniach
srodowiskowych i zamiarem ponownego odwiedzenia hotelu.

Bechter i in.
(2016)

Advertising between Archetype and Brand
Personality

Czynniki kulturowe wplywaja na powiazanie archetypow i cech
osobowosci z markami. Firmy oferujagce zakwaterowanie skla-
niaja si¢ do korzystania z Outlaw, gdy chca zmieni¢ zasady gry w
otoczeniu rynkowym, podczas gdy hotele o ugruntowanej pozy-
cji majg tendencje¢ do korzystania z archetypu kochanka.

Chen i in. (2016)

The effect of advertising on market share
instability in the hotel industry

Intensywno$¢ reklamy ma odwrotny zwigzek z niestabilno$cia
udzialu w rynku wséréd wiodacych firm w branzy hotelarskiej.
Reklama odgrywa kluczowa rolg we wplywie na niestabilnos¢
udziatu w rynku hoteli, zwigkszajac niestabilno$¢ udzialu w ryn-
ku wiodacych firm w branzy hotelarskie;j.

Cheng 1 in.
(2016)

Key Success Factors in Resort Hotels
Practicing Moving Experience

Hotele wypoczynkowe przyciagaja uwage konsumentow po-
przez wptywowe tre$ci reklamowe, wielokrotna ekspozycj¢ na
przekaz reklamowy, skuteczne odwotania do marki, atrakcyjne
obrazy i emocje wywotane reklama.

Huang 1 in.
(2018)

Narrative persuasion in social media: an
empirical study of luxury brand adverti-
sing

Na transport narracyjny pozytywnie wptywa zrozumienie i ptyn-
nos¢ obrazowania reklam, a takze zdolno$¢ odbiorcow do trans-
portu. Generuje pozytywny afekt, postawy SNS marki i intencje
odwiedzenia hotelu. Pozytywny afekt jest w bezposrednim po-
zytywnym zwiazku z postawami SNS marki i zamiarem odwie-
dzenia hotelu.

Liniin. (2018)

Value co-creation on social media: exa-
mining the effect of brand engagement on
display advertising performance for Chi-
nese hotels

Inicjowane przez konsumentdéw i firmy formy zaangazowania
marki majg pozytywny wplyw na skutecznos$¢ reklam display-
owych. Jednak zaangazowanie marki inicjowane przez konsu-
menta jest bardziej skuteczne niz zaangazowanie marki inicjowa-
ne przez firme w wywolywaniu wysokiego poziomu skutecznos$ci
reklam displayowych silniejszej marki.

Wang i in. (2018)

Exploring Advertising Effectiveness of
Tourist Hotels” Marketing Images Conta-
ining Nature and Performing Arts: An Ey-
e-Tracking Analysis

Badanie eye-trackingowe ujawnia, ze klienci poswigcaja wigcej
uwagi wizualnej krajobrazowi ustugowemu opartemu na naturze
niz krajobrazowi ustugowemu opartemu na budynkach, a ten
pierwszy wywotuje wyzszy poziom intencji behawioralnych niz
ten drugi.

Haiin. (2019)

Persuasive brand messages in social me-
dia: A mental imagery processing perspec-
tive

Wyniki wskazuja, ze jako$¢ i dopracowanie jako dwa czynniki
obrazowania mentalnego wywoluja pozytywne nastawienie do
reklamy marki hotelowej w SNS.

Hollenbeck i in.
(2019)

Advertising Strategy in the Presence of
Reviews: An Empirical Analysis

Opinie i oceny online wptywaja na kierunek decyzji reklamo-
wych. Hotele z wyZzszymi ocenami maja tendencj¢ do zmniej-
szania wydatkow na reklamg. Podobnie, hotele o silnej marce sa
bardziej podatne na recenzje online.

Mellinas and Re-

Fake Advertising? Neutrality in de-

Strony internetowe z ocenami hoteli uzywaja wprowadzajacych

ino (2019) scriptions beside overall hotel scores w blad stow, aby przyciagna¢ uwage potencjalnych klientéw i
w ten sposob czyn ten dobrze wpisuje si¢ w zwodnicze praktyki
reklamowe.
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Sahin i in. (2019)

The Influence of Green Message Types on
Advertising Effectiveness for Luxury and
Budget Hotel Segments

Zielona reklama z wlaczeniem zielonego tekstu, logo zielonej
certyfikacji, wskazowek wizualnych i zielonej kombinacji moze
osiagnac pozadany poziom nastawienia do reklamy, nastawienia
do marki i zamiaru zakupu, co skutkuje pozadanym zachowaniem
konsumentow. Luksusowe hotele maja potencjal, aby zwigkszy¢
skuteczno$¢ swoich reklam poprzez dodanie zielonej certyfikacji
do swojej strategii reklamowe;.

Sellers-Rubio
and  Calderon-
-Martinez (2019)

Brand strategy scope and advertising
spending: The more the better?

Wyniki pokazuja, ze gdy skuteczno$¢ reklamy jest na niskim po-
ziomie, moze ona potencjalnie zmniejszy¢ inwestycje w reklame.
Co wiecej, reklama internetowa moze przynies¢ korzystniejsze
wyniki dla hoteli.

Seo iin. (2019)

It Is All in the Mind(set)! Matching Mind-
sets and Luxury Tourism

Sposob myslenia konsumentow moze wptywac na rodzaj jezyka
uzywanego w reklamach. Pod tym wzgledem jezyk afektywny
jest bardziej korzystny dla konsumentéw o statym sposobie my-
$lenia, podczas gdy jezyk poznawczy jest dla tych o nastawieniu
na rozwoj. Sposob myslenia ma réwniez znaczacy wplyw na to,
jak cenia sobie luksusowe podroze. Luksusowe podroze sg waz-
ne dla 0soéb o statym sposobie mys$lenia, poniewaz uwazaja, ze
zapewnig im korzy$ci zwigzane z samodoskonaleniem, podczas
gdy dla 0sob o nastawieniu na rozwdj oznacza to tylko najwyzsza
jakoscé.

Woodside  and
Bernal Mir
(2019)

Clicks and purchase effects of an embed-
ded, social-media, platform endorsement
in internet advertising

Komunikacja inicjowana przez firm¢ jest mniej skuteczna niz
tre§ci generowane przez uzytkownikow pod wzgledem dzielenia
si¢ opiniami na temat hoteli. Reklamy internetowe zawierajace
rekomendacje 0s6b trzecich maja wysoki potencjat do otwarcia i
zwigkszenia intencji zakupu.

Dogan and Erdo-
gan (2020)

Effects of congruence between individu-
als’ and hotel commercials’ construal le-
vels on purchase intentions

Poziom konstruktywno$ci osob ma bezposredni i pozytyw-
ny zwigzek z poziomem konstruktywnosci reklam. Interakcja
miedzy poziomem konstruktu konsumenta a trescig przekazu
reklamowego daje wyzszy poziom intencji zakupu. Zgodno$é
mig¢dzy poziomem konstrukcyjnym konsumenta a poziomem re-
klam prowadzi do wyzszego poziomu intencji ptacenia za ushugi
hotelowe. Zatem poziom konstruktu konsumenta jest jednym z
czynnikdéw wplywajacych na zachowania zakupowe i proces po-
dejmowania decyzji. W zwiagzku z tym tre$¢ reklam powinna by¢
projektowana z uwzglgdnieniem poziomoéw konstrukcyjnych.
Projektowanie alternatywnych reklam zamiast standardowej re-
klamy jest bardziej skuteczne w zwigkszaniu intencji zakupu. W
tym wzgledzie konsumenci o niskim poziomie konstruktu sg bar-
dziej podatni na konkretne reklamy, podczas gdy ci o wysokim
poziomie konstruktu na reklamy abstrakcyjne.

Hsu i in. (2020)

The Moderating Role of Hotel Type on
Advertising Expenditure Returns in Fran-
chised Chains

Segmenty klientéw maja moderujacy wptyw na wydatki na re-
klame, a charakterystyka ustug odgrywa znaczaca role w zwro-
tach z reklamy. W przeciwienstwie do tradycyjnych jednostek z
petnym zakresem ustug, placéwki ze specjalng orientacjg na seg-
menty klientdw zorientowanych na cel podrdzy i wrazliwych na
ceny czerpia mniejsze korzysci z oceny reklam franczyzowych i
programéw lojalnosciowych. Co wiecej, hotele docelowe moga
mieé pozytywny wplyw moderujacy na zyski z wydatkow lokal-
nych sit sprzedazy.
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Lei i in. (2020)

The effectiveness of tryvertising in hotels

Badajac w konteks$cie branzy hotelarskiej skutecznos$¢ strategii
tryvertisingowej, ktora wlacza promowane produkty lub ushugi
w codzienne zycie konsumentow w sposob, ktory wywotuje po-
czucie, ze korzystanie z takich promocji jest naturalne, niniejsze
badanie ujawnia, ze skuteczno$¢ strategii tryvertisingowej za-
lezy od cech osobistych konsumentow. Kobiety, starsi i lojalni
czlonkowie, ktorzy wydaja wigcej na zakwaterowanie, wykazuja
wysoki potencjal do dokonywania zakupéw za posrednictwem
tryvertisingu. Co wigcej, ci starsi, lojalni cztonkowie, ktorzy nie
sg posiadaczami karty i majg rzeczywiste doswiadczenia zwigza-
ne z pobytem, wykazuja wigksza tendencje do kupowania tego,
co jest promowane za posrednictwem tryvertisingu.

Leung 1 in.
(2020)

A fad or the future? Examining the effecti-
veness of virtual reality advertising in the
hotel industry

W poréwnaniu z tradycyjnymi reklamami, hotelowe reklamy
VR wypadly lepiej pod wzgledem rozpoznawalnosci reklamy,
nastawienia do reklamy, nastawienia do marki, wrazenia wo-
bec reklamy i zamiaru zakupu ze wzgledu na natychmiastowe
efekty technologii VR dzigki jej cechom interaktywnosci i lep-
szej obecnosci. Jednak reklamy VR nie wywotuja lepszej $wia-
domosci marki, gtownie ze wzgledu na zmniejszenie uwagi wi-
zualnej konsumentéw na marki spowodowane wigksza alokacja
przyjemnos$ci. Podobnie, tradycyjne reklamy lepiej radza sobie
z wywieraniem wysokiego poziomu wpltywu na stosunek kon-
sumentow do marki w dluzszej perspektywie. Wyniki te zaleza
od cech osobistych konsumentdw, poniewaz konsumenci o0 wyso-
kim poziomie opracowania wykazuja bardziej pozytywna reakcje
na reklamy VR.

Lo and Cheng
(2020)

Does virtual reality attract visitors? The
mediating effect of presence on consumer
response in virtual reality tourism adver-
tising

Wyniki pokazuja, Ze intensywne do§wiadczenie obecnosci w re-
klamach hoteli za posrednictwem urzadzen wirtualnej rzeczywi-
stosci 360° zwigksza poziom intencji zakupu w stosunku do pro-
mowanego hotelu. Zdano sobie rowniez spraweg, ze reklamowany
hotel jest postrzegany bardziej pozytywnie przez konsumentow.
Niemniej jednak korzystanie z gogli Cardboard jest nieskuteczne
W rozwijaniu poczucia obecnosci.

Mohamed  Sa-
dom i in. (2020)

Less is more: the role of frugality in the
Malaysian hotel industry

Wyniki badan pokazuja, ze zgodnie z teorig S-O-R, strategie
marketingu ekologicznego (oznakowanie ekologiczne i reklama
ekologiczna) wywierajg pozytywny wpltyw na proekologiczne
postawy klientéw hoteli i ich ostrozno$¢. Obie strategie zwigk-
szaja konsumpcje srodowiskowa, wzorce zakupowe i decyzyjne
klientow hoteli przed, w trakcie i po ich pobycie, a takze zwigk-
szaja zrownowazone praktyki klientow.

Polemis 1 in.
(2020)

Advertising expenses and operational per-
formance: Evidence from the global hotel
industry

Niniejsze badanie dostarcza dowod6éw na wplyw reklamy na wy-
niki operacyjne firm zarzadzajacych hotelami. Pokazuje ono, ze
reklama stymuluje przyspieszenie zmian technologicznych w ho-
telach, co z kolei ma nieliniowy wpltyw w ksztalcie litery U na ich
poziomy wydajnosci (nadrabianie zaleglosci technologicznych).
Mozna zaobserwowaé wzrost efektywnosci operacyjnej wraz z
wydatkami na reklame.

Tanford 1 in.
(2020)

Priming social media and framing cause-
-related marketing to promote sustainable
hotel choice

Instagram priming hotelu wywiera bezposredni wplyw na emocje
i oceny konsumentow, co z kolei wptywa na postrzeganie wize-
runku hotelu i zamiar dokonania rezerwacji. Podobnie, ramowa-
nie marketingu zwigzanego z przyczyng (CRM) odgrywa wazna
rolg w postrzeganiu wizerunku hotelu i zamiaru rezerwacji. W
tym kontek$cie ujawniono, ze wizerunek jako wspolna funk-
cja zewngtrznie zagruntowanych emocji i celowego ramowania
CRM silnie wptywa na postawy srodowiskowe konsumentow w
celu wykonywania zréwnowazonych zachowan.
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Tekin i in. (2020)

Click and sales prediction for OTAs’ digi-
tal advertisements: Fuzzy clustering based
approach

W tym badaniu, ktére bada przewidywanie kliknig¢ i sprzedazy
cyfrowych reklam internetowych biur podr6zy za pomoca algo-
rytmu uczenia maszynowego z perspektywy podej$cia rozmytego
klastrowania, stwierdzono, ze przewidywania dotyczace liczby
sprzedazy zalezg od przewidywanej liczby kliknie¢, ktore maja
wysoki poziom korelacji z kosztami marketingowymi, co jest w
wysokiej korelacji z kwota sprzedazy. W przewidywaniu liczby
kliknig¢ i sprzedazy przydatnych moze by¢ wiele algorytmow
uczenia maszynowego, ale algorytmy oparte na drzewach, takie
jak XGboost, moga zapewni¢ wiecej korzysci niz inne algorytmy.

Yoon i in. (2020)

How can hotels’ green advertising be per-
suasive to consumers? An information
processing perspective

Reklamy CRM koncentrujace si¢ na korzysciach publicznych
przynosza bardziej pozytywne postrzeganie afektywne, podczas
gdy reklamy z komunikatami o twardej sprzedazy przynosza
bardziej pozytywne postrzeganie poznawcze. Zar6wno percep-
cja afektywna, jak i poznawcza wywieraja pozytywny wpltyw na
postawy wobec reklamy, ktore z kolei generuja perswazje konsu-
mentéw i pozytywne intencje behawioralne. Stwierdzono row-
niez, ze poznawcze nastawienie do reklamy moze odgrywac rolg
posredniczaca migdzy afektywnym nastawieniem do reklamy a
perswazja i jest bardziej skuteczne w perswazji niz afektywne
nastawienie do reklamy.

Andriotis and
Paraskevaidis
(2021)

Negotiated exchanges in the online hospi-
tality market: Hoteliers and hotel mana-
gers’ perceptions of Booking.com

Opierajac si¢ na teorii wymiany spolecznej i internetowych wy-
mianach relacyjnych migdzy przedsigbiorstwami (B2B), niniej-
sze badanie analizuje postrzeganie przez hotelarzy i menedzerow
hoteli wynegocjowanych wymian z Booking.com i ujawnia,
ze czujg oni raczej pewno$¢ niz zaufanie do tego partnerstwa.
Deklaruja oni, ze sg zalezni od tego partnerstwa w kwestiach fi-
nansowych i reklamowych, poniewaz uwazaja Booking.com za
miejsce dla ich globalnej reklamy i reputacji.

Hsu and Chen
(2021)

Neuromarketing, subliminal advertising,
and hotel selection: An EEG study

Na wzorce wyboru hoteli przez konsumentow wptywaja pod-
progowe komunikaty reklam hoteli. W szczegodlnosci wlaczenie
emoji jako bodzcoéw podprogowych moze potencjalnie wptywaé
na decyzje zakupowe konsumentow poprzez wyzwalanie ich ak-
tywnoS$ci neuronalnej. Pod tym wzglgdem us$miechni¢te emoji
okazalo si¢ najskuteczniejszym bodzcem podprogowym.

Lee
(2021)

and Oh

Anthropomorphism and its implications
for advertising hotel brands

Komunikacja reklamowa oparta na antropomorfizmie (sktonnos¢
do przypisywania cech podobnych do ludzkich obiektom niebe-
dacym ludZzmi, zgodnie z definicja Kim i McGill (2011, s. 95))
jest bardziej skuteczna w przypadku hoteli lokalnych niz hoteli
globalnych ze wzgledu na postrzeganie przez konsumentéw ho-
teli lokalnych jako miejsca wigzi spotecznych oraz ze wzgledu
na ich cechy emocjonalne. Zwigksza to postrzegane ciepto ho-
telu i zamiar odwiedzenia hotelu przez konsumentéw. Reklamy
zawierajace elementy antropomorficzne z zaimkiem pierwszoo-
sobowym generuja bardziej przychylne reakcje konsumentow na
reklame

Lyuiin. (2021)

Hotel virtual reality advertising: a presen-
ce-mediated model and gender effects

Skutecznos¢ reklam VR zalezy od pici konsumentéw, poniewaz
kobiety wykazuja wigksza sktonno$¢ do bycia pod wptywem re-
klam VR niz m¢zczyzni. Co wigeej, dzigki wysokiemu poziomo-
wi wyrazistosci i interaktywnosci, technologie VR moga zwigk-
szy¢ site oddzialywania reklamy na nastawienie konsumentow
do reklamy, nastawienie do marki i zamiar dokonania rezerwacji..
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Septianto, Thai, i
in. (2021)

Lay Beliefs About the World Affect Prefe-
rences for Sustainable Hotel Offerings

Niniejsze badanie ma na celu ujawnienie, w jaki sposob swieckie
przekonania konsumentéw na temat $wiata wywotane reklama
wplywaja na zrownowazone zachowania konsumentéw o niskim
poziomie wartosci biosferycznych, ktore oznaczajg stopien, w
jakim konsumenci zwracaja uwagg na zalety i wady swoich za-
chowan dla ekosystemu jako catosci. (Stern & Dietz, 1994, s.
70). W zwigzku z tym badania eksperymentalne wykazaty, ze
konsumenci o niskim poziomie wartosci biosferycznej i przyro-
stowych $wieckich przekonaniach na temat §wiata zdecydowanie
preferuja zrbwnowazone oferty hoteli ze wzgledu na ich nadzieje
na pozytywna zmiang¢ wynikajaca ze zrownowazonych wysitkow
hoteli.

Septianto, Ye, i
in. (2021)

The effectiveness of advertising images
in promoting experiential offerings: An
emotional response approach

Badajac skuteczno$¢ tresci emocjonalnych obrazéw reklamo-
wych pakietow hotelowych za pomoca badan eksperymental-
nych, niniejsze badanie dostarcza dowoddéw na zalezno$¢ sku-
tecznosci reklamy od rodzaju tresci emocjonalnych obecnych
w obrazach reklamowych. Wyniki badan pokazuja, ze zachwyt
towarzyszacy doswiadczalnej ofercie o niskim poziomie pewno-
$ci w obrazach reklamowych pakietéw hotelowych moze wywo-
ta¢ bardziej pozytywny wptyw na prawdopodobienstwo zakupu.
Jednak zadowolenie towarzyszace do$wiadczalnej ofercie o wy-
sokim poziomie pewnosci ma pozytywny wplyw na prawdopo-
dobienstwo zakupu.

Svittk i in.
(2021)

Price effects of search advertising restric-
tions

Majac na celu zbadanie wplywu uméw non-brand bidding
(NBBA) nalozonych przez niektore marki hotelowe w Holandii
na internetowe biura podrézy (OTA), ktore stanowia, ze OTA nie
moga reklamowac si¢ w wyszukiwarkach przy uzyciu znakoéw
towarowych hotelu, w niniejszym artykule stwierdzono, ze takie
ograniczenia prowadza do wzrostu cen oferowanych przez hotele
NBBA, w przeciwienstwie do nizszych cen oferowanych na stro-
nach internetowych OTA lub platformach rezerwacyjnych

Chen i in. (2022)

Understanding guests’ evaluation of green
hotels: The interplay between willingness
to sacrifice for the environment and intent
vs. quality-based market signals

Badanie to pokazuje, ze konsumenci, ktdrzy sa gotowi poswig-
ci¢ si¢ dla srodowiska, sg bardziej sktonni do wyboru zielonych
hoteli. Zalezy to jednak od strategii pozycjonowania zielonych
hoteli, ktora przedstawia sygnaly zwiazane z jakoscia zielonych
hoteli, oraz od zielonych kampanii reklamowych zielonych hote-
li, ktore dostarczajg sygnatow i informacji zwigzanych z jakoS$cia
i intencjami §rodowiskowymi zielonych hoteli.

Devaux and
Bomsel (2022)

Externalities across advertising markets

Badanie to pokazuje, ze kampanie reklamowe offline moga wpty-
wac na skutecznos¢ reklam online. Dostarcza dowodow na pozy-
tywny wplyw tradycyjnych kampanii w mediach masowych na
wzrost liczby kliknig¢ w Google, a w wyniku praktyk reklamo-
wych konkurencyjnych marek hotelowych ceny reklam ustalane
przez Google wykazuja znaczny wzrost. Ujawnia rowniez, ze w
porownaniu z Facebookiem, Google posiada wladzg monopoli-
styczng 1 system aukcyjny, ktory pozwala Google na swobodna
jazde na reklamowych efektach zewngtrznych.

Huang i in.
(2022)

Research on Color Perception of Hotel
Room Product Publicity Pictures

Hotele moga przyciaga¢ uwagg swoich potencjalnych klientow
poprzez skuteczne strategie doboru tonacji kolorystycznej i zy-
wych koloréw w swoich reklamach, a tym samym moga wpty-
waé na intencje tych klientdéw w zakresie wyszukiwania infor-
macji, zakupu i rekomendacji. Moze si¢ to r6zni¢ w zaleznoSci
od typu hotelu. Reklamy hoteli wykorzystujace zimne odcienie
kolor6éw i proste tresci sg bardziej skuteczne w przypadku hoteli
wypoczynkowych, podczas gdy te z cieptymi odcieniami kolo-
réw 1 prostymi treSciami wyswietlanymi w miejskich hotelach
biznesowych.
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Bt Mohamed Sa- | “Waste not, want not”: fostering frugality | Badanie to pokazuje, Ze istnieje bezposredni zwigzek migdzy
domiin. (2021) | amongst Muslim tourists in the Malaysian | reklama $rodowiskowa a ekologiczng postawa i oszczednoscia
hotel industry muzutmanskich turystow, co oznacza, ze muzulmanscy turysci
/ klienci hoteli rozwijaja pozytywne nastawienie do ekologicz-
nych hoteli i dziataja oszczednie, unikajac nadmiernego zuzycia
zasobow hotelowych i1 zwracajac uwage na swoj budzet podczas

pobytu..
Volz and Volgger | Does Airbnb offer hedonic or utilitarian | W celu zbadania skutecznos$ci typu apelu reklamowego w pro-
(2022) products? An experimental analysis of | mocji zakwaterowania peer-to-peer, ze szczegélnym uwzgled-
motivations to use Airbnb nieniem Airbnb, niniejsze badanie wykazato, ze zarowno emo-

cjonalne, jak i racjonalne apele reklamowe wywieraja znaczacy
wplyw na konsumentow, ktoérzy preferuja ushugi zakwaterowania
peer-to-peer Airbnb. W podobnym duchu badanie to dowodzi, ze
skuteczno$¢ apeli reklamowych rézni si¢ w zaleznosci od cech
zakwaterowania. Twierdzi, ze w przeciwienstwie do tego, co jest
powszechnie akceptowane, nie tylko reklamy z apelami emocjo-
nalnymi i hedonistycznymi, ale takze te z apelami racjonalnymi i
utylitarnymi dziataja dobrze, w zaleznosci od specyfiki typu za-
kwaterowania.

Podsumowanie

Wspétzaleznos¢ miedzy reklamg a zarzgdzaniem hotelem jest jednym z atrakcyjnych tematéw dla naukowcow
prowodzqcych badania w dziedzinie furys’ryki, morkeﬂngu, zorzqdzonio przedsigbiors’rwem i rek|omy. Mnogos¢
zogodnieh, kférymi mogg zajmowacd sie noukowcy w tej dziedzinie, wzbogoco wiedzg okodemickq, ale pocigga
za sobq pofrzebq dogjrqbnej cmc1|izy aktualnej |i’rero+ury zaréwno w celu zrozumienia wspé|nych i pojowiojqcych
sie zogodnieh, jok i ujawnienia mocnych i s}obych stron |i+erofury. W tym celu niniejsze badanie systematycznie
analizowato odpowiednig dziedzine w MAXQDA 2020, biorgc pod uwage oryginalne artykuly badawcze opu-
blikowane w czosopismoch indeksowonych w bazie dcmych WoS i przedsfowijro Wyniki, koncenfrujqc sie na gjréw—
nych cechach odpowiednich badan, kwestiach me*odo|ogicznych i g}éwnych tematach quqcych przedmiofem

zdinteresowania.

Wyniki wskazaty, ze chociaz pierwsze badanie znalezione w bazie danych zostato opublikowane w 1996 r, pierw-
sze badanie bezposrednio koncentrujqce sie na reklamie i zarzgdzaniu hotelami zostato opublikowane w 2008 r,
co wyraznie pokozcﬂo, ze dziedzina ta dopiero sie rozwija i nadal wymaga wigkszej uwagi ze sfrony naukowcédw.
Zdano sobie rowniez sprawe, ze szczytowym rokiem z najwiekszq liczbg publikacji byt rok 2020, co moze by¢
wynikiem pandemii COVID-19, ktéra spowodowata wzrost liczby publikacji (Casado-Aranda i in, 2021). Innym
odkryciem byjro to, ze chociaz niewielka liczba naukowcéw pub|ikowo+o orfyku+y, wspéjrouforsfwo bero trendem, co
oznacza, ze autorzy woleli infegrowad¢ eroan Wiedzq i zainteresowania z innymi. Badanie to wykozojro rébwniez, ze
International Journal of Hospitality Management byt wiodqcym miejscem publikacji artykutéow na temat reklamy
i zarzqgdzania hotelarstwem, co potwierdza wczeéniejsze badania (Késeoglu i in, 2015; Ulker i in, 2022) i wyka-
zuje pewne podobienstwa z ustaleniami Li i in. (2022).

Okazato sie réwniez, ze najbardziej produktywne kraje to Stany Zjednoczone, Tajwan, Chiny, Australia i Hiszpa-
nia, co jest podobne do wynikow wczesniejszych badan (Li i in, 20292 Ulker i in, 2022). Inng kwestig, na ktérg
zwrécono uwage, bylo to, ze wiekszoé¢ odpowiednich badan wykorzystywata stowa kluczowe o niskiej czestotli-
wosci, takie jak ciepto, wprowadzanie w b}qd, prawdziwy eksperyment i zdjqcio reklamowe, i chociaz intfencjg
autoréw moze by¢ sprecyzowanie swoich badan poprzez zawezenie zakresu stéw kluczowych, moze to by¢ proble-
matyczne dla pub|ikocji, ktére mozna znalezé w bazach dcmych i cytowag, jok wykozojry wczeséniejsze badania (Lu
i in, 2020). Podobnie, gdy rozwazano tematy stéw kluczowych, wiele z nich wskazywato na skupienie sie w danej

87 | Strona

STOMERTYSTENIE N RIECD —
dVEdITC st s EVACDO IMPULSI

4 7 edukacjt




HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

dziedzinie na kwestiach érodowiskowych zwiqzonych z rek|omq i zorzqdzoniem hotelami. Pokazuje to, ze trendem

w fej dziedzinie jest zie|ony morke’ring i proldyki reklamowe w sektorze hotelarskim i mozna zasugerowad, ze
przyszte badania mogq skierowa¢ swojg uwage na kwestie zwigzane z zielong reklamg w zarzqdzaniu hotelami.
W podobnym duchu analiza gtéwnych tematéw zainteresowania podkreslita dominacje zagadnien zwigzanych
z zielonym marketingiem i reklamg w danej dziedzinie, a skutecznoé¢ reklam i reklama cyfrowa wydajg sie by¢
tematami niszowymi, ktére nadal wymagajq dalszych badan. Co wiecej, podczas gdy skutecznos¢ reklamy na
klientach/konsumentach hotelu zostala oméwiona i udowodniona w wielu bodonioch, nacisk poJroZono na niekté-
re czyrmiki, takie jo|< typ hotelu, roo|zoj rek|omy, cechy konsumentéw oraz strategie i e|emen’ry reklamowe, ktére
mogqg odgrywa¢ kluczowg role w skutecznosci reklamy. Jednym z interesujgcych ustalen bylo to, ze wiekszos¢
badan koncentrowata sie na tym, jak zwiekszy¢ skutecznosé¢ reklamy lub jakie elementy nalezy wrzigé¢ pod uwage
w celu skufecznego ZOrzqdzonio rek|omq, co éwiodczy o tym, ze wiqkszoéc’ badan zostala przeprowodzono W
ramach |ibero|nego podejécio. To odkrycie podkreé|o pofrzebq kry‘rycznych badan.

Podobnie jak w przypodku wielu innych badan, niniejsze badanie nie jest wolne od ograniczen. Jednym z gjréwnych
ograniczen jest to, ze niniejsze badanie wyodrebnito dane tylko z jednej bazy danych, a przyszte badania mogqg
obejmowa¢ dokumenty z innych baz danych, takich jak IEEE, Scopus i Google Scholar. Innym ograniczeniem
jest to, ze niniejsze badanie przedsmwio jedynie opisowe informacje dofyczqce pub|ikocji i pofrzebne sq dalsze
badania, oby dogjrqbnie zbada¢ je poo| kqfem kwestii mefodo|ogicznych. Jednym zZ ograniczen, o k’rérych warto
wspomnieé, jest ograniczenie zwigzane z mefodq. Niniejsze badanie wykorzysfuje podejécie przeg|qo|u ono|izy
systematycznej i nie koncentruje sie na dogjrqbnej analizie pubhkocji. W zwiqzku z tym do przezwyci¢zenia tego
ograniczenia pofrzebne sq mefoomohzy. Niniejsze badanie jest rowniez ograniczone do pubhkocji nopisonych W
jszku ongie|skim, o||ofego zaleca sie, oby przyszjre badania obejmowcﬂy pub|ikocje napisane w innych jgzykoch,
oby zrozumied Wiedzq i sytuacje specyficzne dla o|cmego |<roju4 Co wiecej, niniejsze badanie koncentruje sie ’ry||<o
na jednym aspekcie sektora turystycznego (tj. hotelach), a przyszte badania mogqg analizowaé publikacje z na-
ciskiem na zwiqzek mi@dzy rek|omq a innymi ospekfomi |ifero+ury furystycznej, takimi jok restauracje i catering.
Wreszcie, niniejsze badanie Wy|<|uczyjro pub|i|<ocje bez me’rody bodowczej, a zatem nctukowcy pracujgcy w tej
dziedzinie sqQ zaproszeni do zbadania publikacji napisanych w formacie recenzji.
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2.6. Analiza kompetencji zawodowych studentéw studiéw licencjackich z zakresu ga-
stronomii i sztuki kulinarnej - Esra Sahin

Esra Sahin'®, Akdeniz University, Turcja

Wstep

Od czasu stworzenia ludzi odzywianie stato sie jednq z podstawowych potrzeb, aby przetrwaé. Mysliwi i zbiera-
cze, kf()rzy 2y|i okofo 2,5 miliona lat temu, wykono|i pierwsze kamienne norzqdzio zwigzane z przyjmowaniem po-
zywienia (Uhri, 2016). Z tego powodu sposoby odzywiania istotnie wplywaijqg na kulture, ktéra jest nieodtgcznym
elementem kazdego spoleczenstwa. Moina zacbserwowaé, ze zywienie, ktére od zawsze istniato w zyciu cztowieka
joko czynnos¢, przekszfokijro sie w wyrofinowony sfy|, zawierajgcy e|emenfy hedoniczne (Scarpato, 20092) i okre-
$lany dzisiaj jako gastronomia.

W ostatnich latach gastronomia zaczeta réwniez wytania¢ sie jako znaczqgce narzedzie turystyczne (Wolf, 2006).
Osoby zainteresowane kuchniami réznych kultur, technikami kulinarnymi i stylami prezentacji zywnosci (Long,
2004); sprébowoniem dania lub specjo|nego produkfu przygotowanego przez eryrmego szefa kuchni (Hall i
Sl’]orp|es, 2003); udziatem w festiwalach i Wydorzenioch zwiqzonych z zywnoscig i napojami; odwiedzaniem mu-
zedw gastronomicznych, szkét kulinarnych i lokalnych producentéw oraz innymi réznymi dziataniami zwigzanymi
z gastronomiq (Sahin, 2015), wyjezdzajg do réznych krajow tworzge wazng dziatalnoéé¢ turystyczng. Niewgtpli-
wie restauracje sq jednym z najwazniejszych elementow, dzieki ktérym dziatalnoéé turystyczna jest pozytywnym
doswiadczeniem dla turystéw (Bertan, 2020). Restauracje odgrywajg wazng role w rozwoju turystyki gastrono-
micznej. Przyczyniajg sie nie ‘ry||<o do wzrostu gospodorczego i rozpoznowo|noéci donego kroju/regionu, ale jed-
noczeénie do transferu dziedzictwa ku|’rurowego, zrobwnowazonego rozwoju i podnoszenio $wiadomosci |ok0|nych
wartosci. Jedng z kluczowych grup rozwoju turystyki gastronomicznej jest personel restauracji (Bertan, 2020).
W 52czegé|noéci szefowie kuchni odgrywojq k|uczowq ro|q w sukcesie Jrurys’ryki gastronomicznej i zadowoleniu
turystéw (Mahfud iin, 2019; Kristanti i in,, 2018). Aby restauracje mogly co$ zaoferowaé turystom, personel musi
posiada¢ doéwiadczenie w dziedzinie gastronomii, a co za tym idzie, oczekuje sie od nich zatrudniania oséb, ktére
przeszty odpowiednie szkolenie gastronomiczne (Christou, 1999; Bertan, 2020).

Szkolenia z zakresu gastronomii i sztuki kulinarnej staly sie doé¢ popularne, zwlaszcza wsréd miodych ludzi z
takich powodow jak pojawienie sie m.in. stawnych szeféw kuchni czy wzrostu liczby programoéw kulinarnych w
’re|ewizji i ksiqz’ek kucharskich. Aby sprostac¢ temu zopofrzebowcmiu, zaczeto organizowad szkolenia zaréwno na
uniwersy’refoch, jak i w innych ins‘ry’rucjoch i orgonizocjoch. Ksztatcenie w obszarze gastronomii i sztuki kulinarne;
bozuje na rozwijaniu zaréwno Wiedzy, jok i umiejetnosci w tym zakresie, a struktura ’ro|<iego ksztatcenia zawiera
zardébwno wiedzg teoretyczng, jok i prok‘rycznq. Z fego powodu szkolenie musi dostarcza¢ wiedzy fechnicznej nie-
zqunej do pracy w kuchni. Poniewaz jednak kuchnia jest miejscem k|uczowym z punk‘ru widzenia zadowolenia
klientow i wymaga pracy Zespo}owej, konieczne jest rozwijanie réznorodnych kompefencji spo*ecznych, mene-
dzerskich oraz wiedzy ku|inornej. Nie ma jednoznocznie us‘ro|onyc|’1 ram okreé|ojqcych, czym sqg te kompefencje.
Jednak wyniki uzyskane przez réznych badaczy sq istotne z punktu widzenia okreslenia tych obszaréw kompetencii
i dostosowania ich do programu szkolenia.

W niniejszym orfyku|e, po przedsmwieniu ogé|nych im(ormocji na temat ksztalcenia w zakresie gastronomii i sztuki

15 Lecturer PhD, Department of Gastronomy and Culinary Arts, Manavgat Tourism Faculty, Akdeniz University,07600 Antalya/Tlrkiye e-mail:
esrasahin@akdeniz.edu.tr Orcid: 0000-0001-6399-0177
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ku|inornej prowodzonego na poziomie studiow pierwszego stopnia w Turcji, celem jest nakreslenie ogé|nych ram

ksztatcenia poprzez ocene wynikéw uzyskanych z badan literaturowych nad kwalifikacjami oséb, ktére uzyskaly
wyksztatcenie w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej.

Literatura

Pojecie gastronomii

Gastronomia to dyscyp|ino, ktéra w ostatnich latach spofkojro sie z duzym zainteresowaniem na co+ym Swiecie,
zarébwno na po|u akademickim, jak i poza nim. Zwiqzek gastronomii z wieloma dyscyphnomi takimi jak chemia,
literatura, psycho|ogio, socjo|ogio, rolnictwo, historia, on+ropo|ogio, muzyko, bio|ogio i filozofia, réwniez sprawia,
ze jest fo dziedzina zlozona i inferdyscyphnorno (Kivela i Crofts, 2006). Poniewaz gasfronomia jest pojeciem
szerokim, kojarzonym z wieloma réznymi dyscyplinami, bardzo trudno jest jg zdefiniowa¢ (Richards, 2002). Z ety-
mo|ogicznego punkfu widzenia Wywodzi sie ona ze s‘roroi\/‘mych greckich stow ,gaster” (2o4qde|<) i ,nomos” (pra-
wa) i mozna jq przeHumoczyc’ joko zosody dofyczqce z'o+qo|ko. Jednak oczywiscie znaczenie to Wykroczo znacznie
poza powierzchownq definich. W okfuo|nym stowniku Towarzystwa quyko Tureckiego (TDK) stowo gastronomia,
ktére jest tHumaczone z jezyka francuskiego na jezyk turecki, jest definiowane na dwa sposoby. Pierwszy to ,che¢
dobrego jedzenio”; o|rugi tfo ,przyjazna dla zdrowia, dobrze ulozonag, przyjemna i pyszna kuchnia, porzqdek i
system wyzywienia” (TDK, 2022). Definicje te z jednej strony podkreslajg, ze gastronomia zawiera element he-
doniczny, z drugiej zZwracajg uwage nad kolejnos¢ - od przygotowania potrawy do jej podania. Scarpato (2002)
opisojr gasfronomie joko wszechsfronnq dyscyp|inq, ktora obejmuje wszysfko tfo, co jemy i pijemy. Jean-Anthelme
Brillat-Savarin w swojej publikacji ,La Physiologie du Gout” z 1825 roku zdefiniowatl gastronomie jako ,wiedze
ono|ifycznq o wszystkim, co dotyczy odzywiania jednostki”. Opisat nawet gastronomie jako dziedzinq nauki, kto-
ra w przyszjroéci powinna wyksz‘rojrcoé kodrq profesorskq. Richards (2002) zdefiniowat gasfronomie jako proces
skjrodojqcy sie z czynnosci takich jo|<: wstepne przygotowanie zywnosci, gotowanie, prezentacja i zaangazowanie
w proces konsumpcji. Gastronomia jest jednak dyscyp|inq, ktora obejmuje nie tylko aspekty techniczne dofyczqce
przygotowywania zywnosci, ale takze e|emenfy kulturowe i estetyczne (Horng i Lee, 2009). D|ofego powsfojry
rézne definicje obejmujgce zaréwno relacje techniczne, jak i kulturowe. Hillel i in. (2013) zdefiniowali zywnos¢ jako
tozsamos¢ kulturowg. Hegarty (2009) natomiast zdefiniowat gastronomie jako wszechstronng dziatalnos¢, ktéra
Jrqczy w sobie dziatania projekfowe, przetwarzanie wiedzy, serwowanie, degusfoch i delektowanie sie jedzeniem i
napojami, s+y|e gotowania oraz koncepcje konsumpcji chorokferys’ryczne dla donej kuHury w celu przygotowania
Zywnosci i napojéw gofowych do spozycia przez ludzi. Wspé}czesne rozumienie gastronomii rozszerza zakres ga-
stronomii od produkcji i przygotowania zywnosci i napojow i do fego, jak, gdzie, kiedy, z kim i o||oczego sg one
spozywane (Santich, 2004).

Przeglgdajgc rozwéj koncepcji gastronomii w procesie historycznym moina zauwazyé, ze po raz pierwszy zostata
ona wspomniana w zrédiach pisanych w starozytnej Grecji. Stowo ,Gastronomia” pojawito sie po raz pierwszy w
formie pisanej w IV wieku p.n.e. jako jeden z tytutéw (Gastronomia) uzytych przez Archestratusa z Sycylii w dziele
uwazanym za jeden z nojsforszych przewodnikéw po jedzeniu i nopojoch, jednok sfowo to zniknqlo na przestrzeni
lat. W XIX wieku zostato reaktywowane dzieki pracy francuskiego prawnika Josepha de Berchoux (1775-1838)
zatytulowanej ,Gastronomia, czyli cztowiek z pola przy stole” (1801). W pracy tej gastronomia niesie ze sobg
znaczenie norzqdzio, ktére zapewnia status spo*eczny i szacunek, natomiast nie skupict sie na sztuce wysmienitej
kuchni (Drouard, 2008). Z drugiej strony publikacja ,Almanach des Gourmands” napisana przez Grimoda de
la Reyniere na poczgtku XIX wieku wniosta ogromny wkiad do historii gastronomii, dostarczajgc informacji na
temat, jctkie sq n0j|epsze potrawy i napoje, gdzie i w jctki sposéb powinny byc’ spozywane. W 1835 r. Akademia
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Francuska oficjo|nie zatwierdzita stowo gastronomia, erqczojqc je do stownika (Scarpato, 2002). W 1998 roku

Lucy M. Long byjro osobq, ktéra wprowodzijro do |i+ero+ury pojecie Jrurysfyki gasfronomicznej. Od dawna definio-
wana turystyka gastronomiczna to podrézowanie, ktére ma na celu odkrycie sposobu przyrzqdzonio Zywnosci i
napojow, ktére nie sg do siebie podobne, no|e2q do innej ku|‘rury kulinarnej oraz prezentacje i konsumpcjg tej zyw-
noéci, a takze ogé|nq S‘rruldurq kuchni, jej system posi*kéw i rodzaje konsumpcji (Long, 2004). Pod fym Wzg|Qdem
gastronomia jako produkt turystyczny réwniez przyciqgndo uwage, d dziatalnoé¢ gastronomiczna i restauracje
zaczely nabiera¢ coraz wiekszego znaczenia na catym éwiecie.

Rozwdj bronzy furystycznej na coerm Swiecie oraz rosngce zainteresowanie gastronomiqg spowodowojry koniecz-
noé¢ podnoszenia jakosci, zwlaszcza w zakresie ustug gastronomicznych. Aby podnieé¢ te jakoéé, potrzebny jest
wykwo|ifikowony, dobrze wyszkolony personel. Ta potrzeba doprowadzita do rozpowszechnienia edukacji gastro-
nomicznej zaréwno w szkotach publicznych, jak i prywatnych placéwkach oéwiatowych.

Edukacja w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej w Turcji

Edukocjo w zakresie gastronomii i sztuki ku|inornej to szkolenie, ktére obejmuje zardwno ospekf teoretyczny,
jak i praktyczny. Wedlug Santicha (2007) gastronomia to umiejetnosc przeksztalcania teorii w prokfykq. O ile
wiedza naukowa z réznych dziedzin, takich jak fizyka, chemia, socjologia itp., stanowi teoretyczng czeéé¢ edukacji
gastronomicznej, to przygotowanie produkfu gasfronomicznego i zaprezentowanie go klientowi stanowi czesc
prokfycznq. W szkoleniu z zakresu gastronomii i sztuki ku|inornej nastepuje transfer im[ormocji z réznych obsza-
réw, takich jak produkcjo, konsumpcjo i prezentacja produkféw gosfronomicznych oraz jak, kiedy i jakich norzqdzi
uzy¢ na poszczegélnych etapach (Harrison, 2008), informacje na temat zywnosci, higieny, warunkéw sanitarnych,
zarzqgdzania kuchnig, technologii zywnosci, socjologii (Horng i Lee, 2009) oraz sztuki (Norton i in, 2009). Ta
akumulacja Wiedzy przekjrodo sie na prokfykq, gdy dana osoba rozpoczyna prace w kuchni, a szkolenie ma Form@
re|c1cji mistrz-uczen (Birdir i K|||ghcm, 2013). Osoby kszm*cqce sie w gastronomii i sztuce ku|in0rnej majg nie fy|l<o
mozliwoé¢ zatrudnienia w krojowych i miqdzynorodowych kuchniach, ale takze majq mozliwoéci zatrudnienia w
innych obszarach, takich jak morkeﬁng, zorzqdzonie produkfem, relacje z klientami firm spozywczych i napojéw,
quqc edukatorami w pub|icznych i prywcﬁnych ins’ryfucjoch edukocyjnych, pracujgc w liniach |o+niczych, biorqc
udziat w mediach pisanych i wizualnych (Alyakut & Kiictikkomirler, 2018), bedgc menedzerami, wykladowcami
i badaczami (Gudek, 2018).

Edukacja w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej przynosi korzyéci nie er||<o jednostkom, ale takze przedsiqbior—
stwom. Jako przyk}ody mozna wskaza¢ szkolenie persone|u w zakresie |<wcn|iﬂl<ocji wymogonych przez bromiq (An-
tun i Salazar, 2008), zwiekszenie rentownosci biznesu, obnizenie kosztéw i podniesienie jakosci biznesu (Arikan
i in, 2018). Oproécz tych zalet, pozwala réwniez na uznanie gotowania jako zawodu w spoleczenstwie (Hughes,

2003).

Rosngca ok’rywnoéé furystyczna na co}ym $wiecie, a takze wzrost poziomu dobrobyfu ludzi, doprowodzi*y do
bordziej eksperymen+o|nej okfywnoéci w obszarze ’rurysfyki niz fy”<o morska, czy typowo p|ozowo (Kivela i Crotts,
2006). Rézne przyczyny, takie jak fakt, ze dziatalnosé gastronomiczna moze by¢ prowadzona o kazdej porze roku
i prawie w kazdych warunkach (Richards, 2002), wzrost mozliwoéci zatrudnienia w globalizujgecym sie swiecie
oraz zainteresowanie pracownikéow zdobywaniem doéwiadczenia w réznych krajach réwniez sprawily, ze gastro-
nomia stala sie coraz bardziej popu|orno. Zopofrzebowonie na Wykwo|ifikowcmy i dobrze Wyszko|ony persone|
w branzy spozywczej (Robinson i Barron, 2007) w potgczeniu z liczbg oséb, ktére cheq odbyé¢ wykwalifikowane
szkolenie i doskonali¢ sie w dziedzinie kuchni (Antun i Salazar, 2008) spowodowaly wzrost liczby instytucji oferu-

jqcych edukoch w zakresie gastronomii.

95 | Strona

STOMRATYSTENIE WA RIECD —
4 EdITC s e EVAW !MPULSI FUMDHCIO L0 humano

4 7 edukacjt

rimpex




HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

W Turcji kursy gotowania sqg prowodzone na poziomie srednim I stopnia, natomiast ksztalcenie w zakresie ga-

stronomii i sztuki ku|inornej odbywo sie na poziomie |icencjockirn i mogis*erskim. Czes¢ licealistow, k’rérzy przesz|i
prokfykq kuchorskq, woli kontynuowa¢ noqu na kierunku gastronomia i sztuka kulinarna na poziomie licencjac-
kim i mogisferskim. Chociaz gotowanie jest wazng czescig ksztalcenia w gastronomii i sztuce kulinarnej, informa-
cje o ins‘ryTucjoch i orgonizocjoch prowodzqcych szkolenia kulinarne nie sq przedmiofem niniejszego opracowania.

Edukacja w zakresie gastronomii i sztuki ku|inornej odbywo sie w Turcji na dwa sposoby, joko edukocjo formalna
i edukacja pozoncormo|no.

Edukacja formalna w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej

Edukacja formalna jest to regu|orno edukacja w budynku szkojry, z wykorzysfoniem programow przygofowonych
zgodnie z celami ksztalcenia, dla oséb w okreé|onej grupie wiekowej i na fym samym poziomie. Edukocjo for-
malna obejmuje przedszkola, szkoly podstawowe, érednie i wyzsze (meb,gov.tr). W Turcji ksztatcenie na poziomie
licencjackim w zakresie gasfronomii i sztuki kulinarnej odbywo sie na wydziojroch lub w ko|egioc|’1 uniwersytetow
zrzeszonych w Radzie Szkolnictwa Wyzszego (YOK). Studenci, ktérzy uzyskali wymagany wynik na egzaminie
przeprowadzanym przez Centrum Pomiaru, Selekeji i Pracy (OSYM) mogq ukonczy¢ wydziat w wyniku 4-letniej
nauki i pomysélnego uzyskania 240 punktéw Europejskiego Systemu Transferu i Akumulacji Punktow (ECTS).
Edukocjo gasftronomiczna uzyskiwcmo na poziomie | stopnia ma na celu wyszko|enie persone|u éredniego i perso-
nelu wyzszego szczebla lub menedzeréw posiadajgeych wiedze, umiejetnosci, ktérych moze potrzebowaé przemyst
spozywczy (Yilmaz, 2019). Edukacja na poziomie uniwersyteckim powinna mie¢ na celu nie tylko dostarczanie
informacji merytorycznych, ale takze stwarzanie mozliwoéci uczenia sie na wysokim poziomie zdolnosci poznaw-
czych oraz oferowanie strategii uczenia sie i prokfycznych doswiadczen zgodnych z celami ksztatcenia. W ten
sposdb, oprécz dostarczania informacji typowo akademickich, mozna réwniez zaspokoi¢ potrzeby sektora pod
|<q’rem prokfycznym.

Obecnie na 98 uniwersytetach w Turcji istniejg wydzialy gastronomii i sztuki kulinarnej (od 2022 r. (yok.gov.tr).
Wydziaty Gastronomii i Sztuki Kulinarnej tych uczelni sg ulokowane w ramach réznych wydziatéw, takich jak
Wydziat Turystyki, Wydziat Sztuk Pieknych, Wydziat Sztuki i Projektowania, Wydziat Sztuk Pieknych, Wzornictwa
i Architektury oraz Wydziat Stosowanych Nauki. Liczba studentow wynosi 5989 oséb. Mozna to uznaé¢ za oznake
zainteresowania obszarem gastronomii.

Edukocjo w zakresie gastronomii i sztuki ku|inornej zostala PO raz pierwszy zopoczqfkowono joko edukocjo for-
malna w 2003 roku na Wydziale Sztuk Pieknych Uniwersytetu Yeditepe (yeditepe.edu.tr). Wsréd uniwersytetow
panstwowych edukacja gastronomiczna pojawita sie w 2010 r. wraz z uruchomieniem programoéw gastronomii i
sztuki kulinarnej na Uniwersytecie Gazi i Uniwersytecie Nevsehir Haci Bektas Veli (Gorkem i Sevim, 2016).

Celem ksztalcenia gastronomicznego i artystycznego na poziomie mogis’rerskim jest szkolenie menedzeréw wyz-
szego szczebla, bodoczy lub procownikéw akademickich w odpowiedniej dziedzinie. W Turcji ksztatcenie gastro-
nomiczne odbywa sie na poziomie magisterskim i doktoranckim w ramach ksztalcenia podyplomowego. Od 2022
r. istnieje 15 uniwersytetéw z tytulem magistra, 4 uniwersytety z tytulem magistra bez pracy magisterskiej oraz 4
uniwersyfety z doktoratem w dziedzinie gastronomii i sztuki kulinarne;.

Edukacja nieformalna w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej

Edukacje pozaformalng definiuje sie jako ,edukacje stosowang wobec tych, ktorzy nie korzystali z mozliwosci
edukocji formo|nej, kférzy wczesnie opuszczajg szkojrq lub chcq stad sie bordziej kompefenfni w swoim zawodzie”
(TDK, 2022). W tym kontekscie szkolenia w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej sg prowadzone przez rézne
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instytucje prywatne i panstwowe. Przykladami tych instytucji i organizacji mogg by¢ Centra Edukacji Publiczne;j,

Centra Rozwoju Edukacji Zawodowej (MEGEP) oraz rézne prywatne kursy zawodowe (np.: Akademia Sztuki
Kulinarnej (MSA)), organizowane przez gminy, izby itp.

Pojecie kompetencji i podstawowe kompetencje w obszarze gastronomii i sztuki kulinar-
nej

Pojecie kompetenciji

Kompetencja jako koncepcjo zostala po raz pierwszy omdwiona i oceniona na poczqfku lat siedemdziesiquch
(McClelland, 1973: 10). Chociaz pojecie kompetencji definiuje sie na rézne sposoby, powszechnie oznacza ono
,wiedze, umiejetnosci, zdolnosci, postawy, motywy i cechy, ktére sg pozgdane lub wymagane od osoby, ktéra
bedzie wykonywa¢ prace” (Suh, Westt i Shin, 2012).

Pojecie kompefencji zowodowych oznacza, ze dana osoba moze ZSynchronizowoé Wszysfkie umiejetnosci (indywi—
dualne i techniczne), kférych po*rzebuje do wykonywonio swoich obowiqzkéw w pracy. Kompetencja zostata zde-
finiowana joko stopien, w jokim jednosfki mogqg zastosowad swoje umiejetnosci i wiedzg o zawodzie we wszysfkich
sytuacjach, ktére wchodzg w zakres tego konkretnego zawodu (Kane, 1992; Queeney, 1996).

Aby zrozumie¢, czy ktoé jest kompetentny w zawodzie, nalezy najpierw wskaza¢ na pewne standardy zwigzane
z tym zawodem. Krajowy Standard Zawodowy (UMS) Urzedu ds. Kwalifikacji Zawodowych Ministerstwa Pracy
i Ubezpieczen Spotecznych Republiki Turcji jest zdefiniowany jako minimalna norma, ktéra pokazuje, jaka nie-
zquno wiedza, umiejetnosci, postawy i maniery sg okcepfowone przez Urzqd ds. Kwalifikagji Zowodowych do
pomyé|nego Wykonywonio zawodu. Okreé|ojqc poziomy zaawansowania no|e2y uwzg|qo|ni('::

» Szczegdtowosé wiedzy teoretycznej i praktycznej;

» Zlozonoé¢ umiejetnosci poznawczych, kreatywnych i praktycznych;

s Zlozonoé¢ umiejetnosci intelektualnych;

o Zakres odpowiedzio|noéci, jokq bierze na siebie dana osoba;

» Stopien umiejetnosci rozwigzywania probleméw i/lub kreatywnosci;

» Prace zespolowg;

o Zakres przywédztwa i odpowiedzialnosci (www.meslekiyeterlilikbelgesi.com.tr)

Podstawowe kompetencje w zakresie gastronomii i sztuki kulinarnej

Jak wspomniano wczesniej, Wydziojr gasftronomii i sztuk |<u|in0rnych oprécz ksztatcenia teoretycznego i inTerdyscy—
plinarnego oferuje rowniez edukacje sztuki kulinarnej, w ktérej szefowie kuchni mogq wykaza¢ sie kreatywnoscig
i umiejetnosciami. Z tfego powodu jej absolwenci majqg szerokie mozliwosci zatrudnienia. Poniewasz gasfronomia
jest bezpoérednio zwigzana z gotowaniem i szfukq |<u|inctrnq, kompe’rencje zawodowe sg mierzone w obszarze
sztuki kulinarnej, ktéra jest bardziej widoczna. Ponadto znaczna liczba absolwentéw pracuje jako kucharze w
kuchniach firm spoZywczych.

Aby oceni¢ czes¢ kulinarng szkolenia GCA (Gastronomia & Sztuka Kulinarna), nalezy przede wszystkim przyjrzec
sie znaczeniu stowa kucharz. Definicjo kucharza ustalona przez Urzqd Kwo|ifi|<ocji Zowodowych jest nastepujgca:
Kucharz to osoba wykwohfikowono, ktéra organizuje prace w ramach wymagan jakosciowych stosujgc srodki bez-
pieczenstwa i higieny pracy oraz ochrony srodowiska, dokonuje przygotowan wsfqpnych zgodnie z jodjrospisem,
stosuje ins’rrukcje doTyczqce procesu gofowania, prezentuje pofrawy i uczestniczy w Zojqcioch doskonalenia za-
wodowego (myk.gov.tr). Bqdqc bardziej szczegdtowym: kucharz” jest zdefiniowony jako osoba wykwo|ifikowono,
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posiodojqco wiedzq i umiejetnosci do przygotowywania dan takich jok $niadania, Zupy, dania na oliwie z oliwek,

przstrowki, ciasta, satatki, SOsy gorgce i zimne, czerwone mieso,

Najistotniejsze pojecia zwigzane z podsmwowymi kompe’rencjomi zawodu to wiedza, umiejetnosci, sTondordy,
kwo|ifikocje, ocena kompetenciji i cer‘ryfikocjo (Lysaght i Altschuld, 2000). Odgrywojqc wazng ro|Q w branzy ho-
telarskiej, kucharze muszqg posiada¢ umiejetnoéci kierownicze, ktére obejmuijq kwalifikacje przywoédcze (Perdue i
in., 2000), umiejetnosci spoteczne (Pekergen i in, 2018), umiejetnosci komunikacyjne (Blue i Harun, 2003), wiedze
biznesowgq, wiedze o zywnosci (Harrington et al, 2005) wraz z podstawowq wiedzq teoretyczng i praktyczng oraz
umiejetnosciami zwigzanymi z wykonywonym zawodem. Amerykohsko Federacja Kulinarna, ktéra jest jednq z
nojbordziej szonowonych organizacji w Stanach Zjednoczonych, oprocowojro obszerny zestaw kompe’rencji w za-
kresie sztuki kulinarnej, zwanych ACF - Wymagane Kompetencje i Wiedza, ktére obejmujg (Cheng & Bosselman,
2016): podsfowowe zosody pieczeniaq, zorzqdzonie napojami, umiejetnosci biznesowe i matematyczne, obsjrugo
jadalni, przygotowywanie positkéw, zarzgdzanie ogrodem, zarzgdzanie relacjami miedzyludzkimi, wprowadze-
nie do bronzy hofe|orskiej, p|onowonie menu, odiywionie, zokupy i odbior, warunki sanitarne i bezpieczehs’rwo.
Podobnie w Turcji, kwalifikacje okreslane przez Urzgd Kwalifikacji Zawodowych mieszczg sie w nastepujgcych
gtéownych tematach: BHP i bezpieczenstwo pracownikéw przy produkeji zywnoéci, bezpieczenstwo zywnosci w
kuchni, organizacja procesow i srodowiska w kuchni, moferiojry i wyposazenie kuchni, reo|izocjo coJrego procesu od
przygotowania produkféw Wskozonych w menu po prezentacje i uwzg|qo|nienie zasad ochrony srodowiska (myk.
gov.tr). Warto zauwazyé, ze istniejg pewne réznice midey Turcjq, a Stanami Zjednoczonymi poo| Wzg|qdem poo|—
sfowowych kwo|ifikocji. Na przykjrod takie pojecia jok zywienie, zorzqdzonie re|ocjomi mi@dzy|uo|zkimi, kupowonie
i przyjmowanie nie no|ezq do kompe’rencji kuchorzy.

Przeg|qo| |ifero+ury wskazuje, ze nie ma josnych ram okreé|ojqcych podsfowowe kompefencje, jakie powinien
posiada¢ szef kuchni. Rézni badacze zidentyfikowali w swoich badaniach rézne kompetencje zawodowe dla
0séb s’rudiujqcych lub procujqcych w dziedzinie gastronomii i sztuki ku|inornej. Gersh (2016) ocenit pods’rowowe
kompetencje, ktére powinny byé¢ zawarte w 4-letnim programie sztuki kulinarnej z perspektywy edukatorow i
profesjoncths’réw z brcmiy W swoich badaniach wykorzysm* s|<c1|q bieg*oéci opracowang przez Tasa (1988) dla
kondydoféw na kierownikow hoteli, dos’rosowujqc ja do programu sztuki ku|inornej. Stworzony przez niego mo-
del koncepcyjny sklada sie z pieciu gléownych obszaréw. Wedtug Gersha (2016) pierwszym z tych obszaréow jest
obszar koncepcyjny. Ten obszar opisuje umiejetnosci poznawcze wymagane na dcmym stanowisku. Prowadzenie
dziatalnosci obejmuje takie e|emen+y, jok p|cmowcmie operacyjne i strategiczne oraz pomoc w budzetowaniu.
Obszar przywédz’rwo obejmuje takie tfematy, jak tworzenie wizji dla cztonkow zespojru, rozwijanie pozyfywnych
relacji pracowniczych i cechy przywédcze. Trzecig domeng jest dziedzina relacji miedzyludzkich, obejmujgca takie
elementy jak umiejetnosc skufecznego komunikowania sie z innymi, zorzqdzonie relacjami z gosémi, zachowanie
standardéw etycznych w srodowisku biznesowym. Obszar administracyjny moze by¢ zdefiniowany jako zdolnos¢
do zarzgdzania zasobami ludzkimi i finansowymi. Obszar techniczny obejmuje podstawowq wiedze i umiejetnosci
wymagane do wytworzenia produkfu lub uerugi, zorzqdzonie menu, korzysfonie ze sprzetu kuchennego itp. W
swoich badaniach Ko (2010) przeprowodzijr badanie oceniajgce kompefencje zawodowe studentéw hotelarstwa w
zakresie sztuki kulinarnej w 5 podwymiarach. Te wymiary to: podstawowa wiedza kulinarna, innowacje kulinarne,
podsfowowe umiejetnosci kulinarne, zorzqdzonie kulinarne i postawa kulinarna. Na podsfowie samoocen ucznidw
najwyzej oceniong kompe’rench okazata sie postawa kuchenna. Z kolei innowacyjnosé kulinarna znalazla sie na
najnizszym poziomie spoéréd wszystkich wymiaréw kompetencji. Wedlug tych badan najwazniejszymi obszarami
dla studentéw sg podstawowa wiedza kulinarna i postawa kulinarna. Zopiatis (2010) ocenit podstawowe obszary
kompeTencji w siedmiu Wymioroch w swoim badaniu z 95 Zawodowymi szefami kuchni na Cyprze. Te wymiary to:
kompetencje techniczne (specyficzne dla kulinariow), umiejetnosci zorzqdzonio, mocne strony przywddcze, mocne
strony zawodowej administracji, kompefencje inferpersono|ne, budzet i p|onowonie strategiczne oraz koncepcyjne
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(kreofywno-odopfocyjne). Z perspekfywy szefa kuchni za najwazniejszy obszar kompefencji uznano umiejetnosci

techniczne (specyficzne dla kuchni). Podstawowa wiedza i umiejetnosci, Hérych szef kuchni quzie poTrzebowoJr w
kuchni, aby przygotowa¢ produkt do podania i stworzy¢ pyszny positek, miaty by¢ umiejetnosciami technicznymi.
Z drugiej strony kompefencje przywédcze i kierownicze byjry postrzegane jako mniej wazine, a kompefencjom
koncep’ruo|nym (kreowwno—odopmcyjnym) przypisywano niewie|kq wartoéé. Interesujgcym whioskiem z badan
Zopiatisa (2010) bylo to, ze chociaz kreatywnosé i budzetowanie w kuchni byly postrzegane jako wazne kompe-
tencje szefa kuchni, mioer one stosunkowo niewielkie znaczenie oceniane z punkfu widzenia szefa kuchni. Wynik
ten wydaje sie by¢ spojny z wynikami badan Ko (2010) prowadzonymi wérdéd studentow. Na podstawie wynikéw
tych badan mozna stwierdzi¢, ze zaréwno studenci, jak i profesjonalni szefowie kuchni nie uznajq kreatywnosci za
wazng kompefench.

Kolejne badania na ten temat przeprowadzili Birdir i Pearson (2000) w Stanach Zjednoczonych. Zgodnie z
wynikomi *ych badan g+éwnymi obszarami kompe’rencji, jokie powinien posiodoc’ szef kuchni, okozo*y sie: (1) zna-
jomos¢ smaku; (2) wiedza na temat higieny zywnosci; (3) umiejetno$é rozrézniania pozioméw jakosci produktéw
spozywczych; (4) ogélne umiejetnosci komunikacyjne (werbalne, pisemne, stuchanie); (5) zdolnoé¢ do podejmo-
wania decyzji; (6) umiejetno$é wymysélania nowych produktéw, proceséw, systemoéw; (7) zdolnoéé samokontroli;
(8) zdolnos¢ dokladnego widzenia (duzy obraz); (9) umiejetnos¢ pracy w érodowisku wielozadaniowym; (10)
umiejetnoé¢ ustalania priorytetow projektéw.

Whioski

Liczba opracowan dofyczqcych podstawowych kompetencji zawodowych, jakie powinien posiada¢ personel ku-
chenny pracujgcy w obszarze gastronomii i sztuki kulinarnej jest stosunkowo niewielka (Gersh, 2016). Niemniej
jednok ograniczona liczba badan z perspek’rywy studentéw i profesjoncths’réw z broniy dostarcza réznych donych
na temat kwo|ifikocji persone|u kuchennego. Dane te mozna oceni¢ w nastepujgcy sposéb:

Przede wszystkim zaréwno studenci, jak i profesjonohéci pracujgcy w sektorze postrzegajq wiedzq ku|inornq jako
jeden z najbardziej podstawowych obszaréw kompetencji (Zopiatis, 2010). Mozna wiec powiedzie¢, ze posiada-
nie pods’rowowej Wiedzy i umiejetnosci kuchennych jest najwazniejszg kwo|ifikoch persone|u do pracy w kuchni.
Podobnie umiejetnosci takie jak posiadanie odpowiedniej wiedzy o produktach, smakach, tworzenie jadlospisu,
wiedza, jak gotowad produkfy, jokq ‘rechnikq i w jakich warunkach, przygotowywanie posi’rkéw do podonio, umie-
jetnos¢ korzystania ze sprzetu kuchennego, umiejetnoé¢ kontrolowania ognia, bezpieczenstwo zywnosci i wiedza
z zakresu higieny, umiejetnoé¢ tworzenia nowych produktéow i kreatywnoéé¢ powinny byé¢ réwniez uwzglednione.
Moggq by¢ one uznane za umiejetnoéci techniczne i bezposrednio zwigzane z kuchniq.

Kuchnia to nie er|ko miejsce przygotowywania posijrkéw, ale takze przestrzen, w ktorej obowiqzkowo jest praca
zespo*owo. Ponadto cHugie godziny pracy i stresujgce warunki pracy wymagajqg si*y psychicznej i radzenia sobie
ze stresem (Suhairom iin, 2019). Z tfego powodu wazne jest rozwijanie umiejetnosci komunikocyjnych. Szef kuchni
powinien umieé¢ zarzgdza¢, motywowaé i dgzyé¢ do utrzymywania zdrowych relaciji, czasem jako lider, czasem jako
czfonek Zespo*u, a czasem joko trener. W rezultacie za wazny obszar no|e2y rébwniez uznad in*erokcje spoleczne,
takie jak relacje miedzyludzkie (Mahfud i in, 2017), zdolnosci przywédcze (Cormier-MacBurnie i in, 2015), prace
zespotowq, komunikacje pisemnq i ustng (Suhairom i in, 2019; Balazs, 2001).

Kolejny wazny obszar kompetenciji to umiejetnoéci menedzerskie (Suhairom i in, 2019). Nie wystarczy, aby szef
odniost sukces +y|ko w zakresie Wiedzy i umiejetnosci |<u|inornych, a dofyczy to zwlaszcza sforszych szeféw kuchni.
Szef kuchni pofrzebuje umiejetnosci menedzerskich, takich jok: p|onowonie, organizacja, budzetowanie, kontrola
kosztéw i zarzqdzanie odpadami (marnowanie zywnosci) w kuchni, aby skutecznie zarzgdza¢ (Wan i in, 2017;
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Zopiatis, 2010).

W ksztalceniu gastronomicznym i artystycznym na poziomie uniwersyfeckim programy ksztalcenia powinny by(’:
tak opracowane, oby absolwenci, k’rérzy quq pracowaé w gastronomii, mog|i zdobyc’ wymienione kwalifikacje.
Program nauczania jest ksztaltowany zgodnie z wymaganiami wydziatéw, z ktérymi powigzane sqg programy
gastronomiczne i sztuki ku|inornej, i moze byc’ czasami niewystarczajgcy do zospokojenio pofrzeb bronzy (Gersh,
2016). Cho¢ poderowowo wiedza i umiejetnosci kulinarne sq istofnym obszarem kompe+encji, zdobycie kom-
petencji zaréwno spolecznych, jak i menedzerskich stato sie dzié niezwykle wazne. Wraz z tymi kompetencjami
stale rozwijajgce sie i zmieniajgce sie Jrrendy powodujq koniecznoé¢ opanowania nowinek Techno|ogicznych. Z
tego powodu konieczne jest przygotowanie programoéw nauczania w sposéb, Héry dostosuje sie do zmian de-
mogrcn(icznych, technologicznych, i sektorowych. Oprécz przygotowania programéw studidw wazne jest wspie-
ranie zdobywonio kwalifikacji kodry akademickiej prowodzqcej ksztatcenie gastronomiczne w sposéb zgodny z
obowiqgzujgcymi standardami. W zwigzku z tym mozna zaplanowa¢ takie dziatania, jok wspoétpraca z sektorem,
aktualizacja szkolen edukatoréw z okreslonych przedmiotéw oraz okresowe doskonalenie zawodowe. Pedagodzy
z kompefencjomi akademickimi sq réwniez niezquni do ksztalcenia uczniéw o Wysokich kompe’rencjoch. Badania
wykozojry, ze oby odpowiednio przygotowad studentéw do koriery Zowodowej w przemyé|e, uczelnia musi zinte-
growacd kursy techniczne i szkolenia in‘rerpersono|ne Z programem nauczania sztuki ku|inornej (Gersh, 2016). Z
drugiej strony, studenci powinni stale doskonali¢ i utrwala¢ swojg wiedze, aby nie moéc dziata¢ w sektorze. Z tego
powodu wiasciwym podejsciem byloby wspieranie praktyk bgdz stazéw.
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2.7. Inteligentne przywédztwo emocjonalne - klucz do skutecznego zarzqdzania w sek-
torze HoReCa - Biljana Velevska

Biljana Velevska, Samerimpeks IMPULSI, Republika Macedonii Pétnocne;j
Business Development & HR Consultant, Certified El Master Trainer, Samerimpeks IMPULSI

Wprowadzenie

Koncepcija inteligencji emocjonalnej (El) zostala opracowana w ostatniej dekadzie XX wieku. Zostata ona skon-
ceptualizowana przez Petera Saloveya z Uniwersytetu Yale i Jacka Mayera z Uniwersytetu New Hampshire w
1990 roku. Salovey i Mayer (1997) zdefiniowali inteligencje emocjonalng jako ,zdolnoé¢ do postrzegania emocii,
infegrowania emocji w celu ulatwienia myé|enio, rozumienia emocji i regu|owonio emocji w celu promowania

rozwoju osobistego”.

Pozniej badacze i autorzy wykazali wieksze zainteresowanie tym tematem. Reuven Bar-on (1997) opisat EQ jako
,szereg osobisfych, emocjono|nych i spojrecznych zdolnosci i umiejetnosci, ktére WeryWqu na zdolnoé¢ cztowieka
do radzenia sobie z wymaganiami i presjq srodowiska”.

Popularnoé¢ inteligencji emocjonalnej w zyciu i miejscu pracy zostala rozpowszechniona przez Daniela Golemana.
Goleman (1998) zdefiniowat inteligencje emocjonalng jako ,zdolnoé¢ do rozpoznawania wiasnych uczu¢ i uczu¢
innych, do motywowania siebie oraz do dobrego zorzqdzonio emocjami w nas somych i w noszych zwiqzkoch”.
Weo”ug Golemana in’re|igencjo emocjono|no jest nojwigkszym pojedynczym predyk’rorem sukcesu w miejscu pracy.

Dr Ben Palmer, zalozyciel GENOS International www.genosinternational.com podaje nastepujgcq definicje

(2002):

"|nJre|igencjo emocjonalna po|ego na inTe|igen‘rnym reagowaniu na negatywne emocije i wykorzysfywoniu okreslo-
nych umiejetnosci do generowania pozy’rywnych emocji u siebie i innych poprzez bycie obecnym, empatycznym,
autentycznym, odpornym i wzmacniajgcym w naszym zachowaniu tak czesto, jak to mozliwe”. Dr Palmer opra-
cowat model pomiaru szesciu kompefencji inTe|igenJrnego emocjonalnie zachowania w miejscu pracy, pokozujqc,
ze kazda osoba moze poprawi¢ wyzej wymienione umiejetnosci, osiggnqgc |epsze Wyniki i zmotywowad innych do
wiqkszego zaangazowania i sukcesu.
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Capgemini Research Institute uzywa definicji inTe|igencji emocjono|nej joko zdolnoéci ludzi do rozpoznawania,

rozumienia i postrzegania emocji WJrosnych i irmych ludzi, a takze do regu|owonio WJrosnych emocji.

|n’re|igencjo emocjono|no od wielu lat stanowi podsfowowq koncepch rozwoju przywédszo W orgomizocjoch, ale
dzi$ staje sie rowniez k|uczowq umiejetnosciq dla pracownikéw na wszystkich poziomach. Automatyzacja i sztucz-
na inteligencja przynoszg nowe mozliwosci i wiekszg wydajnoéé¢ zaréwno firmom, jak i spoleczenstwu, jednocze-
$nie zacierajgc granice midey zadaniami Wykonywonymi przez maszyny a tymi podejmowonymi przez ludzi. W
rezultacie dzisiejsza sita robocza doéwiadcza znoczqcych zmian, w wyniku ktérych tworzone sg nowe role, a inne
miejsca pracy i zadania sqQ eliminowane. W dhuzszej perspekfywie sztuczna in+e|igencjo ijrynie na sijrq roboczq na
wszystkich poziomach - wyzszym i nizszym. Wyzsze stanowiska bedq w coraz wiekszym stopniu delegowaé¢ wiedze
i generowanie spostrzezen do Al Jednak w perspektywie krotkoterminowej automatyzacja rutynowych zadan
prrynie na procownikéw na stanowiskach nienodzorczych i nizszych Niedawne badanie przeprowodzone przez
Organizacje Wspélpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) wykazalo réwniez, ze automatyzacja bedzie miata
znaczgcy wplyw na miejsca pracy dla miodziezy'™.

Przywodztwo zostato nazwane najbardziej zbadanym i niezrozumianym tematem. Dla Margaret Lloyd i Briana
Rothwella (2005) przywédszo po|ego na tworzeniu sukcesu z prowdziwym czynnikiem ,,dobrego samopoczucia’
- gdzie koZdy osigga wiecej, odnosi wiqksze sukcesy, jest bardziej doceniony i sz¢zgé|iwszy niz wczesniej.

Przywodztwo to proces, dzieki ktéremu osoba zarzqgdzajgca moze kierowa¢, prowadzi¢ i wptywaé na zachowanie
i prace innych w celu osiggniecia okreslonych celow w danej sytuacji. Przywédztwo to zdolnoéé¢ menedzera do
zochqconio podwjrodnych do pracy z pewnoscig siebie i enfuzjaozmem.

Przywoédztwo to potencjat wplywania na zachowanie innych. Jest réwniez definiowane jako zdolnos¢ do wplywa-
nia na grupe w kierunku realizacji celu. Od liderow wymaga sie opracowywania przyszjrych wizji i motywowania
czfonkéw organizacji, by chcieli je realizowa¢.

Weo”ug Keitha Davisg, ,,Przywédz*wo tfo umiejetnosc przekonywonio innych do entuzjastycznego dqienio do
okreslonych celéw. Jest to czynnik ludzki, ktéry spaja grupe i motywuje jg do osiggania celéw”.

Zgodnie z k|osycznq teorig zorzqdzonio, lider to osoba, ktéra wywiera ijryw bez przymusu na irmych cztonkow
organizacji, tak oby zochowywoh sie zgodnie z jego intencjami, oczekiwaniami i zatozeniami.

Méwigc najprosciej, lider to osoba, ktéra ma zwolennikéw, poniewaz wierzg oni we wspélng wizje i szanujg war-
tosci, ktére lider chroni i do ktorych dqzy.

Branza hotelarska to szeroka kcﬁegorio dziedzin w bronzy uerugowej, ktéra obejmuje zakwaterowanie, us*ugi
gastronomiczne, planowanie wydarzen, parki rozrywki, podréze i furysfyk@. Obejmuje hotele, agencje turystyczne,
restauracje i bory.

HoReCa (takze Horeca, HORECA) to holenderski, niemiecki, wioski, rumunski i francuski termin okreslajgcy
bronz’q gasfronomiczng i ho’re|orskq. Termin ten jest sy|obicznym skrotem stéw Hotel/Restaurant/Cafeé.

Jest teraz bardziej niz oczywiste, ze kompetencje El sq kluczowe dla branzy HoReCa jako branzy ustugowej, w
ktérej najwazniejszym punktem przyciggajgcym i sprzedojqcym jest doéwiadczenie klienta stworzone podczas
korzysfonio z noj|epszej usjrugi. Ten punkf quzie dalej rozwijany.

16 OECD, "Automation, skills  use and training,” March 2018
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Trendy w branzy hotelarskiej i ich wpltyw na przywédztwo

Jednym z 5 nojwozniejszych trendéw w bronzy hofe|orskiej, kféry nadchodzi z bardzo duzq prqdkoéciq, jest roz-
powszechnianie sztucznej inteligencji i automatyzacii.

Wraz z postepem w dziedzinie sztucznej inteligencji (Al), hotele wykorzystujg Al do tgczenia sie z turystami, jed-
noczeénie otwierajgc sie na pracownikéow hotelowych. Zwieksza to wrazenia z ruchu, eliminujgc réznice jezykowe
i zapewniajgc jasng komunikoch z odkrywcomi.

Obecnie hotele nieustannie poszukujq |epszych Techno|ogii, ktore mogg pomoc im usprawnié operacje zwigzane
z obsjrugq klienta i zop|eczem. Luksusowe hotele i restauracje uwzg|qo|niojq takie funkcje w swoich Wydonioch.
Rozszerzona rzeczywistosé, wirtualna rzeczywistoéé, roboty w hotelach, sztuczna inteligencja, narzedzia loT i au-
tomatyzacja budynkéw, chatboty i mnéstwo innych osiqgnie¢ sg czescig przysziosci branzy hotelarskiej.

Branza dos’rosowuje sie do przyzwyczajen i pofrzeb milenialséw, poko|er’1 Y i Z. Hotele, restauracje i kawiarnie
Wprowodzojq nowoczesne norzqdzio do zamawiania usjrug bez koniecznosci angazowania jednego procowniko.
Oczekiwaniem jest jck nojszybszo obs*ugo przy zachowaniu nojwyzszych standardéw.

Wracajge do korzeni sektora hotelarskiego: Branza HoReCa istnieje po to, aby ludziom zylo sie przyjemniej,
latwiej, najbardziej relaksujgco i szczeéliwie. W branzy HoReCa chodzi przede wszystkim o DOSWIADCZENIE
KLIENTA.

Doskonata obstuga klienta jest wazna w branzy HoReCa, poniewaz moze decydowaé¢ o ogdélnym sukcesie lokalu.
Oto lista powodéw, dla ktérych jest to tak wazne:

e Zadowoleni klienci generujg wiecej pozyfywnych opinii i recenzji dla Twojej restauracji.

e Doskonala ostrugo klienta zwigkszo przychody.

e Zadowoleni klienci czesciej stajg sie eroermi klientami. (Powtarzajgca sie sprzedoz przy niiszych nakta-
dach na marketing)

° D}ugowiecznoéé firmy zazwycCzaj opiera sie na dobrej obstudze klienta.

Niniejszy or‘rykul koncen’rruje sie na umiequoécioch przywédczych, ktére sq najwazniejsze w tworzeniu i utrzymy-
waniu $rodowiska pracy, ktére utrzymuje pracownikéw w stanie produktywnym, odzwierciedlajgc w ten sposéb
,wirusowy” entuzjazm, energie, zaangazowanie i kreatywnos¢, prowadzqgc do najlepszych doswiadczen dla klien-
téw, ilekro¢ majg z nimi do czynienia.

Inteligencja emocjonalna ma wplyw na szeroki zakres zachowan w pracy, w tym zaangazowanie pracownikéw,
prace zespotowq, rozwdj talentéw, innowacyjnoséé, jakosé ustug i lojalnos¢ klientow. Wedtug Coopera (1997) ba-
dania pofwierdzojq, ze osoby z wysokim poziomem in+e|igencji emocjonalne; odnoszq wiqksze sukcesy zawodowe,
budujq si|niejsze re|ocje osobiste, sku’reczniej przewodzq i cieszg sie |epszym zdrowiem niz osoby 7z niskim pozio-
mem infe|igencji emocjono|nej. D|oczego tak jest?

- Po pierwsze, osoby bordziej infe|igen+ne emocjono|nie prowdopodobnie odnoszq sukcesy w komunikowa-
niu swoich pomystéw, celéw i intencji w interesujgcy i asertywny sposéb, dzieki czemu inni czujq sie lepiej
dopasowani do $rodowiska zawodowego (Goleman, 1998).

- Po drugie, El moze by(’: zwigzane z umiejetnos$ciami spo+ecznymi po’rrzebnymi do pracy zespo*owej, a 0So-
by o wysokim El sq szczegolnie biegle w projektowaniu projektéw, ktére obejmujg nasycanie produktow
uczuciami i estetykg (Mayer & Salovey, 1997; Sjoberg, 2001).

- Po trzecie, |io|erzy organizacyjni o wysokim poziomie in+e|igencji emocjono|nej, w po+qczeniu ze wspierajqg-

cym klimatem organizacyjnym i zespojrem zasobow ludzkich, mogq Werywoc' na relacje w miejscu pracy,
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co z kolei wplywa na grupowq i indywiduo|nq in+e|igench emocjono|nq oraz zaangazowanie organiza-
cyjne (Cherniss, 2001).
- El moze by¢ réwniez przydatny dla rozwoju grupy, poniewaz duiq czesciq skutecznej i plynnej pracy ze-

spoJrowej jest wzajemna znajomoéé swoich mocnych i erobych stron oraz Wykorzysfywonie mocnych stron,
gdy tylko jest to mozliwe (Bar-On, 1997).

- Wreszcie, twierdzi sie, ze El wptywa na zdolnosé¢ do radzenia sobie z wymaganiami i presjq srodowiska,
co jest niewgtpliwie waznym zestawem zachowan, ktére mozna wykorzysta¢ w stresujgcych warunkach

pracy (Bar-On, 1997).

El jest rowniez uwazane za wazny czynnik w przywédztwie organizacyjnym. George (2000) wykorzystat czteroga-
leiowy model El So|oveyo, Mayera i Caruso jctko heurysfycznq rame dla nakreélenia znaczenia El w skufecznym
przywédz’rwie. George twierdzi, ze poprzez doHodnq iden’ryfikocjg tfego, jok czujg sie zwo|ermicy, |io|erzy |epiej
oceniajq i Werywojq na emocje zwolennikéw, oby Wspieroh cele i zadania lideréw, zapewniajgc w ten sposéb
wspé|nq wizje. Liderzy mogg Wykorzys’rywoé infensywne emocje jctko sygno*y kierujqce ich uwage na kwestie wy-
magajgce nofychmiosfowej uwagi i mogq wykorzys’rywoc’: emocje do ustalania priorytetow. Mogg réwniez |epiej
przewidywad, jak dobrze ich zwolennicy zareagujg na rézne okolicznosci i zmiany. Zgodnie z tym modelem, liderzy
o wysokim wskazniku El generujq podekscy*owonie, entuzjazm i optymizm w srodowisku pracy, a takze sq w sta-
nie utrzymad o‘rmosferg Wsp(ﬂprocy i zaufania poprzez rozwoj wysokiej jokoéci re|ocji in’rerpersono|nych. |_io|erzy
mogq réwniez skutecznie zaszczepiaé¢ w innych uznanie dla znaczenia dziatan zwigzanych z pracq i przekazywaé
swoim zwolennikom wiadomoé¢, ze sq optymistycznie nastawieni do ich osobis’rego wkiadu.

Niemniej jednak $wiadomoséé¢ negatywnego nastroju moze sprzyjaé systematycznemu i ostroznemu przetwarzaniu
im(ormocji i moze byc’ niekorzysfno, go|y |io|erzy majqg do czynienia ze z+ozonymi prob|emomi, w kf(’)rych bh@dy
niosq ze sobq Wysokie ryzyko.

Badania empiryczne pofwierdzojqce bezpoéredniq ro|q in+e|igencji emocjonalnej w miejscu pracy ZOSTCIer przepro-
wadzone przez Capgemini Research Institute (sierpien 2019-wrzesien 2019, N=750 menedzeréw), opublikowane
w pub|ikocji Emotional infe”igence—fhe essential skillset for the age of Al (2019). Aby zrozumied, czy organizacje i
pracownicy dos‘rrzegojq rosngce znaczenie in’re|igencji emocjonalnej (El) w dobie automatyzacji i sztucznej inteli-
gencji oraz jej rosngce znaczenie, Instytut przeprowadzit ankiete wéréd 750 dyrektoréw i 1500 pracownikow oraz
przeprowodzﬁ pog+gbione wywiody z ponod 15 ekspermmi broniowymi, naukowcami i dyrekforomi startupow.

Badania wykozojry, co nastepuje:

Pracownicy z wyzszym poziomem in+e|igencji emocjono|nej przynoszg wiqksze korzyéci organizacyjne. Badania
wykazaly, ze organizacje odniosty korzyéci z posiadania pracownikéw, ktérzy wykazujg wysoki poziom inteligenciji
emocjono|nej. Najwazniejsze korzyéci iloéciowe obejmujq zwiqkszonq produkfywnoéé, Wysokq sofysfokch pracow-
nikow, zwigkszony udziat w rynku i zmniejszongq |iczbq odejéc’. Srednio 60% organizacji zaobserwowalo poprawe w
obszarach produk’rywnoéci, sofysfokcji procownikéw, udziatu w rynku i nizszej rezygnacji z pracy o 20% lub wiecej
w stosunku do wczeéniejszych poziomoéw (rysunek 1).
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Share of arganizations realizing more than 20% benefits, by having
employees with high emotional intelligence

61% 1% 6%
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efficiency

stor Cappamini Bessarch institte, Emotionsl isteligemds Research, Exrcutive Survey. Auguit-Sepbnmier 3019, Hel30 susodtives
Rysunek 1: |nfe|igencjo emocjono|no pomaga organizacjom osiggaé znaczgce korzyéci

Biorgc pod uwage pozytywny wplyw El, kadra kierownicza widzi ogromny potencjat w rozszerzeniu jego zasiegu
w co}ej organizacji. W badaniu 82% stwierdzito, ze to wiasénie kadra kierownicza éredniego szczebla moze nojbor—

dziej skorzysta¢ z tych umiejetnosci.

Pracownicy na stanowiskach irmych niz kierownicze réwniez dosfrzegojq korzyéci p+ynqce z umiejetnosci El w
miejscu pracy. Na wykresie 2 przedstawiono odsetek pracownikéw, ktérzy uwazajg, ze doswiadczyli korzysci
przekroczojqcych 20% w zwiqzku z wysokim poziomem kompefencji wewnq#rznych. Najwazniejsze korzyéci, jokie
idenfyﬁkujq, obejmujq |epsze samopoczucie, zmniejszony strach przed utratg pracy, otwartosé na zmiany i ochro-

ne ludzkich miejsc pracy przed automatyzacjqg i sztuczng in’re|igench.

Share of non-supervisory employees realizing more than 20% benefits, by having high emational intelligence

s 5% 51% 51% 5% P

—009009—
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Ftomationartificial
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Source Capgemin Ressarch batitube, Emolional inteiligence Reseach, Employes Sunsey, August-Seplember JOTE, Nl 500 employess.

Rysunek 2: Pracownicy odniesli korzyéci z posiadania wysokiej inTe|igencji emocjonalne;

Zdajgc sobie sprawe z korzysci plyngeych z umiejetnosci El w miejscu pracy, pracodawcy intensywnie zwiekszaij
Q € Q < € Q
prokerkQ oceny umiejetnoéci El w procesie rekrutaciji, szczegé|nie na stanowiska kierownicze wyzszego i éredniego

szczebla (rysunek 3).
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Rysunek 3. Odsetek organizacji oceniojqcych i zo‘rrudniojqcych procownikéw W réZnych grupoch zaszeregowania
poo| kqfem ich umiejetnosci w zakresie infegracji spojrecznej

Badania wykazaly, Zze inwestycja w inteligencje emocjonalng moze potencjalnie przynies¢ dwa razy wiekszy zwrof

dla firmy w ciggu trzech lat.

Badania pokozujq, ze organizacje quq wkrotce wymagacd pods’rowowego poziomu kompefencji w zakresie inteli-
gencji emocjonalnej jako niezbednej kwalifikacji nawet na stanowiskach nienadzorczych. Inteligencja emocjonalna
oferuje konkretne korzyéci procownikom i organizacjom, migdzy innymi w postaci wyzszej produkfywnoéci, wiqk—
szej satysfakcji z pracy i nizszego wskaznika odejé¢. Jednak organizacje nie dostosowaty jeszcze swoich praktyk
w zakresie zatrudniania, uczenia sie i Zorzqdzonio Wydojnoéciq do tego pojawiajgcego sie zestawu umiejetnosci.
Dostosowanie erch prokfyk w celu skupienio sie na budowaniu umiejetnoéci EIl, w po+qczeniu z wykorzysfoniem
’rechno|ogii i donych, moze pomoc organizacjom rozwingé bordziej in’re|igen+nq emocjono|nie siJrQ roboc2q.

Trendy na rynku pracy
Trendy na rynku pracy nie sprzyjajg branzy HoReCa.

Wiele obiektéw HoReCa stoi przed wyzwaniem zmniejszonej podazy wykwalifikowanych pracownikéw. Obecnie
w Stanach Zjednoczonych réznica midey popytem a podozq w sektorze wynosi 60%, przy czym hotele rozwijajq
sie w tempie 20-25% rocznie.

Weo”ug nojnowszych badan broniowych, miodzi pracownicy bronZy ho+e|orsko-gosfronomicznej borykojq sie z
kilkoma Fizycznymi i psycho|ogicznymi presjami zwigzanymi z niskimi zarobkami, postrzeganym brakiem mozliwo-
$ci rozwoju koriery, oHugimi godzinomi pracy i wymagajgcymi gosémi. Wizerunek, ze kariera w brcmiy hofe|0rsl<iej
wigze sie z tego rodzoju rygorem, zaszkodzit reputacji bronzy joko procodowcy i zniechqco wiele oséb do kon‘ry-
nuowania kariery w branzy HoReCa. Gdy branza nie jest w stanie zatrzyma¢ i przyciggngé wykwalifikowanego
personelu, skutkuje to wysokq rotacjg pracownikéw i niestabilnymi warunkami pracy.

Tak wiec, jak nigdy do‘rqd, kompetencje in’re|igencji emocjonalne; odgrywojq k|uczowq ro|¢ W zorzqdzoniu fren-
dami i ufrzymywaniu zespojru zodowo|onego i wysoce zaangazowanego, tworzgc w fen sposéb ofrokcyjne $rodo-
wisko pracy dla nowych pracownikéw. Zadowolony i wysoce zaangazowany personel HoReCa skutkuje wysoce
zodowo|onymi i powracajgcymi klientami, kférzy po|ecojq hotel, restauracje lub kowiorniq. Celowa inwestycja
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w zwiekszenie wskaznika El w sektorze HoReCa moze poprawié¢ jego wizerunek jako pracodawcy i przyciggngé

wykwalifikowanych pracownikéw, ktérzy bedqg wigza¢ swojg dlugoterminowq kariere z tq branzq.

Szes¢ kluczowych kompetenciji przywédczych zwigzanych z inteligencjg emocjonalng
Nauka o emocjach wyjasnia sposéb, w jaki cztowiek reaguje na Wydorzenio zewnefrzne.

Neuronauka (badanie biologicznych mechanizmoéw moézgu) wykazata, ze za kazdym razem, gdy pojawia sie
jakies wydarzenie wokét nas (takie jak sposéb, w jaki ktos moéwi do nas w restauracji/hotelu), pierwszq rzeczq,
ktéra sie dzieje, jest to, ze nasz tak zwany mézg emocjono|ny oznacza to wydorzenie jako nogrodq lub zagrozenie;
albo przyjocie|o lub wroga. Zadaniem mozgu emocjono|nego jest dokonywonie bardzo szybkich, nieéwiodomych
ustalen dotyczgeych tego, czy cos lub ktos jest bezpieczny, czy nie. Znacznik, ktéry w rzeczywistoici jest emociq,
jest przekazywany do tak zwanego Mézgu Myslgcego, ktéry pomaga nam okresli¢ dobre od ztego i lepsze od
najlepszego. Pomaga nam przewidzie¢ zachowanie i okresli¢ najlepszg reakcje behawioralng na wydarzenia.

Maijgc to na uwadze, cziowiek ‘rrok’ruje negatywne reokcje liderow jo|<o zagrozenie i okfywuje W nas nieproduk—
tywny stan. W stanie nieprodukfywnym jestesmy zmartwieni, zoniepokojeni, sfrustrowani, zestresowani, prowdo—
podobnie tak samo jok lider, ldéry reaguje na konflikt. Kiedy jestesmy w nieprodukfywnym stanie (nopqdzonym
przez nieprzyjemne emocje), mamy Tendencj@ do myé|enio w qukim, ograniczonym zakresie i stajemy sie opie-
kuhczy, majgc na uwadze er|l<o jedno rozwigzanie - obronQ.

Dziatanie w defensywie nie jest dobre dla 2odnej re|cncji, zwlaszcza z klientami, k*érych chcemy zadowoli¢ z uerug
naszego hotelu lub restauracji. Jest to bardzo wazne, oby pamietaé o tym we wszysfkich obszarach zorzqdzonio
HoReCa - od ogdélnego zarzgdzania biznesem po obstuge klienta. Kazdy ma na to wplyw, a sita dziatania w sta-
nie produkfywnym (przyjemne emocje) prokfycznie nie ma granic, poniewaz prowodzi do pozyfywnych wynikéw
biznesowych.

Ludzie, ktérzy wykazujg kompetencje samoswiadomosci, sg obecni, swiadomi swoich emocji, potrafig je werbali-
zowad, sg w stanie ok’rywnie stuchac¢ klienta i e produk*ywni w rozmowach. Pracownicy, ldérzy nie sg samoswia-
domi, wydojq sie odjrqczeni, nieobecni w donej chwili i joko tfacy mogqg powodowoé komunikoch z klientem, ktéra
nie jest produkfywno i prowodzi do niskiej sofysfokcji z uerug4

Ko|ejnq niezwyk|e wazng kompefench infe|igencji emocjono|nej jest swiadomosé irmych. Ludzie, kférzy W\/kozujq
te kompe‘rencje, sq empatyczni z g+gbokim zrozumieniem potrzeb klienta, sqg gotowi wspierad i pocieszad klienta,
podczos go|y pracownicy, k’rérzy nie majg fej kompe‘rencji, Wydojq sie niewrazliwi, prowokujqc klienta do bycio
jeszcze bardziej agresywnym i aroganckim.

Te kompe‘rencje in+e|igencji emocjono|nej sqg nawet wazniejsze w radzeniu sobie z frudnymi klientami niz inne
umiejetnosci miQkkie i techniczne.

Ro|q lidera w erze Al jest motywowanie cztonkéw zespotu do lepszego zrozumienia siebie i innych, przy jednocze-
snym doskonojrym demonstrowaniu kompefencji in+e|igencji emocjono|nej W miejscu pracy

GENOS International (www.genosinternaional.com) opracowato model szeéciu kompetencji i program Przywédz-

twa z Inteligencjg Emocjonalng. Szeé¢ kompetencii to:
1. Samoswiadomosé
2. Swiadomos¢ innych

3. Autentycznosé
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4. Rozumowanie emocjonalne
5. Samokontrola i

6. Inspirujgca wydajnosé

Samoswiadomos¢ i swiadomosé innych zostaly wyjasnione powyzej.

W szybko rozwijajgcej sie bronz’y, jokq jest HoReCa, szybko obs*ugo klientow jest jednym z nojwoiniejszych wy-
mogoéw. Poniewaz czas na przerwe jest ograniczony, a dzien wype+niony jest priorytetowymi czynnosciami zwigza-
nymi z pracq i zyciem prywatnym, klienci majq wyzsze oczekiwania zaréwno co do obsjrugi, jak i szybkoéci dosfowy.
Wraz ze wzrostem konkurencji w sektorze HoReCaq, poTrzeby klientow stajq sie nodrzednq siJrq nopedowq biznesu.
Wywiera to presje na procownikéw na wszys’rkich stanowiskach i na wszysfkich poziomoch hierarchii.

Zo}éZmy, ze masz restauracje i musisz zorzqdzoé po’rrzebomi i wymaganiami klienta, pozostawiajgc sensacyjne
wrazenie fon‘rosfycznego doéwiadczenia i chqc’ powrotu do restauradji ponownie. Menu jest nienaganne, zrézni-
cowane i dla Wszysﬂdch smakow, w tym opcji bezg|u+enowych i Wegohskich. Masz Wyszko|ony persone| w kuchni
i szefa kuchni, k’réry eksperymenfuje i tworzy magie ze skladnikow Zywnosci. Ale nie pojawia sie jo|<o empatyczny
kierownik kuchni. Za kozdym razem, gdy zbliza sie pora lunchu, poziom niepokoju wzrasta. Majgc na uwadze
noukg o emocjoch, napieta atmosfera rozprzestrzenia sie na co}y persone| kuchenny. Ze stanu produkfywnego
pracownicy przechodzq w stan nieprodukfywny. Zanika kreofywnoéé, spodo tfempo pracy, wzrasta liczba bk@déw,
pojawia sie obwinianie, kto ma racje, a kto nie i niestety znika najcenniejsze jedzenie robione ,z miJroéciq i pasjq”.

Mozna sobie wyobrazi¢, co dzieje sie teraz w restauracjach. Klienci narzekajq na szybkos¢, na jakos¢, na zly talerz
itp. Efekt niskiej demonstracji inteligentnych kompetencji emocjonalnych przeniést sie na restauracje jak wirus.
Ke|nerzy sq feraz sfrustrowani ofrzymywaniem negofywnych komenforzy od klientow. Automatycznie stajg sie
reoldywni i skoncentrowani na prob|emoch zamiast na rozwiqzonioch. Udzie|ojq odpowiedzi, ktore najczesciej nie
sq wiasciwe dla wspaniatego doéwiadczenia klienta. Najczesciej méwiqg, ze kuchnia popetnita blgd, przeprasza-
my. Ale czy oni sq inng jednostkq niz kuchnia? A moze sqg zespotem? Klient nie jest zainteresowany wyméwkami,
zwhaszcza o|oerc2qcymi kogos’ innego z tego samego obiektu. To automatycznie zmniejsza zaufanie do obiektu.

Szef kuchni jako lider persone|u kuchennego wykozojr sie niskimi kompefencjomi w zakresie samoswiadomosci,
najprawdopodobniej réwniez niskimi kompetencjami w zakresie éwiadomosci innych i rozprzestrzenit nieproduk-
tywny stan wérdéd swoich cztonkow w kuchni i poza nig.

Teraz jako lider personelu w kuchni, oprocz samoswiadomosci i swiadomoéci innych, musisz wnieéé¢ autentycznosé
jako kompetencje El, aby wypetni¢ luke i poprawi¢ sytuacje.

Autentycznoséé polega na otwartym i skutecznym wyrazaniu siebie, dotrzymywaniu zobowigzan i zachecaniu
innych do fokiego zachowania. Wigze sie to z odpowiednim wyrazaniem konkre*nych uczu¢ w pracy, takich jok
szczescie | frusfrocjo, przekozywoniem wspé+procownikom informocji zwro‘rnych na femat tego, jok sie czujesz,
oraz wyrazaniem emocji we wlasciwym czasie, we wiasciwym stopniu i do wiasciwych oséb. Osoby o wysokim
poziomie tej umiejetnosci sq czesto opisywane joko szczere, podczos gc|y osoby o niskim poziomie tej umiejetnosci
sq czesto opisywane joko niegodne zaufania.

Autentycznoséé w zespole jest kluczem do jego wysokiej wydajnosci. Wysoki poziom autentycznosci pomaga stwo-
rzy¢ kulture wyrazania opinii i przekazywania informacji zwrotnych. Wysoki poziom autentycznoéci pomaga réw-
niez zmniejszy¢ sztuczng hormoniq i strach przed kom(ronmch, ktére mogq wystgpi¢, go|y poziom autentycznosci
wéréd cztonkow zespotu jest niski.
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Zamiast wybuchoc’ gniewem, oczekuje sie, ze szef kuchni zidenfyﬁkuje i zdefiniuje sposéb, w joki sie czuje, uzywa-

jqc stwierdzen ,czuje’, wyrazajgc doktadne uczucie. Aby uniknqc’ powtarzania sie tej samej frusfrujqcej sytuacji w
przyszioéci, powinien zaprosi¢ innych do przedstawienia swoich przemyslen, odczué¢ i pomystow. Aby skupi¢ sie na
przyszjrych dziataniach, z kférymi wspéjrprocownicy czujq sie dobrze. A kiedy juz zobowiqz’e sie do zmiany zacho-
wania, |epiej sie tego trzymacd i dawa¢ dobry przykjrod. erdy ludzie obdorzq sie zaufaniem.

Aby zaradzié tej sytuacji podczos ,,godzin szczytu” w kuchni, kierownik obiektu musi wspéjrprocowoé z szefem
kuchni jako kierownik kuchni, aby rozwingc¢ kompetencje El wymagane na kazdym stanowisku kierowniczym,
zwlaszcza w bronzy hotelarskiej. Zadawanie dociekhwych pytan i udzielanie regu|ornych informacji zwrofnych,
ktére prowokujq zrozumienie emocji joko cennych imtormocji z szefem kuchni, sku’rkuje WYyzszg somoéwiodomoéciq.
W konsekwenciji, reakcja w sytuacji stresowej moze by¢ inaczej traktowana przez szefa kuchni.

Mini studium przypadku i|usfrujqce praktyczne zastosowanie inteligencji emocjonalnej w zorzqdzoniu uswiadamia
znaczenie infe|igencji emocjonalnej w przywédszie.

Studium przypadku - Inteligencja emocjonalna w sektorze HoReCa

W centrum Skopje, s‘ro|icy Macedonii, znojduje sie przyjemny rodzinny hotel, kféry po 10 latach cigz’kiej pracy
zbudowat marke przytulnego miejsca, w ktérym klienci mogg uzyska¢ najlepszq obstuge, najlepszg gosécinnosé i
niezapomniane wrazenia. Ranking na Booking.com przed pandemiq koronawirusa 19 stale wahat sie miedzy 9,8
a 10. Byla to oferta ,Bed and Breakfast” oparta na samoobstudze.

W 2018 r. kierownik i wiasciciel hotelu pos‘ronowih otworzy¢ restauracje joko rozszerzenie hotelu i zaoferowa¢
gosciom lunch i ko|och, o ktére zwyk|e prosi|i4 Nic dziwnego, 7e biznes jest zupeJrnie inny. Pofrzebny ber nowy
personel, ludzie wykwalifikowani w przygotowywaniu i prezentowaniu zywnosci, ale takze ludzie wykwalifikowani
w odkrywoniu pofrzeb klientéw i serwowaniu wjroéciwego produkfu we WJroéciwym czasie z pozytywnym nastawie-

niem i ,,eroéciwym” zachowaniem.

Jako menedzer lub lider, jeé|i posiodosz umiejetnosci mentorowania i szkolenia recepcjonistow hofe|owych, barma-
now i persone|u sprzqtajgcego w celu budowania marki hotelu, prowdopodobnie posiodosz réwniez umiejetnosci
pracy z persone|em kuchni i restauracji. Racja, ale dos‘rqpny czas byjr ograniczony. Pofrzebny ber kierownik restau-
racji. Zatrudniono osobe z doswiadczeniem, ktéra rekrutowata kelneréw i kucharza. Nazwijmy go Mike.

Nojwiqksze wyzwania ZOST'C]er rozwigzane. Lokal zostat urzqdzony i zaaranzowany w fym samym s’ry|u co hotel,
przytulnie i przyjemnie. Biznes ruszyt petng parg. Goscie hotelowi sq szczesliwi i zadowoleni. Wiekszos¢ z nich
to stali goscie. Méwig, ze ,czujg sie jak w domu’. Wizerunek roénie, a liczba odwiedzajgcych wzrasta. Presja w
kuchni i restauracji jest teraz wiqkszo. Tutaj pojawia sie punk’r, W kfc’)rym menedzer pofrzebuje umiejetnosci EI. W
rzeczywistoéci Mike wykazuje wyzsze kompetencje w zakresie inteligencji emocjonalnej w kontaktach z klientami
niz z persone|em. Jest bardzo spostrzegawczy, jeé|i chodzi o pofrzeby kozdego goscia. Potrafi nawet przewidziec’,
|<ieo|y i czego quq pofrzebowoé w nastepnej |<o|ejnoéci‘ Kiecly jest obecny, zadowolenie gosci jest wysokie. Kiedy
nie ma go w obiekcie, personel ,gra inng muzykg", jak orkiestra bez dyrygenta.

Co kryje sie za tq sytuacjg? Pracownicy okozujq sie aktywni, pomocni, uprzejmi wobec klientéw, gdy szef jest
obecny. Kiedy szefa nie ma w poblizu, niektérzy goscie nie sq obsjrugiwoni, zapomniani, nie sg traktowani zgodnie
z wartoéciami obiektu. Stoliki nie sq sprzqgtane szybko, Oby umozliwi¢ nowym goséciom zajecie miejsc. Pracownicy
dzioqu zgodnie z instrukcjami, nie majgc pojecia dlaczego, nie uczqc sie niczego z réznych sytuacii. Stosujgc
koncepch El, brak autentycznosci i emocjono|nego rozumowania doprowodzijr do tej sytuacji.

Rozumowanie emocjono|ne po|ego na wykorzysfywoniu imcormocji zoworfych w uczuciach (erosnych i innych
oséb) itgczeniu ich z innymi faktami i informacjami podczas podejmowania decyzji.
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Jednym z k|uczowych elementéw rozumowania emocjono|nego jest wyjasnianie przesjronek s‘rojqcych za podej—

mowanymi decyzjomi. A z'eby jeszcze bordziej skomp|ikow0c’ sprawe kierownictwu HoReCa, wyjasnienie musi by(’:
podane zgodnie z réznymi osobowosciami i preferencjami myslenia pracownikéw. Menedzer musi zna¢ kazdy styl
bezpoérednich podwjrodnych. Jesli menedzer nigdy lub bardzo rzadko pyta lub konsultuje sie z procownikomi za
pomocg oTwor’rych pytan, oby zebra¢ ich rnyé|i, uczucia i perspek’rywy, brokuje mu cennych informocji o W}osnych
ludziach. Menedzer okazuje sie ograniczony i przez to nie jest postrzegany jako lider.

Gdyby tylko Mike mégl zobaczy¢, ze nie ma réznicy miqdzy klientami zewnetrznymi i wewnetrznymi (pracowni-
kami). Gdyby er|ko mégjr zoboczyc’ emocje na twarzach erosnego persone|u, a takze zoboczyc’ emocje i pofrzeby
gosci. To zmienHoby Wynik. Przy obecnym podejéciu Mike'a rezultatem by*o duza rotacja persone|u, a on sam
ufknq* w obiekcie codziennie na 2 zmiany. To byla jego wiasna decyzja, aby osiggngd lepsze wyniki. Dla osoby
takiej jak Mike, tak bardzo zaangazowanej w prace, wiasciciel posfonowijr da¢ mu udziat we wiasnosci restauracii.
| to jest moment, w k‘rérym Mike poprosijr o wsparcie konsu|’ringowe.

Teraz perspek*ywo wiasciciela. Zauwaza on, ze czasami coé jest nie tak. Zachowanie persone|u nie wspiera
podstawowej wartosci firmy: ,dba¢ o klientéw tak, jakby byli naszqg rodzinq". Zwoluje zebranie wszystkich pra-
cownikéw. Nawet jesli jest zly, zarzqdza swoim podejéciem, wyjasniajgc na dokladnych przyktadach, co widziat,
ze demonsTrujq, co rézni sie od wartoéci Firmy. Ma mHy, spokojny glos i odnosi sie do Wszys’rkich kwestii, ktére
zaobserwowat. Bez wagtpienia jest swiadomy siebie i innych. Jest obecny, empatyczny, autentyczny i odporny. Pra-
cownicy szanujg go i czujq sie zoniepokojeni sytuacjq.

Podczas spofkonio brakowato mu o‘rworfych pytan sondujqcych, ktére zochqcijryby procownikéw do przedsfo—
wienia swojej perspektywy, podania przyktadéw tego, co i jak zamierzajq zrobi¢ inaczej i poprawi¢ zachowanie.
Wykazuje sie kompetencjami w zakresie zorzqdzonio sobq, ale brakuje mu umiejetnosci inspirowania innych. Oto
definicje dla |epszego Wg|qo|u:

Zorzqdzcmie sobq po|ego na zorzqdzoniu wjrosnym nastrojem i emocjami, czasem i zachowaniem oraz ciqgjrym

doskonaleniu siebie.

Inspirowanie Wydojnoéci po|ego na utatwianiu innym osiggania Wysokich wynikéw poprzez rozwigzywanie prob|e—
mow, promowanie, uznawanie i wspieranie pracy innych. Ludzie dojq z siebie maksimum kreatywnosci, inspiracji,
efektywnosci i mozliwosci. Ludzie pracujq tak samo dobrze pod nieobecnoé¢ menedzera, jak i w jego obecnosci.
Jednym sfowem, zawsze dojq wiecej, niz sie od nich wymaga. Sg po prostu zaangazowani.

W tym studium przypadku wiasciciel wykazuje wiekszoé¢ kompetenciji przywoédczych El Przeoczyt tylko jedng per-
spekfywq. Teraz musi poradzi¢ sobie z menedzerem, ktérego wyznaczyt na pierwszym miejscu, a nastepnie zebra¢
caly personel w gesécie szacunku, zaufania i motywaciji. Musi ¢wiczy¢ umiejetnoéci El ze swoimi bezpoérednimi
podwladnymi. W szczegdlnoséci musi rozwijaé¢ swoje umiejetnoéci w czeéci z otwartymi pytaniami sondujgcymi
zwiqzanymi z zarzgdzaniem ludzmi, np. z przywoédztwem. Powinien zapewni¢ im przydatne wsparcie i poméc im
skutecznie reagowad na stresujgce sytuacje, prowodzqc do stworzenia pozytywnego srodowiska pracy.

Ludzie, k‘rérzy pofrofiq pozytywnie prrywoé na nastroje, uczucia i emocje irmych, majqg duzq motywacje do pracy i
z Jro’rwoéciq motywujg ludzi wokét siebie. W rezultacie zwiqkszy sie retencja persone|u, wzroénie zadowolenie klien-
tow, a menedzer bedzie mégt pozwoli¢ sobie na 8-godzinny dzien pracy. Moze wiec skupi¢ sie na inspirowaniu
wydajnosci bezposérednich podwiadnych.

Te historie mozna znalez¢ w wielu firmach z branzy HoReCa, co ogranicza ich wzrost i dlugoterminowq stabilnos¢.
Dobrq Wiodomoéciq jest to, ze istnieje podejécie do zorzqdzonio oparte na El, ktére moze znacznie zwiqkszyé
wydajnoé¢ pracownikow, ich retencje i wyniki biznesowe.
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Podsumowanie

Inteligencja emocjonalna jest gorgcym tematem we wszystkich organizacjach na calym swiecie, a w szczegélnosci
w branzy hotelarskiej, ktéra ma do czynienia z klientami, ktérzy sq bardziej poinformowani, bardziej éwiadomi
swoich po’rrzeb i bordziej rygorystyczni w zakresie us+ug, kférych oczekujq.

Presja wywierana na procownikéw bronz’y HoReCa jest coraz wigkszo, pbce prawie nie rosng, a przepasé migdzy

popytem a podoiq w sektorze stale roénie.

W obliczu zmian spowodowanych regulacjami dotyczgcymi pandemii Covid-19, branza HoReCa zostata zmuszo-
na do walki o przetrwanie. Wielu pracownikéw zostato zwolnionych i zainwestowato w przekwalifikowanie sie na
|epsze stanowiska pracy i na dobre opuécHo bronzg. Poczucie strachu przed utratg pracy stalo sie stale dla wielu
procownikéw w tfym sektorze, co jeszcze bardziej negatywnie prrynQJro na rynek pracy.

Sztuczna in+e|igencjo i automatyzacja eroer sie koniecznoéciq W bronzy, a Jrrendy fe quq konfynuowone w kolej-
nych latach. Firmy koncentrujg sie na doéwiadczeniu klienta, ale wcigz nie w znacznym stopniu na doéwiadczeniu

i samopoczuciu procownikéw.

W rezultacie firmy muszq znalez¢é wyjscie z tej sytuacji. Od liderow oczekuje sie glebszego zrozumienia wiasnych
uczué i uczué cztonkéw zespotu. Powdd jest prosty: istnieje bezposéredni zwigzek miedzy tym, jak ludzie sie czujq,
a tym, jok rctdzq sobie w pracy. Chodzi o to, by |io|erzy Wykozywoh sie umiejetnosciami w zakresie in+e|igencji

emocjono|nej W miejscu pracy.

Stosowana w przywéddztwie inteligencja emocjonalna dotyczy tego, jak inteligentnie lider wykorzystuje emocje,
oby uzyskoé pozytywne wyniki. |_io|erzy muszq byc’: Wykwo|ifikowoni W idenerFikowoniu, rozumieniu i zorzqdzoniu
emocjami u siebie i innych, oby pomébc w podejmowcmiu noj|epszych decyzji, zachowan i wynikéw.

Najwazniejsze korzyéci p+ynqce z in’re|igen+nego przywédz’rwo emocjono|nego W bronz’y HoReCa sq nastepuijgce:
- Zmniejszony stres dzigki |epszemu zorzogdzcmiu sytuacjami stresowymi

- Silne i produkTywne re|ocje ze Wspéjrprocownikami i bezpoérednimi podwjrcudnymi

- Skuteczniejsza komunikacja z przeJroZonymi

- Skutecznie zorzqdzcme priorytety pracy przy Wysokim zaangazowaniu procownikéw

- Zmniejszona rotacja procownikéw

- Wyzsza produktywnosé

- Wyzsze przychody

- |nfe|igen+ne przywédszo emocjono|ne staje sie kluczem do doskonatosci biznesowej i djrugofermmowego suk-

cesu w branzy HoReCa.

Bibliografia:

Boyatzis, R.E, ,Competencies as a behavioral approach to emotional intelligence’, Journal of Management De-
velopment, (2009)

Capgemini Research Institute, ‘Emotional Intelligence-the essential skillset for the age of Al", (2019)

Daniel Goleman, “Emotional Intelligence”, (1995)

113 | Strona

STEWARZYSTENIE KA RZECD nee®
. VEdITC iz aiaie EVAW !MF"ULSl FUNDACION equipo humano

4 7 edukacjt

merimpex




HORECA Co-funded by
|_ AVET ] the European Union

Daniel Goleman, “The Emotionally Intelligent Leader”, by Harvard Business Review Press, (2013)

GENOS International, Genos University document library, updated 2022
Margaret Lloyd & Brian Rothwell, Leadership 101" (2005)

Samerimpeks Impulsi, Case Studies from companies in Hospitality Industry

2.8. Turystyka wiejska jako obiecujgcy trend w branzy HoReCa - Marija Kovacheska

Marija Kovacheska, Republika Macedonii Pélnocne;j

Cer*yfikowony Doradca Zowodowy, szkoleniowiec i nouczycie|

Abstrakt

Celem orfykujru jest przeds’rcwienie mozliwosci i trendéw rozwojowych +urys’ryl<i Wiejskiej ze wszysfkimi cechami,
ktére sq wazne, w tym mozliwoéciami finansowania. W orfyku|e przedsfowiono rozne rodzoje i Formy ‘rurysf\/ki
wiejskiej, dziatania, wiejskq Turysfykq Zywnosciowq w mojrych gospodors‘rwoch wiejskich i z zakwaterowaniem w
’rrodycyjnych |oko|nych domach, joko wyzwania dla Wspéjrprocy z sektorem HoReCa.

Nowe dziatania biznesowe w furystyce wiejskiej sfymu|ujq Wspéjrprocg miqdzy rolnictwem, a innymi sektorami, w
tym #urys’rykq, hotelarstwem, edukoch, quodzie}em, HoReCaq, itp.

Artykut pokrotce przedstawia specyfike turystyki wiejskiej w Republice Macedonii Pétnocnej jako kraju o bogatym
spekfrum oufenfycznych, kuHurowych, nofuro|nych i Trodycyjnych zasobow i produkféw, ktore zgodnie z g|obo|—
nym trendem w ostatnich dziesiqcio|ecioch w turystyce wiejskiej oferujq powazne mozliwosci rozwoju tej brcmzy.
Jednoczesnie wyjgtkowosé¢ podejscia do tradycyjnych produktéw wéréd mieszkancéw jest dobrym powodem do
stworzenia konkrefnego i ujedno|iconego modelu i koncepcji rozwoju Jrurys’ryki wiejskiej w Macedonii.

Stowa kluczowe: Turystyka wiejska; HoReCa; Wiejskos¢; Goscinnoéé; Przestrzen wiejska; Zréwnowazony rozwdj

Wprowadzenie

Turysfyko wiejsko to sektor przemyslu turystycznego, ldérego celem jest Wykorzysfonie no*uro|nych, kulturowo-hi-
sforycznych i innych zasobow oraz osobliwosci osad Wiejskich do komp|eksowego rozwoju produkfu furystycznego.
Ta dziedzina mojrego biznesu turystycznego jest zorienfowana na okfywny wypoczynek i rekreoch turystow w
wioskach.

Afrokcyjnoéé furys#yki Wiejskiej wzrosta w ostatnich latach, zwlaszcza wraz z pojawieniem sie kryzysu zwigzanego z
COVID-19 i wynika z potrzeb turystéw, aby uzyska¢ wakacje i ustugi rekreacyjne przy stosunkowo niskich kosztach
i, co bardzo wazne, odpoczgé¢ w zdrowym érodowisku wiejskim. Wraz z rosngcym zainteresowaniem mieszkancéw
miast obszarami wiejskimi, krajobraz wiejski promuje rozwoj turystyki wiejskiej i podkresla jej wartosé¢ ekonomicz-
ng. Z drugiej strony, g+éwnym celem rozwoju i promocji Jrurysfyki wiejskiej jest zwiqkszenie dochodéw na obszarach
wiejskich jako uzupejmienie produkcji rolnej i hodowlanej, a nie poprzez ich degrodoch.

Aby opisac furysfykq na obszarach wiejskich, uzywa sie wielu terminéw, na przykjrod: ogroTurys’ryko, zielona tu-
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rysfyko, wiejskie doswiadczenie, ekofurysfyko, ogrofurysfyko, Jrurysfyko Wiejsko itp. W zwiqzku z tym wystepujg

rézne interpretacje, ale genero|nie Wszysfkie obejmujq dziatania zwigzane z przyrodq, gospodors*womi ro|nymi,
przygodq, sportem, zdrowiem, edukoch, szfukq i dziedzictwem.

Wiaéciwosci, infrastruktura rekreacyjna, kultura i naturalny krajobraz miejsc turystyki wiejskiej sQ waznymi czyn-
nikami przyciggajgcymi Turysfykq wiejskq. Dziqki konkretnemu rozZwojowi naukowemu i strategicznemu zosoby fe
mogq by¢ lepiej chronione, a zréwnowazony rozwéj zasobéw wiejskich moze by¢ realizowany.

ObiekTy noc|egowe w ésrodowisku wiejskim sq jednym z ngéwnych elementéw infros‘rrukfury furystycznej, poniewaz
zakwaterowanie jest k|uczowq us+ugq koZdego produkfu furystycznego. Chorok‘rerys’ryczne sqg tutaj mate gospo-
darstwa domowe, ktore dosfosowujq obiekfy noc|egowe w chorokferysfycznym Jrrodycyjnym sfy|u i ze szczegéjromi,
ktére promujqg rodzinnq ofmosfere.

Turystyka kulinarna, poprzez mate rodzinne restauracje na obszarach wiejskich, ktére wspierajg lokalng zywnosé¢ i
produkty ekologiczne, ma pozytywny wplyw na klientéw, ktérzy powoli wracajg do wiosek i tradycyjnego sposobu
gotowania swoich bab¢ i prababé.

Wszystko to znaczgco wplywa nie tylko na rozwdj turystyki wiejskiej, ale takze na caly sektor HoReCa. Jedli po-
strzegamy uerugi HoReCa joko pods‘rowq ofer’ry furystycznej, zgodnie z furys’rykq Wiejskq, jasne jest, ze szczegé|nie
istotnym zadaniem jest zapewnienie obszarom wiejskim zaplecza gastronomicznego i noclegowego. Obiekty te
muszg odpowiodoé dosfgpnym zasobom furystycznym i byé w stanie wprowodzic’ Turysfykq na obszarach wiej-
skich na wyzszy poziom rozwoju.

W swoich p|onoch rozwoju nad rzecz zrébwnowdazonego rozwoju sektor HoReCa wspiera Jrurstrka Wiejskq i wpro-
wadza nowe mozliwosci dla lokalnych rolnikéw, drobnych producentéw i matych restauraciji, ktére wspierajq lokal-
ng zywnos¢ na obszarach wiejskich. Koncepcja zréwnowazonego rozwoju w sektorze HoReCa rozszerzyjro ideq za-
rzqdzonio $rodowiskiem o ospek’ry spoJreczne i ekonomiczne. Zréwnowazona furysfyko musi zapewnia¢ rentowng
c“ugoferminowq dziatalnos¢ gospodorczq, ktéra zapewnia dobrze roziozone korzyéci spoteczno-ekonomiczne dla
wszysfkich zoinferesowonych stron, w tym stabilne zatrudnienie i mozliwoéci zarobkowania oraz uerugi spo+eczne
dla spojrecznoéci przyjmujqcych, a takze przyczynia sie do zmniejszenia ubdstwa.

Obecnie furysfyko na obszarach Wiejskich moze stac sie obszarem wzrostu dla sektora furystycznego i rekreocyj—
nego niektérych powiatéw. Na obszarach wiejskich mozna realizowa¢ szerokq game rodzajow turystyki krajowe;.
Aby sektor furystyczny dziatat w sposéb zrébwnowazony, konieczne jest rozwijanie bronzy ho+e|orsko—gosfronomicz—
nej, ktéra obejmuje érodki zakwaterowania, placéwki gastronomiczne i handlowe, centra informacji turystycznej

itp.

Przeglqd literatury

Obszory wiejskie sq czesto idenfyfikowone jako miejsca relaksu i ucieczki od prze|uo|nionego i stresujgcego zycia
w miescie (Urry, 2002) w poszukiwaniu spokoju psychicznego (Mak i in, 2009), czystego powietrza (Dong i in.,
2013) i prébujge uzyskaé¢ poczucie réwnowagi (Lehto iin, 2006).

Obszory wiejskie czesto budujq Jrurys’rykq ze wzg|qo|u na istnienie |oko|nych udogodnieh, takich jok miejsca hi-
storyczne, naturalne piekno i czyste powietrze (Fredericks, 1993). Do tego Hardy (1988) i Millar (1989) dodaijg
tradycje i wartosci kulturowe, podczas gdy Weiler & Hall (1992) i Pedford (1996) dalej obejmujg wzorce rodzinne,
folklor, zZwyczaje spo+eczne, muzeaq, pomniki, s’rrukfury his’roryczne i punkfy orientacyjne.

Woods (2010) twierdzi, ze do obszaréw wiejskich mozna podchodzic’ z réz’nych perspekfyw: prokfyk przestrzen-
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nych (miejscowosci wiejskie), reprezentacji przestrzeni (formalne reprezentacje obszaréw Wiejskich) i przestrzeni

2yciowych (codzienne zycie na wsi). Podobnie, oJrrybuTy obszaréw wiejskich sq przeciwienstwem wizerunku miej-
skiego i zapewniajg najbardziej ,autentyczng” przyrode, zywnoéé¢ (dzikg zywnosé, zywnoséé wiejskq, zywnosé trady-
cyjng), cisze i spokoéj, bezpieczenstwo, wolnos¢, niezattoczenie, brak przemocy, tradycje i doswiadczenia kulturowe

(Pesonen & Tuohino, 2016).

Tak wiec Wiejskoéc’ jest pods*owowq oJrrokch WS joko miejsca doce|owego +urys’ry|<i Wiejskiej (Jepson & Shorp|ey,
2015). Z drugiej strony, turystyka na malq skale staje sie waing dziatalnoscig, czesto promujgcq zatrudnienie,
witalnoé¢ i zrébwnowazony rozwdj obszaréw wiejskich (Hall i in, 2003; Kneafsey, 2000; Ploeg, 2008).

Koncepcja zréwnowazonego rozwoju sektora HoReCa

Skrot HoReCa - Hotellerie, Restaurant, Catering - obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z branzq restauracyjng,
borowq i hofe|orskq. Termin ten odnosi sie do $wiata hotelarstwa we Wszysfkich jego ospekfoch

Koncepcja zréwnowazonego rozwoju w bronzy HoReCa rozszerzyjro ideq zorzqdzonio érodowiskowego o ospekfy
spoteczne i ekonomiczne (Delgado-de Miguel, 2019). Tworzenie wartosci dla tej potréjnej linii przewodniej, 1j.
srodowiska, gospodarki i spoteczenstwa, bylo celem zrownowazonych modeli biznesowych (Dyllick, 2002). Te trzy
wymiary majg wyrazny ijryw na bronz’q ho+e|orskq. Zosody zrOwnowazonego rozwoju odnoszq sie do $rodowi-
skowych, ekonomicznych i spoJreczno—kuHurowych ospekféw rozwoju ’rurys*yki, ktére muszg zapewnic odpowiedniq
rownowage miedzy tymi trzema wymiarami, aby zagwarantowaé jej dlugoterminowq trwatosé. Zréwnowazona
turystyka musi zapewnia¢ rentowngq, dlugoterminowq dziatalnos¢ gospodarczqg, ktéra zapewnia dobrze roztozone
korzyéci spojreczno—ekonomiczne dla wszysfkich zoirﬁeresowonych stron, w tym stabilne zatrudnienie i mozliwosci
zarobkowania oraz us+ugi spo}eczne dla spo+ecznoéci przyjmujqcych, a takze przyczynia sie do zmniejszenia ubo-

stwa.

W swoich planach rozwoju na rzecz zréwnowazonego rozwoju sektor HoReCa wspiera turystyke wiejskg i wprowa-
dza nowe mozliwosci dla lokalnych rolnikéw, drobnych producentéw i matych restauracji, ktére wspierajqg lokalng
zywnoéé na obszarach wiejskich. W kilku krajach europejskich (Dania, Norwegia, Litwa, fotwa, Polska, Niemcy
itp.) Wspéjrprcco midey |oko|nymi rolnikami a Horeka nabiera tfempa, zwihaszcza po okresie koronawirusa, kiedy
poszukiwano nowych rozwigzan w celu przezwyciezenia sytuacii.

Pandemia przyspieszylo $wiadomosé po’rrzeby odnowy bronzy HoReCa wsréd oséb procujqcych w tym sektorze.
Kluczowi gracze w branzy HoReCa sg zaangazowani w modernizacje swoich aktywoéw i standardéw ustug, aby
wyjé¢ poza trudny okres i zaproponowaé¢ nowe koncepcje.

Pandemia Covid-19 sklonita cojrq bI’CII’]ZQ do przeg|qo|u swoich usjrug i strategii, rozpoczynajgc proces dostosowaw-
czy, k’réry koncen‘rruje sie na nowych perspek’rywoch.

Zmiany w sektorze HoReCa nie sg czyms$ nowym, branza ta nieustannie sie zmieniaq, dosfosowujqc sie do po*rzeb
konsumentéw. Rok 2020 byt jednak rokiem, w ktérym stare schematy stracity na znaczeniu, ale umiejetnoé¢ za-
rzqdzonio kryzysem i szybkiego reagowania na zmiany nigdy nie byjro tak przydofno.

Trendy sq czesto odpowiedziq na pojawiajgce sie wyzwania biznesowe i po‘rrzeby konsumentéw.

Oferowane sQ juz nowe modele biznesowe, ktore wspierajq wspéjrprocg miqdzy HoReCa, |oko|nymi rolnikami, ma-
tymi producentami i malymi restauracjami, ktére wspierajq lokalng zywnoéé na obszarach wiejskich. Wspétpraca
ta prowadzi do zréwnowazonego rozwoju obu sektorow, HoReCa i turystyki wiejskiej.

Przeanalizowano réine sposoby i formy, ktére umozliwig dostepnosé i wyszukiwanie informacji, ktére utatwig te
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wspoétprace. Na przyktad:

Litewskie Stowarzyszenie Turystyki Wiejskiej opracowato dwie prezentacje, aby przedstawi¢ nowe mozliwosci dla
|o|<o|nych rolnikow i drobnych producenféw na swojej stronie internetowej. Specjo|no sekcja dla rolnikéw pozwo|i
im zaprezentowad sie - opis gospodarstwa, ich produkeji i mozliwoéci wspdtpracy - sprzedaz B2C lub B2B, kférq
sq gotowi rozwija¢. Przedstawiciele sektora HoReCa bedqg mogli korzysta¢ z wyszukiwania wedtug produktu, lo-
kalizacji i formatu sprzedazy.

Organizacja: Savour South West Denmark.

,Dzieki badaniu zainteresowan czlonkéw sieci zdecydowalismy sie skoncentrowa¢ nasze wysitki na segmentach
docelowych HoReCa i obszarze Event. Producenci bedq oferowa¢ klientom dobry storytelling, ktéry moze po-
moc im w budowaniu marki erosnej firmy, a takze oferowa¢ Jrofwy CIOSTQp do |oko|nyc|’1 produkféw. Asortyment
produkféw jest szeroki i obejmuje mieso, pieczywo, warzywa, sery, napoje, erodycze i przysmok. Asortyment pro-
duktéw jest szeroki i obejmuje mieso, chleb, warzywa, sery, napoje, stodycze i przysmaki. W planie operacyjnym
dla Danii okreélono dwie rézne sciezki, ktére oferujg potencjat lepszej i szerszej dystrybuciji lokalnych produktow
spozywczych do wybranych grup docelowych.”

Kraje Batkanéw Zachodnich réwniez opracowujq strategie i promujg dziatania majgce na celu pojrqczenie fury-
styki wiejskiej z sektorem HoReCa, aby zapewni¢ nowe atrakcje turystyczne, ktére przyczynig sie do lokalnego
wzrostu i rozwoju. Wiele uwagi w erch krojoch poswieca sie sektorowi ro|no-spozywczemu, gastronomii i gotowa-

niu.

Sektor ro|no—spoiywczy stanowi wy|qgorniq inwestycji biznesowych dla regiono|nych interesariuszy. Przycigga
nowe inwestycje w przemyst rolno-spozywczy: nowe organizacje rolnicze, nowe spotdzielnie, firmy rozpoczynajgce
dzialalnos¢, a takze przedsiebiorstwa wielonarodowe i spétki panstwowe.

Nowe dzialania biznesowe sfymu|ujq wspéjrprc:cq miedzy rolnictwem a innymi sektorami, w fym Jrurysfykq, hote-
larstwem, edukacjq, rekodzietem, HoReCa itp.

W 2012 r. Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny Unii Europejskiej uznal, ze regionalne tancuchy wartosci
Zywnosci i miqdzysekforowe nawozenie procesow produkcyjnych majqg si|ny Wp}yw na rozwoj |ol<cu|ny.

W szczegé|noéci Komitet uznaje znaczenie, jcnkie zywnos$¢ moze mie¢ w Jrqczeniu rolnictwa, rzemiosta, furys*yki,
handlu o|e’r0|icznego i cojrej gospodorki wiejskiej.

Aby zoboczyé, co HoReCa ma do dyspozycji w zakresie reo|izocji swoich p|onéw zrbwnowazonego rozwoju,
zwiqzonych z mozliwoéciami oferowcmymi przez ’rurysfykg Wiejskq, W ponizszym tekscie przyjrzymy sie bardziej
szczegélowo chorok*erysfyce tej bromzy turystyczne;.

Turystyka wiejska - koncepcja i zalozenia

Turysfykq wiejskq mozna zdefiniowad¢ jako przemieszczanie sie ludzi z ich normo|nego miejsca zamieszkania na
obszary wiejskie na okres od co najmniej dwudziestu czterech godzin do maksymalnie szesciu miesiecy wylqcznie
w celu wypoczynku i przyjemnoéci. Turystyka wiejska odnosi sie do wszelkiej dzialalnosci turystycznej na obsza-
rach Wiejskich.

Pojecie turystyki wiejskiej podlega wielu interpretacjom. Fleischer i Pizam kojorzq furysfykg wiejskq z ,wakacjami
na wsi’, gdzie furysta qudzo znaczng czes$¢ swojego ur|opu angazujgc sie w zajecia rekreocyjne w $rodowisku
wiejskim na farmie, ranczu, wiejskim domu lub w okolicy. Wedlug Dernoi, turystyka wiejska moze by¢ rozumiana
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jako dziatalnoéé¢ turystyczna na ,terytorium pozamiejskim, gdzie prowadzona jest dziatalno$é gospodarcza zwig-

zana z ziemiq, gtéwnie rolnictwo: stata obecnos¢ cztowieka wydaje sie by¢ wymogiem kwalifikujgcym”.

Niewquhwie pojecie ‘rurysfyki wiejskiej byjro rozwazane, analizowane i definiowane przez rézne organizacje
miqdzynorodowe.

Definicja turystyki wiejskiej omawiana na Zgromadzeniu Ogélnym (Athlone, Irlandia 2010) obejmuje specyficz-
ne cechy, ktére opisujqg furstrka Wiejskq

Natura, niewielu ludzi, wymiana doswiadczen, réznorodnosé (zwiqzono z 2ywnoéciq), mata skalq, zrownowazony
rozwoj, rekreocjo, Jrroc|ycjo, zosoby, prostota, zrozumienie innego sposobu zycia

Obszar wiejski, moer biznes, niewielki prryW na érodowisko zycia, zwiqzek z naturq. Osobiste i autentyczne, go-
spodorz jest ,,prowdziwy", powrot do zrédia, odkrywonie dzialalnosci ro|niczej, zwiqzek miqdzy wsig a miastem,
bogactwo: (lokalne dziedzictwo / gastronomia, kultura)

Wymiana wiedzy / doéwiadczen
Harmonia osobis‘ro, harmonia wewnetfrzna i zewnetrzna, ,savoir étre’ (chqc’: poznonio)
Doséwiadczenie natury, lokalnego zycia, kultury i jakosci zycia

Wedlug (OECD) - Miedzynarodowej Organizacji Wspdtpracy Gospodarczej i Rozwoju, turystyka wiejska obej-

muje:

,RoézNne cechy produkféw Jrurysfycznych w furystyce Wiejskiej, co z kolei jest WysiH<iem na rzecz zapewnienia go-
sciom spersonalizowanej ustugi, przyblizenia im fizycznych i ludzkich cech obszaru wiejskiego, a jednoczesnie
umozliwienia im jak nojwiqkszego udziatu w ’rrodycyjnych zojqcioch i sposobie zycia miejscowe] ludnosci’

OECD definiuje obszar wiejski jako:

“Na poziomie lokalnym preferowanym kryterium jest gestoé¢ zaludnienia wynoszgca 150 oséb na kilometr kwa-
drofowy. Na poziomie regiono|nym jednosfki geogronticzne sq pogrupowane weoHug udziatu ludnoéci wiejskiej
w nos’rgpujqcych trzech erpoch: regiony w przewazajgcej mierze wiejskie (50%), regiony w znacznym stopniu

wiejskie (15-50%) i regiony w przewazajgcej mierze zurbanizowane (15%)
OECD stwierdza, ze obszary wiejskie powinny posiadac nastepujgce cechy:
Loko|izocjo na obszarach wiejskich

Funkcjono|nie Wiejskie, zbudowane na szczegé|nych cechach Wiejskiego $wiata; male przedsiqbiors’rwo, otwarta
przestrzen, kontakt z naturg i Swiatem przyrody, dziedzictwo, ‘rrodycyjne spo+eczer’15fwo i ‘rrodycyjne prokfyki.

Wiejsko skala - zaréwno poo| Wzg|Qdem budynkéw, jok i osiedli - a zatem mata skala.
Trodycyjny charakter, rozwijajqcy sie powo|i i organicznie, zwigzany z |oko|nymi rodzinami.

Zréwnowazony - w tym sensie, ze jego rozwdj powinien pomoéc w utrzymaniu szczegédlnego wiejskiego charak-
teru obszaru, a takze w tym sensie, 7e jego rozwdj powinien by¢ zréwnowazony pod wzgledem wykorzystania
zasobow.

Wiele réznych rodzajéw, reprezentujgcych ztozony wzorzec érodowiska wiejskiego, gospodarki i historii.
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Rada Europy zastosowata termin ,obszar wiejski” do okreslenia nastepujgcych cech:

Odcinek érédlgdowego lub przybrzeinego obszaru wiejskiego, w tym mate miasta i wsie, gdzie gtéwna czes¢
obszaru jest wykorzysfywono do:

Rolnictwo, leénictwo, akwakultura i rybobwsfwo.

Dziatalnoé¢ gospodarcza i kulturalna mieszkancow wsi.

Pozamiejskie fereny rekreocyjne i wypoczynkowe lub rezerwaty przyrody.
Inne cele, takie jc:k mieszkalnictwo.

W czedci |i+ero’rury fochowej ’rurysTyko wiejska to ’rurys*yko odbywojqco sie na obszarach Wiejskich, gdzie uerugo
moze polegaé na oferowaniu tradycyjnej autentycznej ustugi kulturalnej, gastronomii o tradycyjnych cechach i
irmych usjrug, ktore autentycznie przechwyfujq lub wypejmiojq pokief uerug Turys‘rycznych w $rodowisku wiejskim.

Jednak najbardziej odpowiednia migdzynorodowo organizacja turystyczna odnosi sie do pojeciowej definicji

ram fu rysfyki wiejskiej:

“Termin ,turystyka wiejska” jest uzywany, gdy kultura wiejska jest integralnym skladnikiem produktu i oferty
miejsca docelowego (WTO). Wymienia sie rézne formy turystyki wiejskiej, ktére zazwyczaj majg miejsce jako
zintegrowane dzialania na okreé|onych obszarach geogroficznych.”

Oczywiscie istnieje Jrurys’ryko wiejska, ekofurys‘ryko, Jrurysfyko kulturowa, gastronomia jako produkf furystyczny,
’rurys*yko winiarska, Turysfyke myé|iws|<o, ’rurys*yko wqdkorsko, ’rurys*yko re|igijno, ’rurys‘ryko przyrodniczc (jozdo
konna, jozdo na rowerze, Turysfyko piesza) itp.

Jednak pomimo szerokiego obszaru, ktéry obejmuje pojecie turystyki wiejskiej, jej istotg jest skupienie sie na wiej-
skiej (lokalnej) gospodorce i zwiqzonych Z nig dziataniach w srodowisku nofuro|nym.

Rézne typy i formy turystyki wiejskiej

Wszelkie Formy turystyki, ktére prezentujq wiejskie zycie, szfukq, ku|‘rurQ i dziedzictwo w wiejskich lokalizacjach,
przynoszgc tym samym korzyéci lokalnej spojrecznoéci pod wzg|qo|em ekonomicznym i spojrecznym, a takze umosz-
liwiajgc interakcje miedzy turystami a mieszkancami w celu wzbogacenia doswiadczenia turystycznego, mozna
okresli¢ mianem turystyki wiejskie;.

Do opisania dzialalnosci furystycznej na obszarach Wiejskich stosuje sie rozne terminy: ogro’rurys*yko, agrotfury-
sfyko, Jrurysfyko wiejskcx, Jrurys’ryko miqkko, Jrurys’ryko o|+erno+ywno, ekofurysfyko i kilka irmych, ktore majqg rézne
znaczenie w zaleznoéci od kraju.

Termin ,turystyka wiejska” zostat przyjety przez Wspélnote Europejskg (WE) w odniesieniu do wszelkiej dziatal-
nosci turystycznej na obszarach wiejskich.

Rodzoje i Formy Jrurys‘ryki wiejskiej sq nastepujgce:

Turystyka wiejska: pobyt w érodowisku wiejskim w najszerszym znaczeniu tego stowa. Nie musi to oznaczaé po-
beru w wiejskim gospodorsfwie domowym, w gospodors’rwie ro|nym, ale wsze”dego rodzoju pobyf w wiejskim

srodowisku wiejskim.
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Turysfyko wiejsko: pobyf w $rodowisku wiejskim, ale w wiejskim gospodorsfwie domowym, w kférym foczy sie

codzienne aktywne zycie na wsi.

Agrofurysfyko: odnosi sie do odwiedzania dziojrojqcego gospodorsfwo ro|nego lub dowolnej dziatalnosci rolni-
czej, ogrodniczej lub ogrobiznesowej w celu czerpania przyjemnosci, edukocji lub okfywnego zaangazowania
w dziatalnoé¢ gospodarstwa lub dziatalnosci. Oznacza to pobyt w srodowisku wiejskim (wiejskim), ale ze szcze-
gé|nq uwagq i zainteresowaniami skierowonymi na obserwoch, ale takze udziat w szerokim zakresie dziatan
opor’rych na gospodors’rwie. Obejmuje:

udzial w produkcji rolnej (hodowla zwierzqt, rolnictwo, sadownictwo, winiarstwo, .palenie” brandy...)
uczestnictwo w targach rolniczych, stoiskach przydroznych i operacjach typu .zréb to sam”;
angazowanie si¢ w pobyty na farmach lub ranczach i inne wizyty w gospodarstwach rolnych;
odwiedzanie festiwali zwigzanych z rolnictwem, muzeéw i innych tego typu atrakeiji itp.

Agrofurysfyko Re) hybrydowo koncepcjo, ktora }qczy e|emen+y dwoch z+oionych branz - rolnictwa i podréiy/’rury—
styki - aby otworzy¢ nowe, dochodowe rynki dla produktéw i ustug rolniczych oraz zapewni¢ wrazenia z podrézy
dla duiego rynku regiono|nego (Wicks & Merrett, 2003). Agro’rurys*yko pomaga zachowad Wiejski ery| zycia
i krajobraz, a takze oferuje mozliwoé¢ zapewnienia ,zréwnowazonej” lub ,zielonej” turystyki (Privitera, 2010).
Agroturystyke mozna zdefiniowa¢ jako podzbiér turystyki wiejskiej (Reid, 2000) i ,obejmuje szereg dziatan,
us*ug i udogodnieh éwiodczonych przez rolnikow i mieszkancéw wsi w celu przyciggniecia turystéw na ich obszar
w celu wygenerowania dodatkowego dochodu dla ich firm” (Gannon, 1994).

Turys‘ryko W gospodorsfwoch ro|nych: wyraznie zwigzana z gospodgrs’rwem ro|nym i najczesciej kojorzono z
’rurysfykq obejmujch pobyf w kwaterach w gospodorsfwoch ro|nych i poszukiwonie doéwiadczen zwiqzonych
z dziatalnoéciq i atrakcjami gospodarstwa. Podstawowa dziatalnosé¢ odbywa sie na szerszym obszarze wiejskim
(spacery, p*ywonie léqu), ale zdecydowcmct Wigkszoéé odwiedzojqcych jest zakwaterowana w gospodors*woch
ro|nych, albo w gospodorsfwoch procujqcych, albo w gospodorsfwoch przekszfojrconych W obiekfy noc|egowe.
Dziatalnos¢ agroturystyczna moze obejmowaé targi rolne, winiarnie, U-Picks, rolnicze centra interpretacyjne,
zakwaterowanie i imprezy w gospodors*woch ro|n\/ch oraz festiwale rolnicze.

Turystyka dziedzictwa: odnosi sie do podrézy rekreacyjnych, ktérych gléwnym celem jest doswiadczanie miejsc i
dzialan reprezen‘rujqcych przeszloéé Turys‘ryko dziedzictwa i kulturowa na obszarach Wiejskich wystepuje w sze-
rokim zakresie form, z ktérych wiekszoé¢ jest unikalna dla poszczegoélnych miejscowosci i stanowi cenny sktadnik
produkfu ’rurysfyki wiejskiej. Turysfyko dziedzictwa i kulturowa obejmuje Swigtynie, budynki Wiejskie, ale moze
by¢ rozszerzona na lokalne cechy zainteresowania, w tym pozostatoéci wojenne, pomniki stynnych ludzi literatury,
sztuki lub nauki, pozosToJroéci hisforyczne, stanowiska orcheo|ogiczne, Jrrodycyjne porki itp.

Turystyka dzika i lesna: turysta eksploruje dzikg przyrode i naturalne piekno obszaru wiejskiego. Moze by¢ ona
poérednio zawarta w pojeciu Jrurysfyki wiejskiej lub moze byé traktowana jo|<o odrqbno. W turystyce |eénej fury-
éci podrozujq do naturalnych siedlisk roslin i zwierzgt. Obejmuje ona gléwnie niekonsumpcyjne interakcje z dzikg
przyrodq i naturg, takie jak obserwowanie i Fo‘rogro{owonie zwierzgt w ich naturalnych siedliskach. Turystyka
dzika i lesna obejmuje rozne dziatania furystyczne, takie jok fofogron(io dzikiej przyrody, safari, obserwocjo pta-
kow, trekking i wedréwki itp.

b: furysfyko eko|ogiczno odnosi sie do furysfyki na obszarach Wiejskich lub zie|onych Jest ona czeéciej uzywana
do opisywania form ’rurysfyki, ktére sq uwazane za bordziej przyjazne dla érodowiska niz frodycyjno, masowa
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‘rurysfyko. Na obszarach Wiejskich zielona ‘rurysfyko jest wazng formq ‘rurysfyki wiejskiej. Zielona ‘rurysfyko jest

przeds’rowiono jako podejécie do rozwoju Turstryki, ktére dqiy do rozwoju symbiofycznej re|ocji ze $rodowiskiem
fizycznym i spotecznym, od ktérego zalezy i posrednio dgzy do osiggniecia ideatéw zréwnowazonego rozwoju.

Ekofurysfyko: jest to forma Jrurysfyki przyrodniczej (‘rurysfyko do nofuro|nych, dziewiczych obszaréw), ktéra za-
klada okfywnq promocje ochrony $rodowiska i bezpoérednie korzyéci dla |oko|nych spo+eczer’15+w i kultur, wraz
z zapewnieniem turystom pozytywnych, edukacyjnych doswiadczen. Czasami nazywana Jrurys‘rykq rekreocyjnq,
ktéra odnosi sie do procesu odwiedzania obszaréw nofuro|nych w celu podziwionio krajobrazow, w fym dzikiej
przyrocly roé|irmej i zwierzecej. Wielu turystow odwiedza obszory Wiejskie w celu obserwocji p’rokéw i zwierzgt
oraz poznawania lokalnej flory i Founy.

Turysfyko oparta na przyrodzie moze mieé charakter bierny, w k’rc’)rym obseronorzy sg zwyk|e Wqucznie obser-
watorami przyrody, lub ok‘rywny (coraz bordziej popu|orny w ostatnich latach), w kférym uczestnicy biorq udziat
w rekreacji na $wiezym powietrzu lub podrézach przygodowych.

Wiejsko furysfyko SpPOzZywcCza: Zywnoéc’: jest pods’rowowym towarem, a takze dziedzictwem spo+ecznym i kulturo-
wym. Jak twierdzi Morgan (2010):

‘ Zywnoéc’ jest (..) niezquno dla |udzkiego zdrowia i dobrego samopoczucia w sposéb, w joki produk’ry irmych
branz nie sqg, i pozostaje to kwinfesench powodu, dla kJrérego przywigzujemy do niej tak duze znaczenie ".

Sugeruje on, ze zywno$¢ odgrywa wielofunkcyjng role fgczacq w spoteczenstwie, a zréwnowazone systemy zywno-
Sciowe wspierajg zrobwnowazone spo}ecznoéci.

Turysfyko kulinarna odgrywo bardzo wazng I’O|Q w furystyce Wiejskiej, ktéra tfworzy wiecej miejsc pracy dla lo-
kalnej ludnosci i promuje rozwéj gospodarczy. Badanie przeprowadzone przez Scozzafava wykazalo, ze restau-
racje, ktére wspieraty lokalng zywnos¢ i produkty ekologiczne, pozytywnie wplywaly na klientéw, a restauracje z
lokalnymi produktami byly trzykrotnie czeéciej wybierane niz restauracje bez lokalnych produktow.

Rinaldi badat lokalng tozsamosé i atrakcyjnoéé obszaréw wiejskich oraz rolnictwa i zasugerowat, ze lokalne
zosoby gasfronomiczne muszg uwzg|qdnioé i wzmacniad zwiqzek miqdzy miejscem (wymiar Jrery+orio|ny/geo—
graficzny) a ludzmi (wymiar kulturowy). Zywnoéc’, srodowisko i warto$¢ nowosci sq gtéwnymi warunkami wstep-
nymi przyciggania konsumentéw w celu promowania wspélnego rozwoju obszaréw miejskich i wiejskich. Mozna
zauwazy¢, ze badanie Wiejskiego srodowiska gasfronomicznego przyczynia sie do rozwoju ’rurysfyki Wiejskiej, a
takze zrébwnowazonego rozwoju krojobrozu wiejskiego.

Dziatania w ramach turystyki wiejskiej

Wiejsko desfynocjo furystyczna joko produkf jest zdecydowonie bardzo wrazliwa w sensie eko|ogicznym, Spo-
tecznym i kulturowym. Jego rozwéj wymaga bardzo specyficznego podejécia, ktére moze poméc mu pozostad
zrébwnowazonym w d+uiszej perspekf\/wie. W tym sensie na obszarach wiejskich wystepujg rozne dziatania
kulturalne i przyrodnicze. Na obszarach wiejskich wystepuje szereg dziatan zwiqzonych z Jrurysfykq i rekreoch.
Mozemy skofegoryzowoé te dzialania na podsfowie ich charakteru. Rodzaje Jrurysfyl(i Wiejskiej sg nastepujgce

Dziatalnoé¢ turystyczna zwigzana z kulturg

Dziatalnos¢ zwigzana z Wodq w turystyce Wiejskiejﬂ
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Aktywnosé sportowa w turystyce wiejskiej
Dziatalno$¢ zwigzana ze zdrowiem
Dziatalnos¢ rolnicza

Dziatalnos¢ pasywna

Turystyka

Wydarzenia charakterystyczne
Dzialalnoé¢ zwigzana z biznesem itp.

W wielu regionoch Wiejskich furysfykq jest okcepfowono jonko naturalna czesé sfruk’rury spo+eczno—gospoo|orczej
wraz z rolnictwem. Zwiqzek miqdzy Turysfykq wiejskq, ‘rurysfykq ro|niczq i ogro‘rurysfykq przeds‘rowiono syntetycz-
nie na rysunku 1. W odniesieniu do zakresu turystyki wiejskiej, McGehee & Kim (2004) podajg przykiady typéw
‘rurysfyki, jok zilustrowano na rysunku 1 ponizej:

=Ekoturystyka
*Turystyka naturalna
=Turystyka kulturalna
=Otoczenie wigjskie

Turystyka wiejska

=Rekreacyina
=Edukacyjna

Agrﬂtur"f'sw ka *Wydarzeniai zwiedzanie

=Markety wigjskie

=Zakwatemmwanie
Tuwsw ka n4 =Catering
farmie « Inne powiazane aktywnoici

*Praca nafarmie

Rysunek. 1. Klasyfikacja réinych dziatan turystycznych na terenach wiejskich (McGehee & Kim, 2004)”

Istotna i korzysci z turystyki wiejskiej

Analizujgc znaczenie i korzysci plyngce z turystyki wiejskiej, mozemy méwi¢ o mozliwosciach biznesowych, jakie
ofwiera ona w sektorze turystycznym i branzy HoReCa, ale takze o jej roli w rozwoju spotecznoséci na obszarach
wiejskich. Kiedy turysci podréz’ujq i zatrzymujg sie na obszarach wiejskich, wspierajq |oko|nq gospodorkg i poma-
gajg na rézne sposoby. Turysfyko wiejska pomaga w rozwoju obszaréw wiejskich i standardu zycia spojrecznoéci
przyjmujqcych.

System spé+o|zie|czy w furystyce wiejskiej moze by(’: skufecznym podejéciem do wywierania pozytywnego ijrywu
na obszary wiejskie. W zwigzku z tym gospodarka wiejska stoi w obliczu koniecznoéci znalezienia alternatywy
dla przezwyciezenia wielu warunkoéw, takich jak niska produkcja, niskie dochody z rolnictwa, porzucanie wsi, bez-

17 http://ifim100.com/landscape-planning/definition-of-rural-tourism-and-its-types.html
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robocie, wzrost poziomu ubostwa, a takze zanieczyszczenie srodowiska. D|O|Jrego fez furysfyko jest postrzegana

joko sposéb na zapewnienie dodo’rkowego wkiadu Finonsowego dla wiejskich gospodors*w domowych.

Lokalni mieszkohcy mogg monitorowac i kontrolowa¢ negatywny prryw ‘rurysfyki wiejskiej na ich wiasne spo-
leczenstwo, jeé|i majg rowny udziat i W+OdZQ % zorzqdzoniu i rozwoju. D|c1fego konieczne jest ich bezpoérednie
zaangazowanie w dziatalnos¢ sektora spoldzielczego.

Potencjalnie turystyka wiejska moze przynies¢ nastepujqgce korzysci dla rozwoju obszarow wiejskich:
Utrzymanie miejsc pracy

Tworzenie miejsc pracy

Nowe mozliwosci biznesowe

Mozliwosci dla mlodziezy

Dywersyfikocjo spofecznosci

Zachowanie Wiejskiej kuHury i dziedzictwa

Zwiqkszenie sprzedoz’y sztuki i rzemiosta
Ochrona krajobrazu

Poprawa stanu $rodowiska nofuro|nego
Historyczne srodowisko zbudowane

Nawet te wiejskie firmy, ktére nie sg bezposérednio zaangazowane w turystyke, mogq czerpa¢ korzysci z dziatal-
nosci turystycznej poprzez rozwijanie bliskich relacji z obiektami turystycznymi, w ktérych lokalna zywnos¢ moze
byc’ wykorzys*ywono jo|<o czesc ofer’ry turystycznej w dcmej miejscowosci. Turys’ryko wiejsko utatwia eksponsjq
firm uzupehiojqcych, takich jok stacje benzynowe, a nowe firmy sq tworzone w celu zospokojenio pofrzeb fury-
stow w zakresie usjrug hotelarskich, rekreocyjnych i rzemiosta artystycznego.

W szerszej perspek’rywie znaczenia Jrurys‘ryki Wiejskiej rozwazane sq korzyéci dla spo+eczehsfwo joko catoéci. Nie-
ktére z tych korzysci sg nastepujgce:

Zapewnia zrédio nowych, alternatywnych lub uzupetniajgcych dochodéw i zatrudnienia na obszarach wiejskich.
Turysfyko wiejska sfymu|uje rozwoj infrosfrukfury na obszarach wiejskich.

Pomoc w zmniejszeniu nieréwnosci pici i innych sit spotecznych

Zochgconie do tworzenia zbiorowej spoJrecznoéci

Ozywia lokalng kulture.

Wzbudzanie poczucia |oko|nej o|umy, poczucia WJrosnej wartosci i tozsamosci.

Wkiad w zachowanie i ochronq przyrody.

Podniesienie standardu zycia |o|<o|nej spoJrecznoéci.

Pomoc w renowacji i ponownym wykorzysfoniu opuszczonych nieruchomosci.

Zapewnienie mozliwosci zatrzymania ludnoéci na obszarach, ktére w przeciwnym razie moglyby ulec wyludnieniu.
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Umozliwienie ponownego zaludnienia obszaréw.

Turysfyko wiejsko jest rozwijajgcg sie formq Jrurysfyki. To nie fy”<o pobyfy w gospodorsfwoch ro|nych lub wizyty
na obszarach Wiejskich. To co$ wiecej. Turys’ryko wiejska przynosi korzyéci spojrecznoéci przyjmujgcej na obszarach
wiejskich, a takze otaczajgcemu srodowisku naturalnemu poprzez zachowanie i ochronq zasoboéw naturalnych.

Ponadto duza liczba wiosek ucierpiojro z powodu skrojnego poziomu emigracji, czesto przez nojmjrodsze i najbar-
dziej aktywne i reprodukeyjne grupy. To szczegdlnie ostabito witalnoéé¢ wsi i spotecznosci wiejskich.

Turysfyko wiejska moze byé rébwniez postrzegana joko szansa biznesowa dla erodych ludzi, kférzy chcq wyko—
rzystac swoje umiejetnosci przedsigbiorcze w branzy turystycznej lub HoReCa. Te dwie branze sq czesto promo-
wane joko ekscyfujqce i rozwijajgce sie branze, ktére pasujg do energii i enfuzjazmu erodych ludzi. Mozliwosci
rozwoju kariery sq zwiekszone dzieki mozliwosciom szkolenia i bezposredniego zaangazowania w prowadzenie
firm wiejskich, szczegélnie tych w malych spofecznosciach.

Zmniejszajqce sie zatrudnienie w tradycyjnie wiejskich zajeciach, takich jak rolnictwo, lesnictwo i rybotéowstwo
(Hall et al. 2009) oraz wyzsze wymagania edukacyjne w rozszerzonym systemie szkolnictwa wyzszego w ostat-
nich dziesigcio|ecioch no|e2q do zmian spojrecznych, ktére mioer nojwiqkszy prryw na miodziez Wiejskq.

Davies (2008, s. 170) przeanalizowat malejgcqg migracje do australijskich spotecznosci wiejskich w odniesieniu
do erodziez'y ze $rodowisk miejskich i wiejskich i doszedt do wniosku, ze:

[Wyniki] wskazaly, ze chgc’ przeprowadzki na obszary wiejskie przez te grupe jest silnie uzalezniona od postrze-
gania mozliwosci spojrecznych i mozliwosci zatrudnienia, niezaleznie od tego, czy takie posfrzeganie ma jakiekol-
wiek podstawy w rzeczywistosci.”

Niektore cechy turystyki wiejskiej, ktére wplywajg na mozliwosci biznesowe, to:

Sezonowosé

rozdrobnienie

Potrzebny rynek zewnetrzny

Potrzeba wspé}procy miqdzy rynkiem wewnefrznym i zewnetrznym

rola ekonomiczna (dodo’rkowy dochoéd dla rolnikow i innych przedsiqbiorcéw na obszarach wiejskich).

Wszysfkie fe cechy powinny byc’ brane poo| uwage przy p|onowoniu strategii zrbwnowazonego rozwoju Turysfyki
wiejskiej. Lane (1994) iden’ryfikuje cztery niezqune cechy strategii zrbwnowazonej ’rurys*yki wiejskiej:

Wazne jest, oby osoba lub zespéjr formujrujqcy strategie ber Wykwohfikowony nie fy”<o W rozwoju Jrurys‘ryki, ale
takze w analizie ekonomicznej, eko|ogicznej i spoJrecznej.

Niezbedne sq szerokie konsultacje wéréd wszystkich grup interesu. Konsultacje te bedq obejmowa¢ handel i
biznes, transport, rolnikéw, administratoréw oraz opiekunéw naturalnych i historycznych waloréw obszaru.

Turysfyko bardziej niz jakakolwiek inna branza opiera si¢ na lokalnej dobrej woli. Lokalna ludnos¢ musi byc’
zadowolona ze swoich gosci i mie¢ pewnoéé, ze naplyw turystéow nie przytloczy ich zycia, nie zwiekszy dochodow
gospodorzy i nie narzuci im nowych i niepozqdonych systemow wartosci.
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Proces tworzenia strategii nie powinien byc’ jednorozowy. Musi to byc’: ewo|uujqce oHugoferminowe przedsiqwziq—

cie, zdolne do radzenia sobie ze zmianami i pofrofiqce przyznac sie do WJrosnych bJeréw i niedociqgniqé. Jest to
poczqfek partnerstwa miqdzy biznesem, rzqdem oraz interesami zwigzanymi z kuHurq i ochronq przyrody.

Wyzwania turystyki wiejskiej

Wspétczesne spoteczenstwa wiejskie stojg przed licznymi wyzwaniami. Wiele obszaréw wiejskich w Europie stoi
przed c|y|emo’romi do+yczqcymi ich przyszjrej egzystencji z powodu sprowokowonych zmian gospodorczych o za-
siegu g|obo|nym. Globalne zmiany w ekonomicznym i spo+ecznym sposobie zycia wywobjry powazng modyfikoch
i ogromng Tronsformoch koncepcji funkcjonowania mojrych spoJrecznoéci wiejskich. Spowodowojro tfo zmniejszenie
zyskéw z gospodorsfw ro|nych, czemu foworzyszy*y wysokie stopy bezrobocia, masowe migracje produk’rywnej
sity roboczej i niezréwnowazone wzorce demograficzne (Gallent i in, 2008; Khaleel i Ngah, 2013). W konse-
kwencji wiele obszaréw wiejskich, w szczegc'>|noéci moerch wiosek, znajduje sie pod znacznym ijrywem nieko-
rzystnych zmian demograficznych i spoteczno-gospodarczych, zwiekszajge w ten sposéb rozbieznosci spoteczne i
kulturowe oraz wplywajqc na lokalne wartoéci i sposoby zycia (Theodoropoulou & Panagiotis, 2008; Khaleel &
Ngah, 2013). Aby przywréci¢ te obszary wiejskie ,do zycia’, kwestia rozwoju turystyki wiejskiej stata sie aktualna.

Podczas gdy rozwdj turystyki wiejskiej moze przynieé¢ wiele korzysci, mogg pojawi¢ sie réwniez problemy. Glow-
nymi wyzwaniami zwigzanymi z turystykq wiejskq sg ochrona srodowiska i zasobéw naturalnych oraz zapewnie-
nie odpowiedniego zrozumienia zaréwno dla turystéw, jak i miejscowej ludnosci.

Niektére wazne kwestie i wyzwania sg nastepujgce

Zréwnowazony rozwdj gospodarczy

Znieksztalcenie lokalnej struktury zatrudnienia

Sezonowe wzorce popytu

Znieksztalcenie |oko|nej ,,kuHury" w celu utowarowienia i zainscenizowanej autentycznosci.
Niszczenie rdzennej kultury.

Niszczenie nofuro|nych siedlisk dzikiej przyrody.

Zaémiecanie i inne {ormy zanieczyszczenia.

Zatory komunikacyjne.

Mogg korzys’roc’ z nie|oko|nych dostawcow towardw i uerug. Mogqg repatriowaé swoje zyski i zyski kopifctjrowe
poza dany obszar. Sqg mato lojalni wobec swojej nowej bazy operacyjnej i czesto odchodzq, gdy pogarszajq
sie warunki handlowe. Mniej namacalnie, ale réwnie wazne jest to, ze fworzg napiecia miqdzy mieszkancami a
przybyszami i niewiele robig, aby zmieni¢ kulture zaleinosci powszechng w wielu obszarach wiejskich.

Prob|emy W rozwoju i zorzqdzoniu Jrurys‘rykq wiejskq wynikojq wlaénie z zagrozen, ktore pojawiajq sie wraz z
ofrokcyjnoéciq tego typu furys’ryki. Mozna je podzie|ié na cztery pods*owowe, nojbordziej WpJfYWOWQ grupy wy-

zZwan:

1. Zagrozenia érodowiskowe
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2. Zagrozenia spoteczno-kulturowe
3, Wchodzqcy na rynek przedsiqbiorcy
4. Korki drogowe

Jak wyniko z donych |icznych agencji pomocy obszarom wiejskim, spojrecznoéci wiejskie mogqg byc’ wyjqfkowo

oporne na nowe pomysty.

Z roéinych powodow wielu lokalnych rolnikow i przedsiebiorcéw nie decyduje sie na wejscie na rynek turystycz-
ny, gdy pojawiajqg sie takie mozliwosci. Badania pokozujq, ze w skrojnych przypodkoch nawet 80 procent firm
zwiqzonych z Jrurys‘rykq w matych miastach i wsiach jest w}osnoéciq, jest zorzqdzonych lub kontrolowanych przez
przyjezdnych lub nie|oko|nych przedsiqbiorcéw. Pod pewnymi Wzg|Qo|omi przyjezdni mogq stanowié¢ cenny za-
strzyk kontaktow, kapitatu i umiejetnosci. Mogg oni jednak rowniez stwarzaé¢ problemy. Mogg by¢ niewrazliwi na
lokalne tradycje, kultury, praktyki pracy i style architektoniczne. Mogag korzysta¢ z nielokalnych dostawcow to-
wardw i uerug Mogq repatriowaé swoje zyski i zyski kopi‘rojrowe poza dony obszar. Sqg mato lojalni wobec swojej
nowej bczy operacyjnej i czesto odchodzq, go|y warunki handlowe sie pogarszajg. Mniej namacalnie, ale réwnie
wazne, powodujq napiecia miqdzy mieszkancami a przybyszomi i niewiele robiq, oby zmienic kuHurQ zaleznoéci
powszechnq w wielu obszarach wiejskich.

Inicjatywy rozwojowe UE na rzecz turystyki wiejskiej

Europejskie zrédta finansowania

Wiele obszarow wiejskich w Unii Europejskiej boryko sie z prob|emomi sfrukfuro|nymi, takimi jok brak atrak-
cyjnych mozliwoséci zatrudnienia, niedobér umiejetnosci, imcros‘rruk‘rury i podsfowowych uerug, a takze drenaz
m*odzieiyA Zasadnicze znaczenie ma wzmocnienie s‘rruk‘rury spo*eczno—gospodorczej na Tych obszarach, w szcze-
g(’)|noéci poprzez tworzenie miejsc pracy i wymiane poko|er’1, fworzenie miejsc pracy i wzrost gospodorczy na
obszarach wiejskich, promowanie erqczenio spoJrecznego i rozwoj ,,in+e|igen’rnych wiosek” na catej europejskiej
wsi. Nowe tancuchy wartoéci na obszarach wiejskich, takie jak réine rodzaje dziatalnosci turystyczne;j, mogqg
zapewnic dobry wzrost i fworzenie miejsc pracy na obszarach wiejskich.

Rozporzgdzenie 1257/99 bylo pigtym rozporzgdzeniem w ciggu okoto 15 lat, ktére wskazywato na zainteresowa-
nie UE i panstw cztonkowskich oraz inwestorow ro|nych |oko|nym wzrostem na obszarach gérskich i obszarach
wiejskich znajdujgcych sie w niekorzystnej sytuacji. Nalezy wyjaséni¢, ze rozporzqdzenie 1257/99 wchodzi w zakres
| filaru rozwoju obszaréw wiejskich UE i odnosi sie do rolnikéw, podczas gdy mozliwosci finansowania w ramach
[l filaru nie odnoszqg sie do rolnikéw, ale do mieszkancow obszaréw wiejskich.

Rozporzgdzenie to, odnoszqgce sie do okresu 2000-2006, ustanowito ramy zasad wsparcia zréwnowazonego
rozwoju obszaréw wiejskich. Rozporzqdzenie, podobnie jak poprzednie, miato na celu poprawe dochodéw na
obszarach Wiejskich i ufrzymanie popu|ocji obszaréw gérskich i obszaréw o niekorzysfnych warunkach gospo-
darowania, bylo szczegoélnie interesujgce dla nowych/miodych rolnikéw. Koncentrowato sie ono na czterech
kluczowych celach:

- wielofunkeyjnos¢ rolnictwa,

- wielosektorowe podejécie do gospodarki wiejskiej,
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- e|os‘ryczno POMOC Na rzecz rozwoju obszaréw wiejskich i

- przejrzystoéé poprzez skupienie sie na obszarach gérskich i obszarach o niekorzystnych warunkach gospoda-

rowania.

Program obejmowat obszary inwestycji zwiqzonych z zakwaterowaniem turystycznym, gastronomiq i o$rodkami
wypoczynkowymi, hodow|q zwierzqt, o|zio+o|noéciq rzemieé|niczq itp. Glowne kofegorie inferwencji opierojry sie
na wzmocnieniu sektora ro|nego i poprawie konkurencyjnoéci produkféw ro|nych i obszaréw Wiejskich, a takze
utrzymaniu érodowiska i wzmocnieniu elementu kulturowego.

Turysfyko wiejska, a fym samym przedsiqbiorczoéc’ i gospodorko wiejska, sQ wspierane przez specjo|ne fundusze
europejskie. Niektére programy finansowania Turysfyki wiejskiej i rolnictwa to:

Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich
Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) i Fundusz Spéjnosci

Regionalne Programy Operacyjne Ram Wsparcia Wspélnoty (CSF)
Wspdlnotowa Inicjatywa LEADER (LEADER |, LEADER I, LEADER Plus i LEADER-RDP)

Ich celem jest, aby ludnos¢ wiejska wyszla poza swojq zwaq ro|q i dalej angazowala sie w sektor ustug. W ten
sposéb dochody ludnosci wiejskiej nie pochodzq wylqcznie z sektora gospodarki podstawowej. Ludnoéé¢ wiejska
pozostaje w regionie; tworzone sg zrébwnowazone i wielofunkcyjne obszary wiejskie; turystyka wiejska jest powig-
zana ze zrbwnowazonym rozwojem; lokalne produk’ry rolne i zywnosc¢ sq oferowane joko Jrrodycje gastronomiczne
i kulturowe; tworzone SQ nowe miejsca pracy; nowe mozliwosci i perspekTywy sqQ oferowane wiejskim zasobom
ludzkim i ogdlnie generowany jest zréwnowazony wzrost gospodarczy.

Jednoczesnie mieszkancy osrodkéw miejskich powinni mie¢ mozliwoéé¢ powrotu na wies i ucieczki od codziennego
zgie}ku miasta.

Na stronie internetowej Komisji Europejskiej, Guide on EU funding for tourism, dostepne sq informacje na te-
mat mozliwoéci ubiegania sie o te fundusze. Informacje zawierajq réwniez przyklady dobrych praktyk w roznych
krojoch europejskich‘

Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich

From Guide on EU funding for tourism®

Kraje UE majg mozliwoé¢ wigczenia inwestycji zwigzanych z turystykq do swoich planéw strategicznych Wspél-
nej Polityki Rolnej (WPR), ktére bedq wdrazane od stycznia 2023 roku. Takie wsparcie moze na przykiad obej-
mowacd interwencje zwigzane z Teryforio|nym rozwojem gospodorczym i imcros’rruk’rurq Wiejskq, odnowq wsi i/
lub dziataniami majgcymi na celu zachowanie dziedzictwa kulturowego na malqg skale (kaplice, mosty, obiekty

18 https://single-market-economy.ec.europa.eu/sectors/tourism/funding-guide/european-agricultural-fund-rural-development_en

19 https://single-market-economy.ec.europa.eu/sectors/tourism/funding-guide_en
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uzytecznosci pub|icznej), budowq i modernizoch centréw im(ormocji turystycznej, imcormocji dla odwiedzojqcych

oraz inne dzialania zwiqzane z wypoczynkiem, rekreoch i/lub sportem.
Szczegdly programu:

Wspélna Polityka Rolna (WPR) w ramach Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiej-
skich (EFRROW lub tzw. drugi filar) wspiera zywotnosé i rentownoéé spotecznosci wiejskich poprzez dziatania na
rzecz rozwoju obszaréw wiejskich Wzmacniajg one $rodki rynkowe i wsparcie dochodéw WPR poprzez strategie
i finansowanie majgce na celu wzmocnienie sektoréw rolno-spozywczego i leénego UE, zréwnowazenie srodowi-
skowe i ogolny dobrobyt obszaréw wiejskich.

Trzy dtugoterminowe cele rozwoju obszaréw wiejskich dla UE obejmuijqg
wspieranie konkurencyjnosci rolnictwa
zapewnienie zrobwnowazonego zorzqdzonio zasobami nofuro|nymi i dziatania w dziedzinie klimatu

osiggniecie zrobwnowazonego rozwoju terytorialnego gospodarek i spofecznosci wiejskich, w tym tworzenie i
ufrzymanie miejsc pracy.

EFRROW jest instrumentem finansowania Wspdlnej Polityki Rolnej, ktéry wspiera strategie i projekty rozwoju
obszaréw wiejskich. W przypadku WPR alokacje na WRF na lata 2021-2027 i EURI na lata 2021-2022 (EFR-
ROW - Next Generation EU) wynoszqg okolo 387 mld euro w cenach biezgcych. Budzet EURI (EFRROW - Next
Generation EU) zostanie wydany na realizacje biezgcych Programéw Rozwoju Obszaréw Wiejskich najpoézniej
do konca 2025 r. (n+3). Alokacja WPR na lata 2023-2027 zostanie przeznaczona gtéwnie na realizacje planéw
strategicznych WPR. Komponent dotyczqcy rozwoju obszarow wiejskich (EFRROW) moze zosta¢ wdrozony
najpdzniej do konca 2029 r. (zastosowanie ma zasada n+2). Podczas gdy Komisja Europejska zatwierdza i
monitoruje programy rozwoju obszaréw wiejskich (PROW), decyzje dotyczqce wyboru projektéw i przyznawania
platnosci sg podejmowane na szczeblu krajowym lub regionalnym.

Ponadto, poprzez instrumenty finansowe, EFRROW dziata jako zrodio pozyczek, mikrokredytow, gwarancii i
udziatow kapitatowych, dostepnych dla odbiorcow w rolnictwie, lesnictwie i na obszarach wiejskich, ktérzy podej-
mujq optacalne finansowo projekty wspierajgce priorytety EFRROW.

Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR) i Fundusz Spéjnosci 2°

Aby wzmocni¢ érodowiskowg, spoleczno-gospodarczq trwatosé i odpornosé turystyki w perspektywie dtugotermi-
nowej, zochqco sie regiony i kroje do pomocy w przeksz’rojrconiu sektora poprzez uczenie sie na innowocyjnych
rozwigzaniach. Inwestycje w turystyke sg mozliwe w ramach wszystkich 5 celéw polityki wspieranych przez EFRR,
pod warunkiem, ze sq one zgodne z odpowiednimi celami, warunkami lub minimo|nymi wymogami ustanowio-
nymi dla danych celéw polityki.

Cel szczegéjrowy w ramach celu po|i+yki 4 (Europa bardziej spoJreczno i sprzyjajgca erqczeniu spojrecznemu) jest
poswiecony wykorzys’roniu pejmego po*encjo*u ku|’rury i furys’ryki w celu ozywienia gospodorczego po*qczonego
z Wiqczeniem spolecznym oraz zréwnowazeniem $srodowiskowym i finonsowym, bez uszczerbku dla mozliwosci

20 https://single-market-economy.ec.europa.eu/sectors/tourism/funding-guide/european-regional-development-fund-erdf-and-cohesion-
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wsparcia z EFRR dla tych sektoréw w ramach innych celéw szczegotowych.

Fundusz Spojnosci moze wspierad zwigzane z Turys‘rykq inwestycje w ochrong srodowiska i transeuropejskie sieci
transportowe (TEN-T), w szczegélnosci w regionach, ktérych gospodarka jest silnie uzalezniona od turystyki.

Jesli chodzi o programy Europejskiej Wspoétpracy Terytorialnej (Interreg), oczekuje sie, ze turystyka nadal bedzie
jednym z nojpopu|omiejszych tematéw. Mozna do niej podejéc’ na dwa sposoby: poprzez programy Interreg
(rozporzqdzenie W sprawie Europejskiej Wspéjrprocy Tery*orio|nej); poprzez programy ngéwnego nurfu ,,W*qczo—
nie wspotpracy’

EFRR ma na celu wzmocnienie spéjnoéci gospodarczej, terytorialnej i spotecznej w Unii Europejskiej poprzez
korygowanie nieréwnosci rozwojowych miedzy jej regionami.

Fundusz Spéjnoéci ma na celu zmniejszenie roznic gospodorczych i spojrecznych poprzez inwestycje w srodowi-
sko i transeuropejskie sieci transportowe (TEN-T). Obejmuje on kraje UE, ktérych dochéd narodowy brutto
(DNB) na mieszkanca w latach 2015-2017 byt nizszy niz 90% éredniej UE. W latach 2021-2027 sq to Bulgaria,
Chorwacja, Cypr, Czechy, Estonia, Grecja, Wegry, Lotwa, Litwa, Malta, Polska, Portugalia, Rumunia, Stowacja
i Slowenia.

EFRR i Fundusz Spoéjnosci, wraz z Europejskim Funduszem Spotecznym Plus i nowo utworzonym Funduszem na
rzecz Sprawiedliwej Transformacji, tworzqg fundusze polityki spéjnosci UE.

Fundusz Spéjnosci wspiera infrastrukture srodowiskowq i priorytetowe projekty UE w zakresie transeuropejskich
sieci *ronspor’rowych. Obejmuje on réwniez projeldy do’ryczqce efeldywnoéci energetycznej, wykorzysmmo energii
odnawialnej lub zréwnowazonej mobilnosci miejskiej, przynoszqce wyrazne korzysci dla srodowiska.

Program LEADER

Od momentu uruchomienia w 1991 r. program LEADER pomaga spotecznoéciom wiejskim w calej Unii Euro-
pejskiej aktywnie angazowa¢ sie i kierowa¢ rozwojem lokalnym ich obszaru poprzez rozwéj lokalny kierowany
przez spofecznosé.

LEADER wspiera prywatne przedsiebiorstwa i grupy spoteczne, ktére poprawiajq jakos¢ zycia i dziatalnoé¢ go-
spodorczq na obszarach wiejskich. Finansowanie jest dostarczane do 28 obszarow subregiono|nych za poéred—
nictwem Lokalnych Grup Dziatania (LGD). Grupy te sq partnerstwami podmiotéw publicznych i prywatnych z
okreé|onego obszaru geogroficznego. Lokalne grupy dziatania sq odpowiedzio|ne za lokalne projekfy zgodnie z
lokalnymi strategiami rozwoju, ktére same opracowuijq.

Pomoc ta jest udzielana na projek’ry w ramach nosTqujqcych tematéw:
rozwéj gospodarczy, rozwdj przedsiebiorczoéci i tworzenie miejsc pracy
wigczenie spofeczne

srodowisko wiejskie

Promotorzy zainteresowani uzyskaniem dostepu do pomocy w ramach programu LEADER powinni zglosi¢
zainteresowanie do swojej lokalnej grupy dzialania. Program LEADER akceptuje wnioski oparte na projektach,
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ktére poprawiajq:

’rurys‘rykq wiejskq

rozwéj przedsiebiorstw

lgcza szerokopasmowe

podstawowe ustugi skierowane do trudno dostepnych spotecznosci
ochronQ i zrbwnowazone wykorzysmnie zasobéw Wodnych

lokalng réznorodnosé¢ biologiczng

energie odnawialng.

Projekf musi byé zgodny z priorytetami |o|<0|nej strategii rozwoju.

Specyfika turystyki wiejskiej w Republice Macedonii Pétnocnej

Turystyka wiejska jest stosunkowo nowym terminem wprowadzonym do terminologii turystycznej Republiki Ma-
cedonii Pélnocnej. Zgodnie z przeprowadzonymi analizami, nasz kraj, ze wzg|qdu na swojq s’rrukfurq geogroficz—
ng i demogroﬁcznq, oferuje mozliwosci rozwoju furysfyki wiejskiej na duzej czesci swojego terytorium. Macedonia
ma wiele pieknych miejsc, ktére mogq przyciggngé turystéow na obszarach wiejskich. Posiada bogaty fundusz
oufenfycznych, ku|’rurowych, no’ruro|nych i ’rrodycyjnych zasobow i produkféw, ktére zgodnie z g|obo|nym fren-
dem ostatnich dziesigcio|eci w turystyce wiejskiej, oferujq powazne mozliwosci rozwoju tej bronz’y. Jednoczesnie
wyjgtkowosé¢ podejécia do tradycyjnych produktéw wéréd naszych mieszkancow jest dobrym powodem do stwo-
rzenia konkrefnego i ujedno|iconego modelu i koncepcji rozwoju Jrurysfyki wiejskiej w Macedonii.

Z tego powodu przez oHugi czas $rodowisko wiejskie by}o wymieniane joko nosnik pofencjojru turystycznego w
kroju.

Turysfyko Wiejsko w Macedonii jest postrzegana jo|<o sfera podwéjnych intereséw: ludnosci rodzimej (gospodo—
rzy) z jednej strony i turystow (gosci) z drugiej strony

Zainteresowanie miejscowej ludnosci wigze sie z gospodorkq Wiejskq, ktéra stoi w obliczu poTrzeby o|’rerno’ryw
W przezwyciezaniu wielu warunkéw, takich jok niska produkcjo, niskie dochody z rolnictwa, porzucanie wsi, bez-
robocie, wzrost poziomu ubdstwa, a takze zanieczyszczenie srodowiska.

Ponadto duza liczba wsi ucierpiok} z powodu skrojnego poziomu emigracji, czesto przez nojm+oo|sze i nojbordziej
aktywne i reprodukcyjne grupy. To szczegélnie ostabito witalnos¢ wsi i spotecznosci wiejskich. Dlatego turystyka
jest postrzegana joko wyjscie zapewniajqce dodofkowy wkiad {incmsowy dla wiejskich gospodors’rw domowych

Jesli chodzi o zainteresowania turystéw, polega ona na zyciu (rekreacji) na tonie natury, korzystaniu z warunkéw
érodowiskowych i spozywaniu Zdrowych nofuro|nych produkféw ro|nych. Obejmuje to rowniez:

udziat w zojqcioch +urys’ryczno—rekreocyjnych (Wycieczki kempingowe, jozdo konna, imprezy sporfowe, qukor—
stwo, po|owcmie, obserwocjo p‘rokéw, zbieranie grzybéw, zokopywonie, zbieranie zi6t |eczniczych, orzechéw i
innych produktéw lesnych itp.)

zapoznanie sie z dziedzictwem his’roryczno—kuHurowym regionu i osobliwoséciami efnogrcnciczn\/mi (frodycje, kuch-
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nia etniczna, quodziejro, folklor ifp.),

udziat w zojqcioch rolniczych i domowych (praca na plantacji, uprawa ziemi, produkcja produktéw rolnych,

zbieranie owocéw, hodowla drobiu i zwierzgt gospodorskich, produkcjo wina i |oko|nych seréw, wypiek chleba,

odcedzanie miodu itp.)

Szczegdlowe informacje na temat stanu i rozwoju turystyki wiejskiej w Republice Macedonii Pétnocnej zostaly

wyjasénione w badaniu: Wyzwania dla rozwoju turystyki wiejskiej w Macedonii Pétnocnej (Dimitrov & Petrevska,

2019).

Badanie opisuje g*éwne otoczenie i ogé|nq chorokf@rys’ryke ’rurys*yki Wiejskiej na moerch obszarach wiejskich

w Republice Macedonii Pétnocnej. Analiza opiera sie na jakoéciowe] metodzie badawczej, gléwnie poprzez

badanie przeg|qo|u |i+erofury koncepcyjnej, wraz z szybkq ocenqg Wybronych obszaréw wiejskich. Dane zosfojry

zebrane podczas dziesieciu wizyt terenowych w oémiu regionach i 51 wioskach w okresie od wrzeénia 2018 r. do

|is+opoo|o 2019 r. Badania te sq czesciq projekfu ,Ocena warunkow wsf@pnych dla dziatalnosci furystycznej na

wyludnionych obszarach wiejskich - badanie poréwnawcze miedzy Macedonig a Serbiqg”.

Wyzwania dla rozwoju turystyki wiejskiej w Macedonii Péinocnej (Dimitrov & Petrevska, 2019)

Wyniki

“Podczas wizyty w terenie badacze rozmawiali z lokalnymi mieszkancami odwiedzanych
miejsc o réznych kwestiach zwigzanych ze spotecznoséciq. Zauwazono, ze wybrane destynacje
turystyczne oferujq rézne dzialania, ktére mogqg byé¢ rozwijane jako produkty turystyczne i

W zwiqzku z tym mozna stwierdzi¢, ze zidentyfikowane obszary wiejskie majq szeroki zakres
mozliwosci profilowania jako miejsca turystyczne wéréd turystéw i podréznych.

Ponadto stwierdzono, ze wybrane wsie majg podstawowe elementy do rozwoju turystyki wiej-
skiej na malq skale. Wszystkie one: posiadajq atrakcje i zakwaterowanie w srodowisku wiej-
skim, zapewniajq spersonalizowany kontakt, umozliwiajg uprawianie aktywnosci w tradycyjny
sposdb w bezposrednim kontakcie z naturg i oferujq ,technike praktykowania zycia” (uczest-
niczenie w zyciu lokalnych mieszkancéw wsi). Jednoczesénie oceniane lokalizacje reprezentujg
ztozony wzorzec srodowiska wiejskiego, gospodarki i tradycji, w ktérym lokalna spotecznosé¢
ma mozliwosé wykorzystania duzej czesci przychodéw z turystyki. Ponadto badania wykazaty,
ze wiele miejscowosci wiejskich moze zidentyfikowaé konkretne pakiety aktywnosci wiejskich
(na przyktad spacer po éciezkach przyrodniczych i zbieranie jagéd, angazowanie sie w pro-
ces hodowli bydta i doswiadczanie terapii lesnej itp. Tak wiec, jesli turystyka jest wspierana
na wybranych obszarach wiejskich, moze wywota¢ wiele pozytywnych impulséw, w szczegél-
noéci w zakresie dywersyfikacji lokalnej gospodarki, zapewnienia nowego zrédta dochodu dla
lokalnych rolnikéw, wprowadzenia nowej formy odpornosci miejsca docelowego i zachecania
do niektérych nowych form dziatalnosci gospodarczej.”

zréwnowazone praktyki, przyczyniajgc sie w ten sposéb do lokalnego rozwoju gospodarczego.

Na poczgtku XX| wieku Republika Macedonii Pétnocnej zaczela rozwijaé turystyke na obszarach wiejskich, gléw-

nie poprzez projekfy finansowane przez dorczyhcéw. Spowodowojro to koniecznos¢ przygotowania wielu is’rofnych

dokumentéw zwigzanych z rozwojem turystyki wiejskiej na réznych poziomach.
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W tym zakresie Macedonia posiodo kilka s‘rrofegicznych dokumentéw, takich jok:

Narodowa Strategia Turystyki 2009-2013,

Narodowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2009-2019
Krajowa Strategia Zréwnowazonego Rozwoju 2009-2030,
Narodowa Strategia Turystyki na lata 2016-2021 i
Narodowa Strategia Turystyki Wiejskiej 2012-2017.

Nalezy podkresli¢, 7e Narodowa Strategia Turystyki Republiki Macedonii Pétnocnej na lata 2009-2013 zostata
zrewidowana na poczqfku 201 r. w kierunku bardziej skufecznego wdrazania. Jako ngéwny whiosek kohcowego
raportu z ouderu, ustalono, ze k|uczowymi zasobami dla rozwoju +urys’ryl<i w Repub|ice Macedonii Pétnocnej
sqQ roznorodnosé dziedzictwa kulturowego, przyrodniczego i gastronomicznego, a takze rézne zwigzane z nimi
srodowiska, kolory i dzwieki, ktére z nich wynikajq.

Biorgc pod uwage istniejgce, unikalne zasoby w sekcji turystyki wiejskiej, w raporcie stwierdzono, ze generalnie
brakuje ustalonej oferfy furystycznej opartej na produkfoch furysfycznych w turystyce wiejskiej jako komponen—

Cle.

Zaleceniem Wynikojqcym z oudy‘ru w sekji Turysfyko wiejska jest stworzenie ,Produktu turystycznego w turystyce
wiejskiej”.

Wiodqce cele, ktore o] zalecane w fym sensie jako produkf furystyczny w furystyce wiejskiej to:

Rozwoj autentycznych obiektéow noclegowych;

Rozwdj dziatan zwiqzonych z Jrrodycyjnymi Zwyczajami, rzemiostem i gasfronomig;

Rozwoj dzialan w przyrodzie;

Poprawa zorzqdzonio zasobami no‘ruro|nymi.

W Strategii Zréwnowazonego Rozwoiju Republiki Macedonii 2010 - 2030, wérdd szesciu kluczowych obszaréw,
ktére bezposrednio sktadajq sie na zréwnowazony rozwéj, jest rozwéj obszaréw wiejskich, w tym rolnictwo, leénic-
two i ’rurys*yko na obszarach wiejskich.

Takie miejsce Jrurys’ryki wiejskiej w fej djrugo‘rerminowej strategii zrbwnowazonego rozwoju Macedonii pokozuje
strategiczne znaczenie i pozycje Jrurysfyki Wiejskiej joko go+qzi, ktéra powinna wzrosng¢ w naszym kroju.

Swiadome korzys’ci, gminy opracowujq strategiczne dokumemy na poziomie |o|<o|nym, takie jak lokalne strate-
gie rozwoju gospodorczego, lokalne |o|ony dziatania, programy roczne itp. Przygotowujq réwniez rézne badania
i dokumenfy do’ryczqce rozwoju Jrurysfyki i niekférych specyficznych form Jrurys’ryki dla miejsc o|oce|owych.

W tym kontekscie rozwazajg gléwnie cechy, na ktére nalezy zwréoci¢ wiekszg uwage, aby osiggngé¢ dobre wyniki.

Zosoby ludzkie: Chociaz ze swej natury *urys’ryko Wiejsko zaktada zaangazowanie 0s6b z jednej roc|ziny, branza
nie moze doéwiodczyé wzrostu bez zaangazowania profesjono|nego persone|u, k‘r(’)ry zapewni produkf wysokiej
jakosci. Dziatania morkeﬁngowe, tworzenie pokiefu uerug, ksztattowanie po|i’ry|<i cenowej, moniforowanie fren-
déw i po’rrzeb pofencjo|nych gosci, testowanie i ciqg}e doskonalenie produkféw wymagaijg Wysoko wyspecjohzo—
wanego personelu z obszaréw morkeﬂngu i finansow.
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Inwestycje: na utworzenie lub modernizacje nastepujgcych ustug HoReCa:

- Obiekfy noc|egowe (pokoje, apartamenty, pensjonaty, domki somoobsjrugowe)

- Us+ugi gasftronomiczne (gofowonie i serwowanie positkéw)

- Zakwaterowanie na Swiezym powietrzu (kempingi, bungo|owy, somochody kempingowe)

- Us+ugi }qczone - zakwaterowanie i usjrugi gastronomiczne

- Tworzenie sal degustacyjnych / punktéw sprzedazy do bezposredniej sprzedazy produktéw

- Muzea wiejskie (do prezentacji historycznych, przyrodniczych, tradycyjnych, edukacyjnych, rolniczych i innych
zwyczajow ésrodowiska wiejskiego)

- Dzialalnos¢ rekreacyjna

Inwestycje: w przypodku tworzenia obiektow rekreocyjnych powinny byé dodofkowymi obiektami uerug gasfrono-
micznych w zakresie zakwaterowania lub wyzywienia, tj. dopuszczo|ne sqQ zajecia rekreocyjne:

Obiekty sportowe

Sprzet rowerowy / pieszy / alpinistyczny

Obiekfy do frzymania koni, fereny jezdzieckie i sprzet

Stawy rybne i sprzet wedkarski

Obiekfy re|oksocyjne (wewanrz i na zewanrz) i wyposazenie
Place zabaw i wyposazenie

Zoo i wyposazenie

Inwestycje zwigzane z ’rurysfykq wiejskq w Macedonii Péjmocnej powinny przyczyniac sie do tworzenia nowych
miejsc pracy na obszarach wiejskich, a budowa / przebudowo domoéw wiejskich, restauracji lub uerug gastrono-
micznych musi by(’: zgodno z frodycyjnq ctrchi‘reldurq obszaru Wiejskiego.

Mozliwosci finansowania: Szczegélne znaczenie dla rozwoju turystyki wiejskiej w Republice Macedonii ma in-
strument Unii Europejskiej dofyczqcy pomocy przedokcesyjnej Nna rzecz rozwoju obszaréw Wiejskich - program
IPARD Dzieki temu instrumentowi Unia Europejska i budzet Macedonii w ramach specjalnego $rodka wspierajg
finansowo (wspotfinansujg) inwestycje w turystyke wiejskq:

Inwestycje w odbudowq gospodorki ro|nej przeznaczonej dla Jrurysfyki wiejskiej, wraz z obiektami rekreocyjnymi;

Inwestycje w budowq obiektéw gosfronomicznych, zakwaterowania na Swiezym powietrzu (obozy) i obiektéw
rekreocyjnych,-

Modernizocjo i renowacja sforych rzemiost.

Krajowy Program Rozwoju Obszarow Wiejskich w sekcji dziatan wspierajgeych turystyke wiejskq zawiera specjal-
ne warunki doTyczqce rodzoju dziatan, ktére wspéHincmsuje:

Produkcjo broszur, map, ksiqiek z faktami hisforycznymi o miejscoch i zoby’rkoch oraz ksiquk o *rodycyjnych
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zobyfkoch i dziedzictwie kuHurowym;

Oznakowanie kuHurowych i przyrodniczych punkféw orien‘rocyjnych na obszarach wiejskich i zakwaterowania na
obszarach wiejskich;

Budowa $ciezek pieszych i rowerowych na obszarach wiejskich.

Standardy jakosci: dla turystyki wiejskiej w Republice Macedonii Pétnocnej - sq okreslone w prawie, zgodnie z

ogolnymi kryteriami EUROGITES.

Znak jokoéci joko krojowy symbo| ko’regoryzocji obiektow noc|egowych i gos’rronomicznych z +urysfy|<i wiejskiej:

SUNFLOWER

L J\\.k \)\“ |

Rysunek. 2. Znak jakosci turystyki wiejskiej w Republice Pétnocnej Macedonii

K|osyfikocjo 1: Jeden stonecznik - gc|y obiekt spe}nio minimalne warunki techniczne i minimalne s‘rondordy ogé|ne

zgodnie z EUROGITES.

Klasyfikacja 2: Dwa stoneczniki - gdy obiekt, oprécz minimalnych ogélnych standardéw, spetnia i éwiadczy do-
datkowe ustugi:

- Posiada eroan nieruchomos¢ i wytwarza autentyczne domowe proclukfy w ofoczeniu obiektu (gospodors‘rwo
rolne, ogrofurys’ryko) lub Wykorzys’ruje domowq autentyczng zywnosé od miejscowej ludnosci

- Organizowane sq piesze Wycieczki dla furystow i dodatkowe zajecia podczos poby’ru.

Klasyfikacja 3: Trzy Stoneczniki - gdy obiekt spetnia wszystkie okreslone standardy dla Turystyki Wiejskiej oraz
dodatkowo oferuje i spetnia co najmniej dwa z unikalnych autentycznych (warunkéw):

- W pob|i2u budynku (w oko|icy) znojduje sie autentyczne otoczenie, dziedzictwo kulturowe, eko-porki, porki na-
rodowe

- Gdy budynek posiodo wlasne muzeum etniczne, muzeum wina, frodycyjnq piwnice z winem itp.

K|osyfikocjo 4. Cztery stoneczniki - gdy obiekt spe+nio Jrqcznie jeszcze jeden warunek oprécz warunkéw k|osyfikocji

okreslonych w punkcie trzecim:

- Ze wzgledu na swoj wiek i architekture obiekt noclegowy i gastronomiczny ma znaczenie historyczne: (gdy
obiekt jest autentycznie odres‘rourowcmym starym obiektem Trodycyjnej orchifekfury mgcedohskiej).
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Podsumowanie

Koncepcja Jrurysfyki wiejskiej ma sz|oche+ny cel. Jest to |<o|ejny rodzoj zrobwnowazonej furysfyki, ktéra wykorzysfuje
zosoby w regionoch wiejskich, powoduje niewielki lub zaden sz|<oc||iwy wp+yw i generuje coraz Wiqksze korzyéci dla
obszaréw wiejskich w zakresie produktywnosci obszaréw wiejskich, zatrudnienia, ochrony érodowiska wiejskiego i
|<u|fury, zaangazowania miejscowej ludnosci”. GJréwnym celem ’rurysfyki Wiejskiej jest ofwarcie nowych mozliwosci
dla miejscowej ludnoséci, wyjscie poza ich zwykig role i dalsze zaangazowanie w sektor ustug i HoReCa.

Z drugiej strony, koncepcjo zrbwnowazonego rozwoju w sektorze HoReCa rozszerzy*o ideq zorzqdzonio srodo-
wiskowego o) ospekfy spo+eczne i ekonomiczne (De|godo-o|e Migue|, 2019). Zosody zrownowazonego rozwoju
w bronzy HoReCa oo|n052q sie do s’rodowiskowych, ekonomicznych i spojreczno—kuHurowych ospekféw rozwoju
turystyki oraz ustanowienia odpowiedniej réownowagi miedzy tymi trzema wymiarami. Sg to wspélne punkty, w
kférych poszukuje sie mozliwoséci inwestycji i wspé+procy biznesowej miqdzy ‘rurysfykq wiejskq a HoReCa.

Z ono|izy mozna wywnioskowoc’, ze sektor HoReCa ma otwarte mozliwosci dostosowania, nogrodzonio i inwesto-
wania w turystyke wiejskg. Zysk jest obopdlny, dla HoReCa i turystyki wiejskiej / ludnosci. W ten sposéb ludnos¢
Wiejsko moze wyj$¢ poza swojg zwyk}q ro|Q i c|0|ej angazowac sie w sektor us+ug. Dziqki temu dochody ludnosci
wiejskiej nie pochodzq wy+qcznie z sektora gospodorki podsfowowej. Ludnos¢ wiejsko pozostaje w regionie; fwo-
rzone sqg zréwnowazone i Wie|ofunkcyjne obszory Wiejskie; Jrurysfyl(o wiejska jest powigzana ze zrownowazonym
rozwojem; oferowane o] lokalne produkty rolne i zywnoé¢, podobnie jak tradycje gastronomiczne i kulturowe;
fworzone sg nowe miejsca pracy; nowe mozliwosci i perspekfywy dla wiejskich zasobow ludzkich oraz generowany
jest zrownowazony wzrost gospodorczy‘

Zréwnowazona turystyka musi zapewniaé rentowng, dlugoterminowq dziatalnosé¢ gospodarczg, ktéra zapewnia
dobrze rozlozone korzyéci spoteczno-gospodarcze wszystkim zainteresowanym stronom, w tym stabilne zatrud-
nienie i mozliwoéci zarobkowania oraz us+ugi spojreczne dla spojrecznoéci przyjmujqcych, a takze przyczynia sie do

zmniejszenia ubodstwa.

Perspek’rywy rozwoju ,,furysfyki Wiejskiej", ze Wszysfkimi réznymi typami i formami, joko mojrego biznesu turystycz-
nego w sektorze Horeca sqQ ofrokcyjne w ostatnich latach. Mozliwoéci i warunki rozwoju ’rurys’ryki wiejskiej e
badane joko szybko rozwijajgcy sie sektor mojrej przedsiqbiorczoéci.

Ostatnio samorzqdy lokalne, poszczegélne instytucje i przedsiebiorcy w Republice Macedonii Pétnocnej wykazali
zwiekszone zainteresowanie rozwojem i promocijq tej dziatalnosci. Oproécz réznych warunkow wstepnych, w szcze-
gélnoéci rozwoju, edukacji, finanséw i promociji, konieczna jest wspédtpraca na wszystkich poziomach. Konieczne
jest sfymu|owonie wspc’ﬁprocy miqdzy wszysfkimi odpowiedzio|nymi instytucjami (odminisfroch krojowq, samo-
rzqdomi regiono|nymi i |o|<o|nymi, organizacjami furystycznymi, regiono|nymi agencjami rozwoju, instytucjami
naukowymi i eksperckimi, stowarzyszeniami zawodowymi) w celu realizacji wspdélnego celu, jakim jest rozwéj tury-
sfyki wiejskiej i stworzenie krojowego programu (erroJregii) rozwoju obszaréw wiejskich we wspéjrprocy z HoReCa.
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3. Zielone kompetencje

3.1. Zielone kompetencje w sektorze HoReCa - Aleksandra Scibich-Kopiec, Aleksandra
Marcinkowska

dr Aleksandra Scibich-Kopiec, Fundacja Edukacji Rozwoju i Innowacji
Aleksandra Marcinkowska, EDU SMART Training Centre Limited

Zielone kompetencje w sektorze HoReCa

Zielone kompe+encje to wiedza e|<o|ogiczno, a takze umiejetnosci i postawy prok|imo’ryczne‘ Ich obecnosé¢ w
branzy HoReCa nie zawsze jest oczywista, jednak, co pokazujemy w ponizszym artykule, ma bardzo duze zna-
czenie dla hoteli, restauracji i kawiarni. W tekscie skupimy sie na samym przedsfowieniu bronzy, jej trudnosci
wynikajgcych z pandemii COVID-19, a w koncu na kompetencjach oraz dzialaniach, dzieki ktérym tatwiej wyjsé
z kryzysu, a takze poprawi¢ rentownosé¢ firm. Dzieki lekturze czytelnicy poznajq studia przypadkéw zwigzanych z
redukch marnotrawstwa zywnosci - jednym z nojwoiniejszych Wyzwan sfojqcych przed broniq.
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HoReCa w Polsce w swietle pandemii

W sektorze HoReCa, tgczgecym zaréwno branze hotelarskq, jak i gastronomiczng (ang. Hotel, Restaurant, Cate-
ring/Café), w Polsce w 2020 roku pracowato blisko 290,1 tysigca 0séb?. To o 17,2 tysigca mniej niz rok wczesniej.
Przy czym gastronomia zatrudnia przesz+o dwukrotnie wiecej 0s6b w poréwnaniu z firmami éwiodczqcymi us+ugi
zakwaterowania. Gtéwny Urzqd Statystyczny w ,Roczniku statystycznym pracy 2021" poréwnuje takze wspot-
czynniki przyje¢ do pracy z lat 2019-2020, ktére czesciowo pokazujg skale trudnosci, z jakimi borykat sie sektor

w wyniku pandemii COVID-19. Wskaznik w 2019 roku wyniést 44,2%, a rok pézniej juz 29,5%.

Jak podkresla Krzysztof Mréwcezynski, kierownik zespolu analiz sektorowych w departamencie analiz makroeko-
nomicznych Banku PEKAO S A, branza hotelarsko-gastronomiczna zalicza sie do najmocniej poszkodowanych
przez pandemie sektoréw polskiej gospodarki??. Zdaniem eksperta rok 2021 dla firm oferujgcych zakwaterowa-
nie mozna podzie|ic’ na 2 okresy. Pierwszy - stracony przez ko|ejnq Fo|q zachorowan, oraz o|rugi, w |<‘rérym sytu-
acja poprowib sie na fy|e, ze wyniki byjry bliskie ‘rych przed kryzysem. Sytuacja restauratoréw bero w fym kontek-
Scie |epszo, poniewaz po pierwszym ’rruo|nym kwartale, szybko uzupejrni|i zakres éwiodczonych uerug o sprzedoz
na wynos lub z dostawg do domu. To nie sprawito, ze spadkéw nie byto, ale na pewno pozwolito zmniejszy¢ ich

5 analityczki firmy PMR, Justyna Zagérska i Magdalena Filip podkreslajg,

skutki. W tym samym opracowaniu?
7e pandemia sprawila, iz wartos¢ rynku HoReCa w Polsce spadia o 32% w ciggu 2020 roku. Natomiast do
petnej odbudowy potrzeba w sumie kilku lat - PMR szacuje, ze bedzie ona mozliwa w 2024 roku. Powodem dtu-
gotrwatej odbudowy jest m.in. wzrost kosztéw energii i towardw, ktéry zmniejszy site nabywczg konsumentéw, a
fym samym - ograniczy popyt. Jak pokozujq badania, trudno prognozowad érednioroczny wzrost siegajgcy 8,5%
sprzed pandemii, poniewaz dla 59% respondentéw ankiety PMR prowadzonej w listopadzie 2021 roku, planuje
zmniejszy¢ wydatki na ustugi sektora HoReCa w zwiqzku ze wzrostem cen.

Jak to wyglgda w MICE?

Sektor HoReCa oddziatuje na wiele innych gatezi, jednak na jednq szczegélnie - to branza MICE (nazwa
jest akronimem angielskich stéw Meetings, Incentives, Congresses (lub Conferences) oraz E - Exhibitions (lub
Events)), nazywana obecnie zazwyczaj przemystem spotkan?. Podobnie jak w HoReCa, trendy mierzone przed
pomdemiq COVID-19 wyg|qo|ctjry obiecujqco i to odnosénie do kazdego z 4 elementéw Wchodzqcych w sklad
MICE . Wszystko zmienilo sie juz przy pierwszej fali zachorowan - spotkania biznesowe, ktére stanowig 96%
MICE, zostaly znacznie ograniczone, a wartoé¢ rynku spadta w 2020 roku o niemal potowe?.

Czy zielone kompetencje sq potrzebne w branzy HoReCa?

Zeby méc odpowiedzie¢ na to pytanie, sprébujmy zdefiniowaé zielone kompetencje, ktére nazywa sie réwniez
proérodowiskowymi. W skrécie, sq one zlozone z trzech podsfowowych elementéw: wiedzy eko|ogicznej, a takze

21 Gléwny Urzqd Statystyczny, Rocznik statystyczny pracy 2021, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/roczniki-statystyczne/roczniki-sta-
tystyczne/rocznik-statystyczny-pracy-2021,7,7.html.

29 Rynek dostawcéow HoReCa w Polsce. Raport 2022, wydanie specjalne czasopism NOWOSCI GASTRONOMICZNE, SWIAT HO-
TELI, SWEETS & COFFEE.

23 |bidem.

24 Wyzsza Szkola Turystyki i Ekologii, KOMPETENCJE ZAWODOWE W PRZEMYSLE SPOTKAN (MICE), https://wste.edu.pl/
wp-content/uploads/2021/10/RAPORT-MICE-wersja-polska.pdf.

25 Ibidem.
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umiejetnosci i postaw proérodowiskowych%. Przy czym no|e2y bra¢ poo| uwage, ze niezaleznie od bronZy, w bu-

dowanie rozwigzan przyjoznych klimatowi angazujg sie zarédwno klienci, jok i przedsiqbiors’rwo oraz pracownicy,
a samo ksztaltowanie postaw przyjaznych ekosystemowi dzieje sie w wyniku ich wzajemnego oddzialywania. |
tak, na przykjrod, klienci zmianami swoich przyzwyczajen zokupowych ijrywojq na firmy i $wiadczone przez nich
us*ugi czy produkowone Wyroby. Zas firmy, juz samg o{erfq bardziej e|<o|ogicznych rozwigzan, mogg formowac¢
zachowania konsumentéw oraz zatrudnionych. Pracownicy z kolei, Hodqc nacisk na synergie rozwoju kariery i
zie|onych kompefencji, majq szanse oddziojrywoc' na swoich procodowcéw. Tym samym, proérodowiskowe umie-
jetnosci da sie ksztattowaé¢ z zewngtrz, jak réwniez z wewnqtrz organizacii.

Serwis zowodowcy.org wy52czegé|nio dwie kofegorie zie|onych kompefencji:

o spojreczne - kreofywne myé|enie, etyczne postepowanie, umiejetnosé zorzqdzonio % kryzysie eko|ogicznym
e techniczne - oszczgdne |<orzys+onie Z energii, d takze urzqdzeﬁ i maszyn czy tez wiedza o odpowiedniej
segregacji odpadéw?.

Z kolei ,Europejskie ramy kompetencji w zakresie zréwnowazonego rozwoju™® proponujg podziat kompetencji
ze Wzg|Qo|u na cztery obszary. Pierwszy, czyli urzeczywistnianie wartoéci do‘ryczqcych zrobwnowazonego rozwoju
obejmuje: zdolnos¢ do refleksji nad wartoéciq zréwnowazonego rozwoju, wspieranie uczciwosci i propagowanie
przyrody. Kompetencje myé|enio systemowego, kryfycznego a takze formulowania prob|eméw, sklada sie na
dziedzinq akceptowania ztozonego charakteru zréwnowazonego rozwoju. W sferze wizualizacji zréwnowazonej
przyszioéci, autorzy dokumentu wyszczegélniajg umiejetnoéé myslenia o przysziosci, zdolnosé przystosowania sie
w obliczu niepewnosci, niejednoznacznosci i ryzyka, a takie myslenie eksploracyjne, pozwalajgce na badanie i
}qczenie roznych dyscyplin oraz wykorzystanie kreatywnosci i eksperymentowania z innowacyjnymi pomystami.
Ostatni obszar to dzialanie na rzecz zrOwnowazonego rozwoju i w nim zawierajq sie: sprawczoséé po|i+yczno, tj.
sprawne poruszanie sie w po|i+ycznym, lobbowanie na rzecz skufecznych dzialan po|i‘rycznych na rzecz $rodowi-
ska oraz rozliczanie dzialan niezgodnych z proekologicznymi zalozeniami. W tym obszarze jest réwniez miejsce
na wspéjrproce z innymi oraz podejmowcmie erosnych inicjatyw i zdolnos¢ do oceny erosnego pofencjojru.

26 hffps://zowodowcy.org/okfuo1|nosci/zie|one»kompefencje/
27 Ibidem.

28 GreenComp: Europejskie ramy kompefencji w zakresie zrownowazonego rozwoju
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4 obszary kompetencji w GreenComp

Nadchodzi era eko-konsumentéw

Czy w $wietle tych definicji mozemy moéwi¢ o zielonych kompetencjach w branzy HoReCa? Zdecydowanie tak.
Co wiecej, postawy klientow bedq coraz czesciej Wymuszo+y proeko|ogiczne dzialania na przedsiqbiors’rwoch z
sektora. W wiekszej mierze oczekiwania bedq odnosity sie do restauracji i kawiarni, z uwagi na sam ich udziat w

branzy, cho¢ i hotele mogq dolozy¢ swojq cegietke do dbania o ekosystem.
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Co prowdo pondemio skutkowata réwniez fymczasowymi zmianami zachowan konsumenckich i chwilowo spo-

wolnita wzrost éwiadomoséci ekologicznej i oczekiwan klientow w zakresie prosrodowiskowych dziatan przed-
sigbiors’rw, jednok Wszys’rko Wskozuje na to, ze trend powrdci na wczesdniejszy tor. Pokozuje to m.in. badanie
Euromonitora ,Top Consumer Trends 2021, wedlug ktérego na catym éwiecie 60% konsumentéw deklaruje che¢
zmniejszenia zuzycia plastiku®. Z kolei zgodnie z analizami IPSOS-u jeszcze z 2019 roku, 69% oséb przy wyborze
produk’réw i us+ug bierze poo| uwage ich wp+yw na srodowisko®.

Z badan prowadzonych w Polsce dowiadujemy sie dodatkowo, ze istnieje korelacja pomiedzy wiekiem a posta-
wami proérodowiskowymi. Przedstawiciele tzw. |oo|<o|enio X (urodzeni pomiqdzy 1965 a 1979 rokiem) i milenialséw
(1980-1996) czesciej, niz ludzie miodsi, wigzg dziatania na rzecz klimatu ze $wiadomq postawg a nie chwilowym
trendem. Milenialsi majg tez punkt wspélny z nastepujgcym po nich pokoleniu Z - sg w stanie zaptaci¢ nawet o
30% wiecej za produkt, jesli jest on bardziej przyjazny érodowisku?'.

lle % wiecej konsumenci s gotowi doplacic za zrownowazone produkty i ustugi

Zradbo; Opracowanie whasne na podstawie Simon-Kucher & Partners

Baby Boomers &
Pokelenie X [
Milenialsi [
Pokolenie Z m
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zielone kompetencje w branzy HoReCa w praktyce

Przyjrzyjmy sie, jakie dzialania mogq podejmowaé przedsiebiorstwa z sektora HoReCa - zacznijmy od pierwsze-
go cztonu nazwy, czy|i hoteli.

Prosrodowiskowe kompetencje w hotelach

Kompetencjom potrzebnym w hotelach szczegétowo przyjrzato sie miedzynarodowe partnerstwo Next Tourism
Generation Alliance (NTG), ktérego inicjatywy sq obecnie rozwijane w ramach projektu PANTOUR32. Konsor-

29 https://ceo.com.pl/papierowy-zapal-trendy-pro-eko-a-polski-rynek-opakowan-35445

30 https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/sposoby-na-neutralnosc-klimatyczna-czyli-o-co-chodzi-w-zielonym-ladzie/
31 https://ceo.com.pl/papierowy-zapal-trendy-pro-eko-a-polski-rynek-opakowan-35445

32 https://nexttourismgeneration.eu/
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cjum przede wszystkim wyszczegélnia liste dziatan, ktére mogq by¢ podejmowane przez hotele, to m.in. polityka

OSZCZQdZonio energii przez procownikéw i gosci, termo- i hydroizo|ocjo budynku, pranie rqcznikéw fy|ko na zycze-
nie w przypadku oséb zofrzymujqcych sie na dtuzej, wykorzystywanie naturalnych kosmetykéw, uzywanie papieru
pochodzqcego z recyk|ingu, stosowanie biodegrodowo|nych substangji czyszczqcych

Jak zauwaza NTG33, czeé¢ praktyk moze by¢ wdrozona przez przedsiebiorcéw bez wiekszych klopotow, ponie-
waz nie wymaga sfojrego zaangazowania ludzi. Wy|iczo w tej kofegorii wykorzysfywonie energooszczqdnych
urzqdzeh, ins’ro|ocj¢ pcme|i s+onecznych, jo|< rébwniez stosowanie czujnikéw ruchu, by oszczgdzoc’ prqd i WOdQ.
Oczywiscie, wymagajg one proekologicznego podejécia wiascicieli obiektow i dlugoterminowej strategii na rzecz
srodowiska.

Druga kategoria potrzebuje oséb z zielonymi kompetencjami, ich nieustannego wysitku, proaktywnosci oraz
chqci nobywonio (i aktualizowania) Wiedzy. Tutaj mozna przywojroc' segregacje lub kompoerowomie odpodéw,
podnoszenie poziomu wykorzysmnio zasobéw, wdrazanie i stosowanie sie do po|ify|<i obiektu w dziedzinach
zwiqzanych z energooszczednosciq, ale takze dbanie o réznorodnoé¢ biologiczng czy promocje dziatan i pro-
duktéw przyjaznych dla $rodowiska. Zeby takie rozwigzania mogly sie urzeczywistni¢, pracownicy muszq by¢
$wiadomi problemoéw klimatycznych i zwigzanych z nimi wyzwan34.

Prosrodowiskowe kompetencje w firmach gastronomicznych

W przypoc”(u restauracji i innych firm gos*ronomicznych, rébwniez mozemy przyjgé kry’rerium podzio}u zie|onych
aktywnosci ze wzgledu na konieczno$¢ zaangazowania w nie pracownikéw. | tak, do pierwszej grupy bez wagtpie-
nia quzie nalezata Wiqkszoéé okfywnoéci zwiqzonych ze zuzyciem energii. Prook’rywnych postaw zofrudnionych
nie wymaga bowiem stosowanie energooszczqdnych urzqdzeh. W tym zakresie eTokeowoyMox, czy|i tworcy
systemu do skladania zamoéwien on-line, proponujg35 przeprowodzenie oudy’ru energetycznego i wdrazanie ko-
|ejnych zmian - od insf0|ocji HVAC po oéwietlenie, ale tez regu|ome kontrole sprzetu. Innym przykjrodem dziatan
z tej grupy, podobnie jak w przypadku hoteli, jest zainwestowanie w energie odnowio|nq oraz uzywanie czujni-
kow ruchu, szczegolnie w toaletach, cho¢ i czujniki zajetosci w zamrazarkach bedq wartosciowe pod tym kgtem.

Poza oszczedzaniem energii, dobrze pomysle¢ tez o ograniczaniu zuzycia wody. Jednak tym razem juz mniej-
sza czeéé dziatan lezy po stronie pracodawcy - potrzeba angazowania pracownikéw. To szczegélnie istotne w
kontekscie doniesien o braku Wody pitnej - zgodnie z raportem Miqdzynorodowego Panelu Zasobow (Interna-
tional Resource Panel, IRP) pt. ,Policy Options for Decoupling Economic Growth from Water Use and Water
Pollution”, juz w 2030 roku zapotrzebowanie na wode przekroczy podaz o 40%. Restauracje mogg minimalizo-
waé zuzycie wody poprzez przeglgd instalacji czy ograniczniki przeptywu, ale tez mobilizujgc zatrudnionych do
zoquconio kranu zawsze, kiedy to mozliwe - czy to w czasie mycia naczyn czy mydlenia qu.

Ko|ejno ko’regorio dzialah odnosi sie do rzeczy codziermego uZy*ku % res*ourocjoch ijej wdrozenie spoczywa
przede wszystkim na przedsiqbiorcy i kadrze menadzerskiej. Po pierwsze - wystréj sali i dekoracje nie powinny
by¢ jednorazowe. Warto uzywa¢ ich wielokrotnie i w poszukiwaniu nowych pomystéw siega¢ po rzeczy z drugiej
qui. Wiele razy moznd Wykorzysfywoé tez materiatowe serwetki, a jeé|i klienci nie sq do nich przekononi, rozwiqg-
zaniem mogqg by¢ serwetki wykonane w 100% z papieru z recyklingu. Nietoksyczne i biodegradowalne powinny
by¢ takze érodki czystosci.

33 hffps://nexf’rourismgenerofion.eu/susfoinobihfy—ond—green—ski||s»in—hospifohfy—how»fo»moke»o—sexy-concepf-work/
34 lbidem.

35 hffps://www,efo keowoymox.co.u k/simp|e—woys»fo»become—o—g reen-restaurant/
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Osobnq dziedzinq sg opokowonio -wich przypodku trudno o eroer srodek. Papierowe nie nodojq sie do wszyst-

kich potraw, z kolei p|osﬁl<owe, ktére po jednym uzyciu frofiojq do émietnika, tez nie sq dobrym rozwigzaniem.
Jednak na broniq opakowan oddzio&ujq nie tylko zachowania konsumenckie, ale tez prawo. Postulaty klientéw
sq poniekqd wspierane przez przepisy, ktore deferminujq, jaki procent opokowor’w powinien byc’ poddowony
ponownemu wykorzystaniu. Jednak, jak zaznacza Maciej Natecz, analityk sektorowy Santander Bank Polskg,
oczekiwania odbiorcéw mogqg wyprzedzi¢ zmiany regulacyjne - aby do tych zmian doszlo, Polacy muszqg w
wiqkszym stopniu przeJroz'yé swoje proérodowiskowe deklaracje na codzienne konsumenckie Wybory. Firmy, ktére
wczesniej to dostrzegg, mogq zbudowa¢ w bliskiej przyszioici silniejszg pozycje na tym dynamicznie rosngcym
rynku36. Benchmarkiem dla rozwigzan nad Wis+q mogqg by(’: Czechy, gdzie wskaznik ponownego wykorzys‘ronio
masy opakowan siega 71% (w Polsce wynosi 56%), czeiciej tez zastepuje sie papier plastikiem.

W kontekécie opakowan na pewno warto szkoli¢ pracownikéw, zeby bardziej oszczednie podchodzili to ich
wykorzys‘ronio i np. nie pokowoh rzeczy, ktore nie sqQ po‘rrzebne, jak p|osﬁkowe sztucéce - |epiej dopyfoc’ klienta,
czy takich pofrzebuje. Kwestia opokowoh bynojmniej nie jest blaha - wecHug raportu Rebel Tang o ryn|<u de-
livery37, rynek dowozéw jedzenia w Polsce jest warty juz 9 miliardéw ztotych. Co ciekawe, wiekszos¢ zaméwien
jest skladana telefonicznie, a to pozwo|o dostosowaé zawartoséé forby z posijrkomi do indywiduo|nych preferencji
konsumentéw. Ko|ejnym waznym elementem }qczqcym bronz’q HoReCa i opokowoniowq, jest rynek cateringu
diefe‘rycznego, o wartoéci siegajgcej 2,5 miliarda z+o+ych38. Zgodnie z szacunkami Firmy SuperMeny, nad Wi-
stq dziala juz przeszto 850 firm przygotowujgcych diety pudetkowe, ktére rocznie realizujg okoto 50 milionéw
dostaw.

Marnowanie zywnosci w HoReCa

Wsréd najwazniejszych kompetencji, ktére powinny rozwijaé¢ przedsiebiorstwa gastronomiczne, sq te zwigzane z
zarzgdzaniem zywnosciq. Aleksander Buczacki i Barttomiej Gladysz z Politechniki Warszawskiej i Erika Palmer

36 lbidem.
37 https://www.horecatrends.pl/delivery/117/rynek _dowozow _jedzenia_w _polsce _jest _wart_juz_ok_9_mld _z|_raport,10866.html
38 https://www.horecanet.pl/rynek-cateringow-dietetycznych-wart-ponad-25-mld-zl/
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z Instytutu badawczego SINTEF w norweskim Trondheim, zwracajg uwage39, ze to wiaénie w branzy HoReCa

powstaje znaczqca czesc odpodéw 2ywnoéciowych - w Stanach Zjednoczonych iw Unii Europejskiej jeszcze przed
podaniem goéciom marnuje sie od 7 do 12% jedzenia. W branzy hotelarskiej marnuje sie srednio 20% positkéw. Z
kolei dziatania podejmowone w celu zopobiezenio tej sytuacji sq dwutorowe: prowodzq je z jedne; strony przed—
siebiors’rwo, az drugiej - rzqdy. Istotne jest rowniez oddzio*ywonie klientow i spo+eczehs+w.

Typowym zrédlem marnowania zywnoéci sq zbyt duze porcje, nieelastycznoéé w zarzqgdzaniu sieciq obiektéw,
zbyt szeroki wybér w menu, a takze positki podane omytkowo lub z opéznieniem. Autorzy badania przyg|qo|ojq
sie skali mikro, tj. poziomowi pojedynczego przedsiqbiorsfwo i dzie|q odpody na trzy grupy: przedkuchennq
(powstajgce w czasie przechowywonio przed przygotowaniem posiH<u), kuchennq (w trakcie przygotowania)
i pokuchennq (po przygotowaniu). Dwie pierwsze w duzej mierze zo|e2q od Firmy i jej dostawcédw, trzecia lezy
przede Wszysfkim w gestii konsumentéw.

Naukowcy przywo}ujq dobre praktyki przedsigbiorsfw gastronomicznych podejmowane w celu redukeji odpadéw
- fo m.in. ciqgjro rewizja dan w menu, ograniczanie gotowania na zapas, dorowizny dla organizacji chory’rofyw—
nych qui procownikéw, proponowanie w jOOHospisoch mniejszych porcji oraz prowodzenie okcji morkeﬁngo—
wych poruszajgcych problematyke marnotrawstwa zywnosci. Warto réwniez przeanalizowaé i poprawié praktyki
w zakresie zapaséw i zakupdédw oraz opracowaé sposoby na wykorzystanie resztek.

Lean management w walce z marnotrawstwem Zywnosci

Restauratorzy z pomocg moze przyjsé tzw. szczup+e zorzqdzonie (lean monogemen’r), czy|i koncepcjo zorzqdzo—
nia przedsiebiorstwem wywodzqca sie z zasad i narzedzi stosowanych w Systemie Produkcyjnym Toyoty (Toyota
Production System). W artykule ,Lean Management Approach to Reduce Waste in HoReCa Food Services”
Barttomiej Gladysz, Aleksander Buczacki i Cecilia Haskins rozpatrujq trzy kategorie narzedzi lean management:

[ iden‘ryfikoch i ono|iz¢ marnotrawstwa,
e wdrazanie usprawnien,
® monitorowanie procesow.
Poo||<reé|ojq przy tym, ze prowdziwie ,,szczuplo" organizacja nie skupio sie na jednorozowym Wykorzys’roniu narze-
dzi, tylko dgzy do ciggtego doskonalenia, dzieki ktéremu moze nieustannie poprawiaé¢ swojg wydajnosé. W doku-
mencie ,The Business Case for Reducing Food Loss and Waste: Restaurants™® opracowanym po przebadaniu 114
restauracji czytamy, ze istnieje piec podsfowowych dziatan mojqcych na celu ograniczenie odpodéw, 1:
1. Pomiar. Inwentaryzacja odpadéw pozwala okredli¢, ile ich jest i w jakich dokladnie momentach powstajq.
Dzigki niej menadzerom Jro‘rwiej ustali¢ priorytety i monitorowaé postepy.
2. Zaangazowanie procownikéw‘ Pracownicy kuchni i obsjrugujqcy so|Q czesto sami chcq sie erqczyc' w inicja-
tywy redukowania marnotrawstwa, ale po‘rrzebujq jasnych wytycznych od menadzeréw i wiascicieli firm.
3. Ograniczenie nodprodukcji. Niektore firmy gasfronomiczne majg wiqkszq Tendencjg do nodprodukcji od
innych. Dotyczy to szczegélnie tych przedsiebiorstw, ktére zamiast gotowaé na zaméwienie, przygotowujg
jedzenie w partiach, by bylo zawsze dos‘rgpne. Zmiana metody prowadzenia dziatalnoéci moze znacznie
przyczyni¢ sie do minimalizowania problemu odpadoéw.
4. Zmiana praktyk zakupowych. Restauracje, ktére cheg wytwarzaé mniej odpadéw muszg na nowo (i kry-
tycznie) przyjrzed sie swoim praktykom zwigzanym z zakupami i zapasami.

39 Sustainability 2021, 13(10), 5510; https://doi.org/10.3390/5u13105510
40 Clowes, A; Hanson, C; Swanell, R. The Business Case for Reducing Food Loss and Waste: Restaurants, Champions 12.3, https://
champions123.org/sites/default/files/2020-07/the-business-case-reducing-food-loss-and-waste-restaurants.pdf
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5. Wykorzysfonie nadmiaru zywnosci. Nie da sie przewidzieé wszysfkiego w 100%, szczegé|nie w zakresie

zachowan konsumentéw, wiec warto mie¢ w odwodzie alternatywne sposoby bezpiecznego wykorzystania
pozostajgcej zywnosci i wygenerowania zyskow.

Gjradysz, Buczacki i Haskins w swojej pracy przygo*owoh i przeono|izowo|i 3 studia przypodkéw z Polski: kawiar-
nie, ﬂrmq cateringowq i gospon, ktore (z pomocgqg niezaleznych konsultantéw-badaczy) wdrozyly u siebie techniki
,szczuptego” zarzqdzania. Przyjrzyjmy sie im po kolei®!,

Kawiarnia w miasteczku studenckim poza jedzeniem i napojami, oferowala qudzenie czasu przy p|onszéwkoch
i to wlasnie fani gier bez prqdu by|i ich ngéwnq grupg o|oce|owq. Najwiecej gosci odwiedzato lokal w Weekendy
i wieczorami, a taka nieréwnomiernoéé w roztozeniu ruchu powodowob marnotrawienie zywnosci, weekendowe
przecigzenie procownikéw, az drugiej strony - niemoznosé zogospodorowonio ich czasu w dni powszednie.
Wsrod wyzwan wskazano réwniez niskie marze i problemy organizacyjne, zwigzane m.in. z komunikacjg - wy-
wiady prowadzone przez badacza pokazaly réznice w postrzeganiu sytuacji pomi@dzy pracownikami i kierow-
nictwem. Ponadto zauwazono erq organizacje stanowisk pracy zwiqzonych z przygofowywaniem posijrkéw. Do-
stepne instrukcje pracy byly nieliczne i przestarzate. Czas oczekiwania nawet na proste produkty (jak kanapka)
przekraczat niekiedy 20 minut. Zaproponowane przez konsultanta rozwigzanie obejmowalo: przeprojektowanie
ukfadu w celu skrécenia czasu na oczekiwanie i podowonio ciepjrych posijrkéw, wdrozenie zorzqdzonio wizualne-
go i s’rondoryzocji, stworzenie programu szkolen dla procownikéw. Monitorowanie postepow by}o mozliwe dziqki
cotygodniowym spotkaniom operacyjnym i tablicy Kanban do zorzqdzonio projektem, w ktérej podzielono
procesy na 6 etapéw - od ,zalegle” po ,zakonczone” Do samej eliminacji zywnosci wykorzystano technike 58S,
k#érej nazwa pochodzi od jopohskich stow seiri (se|ekcjo/sorfowonie), seiton (sysfemofyko), seiso (sprzqtanie),
seiketsu (standaryzacja) oraz shitsuke (samodoskonalenie/samodyscyplina). | tak w kawiarni udato sie odzy-
ska¢ 30% przestrzeni, przyporzgdkowaé przybory do stanowisk, ustali¢ harmonogramy sprzgtania, wprowadzi¢
ustandaryzowane procedury, a takze szkolenia z zakresu BHP oraz sprzqtania. W efekcie, znaczgco skrécono
czas oczekiwania na posijrki, a takze ten pofrzebny na przygotowanie kawiarni przeol otwarciem. Z kolei zapasy
zywnosci w kuchni spadly o 40-65%.

Drugie case sfudy odnosi sie do przedsigbiorsfwo gastronomicznego, ktore zajmuje sie cateringiem i przygoto-
wywaniem positkéw dla restauracji w pociggach i nie moze w caltoéci rozdzieli¢ tych dwéch proceséw. Ekspert
przeonohzowcﬁ marnotrawstwo, a takze kwestie nodmiernego obciqienio oraz nieregu|omoéci. W Wyniku pracy
przeprojektowano linie technologiczne, by przeplyw surowcéw, pétproduktéw i gotowych produktow byt prowa-
dzony w jednym kierunku. Dodatkowo wypracowano mozliwie najkrétszy czas proceséw, zeby skréci¢ terminy
realizacji zamoéwien, wyeliminowano krzyzowanie sie tras produktéw, co zmniejszyto psucie sie $wiezej zywnosci.
Zastosowano réwniez wizualne techniki - tj. norzgdzio, przybory, opokowonio i odziez robocza zosToer posor-
towane zgodnie z kolorami, ktére mialy za zadanie wskaza¢, do jakiego rodzaju 7ywnosci sg przeznaczone. W
konsekwencji, zmniejszono marnotrawstwo zywnosci dziqki przejrzystemu systemowi zorzqdzonio zapasami. Wy-
dajnoéé proceséw wzrosta o 12%.

Niewielki zajazd z raptem 12 pracownikami to trzecie studium przypadku w pracy naukowcéw. Firma chciata
zwiekszy¢ wydajnoé¢ i poprawi¢ stabilnos¢ dziatalnosci przy zmiennym popycie wynikajgcym z dwéch podstawo-
wych obszaréw aktywnosci - podawania positkéw podréinym i organizacji imprez okolicznosciowych. W wyniku
analizy marnotrawstwa powolano zespot zajmujgcy sie zmianami, a jego lider zostat wspétwiascicielem przed-

41 https://repo.pw.edu.pl/docstore/download/@WUT31f067ef6f6a458185c106faabc0afl4/WUTe0524ef04f694c328a93c9fdd87c12cd.
pdf%20lean%20managemen
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sigbiorsfwo. Ko|ejno wdrozono Technikq 5S zaréwno w kuchni, jok iw joo|0|ni, usprawniono reo|izoch zamowien

i inwentaryzacje zapaséw, jaok réwniez zaangazowano pracownikéw do identyfikowania probleméw i natych-
miastowego wprowadzania matych usprawnien. Efekt? Wiqkszo rentownosé firmy oraz mniej nagromadzonych
sktadnikow, a takze potproduktow.

Badanie pokazuje, ze przedsiqbiorsfwo éwiodczqce ustugi gastronomiczne, mogqg korzysta¢ ze ,szczuplego” zarzg-
dzania, nawet jesli w pierwszej kolejnosci kojorzy sie ono z usprawnianiem proceséw w sektorze przemysjrowym.

Hotele z zielonymi kompetencjami

W tej czeéci przyjrzymy sie hotelom, ktére na co dzien korzysfojq z zie|onych kompefencji. Pierwszym przyHo—
dem jest zakopianski resort Nosalowy Dwér. W czterech obiektach wykorzystano energooszczedne zaréowki, a
takze per|o’rory w kranach i stuchawkach prysznicowych, w calu oszczqdzonio prqdu i woo|y‘ Jednak Noso|owy
Dwér realizuje podejécie eko réwniez w kuchni, skupiajgc sie na przygotowywaniu positkéw bazujg na sezonowo
dosfepnych produkfoch z |oko|nych upraw. Firma zrezygnowojro z oferowania p|os‘rikowych stomek czy fo|erzy42.

Ciekawym przykladem jest réwniez wioski hotel Conca Park, ktéry maksymalnie zredukowat ilos¢ odpadéw -
obiekt ponownie przetwarza 95% z nich. Nie Wykorzys’ruje opokowoh jednorozowych, stosuje Wyjrqcznie szklane
pojemniki i dozowniki, ktére da sie ponownie napetni¢. Szklane butelki, ktérych nie da sie diuzej uzywa¢ zgodnie
z typowym przeznaczeniem, stajgc sie surowcem w produkcji filtrow woo|y w basenie. Skladnikami posHkéw sq
produkfy z przyhofe|owej dziatki, a Wszys‘rkie resztki sqQ komposfowone. Wihasciciele zadbali o retencje wody desz-
czowej i uzywajq jqg do nawadniania zieleni. Oéwietlenie ma wylqczniki czasowe, a klimatyzacja przestaje dziata¢
gdy tylko czujniki wykryjq, ze drzwi lub okna sq zamkniete®.

Stowenski hotel Ribno Wspéjrprocowcﬁ z krojowq organizacjqg zero waste o nazwie Eko|ogowie bez granic. Dzigki
podjqum dziataniom w zakresie redukowania i segregowania odpodéw, osiggnieto 92-procentowy wskaznik
selektywnej zbiorki odpadéw. To pierwszy tego typu hotel w Stowenii. Obiekt swojg wlasng inicjatywq przystu-
7yt sie do realizacji stowenskiej strategii w dziedzinie turystyki. Wiaéciciel, Ribno Matija Bla%i¢, podkresla, ze to
dziatanie szczegé|nie istotne dla |oko|nej spojrecznoéci miejscowosci Bled, ktéra jest na er|e popu|ornym celem
turystycznym, ze przyjezdni sq odpowiedzialni za 70% wytwarzanych tam odpadow44.

lon Adventure Hotel z Islandii kladzie nacisk na regiono|nq kuchniq, dzikq przyrodq i baseny termalne. Ale to, co
czyni go prosrodowiskowym, to réwniez produkty, z ktérych powstat. Do budowy hotelu wykorzystano materiaty
pochodzgce z recyklingu, m.in. zuzyte opony, dryfujgce drewno, a nawet welne islandzkq. Posciele sq organiczne,
aw pokojoch i basenach uzywa sie systemow oszczgdzonio woo|y45.

Restauracje i kawiarnie, ktére nie marnujg

Zamkniety obieg produktéw stosuje niewielka kawiarnia Isla Coffee w Berlinie46. Oznacza to, ze resztki zyw-
noéci z jednego dania stajg sie podstawa przygotowania kolejnego. Na przykiad, pozostatoici spienianego
do cappuccino mleka, stajqg sie bozq dla sernika. Natomiast spéd ciasta jest w duzej mierze przygotowywany

42 https://www.propertynews.pl/hotele/wypoczynek-jak-najbardziej-zero-waste, 74466 html

43 https://www.northstarmeetingsgroup.com/Planning-Tips-and-Trends/Sustainability/Zero-Waste-Hotels-Eco-Friendly-Sustainability
44 hffps://zerowclsfeeurope.eu/press—re|eose/firsf—s|ovenic|n—hofe|-on-’rhe-zero»wosfe—pofh»ho’re|»ribno/

45 hffps://fhepoinfsguy.co.uk/guide/besf»susfoinob|e-hofe|s—in—europe/

46 https://blog bidfood.pl/zero-waste-w-gastronomii-najciekawsze-przyklady-ze-swiata/
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z reszty chleba uzywanego w konopkoch. Jak Humoczy Peter Duran, wiasciciel kawiarni, gospodorko obiegu

zamknietego jest stosowana nie tylko przy positkach. | tak, meble powstaly z przetworzonego drewna, a talerze
ze sprasowanych fuséw kawy wymieszanych z widknem drzewnym. Oszczednosci do tej pory pozwolity zatrudni¢
dwie dodatkowe osoby.

W Londynie z kolei dziata restauracja zero waste o nazwie Silo. Zeby nie produkowa¢ émieci, restauracja za-
opafruje sie w proo|u|<er bez opokowoh, a resztki kohczq jako komposf - W ciggu doby powstaje ich okoto 60
|<i|ogroméw. Podobnie, jo|< w przypodku ber|ir’15kiej kawiarni, w Silo meble pows’rojry z odpodéw, a poduszki sq
powlekane materialami z odzysku. Z kolei chleb, wypiekany na miejscu z mqki powstajgcej w miynie w Silo, jest
podowony na noczynioch, ktére pows’rojry W wyniku ponownego Wykorzys’ronio p|os‘rikowych toreb47.

W centrum Helsinek mozna trafi¢ do restauracji Nolla, ktérej nazwa pochodzi od fihskiego stfowa oznaczajgcego
,zero”. To jedna z pierwszych tego typu restauracji na pétnocy Europy. Wszystkie produkty w Nolla pochodzg
od |oko|nych rolnikow, rybokéw i producen#éw. Wiasciciele restauracji - PorTugo|czyk Carlos Henriques, Serb
Luka Balac i Hiszpan Albert Franch Sunyer, stawiajg na sezonowo$¢. Obieg zamykajg dzieki kompostownikowi,
kféry powstaje z resztek i jest przekozywony dostawcom restauracji, by mog|i Z niego korzysfoc’ do prowodzenio
upraw. Jak podkreé|ojq prowctdzqcy Nolla, do pracy nad redukch odpodéw, podeszh ho|isfycznie, uwzg|qc|nict—
jgc zaréwno kwestie oszczedzania energii, opakowan, jak tez odziezy pracownikéw.

Blazhka Dimitrova prowadzi restauracje zero-waste w Sofii, stolicy Bulgarii. Jak tumaczy48, odkgd z zespotem
zapoznata sie z filozofig zero odpadéw, postanowili na nowo przemysleé¢ sposéb, w jaki dziata ich kuchnia. Skon-
taktowali sie z dostawcami, ktérzy byli w stanie przywozi¢ produkty bez zbednych opakowan, a takie zaczeli
robi¢ Zokupy z W*osnymi torbami i pojemnikomi. Firma kieruje sie 5 zasadami:

Zrezygnuj z tego, co niepotrzebne,
Ograniczaj konsumpcje,

Wybieroj przedmiofy Wie|okrofnego uzyfku,
Segreguj odpady,

vk wnN e

Kompostu;j.

Dimitrova zaznacza, ze w p|onoch jej restauracji sg |<O|ejne kroki, jok erosny ogréd, pozwo|ojqcy na pejmiejsze
zamkniecie cyklu oraz poleganie na wiasnej produkcji nawozonej kompostem.

Czescig filozofii, kférq sie kierujemy, jest Wykorzys’ronie CC]ergO produkfu‘ Na coerm Swiecie jest wiele przykjrodéw,
gdzie szefowie kuchni przygotowujg dania dla smakoszy nawet ze skérek warzyw. My na przyktad robimy chipsy
ze skorek ziemniakow i cukinii. Albo, jesli kupilismy wiekszq ilos¢ produktu, ktérego nie udato nam sie wykorzysta¢
w ciggu dnia, to nastepnego Wprowodzomy go do nowego, kreofywnego dania - wyjasnia Dimitrova.

47 lbidem.
48 https://bnrbg/en/post/1011299285/first-zero-waste-restaurant-opens-in-sofia
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Zalety zmian w branzy HoReCa

Prosrodowiskowe zmiany w hotelach, restauracjach czy innych firmach z sektora, przede wszystkim zmniejszajg
koszfy prowodzenio dziatalnosci. Wyniko tfo z mniejszego zuzycia prqdu, ciep}o, wody, mniejszej ilosci odpodéw
- w tym przypodku redukcjo cen jest dwojoko: z jednej strony kupuje sie mniej i rozsqdniej, co jest tansze od
nodmiorowych Zokupéw, az drugiej - nizsze sq ftez ceny wywozu odpodéw (cho¢ wcigz zaleine od |o|<o|r1ych i
krojowych regu|ocji).

Drugq korzyscig dla przedsiebiorcéow, ktérzy wprowadzg zielone zmiany, jest wieksza swoboda w naliczaniu
oplat za ustugi. Jak juz wspomnieliémy, szczegélnie mlodsze pokolenia konsumentow, sg w stanie placi¢ wiecej za
ofer‘rq, ktéra zostata wypracowana z ‘rroskq o srodowisko.

Wdrazanie proérodowiskowych elementéow prowadzenia dziatalnoéci to takze otwieranie sie na nowe grupy od-
biorcow, ktére uzo|e2niojq swoje poparcie dla danej uerugi od jej Werywu na érodowisko - im jest mniejszy, fym

chQTniej Z niego skorzys*ojq.

Poza tym przedsiqbiors‘rwo wyrdzniajgce sie pod wzg|¢o|em eko|ogicznoéci sfosowonych w nich rozwiqzan, mogg
liczy¢ na latwiejszy marketing, poniewaz czeé¢ zadan w tym zakresie zrobi¢ za nich klienci, ktérzy naturalnie
stang sie rzecznikami przedsiebiorstwa49.

Zrébwnowazone podejécie we Wszysfkich dziedzinach, a wiec odnoszqce sie rbwniez do procownikéw, moze zwiQk—
szy¢ ich lojalnos¢ wobec przedsiebiorcy, zminimalizowa¢ rotacje i koszty wynikajgce z wdrazania nowych oséb do
pracy. Poza tym ustalenie josnych zasad i kierowanie sie nimi uatwi zatrudnianie oséb uznojqcych wihasénie ten

zestaw regu* Za wazny w ich Zyciu.

49 hffps://www,efo keowoymoxco,u |</simp|e—woys—fo—become—o—g reen-restaurant/
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Jak nobywoc’: zielone kompe‘rencje?

Przejdzmy teraz do kwestii zdobywania zielonych kompetenciji. Serwis zawodowcy.org proponuje trzy sposoby:
kursy i szkolenia, ocene postaw i zachowan pracownikéw, angazowanie pracownikéw w ésrodowiskowe inicjatywy
przedsiebiors’rwoSO. Procodowcy i menadzerowie powinni pamietac o dbaniu o komunikoch ze swoimi zespo*o—

mi, by wszyscy pracownicy dobrze rozumieli, jakie sq powody i konsekwencje zmian.

Osoby, ktére chcq sie rozwijad samodzielnie, mogg z kolei przyjgé podejécie zaproponowane przez Firmq Alir-
swift51. Polega ono w pierwszej kolejnoéci na rozwijaniu migkkich umiejetnosci, ktore idq w parze z zielonymi,
poprzez dotgczanie do spotecznoici skupionej wokét tematéw zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem. To po-
moze nie er|l<o zaangazowad sie w sam ruch, ale tez nawigzad konkay Z innymi osobami o podobnych zaintere-
sowaniach. Juz samo zaangazowanie sie w taki sposéb pomoze poprawi¢ umiejetnosc komunikacji czy pracy ze-
spofowej. Dodatkowq zaletq jest zwiekszenie wrazliwoéci odnosénie do niektérych, szczegslnie mniej oczywistych,
kwestii. Airswift przywojruje informocje z p|oh(ormy Linkedin, wedjrug kférych ,zieloni” pracownicy majg 2-3 razy
wiecej kontaktow w swoich sieciach zowodowych, a fo przeHodo sie na |epsze mozliwoéci rozwoju zowodowego.

3.2. Inteligentna szklarnia jako pracownia edukacji zawodowej i podstawowej

Ewa Witkowska - EVACO Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig

Warunki zewnetrzne dla wdrazania efektywnego rolnictwa w Europie i na swiecie

Dane Organizacji Narodéw Zjednoczonych z 201952 wskazujg, ze do 2050 roku populacja $wiatowa wyniesie
miedzy 8,9 mld a 10,5 mld ludnosci. Biorgc pod uwage fakt, ze juz przekroczylisémy wskaznik 8 mld ludnosci,
bordziej prowdopodobnq wydoje sie z perspekfywy czasu prognoza, zokjrodojqco przekroczenie 10 mld ludnosci
na Ziemi w 2050 roku.

50 hffps://zowodowcy.org/okfuo1|nosci/zie|one»kompefencje/

51 https://www.airswift.com/blog/green-skills

52 ONZ (2019) World Population Prospects 2019, Online Edition. Rev. 1. Pobrano w dn. 25.04.2022 https://population.un.org/wpp/Do-
wnload/Standard/Population/
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Prognozowana populacjaswista wlatach 2020-2050
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Rysunek 1 Prognozowana populacja é$wiata w latach 2020-2050
Zrédhbo: opracowanie whasne na podstawie badan (ONZ 2019)

Konsekwencjq zwiekszenia sie populacji ludnosci na éwiecie jest koniecznoé¢ zadbania o rosngcg podaz zywnosci.
Jednoczeénie Unia Europejska wdraza polityke zréwnowazonego rozwoju, silnie uwzgledniajgc czynniki érodowi-
skowe dla produkcji ro|nej. Co za tym idzie - czyste srodowisko, bioréznorodnoéé i ochrona zasobéw nofuro|nych
sq priorytetem dla po|ifyki rolnej tej i ko|ejnych dekad. Zestawienie obu trendéw - zwiqkszojqcej sie liczebnosci
populacji ludzi na éwiecie, wplywajgcej na wzmozenie zapotrzebowania na zywnosé z politykq dbatosci o érodowi-
sko i zosoby naturalne to ogromne wyzwanie, przed kférq stoi wspék:zesne rolnictwo, a takze edukocjo zawodowa
w tym obszarze. Z pomocqg przychodzq rozwigzania Jrechno|ogiczne zwigzane z Przemysjrem 40.

Rolnictwo a Przemyst 4.0

Przemys+ 40 to koncepcjo, ktéra zaklada infegracje nowoczesnych Jrecl’mo|ogii informofycznych i automatyzacje
produkcji przemysjrowej. W ramach tej koncepcji rolnictwo korzysfo z norzqdzi i rozwigzan chorokferysfycznych
dla Przemysjru 4.0, takich jok robofy przemys*owe, sztuczna in’re|igencjo, czy pojrqczenie réznorodnych ’rechno|ogii
z uzyciem Internetu Rzeczy (loT). Dzieki temu rolnictwo precyzyjne moze dziata¢ w sposéb bardziej efektywny,
zwiqkszojqc Wydojnoéc' produkcji i obniiojqc koszfy. Automatyzacja produkcji rolniczej, Wykorzys‘rcmie robotéw do
zbioréw, czy wykorzystanie sztucznej inteligencji do analizy danych z czujnikéw, to tylko niektére z przykladéw
wykorzystania technologii Przemystu 4.0 w rolnictwie precyzyjnym. Dzigki tfemu zwigkszo sie precyzja produkcji,
co prowodzi do poprawy jakosci produk‘réw, a takze przyczynia sie do zmniejszenia prrywu proclukcji rolnej na
srodowisko naturalne.

Istotng role w automatyzacji produkeji odgrywa technologia Internetu Rzeczy (loT), ktéra umozliwia komunikacje
i wymiane danych miedzy urzgdzeniami, ktére sq ze sobg polgczone w sie¢. W ramach rolnictwa wykorzystanie
loT pozwala na zbieranie danych z wielu réznych zrédel, takich jok czujniki wilgotnosci gleby, pogodowe, a takze
czujniki ruchu zwierzgt i maszyn ro|niczych. Dane mogq by(’: nastepnie analizowane i wykorzysfone do poclejmo—
wania bardziej ‘rrofnych decyzji, na przyklad w zakresie nawadniania pél, czy planowania zerowania zwierzgt.
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W ten sposéb loT pomaga zwiekszy¢ efektywnoéé¢ produkeji rolnej oraz poprawi¢ jakosé i ilosé¢ zbioréw, a takie

minimalizowa¢ negatywny wplyw produkcji na érodowisko naturalne. W przypadku upraw szklarniowych mozliwe
jest zorzqdzonie wieloma obiektami, optymalizowanie produkeji na podstawie zgromadzonych danych pogodo-
wych, a takze donych his‘rorycznych.

Internet rzeczy (loT) szybko sie rozwija ze Wzg|qo|u na szerokie rozpowszechnienie sieci bezprzewodowych sieci
i ’rechno|ogii chmurowych, fohszych procesorow i czujnikéw, oraz rozwoju energooszczqdnych Techno|ogii przesy-
lania danych. Implementacja technologii internetowych w réznych obszarach zycia cztowieka wymaga nowego
podejécio do ksztatcenia informofycznego dofyczqcego wykorzys‘ronio loT w edukaciji.

Przemyst loT jest jednym z gtéownych $wiatowych trendéw, ktéry determinuje zapotrzebowanie na specjalistéw w
obszarach:

- Inzynierii produkcji w zakresie gromodzenio i przetwarzania imtormocji;

- Techno|ogii przesyjrcmio donycl’];

- Tworzenia mozliwosci podejmowonio przez urzqdzenio decyzji i ich realizacji;
- Projektowania i konstruowaniu urzgdzen inteligentnych®

Znajgc powyisze uwarunkowania mozna zauwazyd, jak bardzo zmienit sie przemysjr ro|niczy na przestrzeni ostat-
nich kilkudziesieciu lat. Jeszcze w latach 80" XX wieku rolnictwo opierato sie na tradycyjnych metodach, takich
jak reczne prace polowe i hodowlane, a takze na wykorzystywaniu prostego sprzetu rolniczego. Podejécie do
produkcji rolnej réwniez u|eg+o zmianie. W przeszjroéci rolnictwo skupiojro sie przede wszysfkim na produkcji duzej
iloéci zywnosci, czesto kosztem jokoéci i e|<0|ogii. Wspélczeénie rolnictwo stawia na zrownowazong produkcje, ktéra
uwzglednia aspekty ekonomiczne, spoteczne i srodowiskowe. Rolnicy starajq sie zwieksza¢ jakoé¢ i wartosé¢ swoich
produktéw, a takze minimalizowaé negatywny wplyw produkcji na srodowisko naturalne. Wspéltczesny rolnik nie
tylko musi posiada¢ wiedze dotyczgeq uprawy roélin i hodowli zwierzqt, ale réwniez biegle postugiwa¢ sie nowo-
czesnymi Jrechno|ogiomi w obszarze rolnictwa precyzyjnego i wdrazaé je we Mosnym gospodorsfwie.

Rolnictwo precyzyjne to zbiér innowacyjnych technologii wykorzystywanych w rolnictwie i hodowli zwierzgt, ktore
majg na celu zwiqkszenie efekfywnoéci i precyzji produkcji rolnej. No|e2q do nich miqdzy innymi in+e|igenfne rol-
nictwo, ktére obejmuje Wykorzysfonie monitoringu i nawigacji GPS, dronoéw i robotéw oraz sprzetu ro|niczego no-
wej generacji. Ponadto, w ramach rolnictwa precyzyjnego stosuje sie in’re|igen+nq |ogis’rykq, ’rechno|ogie pokowo—
nia, tancucha blokow, big data oraz Internetu rzeczy. Wszysfkie te Techno|ogie pozwo|ojq na bardziej efekfywne
gospodarowanie zasobami oraz zwiekszenie jakosci i iloéci produkowanych plonéw, a takie zapewniajg ochrone
srodowiska i poprawiajq jakosé zycia zwierzgt. W ramach rolnictwa precyzyjnego wykorzystuje sie réwniez ener-
gooszuqdne Techno|ogie, ktore pozwo|ojq na redukch zuzycia energii e|e|<+rycznej i po|iw |<opo|nych w procesie
produkcji ro|nejA Do nojpopu|orniejszych #echno|ogii z tej ko*egorii n0|ezq m.in. systemy nawadniania oparte na
energii s+onecznej, ins+o|ocje fotowoltaiczne oraz wykorzysfonie biogozu do produkcji energii e|ekfrycznej. Dzigki
temu rolnictwo precyzyjne przyczynia sie do ochrony srodowiska nofuro|nego oraz zmniejszenia emisji gazoéw cie-
p|ornion\/ch, co ma istotne znaczenie w kontekécie g|obo|nych wyzwan zwiqzonych z klimatem. Jednym 7z obszaréw
zainteresowania wspoétczesnego rolnictwa jest uprawa szklarniowa, ktéra ze wzgledu mozliwoé¢ wykorzystania
nowoczesnych fechno|ogii rolnictwa precyzyjnego, staje sie coraz bardziej Wydojnq formq upraw.

53 Nakonechnyl A Internet of Things and Modern Technologies. Bulletin of the National University Lviv Polytechnic. Automatics,
measurement and control. 852(2016), 3 - 9.
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Uprawy pod ostonami jako wydajna forma uprawy roslin

Trend upraw pod ostonami jest 52czegé|nie rozpowszechniony W regionoch o niekorzys’rnych warunkach pogodo—
wych. Nojwiqkszy komp|eks szk|orniowy na Swiecie znojduje sie w Hiszpanii, w regionie Almeria. Suche, pustynne
tereny, nienodojqce sie pierwoftnie pod uprawe, nawieziono importowang ziemiqg, na kférej osadzono szklarnie,

obstugiwane przez 18 tysiecy plantatoréw, skupiajgcych w swoich rekach 78% rynku szklarniowego w Hiszpanii**.

Cho¢ uprawy pod ostonami sQ szansg na efekfywnq produkcjg ro|nq w regionoch o niesprzyjojqcych warun-
kach klimatycznych, przyktad hiszpanskich plantacji wskazuje, ze jest jeszcze wiele do zrobienia w kontekscie
ochrony srodowiska. P|onfo+orzy z Almerii wykorzys’rujq p|osfikowe tunele szklarniowe, ktore nie sg eko|ogiczne i
wymagajg re|ofywnie czestej wymiany lub uzupejrnieh w materiale. Duzo |epszym, cho¢ dronzym rozwigzaniem,
jest konstruowanie szklarni po|iwqg|onowych, ktére wykozujq wie|o|efniq trwatoéé. Ponadto, stosujgc nowoczesne
technologie uprawy pod ostonami, istnieje mozliwos¢ racjonalniejszego wykorzystania zasobéw, w tym nawozéw,
a takze woo|y. System nawadniania krope|kowego umozliwia OSZCZane stosowanie woo|y do produkcji roé|innej.
Efek‘rywnoéé produkcji poo| ostonami jest duzo Wiqkszo niz produkcjo po|owo z podobnego obszaru. Miernikiem
efektywnosci jest wielkoé¢ ekonomiczna (Standardowa Produkcja) gospodarstwa mierzona w EUR. Dla jednego
hektara wielko$¢ ekonomiczna gospodors’rwo produkujqcego pod ostonami ogérki gruntowe WynosiJro w 2010
r. ok. 124 659,80 euro. Dla poréwnania wielkos¢ ekonomiczna gospodarstwa produkujgcego na tej samej po-
wierzchni ogérki gruntowe w systemie uprawy polowej wynosita 5006,56 euro®. Z prostego obliczenia wynika,
7e efektywnosé¢ produkeji pod ostonami jest az ponad 24 razy wieksza od uprawy polowej w przypadku ogérkéw
grum‘owych. |c|qc tym tropem mozna wysnuc¢ zatem wniosek, 7e - uzywajgc do produkcji ogérkéw grunfowych
systemow szk|orniowych, wystarczy 24 razy mniej miejsca, oby osiggng¢ ten sam efekt produkcyjny. Dla wielu
obszarow uprawa pod ostonami staje sie zatem jedynq efekfywnq opcjq, biorqc poo| uwage czynniki k|imo+yczne,
uksztattowanie terenu i zasobnosé g|eb. Kontrola warunkéw pcmujqcych w szklarni wp*ywo pozytywnie na wy-
dojnoéé, dziqki czemu roé|my rosng szybciej, produkujq wiqksze p|ony niz w warunkach nofuro|nych. Co wazne,
produkcjo szklarniowa moze odbywoé sie w WydjruZonym okresie wegetacyjnym, co umozliwia dostarczanie pro-
duktow spozywczych przez caly rok. Kolejng korzyscig wynikajgcq z tego typu produkcji jest wieksze panowanie
nad pofencjo|nymi zagrozeniami ze strony szkodnikow i drobnousfrojéw chorobo’rwérczych Ponadto uprawy pod
ostonami nie sq dofykone w takim stopniu przez k|sti 2ywiojrowe takie jok susze, a takze silne wiatry, czy opody
takie jak cho¢by grad.

54 Ogrodinfo.pl (2017) Pobranow dn. 27.12.20292 https://www.ogrodinfo.pl/szklarnie-tunele-oslony/almeria-nas-wyzywi/
55 Kalkulator SO https://kalkulator-so.pl/
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Rysunek 2 Korzyéci uprawy pod ostonami
Zrédo: opracowanie wlasne z uzyciem grofiki Freepikcom

Elementem, k‘réry dodatkowo czyni produkch pod ostonami inferesujgcq dla rolnikéw jest fakt, iz mozna prrywoé
na warunki panujgce w szklarni w coraz bardziej zautomatyzowany sposéb w przeciwienstwie do frodycyjnej
uprawy.

Inteligentna szklarnia - technologie smart

Systemy wspomagaijqgce produkcje pod ostonami umozliwiajg nie tylko monitorowanie warunkéw panujgcych w
szklarni, ale réwniez zorzqdzonie nimi poprzez systemy czujnikéw i sprzqzonych z nimi systemow sferujqcych. Jesli
w szklarni wystgpi zbyf duze nastonecznienie, a co za fym idzie - zby‘r wysoko temperatura - woéwczas Wspéjrcze-
sny rolnik zdalnie uruchomi system otwierajgcy okna lub zosjroniojqcy powierzchnie écian szklarni. Systemy nawad-
niania mogqg byc’ uruchamiane na podobnej zasadzie - zdalnie, ale réwniez w oparciu o usfo|ony hormonogrom
lub w odpowiedzi na panujgce warunki w szklarni. To juz sie dzieje teraz, a co w przyseroéci? Systemy, utworzone
w oparciu o dostep do baz danych, dzialajgce w sprzezeniu ze sztuczng inteligencjg, wspomogg w uprawie
go‘runk()w roélin, dopqsowujqc parametry temperatury, nawodnienia, nastonecznienia, czy stezenia dwutlenku
wqg|o, oby osiggngc¢ idealne warunki uprawy, dziqki czemu bariera wejscia do bronzy quzie z tej perspekfywy
stopniowo coraz nizsza. Jednak coraz istoftniejsza w przypodku produkcji ro|nej, w tym upraw poo| ostonami jest
umiejetnosé opfymo|izocji i automatyzacji procesu produkcji, co juz dzi$ stanowi wyzwanie dla oséb zojmujqcych
sie produkch ro|nq. Tzw. infe|igen+no szklarnia wspiera nowoczesng Form@ uprawy roslin, Wykorzysfujch zaawan-
sowane technologie i systemy, aby zoptymalizowaé¢ warunki wzrostu i rozwoju roélin oraz zwiekszy¢ wydajnosé
produkcji. W inteligentnej szklarni wykorzystuje sie migdzy innymi:

1. Systemy monitoringu, dziQki kférym za pomocqg sensoréw, komery, monitoringu
i automatycznych systemoéw kontrolnych mozna éledzi¢ parametry srodowiskowe, takie jak temperatura,
wilgotnos¢, natezenie $wiatta, CO, i poziom wody, w celu zoptymalizowania ich dla kazdego rodzaju
roslin.

2. Automatyczne systemy sterujgce, takie jok automatyczne nawadnianie, o$wietlenie, Wen+y|ocjo i nawoze-
nie, ktére zapewniajg ciggly nadzér nad roélinami i umozliwiajg szybkq reakcje na zmiany w warunkach.

3. Systemy  sztucznej infe|igencji i uczenia maszynowego, umoz’|iwiojqce ono|izg zebra-
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nych donych i opfymo|izoch parametrow  wzrostu roslin, a takze prognozowanie zbioréow

i minimalizowanie strat.

Techno|ogio smart (ang. smart fechno|ogy) fo ogé|ny tfermin, kféry odnosi sie do urzqdzeh, ktére sg pojrqczone
z innymi urzgdzeniami, dzieki czemu mogq dziata¢ bardziej inteligentnie i efektywnie. Urzgdzenia te sq czesto
wyposazone w czujniki, ktére zbierojq dane na temat otoczenia i uz'yfkowonio urzqdzenio, a nastepnie wykorzy—
stujg te dane do automatycznego podejmowcmio clecyzji lub dostarczania uz'yfkownikom bardziej szczegéjrowych
im(ormocji. Przyk*ody +echno|ogii smart obejmujq infe|igen’rne ’re|ewizory, infe|igen’rne clomy (smart homes), inteli-
gentne miasta (smart cities), inteligentne systemy transportowe. Technologia smart weszia réwniez do przemystu
ro|nego i rozwija sie szczegé|nie dobrze w obszarze upraw poo| ostonami. Wspéjrczesny rolnik ma do dyspozycji
urzqdzenio gromod2qce dane, dziqki k’rérym mozliwe jest doskonalenie produkcji ro|nej poo| wzg|qdem jej Wydctj—
nosci w kontekscie zuzycia zasoboéw, w tym wody i nawozéw naturalnych. Ponadto systemy dbajg o efektywnos¢
produkcji, dziqki czemu zapewniona jest odpowiednio podoz’ produkféw ro|nych.

= NN - . | Pl ] T

Wykorzystanie bazedanawych * 3 i ‘ Dostep do raporidw
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maching learming 1 Al dunmych
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Rysunek 3 Wykorzysfonie smart formingu w uprowoch sz|<|orniowych
Zrodto: opracowanie wihasne z uzyciem grofiki Adobe Stock

W in‘re|igenfnej szklarni systemy umoz|iwiojq dokifadne monitorowanie jakosci i stanu roélin, dziqki czemu mozna
|epiej kontrolowa¢ ich wzrost. |n’re|igen+ne szklarnie czesto Wykorzysfujq nowoczesne fechno|ogie zrownowazonej
uprawy, takie jak recykling wody i nawozéw, minimalizowanie zuzycia energii oraz wykorzystanie energii stonecz-
nej do generowania energii. Ten rodzaj proo|u|<cji wpisuje sie w icleq zrOwnowazonej uprawy, uwzg|qo|niojqcej czyn-
niki $rodowiskowe. |n‘re|igenfno szklarnia to zaawansowana forma uprawy roslin, ktéra wykorzys’ruje nowoczesne
technologie i systemy, aby zoptymalizowa¢ warunki wzrostu roélin i zwiekszy¢ wydajnoé¢ produkeji, minimalizujgc
jednoczesnie wptyw na srodowisko.
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Szklarnia jako pracownia edukacji branzowej

Nie ma co do tego Wq+p|iwoéci, ze edukocjo branzowa w obszarze produkcji rolnej jest jednq z nojis+o’rniejszych
z perspektywy trwatoéci panstwa. Produkcja zywnosci jest kluczowq dziatalnoéciq ekonomiczng, od kondycji ktérej
zo|ezy bezpoérednio bezpieczehsfwo gospodorcze kozdego kroju i regionu.

Obecne cele edukacji w Unii Europejskiej (UE) na najblizsze lata okresla strategia edukacyjna UE, zawarta w
dokumencie Komisji Europejskiej pn. ,Edukacja i szkolenia 2020 (ET 2020) , ktéra obowigzuje do 2025 roku.
Strategia ta ma na celu podniesienie jokoéci i skutecznosci systemow edukocyjnych we wszys*kich krctjoch czfon-
kowskich UE, a takze dostosowanie ich do zmieniojqcych sie pofrzeb spo+ecznych i gospodorczych. Wsréd klu-
czowych celow znojduje sie promowanie ksztalcenia przez cate zycie, w tym w obszarze ksztalcenia zowodowego.

Unia Europejsko dqzy do zwiqkszenio znaczenia ksztalcenia zowodowego jako oHernoTywy dla edukacji uniwer-
sy+eckiejﬂ Organy Unii Europejskiej Wprowodzojq programy dziatania w edukocji cyfrowej. Celem jest zapewnie-
nie, ze ksztalcenie odpowiodo na pofrzeby rynku pracy i przygotowuje ludzi do tzw. zawodow przyszjroéci, ktore
zwigzane sq z szybkim rozwojem nowych ’rechno|ogii i zmianami w gospodorce Swiatowej. Wiele z fych zawodoéw
}qczy sie z sektorem Techno|ogicznym, ale sqg rowniez zowody zwigzane z innymi sektorami, takimi jo|< ochrona
srodowiska, zdrowie, edukacja czy produkcja. Wéréd zawodow przysziosci, wpisujgcych sie w idee Przemystu 4.0.
znojdujq sie m.in. inzynier robofyki i ou’romoﬁyki, programista, czy tez ono|ifyk big data . Kompetencje i umiejetno-
éci w tych obszarach ksztalcg w sobie réowniez uczniowie branzowych szkoét rolniczych, ktérzy bedq wykorzystywaé
nowoczesne fechno|ogie w swoich gospodorsfwoch.

Znojqc uwarunkowania rozwoju wspéjrczesnego rolnictwa od szkét broniowych wymagane jest nie fy|ko Wprowa-
dzanie tresci do’ryczqcej upraw, ale réwniez wykorzys‘rcmio fechno|ogii i automatyzacji produkcji ro|nej, co mozna
przeprowodzié % punkfoch dydok’rycznych in’re|igenfn\/ch szklarni, ktore stanowiqg doskono*q przestrzen do prze-
prowodzonio prokfycznych zajet |oboro’roryjnyc|’1, pozwo|ojqcych na eksperymen’rowonie z réznymi metodami
uprawy roslin i testowanie wplywu na nie réznych warunkéw ésrodowiskowych. W takich punktach dydaktycznych
mozna prowadzi¢ warsztaty w obszarze uprawy roélin, a takze automatyzacji produkcji rolnej oraz nauk o éro-
dowisku. Ponadto w szklarniach moina prezentowaé réine technologie zwiekszajgce wydajnosé upraw, a takie
rozwijaé umiejetnosci zwigzane z obsjrugq nowoczesnych norzgdzi i maszyn ogrodniczych.

Szklarnia jako pracownia edukacji szkolnej i przedszkolnej

Punkt dydok’ryczny w postaci szklarni posiodo ogromne zastosowanie edukocyjne rowniez na etapie szkolnictwa
pods’rowowego, a nawet Wychowonio przedszko|nego. Podczas zajed przedszko|nych przeprowodzonych w szklar-
ni, dzieci nobywojq podsfowowq wiedzq i umiejetnosci zwiqgzane z przyrodq i ochronq srodowiska. Uczqg sie, jo|<
dba¢ o otaczajgey $wiat. Obcowanie z roslinami w szklarni pomoze im zrozumie¢, skqd bierze sie zywnos¢ i jak
wazne jest dbanie o srodowisko naturalne, oby produkowcmo zywnosé berC] zdrowa i bogo’ro w witaminy i mine-
ro*y. W ramach zaje¢ w przedszko|nej szklarni dzieci uczqg sie rozpoznawac rézne go‘runki roslin, ich wlasciwosci i
sposoby pielegnacji. Przedszkolaki dowiadujg sie, jak dba¢ o rosliny, jak je sadzi¢ i podlewaé. Nabywaijq rowniez
pods’rawowq wiedzq na temat ekosysfeméw i jok one funkcjonujq, co pozwo|o im zrozumie¢ funkcjonowonie orga-
nizméw w srodowisku i zaleznoéci miedzy nimi. Zajecia w przedszkolnej szklarni zachecajg dzieci do odkrywania
pigkno i wartosci przyrody, rozwijania swiadomosci eko|ogicznej i ksztattowania postaw proeko|ogicznych juz od
najmtodszych lat.

W przypadku szkét podstawowych czesé zaje¢ z przyrody, biologii, geografii, a nawet chemii moze by¢ przepro-
wadzana w przyszkolnej szklarni, dzieki czemu uczniowie - majgc kontakt z roélinami - mogg obserwowa¢ ich

155 | Strona

STOWKHTYSTENIE WA RIECD ®
a1 1 |

dPEdITC namins sl EVACE !MF’ULS| FUMDACION equipo humano

4 7 edukacjt

rimpex




HORECA Co-funded by
AVET ] the European Union

budowe, wzrost, a takze analizowa¢ wplyw czynnikéw takich jak temperatura, czy wilgotnoéé powietrza na jakos¢

upraw. Ponadto mozna przeprowadzaé zajecia z tworzenia modeli inteligentnych obiektéw i ich szybkiego proto-
typowania, z uwzg|go|nieniem warunkéw po‘rrzebnych do funkcjonowonio roélin w szklarni, co }qczy sie z reo|izoch

projektu typu STEAM.

ksztatcenie umiejetnosci
postugiwania sie urzgdzeniami
pomiarowymi i
obserwacyjnymi

ksztalcenie umiejetnosci ijanie umiejetnosci
przeprowadzanie ochserwacji, nego myslenia,

badan i eksperymentow, wyciggania wnioskow, myslenia
atakze ich dokumentowania przyczynowo-skutkowego

wykorzystanie kompetencji
cyfrowych i umiejetnosci
programowania w praktyce np.
do programowania czujnikow
sterujgcych

rozwijanie umiejetnosci
podziatu pracy na zadania
sktadowe i rozdzielania zadan
w zespole

ksztattowanie umiejetnosci
praktycznego wykorzystania
wiedzy przyrodniczej

Rysunek 4 Obszary ksztalcenia umiejetnosci w ramach projektu  STEAM | Inteligentna  szklarnia”

Zrédto: opracowanie whasne

Projekt STEAM | Inteligentna szklarnia” moze by¢ realizowany przez uczniéw klas 5-8. Jego celem jest opraco-
wanie modelu zautomatyzowanej szklarni. Projekt Jrqczy wiele dyscyplin, takich jak: im(ormofyko, matematyka,
inzynieria, przysposobienie do pracy, fizyko, bio|ogio i chemia.

Na |ekcjoch bio|ogii, uczniowie zdobywojq niezqune im(ormocje o roélinach, ktére mogq rozszerzyc podczos
zaje¢ w szklarni o informacje o wplywie sposobu oéwietlenia, nawadniania na wysokosé¢ roslin i plony. Kolejnym
krokiem jest zapewnienie systemu zorzqdzonio i nawadniania dla kazdej z wybranych roslin w celu przeprowadza-
nia badan i eksperymentéw. Aby to zrobi¢, nalezy dowiedzie¢ sie, jak korzysta¢ z urzgdzen badajgeych warunki
panujgce w szklarni takie jcnk wi|go’moéé powietrza, czy jcnkoéc' g|eby. W ramach |ekcji chemii uczniowie mogqg wy-
kona¢ badanie polegajgce na zbadaniu wptywu réznych pozioméw pH na wzrost roélin, testujgc rézne poziomy
kwasowosci w wodzie do podlewania roélin w szklarni. Ponadto uczniowie mogg bada¢ réine rodzaje nawozéw
orgonicznych, takie jok kompos‘r, i samodzielnie zweryfikowoé, jok wp}ywojq na wzrost roélin w szklarni. Uczniowie
dowiedzq sie réwniez, jok zbada¢ sktad gleby w szklarni, aby méc sprawdzi¢, jak rézne sktadniki, takie jok wegiel
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organiczny, azof i fosfor, prrywojq na wzrost roélin. Wazne sq réwniez zajecia do‘ryczqce wody - uczniowie mogqg

bada¢ skiad chemiczny wody, oby sprowdzié, czy zawiera subs*oncje chemiczne, ktére mogg Werywoc’ na wzrost
roélin. Na kazdym etapie edukacji wazne jest utrwalenie procesu fo‘rosynfezy - uczniowie mogg bada¢ proces
fofosynfezy w szklarni, moniforujgc poziomy dwutlenku wqg|o i tlenu w powietrzu, jak réwniez poziomy $wiatta i
temperatury. Podczas zajeé z fizyki uczniowie mogq eksperymentowaé z réznymi rodzajami $wiatla, aby spraw-
dzi¢, ktére sq najlepsze dla wzrostu roélin. Zbadajq réwniez, jok diugo trzeba naswietla¢ rosliny, aby uzyska¢
noj|epsze efekfy. Ponadto mozna bada¢ czynniki wewngtrz i na zewngtrz szklarni, bodojqc warunki pogodowe tj.
sita wiatru, czy poziom nasfonecznienia. Wszys’rkie te eksperymenfy pomagajg uczniom rozbudzenie ciekawosci
sSwiata przyrodniczego i wykorzysfonie Wiedzy zdobywonej w szkole w prok‘ryce. Ponadto przygotowujq do przy-
szlej pracy nie ‘ry|ko w branzach zwiqzonych z rolnictwem czy bio‘rechno|ogiq, ale réwniez w obszarze nowych
technologii.

Zakonczenie

Edukocjo w dziedzinie Jrechno|ogii jest coraz bordziej istotna w dzisiejszych czasach, w kférych rozwijajq sie in-
nowacje i +echno|ogie. W tym kontekscie, szklarnie stanowig nie +y||<o przydofne norzqdzie do uprawy roélin, ale
takze stanowiq $wietne miejsce do nauki i doskonalenia umiejetnosci z zakresu nauk $cistych, w szczegélnosci
tizyki, chemii, biologii i informatyki.

Szklarnie sqQ ideo|nym miejscem do przeprowodzonio eksperymenféw, ktére pozwo|0jq dzieciom na eksp|oro—
wanie, odkrywonie i zrozumienie proceséw Zochodzqcych w przyrodzie. Dzigki nim, uczniowie mogq zoboczyé,
jak $wiat przyrodniczy reaguje na rézne warunki, takie jak temperatura, wilgotnoéé czy iloé¢ éwiatta. Szklarnie
pozwo|ojq takze na pojrqczenie nauki teoretycznej z proldycznymi umiejetnosciami, takimi jak projek’roquie, pro-
gramowanie i budowanie systemow sterowania.

Edukocjo w obszarze Techno|ogii Z uzyciem szklarni pozwo|o na infegrowanie réz’nych dziedzin nauki, co zwiqk—
sza zainteresowanie ucznidw naukami écis+ymi i Technicznymi. Projekf ,,|n+e|igenfnc| szklarnia” stanowi doskono}y
przyklad takiego podejécia. Uczniowie uczestniczgcy w projekcie majg mozliwoéé polgczenia réznych dziedzin,
takich jok informo*yko, mo’remofyko, inzynieria, Fizyko, bio|ogio i chemia, co umozliwia pe}ne Wykorzysmnie zdo-
bywonej wiedzy sz|<o|nej. Projek’rowonie, budowanie i programowanie systemow ou’romcﬁryki szk|orniowej stanowi
dla uczniéw wyzwanie, ktére wymaga kreatywnosci, innowacyjnego myslenia i umiejetnoéci rozwigzywania proble-
moéw. Dzieki temu, uczniowie nabywajq wiedze nie tylko o ochronie érodowiska, ale takze rozwijajg umiejetnoéci
takie jok ono|ifyczne myé|enie, p|onowonie, organizowanie, a takze umiejetnos$¢ pracy zespo+owej. W edukocji z
uzyciem szklarni nie chodzi ’ry||<o o noukq, ale takze o rozwijanie postaw proeko|ogicznych i dbatosci o érodowisko
naturalne. Warto podkresli¢, ze inteligentne szklarnie pozwalajg na uprawe roélin w sposéb zréwnowazony, mini-
mo|izujqc ijryw na srodowisko naturalne. Dziqki femu, uczniowie dowiodujq sie, jok wazne jest dbanie o p|one’r@,
na ktérej zyjq i jakie znaczenie ma dbatos¢ o srodowisko naturalne, w ktérym zyjq.
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