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Wprowadzenie

Branza hotelarska przechodzi obecnie wielowymiarows transformacj¢. Zmiany
te s3 odpowiedzig na szereg globalnych zjawisk: postepujaca cyfryzacje, rosnace
oczekiwania konsumentéw, intensyfikacj¢ konkurencji, potrzeb¢ wdrazania zasad
zréwnowazonego rozwoju oraz konieczno$¢ dostosowania si¢ do dynamicznych
warunkdéw gospodarczych i zdrowotnych. Pandemia COVID-19 uwidocznita,
jak istotna jest zdolno$¢ szybkiej adaptacji, elastyczne zarzadzanie i umiejgtnosé
wykorzystania innowacyjnych rozwiazan w sektorze ustug.

Wspélczesne hotelarstwo nie jest juz wylacznie przemystem goscinnosei. Sta-
to si¢ ztozonym systemem, w ktdrym spotykajg si¢ potrzeby klientéw, mozliwosci
technologiczne, presja ekonomiczna i odpowiedzialno$¢ spoteczna. Oczekiwania
gosci nie ograniczajg si¢ dzi§ do komfortowego noclegu — coraz cz¢sciej poszukuja
oni unikalnych doswiadczen, indywidualnego podejécia, bezpiecznych rozwiazan
zdrowotnych, nowoczesnych technologii oraz transparentnych dziatan $rodowisko-
wych. Odpowiedzig na te oczekiwania jest innowacyjne zarzadzanie, integrujace
wiele dziedzin: obstuge klienta, logistyke, marketing, zarzadzanie kryzysowe, cy-
fryzacjg czy rozwdj zasobéw ludzkich.

Monografia Wspdlczesne wyzwania zarzqdzania w innowacyjnym hotelarstwie
to interdyscyplinarne opracowanie, ktére prezentuje réznorodne aspekty nowo-
czesnego zarzadzania w branzy hotelarskiej. Autorzy — zaréwno przedstawiciele
srodowisk akademickich, jak i praktycy — podejmuja w niej aktualne i istotne te-
maty z perspektywy rozwoju branzy. Poszczegdlne rozdzialy opieraja si¢ na wyni-
kach badan, analizach przypadkéw oraz doswiadczeniach zawodowych autoréw.
Publikacja ta moze stanowi¢ inspiracj¢ zaréwno dla studentéw i wyktadowcdw, jak
i menedzeréw oraz pracownikéw sektora ustug noclegowych.

W rozdziale 1 pt. Goscinnosé w dobie transformacji dr Kinga Podlesna i Patrycja
Wisniewska analizuja rol¢ goscinnosci jako fundamentu zarzadzania relacja z klien-
tem w nowoczesnym hotelarstwie. Autorki odchodza od klasycznego rozumienia

goscinnosci jako jedynie ,uprzejmej obstugi” — podkreslaja jej wymiar emocjonalny,
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kulturowy i strategiczny. Na przykladzie Palacu Rozalin prezentuja wyniki badar
ukazujacych wplyw atmosfery, profesjonalizmu i empatii na satysfakcje oraz lo-
jalno$¢ gosci, co odgrywa kluczowa rol¢ w budowaniu przewagi konkurencyjnej.

Rozdziat 2 pt. Badanie jakosci ustug hotelarskich metody tajemniczego klienta, au-
torstwa mgr. Jacka Sosnowskiego, poswigcony jest narzedziu doskonalenia jakosci
ustug — metodzie tajemniczego klienta. Analizujac jej zastosowanie w sektorze ho-
telarskim, autor pokazuje, jak tego rodzaju audyty moga poméc w diagnozie do-
$wiadczen gosci, eliminujac wplyw efektu obserwacji. Oméwiono réwniez korzysci
z wdrozenia tej metody w procesach zarzadczych, szkoleniowych oraz budowania
spdjnych standardéw ustug.

W rozdziale 3 pt. Ocena jakosci ustug hotelowych na przykladzie obiektu Belvedere
Resort & Spa dr Kinga Podlesna i Radostaw Sendrowski przedstawiaja empirycz-
ne studium przypadku hotelu Belvedere Resort & Spa, analizujac poziom jakosci
ustug w kontekscie rosnacych oczekiwan gosci oraz roli ekologii i personalizacji.
Autorzy zestawiaja wyniki badan z literatura dotyczaca zarzadzania jakoscia, prezen-
tujac konkretne rekomendacje dla operatoréw hotelowych w zakresie podnoszenia
standardéw obstugi oraz dostosowania oferty do trendéw rynkowych.

Rozdziat 4 pt. Zarzgqdzanie zréwnowazonym rozwojem w migdzynarodowych
sieciach hotelowych na przykladzie wybranych obicktow w regionie Morza Czerwo-
nego w Egipcie, przygotowany przez dr. Grzegorza Mazurkiewicza, wprowadza
czytelnika w zagadnienia zréwnowazonego rozwoju w branzy hotelarskiej. Autor
analizuje strategie migdzynarodowych sieci (Hilton, Accor, H World) w regionie
Morza Czerwonego, ukazujac, w jaki sposéb globalne standardy CSR sa wdrazane
na poziomie lokalnym. Rozdziat ten podkresla rolg efektywnego gospodarowania
zasobami, zarzadzania fanicuchem dostaw oraz integrowania dziatai srodowisko-
wych i spolecznych z codzienng dziatalnoscig operacyjna hotelu.

W rozdziale 5 pt. Zarzqdzanie ofertq ustug spa & wellness w branzy hotelarskiej
w dobie COVID-19 dr Kinga Podlesna podejmuje temat adaptacji ustug spa & well-
ness w kontekscie pandemii COVID-19. Analizujac przyklad Hotelu Bukovina,
wskazuje, jak z powodzeniem dostosowano ofert¢ do nowych wymogéw sanitarnych,
nie obnizajac jakosci $wiadczonych ustug. Rozdziat zawiera takze oméwienie zmie-
niajacych si¢ motywacji klientéw korzystajacych z ustug odnowy biologicznej oraz
strategicznych aspektéw zarzadzania pakietami ustug spa w sytuacjach kryzysowych.

Rozdziat 6 pt. Wybrane aspekty zarzqdzania logistycznego w hotelarstwie, autor-
stwa dr hab. Hanny Gérskiej-Warsewicz, prof. SGGW,, po$wigcony jest kluczowym
aspektom zarzadzania logistycznego w hotelarstwie. Autorka ukazuje, w jaki sposéb

logistyka, cz¢sto niedoceniana w sektorze ustug, wplywa na jako$¢ funkcjonowania
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obiektu i do$wiadczenie gosci. Omawia wyzwania zwigzane z sezonowoscia, stan-
daryzacja oraz integracja systeméw zarzadzania, a takze role technologii i automa-
tyzacji w podnoszeniu efektywnosci.

Rozdziat 7 pt. The Digital Age and Challenges of Managing Contemporary Hospi-
tality Businesses podejmuje problem cyfryzacji i jej wplywu na hotelarstwo w kon-
tekscie krajéw rozwijajacych sig, na przykladzie Ghany. Autorzy wskazuja, ze mimo
intensywnych zmian technologicznych wiele obiektéw hotelowych wciaz nie ma
wystarczajacej wiedzy, umiejetnosci i zasobéw do wdrazania cyfrowych rozwiazan.
Tekst zawiera refleksje nad koniecznoscig szkolen, wsparcia instytucjonalnego
i zmian w podejsciu do zarzadzania zmiana.

W rozdziale 8 pt. Doswiadczenie goscia jako element przewagi konkurencyjnej
w segmencie hoteli luksusowych dr Kinga Podlesna i Maciej Wojciechowski analizuja
do$wiadczenie goscia w segmencie hoteli luksusowych jako element przewagi kon-
kurencyjnej. Omawiaja kwestie zwiazane z personalizacja ustug, kultura goscinnosci,
uwzglednianiem réznic pokoleniowych i kulturowych oraz oczekiwan dotyczacych
prywatnosci. Przedstawiona analiza empiryczna pozwala lepiej zrozumied, jak bu-
dowa¢ warto$¢ dodana w segmencie premium przez zarzadzanie emocjami i per-
cepcja klienta.

Rozdzial 9 pt. Airbnb jako nowa forma najmu krétkoterminowego — nwarun-
kowania rozwoju i perspektywa konsumencka po$wigcony jest analizie Airbnb jako
nowej formy najmu krétkoterminowego. Autorzy — mgr inz. Bartosz Kwiatkowski
i dr inz. Maksymilian Czeczotko — badaja czynniki wplywajace na akceptacje tej
platformy przez konsumentéw, wykorzystujac zaawansowane narzedzia statystycz-
ne (PLS-SEM). Wskazuja, ze komfort psychologiczny, innowacyjnos¢ i tatwos¢
uzytkowania sg kluczowe dla sukcesu platformy, a jej rozwdj ma istotny wplyw na
redefinicj¢ tradycyjnego hotelarstwa.

W rozdziale 10 pt. Rola protokotow bezpieczeristwa epidemicznego i kompetencji
eyfrowych w odbudowie hotelarskich MSP w Polsce, Grecji, Wioszech, Hiszpanii i na
Cyprae — wnioski z projektu ES Tour dr hab. Tomasz Rokicki, prof. SGGW;, prezentuje
rezultaty migdzynarodowego projektu ESTour, kt6rego celem byta poprawa odpor-
nosci operacyjnej hotelarskich MSP przez rozwéj kompetencji cyfrowych i wdroze-
nie protokoléw epidemicznego bezpieczeristwa. Na podstawie danych z badanych
krajéw autor analizuje technologie bezkontaktowe oraz inwestycje w kontekscie
odbudowy sektora po pandemii.

Zebrane w tej ksigzce opracowania laczy interdyscyplinarne i praktyczne
podejscie, skoncentrowane na realnych wyzwaniach i szansach, przed ktérymi

stoi wspotczesne hotelarstwo. Autorzy nie ograniczaja si¢ do diagnozowania
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probleméw — proponuja konkretne narz¢dzia, rozwiazania i rekomendacje, kté-
re moga by¢ wykorzystane zaréwno przez osoby zarzadzajace hotelami, jak
i przez studentéw kierunkéw zwiazanych z turystyka, hotelarstwem i zarzadza-
niem. Ksigzka Wspélezesne wyzwania zarzqdzania w innowacyjnym hotelarstwie
to propozycja dla oséb, ktére cheg lepiej zrozumieé, jak rozwijaé sektor ustug
hotelowych w sposéb nowoczesny, zréwnowazony i zorientowany na potrzeby
wspolczesnego goscia.

Redaktorzy monografii



Rozdzial 1

Innowacyjny wymiar goscinnosci w dobie
transformacji: wspétczesne wyzwania
zarzadzania w sektorze hotelarskim

The Innovative Dimension of Hospitality in
the Age of Transformation: Contemporary
Management Challenges in the Hotel Sector

Kinga Podlesna, Spoteczna Akademia Nauk
Patrycja Wisniewska, studentka Spofecznej Akademii Nauk

Streszczenie

Goscinnos¢ we wspélczesnym zarzadzaniu obiektami hotelarskimi stanowi jeden
z kluczowych elementéw determinujacych jakos¢ $wiadczonych ustug oraz po-
ziom satysfakeji gosci. Obstuga gosci nie ogranicza si¢ jedynie do podstawowych
czynnosci, takich jak zameldowanie czy wymeldowanie, lecz obejmuje réwniez
kreowanie odpowiedniej atmosfery sprzyjajacej budowaniu dtugotrwatych relacji
oraz lojalnosci gosci wobec obiektu. Aby sprosta¢ oczekiwaniom wspétczesnych
konsumentéw ustug hotelarskich, niezbedne jest wdrazanie kompleksowego i in-
nowacyjnego podejscia do pojecia goscinnosci, uwzgledniajacego takie elementy
jak empatia, wyrozumialo$¢ oraz profesjonalizm personelu. Wzajemne oddzialy-
wanie tych czynnikéw wptywa na doswiadczenia gosci, co z kolei przektada si¢ na
sktonno$¢ do rekomendowania danego obiektu innym.

W pierwszej czgsci rozdziatu oméwiono definicj¢ goscinnosci oraz zasady savoir-
-vivre'u w kontekscie obstugi klienta w sektorze hotelarskim. Nastepnie przepro-

wadzono analiz¢ znaczenia goscinnosci na przykladzie dziatalnosci Patacu Rozalin.
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W dalszej czgéci przedstawiono zatozenia metodologiczne przeprowadzonych badar,
charakterystyke préby badawczej oraz zaprezentowano wyniki badan empirycznych
dotyczacych wplywu jakosci goscinnosci na pozyskiwanie oraz utrzymanie gosci

w badanym obicekcie.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, goscinno$¢, lojalno$¢, atmosfera, savoir-vivre, ja-

kos¢ obstugi, oferta ustug

Summary

Hospitality in contemporary hotel management is one of the key elements determin-
ing the quality of services provided and the level of guest satisfaction. Guest service
is not limited to basic activities such as check-in or check-out, but it also includes
creating an appropriate atmosphere conducive to building long-term relationships
and customer loyalty to the facility. In order to meet the expectations of contempo-
rary consumers of hotel services, it is necessary to implement a comprehensive and
innovative approach to the concept of hospitality, including components such as
empathy, understanding, and professionalism of the staff. The mutual interaction of
these factors affects the experiences of guests, which in turn translates into the will-
ingness to recommend a given facility to others. The first part of the chapter discuss-
es the concept of hospitality and the rules of savoir-vivre in the context of customer
service in the hotel sector. Then, an analysis of the importance of hospitality was
carried out on the example of the activities of the Rozalin Palace. The next part pres-
ents the methodological assumptions of the conducted research, the characteristics
of the research sample, and presents the results of empirical studies on the impact of

hospitality quality on the acquisition and retention of guests in the analyzed facility.
Keywords: management, hospitality, loyalty, atmosphere, etiquette (savoir-vivre),
service quality, service offer

Wprowadzenie
Goscinnos¢ stanowi istotny element w procesie budowania trwatych relacji z go§¢mi

w sektorze hotelarskim. Relacje te powinny opiera¢ si¢ na wzajemnym szacunku,
empatii oraz zrozumieniu indywidualnych potrzeb gosci. W obliczu dynamicznych
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przemian spolecznych i technologicznych wspétczesny go$¢ oczekuje nie tylko za-
kwaterowania spelniajacego okreslone standardy jakosci, lecz takze wysokiego po-
ziomu profesjonalizmu obstugi oraz kreowania pozytywnych doswiadczen, opartych
na autentycznej atmosferze gocinnosci.

Wsréd oczekiwan gosci wyrézni¢ mozna nie tylko komfort fizyczny, ale takze
poczucie troski, indywidualnego podejécia oraz autentycznego zainteresowania
ze strony personelu. Tworzenie przyjaznej i angazujacej atmosfery staje si¢ za-
tem jednym z kluczowych zadan pracownikéw hotelu, bedac jednoczesnie czyn-
nikiem wyrézniajacym obiekt na tle konkurencji. W dobie dominacji mediéw
cyfrowych i platform recenzyjnych opinie klientéw nabieraja szczegélnego znacze-
nia — moga bowiem bezposrednio wptywa¢ na wizerunek oraz postrzegang jako$¢
ustug danego obiektu.

W zwiazku z powyzszym obstuga goscia staje si¢ jednym z gléwnych determi-
nantéw przewagi konkurencyjnej w branzy hotelarskiej. Efektywne zarzadzanie
relacjami z go§¢mi wymaga elastycznosci, wysokich kompetencji interpersonalnych
oraz nieustannego podnoszenia kwalifikacji zawodowych. Obiekt hotelowy, ktéry
skutecznie odpowiada na te potrzeby, zyskuje lojalnych klientéw i buduje pozy-
tywny, trwaly wizerunek na rynku ustug turystycznych.

Goscinnos¢ nalezy rozumied jako atmosfere kreowana przez personel hotelowy
w celu zapewnienia go$ciom pobytu w warunkach maksymalnego komfortu i bez-
pieczenstwa. W tym kontekscie kluczowe znaczenie ma motywowanie pracownikéw
oraz rozwdj ich kompetencji poprzez systematyczne szkolenia, ktdre umozliwiaja
dostosowywanie si¢ do zréznicowanych potrzeb gosci oraz skuteczne reagowanie
w sytuacjach kryzysowych.

W pierwszej czgsci opracowania przedstawiono zagadnienia teoretyczne odno-
szace si¢ do znaczenia goscinnosci w sektorze hotelarskim. Kolejna cz¢é¢ zawiera stu-
dium przypadku zrealizowane na przyktadzie obiektu gastronomiczno-hotelarskiego
Patac Rozalin. Nast¢pnie oméwiono zatozenia metodologiczne badan — zastosowano
metode sondazu diagnostycznego, wykorzystujac technike ankietyzacji, a jako na-
rzedzie badawcze przyjeto standaryzowany kwestionariusz ankiety. W dalszej czesci
przedstawiono gtéwny problem badawczy oraz hipotezg gléwna, ktére stanowity
podstawe konstrukgji pytan i hipotez szczegétowych. Opracowanie zawiera rowniez
charakterystyke grupy respondentéw bioracych udziat w badaniu. Zwiericzeniem
pracy stala si¢ analiza wynikéw badani dotyczacych wptywu goscinnosci na pozy-

skiwanie gosci w obiekcie Patac Rozalin.
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Innowacyjnos¢ goscinnosci oraz zasady
savoir-vivre’u w kontekscie obstugi gosci hotelowych

Goscinnos¢ oraz zasady savoir-vivre'u stanowia fundamentalne komponenty profe-
sjonalnej obstugi w sektorze hotelarskim. Ich wzajemne powiazanie istotnie wptywa
na jako$¢ oraz efektywno$¢ swiadczonych ustug, tworzac atmosfere, w ktdrej za-
réwno goscie, jak i pracownicy doswiadczaja szacunku, zrozumienia oraz uznania.
Tego rodzaju atmosfera sprzyja nie tylko sprawnemu funkcjonowaniu obiektu, lecz
takze podnosi poziom satysfakcji odwiedzajacych.

Pojecie goscinnosci nalezy rozumieé jako zlozong kategorig, obejmujaca zesp6t
postaw, zachowari oraz dziatan podejmowanych przez personel hotelowy, majacych
na celu stworzenie komfortowej, przyjaznej i unikalnej przestrzeni dla gosci. Tego
typu dziatania wywieraja pozytywny wplyw na do$wiadczenia odwiedzajacych,
przyczyniajac si¢ tym samym do wzrostu zainteresowania oferta danego obiektu.
Operacyjne aspekty obstugi gosci sa $cisle powiazane z emocjonalnym wymiarem
relacji interpersonalnych, ktére wspélnie buduja wartosciowa atmosferg oparta na
wzajemnym szacunku oraz uznaniu.

Goscinno$¢ nie jest kategorig czysto techniczng — stanowi raczej wyraz $wia-
domosci roli personelu jako gospodarzy, a gosci — jako podmiotéw wymagajacych
indywidualnego traktowania (Janasik i Zarczuk, 2023). Z kolei savoir-vivre, jako
termin wywodzacy si¢ z jezyka francuskiego (dost. ,wiedzie¢, jak zy¢”), odnosi
si¢ do szerokiego zbioru zasad dotyczacych wlasciwego zachowania w réznych
sytuacjach zycia spotecznego i zawodowego. W kontekscie hotelarstwa szczegélne
znaczenie ma savoir-vivre kelnerski i hotelowy, ktéry koncentruje si¢ na zapew-
nieniu wysokiej jakosci obstugi go$ci poprzez uprzednio zinternalizowane nor-
my kultury osobistej oraz profesjonalnej etykiety zawodowej. Posiadanie wiedzy
i umiejetnosci w zakresie zasad dobrego wychowania umozliwia pracownikom
nie tylko efektywne budowanie relacji z go$émi, lecz réwniez wzmacnianie spéj-
nosci i jako$ci funkcjonowania zespotu wewnatrz organizacji (Szajna, Lawniczak
i Ziaja, 2015).

Osobowos¢ pracownikéw oraz ich wrazliwo$¢ na potrzeby gosci odgrywaja
kluczowa role w ksztattowaniu doswiadczen gosci oraz wplywaja na poziom ich
satysfakcji z pobytu. Nie wszystkie kompetencje w zakresie obstugi mozna naby¢
podczas szkolent — cz¢$¢ z nich wynika z indywidualnych predyspozycji osobowo-
$ciowych oraz cech wrodzonych (Siwiec i Pawlowski, 2018).

Elementy goscinnosci maja istotny wplyw na ogdlng oceng pobytu przez gosci,

poniewaz s3 bezposrednio zwiazane z jako$cia ustug oraz atmosfera towarzyszaca
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ich realizacji (Astuti, Ganaya i Sadguna, 2018). Szczegdlne znaczenie przypisuje
si¢ momentowi powitania oraz pierwszemu wrazeniu, jakie personel wywiera na
gosciach. Kluczowe w tym zakresie sa: usmiech, uprzejmos¢, odpowiednia postawa,
stosowny wyglad zewngtrzny oraz zachowanie zgodne z etykieta.

Waznym aspektem goscinnosci pozostaje takze komunikacja interpersonalna,
w tym szczeg6lnie werbalna, ktéra powinna by¢ zgodna z zasadami savoir-vivre'u.
Na odbiédr obstugi wplywaja m.in. barwa i wysokos¢ glosu, tempo méwienia, dyk-
¢ja oraz modulacja. Parametry te wplywaja na postrzeganie personelu przez gosci,
a jednocze$nie stanowia narzedzie pozyskiwania informacji o ich potrzebach i pre-
ferencjach. Sprawna i uprzejma komunikacja sprzyja budowaniu relacji opartych

na zaufaniu oraz tworzeniu atmosfery spokoju i komfortu.

Wykorzystanie zasad savoir-vivre’u w codziennej
obstudze gosci na przyktadzie obiektu
hotelarsko-gastronomicznego Patac Rozalin

Patac Rozalin to obiekt zlokalizowany w miejscowosci Rozalin, wyrézniajacej si¢
unikalnymi walorami przyrodniczymi oraz kulturowymi. Patac usytuowany jest
w otoczeniu zabytkowego parku krajobrazowego, stawéw oraz naturalnych polan,
co nadaje przestrzeni wyjatkowy charakter i sprzyja kreowaniu atmosfery spokoju,
estetyki oraz ekskluzywnosci.

Obiekt oferuje kompleksowa game ustug hotelarsko-gastronomicznych. W jego
strukturze funkcjonuje butikowy hotel zapewniajacy kameralne i komfortowe
warunki noclegowe, Restauracja Oficyna serwujaca dania kuchni autorskiej oraz
przestrzenie przeznaczone do organizacji bankietéw, wydarzeri okolicznosciowych
i spotkani biznesowych.

Personel Patacu Rozalin przywiazuje szczegdlng wage do przestrzegania zasad
savoir-vivre'u oraz do ksztatltowania atmosfery goscinnosci. Zachowania zgodne
z etykieta oraz wysoka kultura osobista obstugi stanowia integralny element stra-
tegii jakosci $wiadczonych ustug. Dziatania te maja na celu budowanie pozytyw-
nych doswiadczen gosci oraz wzmacnianie ich subiektywnego poczucia komfortu
i zadowolenia z pobytu.

Dbatos¢ o profesjonalizm i estetyke obstugi przeklada si¢ na pozytywne pierwsze
wrazenie — goscie od pierwszego kontaktu z personelem spotykaja si¢ z zyczliwo-
$cig, otwartoscia, uprzejmym powitaniem oraz eleganckim wygladem pracownikéw.
Obstuga nosi jednolite uniformy, stylistycznie dopasowane do loftowo-butikowego
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charakteru obiektu, co podkresla spéjnos¢ wizerunkows i standard estetyczny Pa-
facu (Patac Rozalin, 2025).

Wysoka jakos¢ ustug oraz dbatos¢ o szczegéty skutkuja zwigkszonym poziomem
lojalnosci gosci, ktdrzy chetnie rekomenduja obiekt innym oraz decyduja si¢ na
ponowne wizyty. Waznym elementem wartosci dodanej jest réwniez kompetencja
personelu w zakresie informacji o atrakcjach rozmieszczonych na rozlegtym terenie
posiadlosci. Pracownicy sa takze przygotowani do udzielania porad dotyczacych
organizacji przyje¢ okolicznosciowych, korzystania z udogodnieri hotelowych oraz

oferty wellness.

Zalozenia metodologiczne do prowadzonych badan
oraz charakterystyka grupy respondentéw

Celem przeprowadzonych badai empirycznych w obiekcie Patac Rozalin byta ana-
liza wptywu goscinnosci na proces pozyskiwania gosci. Przedmiotem badan uczy-
niono natomiast istot¢ oraz percepcj¢ goscinnosci w kontekscie doswiadczen gosci
korzystajacych z ustug hotelarsko-gastronomicznych.

Badanie przeprowadzono w lutym 2025 roku. Préba badawcza objgta 54 osoby
przebywajace w Patacu Rozalin, z czego 54% stanowily kobiety, a 46% — mezczyzni.

Tabela 1.1. Charakterystyka badanej populacji

. . Status 2 : :
Wiek Wyksztatcenie Miejsce zamieszkania
zawodowy
18-25 lat: Uczen/student: o
Podstawowe: 3% Wies: 44%
19% 1%
26-35 lat: . Miasto do 50 tys. mieszkancow:
35 Srednie: 28% Pracujacy: 83% 20ty
24% 17%
6-45 lat: Emeryt/rencista: Miasto od 51 do 200 tys.
36745 Wyzsze: 69% v . 5, . /
22% 4% mieszkancow: 4%
6-55 lat: Miasto od 201 tys.
457558 Inne: 2% l|as OO, ,O ys
26% mieszkancow: 35%
Powyzej
56 lat: 9%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Zgodnie z literatura przedmiotu metoda badawcza definiowana jest jako systema-
tyczny, zaplanowany sposob pozyskiwania danych empirycznych, kedry umozliwia
zglebianie wybranego zjawiska (Baran, 2021). Ponadto stanowi ona narzedzie do
identyfikacji cech, tendencji oraz zmian w opiniach, postawach i przekonaniach
jednostek (Piekarski, 2016).

Technika badawcza, bedaca praktycznym przejawem metody, odnosi si¢ do kon-
kretnych procedur pozyskiwania danych — w tym przypadku zastosowano technike
ankietyzacji (Januszkiewicz, 2016). Z kolei narz¢dzie badawcze, ktérym postuzono
si¢ w ramach prowadzonego badania, stanowil standaryzowany kwestionariusz an-
kiety. Jego struktura umozliwiata efektywne przeprowadzenie procesu badawczego,
zebranie danych oraz analiz¢ empiryczna w odniesieniu do postawionych proble-
méw badawcezych i hipotez (Lobocki, 2006).

W zwiazku z zatozeniami metodologicznymi niniejszego opracowania na potrze-
by badai empirycznych zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego, technike
ankietowania oraz narze¢dzie badawcze w postaci standaryzowanego kwestionariu-
sza ankiety.

Gléwny problem badawczy sformutowano nast¢pujaco: Czy istota goscinnosci
wplywa na decyzje gosci dotyczace wyboru Patacu Rozalin jako obiektu pobytowe-
go, a takze na poziom ich satysfakgji oraz lojalnosci wobec obiektu?

W odniesieniu do powyzszego gtéwnego problemu badawczego zaproponowano
gléwna hipotez¢ badawcza: Obstuga gosci w Palacu Rozalin, oparta na wysokim
standardzie goscinnosci, wptywa pozytywnie na postrzeganie obiektu, poziom za-
dowolenia gosci oraz ich sktonno$¢ do lojalnych zachowan konsumenckich.

W celu poglebionej eksploracji problematyki sformutowano nastgpujace py-
tania badawcze:

1. Czy goscinnos$¢ wptywa na ksztattowanie lojalnosci gosci oraz ich che¢ ponow-
nego skorzystania z oferty Patacu Rozalin?

2. Czy goscie dostrzegaja réznice w standardzie obstugi, zwlaszcza w kontekscie
przejawéw goscinnosci, pomigdzy Patacem Rozalin a innymi obiektami hote-
larskimi o zblizonym profilu?

3. Jakie konkretne zachowania personelu, zwigzane z goscinnoscia i przestrze-
ganiem zasad savoir-vivre'u, majg istotne znaczenie dla budowania trwatych
relacji z go$¢mi Patacu Rozalin?

W odpowiedzi na postawione pytania sformutowano hipotezy robocze, ktére
poddano weryfikacji w toku badan:

1. Goscinno$¢ prezentowana w Patacu Rozalin istotnie wplywa na wzrost lo-

jalnosci gosci oraz ich sklonno$¢ do ponownego korzystania z ustug obiektu.
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2. Goscie nie identyfikuja istotnych réznic w zakresie standardu goscinnosci
pomiedzy Palacem Rozalin a innymi obiektami hotelarskimi o podobnym
poziomie ustug.

3. Okreslone zachowania personelu, takie jak uprzejmo$¢, empatia oraz indywi-
dualne podejscie do goscia, majg istotny wplyw na kreowanie pozytywnych
relacji i budowanie wizerunku Pafacu Rozalin jako miejsca wyrézniajacego si¢

wysoka kulturg obstugi.

Prezentacja i analiza wynikéw badan
dotyczacych wplywu goscinnosci na
pozyskiwanie gosci w Patacu Rozalin

Na podstawie zgromadzonych danych stwierdzono, ze 54% respondentéw odwie-
dzito Patac Rozalin dwukrotnie lub trzykrotnie, natomiast 26% uczestnikéw ba-
dania deklarowato od czterech do pigciu wizyt. Kolejna grupa (9%) wskazata, ze
korzystata z ustug obiektu co najmniej sze$¢ razy. Odpowiedz ,,jestem pierwszy raz”
wybrato 17% badanych. Wyniki te wskazuja na wysoki odsetek gosci powracaja-
cych, co moze §wiadezy¢ o silnym przywiazaniu do obiektu i wysokim poziomie
satysfakgji z oferowanych ustug.

W zakresie oceny kompetengji interpersonalnych personelu, szczegdlnie w za-
kresie uprzejmosci i gotowosci niesienia pomocy, az 93% respondentéw udzielito
odpowiedzi pozytywnych, z czego 89% wybralo opcje ,,zdecydowanie tak”, a 4% —

»raczej tak”. Jedynie 2% badanych wyrazito umiarkowang dezaprobate (,raczej nie”),

natomiast Zadna osoba nie wskazata odpowiedzi ,,zdecydowanie nie”. Odpowiedz
»nie mam zdania” zaznaczyto 6% ankietowanych. Wysoki poziom aprobaty moze
$wiadezy¢ o znaczacych umiejetnosciach komunikacyjnych i wysokim poziomie
kultury osobistej personelu Patacu Rozalin.

W kontekscie postrzegania wyrézniajacego si¢ poziomu goscinnosci obiektu na tle
konkurencji 85% respondentéw wybrato odpowiedz ,zdecydowanie tak”, a kolejne
2% — ,raczej tak”. Brak odpowiedzi negatywnych oraz jedynie 13% wskazari ,nie
mam zdania” potwierdzaja zdecydowanie pozytywna opini¢ badanych w tym zakresie.

W szczegbtowej analizie zachowan pracownikéw uznanych za kluczowe w proce-
sie budowania relacji z go§¢mi i wzmacniania lojalnosci najwyzej oceniono empatie
oraz uprzejmo$¢ (30%), a takze indywidualne podejscie do goscia. Do kolejnych
istotnych czynnikéw zaliczono: znajomos¢ zasad nakrycia stotu (11%), dbatos¢

o wyglad personelu i prawidlowa postawe (9%) oraz dbatos¢ o szczegély (9%).
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Najrzadziej wskazywane byly aspekty zwiazane z komunikacja werbalna i niewer-
balng (4%) oraz prawidlowym przebiegiem powitania i pozegnania (6%). Wyniki
sugeruja, ze czynniki o charakterze relacyjnym i emocjonalnym przewazaja nad
formalnymi elementami etykiety w ksztattowaniu pozytywnych doswiadczeni gosci.

W ogdlnej ocenie jakosci obstugi zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikéw badania
(96%) wskazata odpowiedz ,zdecydowanie tak”. Jedynie 2% badanych wyrazito
umiarkowang dezaprobatg (,raczej nie”), a kolejne 2% zaznaczylo odpowiedz ,nie
mam zdania”. Brak odpowiedzi ,zdecydowanie nie” potwierdza wysoki poziom
satysfakcji z obstugi $wiadczonej przez personel.

Analiza postrzegania kompetencji personelu w zakresie znajomosci zasad savoir-
-vivre'u wykazata, ze 70% respondentéw ocenito ten aspekt pozytywnie. Odpowiedz
»raczej nie” wybrato 19% badanych, natomiast 11% wskazalo opcje ,,nie mam zda-

nia”. Brak odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej tak” moze sugerowac, ze oceny
w tym obszarze ulegly polaryzacji i byly formutowane w sposéb zero-jedynkowy.

W zakresie standardu czystosci az 83% badanych udzielito odpowiedzi ,zde-
cydowanie tak”, a kolejne 11% — ,raczej tak”. Tylko 2% respondentéw wyrazito
umiarkowane niezadowolenie (,raczej nie”), a 4% nie miato sprecyzowanej opinii.
Brak odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” moze $wiadczy¢ o konsekwentnym utrzymy-
waniu wysokiego poziomu higieny w obiekcie.

Estetyka i standard wnetrz Patacu Rozalin zostaly ocenione bardzo wysoko
przez 76% respondentéw (,zdecydowanie tak”) oraz 7% (,raczej tak”). Odpowiedz
,zdecydowanie nie” wybrato 13% badanych, a 6% zaznaczyto opcje ,,nie mam zda-
nia”. Brak odpowiedzi ,raczej nie” moze $wiadczy¢ o wyraznej polaryzacji opinii
w tym zakresie.

W odniesieniu do relacji pomigdzy jakoscia $wiadczonych ustug a ceng 61%
respondentéw ocenito relacj¢ jako adekwatng (,zdecydowanie tak”), a 20% jako
umiarkowanie pozytywna (,raczej tak”). Jedynie 7% uczestnikéw badania uznato,
ze cena byla nieadekwatna do jakosci $wiadczonych ustug, co moze wskazywad na
wysoki poziom akceptacji dla polityki cenowej obiektu.

W ocenie efektywnosci wspdlpracy zespotlu pracowniczego 56% responden-
téw zaznaczylo odpowiedz ,zdecydowanie tak”, a 9% — ,raczej tak”. Z kolei 18%
uczestnikéw badania wyrazito dezaprobate (po 9% dla odpowiedzi ,,raczej nie” oraz
»zdecydowanie nie”), a 17% wybralo opcj¢ ,,nie mam zdania”. Wyniki te moga
wskazywa¢ na potrzebe dalszego monitorowania i doskonalenia komunikacji we-
wnetrznej wsréd personelu.

Badani jednoznacznie wskazali, ze elementy goscinno$ci maja znaczacy wplyw

na ich che¢¢ ponownego odwiedzenia obiektu — 76% wybrato ,zdecydowanie tak”,
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a 17% — ,raczej tak”. Brak odpowiedzi negatywnych oraz jedynie 7% wskazan
»nie mam zdania” potwierdzaja silny zwiazek pomigdzy jakoscig relacji a intencja
ponownej wizyty.

Gotowos¢ do rekomendacji Patacu Rozalin swoim bliskim zadeklarowalo 76%
uczestnikéw badania (,zdecydowanie tak”), a 22% — ,raczej tak”. Jedynie 2%
respondentéw nie miato sprecyzowanej opinii (,trudno powiedzie¢”). Brak od-
powiedzi negatywnych potwierdza pozytywny odbiér obiektu i wysoki poziom
satysfakcji gosci.

Weryfikacja hipotez i zastosowanie wynikéw
badan w praktyce biznesowej

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozliwe bylo jednoznaczne ustosunkowa-
nie si¢ do postawionych pytani badawczych oraz hipotez.

W odniesieniu do pytania: Czy goscinnos¢ wptywa na lojalnosé gosci i ich skton-
nosé do ponownego odwiedzenia Patacu Rozalin? — odpowiedz jest jednoznacznie
twierdzaca. Wyniki wskazuja, ze uprzejmos¢, empatia oraz indywidualne podejscie
stanowig kluczowe determinanty lojalnosci gosci.

Drugie pytanie: Czy goscie dostrzegajq réznice w standardzie obstugi w Patacu Ro-
zalin w poréwnaniu do innych obiektéw? — réwniez uzyskato odpowiedz twierdzaca.
Respondenci jednoznacznie postrzegaja Palac Rozalin jako obiekt wyrdzniajacy sie
pod wzgledem jakosci obstugi.

Trzecie pytanie badawcze: Jakie konkretne zachowania personelu wplywajq na
budowanie relacji z gosémi? — zostalo rozstrzygnicte poprzez wskazanie empatii,
uprzejmosci i indywidualizacji kontaktu jako najistotniejszych czynnikéw.

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami metodologicznymi potwierdzono gtéwna
hipotez¢ badawcza: Obstuga gosci w Patacu Rozalin, oparta na dbatosci o goscinnost,
wplywa na pozytywne postrzeganie obicktu, wzrost satysfakcji gosci oraz ich lojalnosé.

Wszystkie analizowane wskazniki empiryczne wykazuja spéjna korelacj¢ pomie-
dzy jakoscia relacji personelu z go$émi a pozytywnym odbiorem ustug, gotowoscia
do rekomendadji oraz chegcig ponownych wizyt, co potwierdza skuteczng realizacje
strategii skoncentrowanej na gosciu (guest-centric approach).

Zastosowanie goscinnosci w praktyce biznesowej hotelu obejmuje przede
wszystkim szkolenie i rozwéj kompetencji interpersonalnych pracownikéw umoz-
liwiajacych efektywna komunikacje i rozwiazywanie ewentualnych probleméw

w sposéb konstruktywny i przyjazny. Ponadto kultura organizacyjna powinna
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wspiera¢ i motywowac pracownikéw w realizacji wartosci goscinnosci, co znajduje
odzwierciedlenie zaréwno w codziennych kontaktach z go§¢mi, jak i w sposobie
zarzadzania zespolem.

Dziatania progoscinne w hotelu nie ograniczajg si¢ do realizacji podstawowych
obowiazkéw, lecz obejmuja takze inicjatywy majace na celu pozytywne zaskakiwanie
gosci, takie jak personalizacja ustug, indywidualne podejscie oraz dbatos¢ o detale
wplywajace na komfort i zadowolenie goscia. Dzigki temu hotel moze wypraco-
wac silng marke oparta na jakosci relacji oraz pozytywnych doswiadczeniach gosci,
co przektada si¢ na wzrost rekomendacji oraz poprawe wynikéw ekonomicznych.

Podsumowujac, goscinnos¢ w hotelu stanowi strategiczny element zarzadzania
relacjami z go§¢mi wplywajacy na budowanie trwalej wartosci dla organizacji. Jej
praktyczne wdrozenie wymaga konsekwentnego stosowania w codziennych dziata-
niach operacyjnych oraz swiadomego ksztattowania kultury organizacyjnej sprzy-

jajacej tworzeniu pozytywnych doswiadczen gosci.

Zakonczenie

Podsumowujac, wspolczesne zarzadzanie w sektorze gastronomiczno-hotelarskim
wyraznie wykracza poza tradycyjne podejicie, ograniczajace si¢ jedynie do utrzy-
mania standardéw jakosci i realizacji procedur operacyjnych. Obecnie kluczowym
wyzwaniem jest strategiczne ksztattowanie relacji z go$¢mi, oparte na wysokim po-
ziomie kompetencji interpersonalnych, empatii oraz zdolnosci do precyzyjnej iden-
tyfikagji i zaspokajania zindywidualizowanych potrzeb konsumentéw. W realiach
dynamicznych przemian spoteczno-ekonomicznych oraz nasilajacej si¢ konkurencji
rynkowej jakos¢ interakeji migdzyludzkich oraz autentyczna postawa goscinnosci
staja si¢ kluczowymi czynnikami determinujacymi dtugoterminowa efektywno$é
i trwatos¢ relacji z gosciem.

W tym kontekscie szczegblne znaczenie zyskuje zarzadzanie kapitatem ludz-
kim, obejmujace nie tylko wlasciwe przygotowanie merytoryczne i motywowanie
personelu, lecz takze $wiadome ksztattowanie sprzyjajacej atmosfery organizacyj-
nej. Czynniki te w istotny spos6b wplywaja na subiektywne do§wiadczenia gosci,
poziom ich satysfakcji oraz sklonnos¢ do lojalnosci wobec obiektu, przejawiajaca
si¢ migdzy innymi w ponownych wizytach i rekomendacjach.

Z perspektywy wspélczesnego zarzadzania strategicznego hotelarstwo przy-
sztodci jawi si¢ jako sektor skoncentrowany na kreowaniu zindywidualizowanej

wartoéci doswiadczenia goscia. W obliczu rosnacych wymagan konsumentéw oraz
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zmiennosci otoczenia rynkowego priorytetem staje si¢ Swiadome rozwijanie kon-
cepcji goscinnosci rozumianej jako spéjny system dziatari, obejmujacy zaréwno
kompetencje pracownikéw w zakresie savoir-vivre'u i komunikagji interpersonalnej,
jak i szeroko rozumiang kulture organizacyjna.

Kreowanie pozytywnego Srodowiska pobytu sprzyja umacnianiu wigzi emo-
cjonalnej goéci z miejscem, co przeklada si¢ nie tylko na wzrost czgstotliwosci
ponownych wizyt, lecz takie na gotowo$¢ do pozytywnej rekomendacji ustug.
W konsekwencji goscinno$¢ przestaje by¢ jedynie wartoscia relacyjna, stajac si¢ klu-
czowym elementem przewagi konkurencyjnej oraz narzedziem budowania trwalej

pozycji rynkowej w branzy hotelarsko-gastronomicznej.
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Badanie jakosci ustug hotelarskich
metoda tajemniczego klienta

Hotel Service Quality Assessment
Using a Mystery Client Method

Jacek Sosnowski, Spoteczna Akademia Nauk

Streszczenie

Metoda tajemniczego klienta (mystery client) to skuteczne narzedzie oceny jakosci
ustug w branzy hotelarskiej. Umozliwia analizg autentycznych do§wiadczen gosci bez
wplywu §wiadomosci bycia obserwowanym. Dzigki obserwacji uczestniczacej au-
dytorzy mogg obiektywnie oceni¢ jakos¢ interakeji z personelem, przestrzeganie
procedur, zgodno$¢ ustug z oferta czy standardy czystosci i komfortu. Metoda ta
eliminuje efekt Hawthorne’a i pozwala uchwyci¢ rzeczywiste prakeyki operacyj-
ne, wspierajac procesy zarzadzania, szkoleniowe i motywacyjne. W hotelarstwie,
gdzie jako$¢ obstugi ma kluczowe znaczenie dla budowania marki i lojalnosci
klientéw, audyty mystery client pomagaja identyfikowaé nieprawidtowosci, mo-
nitorowa¢ wdrozone standardy oraz ocenia¢ skuteczno$¢ technik sprzedazowych.
W sieciach hotelowych sprzyjaja utrzymaniu spéjnosci jakosci w réznych lokali-
zacjach, a dane z audytéw stanowig podstawe do podejmowania trafnych decyzji
strategicznych. Mimo koniecznosci poniesienia kosztéw metoda ta jest optacalna
i przynosi wymierne korzysci, takie jak poprawa wskaznikéw NPS, wzrost liczby
pozytywnych opinii oraz wigksza retencja gosci. Mystery client to narzgdzie pozwa-
lajace na rozwdj konkurencyjnosci i profesjonalizacji ustug hotelarskich.
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Slowa kluczowe: tajemniczy klient, jako$¢, hotel, zarzadzanie, doswiadczenie
klienta

Summary

The mystery client method is an effective tool for assessing service quality in the
hospitality industry, enabling the analysis of guests” authentic experiences without
the influence of observation awareness. Through participant observation, auditors
can objectively evaluate staff interactions, compliance with procedures, service
alignment with the offer, cleanliness standards, and overall comfort. This method
eliminates the Hawthorne effect and captures actual operational practices, sup-
porting management, training, and motivational processes. In hospitality, where
service quality is vital for brand building and customer loyalty, mystery client au-
dits help identify service issues, monitor standard implementation, and assess the
effectiveness of sales techniques. In hotel chains, they support maintaining con-
sistent service quality across locations, and the audit data provide a solid basis for
strategic decision-making. Despite the associated costs, the method is cost-effective
and delivers tangible benefits, such as improved Net Promoter Score (NPS), in-
creased positive reviews, and higher guest retention. The mystery client approach
is a strategic tool that enhances competitiveness and drives professionalization in

hotel services.

Keywords: mystery client, quality, hotel, management, customer experience

Wprowadzenie

Decyzje managerskie s zazwyczaj wspierane réznorodnymi metodami i narze-
dziami, a zlozone systemy opierajg si¢ na danych i informacjach, kedre stanowia
podstawe do podejmowanych dziatan. Zweryfikowane dane i wynikajace z nich
informacje odgrywaja kluczows rolg jako czynnik wzrostu gospodarczego, umoz-
liwiajac — pod warunkiem ich rzetelnej weryfikacji — skuteczne kierowanie przed-
sigbiorstwem 1i realizacj¢ wyznaczonych celéw. Systemy wspierania zarzadzania
sa najskuteczniejsze, gdy tacza wiedzg ekspercka z narzgdziami matematycznymi
(Wisniewski, 2019). W wigkszo$ci rozwazan akademickich przewaznie omawia si¢

wlasnie takie metody, dlatego zasadne jest rozwazenie cech i skutecznosci odmiennej
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metody — tajemniczego klienta — w przedsi¢biorstwach hotelarskich. Pozwala ona
bowiem uzyska¢ wyniki wpisujace si¢ idealnie w definicj¢ jakosci jako stopnia spet-
nienia ustalonych wymagani (Urban, 2018).

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie procesu stosowania metody

tajemniczego klienta w ocenie jakosci ustug na przyktadzie sektora hotelarskiego.

Przeglad literatury

Metoda tajemniczego klienta to narzedzie badawcze stuzace do weryfikacji poziomu
jakosci obstugi, zgodnosci dziatan z prawem i procedurami, a takze przestrzegania
standardéw operacyjnych. Jej kluczowym zatozeniem jest obserwacja uczestniczaca,
pozwalajaca na pozyskanie obiektywnych danych na temat jakosci ustug, ze wzgledu
na nieswiadomo$¢ bycia ocenianym. Tym samym eliminuje si¢ ryzyko wystapienia
tzw. efektu Hawthorne’a (Draper, 2019). Brak $wiadomosci obecnosci audytora
wéréd pracownikéw pozwala oceni¢ autentyczne zachowania podczas obstugi. Pra-
cownik zachowuje si¢ naturalnie, co umozliwia uchwycenie rzeczywistych prakeyk
w codziennej pracy. Aspekt poznawczy badania zostat takze zauwazony w literaturze
ze wzgledu na nieoczywiste zalety tej metody weryfikacji jakosci obstugi. Metoda
ta umozliwia weryfikacj¢ zasadnosci skarg gosci, skutecznie zapobiega pogorszeniu
jakosci obstugi, a przede wszystkim nie jest obciazona mozliwo$cia emocjonalnego
podejscia do danej marki (Dziadkowiec, 2010).

Znaczenie jakosci obstugi goscia w budowaniu marki jest nie do przecenienia,
szczeg6lnie z perspektywy strategii firm dziatajacych na konkurencyjnym rynku
hotelarskim. Proces budowania marki czgsto trwa latami, a utrata pozytywne-
go wizerunku moze nie$¢ konsekwencje widoczne w obszarze marketingowym
i finansowym. Jako$¢ stanowi integralny element tworzenia i rozwoju ustug tury-
stycznych, warunkujacy zaspokojenie oczekiwarn i potrzeb gosci. Wyrdzni¢ mozna
jako$¢ pojedynczej ustugi, catego produktu turystycznego, jednak w hotelarstwie
kluczowe znaczenie ma jakos¢ obstugi goscia w ujeciu nie ilosciowym, lecz jako-
$ciowym (Rapacz, 2001).

W dobie przewazajacego znaczenia rekomendadji i opinii pozyskiwanych w in-
ternecie jednym z kluczowych zrédet pozyskiwania nowych gosci sq wyszukiwarki
i wirtualne serwisy agregujace recenzje o obiektach. Z badari Nielsena wynika, ze
88% oséb ufa rekomendacjom od innych klientéw danej ustugi, a nie przekazom
reklamowym marek (Nielsen, 2021). Dodatkowo potwierdzony zostat przewazajacy
wplyw internetowych opinii na decyzje zakupowe. W tym samym badaniu udziat
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0s6b szukajacych informacji oszacowano na 89%, z ktérych 92% ufa opiniom.
Wazna okazata si¢ dbalos¢ o customer experience goscia hotelowego, od momentu
wyszukiwania i rezerwacji, przez wlasciwe zaspokojenie potrzeb w obiekcie, utrzy-
manie relacji zapewniajacej retencje, az po uzyskanie pozytywnej rekomendacji.

Wysoki poziom lojalnosci klientéw mozliwy jest wylacznie w przypadku ustug
oferujacych spdjne i pozostajace w pamigci doswiadczenia. Zarzadzanie catym
procesem kreowania doswiadczen nie nalezy tylko do dziatu marketingu, ale jest
czgéeia szeroko pojetej $ciezki obstugowej (Boguszewicz-Kreft, 2020).

Wobec rosnacej konkurencyjnosci na rynku ustug hotelarskich konieczne staje
si¢ wdrazanie dtugoterminowych strategii zarzadzania, w ktdrych centralne miejsce
zajmuje klient oraz jego calo$ciowe do$wiadczenie zwiazane z pobytem. Tradycyj-
ne podejécie, skupione na analizie kosztéw i zyskow, cho¢ istotne z perspekeywy
finansowej, moze w dtuzszej perspektywie okazaé si¢ mniej efektywne niz strategia
zorientowana na klienta.

Implementacja takiej strategii wymaga przyjecia holistycznej perspektywy za-
rzadczej, obejmujacej réznorodne obszary dziatalnosci obiektu, w tym réwniez
te, ktére moga nie by¢ bezposrednio dostrzegalne przez kadre zarzadzajaca badz
trudne do uchwycenia przy zastosowaniu konwencjonalnych metod oceny. W tym
kontekscie szczegblng warto$¢ poznawcza wnosi metodologia mystery client, umoz-
liwiajaca diagnoze jakosci $wiadczonych ustug z perspektywy rzeczywistych do-
swiadczen klienta. Technika ta pozwala na identyfikacj¢ zaréwno mocnych stron
funkcjonowania obiektu, jak i potencjalnych obszaréw wymagajacych usprawnien,
stanowigc tym samym istotne narz¢dzie w procesie doskonalenia standardéw ob-

stugi w branzy hotelarskiej.

Zatozenia metodyczne

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie procesu wykorzystania metody
tajemniczego klienta w ocenie jakosci ustug na przykladzie sektora hotelarskiego.

W zwiazku z tym sformutowano problem badawczy w postaci hipotezy: badanie
jakosci ustug z wykorzystaniem metody tajemniczego klienta stanowi skuteczne
narzedzie oceny w branzy hotelarskiej.

W tym kontekscie metoda mystery client stanowi narz¢dzie umozliwiajace uchwy-
cenie realnych do$wiadczeni i jakosci interakeji obstugi goscia, w wyniku stwier-
dzonych przez audytora faktdw, a nie opartych na deklaracjach gosci lub personelu

(Olejnik, 2011).
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Specyfika metody mystery client
w ustugach hotelarskich

Metoda mystery client (tajemniczy klient) znajduje szerokie zastosowanie w branzy
hotelarskiej, gdzie doswiadczenia indywidualnych gosci majg kluczowe znaczenie
dla sukcesu przedsigbiorstwa. Szczegdlnie istotna jest w sieciach hotelowych, fran-
czyzach i grupach obiektéw, gdzie oczekuje si¢ jednolitych standardéw obstugi
niezaleznie od lokalizacji. Badania tego typu pozwalaja zweryfikowa¢, czy personel
przestrzega wytycznych i czy poziom obstugi odpowiada zatozeniom firmy.

Do gléwnych korzysci metody naleza: identyfikacja probleméw w obstudze,
wsparcie szkoleri i rozwoju pracownikéw, podnoszenie jakosci ustug oraz moty-
wacja personelu wynikajaca z samych audytéw. Metoda pozwala réwniez ujawnié
nieuczciwe praktyki (np. niefiskalizowanie sprzedazy, naduzycia w programach
lojalnosciowych), mogace negatywnie wplywa¢ na wizerunek i finanse obiektu.

Wada metody moze by¢ rozbiezno$¢ migdzy ocena audytora a rzeczywistym
odczuciem klienta, ryzyko zdemaskowania audytora czy jego nieobiektywnos¢.
Dlatego rekomenduje si¢ korzystanie z zewngtrznych firm badawczych, ktére dys-
ponuja odpowiednim zapleczem i potrafig zachowa¢ naturalno$¢ w interakcjach
z personelem hotelu. Kluczowe etapy badania to: okreslenie celéw, stworzenie
scenariuszy i narzedzi (arkusze ocen, kwestionariusze), rekrutacja i przeszkolenie
audytordw, realizacja badania oraz analiza wynikéw i raport koricowy.

Branza hotelarska charakteryzuje si¢ duza réznorodnoscia odbiorcow, co sprawia,
ze ocena jakosci musi uwzgledniaé wiele aspektéw: od rezerwadji, przez kontakt
telefoniczny i mailowy, pobyt, obstuge recepcyjng, zakwaterowanie, ustugi gastro-
nomiczne, az po ustugi dodatkowe, takie jak spa, wellness, fitness. Kluczowy jest
moment pierwszego kontaktu — np. zameldowanie — ktéry moze wplynaé na ogélng
oceng pobytu, zgodnie z teorig efektu kotwiczenia (Kahneman, 2022).

W pokoju hotelowym najwigksze znaczenie maja czysto$¢, zgodnos¢ z oferta
oraz komfort. Istotna jest takze jako$¢ ustug komplementarnych, takich jak re-
stauracja czy strefa relaksu, gdzie audytorzy oceniajg m.in. jakos$¢ potraw, obstugg,
czysto$¢ i personalizacje ustug.

Audytorzy, wcielajac si¢ w role goéci, wypetniaja formularze, dokumentuja
wizyte zdjeciami, a czgsto takze nagraniami. By zwigkszy¢ obiektywno$¢ wynikéw,
zaleca si¢ zaangazowanie wickszej liczby audytoréw, co minimalizuje wplyw indy-
widualnych réznic.

Wyniki badania stuza nie tylko do oceny aktualnego stanu, lecz stanowia takze

punkt wyjscia do dziataii naprawczych, poprawy procedur oraz modyfikacji strategii
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obstugi klienta. Przeprowadzenie badania wymaga jednak odpowiedniego przygo-
towania — uwzglednienia sezonowosci, poziomu oblozenia, rotacji audytoréw oraz
zapewnienia im warunkéw do naturalnego weielenia si¢ w role klienta.

Wdrazajac tego typu audyty, hotel powinien dysponowa¢ jasno okreslonymi
standardami obstugi. Brak wewngtrznych procedur utrudnia zaréwno szkolenie
audytordéw, jak i interpretacje wynikéw. Obicekty nienalezace do sieci nie maja
czgsto ustandaryzowanych proceséw, co stanowi istotng barier¢ dla skutecznego
zarzadzania jakoscia.

Na rynku globalnym metoda ta jest szeroko stosowana przez wiodace marki,
takie jak Marriott, Hilton czy Hyatt. Réwniez w Polsce, mimo braku jawnych in-
formacji na temat audytéw, prawdopodobnie s3 one prowadzone, co wynika z tren-
déw globalizacyjnych oraz rosnacego znaczenia customer experience.

W kontekscie kosztéw warto podkresli¢, ze mimo koniecznosci sfinansowa-
nia noclegéw i ustug audytoréw wydatki te sa relatywnie niskie w poréwnaniu
np. z turystyka zorganizowana, gdzie koszty pelnego audytu moga si¢ga¢ kilku
tysigcy ztotych. Metoda mystery client pozostaje wigc skutecznym i racjonalnym
narzedziem w zarzadzaniu jakoscia w hotelarstwie, przynoszacym wymierne ko-
rzy$ci w postaci poprawy standardéw, wzrostu satysfakeji gosci i budowania prze-
wagi konkurencyjnej.

Whioski i zakonczenie

Zastosowanie metody mystery client w badaniu jakosci ustug hotelarskich to nie
tylko sposéb na zebranie danych o poziomie obstugi, lecz takze strategiczne na-
rzedzie optymalizacji funkcjonowania hotelu. Gléwne powody przeprowadzania
tego typu audytéw w hotelach to dbatos¢ o spdjnos¢ standardéw obowiazujacych
w obiekcie lub calej sieci oraz weryfikacja przestrzegania procedur. Niektére ho-
tele — jak np. Hilton Singapore Orchard — juz na etapie rekrutacji pracownikéw
wskazuja metodg tajemniczego klienta jako narz¢dzie monitorowania zgodnosci
z oczekiwanym standardem $wiadczenia ustug.

W przypadku sieci hotelowych szczegdlnie istotny staje si¢ benchmarking mig-
dzy lokalizacjami, ktéry pozwala nie tylko utrzymac jednolity poziom obstugi, ale
takze podejmowad trafniejsze decyzje strategiczne zwiazane z ekspansja czy skalo-
waniem dziatalno$ci. Dane umozliwiajace rzeczywista analiz¢ doswiadczeri gosci
stanowig znacznie bardziej obiektywna podstawe do podejmowania decyzji niz su-
biektywne oceny menedzeréw czy whascicieli hoteli. Metoda mystery client pozwala
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spojrze¢ na marke hotelu oczami gosci oraz identyfikacjg kluczowych niedociagnieé
w procesie obstugi.

Wdrazanie narzedzi badawczych lub systeméw zarzadzania jako$cia opartych
na technologiach informatycznych nie powinno stanowi¢ dla hotelarzy wigkszego
wyzwania, poniewaz branza szeroko wykorzystuje systemy typu PMS (Property
Management System), CRM, rozwiazania marketingowe czy rozliczeniowe. Hotele
funkcjonuja w srodowisku technologicznym umozliwiajacym zbieranie, analizo-
wanie i wdrazanie danych, w tym réwniez tych pochodzacych z audytéw mystery
client (Rudnicki, 2020).

Z perspektywy sprzedazowej kluczowym celem prowadzenia dziatalnosci hote-
larskiej jest zwigkszanie wspétczynnika konwersji oraz wartoéci koszyka zakupowego.
Audyty typu mystery client umozliwiaja analizg, czy i w jaki sposéb personel stosuje
techniki sprzedazowe — np. cross-selling lub wup-selling. Wyniki tych analiz stano-
wig podstawe do optymalizacji strategii przychodowych. Niezaleznie od tego, czy
obiekt wdrozyt system zarzadzania jako$cig oparty na TQM, spetnia wymagania
ISO, czy opiera si¢ jedynie na wewngtrznych standardach operacyjnych — analiza
danych audytowych moze przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci, wskazania obszaréw
wymagajacych usprawnieri oraz wzrostu udziatu w rynku.

Regularnie przeprowadzane audyty moga stanowi¢ integralny element syste-
mu motywacyjnego lub szkoleniowego. Sam fakt oceny sprzyja wickszemu prze-
strzeganiu procedur przez pracownikéw i poprawie jakosci obstugi, a dodatkowo
umozliwia projektowanie indywidualnych $ciezek rozwojowych, identyfikacje tzw.
pain points oraz lepsze dopasowanie dziatan rekrutacyjnych. Wzrost identyfikacji
pracownikéw z markg przektada si¢ na wyzsze zaangazowanie i lepszy standard ob-
stugi, co w konsekwencji wzmacnia lojalnos¢ gosci i poprawia wskazniki retencji.

Pozytywne do$wiadczenia gosci — $wiadomie projektowane, analizowane i udo-
skonalane na podstawie danych — bezposrednio wplywaja na kluczowe wskazni-
ki, takie jak Net Promoter Score (NPS), oraz zwigkszajg liczbg pozytywnych opinii
w systemach rezerwacyjnych, ktére stanowia jedno z gtéwnych Zrédet pozyskiwa-
nia nowych gosci. Badanie mystery client dostarcza rowniez odpowiedzi na pytania
o skutecznos$¢ prowadzonych dziatan marketingowych, umozliwiajac weryfikacje
spdjnosci komunikacji z jej faktycznym odbiorem na poziomie operacyjnym.

Na podstawie przedstawionych rozwazaii mozna sformutowaé nastepujace re-
komendacje:

1. Poprawa jakosci obstugi — zastosowanie metody tajemniczego klienta pozwa-
la systematycznie monitorowa¢ jakos¢ interakgji z gosémi, identyfikujac silne

i stabe strony zespotu operacyjnego.
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2. Wsparcie systeméw szkolen i rozwoju — dane z audytéw wspieraja proces pro-
jektowania programéw szkoleniowych, tworzenia indywidualnych $ciezek ka-
riery i dziatari onboardingowych dla nowych pracownikéw.

3. Zarzadzanie spdjnoscia w sieci hotelowej — audyty umozliwiaja benchmarking,
co pozawala na utrzymanie spéjnego poziomu ustug we wszystkich lokalizacjach.

4. Zwigkszenie przychodéw — analiza skutecznosci technik sprzedazowych umoz-
liwia wprowadzenie dziatan zwigkszajacych wartos¢ sprzedazy dodatkowej
(np. pokoi wyzszej kategorii, ustug spa, pakietéw).

5. Wzrost lojalnosci i pozytywnego wizerunku marki — lepsze doswiadczenia gosci
przektadaja si¢ na pozytywne opinie, wyzszy wynik w badaniu wskaznika NPS
oraz wigkszy odsetek gosci powracajacych.

6. Dopasowanie dzialan marketingowych do rzeczywistoéci operacyjnej — audyty
pozwalaja zweryfikowad, czy strategia marketingowa znajduje odzwierciedlenie
w doswiadczeniu goscia.

Specyfika audytéw sprawia, ze metoda mystery client umozliwia pozyskanie da-
nych ilosciowych i pogtebionych informacgji jakosciowych, ktérych nie da si¢ uzyska¢
wylacznie z perspektywy wewngetrznej. Zwigksza to trafno$é i gleboko$¢ analizy
ustug hotelarskich.
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Streszczenie

Wspoétczesny rynek turystyczny cechuje si¢ intensywnym rozwojem, nasilajacy si¢
konkurencja, dynamicznym post¢pem technologicznym oraz ewoluujacymi oczeki-
waniami konsumentéw. W tym kontekscie ronie znaczenie jakosci ustug swiadczo-
nych przez obiekty hotelarskie. Go$cie oczekujg ofert nie tylko atrakeyjnych cenowo
i satysfakcjonujacych pod wzgledem komfortu, lecz takze realizowanych w sposéb
zréwnowazony i zgodny z zasadami ochrony srodowiska. Jakos¢ ustug hotelarskich
jest konstruktem zfozonym, determinowanym przez liczne czynniki, w tym efek-
tywne zarzadzanie, adekwatne dostosowanie standardéw do specyfiki obiektu oraz
trafne rozpoznanie rozbiezno$ci pomiedzy oczekiwaniami gosci a ich rzeczywistym
do$wiadczeniem ustugowym. Ocena jakosci ustug moze by¢ prowadzona zaréw-
no z perspektywy operatora hotelu, jak i jego gosci. Celem niniejszego opraco-

wania jest polaczenie wiedzy teoretycznej z wynikami badai empirycznych w celu
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poglebionego zrozumienia wptywu jakosci $wiadczonych ustug na konkurencyj-
no$¢ oraz sukces rynkowy obiektu hotelowego, ze szczegélnym uwzglednieniem
przypadku Belvedere Resort & Spa. W publikacji przeanalizowano jakos¢ ustug
hotelarskich na podstawie zgromadzonego materialu badawczego, ktéry postuzyt
do sformutowania wnioskéw dotyczacych realizacji zalozeri metodologicznych
oraz oddziatlywania oferowanych ustug i aktualnych trendéw na funkcjonowanie

przedsigbiorstwa hotelarskiego.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug hotelarskich, rynek turystyczny, satysfakcja klienta,

zarzadzanie jakoscia, obstuga gosci

Summary

The contemporary tourism market is characterized by intensive development, in-
creasing competition, dynamic technological progress, and evolving consumer
expectations. In this context, the importance of the quality of services provided
by hotel facilities is growing. Guests expect offers that are not only economical
and satisfactory but also implemented in a sustainable manner and in accordance
with the principles of environmental protection. The quality of hotel services is
a complex construct, determined by numerous factors, including effective man-
agement, adequate adjustment of standards to the specifics of the facility and
accurate recognition of the discrepancies between guests’ expectations and their
actual service experience. The assessment of service quality can be conducted both
from the perspective of the hotel operator and its guests. The aim of this study is
to integrate theoretical knowledge with the results of empirical research in order
to deepen the understanding of the impact of the quality of services provided on
the competitiveness and market success of the hotel facility, with particular em-
phasis on the case of Belvedere Resort & Spa. The publication analyses the quality
of hotel services based on the collected research material, which was used to for-
mulate conclusions regarding the implementation of methodological assumptions
and the impact of the services offered and current trends on the functioning of
the hotel enterprise.

Keywords: quality of hotel services, tourism market, customer satisfaction, quality

management, guest service
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Wprowadzenie

Wspélczesny rynek turystyczny cechuje si¢ wysoka dynamika, rosnaca konkuren-
¢ja oraz stale wzrastajacymi wymaganiami konsumentéw, co w sposéb bezposred-
ni przektada si¢ na koniecznos¢ zapewnienia wysokiej jakosci $wiadczonych ustug
hotelarskich. Wspoétczesni goscie oczekuja nie tylko komfortowych warunkéw po-
bytu i profesjonalnej obstugi, lecz takze wdrazania nowoczesnych rozwiazan tech-
nologicznych oraz podejmowania dziatan zgodnych z zasadami zréwnowazonego
rozwoju. Na jako$¢ ustug hotelowych wptywa wiele czynnikéw, w tym obowiazu-
jace standardy operacyjne, poziom kompetengji personelu, jako$¢ infrastrukeury,
a takze subiektywna percepcja gosci.

W niniejszym rozdziale przeprowadzono analizg jakosci ustug $wiadczonych
w obiekcie Belvedere Resort & Spa — renomowanym hotelu funkcjonujacym w seg-
mencie premium, taczacym wysoki standard §wiadczonych ustug z nowoczesnym
podejsciem do holistycznej obstugi goscia. Zaprezentowano wybrane koncepcje
teoretyczne z zakresu zarzadzania jako$cia w ustugach hotelarskich oraz wyniki ba-
dan empirycznych przeprowadzonych wérdd klientéw hotelu. Celem analiz byto
okreslenie poziomu satysfakcji gosci oraz identyfikacja potencjalnych obszaréw
wymagajacych doskonalenia.

We wprowadzeniu przedstawiono charakterystyke obiektu oraz oméwio-
no wpltyw czynnikéw zewngtrznych i uwarunkowan rynkowych na jego funk-
cjonowanie i rozw6j. W dalszej czgsci rozdziatu sformutowano cele badawcze,
pytania i hipotezy, jak réwniez dokonano charakterystyki badanej préby respon-
dentéw. Ostatnia czg$¢ rozdziatu zawiera szczegétowa analizg zgromadzonych
danych oraz sformutowane na ich podstawie wnioski, ukierunkowane na prak-

tyczne zastosowanie wynikéw w procesie doskonalenia jakosci ustug hotelarskich.

Przeglad literatury

Ustugi hotelarskie w Polsce zostaly szczegétowo zdefiniowane oraz uregulowane
w ustawie z dnia 29 sierpnia 1997 roku o ustugach hotelarskich oraz ustugach
pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych (Dz. U. z 2023 r., poz. 1944).
Zgodnie z obowiazujacymi regulacjami prawnymi dziatalno$¢ hotelarska obejmuje
odptatne, krétkookresowe udostgpnianie miejsc noclegowych — w tym pokoi, miesz-

kari, doméw, miejsc przeznaczonych pod rozstawienie namiotéw badz ustawienie
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przyczep kempingowych — wraz ze $wiadczeniem ustug uzupetniajacych, ktérych
celem jest zapewnienie odpowiedniego poziomu komfortu, bezpieczeristwa oraz
satysfakcji gosci. Do ustug towarzyszacych zalicza si¢ m.in. ofertg gastronomiczna,
serwis porzadkowy, obstuge techniczng oraz propozycje rekreacyjno-wypoczynkowe.

Zgodnie z obowiazujacym stanem prawnym $wiadczenie ustug hotelarskich do-
puszczalne jest wylacznie w obiektach spetniajacych okreslone wymagania formalne,
techniczne, sanitarne, Srodowiskowe oraz przeciwpozarowe. Jednoczesnie obiekty
te muszg odpowiada¢ zdefiniowanym kategoriom i rodzajom, ustalanym na pod-
stawie liczby pokoi, zakresu ustug oraz standardu infrastruktury. Ustawa wyréznia
m.in.: hotele, motele, pensjonaty, domy wycieczkowe, schroniska mlodziezowe,
kempingi i pola biwakowe. Przykladowo, hotel zobowiazany jest do posiadania
co najmniej dziesigciu pokoi, z ktérych minimum potowa musi by¢ wyposazona
w pelny wezel sanitarny. Pensjonaty natomiast musza zapewnia¢ dostep do wyzy-
wienia, dostosowanego do potrzeb gosci. Tak skonstruowany system klasyfikacji
ma na celu zapewnienie jednolitych i przejrzystych standardéw jakosci ustug oraz
skuteczng ochrong intereséw konsumentéw.

W literaturze przedmiotu ustugi hotelarskie klasyfikuje si¢ zazwyczaj w trzech za-
sadniczych kategoriach: ustugi podstawowe, ustugi noclegowo-gastronomiczne oraz
ustugi dodatkowe (Rudnicki, 2020). Ich wspélnym celem jest zapewnienie gosciom
odpowiedniego poziomu komfortu, bezpieczefistwa oraz pozytywnych doswiad-
czeni, co bezposrednio wptywa na poziom satysfakcji goscia, jego lojalno$¢ wobec
marki hotelowej oraz skfonno$¢ do rekomendowania ustug innym uzytkownikom.

Ustugi podstawowe koncentruja si¢ na zaspokajaniu podstawowych potrzeb
fizjologicznych oraz emocjonalnych gosci poprzez zapewnienie odpowiednich
warunkéw do odpoczynku i regeneracji (Dominik, 2009). Obejmuja one udo-
stepnienie cichych, komfortowych i czystych pokoi oraz zapewnienie bezpieczen-
stwa fizycznego (np. monitoring, systemy alarmowe, ochrona) i psychicznego,
zwiazanego z poczuciem prywatnosci i spokoju. Istotne znaczenie przypisuje si¢
réwniez wysokim standardom sanitarnym, zaréwno w przestrzeniach prywat-
nych, jak i wspélnych.

Ustugi noclegowo-gastronomiczne obejmuja zaréwno szeroko rozumiane za-
kwaterowanie, jak i ofert¢ kulinarna. Zakres $wiadczelt w tym obszarze odnosi si¢
do jakosci wyposazenia pokoi —w tym komfortowych 16zek, funkcjonalnej tazienki,
klimatyzacji, telewizora, sieci Wi-Fi — a takze do stworzenia sprzyjajacego $rodo-
wiska pobytu, obejmujacego odpowiednie oswietlenie, temperaturg i przyjemne
zapachy. Komponent gastronomiczny obejmuje réznorodne formy wyzywienia,
od standardowych positkéw po dania dopasowane do indywidualnych preferencji
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(wegetarianiskie, dietetyczne, regionalne), realizowane w ramach dziatalnosci re-
stauracji, baréw, kawiarni oraz serwisu pokojowego.

Ustugi dodatkowe petnig funkcje uzupetniajaca, jednoczesnie znaczaco pod-
noszac konkurencyjnos¢ oferty i komfort pobytu. Obejmujg one m.in.: ustugi
wellness i spa, programy rekreacyjne, organizacj¢ wycieczek, ustugi kosmetyczne,
transportowe czy konferencyjne (Podlesna, 2019). Zakres i charakter tych ustug
zaleza od kategorii obiektu oraz przyjetej strategii zarzadzania. Wyrdzni¢ mozna
takze ustugi fakultatywne, czgsto skierowane do gosci zewngtrznych, stanowiace
element polityki dywersyfikacji dzialalnosci hotelowej.

Sektor hotelarski odgrywa istotna rol¢ w strukturze gospodarki turystycznej,
bedac kluczowym komponentem infrastruktury niezb¢dnej do realizacji podrézy
turystycznych. Jego dziatalno$¢ przyczynia si¢ do generowania dochodéw w regio-
nach turystycznych, a takze tworzy miejsca pracy. W Polsce, w okresie transforma-
gji systemowej (1990-2014), odnotowano znaczacy wzrost liczby komercyjnych
obiektéw hotelowych przy jednoczesnym ograniczaniu udziatu infrastruktury
finansowanej ze $rodkéw spotecznych, co przetozyto si¢ na wzrost efektywnosci
ekonomicznej sektora.

Wspotczesne hotelarstwo znajduje si¢ w fazie dynamicznego rozwoju, w ked-
rym kluczowa rol¢ odgrywaja procesy konsolidacji branzowej (np. rozwoj Polskie-
go Holdingu Hotelowego), ekspansja globalnych marek dziatajacych na zasadzie
franczyzy oraz rosnace zaangazowanie inwestoréw zagranicznych, w tym z regionu
Azji Wschodniej. Wspélnym mianownikiem tych zmian jest innowacyjnos¢, rozu-
miana jako zdolno$¢ do wdrazania nowych rozwiazani produktowych, procesowych,
organizacyjnych i marketingowych.

Innowacje produktowe polegaja na dostosowywaniu oferty do zmieniajacych
si¢ oczekiwani konsumentéw, poprzez wprowadzanie nowych form zakwatero-
wania, ustug gastronomicznych i rekreacyjnych. Innowacje procesowe obejmuja
integracj¢ zaawansowanych technologii, takich jak samoobstugowe systemy mel-
dunkowe czy zautomatyzowane systemy zarzadzania relacjami z gosciem. Innowacje
organizacyjne dotycza zmian strukturalnych w zarzadzaniu personelem i operacjach,
natomiast marketingowe — do wykorzystywania nowoczesnych kanatéw komunika-
qji, dynamicznego zarzadzania cenami oraz tworzenia programéw lojalnosciowych.

Zrédta innowacyjnosci dziela si¢ na wewnetrzne — zwiazane z dziatalnoscia
operacyjng przedsigbiorstwa — oraz zewngtrzne, wynikajace z uwarunkowan tech-
nologicznych, rynkowych i spolecznych. Intensyfikacja rozwoju branzy hotelarskiej
mozliwa jest dzigki synergii inwestycji infrastrukturalnych, wdrazaniu technolo-

gii cyfrowych oraz wzrostowi dostgpnosci kapitatu inwestycyjnego. Nowoczesne



40 Rozdzialt 3

obiekty hotelowe coraz czgéciej stosuja rozwigzania architektoniczne wspierajace
automatyzacj¢ ustug (np. hotele samoobstugowe), systemy zarzadzania sprzedaza
oraz narz¢dzia do analizy danych gosci. Charakter i zakres wdrazanych innowacji
uzalezniony jest od przyjetej strategii rozwojowej oraz dostgpnych zasobéw finan-

sowych przedsi¢biorstwa hotelarskiego.

Zatozenia metodologiczne do prowadzonych badan
oraz charakterystyka grupy respondentéw

Zasadniczym celem przeprowadzonego badania byla poglebiona analiza jakosci
swiadczonych ustug hotelarskich w obiekcie Belvedere Resort & Spa w Zakopanem.
W realizacji tego celu istotne bylo zebranie opinii klientéw korzystajacych z ustug
hotelu oraz identyfikacja jego kluczowych atutéw i obszaréw wymagajacych po-
prawy. Badanie miato na celu dostarczenie wiedzy empirycznej przydatnej do oce-
ny efektywnosci funkcjonowania obiektu w kontekscie oczekiwar wspétezesnych
konsumentéw ustug hotelarskich.

W ramach procedury badawczej zastosowano metodg sondazu diagnostycznego,
a gléwnym narzedziem pozyskiwania danych empirycznych byt autorski kwestio-
nariusz ankiety. Badanie przeprowadzono w formie elektronicznej w okresie od
listopada do grudnia 2024 roku. Kwestionariusz skladat si¢ z 20 pytan o charakte-
rze zamknigtym oraz pStotwartym, skonstruowanych w sposéb umozliwiajacy po-
zyskanie kompleksowych informacji dotyczacych percepdji jakosci ustug, poziomu
satysfakgji oraz oczekiwan respondentéw wobec analizowanego obiektu.

Préba badawcza liczyta 50 oséb, ktére zostaly podzielone wedtug kategorii wie-
kowej: 18-25 lat (7 0séb), 2640 lat (25 0séb), 41-60 lat (5 0séb) oraz powyzej
60 lat (3 osoby). Struktura wyksztatcenia w grupie badanych przedstawiata si¢ naste-
pujaco: wyksztalcenie podstawowe — 3 osoby, Srednie — 36 0s6b, wyzsze — 11 os6b.
Pod wzgledem statusu zawodowego 15 respondentéw stanowili uczniowie i studenci,
a 35 osoby aktywne zawodowo; nie odnotowano oséb bezrobotnych. Zdecydowang
wigkszo$¢ respondentéw stanowity kobiety, przewaznie w wieku 19-26 lat, posia-
dajace wyksztalcenie $rednie oraz zatrudnione. W przypadku mezezyzn dominowat
ten sam przedzial wiekowy, jednak zaobserwowano wigksze zréznicowanie poziomu
wyksztalcenia, przy czym wigkszo$¢ stanowili uczniowie i studenci.

Gléwny problem badawczy niniejszego opracowania koncentruje si¢ na oce-
nie jakosci ustug $wiadczonych przez hotel Belvedere Resort & Spa w Zakopanem.

Wymaga on uzupetnienia istniejacego stanu wiedzy w obszarze zarzadzania jakoscia
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w sektorze hotelarskim oraz empirycznej weryfikacji poziomu satysfakeji gosci na
podstawie ich osobistych do§wiadczen konsumenckich.

W zwiazku z powyzszym sformutowano nast¢pujace pytania badawcze:

1. Jaki jest poziom innowacyjnosci w funkcjonowaniu hotelu Belvedere Re-
sort & Spa?

2. Jakie sa gléwne zrédta informacji wykorzystywane przez obecnych i potencjal-
nych gosci hotelu?

3. Kitére obszary dzialalnosci obiektu wymagaja modernizacji lub optymalizacji?

W celu rozwiazania problemu badawczego sformutowano hipotez¢ gtéwna,
zgodnie z ktdrg goscie hotelu Belvedere Resort & Spa oceniajg jako$¢ swiadczonych
ustug jako wysoka. Hipoteza ta stanowi wst¢pne zalozenie wymagajace weryfikacji
empirycznej. Dodatkowo postawiono trzy hipotezy szczegétowe, odnoszace si¢ do
poszczeg6lnych aspektéw badania:

1. Obicekt Belvedere Resort & Spa charakteryzuje si¢ wysokim poziomem innowa-
cyjnosci w zakresie oferowanych ustug oraz wdrazanych rozwiazan operacyjnych.

2. Gléwnym Zrédlem informacji wykorzystywanym przez gosci hotelu sg zasoby
internetowe oraz rekomendacje 0sb, ktére wezesniej korzystaty z ustug obiektu.

3. Istnieje konieczno$¢ modernizacji standardu wyposazenia pokoi oraz popra-
wy ich stanu technicznego, w celu lepszego dostosowania oferty do rosnacych
oczekiwan klientéw.

Zastosowana technika badawcza umozliwila pozyskanie danych ilosciowych,
stanowiacych podstawe do sformutowania wnioskéw diagnostycznych dotyczacych
jakosci ustug $wiadczonych przez analizowany obiekt. Wybér tej metody pozwolit
réwniez na uzyskanie informacji istotnych z perspektywy funkcjonowania hotelu
klasy premium, w tym wskazanie mocnych stron dziatalnosci operacyjnej oraz ob-
szaréw wymagajacych optymalizacji. Opracowany kwestionariusz, udostgpniony
w formie elektronicznej, byt dostosowany do specyfiki analizowanego obiektu oraz

do profilu jego gosci.

Prezentacja i analiza wynikéw badan

Analiza uzyskanych wynikéw dotyczacych czgstotliwosci pobytéw respondentéw
w hotelu Belvedere Resort & Spa w Zakopanem stanowi istotny element oceny
jakosci swiadczonych ustug, poniewaz pozwala lepiej zrozumieé stopient zaznajo-
mienia uczestnikéw badania z oferta obiektu oraz ich realne do$wiadczenia kon-

sumenckie.
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Zgromadzone dane wskazuja, Ze najwigksza grupe stanowili respondenci, kt6rzy
przebywali w hotelu jednorazowo — bylo to 26 0séb, co stanowi 48% ogétu bada-
nych. Wskazuje to na relatywnie ograniczony kontakt tej cz¢éci préby z ustugami
hotelu, ktéry mégt mie¢ charakter incydentalny lub okazjonalny. Jednorazowy
pobyt nie zawsze pozwala na petna i kompleksowa oceng funkcjonowania obiektu,
szczegSlnie w kontekscie zmiennosci sezonowej, rotacji personelu czy ewentual-
nych zmian w ofercie. Tym samym oceny wyrazane przez t¢ grup¢ moga by¢ uwa-
runkowane subiektywnymi i sytuacyjnymi czynnikami, co nalezy uwzglednic przy
interpretacji ogélnej satysfakeji gosci.

Druga pod wzgledem liczebnosci kategorig stanowili respondenci, ktdrzy zade-
klarowali wielokrotny kontakt z ustugami obiektu — 21 0séb (39%) przyznato, ze
korzystato z oferty hotelowej kilkukrotnie. Taki poziom powtarzalnosci wskazuje na
zadowolenie z weze$niejszych doswiadczen, co mogto przetozy¢ si¢ na decyzje o po-
nownym wyborze tego samego miejsca zakwaterowania. Moze réwniez §wiadczy¢
o lojalnosci goscia oraz postrzeganiu hotelu jako godnego zaufania i odpowiadaja-
cego na jego potrzeby. Z punktu widzenia zarzadzania jakoscig ustug powtarzajace
si¢ odwiedziny nalezy traktowac jako istotny miernik skutecznosci strategii utrzy-
mywania relacji z gosciem.

Na szczegdlng uwage zastuguje najmniejsza, lecz znaczaca grupa — 6 responden-
téw (11%), kedrzy okreslili siebie jako stalych gosci, odwiedzajacych obiekt wielo-
krotnie. Wysoka czgstotliwos¢ korzystania z ustug hotelu moze $wiadcezy¢ o silnym
przywiazaniu do marki oraz o wysokim poziomie zadowolenia z réznych aspektéw
funkcjonowania obiektu. Goscie tego typu stanowia warto$ciowy segment lojal-
nych odbiorcéw ustug, ktdrzy czgsto angazuja si¢ réwniez w nieformalna promocje
obiektu — poprzez rekomendacje ustne, wpisy w mediach spofecznosciowych czy
opinie w internecie. W branzy hotelarskiej dzialania te maja szczegélne znaczenie
dla ksztattowania wizerunku i pozyskiwania nowych gosci.

Tylko jeden respondent (2% badanej préby) zadeklarowat, ze nigdy nie przeby-
wal w Belvedere Resort & Spa. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami metodologicznymi
zostat on wykluczony z dalszej analizy, poniewaz brak bezposredniego do$wiadcze-
nia z pobytem w hotelu uniemozliwia rzetelng ocen¢ jakosci $wiadczonych ustug.
Udziat takiej osoby nie spetniat warunku trafnosci merytorycznej i mégtby prowa-

dzi¢ do zakl6cenia wynikéw analizy.
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Rycina 3.1. Odwiedziny respondentéw w Hotelu
Belvedere Resort & Spa i ich czestotliwosé

u tak, wiele razy - 11%
u tak, kilka razy - 39%
4B8% u tak, jeden raz - 48%

30% nigdy - 2%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Zebrane dane dotyczace celéw pobytu respondentéw w Hotelu Belvedere Resort
& Spa w Zakopanem umozliwiaja segmentacj¢ gosci ze wzgledu na motywacjg ich
wizyt, co stanowi istotny element analizy zachowari konsumenckich w sektorze
hotelarskim.

Ponad potowa badanych — doktadnie 34 osoby, co stanowi 64% catej préby —
zadeklarowala, ze pobyt w hotelu miat wytacznie charakter wypoczynkowy. Wynik
ten wskazuje, ze Belvedere Resort & Spa petni przede wszystkim funkcje obiektu
turystyczno-rekreacyjnego, wybieranego przez gosci jako miejsce relaksu, odnowy
biologicznej lub spedzania czasu wolnego zaréwno w sezonie letnim, jak i zimo-
wym. Wysoki udziat tej grupy sugeruje, ze obiekt skutecznie odpowiada na potrzeby
rynku ustug wypoczynkowych i prawdopodobnie dysponuje infrastruktura oraz
oferta odpowiadajaca oczekiwaniom turystéw indywidualnych i rodzin z dzie¢mi.

Druga pod wzgledem liczebnosci grupe stanowili respondenci, ktérzy odwie-
dzili hotel wytacznie w celach stuzbowych lub biznesowych — byto to 12 0séb, co
przektada si¢ na 22% catkowitej liczby uczestnikéw badania. Dane te wskazuja,
ze obiekt jest takze wykorzystywany jako miejsce organizacji spotkari bizneso-
wych, konferencji, szkoleni czy wyjazdéw integracyjnych. Udziat tej grupy moze
wskazywa¢ na dobrze rozwinigte zaplecze konferencyjno-biznesowe hotelu, ktére
przyciaga gosci korporacyjnych. Obiekty typu resort coraz cz¢sciej tacza funkcje
wypoczynkowe i biznesowe, co pozwala im na petniejsze wykorzystanie potencjatu
catorocznego funkcjonowania.

Z kolei 7 respondentéw (14%) zadeklarowato, ze taczyli cele wypoczynko-
we i biznesowe podczas swoich pobytéw w Belvedere Resort & Spa. Taki wynik
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wskazuje na rozwijajacy si¢ trend tzw. bleisure (ang. business + leisure), polegajacy
na taczeniu podrézy stuzbowych z elementami wypoczynku. Grupa ta reprezen-
tuje szczegblny segment rynku, ktéry oczekuje elastycznej oferty — z jednej strony
zapewniajacej odpowiednie warunki do pracy (np. dostep do sal konferencyjnych,
Wi-Fi, strefy coworkingowej), a z drugiej — mozliwosci relaksu po zakoriczeniu
obowiazkéw zawodowych (np. korzystanie ze spa, restauracji, basenu). Wiasnie
ten segment moze w diuzszej perspektywie stanowi¢ istotne zrédlo przychodéw,

zwlaszcza w okresach nizszego obtozenia typowo turystycznego.

Rycina 3.2. Cele odwiedzin Hotelu Belvedere
Resort & Spa wyste¢pujace wéréd badanych

14%

= Wypoczynkowo - 64%
u stuzbowo lub biznesowo - 22%

= wypoczykowo i biznesowo lub suzbowo - 14%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Analiza zrédet informacji, z ktérych respondenci czerpali wiedz¢ na temat Hotelu
Belvedere Resort & Spa, dostarcza istotnych danych na temat skutecznosci réznych
kanatéw komunikacji marketingowej oraz budowania wizerunku marki hotelowe;.
Wyniki badania wskazuja jednoznacznie, ze gléwnym zrédtem informacji o obiek-
cie byly osobiste rekomendacje, czyli tzw. marketing szeptany (ang. word of mouth).
Az 42 respondentéw, co stanowi 72% wszystkich uczestnikéw badania, zadeklaro-
wato, ze dowiedzialo si¢ o hotelu od cztonkéw rodziny, znajomych lub przyjaciét.

Tak wysoki odsetek 0s6b wskazujacych na rekomendacje jako podstawowe
zrédlo informacji $wiadczy o silnej pozycji hotelu w zakresie zaufania spotecznego
i satysfakgji gosci, kt6rzy chetnie dzielg si¢ pozytywnymi doswiadczeniami z inny-
mi. Marketing oparty na poleceniach odgrywa szczegdlnie wazna rolg w sektorze
ustug, gdzie jako$¢ obstugi i subiektywne odczucia gosci sa trudne do zmierzenia
przed dokonaniem zakupu. Rekomendacje wywieraja znaczacy wplyw na decyzje
konsumenckie, zwlaszcza w przypadku ustug hotelarskich, ktére wiaza si¢ z wyso-

kimi oczekiwaniami co do komfortu, bezpieczenistwa i jakosci.
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Drugim istotnym Zrédfem informacji byt Internet, wskazany przez 14 oséb,
czyli 24% badanych. Do tej kategorii zalicza si¢ szeroki zakres kanaléw cyfrowych,
takich jak oficjalna strona internetowa hotelu, portale rezerwacyjne (np. Booking.
com, Trivago), media spolecznosciowe oraz opinie na forach i w serwisach z recen-
zjami. Cho¢ udziat tej grupy jest znacznie mniejszy niz w przypadku rekomendacji
osobistych, potwierdza rosnace znaczenie obecnosci cyfrowej hotelu i wplywu tre-
$ci publikowanych on-line na decyzje potencjalnych gosci. Kanaly internetowe sa
szczegdlnie istotne dla miodszych grup wiekowych oraz dla oséb, ktére nie miaty
jeszcze kontaktu z danym obiektem poprzez rekomendacje znajomych. Pozostate
4% badanych nie wskazalo konkretnego zrédta lub skorzystato z innych, mniej po-
pularnych kanatéw informacji, jednak ich liczebnos¢ byta zbyt mata, by wptyna¢

istotnie na strukturg wynikdw.

Rycina 3.3. Zrédta pozyskiwania przez respondentéw

informacji o obiekcie Belvedere Resort & Spa

2% 2%

24%
= z Internetu - 24%
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Na podstawie przeprowadzonych badari mozna stwierdzi¢, ze ogélna ocena stanu
technicznego i estetycznego infrastruktury hotelu Belvedere Resort & Spa w Zako-
panem zostala przez respondentéw okreslona jako stosunkowo wysoka. Potwierdzaja
to odpowiedzi ankietowanych dotyczace poszczeg6lnych elementéw obiektu, ktére
w wigkszosci oceniono jako zadbane, czyste i dobrze utrzymane.

Najwigcej pozytywnych opinii dotyczyto tazienek hotelowych — az 72% bada-
nych uznalo, ze sq one w bardzo dobrym stanie. Wynik $wiadczy o skutecznym
utrzymywaniu wysokich standardéw higienicznych oraz regularnej konserwacji wy-
posazenia sanitarnego, co ma kluczowe znaczenie dla ogdlnego komfortu pobytu

i subiektywnego poczucia czystosci.
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Wysoko oceniono réwniez pokoje hotelowe (66%) i przestrzenie wspélne, ta-
kie jak lobby hotelowe (64%) i restauracje (62%). Takie wyniki wskazuja, ze hotel
dba nie tylko o prywatne przestrzenie gosci, ale réwniez o estetyke i funkcjonal-
no$¢ ogélnodostgpnych stref, keére wptywaja na pierwsze wrazenie oraz codzienne
do$wiadczenia uzytkownikéw obiektu. Lobby i restauracje petnia réwniez funkcje
reprezentacyjna, dlatego ich estetyka oraz porzadek istotnie wptywaja na postrze-
ganie calego hotelu.

Nieco nizsze, cho¢ nadal pozytywne, oceny uzyskaly obiekty rekreacyjne: ba-
sen, zjezdzalnia i jacuzzi (51%), strefa wellness & spa (49%) oraz sitownia (55%).
Wyniki te moga sugerowaé, ze choc te przestrzenie spetniajg ogélne oczekiwania
gosci, istnieje potencjat do dalszych udoskonalen, np. w zakresie estetyki, konser-
wacji technicznej, modernizacji sprzgtu lub lepszej organizacji przestrzeni. W ob-
liczu rosnacych oczekiwan gosci dotyczacych obiektéw spa i rekreacyjnych dalsza
inwestycja w te strefy moze przyczynic si¢ do zwigkszenia konkurencyjnosci hotelu.

Na uwagg zastuguje réwniez wysoka ocena stanu sali zabaw dla dzieci — 58%
respondentéw uznato ja za zadbana. Wynik ten potwierdza, ze obiekt uwzglednia
potrzeby rodzin z dzie¢mi, co jest istotne w przypadku hotelu wypoczynkowego,

skierowanego do szerokiego grona odbiorcéw.

Tabela 3.1. Ocena badanych dotyczaca wygladu poszczegélnych
pomieszczerh w obiekcie Belvedere Resort & Spa

Bardzo Srednio Zle Nie bytam/
Zadbane .
zadbane zadbane zadbane nie bytem
Pokoje
19% 66% 15% 0% 0%
hotelowe 9 >
kazienki 17% 2% 1% 0% 0%
hotelowe 7% /2% ’ ° ’
Lobby
0% 64% 6% 0% 0%
hotelowe 3 4
Restauracje
vrac) 32% 62% 6% 0% 0%
hotelowe
Basen,
zjezdzalnia, 13% 51% 21% 2% 13%
jacuzzi
Strefa
wellness 13% 49% 21% 2% 13%
& spa
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Bardzo Srednio Zle Nie bytam/
Zadbane ;
zadbane zadbane zadbane nie bytem
Sitownia 9% 55% 1% 0% 17%
Sala zabaw
.. 1% 58% 1% 0% 17%
dla dzieci

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Wyniki badania dotyczace oceny dostgpnosci komunikacyjnej hotelu Belve-
dere Resort & Spa w Zakopanem wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ re-
spondentéw postrzega dojazd do obiektu jako co najmniej dobry. Najwigcej
badanych, bo 21 o0séb (40%), okreslito dojazd jako dobry, co moze oznacza,
ze mimo lokalizacji w gérskim regionie infrastruktura drogowa i dostgpnosé
transportowa spetniaja oczekiwania przecig¢tnego turysty. Jednoczesnie az 20
0s6b (38%) uznato dojazd za znakomity, co $wiadczy o bardzo pozytywnych
doswiadczeniach z dotarciem do hotelu — zaréwno pod wzgledem jakosci drég,
jak i oznakowania, nawigacji GPS czy lokalizacji obiektu wzgledem gtéwnych
szlakéw komunikacyjnych.

Taki odsetek ocen pozytywnych (w sumie 78% odpowiedzi uznajacych dojazd
za dobry lub znakomity) swiadczy o wysokim stopniu dostgpnosci hotelu dla réz-
nych grup gosci — zaréwno podrézujacych samochodem prywatnym, jak i $rod-
kami transportu publicznego. Moze to réwniez sugerowal, ze hotel podejmuje
dziatania informacyjne utatwiajace dotarcie, np. poprzez czytelne wskazéwki na
stronie internetowej, wspoltprace z systemami rezerwacyjnymi czy dobra widocz-
no$¢ w aplikacjach mapowych.

Zaledwie 2 osoby (3%) okreslily dojazd jako staby. Cho¢ to niewielka grupa,
warto przyjrze¢ si¢ mozliwym przyczynom takiej oceny. Moga one wynika¢ z indy-
widualnych do$wiadczen, np. trudnych warunkéw pogodowych, braku znajomosci
regionu, ograniczen komunikacji zbiorowej czy probleméw z oznakowaniem ostat-
niego odcinka trasy do hotelu. W kontekscie oceny catoksztattu funkcjonowania
obiektu warto uwzgledni¢ nawet pojedyncze glosy, poniewaz moga sygnalizowa¢
aspekty wymagajace optymalizacji, szczegdlnie w sezonie zimowym lub dla gosci

przyjezdzajacych spoza regionu.
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Rycina 3.4. Ocena respondentéw dotyczaca
dojazdu do obiektu Belvedere Resort & Spa
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Ocena poziomu obstugi recepcyjnej w obiekcie Belvedere Resort & Spa w Za-
kopanem dostarczyta cennych informacji na temat jakosci pierwszego kontakeu
gosci z personelem hotelowym. Zdecydowana wickszos¢ respondentéw wyrazita
wysokie zadowolenie z obstugi w recepcji, co wskazuje na silne kompetencje in-
terpersonalne pracownikéw recepcji oraz efektywny system zarzadzania procesem
meldunkowym i informacyjnym.

Najwigcej ankietowanych, bo az 28 0séb, czyli 53% ogdtu badanych, okreslito
poziom obstugi jako znakomity. Taki wynik $wiadczy o bardzo wysokim standar-
dzie $wiadczonych ustug — goscie prawdopodobnie doswiadczyli profesjonalnego,
uprzejmego i sprawnego przyjecia oraz uzyskali niezbedne informacje w sposéb
szybki i zrozumialy. Ocena ta moze réwniez wynika¢ z pozytywnego nastawienia
personelu, jego gotowosci do pomocy oraz ogélnego klimatu panujacego w recepdji,
ktéry wplywa na pierwsze wrazenie i dalsza percepcje catego pobytu.

Dodatkowo 14 0s6b (26%) ocenito obstugg jako dobra, co réwniez stanowi
pozytywny wynik, cho¢ moze sugerowa¢ drobne niedociagnigcia lub mniej spek-
takularne do$wiadczenia — np. koniecznos¢ krétkiego oczekiwania, ograniczony
kontakt personalny lub brak petnych informacji przy zameldowaniu. Mimo to
taka ocena nadal wskazuje na wysoki poziom satysfakcji gosci.

Warto takze zwréci¢ uwage na grupe 11 respondentéw (21%), ktérzy okreslili
poziom obstugi jako $redni. Chod stanowig mniejszoé¢, ich opinie moga wskazywacé
na obszary wymagajace usprawnienia. Mozliwe, ze osoby te doswiadczyly dtuzsze-
go czasu oczekiwania, mniejszej uprzejmosci personelu lub niepetnych informacji

dotyczacych zakwaterowania, udogodnieri hotelowych czy ustug dodatkowych.
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Czgsto sa to kwestie wynikajace z niedoboréw kadrowych, niewystarczajacego prze-
szkolenia lub indywidualnych réznic w standardzie obstugi w réznych porach dnia.

Analiza wynikéw pozwala stwierdzié, ze tacznie az 79% gosci pozytywnie oce-
nia poziom obstugi w recepcji, co bezposrednio przektada si¢ na wizerunek hotelu
jako obiektu dbajacego o jakos¢ kontaktu z gosciem. Recepcja stanowi kluczowy
punkt kontaktu, ktéry wptywa na ogélne wrazenie goscia — zaréwno na poczatku,
jak i na zakoriczeniu pobytu. Utrzymanie wysokich standardéw w tym zakresie jest
istotne nie tylko dla budowania pozytywnych opinii, ale réwniez dla tworzenia lo-

jalnosci gosci oraz ich sktonnosci do polecania obiektu innym.

Rycina 3.5. Ocena respondentéw dotyczaca poziomu

obstugi w recepcji obiektu Belvedere Resort & Spa
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Oceny dotyczace zachowania pracownikéw obiektu Belvedere Resort & Spa wska-
zuja na wyraznie pozytywny odbidr personelu przez gosci hotelowych, co stanowi
istotny czynnik wptywajacy na satysfakcj¢ z pobytu oraz postrzeganie jakosci $wiad-
czonych ustug. Analiza zebranych opinii pozwala wyr6zni¢ kilka kluczowych cech,
ktére respondenci przypisywali pracownikom hotelu, a jednoczesnie wskazuje na
obszary, ktére moga wymaga¢ dalszej uwagi.

Najwicksza grupa badanych, bo 45 0séb (35% wszystkich odpowiedzi), okreslita
pracownikéw jako mitych. Swiadczy to o przyjaznym i uprzejmym podejsciu perso-
nelu, ktére sprzyja tworzeniu przyjaznej atmosfery w obiekcie. Tego typu postawa
jest niezwykle wazna w sektorze hotelarskim, gdzie kontakt z personelem stanowi
czgsto punkt odniesienia dla ogélnego wrazenia z pobytu. Przyjazne zachowanie
pracownikéw moze réwniez tagodzi¢ potencjalne trudnosci i wywotywaé pozy-

tywne emocje gosci, co sprzyja budowaniu lojalnosci i pozytywnych rekomendacji.
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Na drugim miejscu pod wzgledem czgsto$ci wskazan znalazta si¢ cecha kompe-
tencji, ktdra przypisato pracownikom 36 oséb (28%). Wysoka ocena kompetencji
sugeruje, ze personel nie tylko posiada niezbedna wiedz¢ i umiejgtnosci do wyko-
nywania swoich obowiazkdw, ale potrafi réwniez efektywnie reagowaé na potrze-
by gosci, udziela¢ fachowych informacji oraz sprawnie rozwiazywaé ewentualne
problemy. Kompetencje pracownikéw sa kluczowe dla prawidtowego funkcjono-
wania hotelu, zwlaszcza w kontekscie obstugi goscia, gdzie szybkie i profesjonalne
dzialania maja wptyw na komfort i zadowolenie.

Kolejna istotng cecha, wskazywana przez 29 os6b (22%), byta pomocnos¢ per-
sonelu. Goscie doceniaja gotowo$¢ pracownikéw do udzielenia wsparcia, wyjscia
naprzeciw ich oczekiwaniom oraz aktywnego angazowania si¢ w rozwiazywanie
probleméw. Pomocne nastawienie jest niezbedne w budowaniu pozytywnej relacji
z go$ciem oraz w tworzeniu wizerunku hotelu jako miejsca przyjaznego i dbajace-
go o komfort odwiedzajacych.

Najmniejsza liczba respondentdw, bo 15 0séb, uznato pracownikéw za uczciwych.
Cho¢ ta cecha zostala wskazana rzadziej, warto podkresli¢, ze uczciwo$é stanowi fun-
damentalny element etyki zawodowej oraz zaufania, jakim obdarzajg personel goscie
hotelowi. Niska liczba wskazat w tym obszarze moze wynika¢ z faktu, ze uczciwos¢
jest cecha trudniej dostrzegalng bez bezposrednich doswiadczen krytycznych lub sy-
tuacji wymagajacych zaufania. Jest to jednak aspeke, ktéry warto monitorowac i pro-

mowac, aby nie tylko utrzymag, ale i zwigksza¢ poziom zaufania gosci wobec obstugi.

Rycina 3.6. Ocena respondentéw dotyczaca zachowania

pracownikéw obiektu Belvedere Resort & Spa

m uczciwi-15%
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Najwigksza grupa respondentéw ocenifa poziom innowacyjnosci ustug oferowanych
przez Belvedere Resort & Spa jako umiarkowany, okreslajac je mianem ,$rednio
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innowacyjnych” — wskazalo tak 20 0séb, co stanowilto 38% wszystkich badanych.
Ocena ta sugeruje, ze cho¢ hotel wprowadza pewne nowoczesne rozwiazania i udo-
godnienia, to jednak nie sa one w petni przetomowe ani wyraznie wyrézniajace
si¢ na tle innych obiektéw hotelowych. Respondenci prawdopodobnie dostrzega-
ja obecnos$¢ innowacji, ale uwazaja, ze zakres i stopieni ich wdrozenia mégtby by¢
bardziej rozbudowany lub nowatorski.

Druga co do wielko$ci grupa byli respondenci, ktérzy ocenili innowacyjnos¢
ustug jako ,bardzo innowacyjne” — 19 0séb, czyli 35% badanych. Ta grupa gosci
dostrzega wyrazne i znaczace nowoczesne rozwigzania, ktére wyrézniaja obiekt na
rynku i wptywaja pozytywnie na komfort oraz jakos¢ pobytu. Wysoka ocena wska-
zuje, ze hotel wdraza technologie i ustugi na wysokim poziomie innowacyjnosci,
ktére skutecznie spetniajg oczekiwania czgsci gosci poszukujacych nowoczesnych
do$wiadczen oraz unikatowych udogodnieri.

Kolejna grupa, liczaca 11 0séb (21%), okreslita oferowane ustugi jako ,inno-
wacyjne”. Ta ocena sugeruje pozytywny odbidr, lecz z pewnym zastrzezeniem, ze
innowacyjno$¢ nie jest na tyle zaawansowana, aby zastuzy¢ na miano ,,bardzo inno-
wacyjnej”. Respondenci z tej grupy widza wyrazny postep i nowatorskie podejscie
w niektérych aspektach dzialalnosci hotelu, ale by¢ moze dostrzegaja tez obszary,
ktére mozna by jeszcze rozwinaé lub ulepszy¢.

Najmniejsza grupa badanych, stanowigca jedynie 6% respondentéw (3 osoby),
uznata ustugi hotelowe za ,,nieinnowacyjne”. Taki wynik wskazuje, ze dla niewielkiego
grona gosci hotel nie spetnia oczekiwari pod wzgledem nowoczesnosci i wdrazania
nowatorskich rozwiazan. Moze to wynika¢ z braku widocznych zmian lub innowagij,

ktére zaspokoityby ich potrzeby, a takze z wyzszego poziomu oczekiwan tej grupy.

Rycina 3.7. Ocena respondentéw dotyczaca innowacyjnosci
ustug oferowanych w obiekcie Belvedere Resort & Spa
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Najwicksza grupa respondentéw ocenita, ze cena pokoi oferowanych przez Hotel
Belvedere Resort & Spa jest raczej adekwatna do jakosci $wiadczonych ustug —
wskazato tak 26 0s6b, co stanowito 49% wszystkich badanych. Opinie te sugeruja,
ze niemal polowa gosci postrzega relacj¢ migdzy kosztami a wartoscig ustug jako
zblizong do sprawiedliwej i satysfakcjonujacej. Respondenci prawdopodobnie
dostrzegaja, ze standard pokoi, udogodnienia oraz obstuga s3 na poziomie, ktéry
w duzej mierze uzasadnia ponoszone przez nich wydatki, cho¢ mogg istnie¢ drobne
aspekty, ktére wplywaja na umiarkowana oceng adekwatnosci cen.

Druga pod wzgledem liczebnosci grupa sa respondenci, ktérzy ocenili ceny
jako zdecydowanie adekwatne do jakosci — 22 osoby, czyli 42% badanych. Taka
odpowiedz $wiadczy o bardzo pozytywnym postrzeganiu stosunku jakosci do ceny.
Godcie z tej grupy uznaja, ze oferowane przez hotel ustugi, wyposazenie i komfort
pokoi w petni odpowiadaja lub przewyzszaja ich oczekiwania wzgledem ponoszo-
nych kosztéw. Jest to istotny wskaznik $wiadczacy o silnej konkurencyjnosci ho-
telu na rynku oraz o trafnosci jego polityki cenowej w odniesieniu do oczekiwan
segmentu gosci.

Niewielka grupa respondentéw, liczaca 5 0séb (9%), wyrazita opinig, ze cena
pokoi jest nieadekwatna do jakosci $wiadczonych ustug. Wynik ten sugeruje, ze
czg$¢ gosci postrzega relacje ceny do oferowanej wartoéci jako niekorzystna, co
moze wynika¢ z odczuwalnych niedociagni¢¢ w zakresie wyposazenia, komfortu
czy innych aspektéw pobytu. Takie krytyczne opinie sa istotne z punktu widzenia
zarzadzania hotelem, poniewaz wskazuja obszary wymagajace poprawy lub potrzebe

przejrzystego komunikowania wartosci oferty.

Rycina 3.8. Cena pokoi oferowana przez obiekt
Belvedere Resort & Spa adekwatna do jakosci oferowanych
przez obiekt ustug — opinie respondentéw

42% m zdecydoweanietak - 42%
= raczejtak - 49%

» zdecydowanienie - 8%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Ogoélna ocena jakosci ustug oferowanych przez obiekt Belvedere Resort & Spa wsréd
respondentéw byta w przewazajacej mierze bardzo pozytywna. Najliczniejsza grupa,
liczaca 22 osoby, co stanowito 42% badanych, ocenita jako$¢ swiadczonych ustug
jako znakomitg. Taki wynik wskazuje, ze niemal potowa uczestnikéw badania byla
w pelni usatysfakcjonowana standardem obstugi, komfortem oraz oferowanymi
udogodnieniami, co sugeruje, ze hotel skutecznie realizuje swoje cele w zakresie
zapewnienia wysokiego poziomu satysfakgji goscia.

Druga pod wzgledem liczebnosci grupa byli respondenci, ktérzy ocenili jakos¢
ustug jako dobra — bylo ich 16, czyli 30% respondentéw. Ta ocena wskazuje na
zadowolenie z poziomu §wiadczonych ustug, cho¢ moze sugerowad, ze istniejg ob-
szary wymagajace dalszej poprawy, aby jeszcze lepiej odpowiada¢ na oczekiwania
gosci. Dla tej grupy hotel spetnia podstawowe i dodatkowe wymagania, cho¢ nie
zawsze je w pelni przewyisza.

Kolejne 14 0séb, stanowiacych 26% badanych, ocenito jako$¢ ustug jako srednia.
Ta umiarkowana ocena sugeruje, ze dla ponad jednej czwartej respondentéw hotel
spetnia wymagania w spos6b przecigtny, a mozliwe niedociagniecia czy brakujace
elementy wptywaja na ogélne doswiadczenie pobytu. Wynik taki stanowi istotny
sygnat dla zarzadzajacych obiektem, wskazujac na potrzebg analizy konkretnych
aspektéw funkcjonowania hotelu, ktére mogtyby zosta¢ udoskonalone.

Zaledwie jedna osoba (2% respondentéw) ocenita jakos¢ ustug jako staba, co
oznacza, ze negatywne opinie na temat hotelu sa wyjatkowo rzadkie. Mimo to
nawet pojedyncze negatywne oceny sg wazne, gdyz pozwalaja zidentyfikowaé po-
tencjalne defekty i sygnalizuja obszary wymagajace szczegdlnej uwagi, by zapobiec

dalszemu pogorszeniu opinii wéréd gosci.

Rycina 3.9. Ogélna ocena respondentéw dotyczaca jakosci
ustug oferowanych przez obiekt Belvedere Resort & Spa
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Wigkszos¢ uczestnikéw badania wyrazita pozytywne nastawienie do polecania obiek-
tu Belvedere Resort & Spa, co $wiadczy o wysokim poziomie satysfakeji z pobytu.
Dane pokazuja, ze 28 0séb, czyli 52% respondentéw zadeklarowato cheé polecenia
hotelu innym. Grupa ta, stanowiaca ponad potowe badanych, potwierdza ogélng
aprobate i zaufanie do jakosci ustug $wiadczonych przez obiekt, co jest istotnym
wskaznikiem lojalnosci goéci oraz pozytywnego wizerunku hotelu.

Dodatkowo 21 oséb (40%) wyrazilo jeszcze silniejsze przekonanie, stwier-
dzajac, ze zdecydowanie polecitoby pobyt w Belvedere Resort & Spa. Ta grupa
respondentéw reprezentuje najbardziej zadowolonych gosci, ktérzy nie tylko byli
usatysfakcjonowani ustugami, lecz takze byliby sktonni aktywnie rekomendowa¢
hotel swoim znajomym, rodzinie czy wspétpracownikom. Tego rodzaju pozytyw-
ne rekomendacje sa kluczowe w budowaniu renomy obiektu oraz pozyskiwaniu
nowych gosci, szczegblnie w dobie marketingu szeptanego.

Wsréd uczestnikéw badania znalazly si¢ takze osoby mniej entuzjastycznie nasta-
wione do polecania hotelu. Trzy osoby (6%) zadeklarowaly, ze raczej nie polecityby po-
bytu w tym obiekeie, co moze $wiadczy¢ o pewnych zastrzezeniach lub niezadowoleniu
z konkretnych aspektéw ustug. Taka postawa moze wynika¢ z indywidualnych doswiad-
czeni odbiegajacych od oczekiwari lub standardéw obiektu. Informacja ta jest cennym
sygnatem dla zarzadu hotelu, wskazujacym na potencjalne obszary wymagajace poprawy.

Najmniejsza grupa badanych, jedna osoba (2%), stwierdzila, ze zdecydowanie
nie polecitaby Belvedere Resort & Spa. Negatywna opinia, cho¢ stanowi niewielki
odsetek, jest waznym elementem analizy, umozliwiajacym identyfikacje kluczowych
probleméw mogacych negatywnie wplywaé na wizerunek hotelu lub zniechgcaé

potengjalnych gosci do jego odwiedzenia.

Rycina 3.10. Polecenie przez respondentéw pobytu

w obiekcie Belvedere Resort & Spa innym osobom
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Ponad potowa respondentéw (54%) zadeklarowata, ze raczej planuje ponownie
skorzysta¢ z ustug obiektu Belvedere Resort & Spa, natomiast 40% badanych wy-
razito zdecydowang intencj¢ powrotu do hotelu. Jedynie 6% uczestnikéw badania
wskazalo na niskie prawdopodobieristwo ponownej wizyty, co sugeruje ogélnie
wysoki poziom satysfakcji z pobytu oraz pozytywne nastawienie do obiektu.

W kontekscie sugestii dotyczacych ewentualnych zmian w hotelu swoje opinie
wyrazito 14 respondentéw. Sposréd nich 21% stwierdzito, ze nie widzi konieczno-
$ci wprowadzania jakichkolwiek modyfikacji, co moze $wiadczy¢ o zadowoleniu
z obecnego standardu ustug i infrastruktury. Z kolei 14% wskazato na potrzebg
zmiany wystroju pokoi, co sugeruje, ze aspekt wizualny i aranzacja wngtrz stano-
wig istotny obszar do potencjalnego rozwoju. Pozostale 7% respondentéw uzna-
to, ze wszystko funkcjonuje prawidtowo lub wyrazito ogélne pozytywne opinie
(,wszystko ok”).

Wsréd bardziej szczegdtowych sugestii, zgloszonych przez pojedynczych re-
spondentéw (7%), znalazty si¢ m.in.: ulepszenie karty dari, odnowienie wygladu
pokoi, modernizacja wyposazenia i standardéw (m.in. premium posciele, reczniki,
nowoczesny sprzet na sitowni, wysokiej klasy kucharze i wyjatkowe smaki potraw),
zwickszenie liczby jacuzzi, rozbudowa parkingu dla gosci oraz obnizenie cen ustug.
Te réznorodne wskazania podkreslaja, ze cho¢ ogdlny poziom satysfakeji jest wysoki,
istniejg konkretne elementy, ktérych usprawnienie mogltoby dodatkowo podnies¢

atrakcyjnos¢ oferty hotelowe;j.

Weryfikacja hipotez i zastosowanie wynikéw
badan w praktyce biznesowej

Podsumowujac, celem przeprowadzonych badan byla ocena jakosci ustug hotelo-
wych $wiadczonych przez Belvedere Resort & Spa w Zakopanem. Cel ten zostat
w pelni zrealizowany. Analiza zgromadzonych danych jednoznacznie potwierdzita,
ze gocie postrzegaja jakos¢ swiadczonych ustug jako wysoka, co znalazto odzwier-
ciedlenie w weryfikacji hipotezy gtéwnej méwiacej o spetnianiu oczekiwan gosci
przez ofertg hotelu.

Szczegblowa analiza hipotez roboczych wykazata, ze hotel zapewnia szerokie
spektrum ustug, obejmujacych zaréwno $wiadczenia bezplatne (np. calodobowa
recepcja, codzienne sprzatanie, basen, dostgp do sitowni), jak i ustugi dodatkowo
platne (transfery, wynajem sprzetu sportowego, zabiegi odnowy biologicznej), od-

powiadajace na réznorodne potrzeby gosci.



56 Rozdzialt 3

Hipoteza dotyczaca poziomu innowacyjnosci ustug nie zostata w petni potwier-
dzona. Respondenci ocenili nowoczesno$¢ obiektu na poziomie umiarkowanym,
wskazali na dominujacy styl aranzacji wnetrz utrzymany w tradycyjnym, regional-
nym charakterze. Cho¢ jest on ceniony przez zwolennikéw lokalnej kultury, moze
by¢ postrzegany jako ograniczenie w kontekscie wspétczesnych oczekiwan doty-
czacych nowoczesnosci.

Badanie wykazato ponadto, ze podstawowymi zrédtami informacji o hotelu sa
Internet oraz rekomendacje przekazywane przez rodzing i znajomych. Wskazano
jednak potrzebe rozszerzenia strategii marketingowej o media tradycyjne, takie jak
lokalne radio czy prasa, aby dotrze¢ do szerszych grup odbiorcéw, szczegélnie tych
mniej aktywnych w przestrzeni cyfrowej.

Respondenci zwrdcili réwniez uwage na potrzebe modernizacji pokoi (szcze-
gblnie odswiezenie wystroju) oraz dostosowanie ich do wspétczesnych standardéw
komfortu. Wsréd postulatéw pojawily si¢ sugestie obnizenia cen, rozszerzenia
oferty gastronomicznej, zwigkszenia liczby jacuzzi oraz rozbudowy infrastruktury
parkingowe;.

W $wietle powyzszych uwag rekomenduje si¢ dalsze podnoszenie jakosci ustug
hotelowych nie tylko poprzez utrzymanie wysokich standardéw, lecz takze daze-
nie do osiagni¢cia bardzo wysokiego poziomu, co pozwoli na wyrdznienie si¢ na
konkurencyjnym rynku. Szczegélne znaczenie maja innowacje w zakresie strefy
wellness & spa, takie jak wprowadzenie terapii $wiattem LED czy nowoczesnych
zabiegdw opartych na zaawansowanych technologiach.

Ponadto implementacja rozwiazari automatyzujacych obstuge gosci, np. apli-
kacji mobilnych do rezerwacji ustug czy inteligentnych systeméw sterowania
pokojami, moze znaczaco podnies¢ komfort i wygode pobytu. Réwnoczesnie roz-
woj dziatad marketingowych opartych na segmentacji gosci i dostosowanie oferty
do réznych grup docelowych (rodziny, pary, osoby starsze, goscie biznesowi) po-
zwoli skuteczniej dotrze¢ do potencjalnych odbiorcéw oraz zwigkszy¢ liczbg od-

wiedzajacych hotel.

Zakonczenie

Implementacja zaproponowanych dziatari ma istotny potencjat wzmocnienia kon-
kurencyjnosci obiektu Belvedere Resort & Spa. Modernizacja infrastruktury oraz
rozszerzenie oferty w obszarze wellness moga przyczyni¢ si¢ do pozyskania no-

wych segmentéw gosci poszukujacych ustug o wysokim standardzie i nowoczesnych
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udogodnieniach. Réwnoczesnie dziatania te sprzyjaja utrzymaniu lojalnosci do-
tychczasowych gosci, ktdrzy szczegblnie cenia komfort oraz profesjonalizm obstugi.

Rozszerzenie kanaléw komunikacji marketingowej pozwoli ksztaltowaé wize-
runek hotelu jako podmiotu dynamicznego i elastycznie dostosowujacego si¢ do
zmieniajacych si¢ potrzeb rynku. Jest to szczegblnie istotne w kontekscie rosnacej
konkurencji na terenie Zakopanego oraz regionu Podhala, gdzie obserwuje si¢ in-
tensywny rozwoj oferty noclegowej o zréznicowanym poziomie standardu.

Utrzymanie przewagi konkurencyjnej bedzie wymagaé systematycznych in-
westycji, konsekwentnego budowania trwatych relacji z go§¢émi, indywidualizacji
$wiadczonych ustug oraz wdrozenia efektywnej strategii lojalnosciowej. Przyjecie
takiego podejscia moze przetozy¢ si¢ na wzrost liczby rezerwacji, poprawe reputa-
¢ji obiektu, wzmocnienie rozpoznawalno$ci marki oraz zwigkszenie rentownosci
dziatalnosci. W efekcie dziatania te przyczynia si¢ do umocnienia pozycji Belvedere
Resort & Spa jako jednego z czotowych obiektéw hotelowych w regionie.
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Zarzadzanie zrOwnowazonym
rozwojem w miedzynarodowych
sieciach hotelowych na przyktadzie
wybranych obiektéw w regionie Morza
Czerwonego w Egipcie

Sustainable Development Management in
International Hotel Chains: The Case of Selected
Properties in the Red Sea Region of Egypt

Grzegorz Mazurkiewicz, Politechnika Lédzka, Wydziat Organizacji i Zarzadzania,
Instytut Zarzadzania, Zaktad Zarzadzania Laricuchem Dostaw

Streszczenie

Dynamiczny rozwdj turystyki masowej, szczeg6lnie w regionach wrazliwych $ro-
dowiskowo, takich jak wybrzeze Morza Czerwonego w Egipcie, stanowi powazne
wyzwanie dla wdrazania zasad zréwnowazonego rozwoju. Migdzynarodowe sieci
hotelowe jako kluczowi interesariusze w sektorze turystycznym maja coraz wigksza
odpowiedzialno$¢ i potencjat w zakresie tagodzenia wptywu ich dziatalnosci na
srodowisko i spoteczeristwo. Niniejszy artykut analizuje dziatania podejmowane
przez wybrane migdzynarodowe sieci hotelowe — H World (Steigenberger), Accor
(Mévenpick) i Hilton (Hilton Resort) — w zakresie zarzadzania zréwnowazonym
rozwojem w obiektach zlokalizowanych w regionie Marsa Alam. Opierajac si¢ na
przegladach literatury, publicznie dostgpnych raportach zréwnowazonego roz-

woju, wywiadach i osobistych obserwacjach autora, badanie analizuje prakeyki
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zarzadzania §rodowiskowego, inicjatywy spofecznej odpowiedzialnoéci biznesu
i elementy zréwnowazonej logistyki wdrozone przez wybrane hotele. Kluczowe ob-
szary zainteresowania obejmuja efektywno$¢ wykorzystania wody i energii, reduk-
¢j¢ odpadéw, odpowiedzialno$é w taricuchu dostaw oraz zaangazowanie w lokalne
spotecznosci i kultury. Wyniki sugeruja, ze cho¢ mi¢dzynarodowe marki hotelowe
stosujg globalne ramy zréwnowazonego rozwoju, ich skuteczno$¢ zalezy w duzej
mierze od tego, w jaki sposéb ramy te sa dostosowywane do lokalnych warunkéw.
Artykut podkresla zaréwno strategiczne znaczenie, jak i praktyczna ztozono$¢ in-
tegracji celéw zréwnowazonego rozwoju z codziennym zarzadzaniem hotelami
w regionach borykajacych si¢ z niestabilnoscia srodowiska i ograniczeniami zaso-
béw. Przedstawione tu wnioski wnosza istotny wkiad do trwajacej dyskusji na te-
mat zréwnowazonej turystyki, oferuja ugruntowang perspektywe operacjonalizacji

zréwnowazonego rozwoju w branzy hotelarskiej w ramach mi¢dzynarodowych sieci.

Slowa kluczowe: zréownowazony rozwoéj, zarzadzanie srodowiskowe, zréwnowa-

zona turystyka, region Morza Czerwonego

Summary

The dynamic expansion of mass tourism, especially in environmentally sensitive
regions such as the Red Sea coast in Egypt, poses significant challenges to the im-
plementation of sustainable development principles. International hotel chains, as
major stakeholders in the tourism sector, have a growing responsibility and potential
to mitigate the environmental and social impacts of their operations. This article
examines the ways in which selected international hotel networks — H World (Stei-
genberger), Accor (Movenpick), and Hilton (Hilton Resort) — manage sustainable
development within their facilities in the Marsa Alam region.

Drawing upon literature reviews, publicly available sustainability reports, in-
terviews, and the author’s personal observations, the study explores environmental
management practices, corporate social responsibility initiatives, and elements of
sustainable logistics implemented by the selected hotels. Key areas of focus include
water and energy efficiency, waste reduction, supply chain responsibility, and en-
gagement with local communities and cultures.

The findings suggest that while international hotel brands apply global sustain-
ability frameworks, their effectiveness depends largely on how these frameworks are
adapted to local conditions. The article highlights both the strategic importance
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and practical complexity of integrating sustainability goals with day-to-day hotel
management in regions facing environmental fragility and resource limitations. The
insights presented here contribute to the ongoing discussion on sustainable tour-
ism by offering a grounded perspective on the operationalization of sustainability
in the hospitality industry within international networks.

Keywords: sustainable development, environmental management, sustainable

tourism, Red Sea region

Wprowadzenie

W obliczu rosnacej presji turystyki masowej na srodowisko naturalne i lokalne spo-
tecznosci kluczowa role w realizacji celéw zréwnowazonego rozwoju (Gro Harlem
Brundtland) zaczynaja odgrywa¢ podmioty sektora hotelarskiego. Migdzynarodowe
sieci hotelowe, jako istotni interesariusze branzy turystycznej, maja nie tylko istotny
wplyw na sposéb gospodarowania zasobami, ale réwniez potencjat do ksztaltowania
srodowiskowych postaw wsérdd gosci i lokalnych partnerédw. Zarzadzanie zréwno-
wazonym rozwojem w hotelarstwie obejmuje m.in. optymalizacj¢ zuzycia energii
i wody, redukcj¢ emisji i odpadéw, wdrazanie zasad odpowiedzialnego taricucha
dostaw oraz wspieranie lokalnych spotecznosci i kultur.

W regionach takich jak egipska cz¢$¢ wybrzeza Morza Czerwonego (Red Sea Go-
vernorate) — intensywnie eksploatowana przez migdzynarodowy ruch turystyczny —
prakeyki te zyskujg szczegdlne znaczenie. To whasnie w takich miejscach ujawnia sig
potrzeba skutecznego potaczenia globalnych strategii korporacyjnych z lokalnymi
uwarunkowaniami spotecznymi i ekologicznymi. Analiza dziataii wybranych sieci
hotelowych dziatajacych w tym regionie pozwala lepiej zrozumieé, w jaki sposéb
te przedsi¢biorstwa wdrazaja zasady zréwnowazonego rozwoju w miejscach, gdzie
zaréwno $wiadomo$¢ potrzeby ochrony zasobdw, jak i ich postrzeganie, jest zu-

pelnie odmienne.

Przeglad literatury

Sektor hotelarski, jako integralna cz¢$¢ branzy turystycznej, odgrywa istotna
rol¢ w implementacji zasad zréwnowazonego rozwoju. W literaturze oraz rapor-

tach branzowych funkcjonuje termin green hotel. Jednym z pierwszych Zrédet,
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ktére systematycznie zaczely uzywaé tego pojecia, byly raporty i opracowania
Green Hotels Association (GHA). Ta organizacja promowata praktyki ekolo-
giczne w hotelarstwie i propagowata termin green hotel, definiujac go jako obiekt
wdrazajacy programy i dziatania przyjazne dla srodowiska, ktére maja na celu
zmniejszenie zuzycia energii, wody i odpadéw oraz ochrong $rodowiska natural-
nego. W literaturze zielone hotele sg definiowane jako obiekty noclegowe, ktére
wlaczajq prakeyki srodowiskowe i zréwnowazone do swojej dziatalnosci i mini-
malizuja negatywne skutki dla Ziemi (Alexander, 2002). Wedlug Manaktola
i Zauhari zielone hotele wdrazajg réznorodne praktyki przyjazne $rodowisku,
takie jak oszczedzanie wody i energii, redukcja odpadéw oraz stosowanie pro-
duktéw ekologicznych w codziennej dziatalnosci (Manaktola & Jauhari, 2007).
Chan i Hawkins podkreslaja natomiast, ze celem zielonych hoteli jest ograni-
czenie swojego wplywu na srodowisko poprzez wdrazanie strategii oszczedzania
zasob6w i zarzadzania odpadami, a takze zwigkszanie swiadomosci ekologicznej
wsréd gosci (Chan, Hawkins, 2010).

Waznym narzgdziem wspierajacym procesy zréwnowazonego zarzadzania sa
certyfikaty $rodowiskowe, takie jak ISO 14001, EMAS czy Green Key. Umozli-
wiajg one standaryzacje¢ hotelowych praktyk proekologicznych i s wyrazem staran
potaczenia troski o Srodowisko ze skutecznym prowadzeniem dzialalnosci bizne-
sowej (Obialor).

Coraz czgéciej sieci hotelowe wdrazaja takze strategie w ramach koncepcji spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) oraz raportuja swoje dziatania w oparciu
o standardy ESG (Environmental, Social, Governance) lub wytyczne GRI (Global
Reporting Initiative).

Szczegélnie wrazliwe pod wzgledem srodowiskowym regiony, takie jak wy-
brzeze Morza Czerwonego, wymagaja od hoteli wdrazania rozwiazan dostosowa-
nych do lokalnych uwarunkowari — np. ograniczania zuzycia wody w warunkach
deficytu, ochrony lokalnych ekosysteméw morskich oraz wspierania rozwoju
spotecznosci lokalnych poprzez zatrudnienie, edukacje i zakupy u lokalnych do-
stawcow. Sektor hotelarski staje si¢ zatem nie tylko uzytkownikiem zasobéw, lecz
takze aktywnym uczestnikiem zréwnowazonego rozwoju na poziomie lokalnym
i regionalnym.

Réwnie istotnym, choé czgsto niewidocznym z perspektywy goscia elementem
dzialania hoteli resortowych, jest logistyka. Ma ona kluczowe znaczenie dla efek-

tywnosci operacyjnej, kosztowej i Srodowiskowej obiektéw (Zajac, 20006).
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Zatozenia metodologiczne

Celem rozdziatu jest poréwnawcza analiza dziata podejmowanych przez mig-

dzynarodowe sieci hotelowe dziatajace w regionie Morza Czerwonego w Egipcie

w zakresie wdrazania zasad zréwnowazonego rozwoju. Szczeg6lny nacisk potozono

na trzy kluczowe obszary: zarzadzanie $srodowiskowe, odpowiedzialno$¢ spoteczng

oraz logistyke zréwnowazona — w tym gospodarowanie zasobami i zarzadzanie
taicuchem dostaw.

Gléwnym problemem badawczym niniejszego opracowania jest odpowiedz na
pytanie, w jaki sposéb migdzynarodowe sieci hotelowe dziatajace w Egipcie wdra-
zaja zasady zréwnowazonego rozwoju i jakie napotykaja wyzwania w ich realizagji.
W celu uszezegétowienia analiz podjgto prébe odpowiedzi na pytania badawcze:

e Jakie dziatania proekologiczne i spoteczne sa faktycznie realizowane w hote-
lach nalezacych do sieci migdzynarodowych w regionie Morza Czerwonego?

* W jakim stopniu dziatania te sa zgodne z obowiazujacymi normami i wytycz-
nymi mi¢dzynarodowymi (np. ESG, ISO 21401)?

e Jakie bariery — o charakterze infrastrukturalnym, kulturowym lub systemo-
wym — utrudniajg skuteczng implementacj¢ zréwnowazonych prakeyk w ana-
lizowanych obiektach?

Identyfikacja i analiza tych zagadnier pozwala nie tylko oceni¢ stan fakeycz-
ny, ale réwniez sformutowa¢ praktyczne wnioski i rekomendacje stuzace poprawie
efektywnosci dziatari na rzecz zréwnowazonego rozwoju w branzy hotelarskiej.

W niniejszym artykule przedstawiono dziatania trzech przedsi¢biorstw reprezen-
tujacych miedzynarodowe sieci hoteli: H World, Accor i Hilton, na przyktadzie ich
wiodacych obiektéw (Steigenberger, Mévenpick oraz Hilton Resort) operujacych w re-
gionie Marsa Alam. Analizie poddano strategie tych hoteli, ich zaangazowanie w zréw-
nowazony rozwdj, praktyki ekologiczne oraz osiagane rezultaty. Sieci zostaly wybrane
do analizy z uwagi na ich mi¢dzynarodowy charakter, doswiadczenie na rynku, a takze
zaangazowanie w praktyki srodowiskowe. Kryteriami doboru tych podmiotéw do ba-
dania byly: globalna obecnos¢, rozpoznawalno$¢ w branzy hotelarskiej, deklarowane
i wdrazane strategie zréwnowazonego rozwoju, potwierdzone certyfikatami $rodo-
wiskowymi (Golden Globe, Green Star). Ponadto analiza umozliwia oceng zaréwno
implementacji rozwiazani sprawdzonych w innych krajach, jak i identyfikacje cech
charakterystycznych tylko dla dziatalnosci na wybrzezu Morza Czerwonego.

Zastosowane metody badawcze obejmowaty:

*  przeglad literatury przedmiotu (publikacje naukowe, raporty branzowe, do-

kumenty ONZ, UNWTO itp.),
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*  analizg tresci oficjalnych raportéw srodowiskowych i spotecznych badanych
sieci hotelowych (np. Impact Report Accor 2023, Travel with Purpose Hilton
2023, Sustainability Report H World Group 2023),

*  obserwacje wlasne autora, przeprowadzone podczas wizyt w wybranych hotelach,

*  wywiady czg$ciowo ustrukturyzowane z menedzerami odpowiedzialnymi za
realizacjg polityk CSR i zréwnowazonego rozwoju.

Takie podejscie umozliwito poréwnanie deklarowanych dziatan z praktyka funk-
cjonowania obiektéw oraz weryfikacj¢ informacji pochodzacych z réznych zrédet.

Uzyskane dane zinterpretowano w kontekscie koncepcji zréwnowazonego rozwoju

oraz aktualnych wyzwari ekologicznych i spotecznych w regionie.

Charakterystyka strategii sSrodowiskowych
wybranych sieci hotelowych

Zréwnowazony rozw6j w sektorze hotelarskim staje si¢ istotnym kierunkiem stra-
tegicznym w dziatalno$ci operacyjnej i marketingowej migdzynarodowych sieci
hotelowych. Badania wskazuja, ze branza hotelarska jako istotna cz¢s¢ sekrora tu-
rystycznego odgrywa znaczaca rolg w promowaniu zasad zréwnowazonego rozwo-
ju, zaréwno w wymiarze srodowiskowym, jak i spolecznym (Bohdanowicz, 2006;
Graci & Dodds, 2008).

W krajach rozwijajacych si¢ zréwnowazone zarzadzanie hotelami napotyka licz-
ne wyzwania zwiazane m.in. z ograniczonym dost¢gpem do zasobéw naturalnych,
niewystarczajacg infrastruktura ekologiczng oraz brakiem spdjnych regulacji rodo-
wiskowych (Mensah, 2006; Géssling et al., 2012). Egipt, jako przedstawiciel rynku
turystycznego w regionie Morza Czerwonego, podejmuje dziatania majace na celu
dostosowanie swoich praktyk hotelarskich do wymogdéw zréwnowazonego rozwoju,
gléwnie przez implementacje certyfikatéw srodowiskowych (np. Green Star Ho-
tel Initiative) oraz dziatari oszczgdzajacych wodg i energie (El Dief & Font, 2010).

W regionie Hurghady i Marsa Alam dziatania proekologiczne podejmowane sg
najczeséciej przez hotele nalezace do migdzynarodowych sieci, dysponujace wigkszy-
mi zasobami i wdrozonymi standardami korporacyjnymi (Sloan, Legrand & Chen,
2013). Jednoczesnie literatura podkresla niski poziom zaangazowania gosci hotelo-
wych w praktyki proekologiczne, co stanowi dodatkowe wyzwanie dla skutecznej
realizacji strategii CSR (Corporate Social Responsibility) w sektorze hotelarskim
(Han et al., 2011).
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W badaniach pojawiaja si¢ takze glosy krytyczne wskazujace na tzw. greenwa-
shing — powierzchowne deklarowanie dziatari proekologicznych przez sieci hotelowe,
ktére nie znajduja odzwierciedlenia w rzeczywistych wynikach (Font et al., 2012).
W zwiazku z tym coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ wiarygodnej komunikacji
oraz przejrzystosci dziatari podejmowanych w ramach polityki zréwnowazonego
rozwoju.

Wobec rosnacych oczekiwan spotecznych i wymogéw regulacyjnych dotyczacych
zréwnowazonego rozwoju miedzynarodowe sieci hotelowe podejmuja dzialania
majace na celu minimalizacj¢ wptywu swojej dziatalnosci na srodowisko. W dalszej
czgéci dokonano poréwnania trzech grup hotelowych: Accor, Hilton oraz H World
Group na podstawie oficjalnych raportéw zréwnowazonego rozwoju opublikowa-
nych przez te organizacje w 2023 roku. Wszystkie wymienione grupy hotelowe
przyktadaja istotng wage do kwestii srodowiskowych (tabela 4.1).

Tabela 4.1. Poréwnanie strategii zr6wnowazonego
rozwoju w grupach Accor, Hilton i H World Group

. ) H World Group
. Accor (Impact Hilton (Travel with L
Kryterium (Sustainability
Report 2023) Purpose 2023)
Report 2023)
Neutralnos¢
Neutralnos¢ ) Realizacja ,,Green
) klimatyczna do N
. klimatyczna Hotel Strategy
Cel klimatyczny 2050 roku (cel _
do 2050 roku Zatwierdzony przez w ramach krajowych
zgodnos¢ z SBTI : celéw ESG
(z8 ) SBT)
2% hoteli
4 ) ) Redukcja emisji o -
monitoruje R Optymalizacja emisji
o . 0 44% 0d 2008 r,; o
. . . emisje; wdrazanie , dzieki cyfrowemu
Redukcja emisji , narzedzia do :
kontraktéw o zarzadzaniu
Cco, pomiaru sladu o
energetycznych . energia i systemom
ilokalnych plandw weglowego gosci prefabrykacyjnym
y i dostawcow
redukdji
wspotpraca
potp ] Program ,,Green ) o
z lokalnymi . Redukcja emisji
Zréwnowazon dostawcami; Transportation”; transportowych
transport ’ oprawa ’ fadowarki EV, rze ps ra nYan‘e
W zez u wnilani
P P p, , carpooling, offset P , P
rozwiazan . . fancucha dostaw
. podrézy stuzbowych
logistycznych
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H World Grou
. Accor (Impact Hilton (Travel with . P
Kryterium (Sustainability
Report 2023) Purpose 2023)
Report 2023)
P HARP
rogram ) Clobal Sustainable ) . .
(Hospitality Action . Polityka ekologicznej
; . Procurement Policy; .
Zréwnowa- for Responsible : franczyzy; wdrazanie
. preferencje dla i
zone zakupy / Procurement); ekosystemow
. ) certyfikowanych ) .
logistyka preferencja , zrownowazonego
dostawcow .
lokalnych zaopatrzenia
. lokalnych
dostawcéw
Partnerstwa 860+ hoteli Koncepcja ,,Creen
z Green Globe z certyfikacjg Smart Hotels”;
Energooszczedne i Green Key; LEED/BREEAM; cyfrowa kontrola
budownictwo modernizacje energooszczedne zuzycia zasobdw
energetyczne technologie HVAC iintegracja
i audyty iLED ekologicznych norm
UNWTO, WTTC
.’ ’ , ESG Framework
Sustainable Sustainable )
Partnerstwa o . o ) zgodny z lokalnymi
. Hospitality Alliance; Hospitality Alliance, o
branzowe . . L. regulacjami
i raportowanie raportowanie CDP, SBT;; zgodnosc i standardami
P zgodne z GRI z SASB, GRI, TCFD ) )
. krajowymi
i TCFD

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie raportéw: Accor (2023), Hilton (2023),
H World Group (2023).

Praktyki zr6wnowazonego rozwoju w wybranych
hotelach w regionie Marsa Alam

Marsa Alam, jako jedna z dynamicznie rozwijajacych si¢ destynacji turystycznych
Egiptu, stanowi przyklad obszaru szczegdlnie narazonego na skutki intensywnej
turystyki masowej. Potozone w obrebie Governoratu Morza Czerwonego mia-
sto i jego okolice s3 atrakcyjne dla migdzynarodowych inwestoréw hotelowych
z uwagi na walory przyrodnicze — w tym rafy koralowe oraz pustynne krajobra-
zy — a takze relatywnie niskie koszty operacyjne. Jednoczesnie region ten zmaga
si¢ z ograniczong dost¢pnoscia zasobéw wodnych, wrazliwym ekosystemem mor-
skim i niska $wiadomoscia ekologiczng wéréd lokalnej spotecznosci. Czynniki te

powoduja, ze skuteczne wdrazanie zasad zréwnowazonego rozwoju przez obiekty
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hotelowe wymaga szczegélnego dostosowania strategii korporacyjnych do lokal-
nych uwarunkowan.

Wigkszos¢ probleméw, z ktérymi spotykaja si¢ menedzerowie hoteli w tym re-
gionie, jest dla nich wspélna. Najpowazniejszym wyzwaniem z punktu widzenia
zaopatrzenia hotelu jest zapewnienie wody pitnej, ze wzgledu na skrajnie suchy
klimat i brak zasobéw wéd powierzchniowych. Zdecydowana wigkszo$¢ wody wy-
korzystywanej przez hotele pochodzi z odsalania wody morskiej, przy czym pro-
ces ten wigze si¢ z wysokimi kosztami energii. Dobra praktyka w tym zakresie s
udane préby wykorzystywania energii stonecznej do zasilania tego typu instalagji.

Ryzyko dla stabilnosci dostaw wody wynika réwniez z mozliwosci wystapie-
nia awarii lub niedoboréw energii, ktére moga prowadzi¢ do przerw w dostawach.
Jedna z mozliwosci ograniczenia negatywnych konsekwengji jest u§wiadamianie
tego zjawiska turystom i wprowadzanie technologii umozliwiajacych redukcje
zuzycia wody. W praktyce hotele stosuja rézne rozwiazania. Przykladowo Hotel
Movenpick El Quseir wdrozyl ograniczenia, takie jak perlatory w kranach, uzy-
wanie tzw. grey water (szarej wody) do podlewania rolin w ogrodzie hotelowym,
oraz ogranicza powierzchni¢ trawnikéw, ktére wygladaja efektownie, ale zarazem
wymagaja nawodnienia.

Podczas gdy resortowe obiekty hotelowe, takie jak Movenpick El Quseir czy
Hilton Marsa Nubian Resort, inwestuja w nowoczesne technologie ograniczajace
zuzycie wody — m.in. systemy wykorzystujace wodg szara, perlatory, a nawet sta-
¢je odsalania, mieszkaicy El Quseir nadal zmagaja si¢ z podstawowym dostgpem
do biezacej wody. Miasto znajduje si¢ w strefie hiperaridowej, co oznacza bardzo
niskie opady deszczu i ograniczone zasoby wodne. W zwiazku z tym mieszkancy
czgsto zmuszeni sg korzysta¢ z wody dostarczanej z odleglych Zrédet lub z wody
gruntowej, ktorej jakos¢ bywa zmienna.

El Quseir jest zaopatrywany w wodg pitng m.in. przez rurociag doprowadzajacy
wodg z Nilu. Rurociag ten, znany jako Qena—Safaga pipeline, ma dtugos¢ okoto
180 km i zostat zaprojektowany do transportu wody z doliny Nilu przez Safage do
miast nad Morzem Czerwonym, w tym El Quseir, z taczna przepustowoscig okoto
17 000 m? dziennie. W praktyce hotele w regionie bazuja jednak na wodzie od-
salanej, a woda z rurociagu z Nilu pelni rol¢ uzupetniajaca lub awaryjna. Rosnace
zapotrzebowanie na wod¢ w hotelach i kurortach moze wptywa¢ na dostgpnosé
wody dla lokalnej spotecznosci. Jak wezesniej wspomniano, migdzynarodowe sieci
hotelowe podejmuja dzialania majace na celu ograniczanie zuzycia wody. Z roz-
méw autora przeprowadzonych na miejscu wynika jednak, ze wielu gosci nie zdaje
sobie sprawy z powagi problemu z dost¢pnoscia wody w rejonie El Quseir. Morze
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Czerwone oraz ogromne kompleksy basenowe w hotelach moga tworzy¢ ztudzenie,
ze problem nie istnieje. Powstaje zatem pytanie, czy operatorzy hoteli nie powin-
ni zwigkszy¢ wysitkéw w zakresie edukacji goéci i informowac¢ ich o koniecznosci
oszczgdzania wody i problemach miejscowej ludnosci z jej dostgpnoscia.

Kolejnym problemem zwiazanym z funkcjonowaniem hoteli resortowych jest
kwestia zapewnienia odpowiedniej iloéci zywnosci. Branza hotelarska jest odpo-
wiedzialna za 3% globalnego marnowania zywnosci (World Sustainability Ho-
spitality Alliance). Zarzadzajacy hotelami podejmuja rézne inicjatywy majace na
celu wplywaé na decyzje gosci. Jednym z ciekawych rozwiazai wprowadzonych
w hotelu Hilton Nubian Resort byto wystawianie kazdego dnia tablicy informu-
jacej o ilosci wyrzuconego jedzenia poprzedniego dnia. Straty byty spowodowane
naktadaniem zbyt duzych porcji przez gosci restauracji i péZzniejszym oddawaniem
niespozytych positkéw. Innym przyktadem dziatania w tym zakresie sa prakeyki
stosowane w Hotelu Movenpick El Quseir, gdzie w réznych miejscach restauracji
umieszczono prosby o naktadanie mniejszych porcji i ewentualne doktadanie je-
dzenia w razie potrzeby.

Na terenie osrodka funkcjonuje réwniez ogréd ekologiczny, dostarczajacy do
kuchni 1400 kg $wiezych produktéw miesi¢cznie. Jego dzialalnos¢ wpisuje si¢
w koncepcj¢ from farm to fork, zgodnie z ktéra wigkszo$¢ zywnosci pozyskiwanej
przez osrodek pochodzi od lokalnych dostawcéw z pobliskich obszaréw, takich jak
miasto El Quseir i Hurghada. Dodatkowo, w celu zwalczania marnowania zywnosci,
wdrozono rygorystyczne $rodki, w tym kompostowanie wszystkich organicznych
odpadéw kuchennych i ogrodowych, a nast¢pnie wykorzystywanie ich w przyhote-
lowym ogrodzie. To podejscie oparte na zasadach gospodarki o obiegu zamknigtym
skutecznie zapobiega sktadowaniu odpadéw na wysypiskach, ale takze wzbogaca
glebe i pielegnuje ekosystemy (Green Globe case studies, 2025).

Hilton Nubian Resort wdraza praktyke sezonowosci, koncentrujac si¢ na ser-
wowaniu owocow naturalnie dojrzewajacych w danym okresie roku. To podejscie
nie tylko podnosi jako$¢ oferowanych produktéw — owoce sezonowe sg Swiezsze,
smaczniejsze i bogatsze w warto$ci odzywceze — lecz takie odgrywa istotna rolg
z punktu widzenia zréwnowazonego rozwoju. Wybér lokalnie dostgpnych i sezono-
wych produktéw pozwala zredukowac koniecznos¢ dtugodystansowego transportu
zywnosci, co przeklada si¢ na zmniejszenie emisji CO, zwigzanej z logistyka. Ogra-
niczenie importu towardw spoza regionu oznacza takze mniejsze zuzycie opakowan
oraz energii potrzebnej do przechowywania czy chlodzenia produktéw.

Hotel Steigenberger Coraya Beach deklaruje, ze co najmniej 80% zywnosci po-
chodzi z regionu, w ktérym znajduje si¢ obiekt. Prowadzi réwniez polityke kontroli
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marnowania zywnosci, obejmujaca edukacje w zakresie marnotrawienia zywnosci,
zapobieganie, ograniczanie, recykling i utylizacj¢ (TUI Steigenberger, 2025).

Przyktadem wspétpracy na rzecz lokalnych spotecznosci sa organizowane przez
hotele akcje charytatywne. Taka inicjatywa jest coroczna akeja ,Kilo for Kindness”
zainicjowana przez sie¢ Movenpick. W El Quseir Movenpick nawigzano wspétpra-
c¢ z organizacja Resalah Charity Association, ktérej przekazywane sa zebrane przez
gosci ubrania, zywnos¢, zabawki i przybory szkolne.

Jednym z kluczowych zagadnieri dotyczacych zréwnowazonego rozwoju jest ko-
rzystanie z energii odnawialnej. Sieci H World Group, Hilton i Accor przyktadaja
do tego wagg, cho¢ nie we wszystkich hotelach osiagni¢to zadowalajace rezultaty.
W Steigeberger Coraya Beach wykorzystywana jest energia stfoneczna, w 80% do
pomieszczen ogdlnodostgpnych zastosowano oswietlenie LED, a pokoje wyposa-
zono we wylaczniki energooszczgdne. Movenpick Resort El Quseir zmodernizowat
infrastrukturg w celu poprawy efektywnosci energetycznej, co przyczynilo si¢ do
zmniejszenia Sladu weglowego. Cho¢ brak bezposredniego potwierdzenia wykorzy-
stania energii stonecznej, dziatania te wskazuja na zaangazowanie w ekologiczne
praktyki. W przypadku Hilton Nubian Resort dost¢pne informacje nie wskazuja
jednoznacznie na wykorzystanie energii sfoneczne;.

Na uwagg zastuguja réwniez inne inicjatywy srodowiskowe. W Movenpick Re-
sort El Quseir organizowany jest Beach Clean Up Day, a w Steigenberger Coraya
Beach — wydarzenie Celebrating World International Clean Up Day. Obie akcje
polegaja na wspSlnym sprzataniu plaz Morza Czerwonego, w ktdrych uczestni-
czg pracownicy hotelu, ale takze goscie. W hotelu Hilton Nubian Resort podjeto
dziatania na rzecz ochrony budujacej sig rafy koralowej, na terenie ktérej zakazano
gosciom wchodzenia do wody.

Omoéwione powyzej praktyki sa wyrazem zaréwno realizacji zalozen, ktdre
w swoich raportach prezentuja sieci hotelowe, jak i przyktadami inicjatyw od-
dolnych, charakterystycznych dla regionu, w ktérym wybrane do analizy hotele

operuja.

Zakonczenie

Wybrane hotele zlokalizowane w regionie Morza Czerwonego realizujg zaloze-
nia spdjne ze strategiami swoich sieci. Widoczne sa jednak réznice w stopniu za-
awansowania we wdrazaniu praktyk i rozwiazan srodowiskowych. Wszystkie trzy

analizowane obiekty hotelowe operujace w regionie podejmuja dziatania zgodne
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z zasadami zréwnowazonego rozwoju, jednak zakres, intensywnos¢ i transparent-
no$¢ tych dziatan oraz dostep do informacji sg zréznicowane.

Zréwnowazony rozwdj w hotelarstwie nie stanowi juz jedynie elementu strate-
gii wizerunkowej, lecz coraz cz¢sciej staje si¢ integralng cz¢scia modelu zarzadzania
mi¢dzynarodowych sieci hotelowych. Obiekty nalezace do globalnych marek wdra-
zaja wytyczne ESG w sposéb systemowy i zgodny z wypracowanymi wewngtrznie
standardami. Widoczna jest takze stopniowa profesjonalizacja dziatan srodowisko-
wych, obejmujacych m.in. redukeje zuzycia wody i energii, zarzadzanie odpadami
oraz edukacj¢ gosci i pracownikéw w zakresie ekologii. Istotng role odgrywa tu
mozliwo$¢ transferu dobrych prakeyk stosowanych w obiektach hotelowych sie-
ci w Europie, ale z uwzglednieniem lokalnych uwarunkowan. Spofeczny wymiar
zréwnowazonego rozwoju realizowany jest przez zatrudnianie lokalnych pracow-
nikéw oraz wspieranie miejscowych dostawcéw i inicjatyw. Tego rodzaju dzialania
przyczyniaja si¢ nie tylko do wzrostu akceptacji spotecznej obecnosci sieci hotelo-
wej w regionie, lecz takze do poprawy jej reputacji i widocznej korzysci z jej funk-
cjonowania w regionie.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, iz wladze lokalne
i centralne w Egipcie powinny rozwazy¢ wsparcie hoteli w dziataniach proekolo-
gicznych przez system zachet podatkowych oraz programy edukacyjne skierowane
do lokalnego sektora turystycznego. Réwnocze$nie sieci hotelowe powinny rozwi-
ja¢ mechanizmy transparentnego raportowania dzialan z zakresu zréwnowazonego
rozwoju, zgodnie ze standardami mi¢dzynarodowymi (np. GRI, UNWTO Indica-
tors). Warto takze rozwazy¢ poglebienie wspétpracy z lokalnymi spotecznosciami,
nie tylko w wymiarze zatrudnienia, ale réwniez poprzez wspdlne projekty $rodo-
wiskowe i kulturalne, ktére buduja trwala warto$¢ spoteczna. Niezbedne wydaja
si¢ dalsze analizy poréwnawcze, obejmujace inne regiony turystyczne Egiptu i po-
réwnanie sieci hotelowych dziatajacych w réznych kontekstach kulturowych, aby
lepiej zidentyfikowa¢ lokalne aspekty zréwnowazonego zarzadzania w hotelarstwie.
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Rozdzial 5

Innowacyjne zarzadzanie oferta ustug
spa & wellness w branzy hotelarskiej
w dobie COVID-19

Innovative Management of the Spa
& Wellness Service Offer in the Hotel
Industry in the Age of COVID-19

Kinga Podlesna, Spoteczna Akademia Nauk

Streszczenie

Przedmiotem niniejszego opracowania jest analiza zarzadzania oferta ustug spa
& wellness w kontekscie pandemii COVID-19 na przyktadzie wybranego obiektu
hotelarskiego, jakim jest Hotel Bukovina zlokalizowany w Bukowinie Tatrzariskie;.
Gléwnym celem opracowania jest teoretyczne przedstawienie i analiza proceséw
zarzadzania oferta spa & wellness, ze szczeg6lnym uwzglednieniem adaptacji do
wyzwan zwiazanych z okresem pandemii. W dalszej cz¢sci prezentowanego roz-
dziatu dokonano charakterystyki obiektu Termy Spa & Wellness Bukovina oraz
oméwiono jego funkcjonowanie w warunkach obostrzeri i ograniczer wynika-
jacych z sytuacji epidemicznej. Pierwsza cz¢$¢ rozdziatu poswigcona jest istocie
i funkcjom zarzadzania baza zabiegowa spa & wellness. Przedstawiono w niej
znaczenie oraz rozwdj ustug spa & wellness, wskazano takze na gléwne moty-
wacje gosci korzystajacych z tego rodzaju ustug rekreacyjno-wypoczynkowych.
W ostatniej czgsci opracowania zaprezentowano profil dziatalnosci Term Buko-
vina w Bukowinie Tatrzanskiej, ze szczegdlnym uwzglednieniem charakeerystyki

oferty spa & wellness, ksztattowania pakietéw ustugowych oraz adaptacji obiektu
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do wymogéw sanitarnych i organizacyjnych obowiazujacych w dobie pandemii

COVID-19.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, ustugi hotelarskie, zarzadzanie w hotelarstwie,
branza hotelarska, oferta spa & wellness, odnowa biologiczna, rozwdéj branzy spa
& wellness, uzdrowiskowy produke turystyczny, turystyka zdrowotna, ustugi
spa & wellness w dobie COVID-19

Summary

The subject of this study is the analysis of the management of the spa & wellness
offer in the context of the COVID-19 pandemic using the example of a selected
hotel facility, Hotel Bukovina located in Bukowina Tatrzaniska. The main objec-
tive of the study is the theoretical presentation and analysis of the processes of
managing the spa & wellness offer, with particular emphasis on adaptation to the
challenges related to the pandemic period. The next part of the presented chapter
describes the characteristics of the Termy Spa & Wellness Bukovina facility and
discusses its operation under the restrictions and limitations resulting from the epi-
demic situation. The first part of the article is devoted to the essence and functions
of managing the spa & wellness treatment base. It presents the importance and
development of spa & wellness services, and also indicates the main motivations of
guests using this type of recreational and leisure services. The last part of the study
presents the profile of the activities of Termy Bukovina in Bukowina Tatrzadska,
with particular emphasis on the characteristics of the spa & wellness offer, shap-
ing service packages and adapting the facility to the sanitary and organizational
requirements in force during the COVID-19 pandemic.

Keywords: management, hotel services, hotel management, hotel industry, spa
& wellness offer, biological regeneration, development of the spa & wellness industry,
spa tourist product, health tourism, spa & wellness services in the era of COVID-19

Wprowadzenie

Efektywne zarzadzanie oferta spa & wellness wymaga wysokiego poziomu elastyczno-

§ci, systematycznego doskonalenia oraz skoncentrowania na zindywidualizowanych
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potrzebach gosci, celem zapewnienia im maksymalnego poziomu satysfakeji i zado-
wolenia z dostarczanych ustug. Znaczenie ustug spa & wellness w dziatalnosci ho-
telowej jest kluczowe, szczegdlnie w kontekscie wzmacniania atrakcyjnosci obiektu.
Oferowane ustugi nie tylko przyczyniajg si¢ do poprawy doswiadczeni gosci, lecz
takze zwigkszaja konkurencyjnos¢ hotelu na rynku oraz moga istotnie wplywaé na
jego efektywnos¢ ekonomiczna.

Globalny przemyst spa nalezy do najdynamiczniej rozwijajacych si¢ sektoréw
ustugowych, obejmujac szerokie spektrum przedsigbiorstw $wiadczacych kom-
pleksowe ustugi spa & wellness. W zakres tego sektora wchodza m.in. osrodki
oferujace zabiegi odnowy biologicznej z wykorzystaniem naturalnych surowcéow,
takich jak woda morska, termalna, mineralna czy stodka, wodorosty, rosliny
lecznicze oraz borowiny; producenci specjalistycznego sprzgtu i kosmetykéw
spa; firmy konsultingowe oraz szkoleniowe; media branzowe; a takze powiazane
branze towarzyszace.

W Polsce segment spa & wellness stanowi jeden z najszybciej rozwijajacych si¢
obszaréw gospodarki w sektorze ustug turystycznych. Rosnace znaczenie zdrowego
stylu zycia oraz odpowiedzialnego podejscia do zdrowia w spoteczeristwie istotnie
zwigkszylo popyt na réznorodne ustugi uzdrowiskowe i wellness. Wigkszo$¢ obiek-
tow spa & wellness realizuje ofert¢ ustugowa w sposéb kompleksowy, czgsto po-
przez sprzedaz pakietéw zabiegowych lub programéw lojalnosciowych, co sprzyja
budowaniu dlugotrwatych relacji z go§¢mi oraz zwigksza warto$¢ biznesows przed-

sigbiorstw dzialajacych w tym sekrorze.

Znaczenie ustug spa & wellness
w rozwoju branzy hotelarskiej

Ustugi spa & wellness petnig wielowymiarows i strategiczng funkcj¢ w sektorze
hotelarskim. Ich obecno$¢ przyczynia si¢ nie tylko do wzrostu atrakcyjnosci oraz
rentownosci obiektéw hotelowych, lecz takze stanowi istotny czynnik ksztattuja-
cy wizerunek przedsigbiorstwa, wspierajacy budowanie trwatych relacji z go§¢mi
oraz umozliwiajacy elastyczne dostosowanie si¢ do dynamicznie zmieniajacych
si¢ oczekiwari rynku. Integracja ustug spa & wellness z pozostatymi elementami
oferty hotelowej pozwala na kreowanie kompleksowych i unikatowych doswiad-
czen gosci, sprzyjajac ich dtuzszemu zaangazowaniu oraz lojalnosci. W zwiazku
z tym, ustugi te stanowia nieodtaczny komponent oferty hotelarskiej, wywiera-

jac istotny wplyw na réznorodne aspekty funkcjonowania obiektu — poczawszy
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od wzrostu zainteresowania swoimi ustugami, poprzez poprawe wynikéw finan-
sowych, az po budowanie i utrwalanie pozytywnego wizerunku oraz lojalnosci
konsumentéw.

W celu poglebionej analizy roli ustug spa & wellness nalezy wskaza¢ podsta-
wowe elementy sktadajace si¢ na uzdrowiskowy produkt turystyczny, ktéry naj-
czgéciej oferowany jest przez hotele zlokalizowane na obszarach uzdrowiskowych.
Literatura przedmiotu wyrdznia m.in. ,atrakcje srodowiska naturalnego (surowce
naturalne, klimat, krajobraz), a takze atrakcje kulturowe i spoteczne, infrastrukeure
turystyczng oraz ustugi hotelarskie, gastronomiczne, transportowe oraz rekreacyjne
o charakterze profilaktycznym i leczniczym” (Hadzik, 2003). Z ustug spa & well-
ness korzystaja zaréwno osoby wymagajace holistycznego podejécia do zdrowia, jak
i goscie poszukujacy form wypoczynku ukierunkowanego na poprawe kondycji
psychofizycznej. Tym samym rozbudowana baza zabiegowa w hotelach stanowi
atrakcyjng oferte dla gosci zainteresowanych nie tylko samym pobytem, ale takze
odnowg biologiczng oraz regeneracja sit witalnych (Dryglas, 2006).

Filozofia spa opiera si¢ na harmonijnym balansie pomig¢dzy zdrowiem fizycz-
nym a wewngetrznym spokojem, ukierunkowanym na sfer¢ duchowa. Dzigki réz-
norodnym ofertom zabiegéw odnowy biologicznej goscie maja mozliwos¢ wyboru
form relaksu dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb, co sprzyja poprawie
zaréwno kondygji ciata, jak i psychiki. Ustugi spa & wellness s3 czg¢sto postrzega-
ne jako kompleksowy wachlarz procedur i metod terapeutycznych podnoszacych
sprawnos¢ fizyczng oraz duchows jednostki. Gtéwne aspekty tych ustug obejmuja
harmonig, urodg, witalno$¢ oraz réwnowage (Sala, 2010, s. 5-20).

Poza szerokim wachlarzem zabiegéw hotele konkurujg takze pod wzgledem es-
tetyki i aranzacji przestrzeni spa, ktdrej celem jest stworzenie atmosfery sprzyjajacej
relaksowi, harmonii oraz poczuciu luksusu. Starannie zaprojektowane wnetrza maja
zapewni¢ intymno$¢ i wyjatkowos¢ doswiadczeni gosci. Wsp6tczesnie obiekty hote-
lowe systematycznie rozwijaja wyspecjalizowane pakiety zabiegowe, adresowane do
zréznicowanych segmentéw konsumentéw. Oferta ta obejmuje programy regene-
racyjne, witalizujace czy relaksacyjne, dedykowane okreslonym grupom ze wzgledu
na wiek, ple¢, charakter wykonywanej pracy badz styl zycia. Przyktadowe zabiegi
to terapia manualna z aromaterapia, zabiegi na ciato, kapiele lecznicze, procedury
wyszczuplajace czy ujedrniajace. Coraz czgsiciej spotykane sa tematyczne pakiety,
takie jak oferty romantyczne dla par, pakiety dedykowane kobietom, m¢zczyznom,
mlodym matkom, kobietom w ciazy czy seniorom. Hotelarze umozliwiaja réwniez
zakup spersonalizowanych pakietéw upominkowych, co pozytywnie wpltywa na
postrzeganie obiektu jako otwartego na indywidualne potrzeby gosci, jednoczesnie
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zwickszajac prestiz oraz przewagg konkurencyjna na rynku ustug spa & wellness,
a tym samym wzmacniajac stabilno$¢ finansowa (Podlesna, 2019, s. 197).

Podsumowujac, rynek turystyczny, w tym segment ustug spa & wellness, cha-
rakteryzuje si¢ silng konkurencja, ktéra wywiera istotny wplyw na jako$¢ i zakres
oferowanych ustug. W warunkach globalizacji oraz wysokiego nasycenia rynku
przedsigbiorstwa hotelarskie sa zobligowane do podejmowania skutecznej rywa-
lizacji w celu pozyskania i utrzymania zainteresowania gosci swoja oferta. W tym
kontekscie ustugi spa & wellness stanowia produkt markowy o dynamicznym roz-
woju na skale wiatowa, a takze coraz bardziej doceniany i rozwijajacy si¢ segment
rynku polskiego (Podlesna, 2018, s. 211-212).

Zatozenia metodologiczne

Prezentowany rozdziat ma charakter analityczno-interpretacyjny. Jego gléwnym ce-
lem jest uporzadkowanie istniejacej wiedzy, rozpoznanie dominujacych kierunkéw
rozwoju w obszarze penetracji rynku wellness & spa oraz sformutowanie praktycz-
nych wskazéwek wynikajacych z przeprowadzonej analizy. W ramach opracowania
zastosowano podejscie jakosciowe, oparte na analizie studium przypadku.

Metodologia badawcza opiera si¢ na przegladzie literatury przedmiotu do-
tyczacej sektora spa & wellness w kontekscie zarzadzania ustugami w turystyce
zdrowotnej i rekreacyjnej, jak réwniez na analizie wybranego obiektu — Term
Bukovina — funkcjonujacego w specyficznych warunkach pandemii COVID-19.
Przeprowadzona analiza umozliwita identyfikacj¢ istotnych zjawisk oraz czynni-
kéw determinujacych efektywnos¢ funkcjonowania ustug spa & wellness w wa-
runkach kryzysowych.

Zastosowane podejscie badawcze mialo na celu nie tylko rozpoznanie uwa-
runkowan operacyjnych obiektu, ale takze ukazanie jego elastycznosci w zakresie
dostosowywania si¢ do dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkéw sanitarnych
i spoteczno-gospodarczych. Wybér metody studium przypadku umozliwit pogle-
biong charakterystyke analizowanego obiektu, co stworzylo podstawy do wycia-
gniecia wnioskéw o charakterze aplikacyjnym i strategicznym.

W dalszych czg$ciach opracowania zaprezentowano wyniki analizy, ktére po-
zwalaja zrozumie¢ role innowacyjnych i zindywidualizowanych ustug wellness
w budowaniu przewagi konkurencyjnej podmiotéw branzy hotelarsko-rekreacyjnej,
szczegdlnie w kontekscie wyzwan zwiazanych z zarzadzaniem ryzykiem sanitarnym

oraz zachowaniami konsumenckimi w dobie kryzysu zdrowia publicznego.
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Analiza oferty spa & wellness na przyktfadzie obiektu
Termy Bukovina w Bukowinie Tatrzanskiej

Osrodek Spa & Wellness Bukovina, potozony w malowniczym regionie Podhala,
w sercu Tatr, stanowi przyktad nowoczesnego podejscia do integracji ustug rekre-
acyjnych, balneoterapeutycznych i estetycznych w ramach kompleksowej infra-
struktury turystyki zdrowotnej. Lokalizacja obiektu — w otoczeniu gérskich laséw,
z panoramicznym widokiem na Tatry — sprzyja wyciszeniu i regeneracji, wzmacnia-
jac prozdrowotny potencjat oferowanych ustug. Centralnym elementem infrastruk-
tury s3 nowoczesne termalne baseny lecznicze, zaliczane do jednych z najbardziej

zaawansowanych technologicznie komplekséw wodnych w Europie, dostepne dla

gosci przez caly rok zaréwno w wariantach zewngtrznych, jak i wewngtrznych.

Kompleks Termy Bukovina obejmuje réwniez strefe spa & wellness, stanowiaca
przestrzert dedykowang profilaktyce zdrowia, relaksowi oraz regeneracji psychofi-
zycznej. W obiekcie dostepnych jest dwanascie gabinetéw zabiegowych, pokoje
relaksacyjne z jacuzzi, a takze infrastruktura uzupetniajaca, taka jak salon fryzjerski,
sala cardio oraz sitownia. Integralng czgicia oferty sa zabiegi terapeutyczne i kosme-
tologiczne, w tym szeroka gama masazy (lacznie 19 rodzajéw), opartych zaréwno
na technikach klasycznych, jak i rytuatach inspirowanych medycyna ajurwedyjska.
Zabiegi te charakteryzuja si¢ dziataniem antystresowym, immunostymulujacym,
relaksacyjnym oraz modelujacym (Bukovina Wellness, b.d.).

W zakresie kosmetologii ciala i twarzy obiekt oferuje procedury oparte na no-
woczesnych technologiach, m.in. mikropecherzykowej stymulacji skéry, majacej
na celu redukcjg zmarszezek, poprawe owalu twarzy, ujedrnienie oraz detoksyka-
¢je. W ofercie znajduja si¢ zabiegi z wykorzystaniem peelingéw enzymatycznych,
solnych i cukrowych, maski regenerujace oraz masaze drenujaco-modelujace. Uzu-
pelnieniem terapii jest komora hiperbaryczna, oparta na tlenoterapii podwyzszo-
nego ci$nienia, ktdra jako nieinwazyjna metoda wspomagania zdrowia wplywa
pozytywnie na funkcjonowanie uktadéw wewngtrznych, w szczegdlnosci uktadu
nerwowego i krazenia.

Wyjatkowym aspektem dziatalno$ci obiektu jest indywidualizacja ustug —
terapeuci, kosmetolodzy i fizjoterapeuci dobieraja procedury w oparciu
o szczegblowa diagnoze potrzeb i oczekiwan gosci. Zabiegi realizowane sa
z wykorzystaniem renomowanych marek kosmetycznych (m.in. Babor, Valmont,
Mokosh), co nie tylko podnosi jakos¢ oferty, lecz takze umozliwia kontynuacje

pielegnacji domowej poprzez zakup produktéw dostgpnych na miejscu (Buko-
vina Wellness, b.d).
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Istotnym elementem oferty komercyjnej jest mozliwo$¢ zakupu voucheréw
prezentowych spa, w tym ,,Podaruj Prezent” (Bukovina Wellness, b.d) — upomin-
kowego bonu (z opcja modyfikacji), waznego przez szes¢ miesigcy. Tego rodzaju
propozycje podkreslaja personalizacje ustug oraz budowanie emocjonalnej wartosci
marki poprzez relacyjne podejscie do goscia.

W ramach konceptu Day Spa, Spa & Wellness Bukovina oferuje wystandaryzo-
wane pakiety jednodniowe, ktérych celem jest intensywna regeneracja i relaksacja.
Przyktadowo pakiet ,,Dzien relaksu” obejmuje dostep do strefy basenowo-saunowej,
pokoi relaksu z jacuzzi i t¢znia solankowa, koktajl owocowy oraz zabieg relaksacyjny
catego ciata. Z kolei pakiet ,,Dziert we dwoje” adresowany do par lub przyjaciét za-
wiera dodatkowo rytuaty dla dwojga, takie jak Shiroabhyanga (ajurwedyjski masaz
glowy), zabieg refleksologii st6p czy masaz aromaterapeutyczny. Pakiety te stanowia
réwniez propozycj¢ upominkowa, wpisujaca si¢ w szerszy trend luksusowych ustug
personalnych w turystyce zdrowotnej.

Wydarzenia organizowane przez Termy Bukovina, takie jak cykliczna ,Noc Ba-
senéw” z udziatem DJ-6w i artystéw, stanowia przykiad faczenia funkcji rozryw-
kowej z oferta relaksacyjno-terapeutyczna, co rozszerza profil odbiorcéw obiektu
oraz zwigksza jego atrakcyjno$¢ w oczach gosci poszukujacych spersonalizowanych
i kompleksowych doswiadczen.

Podsumowujac, Spa & Wellness Bukovina prezentuje model nowoczesnego
obiektu turystyki zdrowotnej, ktéry integruje funkcje profilaktyczne, terapeutycz-
ne i estetyczne w wysokiej jakosci przestrzeni rekreacyjnej. Dzigki indywidualizacji
ustug, szerokiemu spektrum zabiegéw, zaawansowanym technologiom oraz este-
tycznej i funkcjonalnej infrastrukeurze stanowi przyktad strategicznego podejscia

do budowania warto$ci dodanej w sektorze spa & wellness w Polsce.

Wptyw COVID-19 na zarzadzanie oferta spa & wellness
w obiekcie Termy Bukovina w Bukowinie Tatrzanskiej

W odpowiedzi na sytuacj¢ epidemiczng wywotana rozprzestrzenianiem si¢ wiru-
sa SARS-CoV-2 oraz obowiazujacy stan zagrozenia epidemicznego obiekt Termy
Bukovina opracowat szczegétowy regulamin postgpowania, ktérego celem byto za-
pewnienie maksymalnego poziomu bezpieczefistwa sanitarno-epidemiologicznego

na terenie kompleksu. Dokument ten, zatytutowany ,Regulamin Term Bukovina”,
okresla zasady funkcjonowania obiektu w okresie pandemii i stanowi zbiér proce-

dur obowiazujacych zaréwno gosci, jak i personel.
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Podstawowym celem wdrozonych regulacji bylo ograniczenie ryzyka transmisji
wirusa w przestrzeniach wspdlnych, minimalizacja bezposrednich interakeji mie-
dzyludzkich oraz zabezpieczenie personelu wykonujacego zabiegi spa & wellness
przed potencjalnym zagrozeniem zakazeniem. Regulamin uwzglednial wytyczne
Gléwnego Inspektoratu Sanitarnego oraz pozostatych instytucji odpowiedzialnych
za zdrowie publiczne, stanowiac spdjng strategic prewencji epidemicznej i zgodna
z aktualnym stanem wiedzy medycznej.

W dokumencie okreslono zestaw zasad o charakterze obligatoryjnym. Do naj-
wazniejszych nalezat bezwzgledny zakaz wstgpu dla oséb wykazujacych objawy
ostrej infekcji, w szczegdlnosci uktadu oddechowego. Regulamin przewidywat réw-
niez ograniczenie liczby 0séb przebywajacych w przestrzeniach wspdlnych, w tym
w strefach kas, szatniach i przebieralniach. Goscie byli zobowiazani do dezynfekcji
rak przy wejsciu na teren obiektu, zachowania dwumetrowego dystansu fizyczne-
go w catym obiekcie, przestrzegania zasad higieny osobistej, a takze odbycia pelnej
kapieli ciata pod natryskiem przed wejsciem do hali basenowej. Obowiazywat takze
wymog przejécia przez brodzik dezynfekcyjny oraz stosowanie maseczek ochron-
nych, z wyjatkiem sytuacji bezposredniego korzystania z basendw.

W strefie saun wdrozono dodatkowe obostrzenia, obejmujace m.in. redukcje
liczby 0s6b przebywajacych jednoczesnie do potowy dopuszczalnej pojemnosci oraz
obowiazek korzystania z saun wylacznie boso, z uzyciem recznika, przy jednocze-
snym zachowaniu zamknigcia drzwi w celu utrzymania odpowiednich warunkéw
termicznych.

Regulamin przewidywat réwniez mozliwos¢ odmowy wstepu osobom, u ktérych
personel stwierdzit widoczne oznaki choroby, takie jak kaszel, dusznosci lub ogélne
zle samopoczucie. W takich przypadkach zalecano niezwloczne skontaktowanie si¢
z placéwka medyczna — najlepiej oddzialem choréb zakaznych — z wykorzystaniem
transportu wlasnego badz za posrednictwem numeréw alarmowych.

W ramach dziataii prewencyjnych Termy Bukovina wdrozyly szereg rozwia-
zan techniczno-organizacyjnych, w tym ograniczenie liczby odwiedzajacych, roz-
mieszczenie stacji do dezynfekeji rak w punktach strategicznych, systematyczng
dezynfekcje powierzchni wspélnych i sanitarnych oraz regularng dezynfekeje
opasek elektronicznych przekazywanych gosciom. Personel zostat zaopatrzony
w niezbedne $rodki ochrony indywidualnej, w tym maseczki, rekawice oraz $rod-
ki dezynfekeyjne.

Wyzej wymienione $rodki oraz zasady funkcjonowania obiektu w warunkach
zagrozenia epidemiologicznego zostaly szczegétowo opisane w regulaminie dostep-
nym publicznie na stronie internetowej Term Bukovina (Termy Bukovina, 2020).
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Dokument ten stanowi integralny element systemu zarzadzania bezpieczeristwem
sanitarno-higienicznym obiektu, a jego przestrzeganie jest warunkiem koniecznym

umozliwiajacym skorzystanie z oferowanych ustug w okresie pandemii.

Rekomendacje i implikacje praktyczne stosowane
w obiektach hotelarskich w okresie pandemii

W kontekscie zatozen niniejszego opracowania istotne okazato si¢ wskazanie wpty-
wu pandemii COVID-19 na funkcjonowanie obiektéw spa & wellness w prakeyce
operacyjnej oraz ich zdolno§¢ adaptacyjng do dynamicznie zmieniajacych si¢ wa-
runkéw otoczenia. Analiza przypadku Term Bukovina ukazuje, ze skuteczne zarza-
dzanie w okresie kryzysu zdrowotnego wymagato nie tylko reorganizacji proceséw
wewngtrznych, lecz takze ponownego zdefiniowania relacji z go$ciem — opartej na
zaufaniu, transparentnosci procedur sanitarnych oraz wzmozonej dbatosci o bez-
pieczenistwo zdrowotne (WHO, 2020).

Wprowadzenie szczegétowych wytycznych w postaci wewngtrznych regula-
minéw, dostosowanych do rekomendacji instytucji zdrowia publicznego, a takze
inwestycje w $rodki ochrony osobistej i infrastrukture higieniczna, pozwolily na
kontynuacj¢ dziatalnosci przy jednoczesnym zapewnieniu odpowiedniego poziomu
ochrony dla gosci i personelu. Jednoczesnie pandemia przyspieszyla konieczno$é
cyfryzacji czgsci ustug — m.in. w zakresie rezerwacji, kontaktu z gosciem czy per-
sonalizacji oferty na podstawie danych analitycznych — co w dalszej perspektywie
moze stac si¢ trwala cechg sektora spa & wellness (Global Wellness Institute, 2021).

Warto podkresli¢, ze funkcjonowanie ustug odnowy biologicznej w okresie nie-
pewnosci epidemiologicznej przyczynito si¢ rowniez do wzrostu spolecznej $wia-
domosci znaczenia zdrowia psychicznego oraz potrzeby réwnowagi ciata i umystu.
W zwiazku z tym obserwuje si¢ rosnace zainteresowanie ustugami o charakterze
profilaktycznym, relaksacyjnym i terapeutycznym, ktdrych celem jest nie tylko es-
tetyczna poprawa wygladu, lecz réwniez holistyczne podejscie do zdrowia (Dryglas,
Salamaga, 2018). Termy Bukovina, jako przyktad nowoczesnego obiektu wellness,
z powodzeniem dostosowaly si¢ do tych wymogdw, oferujac bogaty wachlarz zin-
dywidualizowanych zabiegéw oraz integrujac elementy medycyny niekonwencjo-
nalnej (np. rytualy ajurwedyjskie) z nowoczesnymi technologiami (np. komora
hiperbaryczna, mikropecherzykowa stymulacja skéry).

Reasumujac, ustugi spa & wellness, stanowiace istotny komponent wspétczesnej

oferty hotelarskiej, wykazaly si¢ duza odpornoscia i elastycznoscia w warunkach
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kryzysowych. Ich skuteczne zarzadzanie, oparte na wysokim standardzie jakosci,
innowacyjnosci oraz orientacji na goscia, moze stanowic istotny czynnik budowa-
nia przewagi konkurencyjnej w turystyce wypoczynkowej i zdrowotnej (UNWTO,
2021). Obserwowane w trakcie pandemii zmiany moga w diuzszej perspektywie
doprowadzi¢ do trwatego przeobrazenia sektora spa & wellness, w ktérym central-
na role bedzie odgrywad holistyczne podejscie do zdrowia, dobrostanu i regeneracji
psychofizycznej cztowieka (Global Wellness Institute, 2021).

Zakonczenie

Celem niniejszego opracowania byta analiza znaczenia ustug spa & wellness w sekto-
rze hotelarskim, ze szczeg6lnym uwzglednieniem ich funkcjonowania na przyktadzie
wybranego obiektu — Term Bukovina zlokalizowanych w Bukowinie Tatrzariskiej —
w kontekscie wyzwan wynikajacych z pandemii COVID-19. Realizacja celu gtéw-
nego zostala oparta na przegladzie literatury przedmiotu z zakresu spa & wellness
oraz na analizie praktyki biznesowej odnoszacej si¢ do funkcjonowania wspomnia-
nego kompleksu w okresie pandemicznym.

Zarzadzanie ustugami spa & wellness stanowi interdyscyplinarny proces, kté-
ry obejmuje zaréwno dzialania operacyjne, jak i strategiczne, ukierunkowane na
zapewnienie wysokiego poziomu satysfakeji gosci. Kluczowym aspektem w tym
kontekscie jest dazenie do zaspokojenia potrzeb gosci poszukujacych regeneracji
psychofizycznej, relaksu oraz poprawy ogdlnego dobrostanu. Efektywne zarzadzanie
ofertag w tym sekrtorze nie tylko wzmacnia atrakcyjno$¢ obiektu, ale réwniez przy-
czynia si¢ do jego sukcesu ekonomicznego, umozliwiajac dtugofalows dziatalno$¢
w konkurencyjnym srodowisku rynku ustug wellness.

Branza spa & wellness, bedaca integralng czescia sektora beauty, charakteryzuje
si¢ dynamicznym rozwojem, wynikajacym z koniecznosci nieustannego dostoso-
wywania oferty do zmieniajacych si¢ oczekiwari konsumentéw. Elastycznosé, per-
sonalizacja ustug oraz kreatywno$¢ w ich projektowaniu stajg si¢ fundamentalnymi
elementami przewagi konkurencyjnej. Jednoczesnie rosnace wymagania gosci de-
terminuja potrzebg innowacyjnych rozwiazan, ktére facza nowoczesne technologie
z tradycyjnymi formami terapii, przy zachowaniu wysokich standardéw jakosci.

W warunkach pandemii COVID-19 szczegélnego znaczenia nabrata zdolnosé szyb-
kiego reagowania na zmiany w otoczeniu rynkowym i sanitarno-epidemiologicznym.
Obiekty takie jak Termy Bukovina musialy wdrozy¢ kompleksowe procedury bez-

pieczeristwa oraz zmodyfikowa¢ strukture $wiadczonych ustug, nie tracac przy tym
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kluczowych wartosci marki — takich jak komfort, relaks i poczucie luksusu. Skuteczne
zarzadzanie ustugami spa & wellness wymagato wigc nie tylko dostosowania oferty
do aktualnych ograniczen, lecz takze zachowania réwnowagi pomiedzy innowacyj-

noscia a jakoscig i ekskluzywnoscig $wiadczonych ustug.
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Innowacyjne aspekty zarzadzania
logistycznego w hotelarstwie

Innovative Aspects of Logistic
Management in Hospitality

Hanna Gérska-Warsewicz, Szkota Géwna Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie, Instytut Zarzadzania

Streszczenie

Rozdzial przedstawia role logistyki jako kluczowego elementu zarzadzania w no-
woczesnym hotelarstwie. Oméwiono jej znaczenie zaréwno w fazie otwarcia ho-
telu (m.in. dostawy FF&E i OS&E), jak i w codziennej dziatalnosci operacyjnej
oraz w obszarze bezposredniej obstugi gosci. Na podstawie przegladu literatury
i studiéw przypadkéw (np. Marriott, Beltmann Integrated Logistics) wskazano,
ze efektywne zarzadzanie logistyczne — wspierane technologiami takimi jak WMS,
ERP, IoT czy analiza danych — wplywa na poprawe jakosci ustug, redukeje kosz-
téw i zwigkszenie konkurencyjnosci. W rozdziale podkreslono réwniez wyzwania
zwiazane z sezonowoscia, brakiem standaryzacji i wysokimi kosztami wdrozen tech-
nologicznych, szczegdlnie dla mniejszych obiektéw. Zarekomendowano wdrazanie
zintegrowanych modeli zarzadzania (JI'T, TQM, TX), wspétpracg z firmami 3PL

oraz inwestycj¢ w szkolenia personelu i automatyzacj¢ proceséw.

Slowa kluczowe: logistyka hotelarska, zarzadzanie logistyczne, systemy zarzadza-
nia hotelem (PMS), do$wiadczenie goscia, logistyka front-end i back-end
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Summary

This chapter presents the role of logistics as a key component of management in
modern hospitality. It discusses its importance both during the hotel pre-opening
phase (e.g., FF&E and OS&E deliveries) and in daily operations, as well as guest-
-facing services. Based on a literature review and case studies (e.g., Marriott,
Beltmann Integrated Logistics), it highlights that effective logistics management —
supported by technologies such as WMS, ERD, IoT, and data analytics — improves
service quality, reduces costs, and increases competitiveness. The chapter also em-
phasizes the challenges related to seasonality, lack of standardization, and the high
cost of implementing advanced technologies, especially for smaller establishments.
It recommends the implementation of integrated management models (JI'T, TQM,
TX), cooperation with 3PL companies, and investment in staff training and pro-

cess automation.

Keywords: hotel logistics, logistics management, property management systems
(PMS), guest experience, front-end and back-end logistics

Wprowadzenie

Wspolczesna branza hotelarska to nie tylko sektor ustugowy skoncentrowany na
zapewnianiu noclegu i komfortu gosciom, ale takze ztozony system operacyjny,
w ktérym logistyka odgrywa coraz bardziej kluczowa role. Wzrost oczekiwan
klientéw, globalizacja fancuchéw dostaw oraz coraz silniejsza presja kosztowa
sprawiaja, ze efektywne zarzadzanie logistyka w hotelu staje si¢ jednym z naj-
wazniejszych elementéw strategii konkurencyjnej. Dotyczy to zaréwno obiektéw
nalezacych do globalnych sieci hotelowych, jak i niezaleznych hoteli butikowych.
W obu przypadkach logistyka musi taczy¢ precyzje, elastycznos¢ i technologiczng
innowacyjnos¢.

Zarzadzanie logistyczne w hotelarstwie obejmuje planowanie, organizowanie,
monitorowanie i optymalizacj¢ przepltywu zasobéw — od dostaw poscieli i pro-
duktéw spozywczych, przez instalacj¢ mebli i wyposazenia (FF&E/OS&E), az po
transport gosci i zarzadzanie odpadami. W tym kontekscie logistyka nie ogranicza
si¢ jedynie do zaplecza operacyjnego, ale przenika wszystkie obszary funkcjono-
wania hotelu, wplywajac bezposrednio na jakos¢ swiadczonych ustug i do$wiad-

czenia klientéw.
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Celem niniejszego rozdziatu jest kompleksowe przedstawienie znaczenia logi-
styki w hotelarstwie, ze szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi, modeli zarzadzania
i studiéw przypadkéw. Rozdziat ukazuje réwniez strategiczng perspektywe — wska-
zuje, w jaki sposob optymalizacja proceséw logistycznych pozwala nie tylko obni-
zy¢ koszty operacyjne, ale takze zbudowa¢ wartos¢ dla klienta i wzmocni¢ pozycje

rynkowa hotelu.

Przeglad literatury

Zarzadzanie logistyczne w hotelarstwie stanowi innowacyjny i dynamicznie roz-
wijajacy si¢ obszar badan, ktdry taczy elementy logistyki ustug, zarzadzania opera-
cyjnego oraz zarzadzania jakoscia. Tradycyjnie logistyka byta postrzegana gtéwnie
jako dziedzina zwigzana z sektorem przemystowym, jednak rosnaca ztozonogé
operacyjna wspélczesnych ustug hotelowych sprawita, ze jej zasady zacz¢to stoso-
wacé réwniez w obiektach noclegowych (Christopher, 2016). Zgodnie z definicja
Council of Supply Chain Management Professionals (CSCMP), logistyka to proces
planowania, realizacji i kontroli sprawnego oraz efektywnego przeptywu towaréw,
ustug i informacji — od punktu poczatkowego do miejsca konsumpcji — w celu za-
spokojenia potrzeb klienta (CSCMP, 2020).

W literaturze przedmiotu coraz czgiciej podkresla sig, ze sukces operacyjny ho-
teli zalezy w duzym stopniu od efektywnosci systeméw logistycznych, ktdre musza
dziata¢ w warunkach duzej zmiennosci popytu, sezonowosci oraz wysokiego stop-
nia personalizacji ustug. Szczegélne znaczenie przypisuje si¢ tzw. logistyce zwrotnej
(reverse logistics), logistyce zakupowej (procurement logistics), a takie logistyce goscia
(guest logistics), obejmujacej zarzadzanie do§wiadczeniami klienta z perspekeywy
organizacji zasobéw, czasu i przeplywu informacji (Grzini¢, 2007).

Zarzadzanie zapasami, terminowo$¢ dostaw, standaryzacja proceséw magazy-
nowych, a takze odpowiednie zarzadzanie srodkami trwatymi (np. wyposazeniem
pokoi) zostaly wskazane jako kluczowe determinanty efektywnosci operacyjnej
hoteli. W dobie transformacji cyfrowej obserwuje si¢ réwniez intensywny rozwoj
technologii wspierajacych logistyke hotelows — od systemdéw zarzadzania magazy-
nem (WMS) po inteligentne prognozowanie zapotrzebowania na podstawie ana-
lizy danych historycznych.

Integracja systeméw logistycznych z systemami zarzadzania hotelami (np. PMS —
Property Management System) moze znaczaco wplyna¢ na obnizenie kosztéw, skré-

cenie czasu reakcji na potrzeby klienta i poprawe jakosci ustug. Z kolei wdrazanie
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zasad Lean Management w logistyce hotelarskiej przynosi korzysci w postaci zmniej-
szenia marnotrawstwa zasobdw, lepszej kontroli zapaséw i wigkszej przejrzystosci
taicucha dostaw (Bhasin, 2015).

Podsumowujac, w literaturze naukowej potwierdzone zostato rosnace znaczenie
logistyki w branzy hotelarskiej, co wskazuje, ze skuteczne zarzadzanie nia ma bez-
posrednie przetozenie na konkurencyjno$¢ hotelu. Mimo to, jak zauwazaja Ritchie
i Crouch (2003), wiele mniejszych obiektéw wciaz traktuje logistyke jako aspekt
drugoplanowy, co moze skutkowa¢ stratami ekonomicznymi i pogorszeniem do-

$wiadczenia klienta.

Zatozenia metodologiczne

Niniejszy rozdzial ma charakter eksploracyjno-koncepcyjny. Jego celem jest
systematyzacja wiedzy, identyfikacja trendéw i zaproponowanie rekomendacji
praktycznych.

Analiza logistyczna zostala osadzona w szerszym kontekscie systemowym, co
oznacza, ze badano nie tylko poszczegdlne procesy logistyczne, ale rowniez ich
wzajemne powiazania, wplyw na jako$¢ ustug oraz znaczenie dla konkurencyjno-
$ci hotelu. Uwzgledniono zaréwno procesy back-end (zaplecze operacyjne), jak
i front-end (do$wiadczenie klienta). W celu zobrazowania praktycznych zastosowan
koncepdji logistycznych wykorzystano wybrane studia przypadkéw. Analizowane
zostaly konkretne wdrozenia logistyczne w sieciach hotelowych takich jak Marriott
oraz dziatania firm zewngtrznych (np. Beltmann Integrated Logistics). Studium
przypadku umozliwito oceng skutecznosci poszczegélnych rozwiazan i ich wptywu
na efektywno$¢ operacyjna hoteli.

Analiza obejmowata zaréwno krétkoterminowe, operacyjne aspekty zarzadzania
logistyka (np. zarzadzanie zapasami, transport), jak i dtugofalowe konsekwencje
strategiczne (np. budowanie wartosci klienta, partnerstwa z 3PL, innowacje tech-

nologiczne).

Specyfika zarzadzania logistycznego w hotelarstwie

Logistyka w branzy hotelarskiej odgrywa kluczowa rol¢ zaréwno na etapie
przygotowan do otwarcia obiektu, jak i w jego codziennym funkcjonowaniu.

Efektywne zarzadzanie dostawami, zapasami i procesami operacyjnymi ma
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bezposredni wplyw na jakos$¢ swiadczonych ustug, terminowos¢ realizacji in-
westycji oraz satysfakcje gosci. Wraz z rosnacg skalg i ztozonoscig projekedw
hotelowych znaczenia nabiera zastosowanie nowoczesnych rozwiazan logistycz-
nych oraz wspélpraca z wyspecjalizowanymi partnerami. Waznymi aspektami
logistyki hotelowej sa:

1. logistyka przed otwarciem hotelu,

2. codzienna logistyka operacyjna,

3. logistyka wspierajaca front-end.

Ad 1. Logistyka przed otwarciem hotelu

Otwarcie nowego hotelu jest procesem ztozonym, w ktérym logistyczne wyzwania
odgrywaja kluczowa role. Szczegélnie istotne s dostawy FF&E (Furniture, Fixtures
& Equipment — meble, wyposazenie state i sprzet) oraz OS&E (Operating Sup-
plies & Equipment — wyposazenie operacyjne), ktdre stanowia podstawe funkcjo-
nowania obiektu od pierwszego dnia. Wielkie inwestycje wymagaja precyzyjnego
planowania i synchronizacji dostaw, aby unikna¢ opéznieri i nadmiernych kosztéw
magazynowania (Mangan, Lalwani & Lalwani, 2016).

Przykladem efektywnego zarzadzania logistycznego na etapie otwarcia hotelu jest
case study Courtyard by Marriott. Hotel ten sprowadzit ponad 90 000 kilograméw
wyposazenia z Chin do USA, stosujac model Just-In-Time (JIT). Strategia zakta-
da dostarczenie produktéw doktadnie na czas, eliminujac potrzebg utrzymywania
duzych zapaséw magazynowych (Christopher, 2016). Caly arcuch logistyczny
obejmowat transport morski, magazyny tymczasowe oraz precyzyjny harmonogram
realizacji poszczeg6lnych etapéw dostawy i montazu.

Dzigki temu hotel zdotat skréci¢ czas otwarcia, zmniejszy¢ ryzyko opéznieri
i zminimalizowa¢ koszty zwiazane z przechowywaniem sprzetu. Skuteczna realiza-
qja strategii JIT wymagala Scistej koordynacji wszystkich ogniw fadcucha dostaw,
a takze biezacego monitoringu, co mozliwe bylo dzigki zastosowaniu systeméw
informatycznych do zarzadzania zapasami i transportem. Analiza przypadku Co-
urtyard by Marriott pokazuje, ze wdrozenie JIT w branzy hotelarskiej przy duzych
inwestycjach pozwala nie tylko na efektywniejsze gospodarowanie zasobami, ale

takze podnosi ogélng jako$¢ realizacji projekeu.

Ad 2. Codzienna logistyka operacyjna
Po otwarciu hotelu jednym z kluczowych obszaréw zarzadzania jest codzienna lo-
gistyka operacyjna, obejmujaca przede wszystkim zarzadzanie zapasami takich to-

wardw jak zywno$¢, srodki czystosci, tekstylia hotelowe czy jednorazowe artykuly
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higieniczne. Efektywne planowanie i kontrola zapaséw sa kluczowe dla zapewnienia
ciaglo$ci ustug i zminimalizowania strat wynikajacych z przeterminowania produk-
téw czy brakéw magazynowych.

Przykladem skutecznego zarzadzania operacyjnego jest sie¢ hoteli Marriott,
ktéra wprowadzita zaawansowany system zarzadzania magazynem (WMY), zinte-
growany z innymi systemami, np. ERP i systemami zamdéwiel automatycznych.
Dzi¢ki temu mozliwe jest automatyczne uzupetnianie zapaséw na podstawie ana-
lizy historycznego zuzycia oraz prognoz popytu. Implementacja tych rozwiazan
przyniosta hotelom Marriott $§rednie oszczednosci rzgdu 15-22%, co wynikato
z eliminacji marnotrawstwa, niedoboréw i lepszej rotacji towaréw (Simchi-Levi,
Kaminsky & Simchi-Levi, 2008).

Nowoczesne systemy pozwalaja réwniez na lepsza elastyczno$¢ operacyjna, dzigki
czemu hotel moze szybciej reagowa¢ na zmiany sezonowe lub nagle zapotrzebowa-
nie gosci. Automatyzacja proceséw magazynowych wplywa pozytywnie na jakos¢
obstugi, poniewaz personel moze skupic¢ si¢ na zadaniach zwiazanych z bezposred-
nig obstuga klienta, zamiast r¢cznego zarzadzania zapasami. W efekcie poprawia
si¢ ogélna efektywnos$¢ operacyjna hotelu, co przeklada si¢ na wzrost satysfakeji

gosci i lepsze wyniki finansowe.

Ad 3. Logistyka wspierajaca front-end

Logistyka w hotelarstwie nie ogranicza si¢ jedynie do zaplecza operacyjne-
go — odgrywa réwniez istotng role w procesach bezposrednio wplywajacych
na do$wiadczenia gosci, czyli tzw. front-end. Przyktadowo efektywna logistyka
transportu gosci (shuttle service), room service, pralnia czy obstuga konferen-
¢ji wymagaja skoordynowanych dziatari i wsparcia systeméw logistycznych
(Enz, 2010).

W Singapurze hotel wykorzystal zaawansowang analiz¢ danych z systeméw
rezerwacji i monitoringu ruchu drogowego do optymalizacji tras limuzyn prze-
wozacych gosci z lotniska. Dzigki zastosowaniu algorytméw dynamicznego
planowania tras, ktére uwzgledniaty aktualne warunki na drodze, hotel zaosz-
czedzit rocznie az 3,2 miliona dolaréw singapurskich, redukujac koszty paliwa,
czasu pracy kierowcdw oraz poprawiajac punktualnos¢ i komfort podrézy gosci.

Podobne technologie, wykorzystujace big data i IoT, umozliwiaja optymali-
zacj¢ obstugi room service czy pralni, np. przez monitorowanie zapotrzebowania
na pranie poscieli czy optymalizacj¢ tras dostaw positkéw. Logistyka front-end
ma wigc bezposredni wplyw na jako$¢ doswiadczen klienta, a tym samym na wi-

zerunek i konkurencyjno$¢ hotelu (Pizam, 2010).
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Case study Beltmann Integrated Logistics

Beltmann Integrated Logistics to przyktad firmy specjalizujacej si¢ w zarzadzaniu
skomplikowanymi projektami logistycznymi w branzy hotelarskiej. W trakcie glo-
balnej renowacji duzego hotelu w Wielkiej Brytanii firma Beltmann odpowiadata
za integracj¢ dostaw FF&E z Azji i Europy oraz koordynacje instalacji wyposazenia
zgodnie z harmonogramem inwestycji (Beltmann Logistics, 2025a, b).
Kluczowym elementem sukcesu bylo konsolidowanie przesytek w lokalnym
hubie logistycznym, co pozwolito na zmniejszenie liczby pojedynczych dostaw, ob-
nizenie kosztoéw transportu i uproszczenie procesu celnego. Dzigki Scistej wspotpra-
cy z wykonawcami oraz zastosowaniu systeméw monitoringu i kontroli terminéw
Beltmann zrealizowat projekt bez przekroczenia budzetu i termindw, zapewniajac
ciaglo$¢ operacji hotelu podczas renowacji. Projekt ten stanowi dowdd skuteczno-
$ci outsourcingu proceséw logistycznych do wyspecjalizowanych firm 3PL, ke6re
dysponuja wiedza, doswiadczeniem i technologiami niezb¢ednymi do zarzadzania
ztozonymi taficuchami dostaw w hotelarstwie (Beltmann Logistics, 2025a, b).
Wspétpraca z firmami zewngtrznymi zajmujacymi si¢ logistyka (3PL — third party
logistics) jest coraz czgsciej wybierana strategia w branzy hotelarskiej. Pozwala ona na
elastyczne dostosowanie skali dziatania, obnizenie kosztéw i dostep do nowoczesnych
technologii bez koniecznosci inwestowania we whasng infrastrukeure logistyczna.
Case firmy Beltmann pokazuje, ze outsourcing logistyki FF&E i OS&E umoz-
liwia hotelom skupienie si¢ na swojej podstawowej dziatalnosci, podczas gdy 3PL
zajmuje si¢ planowaniem, realizacja i kontrola proceséw dostaw. Partnerstwo to
przektada si¢ na lepsza jakos¢ realizacji i terminowo$¢ dostaw, a takze na redukeje
ryzyka operacyjnego (Rushton, Croucher & Baker, 2014).
Firmy 3PL oferuja takze dostgp do systemdw zarzadzania magazynem, transportem
oraz analiza danych. Jest to szczeg6lnie cenne dla sieci hotelarskich dziatajacych na wie-
lu rynkach jednoczesnie. Dzigki temu hotele mogg standaryzowad procesy logistyczne

i monitorowac¢ ich efektywno$¢ na poziomie calej organizacji (Mentzer et al., 2001).

Nowe technologie i wyzwania zarzadzania
logistycznego w hotelarstwie

Nowoczesne technologie odgrywaja kluczowa role w optymalizacji zarzadzania lo-
gistycznego w hotelach. Standardem w branzy staja si¢ systemy WMS (Warehouse
Management System), ERP (Enterprise Resource Planning) zintegrowane z PMS
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(Property Management System), IoT (Internet of Things), analityka predykcyjna
oraz blockchain.

Systemy WMS pozwalaja na szczegétowe $ledzenie zapaséw, automatyzacje za-
moéwien i kontrole stanéw magazynowych w czasie rzeczywistym, co minimalizuje
ryzyko brakéw lub nadmiaréw. Integracja ERP i PMS pozwala synchronizowaé
dane o rezerwacjach i zuzyciu materiatéw, co usprawnia planowanie zakupéw i do-
staw (Christopher, 2016).

IoT, dzigki zastosowaniu sensoréw i urzadzelt monitorujacych, pozwala na bie-
zace kontrolowanie stanu urzadzen i zapaséw, co umozliwia szybkie reagowanie na
awarie lub braki (Zhong et al., 2017). Analityka predykcyjna wykorzystuje dane
historyczne do prognozowania popytu, co zwigksza precyzj¢ planowania zapaséw
(Simchi-Levi et al., 2008).

Blockchain w logistyce moze z kolei zapewni¢ transparentnos¢ i niezmienno$é
danych dotyczacych pochodzenia i statusu dostaw, co jest szczeg6lnie wazne w kon-
tekscie wymogéw Srodowiskowych i etycznych (Kshetri, 2018).

Pomimo licznych korzysci zarzadzanie logistyczne w hotelarstwie napotyka na
istotne wyzwania. Sezonowo$¢ ruchu turystycznego wymaga elastycznej struktury
zapas6w i zarzadzania personelem, co komplikuje procesy planowania. Nadmiar za-
paséw poza sezonem generuje koszty, a niedobory w sezonie moga prowadzi¢ do
niezadowolenia gosci.

Wysokie koszty wdrozenia zaawansowanych technologii, takich jak WMS czy
IoT, stanowig barier¢ wejscia dla mniejszych hoteli, ktére nie dysponuja odpowied-
nim budzetem ani zasobami ludzkimi do ich obstugi (Enz, 2010).

Dodatkowo brak standaryzacji proceséw logistycznych wsréd niezaleznych
hoteli utrudnia monitoring, poréwnania i benchmarking, co ogranicza mozliwosci
usprawnieni i wdrazania najlepszych prakeyk (Pizam, 2010).

Ponadto ryzyko demaskacji audytoréw typu mystery client w badaniu jakosci
obstugi logistycznej wplywa na obiektywno$¢ ocen i utrudnia oceng rzeczywistych
proceséw.

Aby sprosta¢ wyzwaniom branzy, rekomenduje si¢ integracj¢ modeli Just-In-
-Time (JIT) z Total Quality Management (TQM) oraz koncepcja Total Experience
(TX), obejmujaca Customer Experience (CX), Employee Experience (EX), Supplier
Experience (SX) i User Experience (UX). Takie podejscie holistyczne umozliwia
optymalizacj¢ proceséw i podniesienie jakosci ustug.

Wazna jest wspétpraca z lokalnymi dostawcami i firmami 3PL, co pozwala
zwigkszy¢ elastycznos¢ i efektywno$é kosztowa, a takze dostgp do specjalistycz-
nej wiedzy. Wdrozenie zautomatyzowanych systeméw WMS, ERP i integracja
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ich z PMS powinny by¢ standardem, aby zapewni¢ sprawna koordynacj¢ operacji
i pelng kontrolg zapaséw. Regularne audyty logistyczne, w tym z wykorzystaniem
metod mystery client, umozliwiaja monitorowanie jakosci i identyfikacje obszaréw
wymagajacych poprawy. Réwnocze$nie szkolenia personelu z zakresu logistyki ope-
racyjnej sa niezbedne, aby zapewni¢ wlasciwe wykorzystanie narzedzi i procedur
oraz rozwija¢ kulturg ciaglego doskonalenia (Enz, 2010).

Zakonczenie

Wspélczesna branza hotelarska staje si¢ coraz bardziej ztozonym systemem opera-
cyjnym, w kedrym logistyka odgrywa strategiczng rolg. Od etapu projektowania
i otwarcia hotelu, przez codzienne funkcjonowanie, az po bezposrednia obstuge
goscia — efektywne zarzadzanie logistyczne ma bezposredni wplyw na jako$¢ ustug,
satysfakcje klienta i konkurencyjnos¢ rynkowa.

W literaturze naukowej rosnie zainteresowanie logistyka hotelarska, przy czym
szczegblng uwage poswigca si¢ takim obszarom jak: logistyka zakupowa, zwrotna
i front-end. Szczegdlne znaczenie przypisuje si¢ integracji systeméw informatycznych
(WMS, ERP, PMS), ktére pozwalaja na automatyzacj¢ proceséw, optymalizacje
zapasOw 1 szybsze reagowanie na potrzeby rynku. Studia przypadkéw, m.in. Mar-
riott czy Beltmann Integrated Logistics, pokazuja, ze zastosowanie nowoczesnych
rozwigzan logistycznych (np. JIT, Big Data, IoT) przynosi wymierne korzysci eko-
nomiczne i operacyjne.

Jednoczesnie branza mierzy sig z istotnymi wyzwaniami, takimi jak sezonowo$¢,
ograniczone zasoby finansowe mniejszych hoteli, brak standaryzacji proceséw oraz
wysokie koszty wdrazania technologii. Odpowiedzig na te trudnosci powinno by¢
holistyczne podejscie do zarzadzania oparte na integracji modeli JIT, TQM i TX
oraz partnerskiej wspétpracy z wyspecjalizowanymi firmami 3PL.

Podsumowujac, logistyka w nowoczesnym hotelarstwie przestaje petni¢ wylacz-
nie funkcje¢ wspierajaca, a staje si¢ innowacyjnym i kluczowym elementem strategii
zarzadzania hotelem. Jej efektywno$¢ ma wplyw nie tylko na koszty operacyjne, ale

réwniez na doswiadczenia gosci i trwalg przewage konkurencyjna.
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Summary

Digitalization has become a new normal of the global economy, which is increasing-
ly shaping competition and operational models of firms in the hospitality industry.
Regardless of this development, researchers have failed to capture the challenges
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that hospitality firms are facing amidst the digital era of doing business. This study
was therefore set out to unravel this theoretical puzzle by exploring the challenges
that the digital era has presented the management of hospitality businesses in Gha-
na. The study was based on qualitative research method where in-depth interviews
were conducted with 45 hoteliers in Accra and Kumasi to gather relevant data on
the research area. Thematic analysis following the framework of Castleberry and
Nolen was employed as the data analysis approach. The results showed that the
hotel industry, which was used as the case study, is facing an intense competition
due to the rapid digitalization of the sector. For instance, from Airbnb industry
which uses digitalization for penetrating the hotel industry through conversion
of homes and apartments into commercial accommodation facilities for tourists
and guests. This recent development is increasingly diluting the profit margins
of hoteliers in Ghana. Other challenges included lack of digital awareness, lack of
funding to adopt digital technologies and low level of technologically driven staff.
The study showed that most hoteliers are unaware of the digital evolution in the
industry. Some of the respondents were unaware that they could utilize Airbnb,
TripAdvisor and Booking.com to increase patronage. The study generally showed
that digitalization has caused massive changes to the hotels business environment;
nonetheless, hoteliers, especially those within the one and two star-ranks, lack
proper articulation of change management hence their business will continue to

suffer in terms of management complexities and performance.

Keywords: hospitality, hotel, digitalization, change management, digital awareness

Streszczenie

Cyfryzacja stata si¢ nowa norma globalnej gospodarki, ktéra w coraz wigkszym
stopniu ksztattuje konkurencje i modele operacyjne firm z branzy hotelarsko-
-gastronomicznej. Niezaleznie od tego rozwoju, badaczom nie udato si¢ uchwyci¢
wyzwan stojacych przed firmami hotelarskimi w erze cyfrowej. Badanie miato na
celu rozwiktanie tej teoretycznej zagadki, poprzez zbadanie wyzwari, jakie era cy-
frowa postawita przed zarzadzaniem firmami hotelarskimi w Ghanie. Opieralo si¢
ono na jakosciowej metodzie badawczej, w ramach ktérej przeprowadzono pogte-
bione wywiady z 45 hotelarzami w Akrze i Kumasi w celu zebrania odpowiednich
danych na temat obszaru badawczego. Analiza tematyczna zostata zastosowana
jako podejscie do analizy danych zgodnie z ramami Castleberry i Nolen. Okazato



The Digital Age and the Challenges of Innovative Management in the Contemporary... 929

si¢, ze branza hotelarska, ktéra zostata wykorzystana jako studium przypadku, stoi
w obliczu silnej konkurencji ze wzgledu na szybka cyfryzacje sektora. Przyktadem
moze by¢ Airbnb, ktéry dzigki cyfryzacji penetruje branze hotelarska poprzez prze-
ksztalcanie doméw i mieszkart w komercyjne obiekty noclegowe dla turystéw i go-
$ci. Ten niedawny rozwdj w coraz wigkszym stopniu ostabia marze zysku hotelarzy
w Ghanie. Inne wyzwania obejmowaly: brak §wiadomosci cyfrowej, brak funduszy
na przyjecie technologii cyfrowych i niski poziom personelu technologicznego. Ba-
danie wykazalo, ze wickszo$¢ hotelarzy nie zdaje sobie sprawy z cyfrowej ewolucji
branzy. Niektdrzy z respondentéw nie wiedzieli, ze moga wykorzysta¢ Airbnb, Trip-
Advisor i Booking.com w celu zwigkszenia liczby klientéw. Badanie wykazato, ze
cyfryzacja w istotny sposéb zmienita srodowisko biznesowe hoteli. Niemniej wielu
hotelarzom, szczegdlnie prowadzacym obiekty z jedna i dwiema gwiazdkami, bra-
kuje odpowiedniej artykulacji zarzadzania zmiana, dlatego ich dziatalno$¢ bedzie

nadal cierpie¢ pod wzgledem zlozonosci zarzadzania i wydajnosci.

Stowa kluczowe: hotelarstwo, hotel, cyfryzacja, zarzadzanie zmiang, sSwiadomos¢

cyfrowa

Introduction

The hospitality industry has undergone tremendous changes over the last three
decades (Iyengar & Venskatesh, 2024). Thus, the demand and supply patterns of
tourism products and services have changed over the last three decades. Arguably,
tourists and travellers have become knowledgeable in planning their tours and trips,
thereby affecting the supply side of the industry (Suder et al., 2024). Traditionally,
firms in the industry plan, design, and market tourism products and services for
tourists and travellers to purchase. Nonetheless, current trends have caused signif-
icant changes in how tourism and hospitality products and services are accessed by
travellers and tourists (Peng et al., 2024). For instance, the concept of “arm-chair
tourism” has become part of contemporary tourism industry where tourists and
travellers sit in the comfort of their homes to plan their trips and tours all by them-
selves (Peng et al., 2024). Rapid development of internet technologies has signifi-
cantly improved access to information among tourists and travellers (Bekele & Raj,
2025). Thus, almost every country across the globe has internet access thereby pro-
viding unlimited access to information among travellers and tourists. The internet

has made it possible for tourists to get access to hotel prices, location of attractions,
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destination fees, host destination culture, among others (Matusikova & Saffova,
2024). Tourists and travellers, therefore, become knowledgeable about tourism
products across the globe by using their internet search engines. Consequentially,
tourists and travellers plan and execute their trips and travels without engaging
service providers of the industry (Anwar et al., 2024). For instance, a tourist plan-
ning their trip to Ghana who has access to Ghana’s top destination, culture, food,
transport systems, politics, etc. may decide to plan their trip without engaging the
services of car rentals, tour operators and tour guides.

According to Anwar et al. (2024), digital transforming is seriously defining the
scope of service within the hospitality industry, underscoring the creation of new
trends of travel related needs and services. Zade and Sethi (2024) stressed that ac-
cess to information on global accommodation facilities has provided the travellers
with some leverage to plan to meet their accommodation needs without engaging
hoteliers. The hotel side of the hospitality industry in particular is facing immerse
competition due to the creation of new services facilitated by digitalization. Airb-
nb has become a competitive force in the hotel sector creating diminishing returns
for mainstream hoteliers. The emergence and rapid development of Airbnb in the
hospitality industry has created new streams of competition where home owners
turn their homes and apartments into accommodation facilities for tourists and
travellers at competitive prices. According to Negi and Tripathi (2023), Airbnb is
increasing their competitiveness by an average of 7% per annum. This situation as
already discussed is seriously reducing the profit margins of hoteliers in developing
countries. Hospitality industry players are now facing the challenge of adapting to
the digital transformation in order to achieve business sustainability and competi-
tiveness. Ding et al. (2023) reported that the current wave of digitalization in the
hospitality industry created about 1 trillion dollars in value for local communi-
ties through commercialization of homes into guesthouses for tourists via Airbnb.
While this presents a positive outlook in of the trickle-down effect of tourism and
hospitality, seeing that the situation reduces supply of services it in turn affects
profitability of firms in the industry negatively (Chon & Hao, 2025).

Although market competition is good for the industry; nonetheless, it is seen
as one of the major contributors to this current trend of supply and demand im-
balances in the industry. Market competition is forcing firms in the industry to
release information about their services and products to tourists and travellers.
Thus, several firms in the industry have website that provide information about
host destinations, available attractions, prices of goods and services, etc. Websites
of tourism and hospitality businesses have become information hubs for arm-chair
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tourists to plan their own trips (Chon & Hao, 2025). Thus, corporate websites of
tour operators have columns that provide information about attractions, nearby
hotels, entry fees to attraction centres, nearby restaurants, etc. Tourists and trav-
ellers leverage this information to plan their own trips with little or no reliance
on service providers. The narratives above clearly indicate that digitalization has
become a new normal of the global economy which is increasingly shaping com-
petition and operational models of firms in the hospitality industry. Regardless of
this development, researchers have failed to capture the challenges that hospitality
firms are facing amidst the digital era of doing business. This study was therefore
set out to unravel this theoretical puzzle by exploring the challenges that the digital

era has presented the management of hospitality businesses in Ghana.

Literature Review

Theories are basically analytical tools which are used to understand or provide rea-
sons to why events occur in societies and organisations, Essentially, the Survival-
-Based Theory, Organisational Change Theory and Organisational Leaning Theory
are used to explain why navigating through the challenges presented by digitali-
zation is relevant for surviving in an increasingly competitive hospitality industry.
The Survival-Based Theory is premised on the assumption that organisations
must progressively adopt new measures to survive competition and dynamics within
their business environment in order to survive and stay relevant (Lui, 2023). It is
evident that the hospitality industry is currently undergoing serious changes due
to digitalization which underscores introduction of new trends products and ser-
vices meeting the changing needs of consumers. These issues in the views of Belda
and Cabrer-Borras (2021) have decreased the revenue inflows of hospitality firms
such as hotels. This explains why strategic planning has become very essential for
hospitality firms to survive the competition challenges presented by the digital era.
The Survival-Based Theory posits that organisations (e.g. hotels) must develop ap-
propriate managerial strategies that are based on the situations and conditions that
they are experiencing in the industry. Essentially, progression of environmental
scanning becomes an essential strategic management tool that enables organisations
to understand their external environment putting into context technology (digi-
talization), consumer behaviour, market competition, among other (Gemar et al.
2016). Strategic environmental scanning helps hotels to develop knowledge on how

to re-position their business orientation to embrace the dynamics of the market.
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The successful integration of digital technologies into the management of hotels
is not solely contingent on individual perceptions and attitudes. Organisational
Change Theory, as expounded by Lewin (1947), emphasises the importance of
considering the organisational context for facilitating change. In the context of
Ghanaian hospitality industry, factors like leadership support, organisational cul-
ture and training programs can significantly impact the adoption and utilisation
of digital technologies in management of hotels. Hotels that create a supportive
environment invest in training their staff on digital tools, and foster a culture of
innovation, are more likely to see successful digital integration compared to those
lacking such considerations (Chiang, 2010). The Organisational Change Theory
provides a broader perspective to understanding how changes in the hospitality
industry facilitated by digitalization are meandered by firms through application
of agile management practices. Justifiably, the theory allows the study to explore
how hotels are adopting to industry trends such as management complexities, de-
mands and client expectations through application of technology. Management of
hospitality businesses in the digital age is increasingly changing in terms of service
scope, and clients’ expectations. Hence, hotels are able to navigate through these
changes when they apply technologies to meet the changing business environment.

The world is still changing, hence the need for businesses to embrace contem-
porary trends in doing things. This explains why hospitality firms must constantly
learn to improve operating models. Organisational Learning Theory has become
one of the dominant theories that support the need for firms to adopt new forms of
knowledge to improve their performance. The learning outcome becomes evident
when firms can apply new knowledge, procedures and processes to accelerate their
performance (Zvobgo et al., 2015). Han et al. (2023) argues that knowledge acquisi-
tion, application and assimilation are relevant processes through which organisations
obtain external knowledge from customers, partners, etc., to enhance performance.
Essentially, acquiring knowledge reflects the learning procedure through which or-
ganisations acquire new forms of information from strategic partners to improve the
production process. Knowledge assimilation also reflects the learning process through
the acquired knowledge evaluated, interpreted and understood by employees (Zvobgo
etal,, 2015). The application of knowledge, also considered an essential part of the
learning procedure, reflects how acquired knowledge is applied within the organisa-
tion’s context (Han et al., 2024). The basic assumption of Organisational Learning
Theory is that organisations seek to develop and maintain a strategic competitive edge
by learning and acquiring new information (Zvobgo etal., 2015). This explains why

knowledge management has recently become an integral part of firms in this digital
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age. According to Han et al. (2023), firms must constantly collaborate with strate-
gic partners to obtain new forms of knowledge within their external environment.
For example, hotels must obtain information from guests to bridge the gap between
products, services, solutions, etc. in a highly digitalized business world. According to
Ede et al. (2024), knowledge management defines firms’ learning strategies to learn
about the external environment to initiate innovative strategies. The organizational
learning theory is applied in this study to gain insight into how hotels learn about
their internal and external business environment to obtain knowledge that translates

into higher performance amidst the digital evolution.

Materials and Methods

The study was based on qualitative research method where in-depth interviews
were conducted with 45 hoteliers in Accra and Kumasi to gather relevant data on
the research area. Adoption of qualitative method enabled the study to develop
in-depth knowledge on the challenges posed by the digital age on management of
hotel businesses by leveraging on the long-standing experiences of hoteliers. More-
over, application of qualitative method allowed the study to properly articulate the
contextual and applicable measures which are used by hoteliers to achieve higher
management and performance outcomes admits the digital age. The population of
the study included 45 hotel managers/manageresses, front desk executives and direc-
tors purposively sampled from 20 hotels in Accra and Kumasi. Data for the study
were gathered through one-on-one in-depth interviews. Application of in-depth
interview aligned with the selected research method. Furthermore, application of
in-depth interview allowed the study to use a probing technique which helped in
development of expansive knowledge on the research issues. Validity and reliability
were ensured in the study through data triangulation. Triangulation is explained
by Creswell as the use of varied sources and forms of data in qualitative research
to develop comprehensive understanding of the phenomenon. It is often used
in qualitative research to test the validity of data which are gathered from the field
in relations to understanding the research issues. Saunders et al. (2009) outlined
four types of triangulations which include method triangulation, investigator tri-
angulation, theory triangulation and data source triangulation. This study relied
on data source triangulation. Data source triangulation is explained by Tobi and
Kampen (2018) as the use of different sources including space, time and persons
of data to improve validity of data gathered from the field in qualitative research.
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Data for this study were gathered from different groups including managers/man-
ageresses, fronts desk executives and directors of sample hotels. This is to cross-
-check and also validate (confirm) the information provided by each category of
respondent. Thematic analysis following the framework of Castleberry and No-
len was employed as the data analysis approach. This was done by comparing the
similarities and contrast in the responses provided by each respondent to develop
broad and sub themes on the research issues.

Results and Discussions

Digitalization is impacting various sectors of the global economies positively. None-
theless, Chon and Hao (2025) stress that the ability of industry players in the
hospitality industry to capitalize on the direct and indirect benefits of the dig-
ital evolution relies on several factors such as institutional investment drive, re-
-positioning, awareness, training and capacity building. This study was focused on
solving a theoretical puzzle on the challenges that the digital age in presenting to
management of hospitality business within the context of the Ghanaian business

environment. The identified challenges are discussed under the following themes.

Emergence of Cheaper Accommodation

The emergence and rapid development of digital technologies is creating new
strands of demand and supply channels in the hotel industry. This was one of the
recurring issues raised by all the 45 respondents who participated in the study. Ac-
cording to the hoteliers, guest, especially domestic and international tourist, are
now subscribing to Airbnb, which offers relatively cheap accommodation option
comparable to conventional accommodation service providers (hotels, inns and

guesthouses). For instance, one of the respondents indicated that:

The digital evolution and its adoption in the hotel industry is creating new
markets for unconventional players to penetrate the accommodation sector.
Airbnb is a classical example of the new trends. Most international tourists ar-
riving in Ghana now prefer to use Airbnb since it is relatively cheaper (Hotel

manageress, Accra).
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Another respondent also stressed that:

Some home owners in Kumasi, Accra, Takoradi, Tema and Cape Coast are
converting their homes into commercial accommodation facilities due to Airb-
nb. I can confidently say that Airbnb is seriously diluting the market since it
is cheaper (Hotel manager, Kumasi).

The narratives above clearly show that, while digitalization is offering hoteliers
wider marketing coverage in terms of social media and other digital marketing
channel, it is also creating new market trends that are negatively impacting the
sales, patronage and profitability of hotels. The Survival-Based Theory posits that
industry competition will continue to rise in as much as the world of business
keeps changing. Hence, the evolution of digitalization which is the key facilitator
of Airbnb will continue to heighten competition in the hotel sector of the hospi-
tality industry. Competition is good for the hotel sector since it creates an avenue
for guests to enjoy quality service. Nonetheless, penetration by Airbnb into the
market is considered by authors such as Negi and Tripathi (2023) and Anwar et al.
(2024) as a major threat to the reputation of the hotel sector. The price of Airbnb
facilities is relatively cheap; nonetheless, the services offered by home owners do
not meet the expectations of guests due to lack of standardization. Airbnb in this
context is creating an unhealthy competition for hoteliers by making marketing

and performance management very challenging.

Lack of Digital Awareness

Lack of digital awareness emerged as one of the key challenges that undermine
the adoption of digital tools in management of hotels in an ever-increasing digital
business environment especially in the area of marketing. The study showed that
32 out of the 45 sampled practitioners were not aware of marketing tools such as
TripAdvisor and Booking.com. Hotels across the globe are using these dominant
hospitality driven websites and mobile application to expand their market. How-
ever, the study showed that adoption of these tool platforms by hoteliers in Ghana
is very low. Thus, 7 out of the 20 sampled hotels were subscribers of Booking.com.
Moreover, 9 out of the 20 sampled hotels were active subscribers of TripAdvisor.

Narratives from the interviews are presented below.
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1 have heard of TripAdvisor and Booking.com; however, I am not fully aware
of what they both offer in terms of marketing leverage, subscription cost and
advantages (Hotel manager, Accra).

Another respondent also indicated that:

1 know of Booking.com and TripAdvisor; however, we have not subscribed to
either of them because I personally do not know the advantages they both bring
on board (Hotel manageress, Kumasi).

Social media and other digital marketing channels have become very important
in recent times due to marketing leverages they bring on board. Nonetheless, this
study showed that utilisation of digital marketing channels by hotels in Kuma-
si and Accra is very moderate. For instance, the study showed that 12 out of the
20 sampled hotels had Facebook and Instagram accounts for marketing purposes.
Nonetheless, 7 out of the 12 hotels had accounts which were passive with little or
no marketing activities and engagements. The study also showed that only 4 out
of the 20 hotels had active TikTok account for promotional purposes. Only 3 of
the hotels had functional corporate websites for engagement and marketing pur-
poses. According to digital marketing channels such as Facebook, YouTube, In-
stagram, Search Engine Optimization, influencer marketing, content marketing,
email marketing and affiliate marketing are widely used by hotels in Europe, Asia
and America. Balatska et al. (2022) stressed that firms across the globe are using
digital marketing to expand their global market reach where social media is used as
facilitators. Balatska et al. (2022) stated that an active Facebook account can reach
thousands of users making it one of the viable marketing channels to sell hospitality
services and products. Regardless of this positive outlook, indicated that operators
of hotels must be fully aware on how to deploy these contemporary marketing
channels to enhance sales, patronage and competitiveness. Dimitrious et al. (2023)
indicated that a lack of awareness on the leverage and comparative advantages of
digital marketing translate into low adoption which is exhibited in the case of this
study. The organisational learning theory suggests that firms must progressively
learn about their external business environment in order to stay competitive and
relevant. This study can argue that hoteliers in Ghana can equally deploy digital
marketing channels when they develop some awareness about the benefits of digi-
tal marketing in order to stimulate investment in such tools to conveniently drive

marketing performance and profitability.
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Lack of Funding to Adopt Digital Technologies

Most hotels in Ghana are still struggling to the recover from the devastating shocks
of Covid-19 pandemic. The narratives from the study show that the pandemic had
serious effects on financial performance of hotels causing drops in occupancy, pa-
tronage and revenues. Digitalization in other jurisdictions is helping hoteliers to
recover underscoring creation of new marketing opportunities. Nonetheless, An-
war et al. (2024) indicated that adoption of digital marketing requires some level
of financial investments. According to Anwar et al. (2024), paid advertisement on
social medial channels such as Facebook, YouTube, Instagram and TikTok is ex-
pensive. Hence, firms with little financial muscles are not able to invest into such
channels to enhance marketing outcomes. Lack of funding was one of the recurring
challenges that undermine the adoption of digital marketing channel in manage-

ment of hotel business in Accra. For instance, one of the respondents indicated that:

Our hotel has not been able to recover fully from the shock of the pandemic in
terms of revenue inflows. We therefore have limited financial capacity to invest
in social media and other digital marketing strategies. We are even struggling
to balance our books in terms of operational costs and revenue inflows let alone

invest in digital marketing (Hotel manager, Kumasi).
Another respondent also stressed that;

Integration of digitalization require some level of investment. The hotel wanted
to integrate smart property management systems and digital marketing especially
on Facebook; however, the investment cost was huge so management declined.
We also decided to set up a digital marketing desk as part of the commercial and
marketing department. However, the initial cost deterred us (Director, Kumasi).

Another respondent further recounted that:

1t cost us not less than 1000 dollars to maintain our social media handles on
Facebook, Instagram and TikTok on a monthly basis. We also pay close to 700
dollars on our corporate website and SEQ strategy, which is also hugely affecting
our profitability. Management is even contemplating putting this investment
on hold due to the lower returns they generate in terms of marketing outcomes
(Director, Accra).
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According to Danso et al. (2020) and Deri et al. (2023), most hotels in Ghana and
sub-Sahara Africa especially those within the budget to 2-star rank are struggling
to achieve optimum financial performance. Hence, investment in digital market-
ing and management approaches are very subtle due to lack of dedicated funding.
Aside the lack of funding, Peng et al. (2024) argued that digital marketing despite
its investment requirement does not guarantee intended returns. According to
Peng et al. (2024) search engine optimization, Facebook marketing, etc. are very
expensive; nonetheless, their returns on investment are always short lived hence

most hoteliers are discouraged to invest in them.

Low Level of Technologically Driven Staff

Implementation of technologically driven management tools is partially inherent on
the readiness of staff to successful adopt such tools. The Organisational Change Theory
suggests that employees are key facilitators of change within the organisation. Thus,
employees become agents through which intended innovations and technologies are
implemented to drive performance. This explains why knowledge through training
and capacity building is very essential in the adoption and successful integration of
digital technologies in the management of hotels in Ghana (Zvobgo, 2015; Matusikova
& Saffova, 2024). The study showed that only two out of the 20 sampled hotels had
trained ICT staff who were spearheading the adoption of digitally inclined marketing
channels and management facets of their businesses. The remaining 18 hotels did not
have dedicated technologically driven staff to head the implementation of digital tech-
nologies within their management framework. Although all the hotels had qualified
staff with relevant industry experiences and education; nonetheless, their capacities

and abilities in ICT were very low. For instance, one of the respondents indicated that:

1 have an undergraduate degree in hospitality management; however, I have
little knowledge on how to deploy digital marketing to enhance marketing
performance of the hotel. The hotel is also not making any effort to train us in

this regard (Frontline executive, Accra).
Another respondent also stressed that:

1 have a diploma in hotel management; nonetheless, my skills and abilities in
digitalization are very limited. I have little knowledge in how social media is
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used to promote products and services. I personally think the hotel must invest

in training the staff to develop skills in this area (Frontline executive, Kumasi).

Effective deployment of digitalization in the hotel industry largely relies on the
readiness of staff to deploys digital tools. Hotels in Kumasi and Accra must pro-
gressively train and build the capacity of their staff in order to adopt and successful

integrate digitally inclined management tools to boost performance.

Conclusions and Recommendations

From the narratives and responses from the study, it can be concluded that the
digital evolution is increasingly creating positive waves in the hospitality industry
underscoring the creation of new markets for hotels through partnerships. Regard-
less of these positive outlooks, the study has clearly shown that rapid development
of digital technologies is increasing access to information among consumers creat-
ing new market competitions. For instance, emergency of Airbnb is creating new
market competition to hoteliers since home owners are increasingly converting
their homes into commercial accommodation facilities for guests thereby diluting
the markets and profitability of hoteliers. TripAdvisor and Booking.com have be-
come global partners in the hospitality industry connecting tourists and travellers to
hotels. Nonetheless, lack of digital awareness is undermining partnership between
hoteliers and Booking.com and TripAdvisor in Ghana. Remedying these challenges
to drive performance in the hospitality industry requires some balancing strategy
in terms of demand and supply. Thus, balancing demand and supply in this digi-
tal age requires firms in the hospitality industry to build strategic partnership and
support. For instance, hotels can build a partnership with airlines in order to attract
international tourists. Partnership in this context will enhance the flow of supply
to service providers thereby ensuring continuous performance. Again, strategic
partnership between airlines and travel and tour companies will ensure consistent
flow of clients which in turn will boost business continuity. Collaborating with
other apex firms such as airlines will ultimately reduce cost of production which
in turn will enable hotels to offer services to budget consumers at affordable rates.
This study was based on expert views and opinions of practitioners thereby limiting
the objectivity of the findings. Future studies can use quantitative or mixed meth-
od research design to improve the holistic perspective and objectivity of narratives

that point to the challenges of managing hospitality businesses in the digital age.
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Doswiadczenie goscia jako innowacyjny
element przewagi konkurencyjnej
w segmencie hoteli luksusowych

Guest Experience as an Innovative
Source of Competitive Advantage
in the Luxury Hotel Segment

Kinga Podlesna, Spoteczna Akademia Nauk
Maciej Wojciechowski, student Spotecznej Akademii Nauk

Streszczenie

W czasach wspélczesnych luksusowe hotele na catym $wiecie zmagaja si¢ z wy-
zwaniem, jakim jest zapewnienie gosciom najwyzszej jakosci do§wiadczen, ktére
stanowig kluczowy czynnik ich dziatalnosci. Zarzadzanie doswiadczeniem goscia
w luksusowym hotelu to ztozony proces wymagajacy duzego zaangazowania, ela-
stycznosci oraz ciaglego doskonalenia §wiadczonych ustug. Do gléwnych wyzwan
naleza: personalizacja obstugi przy zachowaniu prywatnosci gosci, uwzglednienie
réznic kulturowych, réznic pokoleniowych oraz dostosowanie oferty do potrzeb
0s6b podrézujacych ze zwierzgtami domowymi. Artykut poswigcony jest gléwnie
analizie istoty dzialalnosci zarzadzania do$wiadczeniem goscia, zaréwno w ujeciu
teoretycznym, jak i praktycznym. Na podstawie zebranego materiatu empirycz-
nego przez autora dokonano oceny dziatari hoteli oraz ich wpltywu na poprawe
jakosci doswiadczen gosci, w odniesieniu do przedstawionych zatozerh metodolo-

gicznych i empirycznych.
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Slowa kluczowe: zarzadzanie ustugami, do$wiadczenie goscia, hotel luksusowy,
przewaga konkurencyjna, analiza SWOT

Summary

In modern times, luxury hotels around the world are struggling to properly take
care of a good guest experience, which is the most important factor for hotels.
Managing the guest experience at a luxury hotel is a complex process that requires
a high degree of commitment, flexibility and continuous improvement, and service
enhancement. The main challenges include personalizing service while maintain-
ing guest privacy, accommodating cultural differences, generation differences, and
introducing house pets. The article is mainly devoted to the analysis of the essence
of guest experience management activities in the theoretical and practical con-
text, and on its evaluation an analysis was made in the form of empirical material
collected by the author, which was used to obtain results regarding the presented
methodological and empirical assumptions and the impact of hotel activities on
improving the hotel guest experience.

Keywords: service management, guest experience, luxury hotel, competitive ad-
vantage, SWOT analysis

Wprowadzenie

Wspélczesna branza hotelarska, a w szczegdlnosci jej segment luksusowy, staje
wobec rosnaco ztozonych i zréznicowanych oczekiwan gosci. Intensywny rozwdj
technologii, wzrastajaca $wiadomos¢ ekologiczna konsumentéw oraz rosnace zna-
czenie personalizacji ustug znaczaco wplywaja na sposéb funkcjonowania nowocze-
snych obiektéw hotelowych. Konieczno$¢ indywidualnego podejscia do goscia oraz
uwzglednienie jego potrzeb w sposéb kompleksowy stawia przed zarzadzajacymi
hotelami liczne wyzwania operacyjne, organizacyjne i komunikacyjne.

Celem niniejszego opracowania jest analiza wybranych aspektéw zwiazanych
z zarzadzaniem dos$wiadczeniem goscia w hotelach luksusowych, ze szczegélnym
uwzglednieniem personalizacji ustug, réznic pokoleniowych w oczekiwaniach kon-
sumenckich oraz kwestii zwigzanych z obecnoscia zwierzat domowych w przestrze-
niach hotelowych. Rozdzial podejmuje prébe identyfikacji kluczowych wyzwan
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wspdlczesnego hotelarstwa, podnosi réwniez kwesti¢ koniecznosci dostosowania
ustug do zréznicowanych potrzeb gosci reprezentujacych odmienne grupy wickowe.
Réznice pokoleniowe warunkuja nie tylko preferencje dotyczace standardu obstugi,
ale réwniez styl komunikacji, oczekiwania wzgledem technologii czy podejscie do
aspektéw zréwnowazonego rozwoju. Uwzglednienie tych zmiennych w procesie
zarzadzania do$wiadczeniem goscia staje si¢ niezbedne dla utrzymania wysokiego
poziomu satysfakeji gosci i ich lojalno$ci wobec marki. Dodatkowym aspektem ana-
lizy jest problematyka obecnosci zwierzat domowych w hotelach, ktéra coraz czgsciej
wymusza wdrazanie odpowiednich rozwiazan infrastrukturalnych oraz dostosowa-
nie regulaminéw i procedur do potrzeb gosci podrézujacych ze swoimi pupilami.

Struktura rozdziatu obejmuje zaréwno cz¢$¢ teoretyczna, jak i empiryczna. We
wstepnym etapie opracowania zaprezentowano rozwazania teoretyczne dotycza-
ce znaczenia opinii i do§wiadczen gosci jako kluczowych determinantéw jakosci
funkcjonowania luksusowych obiektéw hotelarskich. Nastgpnie zaprezentowano
analiz¢ problematyki réznic pokoleniowych oraz obecnosci zwierzat domowych
w hotelach jako wyzwan dla wspétczesnych menedzerédw branzy. W dalszej czgsci
oméwiono zatozenia metodologiczne badan whasnych, w tym sformutowane cele,
pytania oraz hipotezy badawcze. Przedstawiono réwniez metodyke zastosowang
w badaniu oraz scharakteryzowano grupe respondentéw uczestniczacych w pro-
cesie badawczym.

W czgéci konicowej rozdziatu zaprezentowano szczegétows analize wynikéw ba-
dan, z wykorzystaniem narze¢dzia analitycznego w postaci macierzy SWOT, umoz-
liwiajacej identyfikacje mocnych i stabych stron, szans oraz zagrozeni w kontekscie
zarzadzania doswiadczeniem goscia. Ostateczne wnioski wynikajace z przeprowadzo-
nych analiz stanowia podstawe do sformutowania rekomendacji praktycznych dla

kadry zarzadzajacej obicktami hotelarskimi funkcjonujacymi w segmencie premium.

Znaczenie zarzadzania doswiadczeniem
goscia w branzy hotelarskiej

Wspdlczesny sektor hotelarstwa luksusowego stoi przed koniecznoscia nieustannego
dostosowywania standardéw obstugi do rosnacych oczekiwan gosci, ktérzy coraz
czgéciej wymagajg indywidualnego podejscia, wysokiej jakosci interakgji interper-
sonalnych oraz dyskrecji na kazdym etapie kontaktu z personelem. Zarzadzanie tak
zdefiniowanym do$wiadczeniem goscia wymaga wielowymiarowego podejscia, obej-

mujacego zaréwno odpowiednie przygotowanie kadry operacyjnej, jak i wdrozenie
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nowoczesnych systeméw informatycznych umozliwiajacych skuteczne zarzadzanie
relacjami z klientem (CRM), bez jednoczesnego ograniczania bezposrednich kon-
taktéw interpersonalnych, ktére pozostaja kluczowe w budowaniu lojalnosci oraz
emocjonalnego zwiazku z marka hotelowa.

Jednym z gtéwnych wyzwan w tym zakresie pozostaje wdrozenie efektywnych
mechanizméw personalizacji doswiadczenia goécia (Godfrey, 2024). Goscie hoteli
luksusowych oczekuja, ze kazdy element ich pobytu — poczawszy od procesu rezer-
wacyjnego, poprzez zameldowanie, az po opuszczenie obiektu — bedzie dostosowany
do ich indywidualnych preferencji, potrzeb i stylu zycia. Kluczowe znaczenie maja
tutaj nie tylko precyzyjne dane dotyczace wezesniejszych pobytdéw czy preferencji
gastronomicznych, ale réwniez zdolnos¢ personelu do ich whasciwej interpretacji
i zastosowania w praktyce. Problemem pozostaje jednak zréwnowazenie zakresu
gromadzonych danych z obowiazujacymi regulacjami dotyczacymi ochrony pry-
watnosci, a takze z subiektywnym poczuciem komfortu goscia w odniesieniu do
przetwarzania jego informacji osobowych.

Istotnym aspektem w zarzadzaniu doswiadczeniem goscia jest réwniez zrdz-
nicowanie kulturowe oraz jezykowe, charakterystyczne dla migdzynarodowych
gosci segmentu premium (Nijhawan, 2010). Wymaga ono od personelu nie tylko
kompetencji jezykowych, lecz takze znajomosci norm obyczajowych, religijnych
oraz spofecznych obowiazujacych w réznych kregach kulturowych. Niedostoso-
wanie si¢ do tych norm moze skutkowa¢ obnizeniem poziomu satysfakeji goscia,
a w konsekwencji — negatywnym wplywem na reputacj¢ obiektu. Z tego wzgledu
zasadnicze znaczenie przypisuje si¢ przyjeciu modelu obstugi opartego na empatii,
elastycznosci i pelnej uwadze wobec indywidualnych oczekiwan goscia.

Oczekiwania gosci hoteli luksusowych charakteryzuja si¢ zazwyczaj wysokim
stopniem zlozono$ci oraz intensywnoscia, co stwarza dodatkowe trudnosci w ich
spetnieniu. Klienci tego segmentu nie tylko oczekuja najwyzszej jakosci ustug i mak-
symalnego komfortu, ale réwniez nadzwyczajnego poziomu dbalosci o szczegdly,
ktéry przekracza standardowe ramy obstugi hotelowej. W literaturze wskazuje sie, ze
czgsto s3 to oczekiwania wykraczajace poza realne mozliwosci operacyjne obiektéw,
co powoduje, ze nawet niewielkie uchybienia moga prowadzi¢ do odczuwalnego
niezadowolenia ze strony goscia. Jak zauwaza Martin (2006), wysoki poziom em-
patii personelu istotnie wplywa na subiektywne postrzeganie jakosci $wiadczonych
ustug oraz ogdlne doswiadczenie goscia podczas catego pobytu.

Realizacja ustug w standardzie luksusowym wymaga od personelu nie tylko po-
nadprzecigtnych kompetencji interpersonalnych, lecz takze profesjonalizmu, wie-

lojezycznosci oraz umiejetnosci szybkiego i dyskretnego reagowania w sytuacjach
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problemowych. Ciagte doskonalenie kwalifikacji pracownikéw stanowi jedno z klu-
czowych wyzwan kadrowych, tym bardziej ze branza hotelarska charakteryzuje si¢
stosunkowo wysokim poziomem rotacji zatrudnienia, co utrudnia zachowanie
ciaglodci jakosci obstugi oraz spéjnosci w standardach relacji z gosciem. W tym
kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera koncepcja zaangazowania pracownikéw
w jako$¢ $wiadczonych ustug. Zgodnie z podejsciem zaprezentowanym przez Wal-
tona (1985), pracownicy nie powinni by¢ postrzegani jako ,zfo konieczne”, lecz
jako kluczowy zas6b organizacyjny, ktory — odpowiednio motywowany i przeszko-
lony — moze stanowi¢ fundament dla $wiadczenia ustug na poziomie spetniajacym,
a nawet przekraczajacym oczekiwania gosci. Autor podkresla, ze szeroki zakres od-
powiedzialnosci oraz realna mozliwo$¢ wplywu na jako$¢ pracy moga prowadzi¢
do odczuwania przez personel glebokiej satysfakeji z wykonywanych obowiazkéw,

co znajduje swoje odzwierciedlenie w jakosci obstugi goscia.

Zrdéznicowanie pokoleniowe gosci oraz obecnos¢
zwierzat domowych jako wyzwania operacyjne
w obstudze goscia na przyktadzie sieci hoteli Hilton

W odpowiedzi na dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby wspdlczesnych gosci sie¢
hoteli Hilton wdraza rozwiazania operacyjne ukierunkowane na zapewnienie kom-
fortu podrézy rodzinom z dzie¢mi oraz gosciom podrézujacym ze zwierzgtami do-
mowymi. Szczegdlng uwage poswigca si¢ obecnie najmtodszej grupie podréznych,
okreslanej mianem pokolenia alfa — dzieci wychowywanych w §rodowisku silnie
zdominowanym przez technologie cyfrowe, ktérych towarzyszacymi opiekuna-
mi sg najczesciej przedstawiciele pokoleri millenialséw oraz generacji Z. Zgodnie
zwynikami raportu Hilton Gen Alpha: Next Generation of Travelers (Hilton, 2025),
ponad 70% respondentéw na calym $wiecie wskazuje, ze preferencje i potrzeby
dzieci sa kluczowym czynnikiem determinujacym wybér celu podrézy oraz stan-
dardu zakwaterowania.

Odpowiadajac na te oczekiwania, Hilton podejmuje liczne inicjatywy majace na
celu minimalizacjg stresu zwiazanego z podrézowaniem z dzie¢mi oraz zwickszenie
poziomu komfortu rodzinnego pobytu. Przyktadem takiego dziatania jest wdro-
zony w 2021 roku system Connecting Rooms by Hilton (Hilton, 2021b), kt6ry
umozliwia taczenie pokoi w sposéb zapewniajacy jednoczesnie prywatno$¢ rodzicéw
oraz mozliwo$¢ bezposredniego nadzoru nad dzieémi, co znaczaco zwigksza poczu-

cie bezpieczenistwa i wygody rodzin podrézujacych z najmtodszymi. Dodatkowo,
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jak wskazuja dane zawarte w przytoczonym raporcie, az 56% rodzin preferuje ho-
tele oferujace specjalne strefy lub zajecia dla dzieci. Odpowiadajac na t¢ potrzebe,
wybrane obiekty Hiltona zapewniaja dzieciom dost¢p do dedykowanych klubéw
oraz programéw animacyjnych prowadzonych przez wykwalifikowany personel, co
jednoczesnie daje rodzicom mozliwo$¢ chwilowego odpoczynku lub skorzystania
z innych udogodnieni oferowanych przez hotel.

W obszarze ustug skierowanych do gosci podrézujacych ze zwierzgtami do-
mowymi Hilton réwniez podejmuje szereg innowacyjnych dziatan. Przyktadowo
hotel Hilton w Warszawie nalezy do nielicznej grupy obiektéw sieci w Europie
Srodkowo-Wschodniej, ktére sg oficjalnie oznaczone jako per-friendly, co ozna-
cza petne dostosowanie infrastruktury i procedur do obecnosci zwierzat. W skali
globalnej strategia Hiltona w tym zakresie jest znacznie bardziej rozwinieta, cze-
go przyktadem sg dziatania opisane w artykule Plan your next adventure with
your pet by your side (Hilton, 2022). Zawiera on przeglad obiektéw hotelowych,
ktére oferuja zaréwno zakwaterowanie, jak i aktywnosci zaprojektowane z mysla
o zwierzgtach oraz ich whascicielach. Przyktadem moze by¢ hotel zlokalizowany
w Portland (Oregon, USA), ktéry promuje si¢ jako punkt dostgpu do miejskich
parkéw dla zwierzat — az 33 ogblnodostgpnych przestrzeni umozliwiajacych swo-
bodne poruszanie si¢ pupili bez smyczy. W bezposrednim sasiedztwie znajduje
si¢ réwniez Forest Park — kompleks lesny oferujacy ponad 70 mil tras pieszych
i rowerowych, ktére umozliwiaja wspélne spedzanie czasu z czworonogami w oto-
czeniu przyrody.

Dzialania te wskazuja na swiadome wdrazanie przez Hiltona strategii zoriento-
wanej na klienta (customer-centric strategy), w ktérej zréznicowanie potrzeb gosci —
zaréwno pod wzgledem wieku, jak i stylu zycia — staje si¢ podstawa projektowania
kompleksowych ustug hotelowych. Uwzglednienie potrzeb pokolenia alfa oraz gosci
podrézujacych ze zwierzgtami stanowi odpowiedz na rosnace znaczenie doswiad-

czenia goscia jako czynnika budujacego warto$¢ marki w dtugim okresie.

Zatozenia metodologiczne i charakterystyka
grupy respondentéow

Zatozenia metodologiczne badania oraz charakterystyka grupy respondentéw zo-
staly opracowane z uwzglednieniem zasad rzetelnosci i reprezentatywnosci préby,
co pozwolito na uzyskanie wartosciowych danych dotyczacych doswiadczent gosci
hotelu Hilton Warsaw City. Wyniki badania przedstawiono w formie opisowe;j,
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wzbogaconej o wartosci procentowe oraz liczby gloséw udzielonych przez ankie-
towanych, co umozliwito szczegdlows analizg odpowiedzi i wyciagniecie wnioskéw
na temat ocenianych aspektéw pobytu.

Celem badania byta identyfikacja kluczowych czynnikéw wplywajacych na
oceng pobytu gosci, a takze zrozumienie, jakie elementy doswiadczenia hotelowe-
go maja najwicksze znaczenie z perspektywy goéci. Badanie przeprowadzono na
grupie 100 respondentéw, ktdrzy byli gosémi hotelu Hilton Warsaw City w War-
szawie w czasie trwania badania. Dobér préby byl celowy, a kazdy z uczestnikéw
ankiety miat obowiazek udzielenia odpowiedzi na wszystkie postawione pytania,
co zapewnito petno$¢ danych.

Ankieta sktadala si¢ z pytait zamknietych oraz pytan wielokrotnego wyboru,
co pozwolito uzyska¢ zaréwno informacje jakosciowe, jak i ilosciowe, umozliwia-
jace kompleksowa analiz¢ doswiadczen gosci. Metodologia badania zostata zapro-
jektowana w sposob umozliwiajacy zaréwno identyfikacje mocnych stron ustug
hotelowych, jak i obszaréw wymagajacych potencjalnej poprawy, co jest kluczowe

w procesie doskonalenia jako$ci §wiadczonych ustug.

Prezentacja i analiza wynikéw badan wtasnych
dotyczacych doswiadczenia goscia na przyktadzie
hotelu Hilton Warsaw City w Warszawie

Wyniki przeprowadzonych badan zostaly przedstawione w formie opisowej,
z uwzglednieniem wartoéci procentowych oraz liczby gloséw udzielonych przez
ankietowanych. Celem badania bylo zrozumienie do$wiadczen gosci hotelu Hilton
Warsaw City w Warszawie oraz zidentyfikowanie kluczowych aspektéw wplywaja-
cych na ich oceng pobytu. Badanie przeprowadzono na grupie 100 respondentéw,
ktérzy byli gos¢mi omawianego obiektu. Kazde z pytari ankiety wymagato odpo-
wiedzi od uczestnikéw.

Pierwsze pytanie dotyczyto wieku ankietowanych, co pozwolito okresli¢ struk-
tur¢ demograficzng grupy badawczej. Wiréd kobiet i mezczyzn dominowata gru-
pa wickowa 18-30 lat, ktéra stanowila az 60% respondentéw. Kolejne grupy to
osoby w wieku 31-45 lat (17%) oraz 46—60 lat (16%), a najmniej liczng grupa
byli ankietowani powyzej 60. roku zycia (7%). Wyniki te wskazuja, ze badanie
zostalo przeprowadzone gtéwnie wsréd miodszych oséb, co moze mie¢ wpltyw na
sposéb postrzegania i oceng ustug hotelowych, z uwagi na specyficzne oczekiwania

tej grupy wiekowe;.
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Drugie pytanie dotyczyto czgstotliwosci pobytéw w hotelu Hilton Warsaw City.
Najczgsciej wybierana odpowiedzig byto ,zdecydowanie rzadko” (36%) oraz ,ra-
czej rzadko” (25%). Odpowiedzi ,,zdecydowanie czgsto” (15%) oraz ,raczej czgsto”
(15%) wskazuja, ze hotel nie jest regularnie wybieranym miejscem przez wigkszos¢
gosci, co sugeruje, ze jest to obiekt odwiedzany raczej sporadycznie. Zaledwie 9%
respondentéw nie potrafifo jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie.

Kolejne pytanie dotyczyto powodéw, ktére sktonity gosci do wyboru Hilton
Warsaw City. Najwigcej odpowiedzi uzyskata ,lokalizacja hotelu” (68%), co jest
zgodne z jej polozeniem na Woli, w poblizu Ronda Daszyriskiego, stanowiacego
obecnie jedno z gléwnych centréw biznesowych stolicy. Na drugim miejscu znala-
zla si¢ ,oferta pokojowa” (44%), wskazujaca na wysoka jakos$¢ dostgpnych pokoi.
Dodatkowo réwna liczbe gloséw uzyskaly odpowiedzi dotyczace ,,przyjaznej obstugi
hotelowej” oraz ,wygladu oraz designu budynku” (po 41%). Mniej popularnym
powodem byly ,,ustugi oferowane przez hotel” (30%).

Kolejne pytanie dotyczylo oceny dopasowania ustug hotelu Hilton Warsaw City
do indywidualnych potrzeb gosci. W odpowiedzi przewazaty odpowiedzi ,raczej
tak” (39%) oraz ,zdecydowanie tak” (38%), co $wiadczy o pozytywnym odbiorze
personalizacji ustug przez wigkszo$¢ ankietowanych. Nieliczni respondenci wyra-
zili niezadowolenie, wybierajac odpowiedzi ,zdecydowanie nie” (6%) oraz ,raczej
nie” (5%), co wskazuje na niewielkg przestrzert do dalszego doskonalenia tego
aspektu ustug.

Kolejne pytanie dotyczylo oceny satysfakgji z obstugi hotelowej. Wigkszos¢
respondentéw ocenita poziom obstugi jako ,raczej wysoko” (45%) oraz ,zdecy-
dowanie wysoko” (37%). Tylko 7% odpowiedzi miato charakter negatywny, co
$wiadczy o wysokim poziomie zadowolenia z pracy personelu Hilton Warsaw
City oraz skutecznosci dzialan podejmowanych przez zespét hotelowy w zakresie
jakosci obstugi.

Kolejnym aspektem poddanym ocenie byta zyczliwo$¢ pracownikéw hotelu.
Wsréd respondentéw dominowata odpowiedz , raczej pozytywnie” (43%), co wska-
zuje na ogdlne postrzeganie personelu hotelowego jako uprzejmego i pomocnego.
Zaledwie niewielka cz¢$¢ badanych wyrazita niezadowolenie, co wskazuje na silny
punkt w obstudze gosci Hilton Warsaw City, ze szczegélnym naciskiem na dbatos¢
o relagje z klientem.

Pytanie o szybko$¢ obstugi wykazalo zréznicowane odpowiedzi. Najwickszy
odsetek badanych ocenit czas obstugi jako ,raczej pozytywnie” (43%) oraz ,zde-
cydowanie pozytywnie” (39%). Niemniej jednak 9% ankietowanych nie potrafito

oceni¢ tej cechy, a kolejne 9% wskazato odpowiedzi negatywne. Sugeruje to, ze
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szybko$¢ obstugi w wickszosci przypadkéw byta zadowalajaca, cho¢ warto moni-
torowa¢ incydentalne przypadki, ktre moga wymagaé poprawy.

W kolejnym pytaniu goscie oceniali, jakie elementy pobytu w hotelu Hilton
Warsaw City sktonityby ich do ponownego przyjazdu. Najczesciej wskazywang od-
powiedzia byta , profesjonalna obstuga i wysoki standard ustug” (43%), a nast¢pnie
»komfortowe i dobrze wyposazone pokoje” (23%) oraz ,zyczliwos¢ pracownikéw
hotelu” (19%). Respondenci uznali te elementy za kluczowe w procesie decyzyj-
nym przy ponownym wyborze tego hotelu. Do mniej istotnych czynnikéw zaliczyli
»pomocnos¢ personelu” (8%), ,atmosfere i estetyke wnetrz” (5%) oraz ,lokaliza-
ge~ (2%).

Ocena stopnia personalizacji ustug — obejmujaca przywitanie po imieniu, dopa-
sowanie pokoju do preferencji goscia czy oferty specjalne — rowniez byta pozytywna.
Najwigcej odpowiedzi wskazalo na ,raczej pozytywnie” (43%) oraz ,,zdecydowanie
pozytywnie” (38%), co $wiadczy o dobrze rozwinigtym podejéciu hotelu do indy-
widualnych potrzeb swoich gosci. Jednak 19% os6b wyrazito niezadowolenie lub
oboj¢tnos¢, co moze stanowi¢ wskazéwke do dalszego dopracowania tego aspekeu.

Wigkszo$¢ badanych ocenita proces zameldowania w hotelu Hilton Warsaw City
jako ,zdecydowanie wysoko” (45%) oraz ,raczej wysoko” (40%), co daje tacznie
85% pozytywnych odpowiedzi. Jest to znak, ze proces zameldowania jest sprawny,
szybki i profesjonalny, co w znaczacy spos6b wplywa na pierwsze wrazenie gosci.

Respondenci wskazali réwniez, co wyréznia hotel Hilton Warsaw City na tle
innych obiektéw w Warszawie. Najczgéciej wybierana odpowiedzig byta ,profe-
sjonalna obstuga” (56%), co wskazuje na silng marke hotelu zwiazana z wysokim
poziomem obstugi. Na drugim miejscu znalazla si¢ ,lokalizacja i panorama miasta”
(55%), a nastepnie ,atrakcyjne oferty i elastycznos¢ dla cztonkéw Hilton Honors”
(47%). Odpowiedzi te pokazuja, ze zaréwno aspekt ludzki, jak i lokalizacyjny oraz
ofertowy s istotnymi wyréznikami Hilton Warsaw City.

Wigkszo$¢ respondentéw (75%) ocenita mozliwos¢ kontaktu z hotelem przed
przyjazdem i po nim (np. za pomoca aplikacji, e-maila lub telefonu) jako wazna
i pozytywnie wplywajaca na komfort pobytu. Potwierdza to znaczenie nowocze-
snych technologii w branzy hotelarskiej, ktére utatwiaja komunikacje i przyspie-
szajg procesy obstugi.

Na pytanie dotyczace dziatari hotelu w zakresie utrzymywania stalych gosci,
wigkszo$¢ odpowiedziata ,raczej tak” (40%) oraz ,zdecydowanie tak” (35%), co
$wiadczy o pozytywnej ocenie dziatan hotelu w zakresie budowania lojalno$ci wsréd
gosci. Niemniej jednak 11% respondentéw wyrazito opini¢ negatywna, a 14% byto

neutralnych, co moze sugerowa¢, ze nie wszystkie dziatania sa dostatecznie skuteczne.
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Goscie, ktérzy napotkali jakiekolwiek problemy podczas pobytu, oceniaja spo-
s6b ich rozwiazania jako ,zdecydowanie pozytywnie” (37%) oraz ,raczej pozytywnie”
(36%), co $wiadczy o wysokiej jakosci ustug w zakresie rozwiazywania probleméw.
Zaledwie 9% respondentéw wyrazito negatywne opinie na ten temat.

Tabela 8.1. Analiza SWOT obstugi i doswiadczenie goscia
w Hilton Warsaw City na podstawie wynikéw badas wlasnych

ANALIZA SWOT
Problemy z czasem Rozwdj narze¢dzi
Wysoka jakos¢ oczekiwania przy cyfrowych (np. Wysokie oczekiwania
obstugi klienta check-in/check-out aplikacje, szybki klientéw
check-in/out)
Zyczliwosé i Zwigkszanie lojalnosci
profesjonalizm Opoéznienia w reakeji | poprzez Wysokic oczekiwania
pracownikow na zgloszenia gosci spersonalizowane klientow
oferty
Ulepszenie Negatywne opinie
Szybkosé obstugi !(omunikacja i bariecra | komunikacji z gos'émi fvynikajqcc z
Jjezykowa przed/po pobycie jednostkowych
bledow
Indywidualne Brak kontaktu Wzmacnianie dzialan | Brak spdjnosci w
podejscie i przed/po pobycie employer poziomie obstugi
personalizacja ustug brandingowych
Silne programy Niewystarczajace Zbieranie i analiza Zmnigjszona lojalnosé
lojalnosciowe dziatania retencyjne opinii gosci klientow

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Z przeprowadzonych badari wynika, ze hotel Hilton Warsaw City w duzym stop-
niu spetnia oczekiwania swoich gosci w takich obszarach jak: obstuga, lokalizacja,
standard ustug oraz przyjazna atmosfera. Wysoka jako$¢ obstugi, wygodne pokoje
oraz doskonala lokalizacja stanowig kluczowe czynniki wplywajace na decyzje gosci
o ponownym wyborze tego obiektu. Jednoczesnie nadal istnieje przestrzen do po-
prawy w zakresie personalizacji ustug oraz szybkosci niektérych proceséw obstugi.
Wyniki badan dostarczaja hotelowi cennych informacji, wskazujac na mocne strony

oraz obszary, ktére moga by¢ przedmiotem dalszego doskonalenia.
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Zakonczenie

Zarzadzanie do$wiadczeniem goscia (Guest Experience Management, GEM) w ho-
telu luksusowym stanowi jeden z kluczowych elementéw budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku ustug hotelarskich. W dobie coraz bardziej wymagaja-
cych gosci oraz rosnacej roli opinii internetowych skuteczne projektowanie i mo-
nitorowanie do$wiadczen goscia zyskuje strategiczne znaczenie. Luksusowe hotele
nie ograniczaja si¢ wylacznie do oferowania ustug noclegowych o wysokim stan-
dardzie — daza do tworzenia zindywidualizowanych, emocjonalnie angazujacych
przezy¢, kedre przekladaja si¢ na lojalno$é gosci, ich satysfakeje oraz pozytywny
wizerunek marki.

W centrum zarzadzania dos§wiadczeniem goscia znajduje si¢ holistyczne po-
dejécie, ktére integruje elementy ustug, atmosfery, estetyki, komunikacji, relacji
interpersonalnych oraz technologii. Kluczowe znaczenie ma personalizacja — rozu-
miana jako dostosowanie ustug do indywidualnych potrzeb, preferencji i oczekiwari
goscia. W hotelach luksusowych personalizacja ta wykracza poza standardows ob-
stuge i moze obejmowaé m.in. wezesniejsze rozpoznanie preferencji klienta, przy-
gotowanie dedykowanej oferty czy zapewnienie spersonalizowanych udogodnien
podczas pobytu.

Niezwykle istotna role odgrywaja réwniez czynniki emocjonalne. Badania wska-
zuja, ze to wlasnie emocjonalne aspekty interakgji z personelem, atmosfera obiektu,
estetyka wnetrz oraz elementy zaskoczenia (tzw. wow effect) decyduja o tym, czy
gos¢ postrzega swoj pobyt jako wyjatkowy. Dlatego w zarzadzaniu doswiadczeniem
goscia niezbedne jest szkolenie personelu w zakresie kompetencji migkkich, empa-
tii, umiejetnosci komunikacyjnych oraz kultury obstugi.

Z perspektywy operacyjnej i strategicznej skuteczne GEM opiera si¢ na cia-
glym monitorowaniu opinii i danych zwrotnych — zaréwno bezposrednich (an-
kiety satysfakcji), jak i posrednich (media spolecznosciowe, portale rezerwacyjne).
Analiza tych informacji umozliwia identyfikacj¢ mocnych i stabych punktéw ustug
oraz wdrazanie dziatan korygujacych i innowacyjnych. Coraz wigksza role w tym
procesie odgrywaja nowoczesne technologie — systemy CRM, chatboty, aplikacje
mobilne czy sztuczna inteligencja — kedre wspieraja personalizacj¢, automatyzacje
oraz jako$¢ obstugi.

Podsumowujac, zarzadzanie doswiadczeniem goscia w hotelu luksusowym to
zlozony proces wymagajacy synergii miedzy jako$cia ustug, zaangazowaniem per-
sonelu, technologicznym wsparciem oraz glebokim zrozumieniem potrzeb goscia.

Tylko catosciowe i proaktywne podejscie do zarzadzania doswiadczeniem pozwala
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luksusowym hotelom na budowanie dtugofalowej wartosci relacji z gosémi oraz
wzmacnianie swojej pozycji rynkowej w warunkach dynamicznie zmieniajacego

si¢ otoczenia turystyczno-hotelarskiego.
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Airbnb jako nowa forma najmu
krétkoterminowego - uwarunkowania
rozwoju i perspektywa konsumencka

Airbnb as a New Form of Short-Term
Rental - Development Conditions
and Consumer Perspective
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Instytut Zarzadzania

Maksymilian Czeczotko, Uniwersytet Vizja w Warszawie, Wydziat Nauk
o Zdrowiu

Streszczenie

Ekonomia wspéldzielenia to zjawisko obecne od wielu lat, dajace szans¢ na do-
datkowy dochéd, a tym samym pomagajace milionom ludzi na calym $wiecie za-
rabia¢ na ich nieuzywanych produktach i zasobach. W 2008 r. platforma Airbnb
zrewolucjonizowala rynek turystyki w zakresie wynajmu krétkoterminowego.
Z niszowego pomystu przeksztalcita si¢ ona w globalnego giganta, zmieniajac
nasz sposéb myslenia o podrézach i zakwaterowaniu. W badaniu zastosowano
metod¢ CAWI, wykorzystujac internetowe narz¢dzia do gromadzenia danych.
Analizg¢ danych przeprowadzono z uzyciem modelowania réwnan strukturalnych
PLS-SEM w SmartPLS 4, co pozwolito na zbadanie relacji mi¢dzy zidentyfiko-
wanymi konstruktami. W modelu badawczym uwzgledniono szes¢ gléwnych
konstruktéw opisujacych korzystanie z platformy Airbnb: postrzegana innowa-

cyjnos¢, komfort psychologiczny (w tym elastyczno$é i zaufanie), akceptacje
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spoleczna, wygode uzytkowania i korzysci ekonomiczne. Najsilniejszy i sta-
tystycznie istotny efekt odnotowano pomigdzy korzysciami ekonomicznymi
a postrzegang innowacyjnoscia. Badanie wykazato réwniez silny wpltyw wygo-
dy i tatwosci uzytkowania na komfort psychologiczny i akceptacj¢ spoteczna.
Z kolei brak istotnego wplywu korzysci ekonomicznych na akceptacje spotecz-
na i postrzeganej innowacyjnos$ci na komfort psychiczny wskazuje na ztozony

charakter analizowanych relacji.

Stowa kluczowe: Airbnb, wynajem krétkoterminowy, ekonomia wspétdzielenia,

turystyka, zachowania konsumentéw

Summary

The sharing economy is a phenomenon that has been around for some time,
creating an opportunity for additional income and thereby helping millions
of people around the world make money from their unused products and re-
sources. In 2008, the short-term rental revolution in the travel industry was
introduced by the Airbnb platform. It has grown from a niche idea to a global
giant, changing the way we think about travel and accommodation. The study
employed a CAWI method using web-based data collection tools. Data analysis
was carried out using PLS-SEM structural equation modelling in SmartPLS 4,
which allowed for the exploration of relationships between identified constructs.
Six main constructs describing the use of the Airbnb platform were included
in the research model: perceived innovation, psychological comfort (including
flexibility and trust), social acceptance, convenience of use and economic ben-
efits. The strongest and statistically significant effect was observed between eco-
nomic benefits and perceived innovation. The study also showed a strong effect
of convenience and ease of use on psychological comfort and social acceptance.
In contrast, the lack of a significant effect of economic benefits on social ac-
ceptance and perceived innovation on psychological comfort may indicate the

complexity of these relationships.

Keywords: Airbnb, short-term rental, sharing economy, tourism, consumer

behavior
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Wprowadzenie

Sharing economy, czyli gospodarka wspéldzielenia, to termin wieloznaczny, rozu-
miany jako ,systemy, ktére ulatwiaja dzielenie si¢ nie w petni wykorzystanymi zaso-
bami lub ustugami — odptatnie lub bezptatnie — bezposrednio miedzy podmiotami
indywidualnymi lub organizacjami” (Botzman, 2010). Gospodarka wspétdzielenia
obejmuje trzy kategorie uczestnikéw. Naleza do nich (Poniatowska-Jaksch i Sobiec-
ki, 2016): dostawcy ustug, ktérzy dzielg si¢ zasobami, czasem lub umiej¢tnoscia-
mi (moga to by¢ jednostki prywatne okazyjnie oferujace ustugi lub ustugodawcy
zawodowi), uzytkownicy oraz posrednicy taczacy za pomoca dziatajacych online
platform internetowych ustugodawcéw z uzytkownikami, kedrzy obstuguja trans-
akcje pomigdzy nimi.

Gospodarka wspétdzielenia jest zjawiskiem obecnym juz od wielu lat, ktére
stwarza mozliwo$¢ uzyskania dodatkowego dochodu i tym samym umozliwia mi-
lionom ludzi na calym $wiecie zarabianie na niewykorzystywanych produktach
i zasobach. Zaczelo si¢ od platform takich jak eBay i Craigslist, gdzie ludzie mo-
gli sprzedawa¢ lub wymienia¢ towary, ktérych juz nie potrzebowali. Nastepnie,
w 2008 roku, pojawito si¢ Airbnb, ktére zrewolucjonizowalo rynek hotelarski.
Nagle ludzie zacz¢li wynajmowaé swoje domy, a podrézni zyskiwali bardziej oso-
biste, unikalne doswiadczenia. Od tego czasu gospodarka dzielenia si¢ eksplodowa-
ta. W branzy turystycznej rewolucje w wynajmie krétkoterminowym wprowadzita
platforma Airbnb. Z niszowego pomystu przeksztalcita si¢ w globalnego giganta,
zmieniajac sposéb, w jaki myslimy o podrézach i zakwaterowaniu (Airbnb and the
sharing economy, 2025). Wraz z rozwojem gospodarki wspétdzielenia coraz wigcej
o0s6b decyduje si¢ na zréwnowazony styl zycia i podrézowania, co przyczynia si¢
do rozwoju ekonomii wspétdzielenia. Airbnb odgrywa w tym duzg rolg, zachgcajac
do ponownego wykorzystania istniejacych przestrzeni zamiast budowania nowych
hoteli lub zakwaterowania. Jest to bardziej ekologiczny sposéb podrézowania, ke6-
ry wpisuje si¢ w zmiang w kierunku bardziej odpowiedzialnej konsumpcji. Airbnb
dokonat ogromnej zmiany w branzy turystycznej, faczac ludzi z domami, wolnymi
pokojami i wyjatkowymi przestrzeniami na calym $wiecie (Bajguz, 2020). Nieza-
leznie od tego, czy jest si¢ gosciem szukajacym czego$ innego, czy gospodarzem
cheacym zdoby¢ dodatkowy dochéd, Airbnb utatwia zaangazowanie si¢ w gospo-
darke dzielenia si¢. Wraz z rozwojem ekonomii wspétdzielenia Airbnb pozostanie
kluczowym graczem, pomagajac ludziom dzieli¢ si¢, faczy¢ i doswiadczaé $wiata

na nowe sposoby (Balifiska i Staskiewicz, 2021).
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Na podstawie analiz ekspertéw i danych finansowych wida¢, ze udzial w ryn-
ku noclegowym systematycznie wzrasta. W rzeczywistosci oczekuje sig, ze bedzie
ona nadal rosna¢, a platformy takie jak Airbnb, Uber i Turo beda nadal odgrywa¢
w nim wiodacg role. Raport PwC szacuje, ze do 2025 r. wartos¢ gospodarki wspot-
dzielenia moze wzrosnaé do 335 mld dolaréw (PWC, 2015).

Przeglad literatury

Airbnb to platforma taczaca whascicieli doméw i gosci na calym swiecie, oferujaca wy-
jatkowe doswiadczenia i zakwaterowanie. Airbnb nie jest whascicielem nieruchomosci
dostepnych do wynajecia na swojej platformie — dostarcza gospodarzom i gosciom
narzedzia, gwarancje i wsparcie, ktérych potrzebuja do zarzadzania swoimi domami
i rezerwowania zakwaterowania. Platforma przyczynila si¢ do powstania milionéw
miejsc pracy w ponad 220 krajach, w ktérych dziata, m.in. w sektorze ustug sprzatania.

Jako ze Airbnb dziata jednoczesnie na rzecz gospodarzy doméw czy mieszkan oraz

podréznych poszukujacych zakwaterowania, warto oméwi¢ mechanizm jej funkcjo-

nowania i kluczowe zasady korzystania. Dla gospodarzy Airbnb stanowi sposéb na
uzyskanie dodatkowego dochodu poprzez wynajmowanie swoich doméw, wolnych
pokoi czy nieruchomosci wakacyjnych. Wymieni¢ mozna tu kilka zasadniczych ele-

mentéw funkcjonowania oferty gospodarza na platformie (Hometime.io, 2025):

a) Tworzenie oferty: Gospodarze podajg szczegdty dotyczace nieruchomosci, prze-
sylaja zdjecia i ustalaja stawke za noc. Airbnb pomaga, sugerujac ceny w oparciu
o lokalny rynek i inne podobne oferty.

b) Dochdéd i optaty: Gospodarze zarabiaja pieniadze za kazdym razem, gdy ich
nieruchomos¢ jest zarezerwowana. Airbnb pobiera od gospodarzy niewielka
oplate za ustuge — okoto 3% — odejmowang od catkowitej kwoty rezerwagji.

c) Ubezpieczenie dla gospodarza: Airbnb obejmuje réwniez ubezpieczenie ochrony
gospodarza, ktére obejmuje szkody do 1 miliona USD. Stanowi ono dodatko-
we zabezpieczenie, zapewniajac gospodarzom ochrong ich majatku.

d) Proces rezerwacji: Goscie szukajg zakwaterowania wedtug lokalizacji, typu
nieruchomodci, ceny, a nawet unikalnych cech, takich jak domy przyjazne
zwierzgtom. Nastgpnie uzytkownicy przegladaja zdjecia, czytaja recenzje i po-
réwnuja ceny, aby znalez¢ idealne miejsce. Po dokonaniu rezerwacji nastgpuje
platno$¢ za posrednictwem Airbnb.

e) Bezpieczeristwo i zaufanie: Airbnb oferuje funkcje, takie jak recenzje, zweryfi-

kowane profile i catodobowa obstuga klienta.
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Dla wielu os6b Airbnb zmienito niewykorzystana przestrzen w zrédto dochodu.
Niezaleznie od tego, czy chodzi o wynajem wolnego pokoju, czy catej nieruchomo-
$ci, whasciciele doméw znalezli nowy sposéb na uzyskanie dodatkowego dochodu,
szczegdlnie w punktach turystycznych (Ziobrowska, 2017). Omawiajac platforme
Airbnb jako jedna z nowoczesnych form gospodarki wspétdzielenia, nie mozna
zapomnie¢ o tym, co tak naprawd¢ dzieje si¢ podczas tworzenia oferty przez go-
spodarza oraz po wyborze oferty przez gosci.

Poczatki dziatalnosci platformy Airbnb w Polsce siggaja 2008 roku, czyli okre-
su, w ktérym miata miejsce jej $wiatowa premiera w 190 krajach (Bajguz, 2020).
Byl to rok ogélnoswiatowego kryzysu gospodarczego, ktéry zmienit postrzeganie
wielu dziedzin naszego zycia, w tym podrézowania i wyboru miejsc noclegowych.
Spétka podsumowata rok 2024, osiagajac przychody na poziomie 11,1 mld USD,
co oznacza wzrost 0 12% w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Dane te potwier-
dzaja informacje finansowe przedstawione na rycinie 9.1., prezentujacej przychody
spétki Airbnb w latach 2018-2024 oraz prognozowane dane za rok 2025 (Airbnb
Revenue, 2025). Widoczny trend wzrostu wartosci rezerwacji (réwniez na pozio-
mie 12% r/r) wynikat nie tyle ze wzrostu stawek za noclegi, ile z poszerzenia ofer-
ty ustug dodatkowych, w tym rozszerzenia ubezpieczenia podréznego dla gosci
i wprowadzenia dodatkowej optaty rezerwacji w réznych walutach. Wyjatkiem byt
rok 2020, kiedy z powodu pandemii COVID-19 i kilkumiesi¢cznego catkowitego
zamkniecia granic wigkszosci panstw dla turystéw odnotowano spadek. Lacznie
przez caly 2024 r. firma zarejestrowala ponad 491 milionéw zarezerwowanych
noclegéw o wartosci prawie 82 mld USD.

Rycina 9.1. Przychody spétki Airbnb w latach 2018-2024
oraz prognoza na 2025 rok (w mld $)
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Zrédto: Przychody spéiki Airbnb w latach 2018-2024 (Macrotrends, 2025).
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Warte uwagi jest réwniez zestawienie przychodéw spotki w podziale na kwartaty
w 2024. Potwierdza ono, ze najwigksze zainteresowanie przypada na okres lipiec—
wizesienl, mimo ze Airbnb funkcjonuje jako platforma globalna, a na kontynentach
takich jak Azja, Australia czy Ameryka Potudniowa sezon turystyczny czgsto przypa-
da poza gtéwnymi wakacyjnymi miesiacami w Europie (rycina 9.2.). W pierwszym
kwartale 2025 r. firma spodziewa si¢ dochodéw w wysokosci od 2,23 do 2,27 mld
USD, co oznacza wzrost r/r na poziomie 4—9% (Airbnb Revenue, 2025). Planowa-
ne sa rowniez inwestycje w nowe inicjatywy rzedu 200 do 250 mln USD, przede
wszystkim w rozwdj i optymalizacj¢ serwisu oraz ustug dodatkowych, takich jak
mozliwo$¢ wykupienia przez platforme¢ wycieczek, warsztatéw i innych atrakeji
wyjazdowych. Pomimo wprowadzania na calym $wiecie ograniczeri w wynajmie
turystycznym mieszkan, jak pokazuja dane finansowe oraz wielko$¢ rezerwacji,
Airbnb kryzysu nie odczuwa. Spétka notuje réwniez wzrost wpltywdéw z innych
ustug, nie dziwi wicc jej dywersyfikacja zrédet przychodéw poza tradycyjne rezer-

wacje zakwaterowania (Kosiura, 2025).

Rycina 9.2. Przychody spétki Airbnb w ujeciu
kwartalnym roku 2024 (w mld $)
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Zrédto: Przychody spéiki Airbnb w kwartatach roku 2024 (Macrotrends, 2025).

W literaturze dotyczacej platform ekonomii wspétdzielenia, takich jak Airbnb, wie-
lokrotnie analizowano czynniki wptywajace na ich akceptacje spoleczna i sukces
rynkowy. Jednym z kluczowych aspektéw sa korzysci ekonomiczne wplywajace za-
réwno na decyzje o korzystaniu z ustug, jak i na ich postrzeganie w spoleczeristwie
(Hamari, Sjoklint i Ukkonen, 2016). Korzysci cenowe, elastyczno$é oraz mozliwos¢

dodatkowego dochodu sg postrzegane jako istotne czynniki wspierajace pozytywny
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odbiér Airbnb w poréwnaniu z tradycyjnymi ustugami hotelowymi. W zwiazku

z tym sformutowano nastgpujace hipotezy:

H1: Korzysci ekonomiczne pozytywnie wplywaja na akceptacje i reputacje
spoteczna Airbnb.

Korzysci ekonomiczne sa réwniez elementem wplywajacym na postrzegana
innowacyjno$¢ platformy. Jak zauwaza Guttentag (2015), uzytkownicy Airb-
nb czgsto utozsamiajg atrakcyjno$é cenowa z nowatorskim modelem bizneso-
wym, co dodatkowo wzmacnia odbiér firmy jako innowacyjnej alternatywy
wobec sektora hotelowego.

H2: Korzysci ekonomiczne pozytywnie wplywajq na postrzegana innowacyj-
no$¢ Airbnb.

Postrzegana innowacyjnos¢ moze z kolei budowa¢ spoteczng akceptacje oraz

wizerunek marki jako nowoczesnej i przyjaznej uzytkownikowi. Zervas, Pro-
serpio i Byers (2017) wykazali, ze nowatorski charakter Airbnb oraz jego

wplyw na strukture rynku ustug noclegowych zwickszaja jego rozpoznawal-
nos¢ i reputacje.

H3: Postrzegana innowacyjnos$¢ Airbnb pozytywnie wplywa na akceptacje
i reputacj¢ spoleczna.

Moshlmann (2015) wskazuje, ze postrzeganie platformy jako innowacyjnej

przeklada si¢ réwniez na subiektywne odczucia uzytkownikéw dotyczace kom-
fortu korzystania, bezpieczeristwa i satysfakeji z ustugi.

H4: Postrzegana innowacyjno$¢ Airbnb pozytywnie wptywa na komfort psy-
chiczny uzytkownika.

Innym czynnikiem analizowanym w kontekscie akceptacji technologii i plat-
form cyfrowych sa wygoda oraz tatwos¢ uzytkowania. Jak zauwazaja Gefen

i Straub (2000) oraz Venkatesh i Davis (2000), intuicyjno$¢ systemu, przej-
rzysto$¢ interfejsu i niskie bariery wejécia sprzyjaja szerszemu przyjeciu danego

rozwigzania przez uzytkownikéw.

H5: Wygoda i tatwo$¢ obstugi pozytywnie wplywaja na akceptacje i reputacje

spoleczna.

Wygoda uzytkowania wptywa takze na indywidualne do$wiadczenie uzyt-
kownika. Badania Méhlmann (2015) wskazuja, ze fatwos¢ poruszania si¢ po

platformie, szybki dost¢p do informacji i intuicyjne rezerwacje maja bezpo-
$rednie przelozenie na komfort psychiczny, poczucie kontroli oraz zadowo-
lenie z ustugi.

H6: Wygoda i tatwo$¢ obstugi pozytywnie wptywa na komfort psychiczny
uzytkownika.
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Metodyka badan

Badanie przeprowadzono metoda CAWI z uzyciem internetowych narzedzi do zbie-

rania danych. Analiz¢ wykonano za pomocg modelowania réwnarn strukturalnych

PLS-SEM w programie SmartPLS 4, badajac zaleznosci migdzy sze$cioma konstruk-

tami dotyczacymi korzystania z Airbnb: postrzegang innowacyjnoscia, komfortem

psychicznym (elastycznos¢, zaufanie), akceptacja spoleczna, wygoda uzytkowania

i korzy$ciami ekonomicznymi. Kazdy konstruke mierzyty 3—4 wskazniki. Zasto-

sowano procedurg ,,Consistent PLS Algorithm” dla zapewnienia rzetelnosci oraz

stworzono chmure tagéw w WordArt do wizualizacji odpowiedzi na pierwsze py-

tanie. Badanie zrealizowano w okresie marzec—kwieciert 2025 roku.

Tabela 9.1. Zmienne, wskazniki i pozycje

skali zastosowane w badaniu

Konstrukt Wskazniki i pozycje skali
POS.1 Airbnb to innowacyjna alternatywa dla tradycyjnych ustug
hotelowych.
Postrzegana POS.2 Korzystanie z Airbnb jest nowoczesnym rozwigzaniem
innowacyjnoé¢ dopasowanym do potrzeb wspdtczesnych podréznych.

Airbnb POS 3. Airbnb wprowadza innowacyjne rozwigzania techniczne
i funkcjonalne (np. inteligentne zameldowanie, obstuga aplikacjg).
POS.4 Airbnb zmienia sposdb, w jaki postrzegamy podrézowanie i noclegi
KOMF. 1 Airbnb daje uzytkownikowi wigkszy wptyw na wybor
lokalizacjii standardu noclegu.

Komfort KOMF. 2 Airbnb pozwala uzytkownikowi dostosowac nocleg

psychiczny do indywidualnych potrzeb.

uzytkownika

KOMF. 3 Airbnb jest forma noclegu, ktéra wymaga zaufania
do gospodarza.

KOMF. 4 Airbnb wpisuje sig w ideg gospodarki wspotdzielenia.

Doswiadczenie
i unikalnos¢

DOSW. 1 Oferty Airbnb sg czesto bardziej unikalne niz standardowe
ustugi noclegowe.

DOSW.2 Airbnb przyciaga osoby szukajace nietypowych
doswiadczen i lokalnych klimatow.

DOSW.3 Airbnb wptywa na wieksze zréznicowanie oferty noclegowej
w danym miescie.
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Konstrukt Wskazniki i pozycje skali
AKCEP.1 Korzystanie z Airbnb jest powszechnie akceptowane
spotecznie.

Akceptadja . . . , :

) K AKCEP.2 Korzystanie z Airbnb moze by¢ postrzegane jako

ireputacja B
prestizowe lub modne.

spoteczna
AKCEP.3 Uzytkownicy Airbnb sa sktonni polecac te forme noclegu
znajomym.
WYG.1 Platforma Airbnb utatwia bezposredni kontakt miedzy
gospodarzem a gosciem.

Wygoda WYG.2 Korzystanie z Airbnb jest proste i intuicyjne dzieki

itatwosc¢ obstugi | nowoczesnej aplikacji i platformie internetowej.

WYG.3 Opinie i recenzje innych uzytkownikdw maja duze znaczenie
przy wyborze oferty na Airbnb.

KORZ. EKON.1 Korzystanie z Airbnb moze wigzac sie z oszczednoscia
kosztow podrozy.

Korzysci KORZ. EKON.2 Airbnb umozliwia wybdr korzystniejszej cenowo
ekonomiczne oferty w poréwnaniu do hoteli.

KORZ. EKON.3 Airbnb pozwala na uzyskanie lepszej relacji jakosci
do ceny.

Zrédto: Flight, 2011.

Badanie zostato przeprowadzone na grupie 266 respondentéw, wsrdd ktérych rozktad
plci byt réwnomierny — 133 kobiety oraz 133 mezczyzn. Respondenci pochodzili
z réznych miejscowosci, przy czym najwigksza grupe stanowili mieszkaricy miast po-
wyzej 501 tysigcy mieszkaricow (34% — 90 osob), a nastgpnie osoby mieszkajace na wsi
(32% — 85 0s6b). Pozostali uczestnicy pochodzili z miast liczacych ponizej 100 tysigcy
mieszkaricéw (25% — 67 0sdb) oraz z miast $redniej wielkosci, liczacych 101-500 ty-
sigcy mieszkaricéw (9% — 24 osoby). Pod wzgledem poziomu wyksztalcenia domi-
nowaly osoby posiadajace wyksztalcenie rednie — 74% respondentéw (197 oséb).
Wyksztalcenie wyzsze deklarowato 24% badanych (64 osoby), natomiast wyksztat-
cenie zasadnicze zawodowe miato jedynie 2% uczestnikéw (5 0séb). W kontekscie

statusu zawodowego najliczniejsza grupe stanowili respondenci taczacy nauke z praca
zarobkowa — 72% (191 osoby). Osoby pracujace na pelen etat stanowity 22% grupy
(59 0s6b), natomiast osoby prowadzace dziatalnos¢ gospodarczg oraz emeryci/rencisci —
po 3% (odpowiednio 8 os6b w kazdej grupie). Subiektywna ocena sytuacji materialnej

badanych wskazuje na relatywnie dobra kondycj¢ finansows respondentéw — 75%
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(200 oséb) deklarowato, ze sta¢ ich na wszystkie potrzebne wydatki, z czego 29% (77
o0s6b) moglo dodatkowo oszczedzal. Jedynie 5% (13 os6b) ocenito, ze ich dochody
pozwalaja jedynie na zaspokojenie podstawowych potrzeb.

Analiza zachowan konsumentow w kontekscie
Airbnb - testowanie modelu i weryfikacja hipotez

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (79%, czyli az 210 oséb) zadeklarowala, ze
korzysta z ustug noclegowych podczas wyjazdéw kilka razy w roku. Wskazuje to na
dos¢ regularne podréze, ktére wymagaja znalezienia miejsca do spania, ale nie na
codzienne wyjazdy, 32 osoby (12%) odpowiedzialy, ze korzystaja z noclegéw raz
w roku, co moze sugerowad, ze ich podréze sa rzadsze lub mniej wymagajace w kwe-
stii noclegu. Na podstawie wynikéw wygenerowano chmurg ilustrujaca cele i czgsto-

tliwos¢ korzystania z ustug noclegowych przez respondentéw podczas ich wyjazdéw.

Rycina 9.3. Czestotliwo$¢ korzystania z ustug noclegowych
przez respondentéw podczas ich wyjazdéw
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Zrédto: Opracowanie na podstawie badar wtasnych, 2025.

Model zostal opracowany w programie SmartPLS 4 (Structural Equation
Modeling, SEM, producent SmartPLS GmbH). Uwzgledniono w nim pigé

konstruktéw opartych na 17 zmiennych obserwowalnych. Wszystkie pozycje
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charakteryzowaly si¢ satysfakcjonujacymi wartosciami tadunkéw czynnikowych,
przekraczajacymi zalecany prég 0,6 — w wickszosci przypadkéw przekraczaty
one 0,8, a nawet 0,9, co §wiadczy o silnym zwiazku miedzy zmiennymi a od-
powiadajacymi im konstruktami (tabela 9.2). Dla oceny spdjnosci wewngtrzne;j
i rzetelnoéci pomiaréw zastosowano wskaznik alfa Cronbacha oraz obliczono
rzetelno$¢ za pomocyg wspélezynnikéw rhoA Dijkstra-Henselera oraz thoC
Dillona-Goldsteina. Wszystkie trzy wskazniki osiagnety wartosci wskazujace
na wysoka jako$¢ pomiaru. Wskaznik alfa Cronbacha przyjmowat wartosci od
0,827 dla konstruktu akceptacji (AKCEP) do 0,889 dla komfortu uzytkowania
(KOME) oraz pozytywnego postrzegania (POS.). Wspétczynnik rhoA miescit
sie w zakresie od 0,844 (AKCEP) do 0,905 (POS.), natomiast rhoC — od 0,898
(AKCEP) do 0,923 (POS. i KOME), co réwniez potwierdza dobrg spdjnos¢
wewngtrzng. Trafno$¢ konwergencyjna oceniono za pomoca wskaznika przeciet-
nej wariancji wyodrebnionej (AVE). Wszystkie konstrukty osiagnety wartosci
powyzej rekomendowanego progu 0,5 — od 0,746 dla akceptacji (AKCEP.) do
0,780 dla wygody uzytkowania (WYG.). Wyniki te potwierdzaja, ze zmienne
obserwowalne dobrze wyjasniaja swoje konstrukty i ze model charakteryzuje
si¢ satysfakcjonujaca trafnoscia konwergencyjna. Podsumowujac, wyniki ana-
lizy wskazuja na wysoka rzetelnos¢ i trafnos¢ zastosowanych konstruktéw, co

potwierdza solidnos¢ i wiarygodnos$¢ modelu badawczego.

Tabela 9.2. Analiza rzetelnosci i trafno$ci zmiennych

Zmienne tadunki alfa
Obserwowalne czynnikowe Cronbacha rhoA rhoc AVE
AKCEP.1 0,781
AKCEP.2 0,871 0,827 0,844 0,898 0,746
AKCEP.3 0,933
KOMF. 1 0,849
KOMF. 2 0,880
0,889 0,893 0,923 0,751
KOMF. 3 0,816
KOMF. 4 0,918
KORZ. EKON.1 0,795
KORZ. EKON.2 0,916 0,855 0,878 0,912 0,777
KORZ. EKON.3 0,927
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Obs,ZeT\:::vr:r:Ine czl;::lijl?:\:ve Cro:g:cha rhoA rhoC AVE
POS.1 0,795
POS.2 0,874
0,889 0,905 0,923 0,749
POS.3 0,894
POS.4 0,896
WYG.1 0,854
WYG.2 0,947 0,858 0,866 0,914 0,780
WYG.3 0,845

POS - postrzegana innowacyjnos¢ Airbnb, KOMF — komfort

psychologiczny uzytkownika, DOSW — doswiadczenie i unikalnos¢,

AKCEP - akeeptacja i reputacja spoteczna, WYG — wygoda i tatwos¢

obstugi, KORZ.EKON - korzysci ekonomiczne

Zrédto: Obliczenia wtasne z zastosowaniem SmartPLS ver 4.0.9 na postawie

badan, 2025.

Przenalizowano wskazniki VIF (variance inflation factor) w celu oceny statystyki

wspdtliniowosci (collinearity statisctics). Wartosci wspétczynnika inflacji wariangji

(VIF) ponizej 5 sugeruja brak istotnego zjawiska wspétliniowosci zmiennych. Wy-

niki przedstawiono w tabeli ponizej.
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Tabela 9.3.Warto$¢ wskaznikéw VIF

Wskaznik VIF Wskaznik VIF
POS.1 3,366 AKCEP.1 1,574
POS.2 3,166 AKCEP.2 2,523
POS.3 4,527 AKCEP.3 3,117
POS.4 3,233 WYG.1 2,887

KOMF. 1 2,369 WYG.2 4,255
KOMF. 2 3,734 WYG.3 2,010
KOMF. 3 2,720 KORZ. EKON.1 1,635
KOMEF. 4 2,870 KORZ. EKON.2 2,994

KORZ. EKON.3 3,130

POS - postrzegana innowacyjnos¢ Airbnb, KOMF — komfort
psychologiczny uzytkownika, DOSW — doswiadczenie i unikalnos¢,
AKCEP - akeeptacja i reputacja spoteczna, WYG — wygoda i tatwos¢
obstugi, KORZ.EKON - korzysci ekonomiczne

Zrédto: Obliczenia wtasne z zastosowaniem SmartPLS ver 4.0.9 na postawie
badan, 2025.

W tabeli 9.4. oraz modelu strukturalnym PLS-SEM (rycina 9.4.) przedstawiono
wyniki testowania hipotez badawczych w oparciu o estymacjg parametréw $ciezek
regresyjnych oraz analiz¢ bootstrapowa. Dane zawarte w tabeli obejmuja wartos¢
wspotczynnika regresji (beta), srednia warto$¢ wspotczynnika uzyskang na pod-
stawie prob bootstrapowych, odchylenie standardowe estymacji bootstrapowej,
statystyke t, warto$¢ istotnosci (p-value) oraz decyzj¢ odnosnie przyjecia lub
odrzucenia hipotezy przy poziomie istotnosci p = 0,05. Interpretacja wynikéw
wskazuje, ze cztery z sze$ciu testowanych zaleznosci okazaly sig istotne statystycz-
nie (p < 0,05), co pozwala na przyjecie odpowiadajacych im hipotez. Szczegdl-
nie silny i istotny wpltyw wykazano w przypadku zwiazku mig¢dzy korzy$ciami
ekonomicznymi a postrzegana innowacyjnoscig Airbnb (B = 0,948, t = 185,946,
p < 0,001) oraz migdzy wygoda i fatwoscia obstugi a komfortem psychologicz-
nym uzytkownika (8 = 0,833, t = 11,909, p < 0,001). Natomiast zalezno$ci mi¢-
dzy korzy$ciami ekonomicznymi a akceptacja i reputacja spoteczng oraz migdzy
postrzeganga innowacyjnoscia a komfortem psychicznym nie uzyskaly istotnosci

statystycznej i zostaly odrzucone.
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Tabela 9.4. Statystyki standaryzowanych wspélczynnikéw $ciezkowych

Beta .
= 2
= N
2 $| 2% g
& S| 88 g
Hipotezy S5 5 E n & =
N D a Q5 -
w 3 N g (=] : U~ o
W 8 S | 835 3 2y ©
8 %G ‘T n > O S c = N
LM | B85 S 2 £ 5 8 o
(LN v 5 - o (] _9 1 b7}
= W 8 o 3 2 Ko o
Korzysci ekonomiczne
— Akceptacja -0,020 -0,025 0,104 0,192 0,848 odrzucona
ireputacja spoteczna
Korzys$ci ekonomiczne
— Postrzegana 0,948 0,949 0,005 | 185,946 0,000 przyjeta
innowacyjnos¢ Airbnb
Postrzegana
innowacyjnos¢ 0,351 0 0,122 2,86 0,00 rzyjeta
Airbnb — Akceptacja ,35 1355 ) ,009 ,004 przyje
i reputacja spoteczna
Postrzegana
innowacyjnos¢ Airbnb
. 0,075 0,075 0,071 1,063 0,288 odrzucona
— Komfort psychiczny
uzytkownika
Wygoda i fatwosc
obstugi — Akceptacja 0,610 0,611 0,067 0,045 0,000 przyjeta
i reputacja
Wygoda ifatwosc
obstugi — Komfort 0,8 0,8 0,070 11,90 0,000 rzyjeta
psychiczny 033 634 ,07 ,909 ) przyjg
uzytkownika

POS - postrzegana innowacyjnos¢ Airbnb, KOMF — komfort

psychologiczny uzytkownika, DOSW — doswiadczenie i unikalnos¢,

AKCEP - akeeptacja i reputacja spoteczna, WYG — wygoda i tatwos¢
obstugi, KORZ.EKON - korzysci ekonomiczne

Zrédto: Obliczenia wiasne z zastosowaniem SmartPLS ver 4.0.9 na postawie badan

wiasnych, 2025.
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Rycina 9.4. Model strukturalny PLS-SEM

POS 1
KOMF.2
0795 -
LS - 0.880
X » KOME.1
POS.2 <4—03874 0.075: 0849
0816—p
KOMF.3
04 vy 0918
\
Postrzegana innowhcyjnosé Aingnb fort psychologiczrly uzy KOMF.4
KORZ. EKON.1 WYG.1
Y0795 0858
KORZ.EKON.2 <0916 0947—» WYG2
40927 0781 871 0933 0.845\
KORZEKONS Korzysci ekonomiczne l Wygoda i latwos¢ obstugi G:3

AKCEP.1 AKCEP.2 AKCEP.3

POS - postrzegana innowacyjnos¢ Airbnb, KOMF — komfort
psychologiczny uzytkownika, DOSW — doswiadczenie i unikalnos¢,
AKCEP - akeeptacja i reputacja spoteczna, WYG — wygoda i tatwos¢
obstugi, KORZ.EKON - korzysci ekonomiczne

Zrédto: Obliczenia wiasne z zastosowaniem SmartPLS ver 4.0.9 na postawie badan
wiasnych, 2025.

Omodwienie wynikéw i wnioski

Wyniki przeprowadzonego badania dostarczaja wnioski na temat czynnikéw wply-
wajacych na akceptacje i postrzeganie platformy Airbnb wéréd polskich uzytkowni-
kéw. Najsilniejszy i statystycznie istotny wplyw zaobserwowano migdzy korzysciami
ekonomicznymi a postrzegana innowacyjnoscia (B = 0,948; p < 0,001), co znajduje
potwierdzenie w badaniach Guttentaga (2015), ktéry wskazuje, ze uzytkownicy czg-
sto utozsamiajg korzystne ceny z nowoczesnym modelem biznesowym opartym na
innowacjach technologicznych i spotecznych. Podobnie Hamari, Sjoklint i Ukkonen
(2016) zauwazaja, ze przewaga kosztowa i elastycznos¢ ustug sa jednymi z kluczowych
elementéw sukcesu ekonomii wspétdzielenia, a wige réwniez Airbnb. Silny wplyw
wygody i tatwosci uzytkowania na komfort psychologiczny (B = 0,833; p < 0,001)
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oraz na akceptacj¢ spoteczng (B = 0,610; p < 0,001) potwierdza ustalenia Venka-
tesha i Davisa (2000), ktérzy wskazali na istotne znaczenie postrzeganej tatwosci
uzytkowania dla przyjecia technologii. W kontekscie Airbnb intuicyjnos¢ platfor-
my, fatwos¢ rezerwagji i dostgpno$¢ informacji (w tym recenzji) znaczaco zwigkszaja
poczucie komfortu i bezpieczeristwa uzytkownikéw (Mohlmann, 2015). Wyniki te
mozna réwniez interpretowal przez pryzmat koncepcji user empowerment, zgodnie
z ktéra technologie cyfrowe zapewniajg uzytkownikom wigksza kontrole nad ustuga,
co zwigksza ich zaangazowanie i satysfakcje (Gefen & Straub, 2000). Z kolei brak
istotnego wplywu korzysci ekonomicznych na akceptacje spoteczna (p = 0,848) oraz
postrzeganej innowacyjnosci na komfort psychiczny (p = 0,288) moze wskazywa¢ na
ztozono$¢ tych zaleznosci. Cho¢ ekonomiczne aspekty przyciagaja uzytkownikéw, to
same w sobie nie muszg przeklada¢ si¢ na prestiz spoteczny czy akcepracje — szczegdl-
nie w kontekscie rosnacej krytyki Airbnb za wptyw na lokalne rynki mieszkaniowe
(Zervas, Proserpio, & Byers, 2017). W tym kontekscie warto réwniez zauwazy¢, ze —
jak pokazuja Jaremen i Nawrocka (2017) — Airbnb celowo buduje swéj wizerunek
jako lidera rynku ustug noclegowych, platformy spolecznosciowej oraz firmy przy-
jaznej uzytkownikowi, co ma wplyw na postrzeganie jej jako nowoczesnej i wiary-
godnej. Dodatkowo innowacyjnos¢ jako cecha moze nie wystarczy¢ do wywotania
poczucia komfortu — kluczowe moga by¢ tu aspekty interpersonalne (np. zaufanie
do gospodarza) i doswiadczenie uzytkownika (Mohlmann, 2015).

Podsumowanie i implikacje praktyczne

Badanie wykazato, ze kluczowym czynnikiem wplywajacym na postrzegana in-
nowacyjno$¢ Airbnb s korzysci ekonomiczne, co potwierdza wezesniejsze analizy
ekonomii wspétdzielenia. Istotny okazat si¢ takze wplyw wygody i tatwosci uzyt-
kowania na komfort psychiczny oraz akceptacjg spoleczna platformy. Z kolei brak
istotnych zaleznosci migdzy korzysciami ekonomicznymi a akceptacja spoleczna oraz
migdzy innowacyjnoscia a komfortem wskazuje na ztozono$¢ tych relacji. Wyniki
podkreslaja takze znaczenie intuicyjnosci, zaufania i do§wiadczenia uzytkownika
w ksztattowaniu pozytywnego odbioru platformy.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna sformulowaé nast¢pujace
implikacje praktyczne:

1. Dla platformy Airbnb i podobnych podmiotéw: Silny wptyw wygody i fatwo-
$ci obstugi wskazuje, ze dalszy rozwdj technologiczny i uproszczenie interfejsu

powinny pozosta¢ kluczowymi priorytetami. Inwestycje w aplikacje mobilne,
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rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji (np. personalizacj¢ wynikéw wy-
szukiwania), recenzje wideo i funkcje szybkiej rezerwacji moga w znacznym
stopniu zwigkszy¢ konkurencyjnosé.

2. Dla gospodarzy (wynajmujacych): Warto inwestowa¢ nie tylko w atrakcyjnos¢
przestrzeni, lecz takze w jakos¢ komunikacji z gosciem i budowanie zaufania —
np. poprzez szybkie odpowiedzi, wysokie oceny i spdjng prezentacjg oferty.

3. Dla branzy turystycznej: Airbnb staje si¢ alternatywa dla hoteli, co wymusza
na tradycyjnych obiektach noclegowych zmiany strategii — np. w kierunku
personalizacji oferty, integracji ustug lokalnych i elastycznosci.

4. Zréwnowazony rozwdj i konsumpcja: Promujac ponowne wykorzystanie ist-
niejacych zasobéw mieszkaniowych (mieszkan, doméw), Airbnb wspiera bar-
dziej zréwnowazony styl zycia i konsumpcji, co nabiera szczeg6lnego znaczenia
w kontekscie wyzwarn srodowiskowych i urbanizacyjnych.

5. Zmiana postrzegania prestizu i stylu zycia: Korzystanie z Airbnb staje si¢ ,mod-
ne” i bywa postrzegane jako doswiadczenie bardziej ,autentyczne” niz pobyt
w hotelu, co wplywa na wzorce podrézowania i oczekiwania konsumentéw —
szczegdlnie wéréd mlodszych pokoleri.

Wyniki badania sktaniaja do refleksji nad tym, w jaki sposéb nowoczesne tech-
nologie wplywaja nie tylko na sposéb podrézowania, ale i na nasze codzienne wy-
bory oraz relacje spoleczne. Pokazuja tez, ze innowacyjno$¢ nie zawsze wiaze si¢
z przefomowymi rozwiazaniami — cz¢sto opiera si¢ na prostocie, zaufaniu i poczu-

ciu komfortu uzytkownika.
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Rola protokotéw bezpieczeristwa
epidemicznego i kompetenc;ji
cyfrowych w odbudowie hotelarskich
MSP w Polsce, Grecji, Wtoszech,
Hiszpanii i na Cyprze - wnioski

z projektu ESTour

Digital Epidemic-Safety Protocols and
Upskilling as Recovery Drivers for Hospitality
SMEs in Poland, Greece, Italy, Spain and
Cyprus - Evidence from the ESTour Project

Tomasz Rokicki, Szkota Géwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Instytut
Zarzadzania

Streszczenie

Artykut prezentuje wyniki migdzynarodowego projektu badawczo-wdrozeniowego
ESTour, ktérego celem bylo wzmocnienie odpornosci operacyjnej i cyfrowej matych
i §rednich przedsiebiorstw hotelarskich (MSP) w pieciu krajach UE: Polsce, Gregji,
Whoszech, Hiszpanii i na Cyprze, w odpowiedzi na skutki pandemii COVID-19.
Projekt obejmowal wdrozenie zintegrowanych protokotéw bezpieczenstwa epi-
demicznego (C-PBE), rozwéj kompetengji cyfrowych oraz pilotaz kursu blended
learning dla pracownikéw branzy. W artykule zastosowano dane makro- i mikro-
ekonomiczne, analiz¢ ankiet kompetencyjnych (n = 298), studia przypadkéw oraz
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modelowanie regresji wielopoziomowej. Wyniki wskazuja, ze hotele wdrazajace
technologie bezkontaktowe i certyfikowane protokoty C-PBE szybciej odbudowy-
waty obtozenie i rentownos¢. Wplyw cyfrowej dojrzatosci i subsydiéw publicznych
okazat si¢ istotny statystycznie (f = 0,42; p < 0,001). Artykut podkresla znaczenie
integracji polityk zdrowotnych z transformacja cyfrowa oraz koniecznos¢ dalszego
rozwijania kompetengji z zakresu bezpieczeristwa i technologii w branzy hotelarskiej.

Stowa kluczowe: bezpieczeristwo epidemiczne, kompetencje cyfrowe, technologia

bezkontaktowa, odpornos¢ organizacyjna, MSP hotelarskie

Abstract

The article presents the results of the international research and implementation
project ESTour, which aimed to strengthen the operational and digital resilience
of small and medium-sized hotel enterprises (SMEs) in five EU countries (Poland,
Greece, Italy, Spain, Cyprus) in response to the effects of the COVID-19 pandemic.
The project included the implementation of integrated epidemic safety protocols
(C-PBE), the development of digital competences and the piloting of a blended
learning course for industry employees. The article uses macro- and microeconomic
data, analysis of competence surveys (n = 298), case studies and multilevel regression
modeling. The results indicate that hotels implementing contactless technologies
and certified C-PBE protocols recovered occupancy and profitability faster. The
impact of digital maturity and public subsidies turned out to be statistically signif-
icant (B = 0.42; p < 0.001). The article emphasizes the importance of integrating
health policies with digital transformation and the need to further develop safety

and technology competences in the hotel industry.
Keywords: epidemic safety, contactless technology, digital skills, organisational
resilience, hospitality SMEs, ESTour

Wprowadzenie
Pandemia SARS-CoV-2 miata destrukcyjny wptyw na globalny popyt turystyczny,

redukujac migdzynarodowe podréze o 74% (UNWTO, 2023). Najsilniej odczuty
to kraje, w ktérych turystyka stanowi istotny udzial w PKB. W Grecji, Hiszpanii,
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Polsce, we Whoszech i na Cyprze spadek przyjazdéw wynidst 62-84%, a przychody
hoteli skurczyly si¢ tacznie o ponad 95 mld €. Reakcja branzy wymagata szybkiego
podniesienia standardéw higieny oraz wdrozenia technologii self-service, zgodnie
z zaleceniami WHO (World Health Organization). Projekt ESTour realizowany
w ramach programu Erasmus+ opracowat holistyczne protokoty C-PBE (protokotéw
bezpieczenstwa epidemicznego) oraz profil kwalifikacji Epidemic-Safety Tourism
Expert (EQF-5 — czyli poziom 5 Europejskich Ram Kwalifikacji), aby zapewni¢
spdjne podejscie w pigciu pafistwach partnerstwa. Niniejszy artykut raportuje wy-
niki implementacji i ich wplyw na wskazniki operacyjne w MSP (mate i srednie
przedsi¢biorstwa) w hotelarstwie.

Celem artykutu jest empiryczna ocena wplywu zintegrowanego wdrozenia pro-
tokotéw bezpieczenstwa epidemicznego (C-PBE) oraz programéw podnoszenia
kompetencji cyfrowych, opracowanych w ramach projektu Erasmus+ ESTour, na
proces odbudowy operacyjnej i finansowej matych i $rednich przedsi¢biorstw ho-
telarskich w pigciu paristwach UE: Polsce, Grecji, Whoszech, Hiszpanii i na Cyprze.

W artykule postawiono jedno pytanie badawcze: W jakim stopniu wdrozenie
zintegrowanych rozwiazan cyfrowo-sanitarnych wptywa na zdolno$¢ hoteli do od-

budowy dziatalnosci po kryzysie epidemicznym?

Przeglad literatury

Gossling i in. (2021) wskazuja, ze pandemia dziata jako katalizator przyspie-
szonej cyfryzacji i dekarbonizacji branzy. Gwarancja bezpieczenstwa zdrowot-
nego stafa si¢ nowym wymiarem jako$ci ustugi (Assaf i in., 2022); za obietnicg
owego bezpieczeristwa maja stuzy¢ réwniez inwestycje w technologig self-service
(Shin i Kang, 2020). Niektére raporty branzowe, m.in. WTTC (World Travel
and Tourism Council/Bureau Veritas), sugeruja, ze obiekty certyfikowane przez
podmioty zewngtrzne lepiej radza sobie w kryzysie, stajac si¢ bardziej konkuren-
cyjne (Hotel & Catering, 2020).

Na poziomie kompetencji Andronikidis i in. (2025) wykazali, ze luka ICT
(Information and Communications Technology) w potudniowej Europie stanowi
istotna barier¢ w adaptacji protokotéw BHP. W badaniu Shih & Chiu (2022) doty-
czacym luksusowych hoteli podkreslono, ze technologie automatycznego zameldo-
wania i self-check-in przyczyniaja si¢ do bezpieczniejszego i bardziej komfortowego
dos$wiadczenia goscia, szczegSlnie w kontekscie wymogéw zwiazanych z zachowa-

niem dystansu spotecznego.
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Branzowe analizy (WTTC, 2020) sugeruja, ze certyfikaty higieniczne, takie
jak Safe Travels, przyczyniajg si¢ do zwigkszenia zaufania gosci i szybszego powro-
tu rezerwacji w miastach konferencyjnych. Badania Leung (2024) sygnalizuja, ze
hotele powinny projektowa¢ interfejsy z mysla o osobach z niskimi kompetencjami
technologicznymi, by promowa¢ inkluzywno$¢ cyfrowa i zapobiega¢ wykluczeniu
okreslonych grup uzytkownikéw technologii.

Podsumowujag, literatura ujawnia luke badawcza: brakuje poréwnan migdzy
krajami UE w zakresie wdrozenia protokoléw bezpieczefistwa, szczegdlnie ogra-
niczona jest liczba badan taczacych wskazniki makro- i mikro- w tym kontekscie.

Metodyka

Zrédlem danych wykorzystanych w artykule byly dane zgromadzone podczas
realizacji projektu ESTour w ramach projektu Erasmus+. Petna nazwa projektu
brzmiata: Introducing Epidemic Safe Tourism (post-COVID recovery) to strengthen
SME; in the Hospitality Sector (2021-1-PL01-KA220-VET-000027987). Projekt
byt realizowany przez 30 miesiecy, tj. od 30.12.2021 do 29.06.2024. W projekcie
uczestniczylo 8 partneréw z 5 krajéw (po dwéch z Cypru, Hiszpanii, Grecji i po
jednym z Whoch i Polski). Badania dotyczyly potrzeb w zakresie protokotéw bez-
pieczenistwa epidemicznego i kompetencji cyfrowych w odbudowie hotelarskich
MSP w we wszystkich krajach, z ktérych pochodzili partnerzy w projekcie. Wyniki
projektu moga mie¢ zastosowanie we wszystkich krajach europejskich, lecz takze
na catym $wiecie.

Proces badawczy opisany w artykule odpowiada czterem etapom realizowa-
nym w ramach projektu ESTour. Etap 1. obejmowat panel makroekonomiczny
zlat 2015-2021 na podstawie danych z krajéw objetych badaniami. Na potrzeby
artykutu dane rozszerzono do 2023 roku. Dodatkowo zostata sporzadzona ankieta
kompetencyjna (n = 298) — préba losowo-kwotowa obejmujaca osoby pracujace
i studentéw ksztalcacych si¢ w zakresie turystyki. Etap 2. polegal na mapowaniu
kompetencji w odniesieniu do profilu eksperta w zakresie protokotéw bezpie-
czeistwa i kompetencji cyfrowych. Etap 3. zaktadat opracowanie pilotazowego
kursu blended learning (8 moduléw, 120 godzin), ktéry byl testowany przez pra-
cownikéw branzy hotelarskiej. Etap 4. obejmowat walidacj¢ kursu. Poszczeg6lne
moduly testowato od 86 do 109 uczestnikéw ze wszystkich krajéw partnerstwa.
W artykule zastosowano analiz¢ poréwnawcza, wskazniki dynamiki, analize wie-

lopoziomowej regresji.
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Wyniki

W pierwszym etapie badan zostata przeprowadzona analiza makroekonomiczna.
Stwierdzono, ze pandemia COVID-19 drastycznie wplyneta na zmniejszenie ruchu
turystycznego (rycina 10.1). Najwigksze spadki odnotowano w krajach nastawio-
nych na turystyke, jak Grecja i Cypr, natomiast najmniejsze w Polsce, czyli pani-
stwie, gdzie udziat turystyki w tworzeniu PKB jest mniejszy. Jednym z widocznych
objawéw pandemii byt tez spadek zatrudnienia w branzy hotelarskiej w 2020 roku
w poréwnaniu do 2019 roku. Najwicksze spadki odnotowano w Hiszpanii (0 27%),
Grecji (24%) i Cyprze (23%). Nieco lepiej sytuacja wygladata we Whoszech (spadek
o 18%), natomiast najmniejsza redukcja zatrudnienia byta w Polsce (9%). Brak
gosci hotelowych skutkowat ograniczeniem liczby pracownikéw statych, a takze
rezygnacja z zatrudnienia personelu sezonowego.

Odbudowa ruchu turystycznego nie nastapita az do 2023 roku. Proces ten prze-
biegal r6znymi trajektoriami (rycina 10.2). Najlepiej radzity sobie w tym zakresie
kraje, ktére wprowadzaly szerokie ograniczenia ruchu turystycznego, natomiast
najstabiej — Polska. Kluczowe znaczenie mialy szczegétowe uregulowania i zakazy
w poszczegdlnych paristwach, poniewaz nie bylo w tym zakresie jednolitych zalecert
i przepiséw na poziomie Unii Europejskiej. Kazdy kraj podejmowat wlasne decyzje,

co wynikato z réznego przebiegu i nat¢zenia pandemii w poszczeg6lnych paristwach.

Rycina 10.1. Zalamanie ruchu turystycznego w badanych
krajach na skutek pandemii COVID-19

Zatamanie ruchu turystycznego
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Hiszpania
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Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Rycina 10.2. Odbudowa obtozenia 2019-2023

Trajektorie odbudowy obtozenia 2019-2023
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Zrédto: Opracowanie wtasne.

W etapie pierwszym badari przeanalizowano réwniez problemy wyst¢pujace na po-
ziomie mikro w przedsi¢biorstwach z branzy hotelarskiej i turystycznej. Na rycinie
10.3. przedstawiono bariery digitalizacji zidentyfikowane w wywiadach. W sytuacji
kryzysowej respondenci zwracali uwage na koszty wdrozenia nowych technologii
(35% wskazan). Kolejnym problemem byt brak interoperacyjnosci, ktdry genero-
wat powazne trudnosci w funkcjonowaniu hoteli, jak konieczno$¢ uczenia si¢ wielu
systeméw, brak mozliwosci przekazywania danych miedzy réznymi platformami.
Jedna z rzadziej wymienianych barier byt opér pracownikéw, prawdopodobnie cze-
$ciej wystepujacy wérdd starszych oséb. Podobnie bylo z problemem dotyczacym
luki kompetencyjnej, wynikajacym z obaw zwiazanych z obstuga nowych rozwia-
zan, ktére rowniez mogly by¢ zglaszane przez osoby starsze lub mniej zaawanso-

wane informatycznie.
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Rycina 10.3. Bariery digitalizacji — wyniki wywiadéw

Koszty

Brak interoperacyjnosci

Opor pracownikéw

Luka kompetencyjna

Zrédto: Opracowanie wtasne.

W dalszej kolejnosci przeprowadzono studia przypadkéw krajéw partnerskich. Ce-
lem byto ukazanie zmian w turystyce i branzy hotelarskiej w kazdym z krajéw, w wy-
niku pandemii COVID-19, szczegélnie w zakresie digitalizacji. W Polsce w ramach
Tarczy Finansowej PFR 2.0 (35 mld zl) pomoc byla dostgpna takze dla obiektéw
hotelarskich. Wsparcie finansowe obejmowato zaréwno subwencje na koszty sta-
te, jak i inwestycje technologiczne. W wybranych hotelach wprowadzono kioski
self-check-in, co, wedtug dostgpnych analiz, skrécito czas meldunku z kilkunastu
do kilku minut. Elementem podnoszacym wiarygodno$¢ byt audyt higieniczno-
-epidemiologiczny (Safe-Stay), przeprowadzony wspélnie z lokalnym sanepidem —
w niektérych hotelach zakoriczony certyfikatem bezpieczeristwa.

W grudniu 2021 Grecja wprowadzita aplikacje Covid Free GR Wallet umozli-
wiajaca przechowywanie certyfikactéw COVID oraz wybranych danych z dowodu
osobistego w celu tatwiejszej weryfikacji. W wyniku digitalizacji czgs¢ greckich hoteli
wdrozyla przy wejsciu skany QR kodéw z aplikacji, co moze zmniejszy¢ liczbg rekla-
madji zwigzanych z kolejkami w recepcji nawet o ponad 70%. Oblozenie w szczycie
2023 roku czgsto osiagneto lub przekroczylo poziom z 2019 r. Wywiady z gosémi
wskazuja na uznanie dla rozwiazani zero-touch i komunikacji przez WhatsApp Business.

We Wloszech rzad wprowadzit szereg srodkéw legislacyjnych. Réwnolegle uru-
chomiono pakiety wsparcia, takie jak Decreto Cura Italia, Decreto Rilancio czy
Decreto Ristori, ktdre chronily zatrudnienie i ptynnos¢ firm. W kolejnych latach
skupiono si¢ na odbudowie i modernizacji sektora turystyki, m.in. poprzez pro-
gram DigiTour, oferujacy dofinansowanie do 50% kosztéw inwestycji cyfrowych
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dla biur podrézy i touroperatoréw, wspierajac trwala transformacje cyfrowa wio-
skiej branzy turystycznej (z budzetem 19 mln €).

W Hiszpanii rzad uruchomit aplikacje Spain Travel Health (SpTH), obowiazkowa
dla podréznych przekraczajacych granice kraju w latach 2020-2022. Umozliwiata
rejestracj¢ zdrowotna, generowanie kodu QR i uproszczenie kontroli na lotniskach.
Rzad wprowadzil programy pomocowe, kredyty gwarantowane przez pafistwo oraz
zawieszenia podatkowe. W kolejnych latach skupiono si¢ na transformacji cyfrowej
sektora turystyki. W tym kontekscie rosto zainteresowanie technologiami typu bio-
metric check-in, automatyzacja proceséw, platnosciami bezgotéwkowymi i integracja
kanatéw komunikagji. Z reguly hotele, ktére szybciej wdrazaly rozwiazania cyfrowe,
notowaly réwniez szybsze odbicie wskaznikéw oblozenia.

Na Cyprze rzad wprowadzit szereg srodkéw majacych na celu kontrolg sanitarng
i odbudowe branzy, w tym platforme Cyprus Flight Pass, stuzaca do elektronicznej
rejestracji podréznych przyjezdzajacych na wyspe, oraz aplikacje CovScan Cyprus do
weryfikacji unijnych certyfikatéw COVID (EU DCC). Aplikacja od listopada 2021 r.
byla obowiazkowa przy wejsciu do hoteli, restauracji i innych obiektéw publicznych.
Wspierano cyfryzacje sektora turystyki poprzez promowanie bezkontaktowych roz-
wigzan, rozwdj systeméw e-rezerwacji oraz adaptacj¢ technologii poprawiajacych bez-
pieczenistwo i wygode podrézy. Dzigki tym dziataniom cypryjski sektor turystyczny
stopniowo si¢ odbudowywat.

Dane makroekonomiczne i mikroekonomiczne postuzyty do kolejnych badan. Ana-
liza wielopoziomowa regresji (HLM — Hierarchical Linear Modeling) zagniezdzona na
poziomach: hotel (poziom 1) i kraj (poziom 2) wykazata, ze 41% wariancji rychtosci
odbudowy obtozenia (mierzonej jako dni do osiagnigcia 80% oblozenia z 2019 roku)
przypisano réznicom krajowym (ICC = 0,41) (ICC — Intraclass Correlation Coeffi-
cient). Po wprowadzeniu predyktoréw poziomu 2 (subsydia rzadowe, udziat turystyki
w PKB, penetracja platnosci bezgotéwkowych) ICC spadlo do 0,18, co oznacza, ze
zmienne makro wyjasniaja znaczna czgé¢ réznic. Na poziomie hotelu najsilniejszym
predyktorem byt indeks dojrzatosci cyfrowej (B = 0,42; p < 0,001). Interakcja indeksu
cyfrowej dojrzatosci ze wsparciem rzadowym byta pozytywna (B = 0,08; p = 0,04), co
sugeruje efeke multiplicative — dotacje i wsparcie rzadowe przynosza najlepszy efekt
w obiektach o wyzszym poziomie ICT.

Etap 2. projektu ESTour byt konsekwencja przegladu makro i mikro w zakresie branzy
hotelarskiej i turystycznej w badanych krajach. Okreslono, jakie kompetencje s kluczo-
we, jakie sa luki, co jest wazne dla 0sob pracujacych w branzy w kontekscie zapobiegania
i whasciwego reagowania na skutki podobnych kryzyséw epidemiologicznych. W rezul-
tacie zesp6t projektowy wydzielit 4 obszary gtéwne, a w ich ramach facznie 10 modutéw.
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Kazdy z moduléw zostat szczegétowo opisany, tj. zawierat cele, spodziewane
efekty w zakresie zakresu wiedzy, umiejetnosci i odpowiedzialnosci za wdrozenie.
Dodatkowo byla podana literatura, ktéra mogta stuzy¢ do ugruntowania i rozsze-
rzenia wiedzy. Tak przygotowane sylabusy byly podstawa budowy kursu. Nastapito
to w etapie 3., ktdry polegal na stworzeniu pilotazowego kursu blended learning
(10 modutdéw, 120 h) i byt testowany przez pracownikéw branzy hotelarskiej. Kurs
jest dostgpny na stronie projektu w jezykach wszystkich partneréw (https://estour.
projectlibrary.eu/). Etap 4. zakladat walidacj¢ kursu przez osoby majace odpowied-
nig wiedzg, pracujace w branzy hotelarskiej lub majace w niej pracowa¢ (studen-
ci). W sumie 109 uczestnikéw ze wszystkich krajéw partnerstwa ukoriczylo bloki
modutu cyfrowego i zwiazany z komunikacja, 92 moduly BHP, 86 moduly przy-

wodztwa. Podawane byly wskazéwki majace ulepszy¢ kurs.

Dyskusja

W kontekscie zarzadzania bezpieczeristwem badania na personelu operacyj-
nym w sektorach ustugowych potwierdzaja, ze przywddztwo transformacyjne
(Shin, Kim, & Park, 2021) wzmacnia kulturg bezpieczeristwa i zgodno$¢ z SOP
(Standardowa Procedura Operacyjna). Systematyczny przeglad literatury autorstwa
Rusyda i Aziz (2021) identyfikuje niewystarczajace wykorzystanie mechanizméw
ekonomii behawioralnej w zarzadzaniu BHP. W kontekscie cyfrowych innowacji
w turystyce Gretzel et al. (2015) opisuja fundamenty i rozw6j tzw. smart tourism,
uwzgledniajacy dynamiczne potrzeby bezpieczenstwa, personalizacji i cyfryza-
¢ji ustug hotelarskich.

Model szkolenia ESTour zaktada wprowadzenie protokotéw i technologii, ktére
redukuja kontakt oraz zabezpieczaja klienta przed mozliwymi zagrozeniami epi-
demiologicznymi, ale tez innymi kryzysami. W badaniach potwierdzono, ze kom-
binacja C-PBE i cyfryzacji stanowi przewage konkurencyjna w okresie ozywienia

po pandemii.

Podsumowanie i wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badari mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski:
1. Zintegrowane podejécie taczace cyfryzacje i protokoly bezpieczeristwa epide-

micznego wspiera odpornos¢ operacyjna hoteli po kryzysie.


https://estour.projectlibrary.eu/
https://estour.projectlibrary.eu/
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2. Poziom przygotowania technologicznego i dostgp do wsparcia instytucjonal-
nego wplywaja na skuteczno$¢ wdrozeri.

3. Projekt ESTour przyczynit si¢ do wzmocnienia kompetencji cyfrowych w sek-
torze MSP hotelarskich.

Dodatkowo nalezy tez stwierdzié, ze przedsigbiorstwa powinny traktowac
technologie bezkontaktowe jako element standardu operacyjnego, a szkolenia
cyfrowo-sanitarne moga sta¢ si¢ trwatym elementem strategii zarzadzania perso-
nelem. Warto kontynuowa¢ dzialania wspierajace transformacj¢ cyfrowg branzy
hotelarskiej. Nalezy tez rozwijaé narzedzia oceny dojrzatosci cyfrowej i gotowosci
operacyjnej w obliczu kryzyséw. Wyniki oparto na analizie wybranych krajéw UE,
co ogranicza mozliwo$¢ pelnej generalizacji. W przyszlosci warto badaé wplyw
kultury organizacyjnej i przywédztwa na skutecznos¢ cyfryzacji i wdrazania stan-

dardéw bezpieczenstwa.
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