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SPOLECZNO-DEMOGRAFICZNE I KULTUROWE
UWARUNKOWANIA KSZTALTOWANIA ZAKRESU
I JAKOSCI USLUG HOTELARSKICH

Ksztaltowanie ushugi hotelarskiej podlega roznorodnym wplywom o charakterze
zaréwno mikroekonomicznym (zaleznym od przedsiebiorstw), jak i makroekono-
micznym, na ktore zaklady hotelarskie nie maja wigkszego wpltywu. Wsrod tych ma-
kroekonomicznych uwarunkowan tworzenia ustug znajduja si¢ czynniki ekonomiczne,
polityczno-prawne, naturalne, techniczne i technologiczne oraz spoteczno-kulturowe.
Centrum zainteresowania niniejszego opracowania stanowia te ostatnie. Celem artyku-
hi jest ukazanie wybranych spolecznych, kulturowych i demograficznych aspektow
tworzenia jakosci ustug hotelarskich, ktore obecnie i w niedalekiej przyszlosci powin-
ny ukierunkowywac zainteresowania menedzerow obiektéw hotelarskich w Polsce —
i nie tylko — w strong¢ wlasnie jakosci i zarzadzania nig.

1. Wstep

Istotne miejsce w systemie uwarunkowan rozwoju branzy hotelarskie)
1 ksztaltowania przez nig wartosci dla konsumenta przypada otoczeniu spo-
feczno-demograficznemu oraz $cisle z nim powiazanemu otoczeniu kultu-
rowemu. Znaczenie i rola wymienionych typow makrootoczenia w procesie
tworzenia uslug odpowiedniej jakosci wynikaja przede wszystkim z ich
bezposredniego oddzialywania na takie atrybuty popytu na ustugi hotelar-
skie, jak: wielkos¢ i struktura, rodzaje oraz charakter potrzeb i preferencji, a
takze sktonnos$¢ do podrézowania i motywy podejmowania podrézy. Zestaw
czynnikéw, o ktorych mowa, obejmuje nastepujace kategorie 1 wielkosci, a
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wielkosci rodziny, miejsca zamieszkania, poziomu wyksztalcenia, a takze wyko-
nywanego zawodu) oraz systemy wartosci, normy etyczne, wzorce zachowan,
nawyki, obyczaje 1 stosunki migdzyludzkie. Prognozuje si¢, ze w niedalekiej przy-
szto$ci zdecydowany wplyw na funkcjonowanie zaktadow hotelarskich, zakres ich
dzialalno$ci oraz charakterystyki ich ushug beda miaty gléwnie tendencje wyste-
pujace obecnie w otoczeniu demograficznym, spolecznym 1 kulturowym przedsie-
biorstw. Dotycza one m. in.:

— wzrostu liczby ludnosci $wiata (w 2020 r. w poréwnaniu z 1995 r. o
prawie 32%), z jednoczesnym spadkiem lub stabilizacjg tej wielkosci w
krajach generujacych najwigksza cz¢$¢ popytu na ustugi hotelarskie, tj.
w panstwach Europy oraz w USA, Kanadzie, J aponiil,

— wzrostu liczby ludnosci w miastach,

— spadku dzietnosci kobiet i ograniczania liczebnosci rodzin,

— wydluzania si¢ przecig¢tnego okresu zycia,

— wzrostu liczby 0séb z wyksztalceniem wyzszym,

— zmiany modelu pracy,

— zwigkszonej aktywnosci zawodowe;j kobiet,

— wazrostu czasu wolnego do zagospodarowania,

— przenikania si¢ wzorcow kulturowych, zwlaszcza na obszarach Scislej
wspélpracy i integracji spoleczenstw, co spowodowane jest procesami
internalizacji i globalizacji,

— zmian stylu zycia.

2. Liczba i wiek ludnosci na §wiecie

Zmiana liczby ludnosci na $wiecie jest o tyle wazna dla zakladow hote-
larskich, o ile dotyczy tych regiondw i tych narodow, ktére wykazuja duza
sklonnos¢ do podrozowania, a zatem wdéwczas, gdy odnosi si¢ do potencjal-
nych lub aktualnych segmentéw rynku korzystajacych z ustug tej branzy. W
przypadku hoteli w Polsce najistotniejszymi segmentami rynku, wyréznio-
nymi na podstawie kryterium pochodzenia nabywcoéw, sg poza Polakami:
Niemcy, Anglicy, Norwegowie, Holendrzy, Francuzi, Wlosi. Znaczenia
nabieraja rowniez rynki: amerykanski, japonski, kanadyjski oraz wschodnie.
Wigkszo$¢ z nich charakteryzuje wysoka i stale wzrastajaca sktonnos¢ do
podejmowania podrdzy turystycznych. Si¢ga ona 60-80%, co oznacza, ze W

! Obliczenia wlasne na podstawie [11, s. 10].
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skali roku 60-80 osob na 100 mieszkancow danego kraju wyjezdza za gra-
nic¢ w celach turystycznych [15, s. 146]. Prognozowane zmiany liczby lud-
nosci w tych krajach wskazuja na jej spadek (tab. 1), co moze w przysziosci
skutkowaé stopniowym zahamowaniem dotychczasowego tempa wzrostu
popytu turystycznego.

Tabela 1. Przewidywane zmiany stanu ludnoéci w krajach o ujemnym przyroscie liczby
ludnosci w latach 1995-2020 (w tys.)

Kraj/region Rok Przyrost w 2020 r.
1995 2000 2010 2020 w stosunku do 1995 .

Europa 728 244 | 729 328 722 255 709 371 -2,6

Kraje UE 371602 | 375240 375 466 371527 -0,02
Bialoru$ 10 352 10 284 10 060 9 800 -53
Bulgaria 8 509 8 306 7954 7 620 -10,4
Czechy 10 263 10 195 10 048 9812 -4.4

Grecja 10 454 10 597 10 557 10 249 -2,0
Hiszpania 39 627 39 801 39 463 38 281 -3.4

Litwa 3736 3690 3616 3564 -4,6

I otwa 2 536 2397 2 240 2158 -14,9
Niemcy 81 594 82 688 82 483 81 525 -0,1
Portugalia 9815 9788 9 709 9 541 -2.8

Rosja 148 460 | 146 196 141 055 134 753 -9,2

Wegry 10 106 9811 9303 8 884 -12,1
Wiochy 57 204 57 194 55 828 53 237 -6,9
Ukraina 51757 50 801 49 026 47040 9.1

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [10, s. 71-88].

Ujemny przyrost naturalny rodzi z kolei inne istotne konsekwencje dla hotelar-
stwa, a mianowicie zmiany w strukturze wiekowej ludnosci $wiata i Europy. Spo-
leczenstwa krajow, z ktdrych wywodza si¢ turysci, podlegaja procesowi starzenia
si¢. Przewiduje sig, ze w 2020 r. ponad 20% ludnosci Unii Europejskiej bedzie
mialo powyzej 65 lat, a niecale 15% ponizej 15 lat [10, s. 71-88]. Najbardziej za-
awansowany proces starzenia si¢ spoleczenstwa nastgpowac bedzie w takich kra-
jach, jak: Wlochy, Szwecja, Szwajcaria, Niemcy, Wielka Brytania, Holandia, Bel-
gia, Francja i Finlandia. Mozna si¢ spodziewac, ze narodowosci te zachowaja swo-
Ja relatywnie duza sklonno$¢ do podrézowania, a zatem rynek senioréw stanie sie
jeszcze wazniejszym niz dotychczas segmentem dla branzy turystycznej. W swie-
tle badan IPK International systematycznie wzrasta liczba podrézy podejmo-
wanych przez osoby w wieku 65 lat i starsze. Przykladowo w 1999 r. w pordwna-
niu z 1998 r. bylo ich o 16% wigcej. Obecnie w Europie wyjazdy osob w wieku
emerytalnym stanowia 1/6 wszystkich podrézy. Segment ten jest godny zaintere-
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sowania z racji glownie czasu wolnego, jakim dysponuje, wydluzania si¢ wieku
osOb tego segmentu, okreslonego poziomu dochodéw pozwalajacych na podej-
mowanie podrdzy (co dotyczy gtéwnie krajéw rozwinigtych gospodarczo)® oraz
rosnacej checi i potrzeby bycia aktywnym nawet w tzw. wieku trzecim. Nalezy
przy tym pamigtac, ze istnieje Scisty zwiazek miedzy wiekiem czlowieka a jego
potrzebami i oczekiwaniami. Oferty zakladéw hotelarskich skierowane do ludzi
w trzecim wieku winny zawiera¢ odpowiednie propozycje, uwzgledniajace po-
trzeby i preferencje rynku senioréw”. Oferty te powinny zostaé ukierunkowane na
stworzenie szansy poprawy zdrowia i kondycji psychofizycznej, uczestnictwa w
aktywnosciach o umiarkowanym stopniu trudnosci 1 tempa (dostosowanych do
mozliwosci ludzi starszych), a takze proponowac wybdr z menu restauracji hote-
lowej potraw zalecanych w ramach specjalnej diety, a mianowicie ubogiej w sole,
cukry i thiszcze.

3. Rola kobiety i model zycia rodziny

Preferencje turystyczne ulegaja modyfikacji réwniez z powodu naste-
pujacych zmian modelu zycia rodziny, zwigkszania si¢ liczby jednoosobo-
wych gospodarstw domowych* i liczby ludnosci miejskiej’. Mnigjsze go-
spodarstwa domowe bowiem dysponujg stosunkowo wigkszymi dochodami
w przeliczeniu na jedna osobg, co daje szans¢ na udzial w ruchu tury-
stycznym w ogdle, a takze na wybor drozszych ofert lub korzystanie z bazy
turystycznej o wyzszym standardzie. Natomiast mieszkancy miast charakte-
ryzuja si¢ wigksza czestotliwoscia uczestnictwa w podrdézach i korzystania z
ustug noclegowych, co jest spowodowane czesto wyzszymi dochodami,

? W chwili obecnej mozna mie¢ jedynie nadziejg, ze reforma ubezpieczen spolecznych w Pol-
sce, upowszechnianie si¢ ubezpieczen typu na dozycie (polegajacych na zgromadzeniu kapitatu na
wiasng emeryturg) oraz wzrost dochodéw oséb w wieku produkcyjnym spowoduja, ze dochody
przyszlego polskiego emeryta bgda umozliwialy powstanie na tyle duzego funduszu swobodnej
decyzji, ktéry pozwoli mu na udzial w turystyce i podrézach.

? Jak zauwaza W, Alejziak, na 10 podrézujacych Europejczykéw w wieku senioralnym jedy-
nie jeden wybiera specjalnie przygotowany program turystyczny adresowany do ludzi starszych
[1, s. 217). Wydaje si¢ to bardziej kwestia nicodpowiedniej nazwy pakietu ushig, sugerujacej
starszy wiek i ewentualna niesprawno$¢ fizyczna konsumentow, niz kwestia jego atrybutow.

“'W 2010 . jednoosobowe gospodarstwa domowe beda stanowily prawie 26% wszystkich
gospodarstw w Polsce (obliczenia wlasne na podstawie [9, s. 26]).

Prognozy przewiduja, iz w XXI w. co druga osoba Zyjaca na $wiecie zamieszkiwac¢ bedzie
w miastach. Juz dzi§ prawie 75% ludnosci Europy to mieszkancy miast, w 2010 1. bedzie ich
77,7%, a w 2030 1. — 82,9%. W przypadku Polski odsetek ten jest nieco mniejszy i wynosi 61,8%
[11,s.13].
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ustalonymi z gory okresami przerw w pracy oraz charakterem wykonywane]
pracy zawodowej.

Coraz wigksza sklonnosé kobiet do podejmowania stalej pracy, wynika-
jaca gldéwnie z ich wiasnej percepcji i przekonania o wigkszej wartosci ko-
biety pracujacej zawodowo niz zajmujacej si¢ jedynie domem®, rodzi wiele
konsekwencji, a mianowicie: odkladanie przez kobiety decyzji o zamazpoj-
$ciu, zakladanie rodziny irodzenie pierwszego dziecka w coraz pdzniej-
szym wieku, spadek dzietnosci kobiet (w Europie wskaznik ten wynosi 1,45
[10, s. 71-88]), przerzucanie obowigzku wychowania dziecka na babcie,
nianie 1 ré6zne organizacje, ale takze posiadanie wlasnego dochodu, wzmo-
zona potrzeba odpoczynku po pracy, odreagowania stresu, odmiany
w czasie urlopu oraz wzrost liczby kobiet podrézujacych stuzbowo (kobiet
pracownikéw lub businesswomen). Wskazuje to na potrzeb¢ zastanowienia
si¢ nad nowa, zmodyfikowana nieco oferta obiektow hotelarskich, lepiej
dostosowang do oczekiwarn kobiet. Jest to zgodne z wystgpujaca na swiecie
tendencjg do réznicowania ofert hotelarskich takze ze wzgledu na ple¢.

4. Czas i model pracy

Okreslone konsekwencje dla wielkosci, struktury i cech popytu na uslu-
gi hotelarskie spowoduje rowniez zjawisko stopniowego skracania dlugosci
czasu pracy. W ciggu ostatnich czterdziestu lat zanotowano w Europie Za-
chodnie) skrocenie tygodniowego czasu pracy z jednoczesnym wydtu-
zaniem liczby dni urlopu platnego. Analiza danych wskazuje, ze w okresie
tym tydzien pracy ulegt zmniejszeniu z 48 do 35 godzin, a liczba tygodni
urlopu wydtuzyla si¢ do szesciu 1 wigcej (np. Francja, Anglia). Powoduje to,
iz w krajach Europy Zachodniej ponad 2/5 roku to okres wolny od obo-
wiazkéw zawodowych (ok. 165 dni). Zjawisko to nie omija réwniez Polski,
czego dowodem zmiany w ,Kodeksie pracy”, dotyczace regul ustalania
okresu urlopu. Czlowiek dysponuje zatem coraz wigkszym zasobem czasu
wolnego, ktdry moze wykorzysta¢ zupelnie dowolnie. Ma mozliwos$¢ pode;j-
mowania podrézy, poznawania nowych miejsc, odpoczynku, uprawiania
sportu, rekreacji i r6znorodnych form turystyki itd.

Przeobrazenia w zestawie oczekiwan klientéw zakiadow hotelarskich beda
wynikaé réwniez z upowszechniania si¢ nowego modelu pracy, dla ktorego cha-
rakterystyczne sa m. in. nowe sposoby zatrudnienia (np. postepujace umowy na

% Odczuwanie wigkszego spotecznego szacunku i powazania dla kobiet, o ile pracuja, jest coraz
silniejsze. W 1993 r. w ten sposob myslalo 48% Polek, a w trzy lata pozniej juz 71% [3, s. 15-18].
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czas okreslony, kontrakty na wykonanie konkretnych zadan poleconych), organi-
zacja pracy (np. praca zespolowa, w grupach, ktére moga wykracza¢ poza for-
malne struktury przedsi¢biorstwa), wzrost znaczenia doskonalenia wiedzy 1i
umiejetnosci pracownikéw, nowe rozwigzania w systemach motywacji pracow-
nikéw (tzw. podr6ze motywacyjne) oraz zmiany w przestrzennym usytuowaniu
miejsc wykonywania czynnosci zawodowych (mozliwos¢ pracy poza siedziba
firmy)’. Coraz czesciej praca koncepcyjna/umystowa ujawnia tendencje do wy-
chodzenia poza siedzib¢ firmy, np. do domu pracownika, stajac si¢ pracq tele-
matyczng, zwana tez telepraca (telework)®. Jej skutkiem moze byé pojawienie si¢
nowego segmentu rynku hotelarskiego, a mianowicie grupy oséb wykonujacych
swoje zawodowe obowiazki 1 jednoczesnie przebywajacych poza miejscem sta-
lego zamieszkania i korzystajacych z ustug hoteli’. Beda to osoby pracujace w
hotelu (w pokoju hotelowym), ale nie na rzecz hotelu. Dla takich gosci nalezy
przygotowaé odpowiednie udogodnienia, umozliwiajace realizacjg ich zadan.
Konieczno$é¢ zdobywania informacji, rozwoj wspoélpracy gospodarcze)
na plaszczyznie migdzynarodowej oraz globalizacja powoduja m. in. wzrost
liczby podrézy stuzbowych, upowszechnianie si¢ udziatu w konferencjach i
réznorodnych spotkaniach, ktére czesto organizowane sa w hotelach,
a takze popularyzowanie tzw. podrozy motywacyjnych (incentive travel lub
incentive tourism)'®. Beda one stanowi¢ o rozwoju zakladéw hotelarskich,
zwlaszcza zlokalizowanych w atrakcyjnych miejscach, ale pod warunkiem
przygotowania odpowiednich ofert dla tych segmentdw rynku. W przy-
padku tego typu klientow zachodzi potrzeba posiadania informacji, czy
uczestnicy takich imprez lub ich organizatorzy maja specjalne wymagania 1

7 O nowym modelu pracy szerzej pisze 1. Jedrzejezyk [4, s. 53-58).

* Wymyslona przez Amerykanina JM. Nillesa telepraca (telework) zyskuje coraz wigcej zwo-
lennikow. Pod koniec lat dziewigédziesiatych XX w. w USA wykonywalo ja ok. 12 mln os6b, a w
Europie ok. 9 min, z czego najwig¢cej w Wielkiej Brytanii i w Niemczech [12, s. 32-33].

® Moze sig zdarzy¢ tak, ze niektorzy beda pracowaé zawodowo i jednoczesnie przebywa¢ w
miejscowosci turystycznej, uzdrowiskowej itd.

' Wedlug S. Medlika, incentive travel/tourism (turystyka motywacyjna) to podréze pracowni-
kow, sprzedawcow lub agentdw, oplacone przez przedsigbiorstwo w ramach nagrody za realizacj¢
odpowiedniej sprzedazy lub innych zadan, za wyrozniajace si¢ osiagnigcia lub jako zacheta na przy-
szlosc [8, s. 134]. A zatem nie dotyczy ona tylko personelu, ale réwniez osob dzialajacych na korzyse
firmy (np. dealerow i agentow, czyli posrednikow handlowych). Jezeli incentive travels przeznaczona
jest dla posrednikow, to czgsto 1aczy si¢ ja z prezentacja osiagni¢é firmy i zalet jej produktow. Ponad-
to takie podroze wykorzystywane sa réwniez do zbierania do$wiadczenia i powigkszania zasobu
wiedzy pracownikow przedsigbiorstwa, dzigki realizacji odpowiedniego programu zorientowanego
nie tylko na wypoczynek, ale réwniez np. na obserwacj¢ i zwiedzanie innych firm, laboratoriow
zagranicznych przedstawicielstw, instytutéw badawczych, wystaw czy targéw branzowych.
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oczekiwania. Zainteresowania klientow tego segmentu dotyczg nie tyle ce-
ny, ile atrakcyjnego programu pobytu, prestizu hotelu, zastosowanych
w nim rozwiazan technicznych (dostgp do sal konferencyjnych, wyklado-
wych lub bankietowych, do centréw obstugi biurowej — business centre,
pokoi wyposazonych z myslag o wykonywaniu w nich obowigzkéw zawo-
dowych). W centrum uwagi tej grupy klientdw znajduje sie¢ przede wszyst-
kim jako$é ustug.

5. Wartosci kulturowe

Proces ksztaltowania jakosci w hotelarstwie determinowany jest rowniez
przez zmienne o charakterze kulturowym. Czynniki kulturowe z jednej stro-
ny implikuja oczekiwania i zachowania nabywcow, z drugiej zas nie pozo-
staja bez wplywu na kultur¢ korporacyjna przedsiebiorstw hotelarskich.

Wychowanie czlowieka w danej kulturze ma istotny wplyw na jego za-
chowania konsumenckie, co znajduje odzwierciedlenie w jego oczekiwa-
niach wobec jakosci produktéw i uslug. W obecnym i przyszlym $wiecie
beda one ksztaltowane przez nast¢pujace zjawiska i przeobrazenia zacho-
dzace w otoczeniu kulturowym, wyrazajace si¢ w:

— uznaniu jakosci Zzycia za najwazniejsza wartosé, co objawia si¢ wzmo-
zona troska o zdrowie, kondycje fizyczng i psychiczng, dobry wyglad,
rezygnacja z uzywek, wzrostem aktywnosci ruchowej, zmiang sposobu
zywienia, wyborem miejsc zamieszkania, zainteresowaniem stanem sro-
dowiska naturalnego, powrotem do natury, kupowaniem i konsumowa-
niem produktéw i ustug przyjaznych srodowisku itd.,

— sekularyzacji spoteczenstw, a zatem w odejsciu od wartosci religijnych 1
orientacji na zycie doczesne, na intensywnym przezywaniu swojego czasu
na ziemi (przyjemnosé, zabawa, rado$¢ ,.tu i teraz”), P. Kotler nazywa takie
postepowanie natychmiastowym uzyciem i nagroda [5, s. 158],

— wzro$cie znaczenia wigzi spolecznej, w zwiazku z czym doceniane sa do-
bra i ustugi, ktore majq wartos¢ laczenia ludzi, ulatwiajg interakcje spo-
leczne [7, s. 32-44]; do takich z cala pewnoscig naleza ustugi hotelarskie,

— dazeniu do samorealizacji i rozwoju indywidualnego; wiaze si¢ to bez-
posrednio z zaspokajaniem potrzeb wyzszego rzedu (poznania, zwlasz-
cza odmiennych kultur, krajoéw i spoleczenstw, uczenia si¢, uprawiania
zainteresowan i hobby, zawierania ciekawych znajomosci 1 udzielania
si¢ w towarzystwie),
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dazeniu do przezywania emocji 1 przygdd, powodujacym zmiany
w sferze spozycia; w chwili obecnej wazniejsza od posiadania dobr staje
si¢ mozliwo$¢é uczestniczenia w rozmaitego rodzaju zdarzeniach, wzbo-
gacajacych czlowieka duchowo i spolecznie (tego typu wrazenia staja
si¢ mozliwe m. in. dzi¢ki podrézom),

przenikaniu sie systemow wartosci, prowadzacym do zacierania réznic mig-
dzy kulturami i ujednolicenia wzorcéw konsumpcji, z jednoczesna potrzeba
odmiany, wejscia i egzystencji przez okreslony czas w innej kulturze,
powrocie do uznania rodziny za warto$¢ nadrze¢dna, co objawia si¢ chg-
cig poswigcania jej mozliwie najwigkszej ilosci czasu, aktywnym
uczestnictwie w wychowaniu dzieci przez oboje rodzicow, a takze
wspdlnym wypoczynku i podrézach,

domocentryzmie [2, s. 22, 82-92] — ,,wszystko w zaciszu wiasnego do-
mu”; polegajacym na przywigzywaniu duzej wagi do wlasnego domu;
oznacza to, iz obecnie czlowiek coraz bardziej ceni sobie przebywanie w
nim, poszukuje mozliwosci wykonywania okreslonych czynnosci i zata-
twiania spraw na miejscu w domu bez koniecznosci wyjscia na zewnatrz
(dotyczy to np. poszukiwania informacji, kupowania, rezerwowania, a
takze pracy zawodowej itd.),

coraz powszechniejszym w Polsce uznawaniu aktywnej postawy za fun-
dament sukcesu i droge do posiadania srodkéw potrzebnych do kon-
sumpcji, co prowadzi do zdynamizowania aktywnosci zawodowej 1 po-
dejmowania np. dodatkowej pracy zarobkowe;j,

etnocentryzmie polskim i europejskim, polegajacym na preferowaniu
rodzimych produktéw i marek (w przypadku Europy — euromarek), co
moze w przyszlosci prowadzi¢ do wzrostu popytu Europejczykéw na
podroze po Europie, a Polakéw po Polsce, szczegdlnie ze od dawna po-
pularyzowane jest hasto ,,cudze chwalicie, swego nie znacie”.

Z uwag tych wynika, ze goscie hotelowi podczas pobytu w zakladzie

hotelarskim chcg nie tylko wypoczaé, ale rowniez: bawié sig, rozwijac,
przezywa¢ emocje, poznawac ludzi, regenerowaé sily, pozbywacé si¢ stre-
sow, pracowaé, nie traci¢ kontaktu z otoczeniem, uczyé si¢, pielegnowad
wigzi rodzinne, dba¢ o zdrowie itd. Przed hotelami stoi zatem wyzwanie
sprostania tym niezmiernie roznorodnym, a na dodatek zmieniajacym sie
potrzebom. Uzasadnia to potrzebe uwzgledniania przez przedsigbiorstwa
hotelarskie w procesie projektowania ustug i ich §wiadczenia, po pierwsze,
cech kultur, z ktérych wywodzg si¢ ich klienci, po drugie, skutkéw przeni-
kania si¢ roznych kultur $§wiata oraz post¢pujacego procesu uniwersalizacji
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i yjednolicania wzorcéw wartosci, obyczajowosci, konsumpcji, po trzecie,
konieczno$ci pokazania odrebnosci wilasnej kultury narodowej, poniewaz
ched jej poznania znajduje si¢ w zestawie motywow podrézy wymienianych
jako istotne

L. Wasilewski wplyw uwarunkowan kulturowych na proces zarzadzania
jakoscig w firmie uznaje za najbardziej globalny wplyw sposréd wielu zja-
wisk objasniajacych srodowisko zewnetrzne 1 wewnetrzne firmy {6, s. 2-7].
W kregach kultury europejskiej, amerykanskiej i japonskiej wystepuje wy-
razna obecnos$¢ réznic w filozofiach prowadzenia dzialalnosci gospodarcze;.
Stanowi to podstawg istnienia trzech szkot zarzadzania jakoscia, a mianowi-
cie europejskiej, amerykanskiej 1 japonskiej [13, s. 89]. Podejscie japonskie
zasadza si¢ na wartosciach filozofii kaizen (ciaglego doskonalenia), podejscie
europejskie — na filozofii Arystotelesa (jakos¢ to kategoria obiektywna), podej-
scie amerykanskie — na filozofii Platona (jakos¢ to kategoria subiektywna i
wzgledna). Z powodu indywidualnego traktowania kazdego problemu Japon-
czycy nie potrzebuja ogdlnych definicji w tym rowniez definicji pojecia jakosct, i
traktuja ja jako cos, co mozna poprawi¢. Amerykanie 1 Europejczycy, ktdrych
charakteryzuje silny unmiwersalizm, zglaszaja potrzebg¢ tworzenia definicji
w miare najogolniejszych, dajacych sie zastosowac do szerokiego zestawu pro-
blemow [14, s. 2-5]. Natomiast wartosci kulturowe, determinujace zachowania
rynkowe przedsigbiorstw polskich, powstaly na styku réznych tresci kulturo-
wych, jakie niesie spuscizna zachodnioeuropejska, z kompozycja rozproszonych
elementéw kulturowych wniesionych do naszej tradycji przez Europe Wschod-
nia, a takze przyjmowania pewnych cech amerykanskiego stylu myslenia o za-
rzadzaniu przedsigbiorstwem [6, s. 2-7]. Kultura ma wplyw na zachowania
przedsigbiorcze 1 determinuje sposoby rozumienia, a zarazem 1 dochodzenia do
jakosci. Oddziatuje zatem na koncepcje i metody zarzadzania jakoscia w zakla-
dach hotelarskich.

Z rozwazan tych wynika, iz nalezy mie¢ swiadomos¢, ze dzialania w ob-
szarze jakosci usltugi hotelarskiej znajduja si¢ pod wplywem zaréwno zmian
w systemach wartosci wyznawanych przez potencjalnych klientow, jak tez
zjawisk 1 zdarzen zachodzacych w systemie spolecznym oraz demograficz-
nym $wiata. Dostosowywanie jakosci do zmiennych oczekiwan wymaga
wlasnie ciaglego 1 systematycznego $ledzenia przeobrazen zachodzacych
w otoczeniu przedsigbiorstw hotelarskich.

190



Literatura

[1] Alejziak W., Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Albis, Krakow 1999.

[2] Carpentier J., Konsument i konsumpcja w spoleczenstwie postmodernistycz-
nym, WSZiM, Warszawa 1996,

[3] Janowska Z., Uczestnictwo kobiet w Zyciu zawodowym i politycznym. Polska
rzeczywistos¢ a wymagania Unii Europejskiej, ,,Polityka Spoleczna” 2000 nr 1.

[4] Jedrzejczyk 1., Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzqdzaniu
przedsiebiorstwem, PWN, Warszawa 2000.

[5] Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
1 S-ka, Warszawa 1994.

[6] Lisiecka K., Uwarunkowania systemu zapewnienia jakosci, ,,Problemy Jako-
$ci” 1996 nr 10.

[7] Mazurek-topacinska K., Klient w centrum strategii marketingowej przedsiebior-
stwa, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 826, Wroctaw 1999.

[8] Medlik S., Leksykon podrozy, turystyki, hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995.

[9] Prognozy gospodarstw domowych w Polsce wedlug wojewoddztw na lata
1999-2030, GUS, Warszawa 2000.

[10] Przewidywane zmiany stanu i struktury ludnosci wg wieku w krajach euro-
pejskich w latach 1995-2020 na tle struktury rynku pracy w Europie w 1995
roku, ,,Studia Demograficzne” 1998 nr 3.

[11] ,,Rocznik Statystyki Miedzynarodowej” 2000, GUS, Warszawa 2000.

[12] Swiat wspétczesny — miscellanea, ,Polityka Spoteczna » 2000 nr 8.

[13] Wasilewski L., Europejski kontekst zarzqdzania jakosciq, Instytut Organiza-
¢ji 1 Zarzadzania w Przemysle ,,ORGAMASZ”, Warszawa 1998.

[14] Wasilewski L., W putapkach definicji, ,,Problemy Jakosci” 1998 nr 1.

[15] Zabinska T., Zachowania turystyczne gospodarstw domowych. Uwarunkowa-
nia, prawidiowosci, przysztos¢, AE, Katowice 1994,

SOCIO-DEMOGRAPHIC AND CULTURAL CONDITIONS
FOR THE DEVELOPMENT OF HOTEL SERVICES QUALITY

Summary
Socio-demographic environment and closely connected with it cultural one
play an important role in the system of conditions for the development of hotel

services quality. The significance and role of the named above types of macro-en-
vironment in the process of creating services of the required quality result mainly
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from their direct influence on such attributes of demand for hotel services as: size
and structure, types and nature of needs and preferences, as well as the inclination
of quests for traveling and motives in taking it up. The objective of the presented
article is to illustrate the selected social, cultural and demographic aspects of hotel
services development, which at present and in the near future should focus hotel
managers’ in Poland and abroad on their quality and management.



	SPOŁECZNO-DEMOGRAFICZNE I KULTUROWE UWARUNKOWANIA KSZTAŁTOWANIA ZAKRESU I JAKOŚCI USŁUG HOTELARSKICH
	1. Wstęp
	2. Liczba i wiek ludności na świecie
	3. Rola kobiety i model życia rodziny
	4. Czas i model pracy
	5. Wartości kulturowe
	Literatura

