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Wprowadzenie

Podejscie do klienta, indywidualna uwaga, wrazliwos$¢ i zachowania em-
patyczne to tylko niektére komponenty wysokiej jakosci obstugi stanowigcej
o wartos$ci oferowanego produktu i optymalizacji jego uzyteczno$ci dla nabyw-
cy. Szeroko rozumiana obstuga klienta stwarza dzi$ szczegdlng szans¢ wypra-
cowania przez firme niepowtarzalnych cech odrézniajacych ja od konkurencji'.
Wynika to z faktu, ze podstawowa ustuga hotelowa oferowana jest z reguty na
poziomie powszechnie przyjetych standardow, a wszelkie jej technologiczne
udoskonalenia bardzo szybko przechodza w sfer¢ produktu podstawowego
i podlegaja implementacji przez konkurencje. Dlatego tez wydaje sie, ze klu-
czowe znaczenie w rywalizacji rynkowej odgrywaja dzi$: zasoby ludzkie, za-
chowania pracownikéw, ktére budujg i ksztattuja zaufanie, i pozytywny wize-
runek organizacji. Obstuga klienta, stanowigc niematerialny element produktu
hotelowego, staje si¢ istotnym czynnikiem wyr6zniajagcym obiekt i stanowig-
cym o jego wyborze przez klienta. Trudno bowiem skopiowa¢ zachowania
ludzkie, w tym predyspozycje personelu hotelowego, ktore czesto bywaja uwa-
runkowane cechg wlasng osobowosci czy indywidualng zdolnoscig pracowni-

'K Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe,

PWE, Warszawa 2003, s. 292.
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koéw. Wreszcie sam proces obstugi trudno poddaé automatyzacji i standaryzacji
ze wzgledu na wysoce personalny charakter ustug hotelarskich i ich swoista
kontaktowos$¢, ktéra przejawia si¢ w licznych relacjach interpersonalnych maja-
cych miejsce podczas procesu $§wiadczenia. Trudno wreszcie powtorzyé w ten
sam sposdb proces ushugowy, ktory uwarunkowany jest wieloma czynnikami
natury subiektywnej, co w konsekwencji powoduje swoistg trudno$¢ w skopio-
waniu i implementacji wielu rozwigzan z zakresu szeroko pojetej obstugi klien-
ta na ptaszczyzng¢ dziatan konkurencji.

1. Cel i zakres opracowania

Specyfika ustug hotelarskich powoduje, ze emocjonalne zrdéznicowanie
doswiadczen wynikajace z ich konsumpcji w sposob szczegolny warunkuje jej
warto$§¢ w percepcji klienta. Kluczowa role w tej sferze odgrywa szeroko pojeta
obsluga goscia, a w szczegolnosci takie jej kluczowe determinanty, jak: posta-
wa 1 zachowanie personelu, jego umiejetnosci czy cechy osobowosci itp. Jak
dowodzi literatura przedmiotu, sprawianie klientom satysfakcji poprzez wta-
$ciwa obstluge poptaca, klienci wydaja bowiem do 10% wiecej za taki sam pro-
dukt, ktéoremu towarzyszy lepsza obstuga, mowia o tym 10-12 osobom (o ztych
doswiadczeniach z obstugi mowiag ok. 20 osobom), a zta obstuga sprawi, ze
91% klientéw odejdzie od organizacji’. Klient zadowolony to czesto klient lo-
jalny, ktory generuje dla organizacji najwickszy zysk, istnieje bowiem zalez-
no$¢ miedzy wzrostem lojalnosci a wzrostem dochodéw organizacji’. Stad tez
najwazniejszymi generatorami warto$ci w organizacji sg m.in.: jako$¢ obstugi
klienta, kompetencje, doswiadczenie i kultura personelu®.

W niniejszym artykule podjeto probe ukazania, ze w obliczu dynamicznie
zmieniajacych 1 ewoluujacych potrzeb ludzkich, w dobie niebywatej konkuren-
cji rynkowej 1 szerokiej implementacji nowoczesnych technologii w branzy
hotelarskiej bezposredni kontakt ustugowy pozostaje kluczowym obszarem

2

s. 19.
3

K. Leland, K. Bailey, Obsfuga klienta, Oficyna Wydawnicza Read Me, Warszawa 1999,

J. Zabek, T. Sikora, Satysfakcja i lojalnosé. Istota i trendy percepcji klientow w zmienia-
Jjacym sie otoczeniu organizacji, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 8, s. 5.

Tamze, s. 6.
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walki o klienta. Wynika to z faktu, ze ocena jakosci ksztalttowana jest gtdéwnie
w sferze emocjonalnej odbiorcy, a jej przewodnig determinantg pozostaje sze-
roko pojeta kultura obstugi goscia hotelowego.

W niniejszym opracowaniu odniesiono si¢ do zrodet wtornych, dokonujac
krytycznej analizy literatury przedmiotu.

2. Specyfika procesu ustugowego w hotelarstwie

Jedna z rzeczy wspoélnych dla wszystkich firm oraz ludzi obstugujacych
klientow powinno by¢, ze prezentuja oni prawdziwie przyjazne nastawienie do
klienta, ktore przekazuje jednoznaczny komunikat, iz to klient i jego potrzeby
staja si¢ najwazniejszym wyroznikiem pracy zespotu obshugowego’. Natomiast
najistotniejszym dziataniem, w ktore szczegdlnie powinno angazowaé sig¢
przedsiebiorstwo hotelowe, jest moment, w ktorym dochodzi do interakcji mie-
dzy pracownikiem a gosciem®. Kazda taka interakcja to dla goscia istotny mo-
ment bedacy ogniwem tancucha do$wiadczen’. Im wigksza ekspozycja pracow-
nika w kontakcie ustugowym, im czgséciej wchodzi on w bezposrednie relacje
z go$ciem, tym wieksze znaczenie ma sposdb wykonywania przez niego pracy,
na ktory szczegdlny wpltyw maja jego indywidualne predyspozycje czy cechy
osobowosci®.

W tym $wietle kontakt ustugowy nabiera dla przedsigbiorstwa hotelowego
niebywalego znaczenia, stajac si¢ swoista chwilg prawdy, w ktoérej zarowno
tatwo o sukces, jak i porazke organizacji’. Zazwyczaj te krotkie dziatania lub
natychmiastowe relacje maja dtugotrwaty wptyw na odbiér poziomu obstugi
przez klienta'’.

5
6

K. Leland, K. Bailey, Obstuga klienta..., op. cit., s. 11.

W.B. Martin, Zarzqdzanie jakosScig obstugi w restauracjach i hotelach, Oficyna Ekono-
miczna, Krakoéw 2006, s. 23.

Jak zapewni¢ znakomitq obstuge klientow, Oficyna Ekonomiczna Oddziat Polskich Wy-

dawnictw Profesjonalnych, Krakéw 2006, s. 15.
¥ H Gorska-Warsewicz, E. Swistak, Funkcjonowanie przedsiebiorstwa hotelarskiego,
Wyd. SGGW, Warszawa 2009, s. 178.

’ WB. Martin, Zarzgdzanie jakoscig obstugi..., op. cit., s. 23.

K. Leland, K. Bailey, Obstuga klienta..., op. cit., s. 13.
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Pozytywna chwila prawdy pozyskuje nabywce dla organizacji, dlatego tez
nalezaloby aktywnie wilaczy¢ ustugodawce w poszukiwanie podczas procesu
ustugowego takich momentéw, ktére stang sie doskonatg okazja do zdobycia
zaufania klienta i jego lojalnosci. Do takich okazji naleza m.in.'":

— odbieranie telefonu — wlasciwa formula witajaca, ton glosu, modulacja

itp.;

— kontrolowanie wyrazu twarzy i innych elementow mowy ciata podczas

kontaktu z klientem;

— reakcja na skargi i zazalenia klientow;

— umiejetno$¢ oferowania alternatywnych rozwigzan w sytuacji, gdy nie

mozna da¢ klientowi doktadnie tego, czego potrzebuje.

Na pracownikach pierwszej linii, a w szczegdlno$ci na pracownikach stuz-
by parterowej i recepcji, zogniskowana jest odpowiedzialno$¢ za ksztattowanie
pozytywnego wizerunku hotelu w $wiadomosci goscia. Go$¢ zapamigta przede
wszystkim twarze tych, ktorzy obstuguja — twarze, ktoére wyrazaja okreslone
emocje, bardziej niz materialng obudowe ustugi'>. Nie bez znaczenia pozostaje
tu takze umiejetnos¢ kreowania przez pracownikow tzw. dobrego pierwszego
wrazenia, bowiem okazuje si¢, ze czgsto podczas pierwszych chwil kontaktu
jestesmy wnikliwie oceniani przez klienta".

Stworzenie atmosfery goscinnosci'®, koncentracja na gosciu oraz jego po-
trzebach, wrazliwo$¢ czy zrozumienie to tylko niektore cechy i dzialania perso-
nelu hotelowego majace sprawié, by gos¢ czut si¢ osobg wazna i oczekiwang
przez hotelarza, zwlaszcza ze goscie hotelowi czesto czuja si¢ wyobcowani
w nowym miejscu, nowym srodowisku. Doswiadczajac zamieszkania poza wta-
snym domem, oczekujg stworzenia warunkow chocby zblizonych do warunkéw
domowych.

Analizujac trendy spoleczne w turystyce, zauwazono, ze coraz wigksza
grupa klientow pragnie by¢ traktowana szczegodlnie i otrzymac¢ od ustugodawcy

11 .
Tam:ze.

2w, Lopacinski, Jakos¢ thwi w szczegotach — czyli czy optaca sie szkoli¢ doswiadczony

personel hotelu, ,,Hotelarz” 2009, nr 4, s. 37.
BOAM. Sabath, Savior-vivre w biznesie, Amber, Warszawa 2002, s. 16.

Goscinno§¢ w literaturze przedmiotu definiowana jest m.in. jako zespol uprzejmych,
przyjaznych i serdecznych zachowan zwigzanych z przyjmowaniem gosci, charakterystyczny dla
okreslonego kregu geograficzno-kulturowo-spotecznego. J. Piasta, Marketing w hotelarstwie.
Podrecznik praktyczny, wyd. Jacek Piasta-Doradztwo, Warszawa 2007, s. 370.
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co$ wigcej niz standard — oczekuje szczegdlnej wartosci dodatkowej, u podstaw
ktorej stoi spetnienie coraz bardziej osobistych, zroznicowanych i zindywidu-
alizowanych potrzeb powigzanych m.in. z potrzeba szacunku, uznania czy pre-
stizu". Co wiecej, literatura przedmiotu dowodzi, Ze go$cie przywiazuja sie do
hotelu, ktéry — obok elementarnych potrzeb — zaspokaja przede wszystkim ich
potrzeby spoleczne, uznania czy samorealizacji'®. Nalezy sie tu odniesé do zto-
zonej natury satysfakcji, ktora w duzej mierze moze warunkowa¢ umiejetnosce
zaspokojenia przez ustugodawce potrzeb wyzszego rzedu, dostarczajac gosciom
niezwyktych i1 unikatowych do$wiadczen w tym wzgledzie. Klienci bowiem
potrzebuja by¢ lubiani i akceptowani, szanowani i traktowani szczegoélnie przez
ustugodawce'”. Wspotczesny klient chee czué si¢ wazny i wartosciowy, chee,
aby go podziwiano i chwalono'®. Klient ten chce si¢ samorealizowa¢, spetniaé
swoje ambicje i marzenia. Dlatego tez wychodzenie naprzeciw potrzebom gosci
hotelowych, a zwlaszcza potrzebom szacunku, uznania czy afiliacji, w sposob
istotny wptywa na ich poczucie godnosci, wartosci, obraz samego siebie czy
samoocen¢. Podnosi to warto$¢ do§wiadczen z konsumpcji ustug i wplywa na
ich ostateczng oceng.

Istotng role w tym wzgledzie bedzie odgrywaé obstuga nabywcy,
a zwlaszcza obecno$¢ concierge’a w hotelu — osoby ktora zajmuje si¢ bezpo-
srednig obslugg goscia. Concierge poznaje potrzeby, uwagi i zazalenia gosci,
koncentruje si¢ na osobistej realizacji ich zyczen, czgsto w zakresie wigkszym
niz tego oczekiwali, udziela informacji, doradza, jest przygotowany do nawig-
zania kontaktu z kazdym klientem, co sprawia, ze go$cie odczuwaja troske ho-
telu o siebie i standard $wiadczonych ustug'’. W kontekscie powyzszych roz-
wazan ushuga concierge’a ma istotny wptyw na ksztaltowanie konkurencyjne;j
pozycji hotelu — prezentuje bowiem wizerunek firmy progresywnej, dbajacej
o dobro swoich klientow™.

" M. German, Turysci wybierajg luksus, ,,Wiadomosci Turystyczne”, wydanie specjalne,

czerwiec 2010, s. 12; N. Scott, E. Laws & P. Boksberger, The Marketing of Hospitality and
Leisure Experiences, “Journal of Hospitality Marketing & Management™ 2009, 18:2-3, s. 99.

16 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 2010, s. 42.

7 B. Tracy, Psychologia sprzedazy, wyd. MT Biznes, Warszawa 2007, s. 77.

" Tamze,s. 77178,

E. Mitura, E. Koniuszewska, Ekonomika i organizacja pracy w hotelarstwie, wyd. Difin,
Warszawa 2006, s. 84. S. Bortniak, Concierge — wspoiczesny symbol goscinnosci, ABC Inwesty-

cji Hotelowych 2009-2010, s. 47.
20

19

Tamze.
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3. Wymagane cechy i predyspozycje personelu hotelowego

Literatura przedmiotu dowodzi, ze w firmach ustugowych w znacznym
stopniu jako$¢ swiadczonych ustug determinowana jest przez umiejetnosci
i postawe pracownikow tworzacych ustuge®'. Nastawienie klientow do firmy
bardzo czgsto zalezy od tego, jak zostali oni potraktowani przez pracownikow
oraz w jaki sposob i w jakim stopniu obstuga hotelu pomogta im zaspokoi¢ ich
potrzeby.

Tabela 1

Wybrane cechy pracownikow branzy hotelarskiej

Cechy psychofizyczne

Zdolnosci intelektualne

Inne uzdolnienia i cechy

odporno$¢ na zmeczenie

spostrzegawczo$¢

elokwencja

odpornos$¢ psychiczna,
odpornos$¢ na stres

podzielno$¢ uwagi

sprawno$¢ manualna

dobry stan zdrowia

umiejetnos¢ koncentracji

umiejgtnosci negocjacji

mita aparycja, wlasciwa
prezencja

umiej¢tnos$é podejmowa-
nia szybkich i traftnhych
decyzji

umiej¢tnosé aktywnej
sprzedazy

uczciwo$e, zyczliwose,
uprzejmosé

dobra pamigé

umiejetnosé logicznego
rozumowania

systematycznos$¢, dobra
organizacja pracy

umiejetnos¢ zwigztego
formutowania wnioskoéw

odpowiedzialnos$¢, poczucie
obowiazku, zdyscyplinowa-
nie

fatwo$¢ uczenia si¢ jezy-
kéw obeych

stabilno$¢ emocjonalna,
opanowanie, cierpliwosé

Zrodto: H. Gorska-Warsewicz, E. Swistak, Funkcjonowanie..., op. cit., s. 126—128.

Dlatego tez od pracownikow branzy hotelarskiej, mimo ze nie jest to wy-
mog obligatoryjny w sensie przepisOw prawno-administracyjnych, wymaga si¢
okreslonych kwalifikacji, szczegolnych predyspozycji psychofizycznych, inte-
lektualnych i innych uzdolnien (tabela 1). Tym bardziej ze w swojej pracy pra-

21
s. 194.

J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001,
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cownicy liniowi spotykaja si¢ z roznymi nabywcami, kazdy z nich jest indywi-
dualnoscia, ma swoje preferencje, uprzedzenia, przyzwyczajenia i nawyki’”.
Postrzegaja oni obstuge we wlasny, indywidualny, emocjonalny, a bywa, ze
takze irracjonalny — mozna rzec samolubny i catkowicie ludzki — sposéb i tak
naprawde liczy sie tylko to postrzeganie®. W literaturze przedmiotu wielokrot-
nie podkresla si¢ strategiczng role klienta w formutowaniu oceny wyswiadczo-
nych mu ustug™.

Zawod hotelarza jest zatem zawodem szczeg6lnym, specyficznym i aby
wykonywac¢ swoja prace wlasciwie, potencjalny pracownik musi posiada¢ caty
zespot scisle okreslonych cech 1 umiejetnosci.

Ze wzgledu na dlugotrwata ekspozycje pracownikéw liniowych w procesie
$wiadczenia oraz liczne interakcje z roznymi klientami, kluczowa determinanta
dla utrzymania optymalnego poziomu obstugi wydaje si¢ by¢ swoista pasja do
zawodu, prawdziwe zaangazowanie, ktore przektada si¢ na entuzjazm i auten-
tyczno$¢ okazywane w procesie obstugi goscia hotelowego. Jak podkreslaja
praktycy hotelarstwa, zaden dbajacy o klientéw hotelarz nie powierzy odpowie-
dzialnych zadan osobie, ktéra nie czuje powotania do wykonywania tego zawo-
du®. Goscinnos¢ i cheé $wiadczenia ustug ma byé naturalng serdecznoscia,
swoistym odruchem bezwarunkowym, ma by¢ pewng spontaniczno$cig majaca
odbicie w nieustajacej gotowosci shuzenia gosciowi™.

4. Etyka i kultura a jako$¢ procesu uslugowego

Termin ,,etyka” oznacza ogoél norm i wartos$ci uznanych w danej zbioro-
wosci za wlasciwe, czyli takie, ktore powinny kierowaé ludzkim zachowa-
niem?’. Przestrzeganie zasad etyki w firmach nie tylko nie sprzeciwia si¢ bizne-
sowi, ale skutecznie wspiera maksymalizacj¢ wartosci zarowno dla klienta, jak

2 p, Dominik, Rozpoznaé goscia, czyli hotelowe typy, ,,Hotelarz” 2009, nr 5, s. 54.

23
24

Jak zapewni¢ znakomitq obstuge klientow..., op. cit., s. 18.
N. Scott, E. Laws & P. Boksberger, The Marketing of Hospitality..., op. cit., s. 101.

5 R Weglarz, Z doswiadczen hotelarza i wyktadowcy, ,,Hotelarz” 2011, nr 8, s. 39.

26 .
Tam:ze.

77 E. Mitura, E. Koniuszewska, Ekonomika i organizacja pracy..., op. cit., s. 61.
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i dla przedsigbiorcy™, daje bowiem poczucie zaufania i buduje reputacije firmy.
Whbudowanie zasad etyki i moralnosci w system funkcjonowania wspotczesne-
go przedsigbiorstwa winno staé si¢ niepodwazalnym aksjomatem®’. Nieetyczne
przedsigbiorstwo ma niewielkie szanse na sukces, a ignorowanie problemow
etycznych prowadzi zazwyczaj do upadku firmy?’.

Ranga zawodu hotelarza, specyfika branzy i charakter wy$wiadczanych
ustug powoduja, ze na szczegdlne miejsce wysuwa si¢ problem etyki zawodo-
wej i poczucia odpowiedzialnosci’'. Sytuacja ta stworzylta potrzebe opracowa-
nia indywidualnego zbioru zasad postepowania w postaci Kodeksu etyki hotela-
rza, ktory uwzglednia liczne aspekty organizacji pracy i okresla stosunki
w wielu relacjach, w tym m.in. w relacji hotelarz — gos$¢ hotelowy, personel
— dyrekcja, zarzad — personel hotelowy, personel — personel, hotel — konkuren-
cja, hotel — $rodowisko naturalne i inne®*. W relacjach hotelarz — go$é hotelowy
wsrod wielu priorytetOw i norm postgpowania zdefiniowano m.in. wykonywa-
nie obowigzkéw stuzbowych fachowo, wedtug jak najlepszych wzorcow zawo-
dowych z wykorzystaniem najbardziej pozytywnych cech osobowych oraz kul-
tury osobistej™.

Kultura osobista pracownika jawi si¢ zatem jako bardzo wartosciowa ce-
cha, ktora zastuguje na szczegdlng uwage kierownictwa hotelu. Czlowiek kultu-
ralny bowiem szanuje godno$¢ osobista oraz prawa innych ludzi, jest dobrze
wychowany, obyty, tolerancyjny i wolny od uprzedzen, utrzymuje dobre i pozy-

28
29
30

J. Otto, Marketing relacji..., op. cit., s. 264.
Tam:ze.

Tamze.

3 ez Witkowski, Hotelarstwo. Podstawy hotelarstwa, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, War-

szawa 2002 s. 25. Pojecie etyki zawodowej odnosi si¢ gtownie do norm postgpowania okreslone;j
grupy zawodowej, w tym znaczeniu etyka zawodowa (opisana w kodeksie etyki zawodowe;j) staje
si¢ etyka normatywng starajaca si¢ opisa¢ m.in. cele etyczne zawodu, normy postepowania, wzor
osobowy pracownika i inne. H. Gorska-Warsewicz, E. Swistak, Funkcjonowanie przedsiebior-

stwa..., op. cit., s. 182.
32 Kodeks etyki hotelarza zostat opracowany przez Polska Izbe Hotelarstwa, na ten temat
szerzej: E. Mitura, E. Koniuszewska, Ekonomika i organizacja pracy..., op. cit., s. 63—68.

33 Tam:ze, s. 63.
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tywne stosunki z innymi ludzmi**. Podstawowymi elementami kultury osobistej
sg”:

— walory intelektualne cztowieka;

— walory etyczne;

— wrazliwo$¢ emocjonalna;

— wilasciwe postepowanie i zachowanie si¢ w r6znych sytuacjach;

— otwartos$¢ na kontakty z innymi ludzmi;

— dbatos¢ o wyglad i inne.

Z pojeciem kultury osobistej taczy sie pojecie savior-vivre u, czyli zasad
dobrego wychowania, znajomosci form towarzyskich®. Jako pojecie szersze
savoir-vivre to swoista sztuka zycia, do ktorej niezbedne sa m.in.: ogtada, dobre
wychowanie, dobre maniery. Savoir-vivre wymaga m.in.: znajomosci i prze-
strzegania protokotu, konwenansu, etykiety, do ktorej potrzebna jest kultura
osobista, a takze kultura wspotzycia rodzaca dobre obyczaje oraz dobre zacho-
wania®’.

Przestrzeganie zasad dobrego wychowania, dobrych manier czy form to-
warzyskich pozwala m.in. na skuteczng i korzystna wspotprace, nawigzywac
i podtrzymywac udane i dtugotrwate kontakty, a takze wspomaga¢ wtasny roz-
w6j*". Kamieniami wegielnymi wspotczesnych form zachowania stajg si¢ zro-
zumienie, gotowo$¢ do pomocy, tolerancja oraz akceptacja, a fundamentem
— szacunek dla drugiego cztowieka®. Kiedy ushugodawce charakteryzuje przy-
jazne nastawienie do klienta, to w sposob naturalny zaczyna ksztaltowaé sig
partnerstwo, a klient czuje sie doceniony przez firme*. Ponadto specyfika ob-
cowania zespotow ludzkich w hotelarstwie, wykonujacych zadania ustugowe
dla innych ludzi, powoduje, ze szczeg6lnego znaczenia nabiera nie tylko szacu-
nek dla klienta, ale takze szacunek dla wspotpracownikdéw, ktdry powinien wy-

* n Gorska-Warsewicz, E. Swistak, Funkcjonowanie przedsiebiorstwa..., op. cit., s. 180,

a takze: Stownik wyrazow obcych, WNPWN, Warszawa 1996, s. 621.
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H. Gorska-Warsewicz, E. Swistak, Funkcjonowanie przedsiebiorstwa..., op. cit., s. 183

Stownik wyrazéw obcych, ..., op. cit., s. 996.

7. Krajski, Kultura osobista i savoir-vivre, www.prasa.wiara.pl/doc/610528. Kultura-

osobista-i-savoir-vivre, 15.09.2011.

S - Mitura, E. Koniuszewska, Ekonomika i organizacja..., op. cit., s. 201.

¥ Wolff, Szkota wspoiczesnego savoir-vivre 'u, Wyd. Delta, Warszawa 2004, s. 13.

0K Leland, K. Bailey, Obstuga klienta..., op. cit., s. 14.
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roznia¢ ,,specjalistow od goscinnosci”™®'. Tymczasem pracownicy, ktorzy spo-
tkali si¢ z grubianstwem w pracy, zamiast skupi¢ si¢ na swoich zadaniach, czg-
sto zalili si¢ kolegom, rozwazali, jak nastepnym razem zareaguja na uwagi,
potrzebowali czasu, by si¢ uspokoié, czesciej chodzili na zwolnienia, a czgs¢
z nich zmienita prace™.

Stad przestrzeganie zasad savoir-vivre'u zarbwno w kontekscie relacji
z klientami wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi moze by¢ postrzegane jako jed-
no z narzgdzi wspomagajacych sukces rynkowy przedsigbiorstwa.

Czlowiek posiadajacy kulture osobista niejako naturalnie przyjmuje filozo-
fie savoir-vivre'u, a wybierajgc okreslone rozwigzania, bedzie podpieral si¢
jego zasadami®. Tymczasem cztowiek pozbawiony kultury osobistej bedzie
ignorowat te filozofi¢ i zasady lub bedzie przyjmowat je tylko na okre§lony
czas 1 to wylacznie ze wzgledow pragmatycznych (bo np. wymaga tego szef lub
okolicznosci biznesowe)™. Savoir-vivre w wykonaniu takiej osoby bedzie jedy-
nie sztuczng i martwa etykieta®. Przyktadowo w literaturze branzowej wyeks-
ponowano niepozadane sytuacje, ktdore maja miejsce podczas nieobecnosci
przetozonego, do ktorych naleza m.in.: zbyt glo$ne rozmowy miedzy pracowni-
kami styszane przez gosci hotelowych, niecenzuralne slownictwo, zbyt swo-
bodne rozmowy z klientami, spowolniona reakcja w wykonywaniu zadan, opie-
szato$¢ w udzielaniu btyskawicznej odpowiedzi gosciom czy zbyt diugie ocze-
kiwanie gosci na obstuge. Tymczasem za takim lekcewazeniem zasad grzecz-
nosci stoi absolutny brak dbatosci o innych*’.

Jest tez roznica miedzy grzecznoscig naturalng (wpojona od dziecinstwa),
a ta wyuczong (kurtuazyjng), nabyta w drodze szkolen i treningdw pracownika.
Réznice miedzy nimi moga si¢ ujawni¢ w warunkach stresu i zmeczenia, kiedy
to ,,natura” moze wzigé gére w ksztattowaniu relacji z klientami**. Wsrod naj-

N Bortniak, Miedzy nami hotelarzami, ,,Hotelarz” 2009, nr 2, s. 26; P. Dominik, Tam

gdzie sq ludzie, rodzq sie konflikty, ,,Hotelarz” 2009, nr 10, s. 40.

2 R. Bozek, Tylko grzecznie, ,,Zwierciadto” 2011, nr 9, s. 78.

B Krajski, Kultura osobista..., op. cit.
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R. Bozek, Tylko grzecznie, op. cit., s. 79.
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czgstszych nieprawidlowosci w obstudze goscia hotelowego wyrdznia sie
m.in.*":

— smutek, brak uSmiechu;

— zly humor, negatywne nastawienie;

— obojetnos¢;

— niewlasciwg prezencje;

— nadmierng gestykulacje;

— arogancjg;

— ironig.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy podkresli¢, ze kultura obstu-
gi goscia jest swoista sztuka stuzenia klientowi, ktorej nadrzednym celem beg-
dzie zrozumienie i optymalne zaspokojenie jego potrzeb w taki sposob, aby czut
si¢ on osoba szczegdlng, wazna i wyjatkowa dla organizacji’’. Owa kultura
obstugi bedzie przede wszystkim pochodng kultury osobistej bezposrednich
wykonawcow ustugi, ktorzy — przyjmujac filozofie savoir-vivre'u — w kazdej
sytuacji (zwlaszcza trudnej, nietypowej, nieoczekiwanej) postepuja zgodnie
z jego zasadami. Obstuga w takim wykonaniu bedzie wyznacznikiem najwyz-
szej jakosci.

5. Implikacje dla kadry menedzersKiej

Chcac zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ swojej oferty, hotelarze powinni inwesto-
wa¢ w podwyzszanie poziomu obstugi klienta, bowiem w warunkach silnej
konkurencji czynnik ten szczegolnie decyduje o zdobyciu przewagi konkuren-
cyjnej firmy’'. Kompleksowe podejscie do obstugi klienta pozwala na stworze-
nie swoistego systemu troski o goscia, ktorego celem bedzie glownie satysfak-
cja klientoéw 1 ich dowarto$ciowanie dzigki umiejetnemu i profesjonalnemu
postepowaniu’’.

Majac swiadomos$¢ roli i wagi komponentu ludzkiego w ksztaltowaniu
i doskonaleniu jakosci ustug hotelarskich, menedzerowie powinni istotng wage

¥ Tamze. s. 185.

Tamze, s. 184.

K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcow..., op. cit., s. 312.
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przywiazywac¢ do predyspozycji pracownikow i ich cech osobowo$ciowych,
ogniskujac si¢ na kompetencjach kluczowych w tej sferze. Coraz czgsciej doce-
nia si¢ znaczenie dobrych manier i uprzejmosci w miejscu pracy. Wysokie wy-
daja si¢ koszty ztego zachowania, a wielu problemow mozna uniknac, stosujac
podstawowe zasady etykiety, dobrego wychowania, co ma kolosalne znaczenie
w ksztalttowaniu i umacnianiu pozytywnych relacji mi¢dzyludzkich zaréwno
wewnatrz organizacji, jak i wzgledem klientow zewnetrznych.

Wysoka kultura osobista, dobre wychowanie to jedne z najwazniejszych
cech wspotczesnego kandydata na pracownika w branzy uslugowej. Zauwazal-
ny jest wzrost swiadomosci w tym wzgledzie, bowiem na rynku pracy obserwu-
je sie coraz wieksze zainteresowanie szkoleniami m.in. z zakresu savoir-vivre u
czy protokotu w biznesie, ktore istotnie podnosza konkurencyjno$¢ zawodowa
kandydatow™. W praktyce coraz czesciej licza sie cechy osobowosci i sposob
bycia nowo zatrudnionych pracownikow, niz to, co kandydat potrafi zrobic
w pierwszych dniach pracy™*.

Nalezy jednak z cala swiadomoscig podkresli¢, ze — obok doboru persone-
Iu pod wzgledem predyspozycji osobowosciowych i ich cech indywidualnych
— wazng rolg w ksztaltowaniu jako$ci obstugi odgrywajg kwalifikacje pracow-
nika (merytoryczne przygotowanie), szkolenia, motywacja itd.”> Fakt ten ozna-
cza, ze umiej¢tno$¢ pozyskania, utrzymania oraz motywowania personelu
0 najwyzszych umiejetnosciach, predyspozycjach oraz kwalifikacjach jest jed-
nym z czynnikow wzrostu wartosci wspotczesnego przedsigbiorstwa i ma za-
sadniczy wpltyw na mozliwos$¢ zaoferowania przez firme obshugi o najwyzszym
poziomie.

Uwagi koncowe

W dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu gospodarczym o wysokim
stopniu industrializacji i mechanizacji, w erze informatycznej w wielu branzach
kontakt bezposredni zastepuja interakcje za pomocg mediéw elektronicznych.
Tymczasem sila bezposredniej relacji i interpersonalnego oddziatywania istot-

3 R Bozek, Tylko grzecznie..., op. cit., s. 79.

54 Tamze, s. 78.

5 Obstuga ruchu turystycznego, red. B. Meyer, WN PWN, Warszawa 2006, s. 224.
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nie wptywa i réznicuje emocje klienta, a kultura osobista i dobre maniery staja
si¢ ich gtdéwnymi wyznacznikami. Dla hotelarzy stwarza to niebywala mozli-
wos¢ 1 sposobno$é, by moment bezposredniego kontaktu z gosciem przeprowa-
dzi¢ w sposob optymalny w konteks$cie potrzeb nabywcy — tym samym dostar-
czajac mu wyjatkowych warto$ci emocjonalnych, ktére sa niewidoczne i niema-
terialne, ale w percepcji nabywcy istotnie powickszaja wartos¢ ustugi®®. Taka
obstuga prawdopodobnie sprawi, ze go$¢ chetnie wroci do tego samego miej-
sca, bedzie je rekomendowat i stanie si¢ swoistym adwokatem firmy, tym bar-
dziej ze literatura dowodzi, iz decyzje zakupowe klientow sa dzi§ emocjonal-
ne’’. Wielokrotnie podkreslano, ze sposob traktowania klientéw ma kluczowe
znaczenie przy podejmowaniu przez nich decyzji o kontynuowaniu zakupow’®.
Czlowiek w hotelarstwie jawi si¢ zatem jako glowny podmiot dziatania,
ale zarazem jego psychika i cialo staja si¢ przedmiotem oddziatywania®, stad
swoistym podsumowaniem dla niniejszych rozwazan niech bedzie mysl, ze
hotelarstwo jest branza szczego6lna, branza, ktora jest tworzona przez ludzi (to
cztowiek wytwarza ustugi hotelarskie) dla ludzi®. Uznajac zatem personel za
czynnik sprawczy, nabywcow nalezatoby uzna¢ za czynnik warunkujacy owa

sprawczo$¢®'. Komponent ludzki odgrywa tu zatem strategiczng role.

B. Tracy, Psychologia sprzedazy..., op. cit., s. 71.
Tamze, s. 81.
J. Otto, Marketing relacji..., op. cit., s. 187.

B. Marciszewska, S. Miecznikowski, Partmerstwo publiczno-prywatne a rozwoj turystyki
w regionie, w: Unia Europejska a przysztos¢ polskiej turystyki, Szkota Gléwna Handlowa

w Warszawie, Warszawa 2003, s. 81-82.

0. Piasta, Marketing..., op. cit., s. 326.

oK. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 128.
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THE CULTURE OF THE SERVICE AS A FACTOR OF THE
COMPETITIVENESS OF HOTEL COMPANIES IN TODAY'S MARKET

Summary

In the face of intense diversification of human needs, direct contact service seems
to be an important area of creating competitive advantage of hotel companies, because
quality assessment is shaped primarily in sphere of customer emotions, and its leading
determinant appears to be widely understood the culture of service.

This article aims to show the role and importance of the culture of service as a key
determinant of the competitiveness of hotel companies on the market today. In the
realities of enterprises, lots of companies increasingly recognize the importance of good
manners and politeness in their business activity. The costs of bad behavior seem to be
particularly high. Many problems can be avoided by applying the basic principles of
etiquette, good manners, that build and strengthen positive relationships both within the
organization and with its external customers.

Therefore, to enhance the competitiveness, hospitality managers should
continually invest in improving level of service, paying significant attention to the
suitability of employees and their personality traits that largely determine broadly
defined the culture of service, focusing on key competencies in this area.

This action will create a unique system of the genuine concern of the customer,
whose goal will be the final customer satisfaction and his appreciation, and the result

will be to develop of some unique features that distinguish hotel from the competition.

Translated by Aleksandra Grobelna



