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1. WPROWADZENIE

Zywno$¢ ma niezwykla wlasciwos¢ — nie tylko zaspokaja potrzeby fizjologiczne
organizmu, takie jak gtdéd i1 pragnienie, dostarcza energii i niezbednych sktadnikow
odzywczych, lecz takze odgrywa kluczowg rolg w ksztattowaniu tozsamosci kulturowe;j
1 spotecznej. Moze nies¢ za sobg opowies¢ o regionie, zwyczajach przodkéw, byc
nos$nikiem pamigci o mniejszosciach narodowych czy lokalnych tradycjach. To przy
wspdlnym stole od lat spotykaja si¢ ludzie, by swigtowac sukcesy, biesiadowac, taczy¢
w trudnych momentach 1 celebrowac¢ codzienne chwile. W kontekscie turystyki jedzenie
umozliwia poznawanie innych kultur poprzez zmysty — nowe smaki, zapachy i1 sposoby
przyrzadzania potraw. Odkrywanie kuchni narodowych pozwala lepiej zrozumieé
zawilo$ci historii, tradycji 1 zwyczajow innych narodéw. Kultura wspolnego stotu opiera

si¢ na goscinnosci, tradycyjnie uznawanej za fundament dziatalnosci hoteli.

Wybdr tematyki pracy byl podyktowany dwoma zasadniczymi wzgledami. Po
pierwsze, istnieje niewielka liczba aktualnych badah 1iopracowan naukowych
dotyczacych polskiej gastronomii hotelowej, w petni charakteryzujgca to zjawisko. Po
drugie zainteresowania badawcze autorki dotyczg zaréwno ustug gastronomicznych, jak
i hotelarstwa. Poprzednie prace dyplomowe dotyczyly wydarzen gastronomicznych

wtodzi oraz ustug noclegowych w apartamentach jako alternatywnej formie



zakwaterowania  wzgledem luksusowych hoteli. Obserwacja rynku uslug
gastronomicznych w Polsce, prowadzone badania, naukowe i prywatne dyskusje
sktaniajg autorke do wniosku, ze gastronomi¢ nalezy postrzegac szerzej — nie tylko przez
pryzmat zaspokajania gtodu, w konteks$cie wymagan prawnych dla branzy hotelowej czy
korzysci ekonomicznych. Spotkania ,,przy wspolnym stole” odgrywaja kluczowa role w
zyciu spotecznym. Umozliwiaja celebrowanie waznych momentow — zarowno
prywatnych, jak 1 zawodowych — sprzyjaja wzmacnianiu relacji rodzinnych
1 zawodowych, pomagaja zachowywac tradycje, wymienia¢ poglady oraz poznawac inne
kultury. Mozliwo$¢ spotkania si¢ na zywo przy wspdlnym stole niesie wiele korzysci,

rowniez w sektorze hotelowym.

W przesztosci ustugi gastronomiczne w hotelach postrzegano gtownie jako element
konieczny do spelnienia wymogéw formalnych, a nie jako strategiczny aspekt
dziatalnosci hotelowej. Obecnie zauwazalne jest zroznicowane podejscie do funkcji, jakie
moze peti¢ pion gastronomiczny w hotelu. Zachodzace zmiany w ofercie 1 zakresie
swiadczonych ustug gastronomicznych w hotelach sg skutkiem przemian spotecznych,
kulturowych, a takze wzrostu konkurencyjnosci na rynku ustug noclegowych. Maja one
istotny wptyw na sektor ustug gastronomicznych w hotelarstwie, ktory stanowi wazny
element $wiatowe] gospodarki. Okreslenie funkcji, jakie obecnie pelni gastronomia
w hotelu byt jednym z gtownych celow tej pracy. Podstawowy, komercyjny charakter
dziatalnosci hoteli stanowit wyzwanie badawcze. Przektada si¢ ono na trudnos¢
w pozyskiwaniu danych od hotelarzy chronigcych wyniki finansowe przedsiebiorstw.
Uzasadnione wydaje si¢ zatem pytanie: Jak inaczej zmierzy¢ znaczenie ushugi

gastronomicznej w dzialalnosci hoteli w Polsce niz przez wskazniki finansowe?

Praca sktada si¢ z szeSciu rozdziatow, dotyczacych zaréwno aspektow
teoretycznych,  praktycznych, jak  ikontekstu  przestrzennego  badanego
zjawiska. W pierwszym autorka zaprezentowala problem badawczy pracy, zastosowane
metody 1 narz¢dzia badawcze oraz ze wzgledu na ich wybor odniosta si¢ do ich aspektu
etycznego. Drugi rozdziat dotyczy teoretyczno-metodologicznego aspektu znaczenia
ustug gastronomicznych w hotelach. Autorka rozpoczeta rozdziat od szczegdtowego
przegladu literatury, uzupelnionego o wyniki analizy bibliometrycznej. Nast¢pnie, w
oparciu o uzyskane wyniki, scharakteryzowano zjawisko ustugi gastronomicznej oraz
funkcje, jakie pelni ona w funkcjonowaniu hoteli. Podjeto réwniez rozwazania nad

sposobami pomiaru tych ustug, co stanowi kluczowy element dalszych analiz. Rozdziat
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trzeci zawiera charakterystyke ustug gastronomicznych w polskich hotelach — zaré6wno
w aspekcie teoretycznym, poprzez zdefiniowanie podstawowych poje¢, jak
1 praktycznym, poprzez wskazanie, jakie ustugi sag oferowane w polskich obiektach oraz
ktore z nich cieszg si¢ najwigksza popularnos$cia. Rozdziat czwarty odnosi si¢ do
czynnikdw  zewnetrznych 1 wewngtrznych  rdznicujacych  znaczenie  ushug
gastronomicznych w hotelach. W pierwszej kolejno$ci autorka charakteryzuje czynniki
wewnetrzne takie jak kategoryzacja hoteli, typ obiektu i przynalezno$¢ do struktur
organizacyjnych. Nastepnie ze wzgledu na podjecie badan w nurcie geografii
hotelarstwa, charakteryzuje czynniki zewngtrzne, odnoszace si¢ do lokalizacji hotelu,
wplywajace na zroznicowanie oferty gastronomicznej hotelu. Pigty rozdziat poswiecono
charakterystyce portalu Booking.com oraz analizie uzyskanych przez t¢ stron¢ opinii
przez pryzmat znaczenia ustug gastronomicznych dla klientow hoteli. Szosty rozdziat
stanowi kwintesencj¢ najwazniejszych wnioskow z przeprowadzonych badan. Rozdziat
ten zamyka prace, prezentujac wnioski koncowe i sugestie dotyczace dalszych badan
Struktura pracy podkresla, zastosowanie kompleksowego podejscia badawczego,
faczacego analize teoretyczng, empirycznag i przestrzenna, co pozwolilo na wszechstronne

zbadanie zagadnienia gastronomii hotelowe;.

1.1. PROBLEM BADAWCZY PRACY

Problemem badawczym niniejszej rozprawy doktorskiej byto okreslenie znaczenia
ustug gastronomicznych w funkcjonowaniu hoteli w Polsce, a gldwnym celem — analiza
1 oszacowanie poziomu tego znaczenia. Wyzwaniem metodologicznym byto
poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposdb zbada¢ i okresli¢ poziom znaczenia

ustug gastronomicznych w funkcjonowaniu hotelu.

Na potrzeby pracy przyjeto, ze ustugi gastronomiczne w hotelu to: zespot
czynno$ci obejmujacych wytworzenie potraw i napojow, sprzedaz ich i innych towarow
handlowych oraz serwis konsumencki, cz¢sto poszerzony o $wiadczenie ushug
kulturalno-rozrywkowych i rekreacyjnych (Milewska i in., 2017). Ustugi gastronomiczne
w hotelu to wszystkie ustugi zwigzane z zywieniem, kierowane dla klientéw hoteli 1 0sob

z zewnatrz. Sa to zarébwno oferowane przez hotel positki, dziatalno$¢ przedsiebiorstw



gastronomicznych na terenie hotelu oraz inne ustugi zwigzane z serwowaniem jedzenia
jak 1 picia.

Definicja stownikowa pojecia ,,znaczenie” to <«warto$¢ wazno$¢ czegos$».
Stowami bliskoznacznymi dla stowa znaczenie jest rola, funkcja (Stownik wyrazéow
obcych, 2014). Analogicznie do wyrazenia ,,mie¢ znaczenie (w czyms$)” pojeciami
bliskoznacznymi sg ,,petni¢ funkcje”, ,,odgrywac role (kto$, co§) w czyms$”. Funkcja —
LHfunctio”, z faciny oznacza: czynnos¢, dziatanie, role, zadanie, obowigzek. Na potrzeby
badan geograficznych termin ,,funkcja” zostat zaadaptowany przez Friedricha Ratzela
w 1891 r., ktory po raz pierwszy uzyt zwrotu ,funkcja miasta” (Fischbach, 1989).
Geografowie, przyswajajac termin funkcja, odniesli si¢ do badan spotecznych i nawigzali
do kierunku zwanego w metodologii nauk — funkcjonalizmem. Jest to poglad, wedlug
ktérego w empirycznych naukach nie poszukuje si¢ przyczyny zjawisk, tylko ich
wzajemnych zalezno$ci. Badania nauk geograficznych w nurcie funkcjonalizmu
socjologicznego polegaly m.in. na okresleniu roli jednostek i grup spotecznych w calym
spoteczenstwie (Suliborski, 1983, za: Fischbach, 1989). Podstawg badan funkcjonalnych
w geografii stato si¢ wykrycie specyficznej roli jednostki (osadniczej, regionu, obszaru)
w przestrzeni spoteczno-ekonomicznej. Rola ta ma bowiem wskazywac jakie funkcje
spelnia miejscowos$¢, obszar, region w calym podziale zadan geograficzno-spotecznych

kraju (Liszewski 1 in., 1989).

W pracy analogicznie zastosowano pojecie ,.znaczenie”, w odniesieniu do
gastronomii hotelowej (podstawowa jednostka) zpunktu widzenia jej funkcji
w dzialalnosci hoteli. W pracy scharakteryzowano ustugg gastronomiczng, zbadano jej
znaczenie 1 oddziatywanie na funkcjonowanie hotelu. Na potrzeby pracy przyjeto, ze
znaczenie uslug gastronomicznych w dziatalnosci hotelu to wartos¢ 1 efekty, jakie
przynosza te ustugi zaréwno dla samego hotelu, jak i dla jego klientoéw. Kluczowe jest
podkreslenie, Ze istotne sg zarowno krotkotrwate, jak i dtugotrwate efekty, jakie moze
przynosi¢ dziatalnos$¢ ustug gastronomicznych w hotelu. W tym kontekscie uzasadnione
wydaje si¢ przyjete przez autorke podejscie taczace metody badawcze zarowno ilosciowe

jak 1 jakosciowe. Autorka stosuje wyrazenia ,,znaczenie”, ,,rola” i ,,funkcja” wymiennie.



W Swietle przedstawionych definicji autorka postawila nastepujace pytania

badawcze:

Jakie sg rodzaje uslug gastronomicznych w ofercie polskich hoteli?
Jakie funkcje pelnig ushugi gastronomiczne w dziatalnos$ci hoteli?

Jakie czynniki wewnetrzne wpltywaja na zréznicowanie oferty ustug

gastronomicznych w hotelach w Polsce?

Jakie czynniki zewngtrzne wplywaja na zréznicowanie oferty uslug

gastronomicznych w hotelach w Polsce?

Jaki jest poziom znaczenia ustug gastronomicznych w strukturze funkcjonowania
hoteli czy ustugi gastronomiczne w hotelach ogrywaja role podstawowa,

uzupetniajaca, czy dominujaca?

Jakie znaczenie majg uslugi gastronomiczne dla klientow hoteli w Polsce?

W celu uszczegolowienia postawionych pytan badawczych autorka dokonuje ich

doprecyzowania za pomoca nastepujacych pytan szczegélowych:

1.

Jaka jest oferta uslug gastronomicznych w hotelach w Polsce, w poszczegolnych
kategoriach obiektow?

Jakie ustugi gastronomiczne wystepuja najczesciej w hotelach w Polsce?

Czy wystepuje zaleznos$¢ pomiedzy zakresem i rodzajem oferty gastronomiczne;j
hotelu a kategorig obiektu?

Czy wystepuje zaleznos¢ pomiedzy zakresem 1 rodzajem oferty gastronomicznej
hotelu a lokalizacja hotelu?

Czy wystepuje zalezno$¢ pomiedzy zakresem i rodzajem oferty gastronomiczne;j
hotelu a forma wtasnosci (strukturg formalno-organizacyjng)?

Czy wystepuje zaleznos$¢ pomiedzy zakresem i rodzajem oferty gastronomiczne;j

hotelu a typem obiektu?



W S$wietle podjetego problemu badawczego i pytan badawczych, w pracy przyjeto
nastepujaca hipotezg:

USLUGI GASTRONOMICZNE MAJA ISTOTNE ZNACZENIE W FUNKCJONOWANIU HOTELI
W POLSCE, A POZIOM TEGO ZNACZENIA ROZNICUJA CZYNNIKI WEWNETRZNE (TAKIE
JAK KATEGORIA, TYP/RODZAJ HOTELU I FORMA WLASNOSCI) ORAZ ZEWNETRZNE (TAKIE

JAK POZIOM URBANIZACIJI I ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA LOKALIZACJI HOTELU).

Poziom znaczenia dziatalnos$ci ustug gastronomicznych w hotelu odnosi si¢ do roli
jaka pelniag one w dziatalnos$ci i strukturze obiektu. Moga petni¢ podstawowa rolg,
wynikajaca wylacznie z konieczno$ci spelnienia wymagan Rozporzgdzenia Ministra
Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektow hotelarskich i innych
obiektow, w ktorych sq swiadczone ustugi hotelarskie (z pozn. zm.). Moga pehic¢ rolg
uzupetniajaca wzgledem ustug noclegowych lub dominowac nad nig, stanowiac gtéwna
dzialalnoscig ustugowa. W ostatnim przypadku to ustugi noclegowe uzupeiniaja oferte

ustug gastronomicznych (tab. 1).

Tab. 1 Poziomy znaczenia ushug gastronomicznych wzgledem ustug noclegowych w hotelu
Poziom ZNACZENIA (symbolicznie)
wyrazony stosunkiem ustug noclegowych do
uslug gastronomicznych

Poziom znaczenia dziatalno$ci ustug
gastronomicznych w hotelu

Minimalny (maty) Ustugi gastronomiczne < ustugi noclegowe
Uzupehiajacy ($redni) Ustugi gastronomiczne = ustugi noclegowe
Dominujacy (duzy) Ustugi gastronomiczne > ustugi noclegowe

Zrbdto: opracowanie wlasne

Postawione pytania badawcze pozwalaja wyr6zni¢ trojelementowy uktad celow
(Runge, 2007). Wyr6zniamy cele poznawcze, metodyczne i aplikacyjne. Poznawcze
pozwalaja poszerzy¢ obecng wiedzg dotyczacg badanego zagadnienia, metodyczne
odnoszag si¢ do zastosowanych technik badawczych, czy opracowaniu nowatorskich
metod pozwalajacych na weryfikacje hipotezy, z kolej cele aplikacyjne odnoszg si¢ do
propozycji zastosowania uzyskanych wynikow w praktyce. Cele poznawcze i aplikacyjne
dotycza bezposrednio przeprowadzonych badan — istoty uslug gastronomicznych
w hotelach, okreslenia ich funkcji 1zakresu oferty w polskich hotelach, a cele
metodyczne wynikajg z zastosowanych przez autorke nowatorskich metod badawczych

takich jak analiza bibliometryczna, metoda web scrapingu oraz analiza wydzwigku
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zastosowanych do okreslenia znaczenia ushug gastronomicznych w hotelu (Apanowicz,

2005; Creswell, 2013; Runge, 2007).
Przeprowadzony proces badawczy skladat sie z pieciu gléwnych etapow:

1) Identyfikacja funkcji ustug gastronomicznych w dziatalnosci hoteli.

2) Charakterystyka bazy ustug gastronomicznych w polskich hotelach.

3) Ocena wptywu czynnikéw zewngtrznych i wewnetrznych na zrdznicowanie
zakresu oferty ushug gastronomicznych w polskich hotelach.

4) Ocena znaczenia uslug gastronomicznych dla klientow hoteli.

5) Weryfikacja poziomu znaczenia uslug gastronomicznych w dziatalnosci

przedsigbiorstw hotelowych w Polsce.

1.2. METODY BADAWCZE I MATERIALY ZRODLOWE

Rozprawa doktorska zostala przygotowana w dziedzinie nauk geograficznych.
Uporzadkowanie oraz wskazanie orientacji filozoficzno-metodologicznej podkresla
poznawczy charakter geografii. Dzigki temu rozpoznajemy i1 podkreslamy badawcza
natur¢ dyscypliny. Wybor orientacji pozwala wyznaczy¢ reguly postgpowania
badawczego 1 oceng jego wynikoéw. Zdaniem Chojnickiego (1985, za: Runge, 2007;
Chojnicki, 1991) mozna wskaza¢ na dwie orientacje filozoficzno-metodologiczne w
geografii: scjentystyczng 1 antyscjentystyczng. W kazdej z nich mozna wyodrebni¢
okreslone ujecia 1 wzorce badawcze. Zdaniem Chojnickiego (1985, za: Runge, 2007)
1 Runge (2007) w obrebie orientacji scjentystycznej za cel geografii przyjmuje si¢
poznanie pojgciowe rzeczywistosci, polegajace na uzyskaniu sadéow prawdziwych,
stanowigcych prawdziwa warto$¢. Poznanie to realizuje si¢ w postaci jednolitego wzorca
metodologicznego, charakterystycznego dla nauk przypisanych do geografii fizycznej
1 geografii spoteczno-ekonomicznej oraz postegpowania badawczego 1 struktury wiedzy.
W obrebie tej orientacji wyrdznione sa dwa wzorce: empiryczny i hipotetyczno-

dedukcyjny.

Autorka umiejscowita problem badawczy w orientacji scjentystycznej, przyjmujac
wzorzec empiryczny, a doktadniej — ujgcie empiryczno-dedukcyjne. Na potrzeby pracy

w pierwszej kolejnosci przyjeto zatozenia — hipotezy, na podstawie dostgpnej wiedzy
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i literatury przedmiotu. Nastepnie, w celu zweryfikowania hipotez, wykonano analizy
1 zastosowano roézne metody badawcze. Na ostatnim etapie autorka, porzadkujac
wszystkie zebrane dane, starata si¢ je uogolni¢ na cate badane zjawisko, jakim jest

funkcjonowanie ustug gastronomicznych w polskich hotelach.

Badania nad turystyka stanowig wyzwanie ze wzgledu na specyfike przedmiotu, jej
interdyscyplinarno$¢ oraz wielowymiarowy charakter, co sprawia, ze s3 one trudne
1 ztozone pod wzgledem metodologicznym (Kotus, Rzeszewski, 2015). Geografia
hotelarstwa bedac subdyscypling geografii spoteczno-ekonomicznej zajmuje si¢
analizowaniem prawidlowos$ci w rozmieszczeniu ustug i obiektow hotelarskich ze
szczegolnym uwzglednieniem przyrodniczych i spoleczno-gospodarczych czynnikéw
ich lokalizacji. Bada wplyw tych ustug na zmiany w $rodowisku geograficznym
(Kowalczyk, 2001a). Traktujac turystyke jako dzial gospodarki narodowej,
a w przypadku problemu badawczego tej pracy, bada baze gastronomiczng w hotelach,
widoczny jest Scisty zwigzek geografii hotelarstwa i geografii ustug (Kowalczyk,
2001b). Wobec przyjetych zatozen iram teoretycznych dokonano wyboru metod
1 technik badawczych, aby moc zweryfikowa¢ przyjeta hipoteze, zastosowano
triangulacje metodologiczng (rys. 1). Zastosowanie takiego podejscia umozliwito
komplementarne przedstawienie problemu badawczego, nie tylko od strony danych
ilosciowych, ale takze umozliwilo probe zrozumienia i wyjasnienia badanego problemu

(Creswell, 2013).
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CEL BADAN:

PYTANIA BADAWCZE:

- Jakie funkcje petnig ustugi gastronomiczne w

OCENA ZNACZENIA
DZIALALNOSCI USLUG

GASTRONOMICZNYCH W/ |

POLSKICH HOTELACH

dziatalnosSci hoteli?

METODY BADAWCZE:

- analiza literatury

- analiza
bibliometryczna

- Jakie sg ustugi gastronomiczne w hotelach w Polsce?

- Jaka jest oferta ustug gastronomicznych w hotelach w

Polsce, w poszczego6lnych kategoriach obiektow?

- Jakie ustugi gastronomiczne wystepuja najczesciej w
hotelach w Polsce?

- desk research

- inwentaryzacja

- Jakie czynniki wewngtrzne wptywaja na zréznicowanie
oferty ustug gastronomicznych w hotelach w Polsce?

- Jakie czynniki zewnetrzne wptywaja na zréznicowanie
oferty ustug gastronomicznych w hotelach w Polsce?

- Jaki jest poziom znaczenia ushug gastronomicznych w
strukturze funkcjonowania hoteli, czy ustugi
gastronomiczne w hotelach pelnig funkcj¢ uzupetiajaca,

- analiza statystyczna

podstawowa czy dominujaca?

- Jakie znaczenie maja ustugi gastronomiczne dla
klientow hoteli w Polsce?

Rys. 1 Drzewo celow, pytan i metod badawczych
Zrodto: opracowanie wlasne

- analiza sentymentu
- analiza statystyczna
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W pierwszej kolejnosci przeprowadzono szczegodtowy, wieloetapowy przeglad
literatury, z zastosowaniem metody Kkuli $nieznej i analizy bibliometrycznej. Metoda
kuli $nieznej polega na doborze, w tym przypadku do przegladu literatury, artykutow
z literatury referencyjnej (Czakon, 2011). W celu pelniejszego przedstawienia
problematyki badanego zjawiska, zastosowano metode¢ analizy bibliometrycznej. Jest to
ilosciowa, analityczna metoda, ktéra umozliwia utworzenie map wizualnych relacji,
w obrebie badanego zagadnienia. Relacje te moga dotyczy¢ m.in. wspdlautorstwa,
tematow kluczowych, powigzan publikacyjnych pomigdzy autorami czy os$rodkami
badawczymi. Do przeprowadzenia analizy bibliometrycznej uzyto program VOSviewer
wersja 1.6.20, wydanego 31 pazdziernika 2023 r. Jest to bezptatne oprogramowanie,
umozliwiajace zobrazowanie sit oraz zwigzkdéw zachodzacych pomiedzy stowami
kluczowymi, takze w formie graficznej (Eck, Waltman, 2016). Metoda analizy
bibliometrycznej jest coraz bardziej popularna, takze w ramach badan nad gastronomia,
na co wskazuja opublikowane w ostatnich latach artykuty (m.in. Gavinolla i in., 2022;

Le, Nguyen, 2023; Mohanan, Shekhar, 2022; Raj i in., 2022).

Punktem wyjscia do przeprowadzenia badan byto wyselekcjonowanie populacji
(hoteli). W tym celu wybrano metode probabilistyczng doboru proby badawczej —
losowo warstwowa, przy zastosowaniu interwalu losowania (Babbie, 2019). Wybor
tej metody pozwolil na uzyskanie proby badawczej stanowigcej reprezentacje
proporcjonalnej liczby hoteli z kazdego wojewodztwa 1 kategorii. Hotele zostaty dobrane
losowo, umozliwiajac obiektywne odniesienie si¢ do postawionej hipotezy 1 pytan

badawczych.

Dane o hotelach i ich liczbie pozyskano z Systemu Rejestrow Publicznych
w Turystyce, gdzie w Centralnym Wykazie Obiektéw Hotelarskich (Rejestr CWOH)
mozna odnalez¢ szczegdtowe informacje na temat kategoryzowanych polskich hoteli.
Informacje zamieszczone w wykazie s3 opracowywane na podstawie danych
przekazywanych w formie elektronicznej przez marszatkow wojewddztw. W rejestrze
CWOH, w przeciwienstwie do danych opracowanych przez Glowny Urzad Statystyczny
(GUS) w Banku Danych Lokalnych, zawarte sg szczegétowe informacje teleadresowe
hoteli, jak i dodatkowe dane o obiektach, w tym m.in.: adres, opis obiektu, liczba miejsc
noclegowych, liczba pokoi, informacje o charakterze uslug oraz informacja czy obiekt

jest wpisany do rejestru zabytkow.
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49 430

WARMINSKO-
MAZURSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE 12

PODLASKIE
49

LUBELSKIE
136

69
OPOLSKIE

145

Rys. 2 Liczba hoteli w Polsce w podziale na wojewodztwa, stan na 2021 rok
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie CWOH, stan na 18.09.2021

Na dzien 18 wrzesnia 2021 roku w rejestrze CWOH byto skatalogowanych 2817
hoteli (rys. 2). Rozmiar proby obliczono przy uzyciu wzoru na wielko$¢ proby
z uwzglednieniem korekty dla populacji skonczonej, obliczenia dokonano za pomoca

wzoru na wielko$¢ proby dla populacji skoniczonej'>? (Matuszak, Matuszak, 2011); (1):

Z?xpx(1—p)
Np = E2

(1)

W przypadku dla populacji skonczonej dodano wspdtczynnik korekty (2):

N *n,

-0 2
e v — @

! https://fieldstat.pl/blog/jak-obliczyc-probe-reprezentatywna/
2 https://manuals.pgstat.pl/statpqpl%3 Aniezbliczpl%3 Amarginpl?utm_source=chatgpt.com
3 https://www.omnicalculator.com/pl/statystyka/kalkulator-wielkosci-proby
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Podstawiajac no do wzoru (2), otrzymano:

_ NxZ’xps(1-p)
_(N—l)*E2+ZZ*p*(1—p)

(3)

n

gdzie: n - liczba jednostek, ktdre nalezy uwzgledni¢ w badaniu, N — wielko$¢ populacji, no - poczatkowa
wielko$¢ proby, Z — warto$¢ krytyczna dla wybranego poziomu ufnosci, p — oczekiwany odsetek
populacji, ktéra spetnia dane kryterium, E dopuszczalny margines btedu (estymaciji)

Dla populacji N=2817 hoteli, przy poziomie ufnosci 90% (z = 1,645), zakladanym
odsetku p=0,5 1 marginesie btedu +5% (e=0,05), minimalna wielko$¢ proby wyniosta 247
obiektow. Przyjety poziom ufnos$ci oznacza, ze istnieje 90% pewnosci, ze wyniki badania
sa reprezentatywne dla calej populacji. Jest to powszechnie akceptowalne w badaniach
spotecznych. Autorka zastosowata dobor losowy warstwowy, uwzgledniajac kategorie
hoteli oraz ich lokalizacje na poziomie wojewddztwa jako grupy homogeniczne (Babbie,
2019). Przyjmujac konieczng minimalng warto$¢ populacji, podziat administracyjny oraz
system kategoryzacyjny w Polsce zalozono, ze z kazdego wojewddztwa zostanie dobrana
proporcjonalnie ta sama liczba hoteli — 10% wszystkich hoteli z kazdego wojewodztwa,
z kazdej kategorii. Z uzyskanej wstepnie proby, poszczegdlne hotele w okreslonych
warstwach (wojewoddztwo, kategoria) dobrano w procesie doboru systematycznego,
okreslajagc interwat losowania (Babbie, 2019). Usystematyzowane kategoriami
1 wojewodztwami hotele, uszeregowano alfabetycznie, a nastepnie do proby zaliczono,

zgodnie z interwatem losowania, co 10 hotel (4).

. . wielko$¢ populacji
interwat losowania = ———— 4)
wielkos¢ préby

Przy istnieniu jednego hotelu, w danej kategorii i wojewodztwie, zostat on
automatycznie zaliczony do proby. W pierwszym etapie w uzyskanym zbiorze 29 hoteli
mialo zamknigta dziatalno$¢, hotele 1-3*, a cztery hotele posiadaty wyzszy standard.
W sposob losowy dobrano nowe obiekty. Przy okreslonych parametrach uzyskano do
badan 294 hotele (rys. 3). W probie najwiece] hoteli stanowig obiekty z wojewddztw

matopolskiego, dolnoslaskiego i mazowieckiego (tab.2).
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populacja: 10 % HOTELI 10 % HOTELI préba
2817 z kazdego z kazdej badawcza:
wojewddztwa kategorii 294 obiektow

POLSKA
HOTELI
O.). ......................... ..) ......................... ..p ......................... .

Rys. 3 Etapy doboru hoteli do proby badawczej

Zrédto: opracowanie wlasne

Tab. 2 Hotele dobrane do badan w podziale na wojewodztwa i kategorie

wojewddztwa * *x bl Fkkk ok SUMA
SUMA 18 58 155 48 15 294
Podlaskie 7
Lubuskie 8
Opolskie 9
Swigtokrzyskie 1
Warminsko-

mazurskie 12
Zachodniopomorskie 13
todzkie 14
Kujawsko-pomorskie {5
Lubelskie 16
Podkarpackie 16
Pomorskie 22
Slaskie 23
Wielkopolskie 27
Mazowieckie 28
Dolnoslaskie 30
Matopolskie 43

Zrodto: opracowanie wlasne

W celu zebrania informacji o hotelach zastosowano metode desk reserch. Polega

ona na zbieraniu, weryfikowaniu, a nastgpnie przetwarzaniu i analizowaniu danych
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zastanych, zaréwno ilo$ciowych, jak i jakosciowych. Dane zastane to dane niewywotane
przez badacza, ale zastosowane w celach badawczych. Nalezy podkresli¢, ze sa to
kazdego rodzaju materialy niewywolane przez badacza, na ktérych on pracuje,
niezaleznie czy wczesniej byly wywolywane w celach badawczych (Makowska, 2013).
Informacje dotyczace hoteli uzyskano na podstawie cyfrowych danych zastanych,
z oficjalnych stron internetowych hoteli i medidow spolecznosciowych, portalu Facebook
oraz Instagram. Wyjatki stanowig hotele, gdzie zaznaczono inne zrodto informacji. Szkup
(2011) klasyfikuje terenowe metody badawcze w turystyce, wyrdzniajac: pomiar
bezposredni, obserwacje, wywiad iinwentaryzacje bezposrednig, kartograficzng
i fotograficzng. Odnoszac si¢ do istoty inwentaryzacji, autorka wykorzystata t¢ metode
do zebrania danych cyfrowych. Uznajac, ze Zrddia internetowe sa obecnie cennym
zrédtem informacji na temat ustug turystycznych, dane dotyczace hoteli oraz ustug
gastronomicznych w polskich hotelach zostaty pozyskane ze stron internetowych hoteli
(Berbeka i in., 2020). Wigkszo$¢ hoteli posiadato stron¢ internetowa, a wiele gestorow
dodatkowo prowadzito media spotecznosciowe i konta na innych portalach zwigzanych
z branza ustugowa. Na podstawie tych danych opracowano karte inwentaryzacyjng dla

hoteli, sktadajaca si¢ z nastepujacych sekcji:

— informacje podstawowe o obiekcie (nazwa hotelu, kategoria, adres, liczba pokoi,
miejsc noclegowych);

— informacje dotyczace charakteru obiektu (struktura funkcjonalno-organizacyjna
hotelu — typ 1 przynalezno$¢ do: sieci, marki, grupy...);

— informacje dotyczace ustug gastronomicznych w hotelu (liczba/rodzaj §wiadczen
gastronomicznych, liczba restauracji, liczba/rodzaj punktow i zakladoéw
gastronomicznych);

— dodatkowe informacje dotyczace uslug gastronomicznych (nazwy przedsigbiorstw
gastronomicznych w hotelu, informacje na temat posiadania dan regionalnych
w menu restauracji hotelowej, informacje na temat wystgpowania sezonowych
punktow 1 zaktadow gastronomicznych);

— informacje dotyczace dodatkowych ustug w hotelu (liczba 1 wielko$¢ sal
wielofunkcyjnych, liczba i rodzaj ustug rekreacyjnych);

— informacje dotyczace wykorzystania i uzytkowania przez hotel strony internetowe;j

oraz posiadania konta na portalu Booking.com.
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Inwentaryzacj¢ hoteli na potrzeby niniejszej pracy przeprowadzono w latach 2021
12022. Zakresem badan objeto 294 hotele zlokalizowane we wszystkich wojewddztwach,
na terenie Polski. Pobranie informacji dotyczacych hoteli z portalu Booking.com
rozpoczegto w maju, a ukonczono w czerwcu 2024 r. Dane dotyczace satysfakcji klientow,
komentarze i1zawarte w nich zdjecia pobrano w sierpniu 2024, ale zakres czasowy
publikacji opinii zawezono do tych opublikowanych miedzy styczniem 2022 a czerwcem
2024 roku (rys. 4). Ze wzgledu na wieloaspektowos$¢ zatozen badawczych 1 metod, proces

pozyskania komentarzy z Booking.com zostat opisany w osobnym podrozdziale.

ZAKRES CZASOWY POBRANIE
INFORMACJI O

POBRANIE
KOMENTARZY
Z BOOKING.COM

PRZEGLADU HOTELACH 2 -
LITERATURY INWENTARYZACJA BOOKING.COM [N
HOTELI I~
..................... » et e nnrr e na e P PTTTTTT TTTT T TTT T e 3 =
: : : w
: 2024 w
H wn

................. é.é.o.é.goo

ZAKRES CZASOWY DLA
KOMENTARZY Z BOOKING.COM

Rys. 4 Schemat zakresu czasowego przeprowadzonych badan
Zrédto: opracowanie wlasne

Wyniki cech mierzalnych przedstawiono w postaci $rednich arytmetycznych
+ odchylenie standardowe, chyba ze zaznaczono inaczej. Rozktad cech sprawdzono za
pomoca testu Kolmogorowa-Smirnowa. W przypadku, gdy rozkiad byl zblizony do
normalnego, zmienne ciggle analizowano przy uzyciu testu t Studenta, dla dwéch prob
niezaleznych, zmienne kategoryczne za pomoca testu chi-kwadrat, a zaleznosci
pomiedzy dwoma zmiennymi ciggtym przy pomocy wspotczynnika korelacji liniowe;j
Pearsona. Gdy zatozenie normalnos$ci rozktadu nie byto spelnione lub liczebno$¢ grupy
byta mata, do poréwnania zmiennych cigglych wykorzystano test U Manna-Whitneya,
do opisania zaleznosci pomiedzy zmiennymi kategorycznymi test chi-kwadrat
z poprawka Yatesa lub doktadny test Fishera, a zalezno$ci pomiedzy dwoma zamiennymi
ciggltymi przy pomocy wspolczynnika korelacji rang Spearmana. Dla poréwnania

zmiennych wielokrotnych uzyto testu Kruskala-Wallisa. Za poziom istotny statystycznie
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przyjeto wartos¢ p<0,05 (Jazdzewska, 2019; Makowska, 2013). W celu zidentyfikowania
grup obiektéw o podobnych cechach (skupieniach) zastosowano metode analizy skupien
k-$rednich. Do analizy statystycznej uzyto programu Statistica 12.0 PL (StatSoft, INC,
USA).

1.3. METODA POZYSKANIA OPINII Z PORTALU BOOKING.COM

W dobie cyfryzacji i rosnacej dostgpnosci danych analiza opinii klientow stanowi
kluczowy element w zrozumieniu ipoprawie jakosci ustug oferowanych przez
przedsiebiorstwa (Jezierski, 2022). W ramach autorskiego projektu, zrealizowanego
przez firm¢ DataMiners przeprowadzono analiz¢ danych pochodzacych z recenzji hoteli

z proby badawczej dostepnych na platformie Booking.com.

Projekt obejmowat wieloetapowy proces, od zautomatyzowanego pozyskiwania
danych technikg web scrapingu, poprzez ich sktadowanie i1 przetwarzanie, az po analize
przy uzyciu zaawansowanych modeli sztucznej inteligencji. Web scraping to technika
pozyskiwania danych ze stron internetowych, zaré6wno w sposdb reczny jak
1 automatyczny (Coderslab.pl, b.d.). Polega na ekstrakcji duzych ilosci informacji ze stron
internetowych za pomoca automatycznych narzedzi (botow internetowych — programow
komputerowych) ktorych zadaniem jest systematyczne przeszukiwanie Internetu w celu
pobrania znich okreSlonych tresci wedlug zadanych kryteriow (Zamora, 2019,
za: Wojnarska-Krajewska, 2021). Dzigki tej metodzie mozna mechanicznie (w sposéb
zautomatyzowany) gromadzi¢ isortowa¢ ogromne ilosci danych dostepnych
w Internecie. W celu analizy danych zastosowano metode wydzwigku (ang. opinion
mining, analiza sentymentu). Jest to metoda bazujagca na przetwarzaniu jezyka
naturalnego. Zastosowane algorytmy pozwalaja podzieli¢ wypowiedzi na pozytywne,
negatywne 1 neutralne, ale takze umozliwiajg uzyskanie bardziej skomplikowanych
kategorii np. ze wzgledu na wydZzwiek emocjonalny tresci (Baj-Rogowska, 2019). Catos¢
procesu zostata opracowana i przygotowana pod indywidualny projekt, na podstawie

postawionych pytan badawczych 1 wytycznych autorki.

Proces pozyskiwania danych rozpoczat si¢ od zaprojektowania iwdrozenia
specjalistycznych skryptow napisanych w Node.js, ktore wykorzystywaty biblioteke
Playwright do automatycznego pobierania tresci ze strony Booking.com, technika web
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scrapingu. Playwright jako narzedzie do automatyzacji przegladarek, pozwolit na
precyzyjne przechwytywanie tresci HTML, co umozliwitlo pobieranie informacji

o prawie 300 hotelach, w tym:

— dane szczegdlowe hoteli oraz oceny obiektéw i $wiadczonych $niadan,

— szczegoOlowe opinie i recenzje uzytkownikow.

Korzystanie z Playwright zapewnito odporno$¢ skryptow na zmiany w strukturze
strony internetowej, dzigki wbudowanym funkcjom detekcji i obstugi bltedow, co jest
kluczowe przy dlugoterminowych projektach web scrapingu. Zebrane dane zostaly
zintegrowane 1 zapisane w relacyjnej bazie danych MySQL, co stanowito centralny punkt
skladowania i dalszego przetwarzania informacji. Wybor MySQL jako technologii
bazodanowej, oferowat nie tylko wysoka wydajnos¢, ale rowniez szerokie mozliwos$ci
skalowania oraz wsparcie dla zaawansowanych zapytan SQL, co bylo niezbgdne do
efektywnego zarzadzania duzymi wolumenami danych. W celu zapewnienia optymalne;j
wydajnosci, dane byly przechowywane w zoptymalizowanych tabelach, z odpowiednio
zaprojektowanymi indeksami, co przyspieszalo operacje wyszukiwania oraz agregacji
danych. Dodatkowo, dla kazdego z obiektow hotelowych oraz przypisanych do nich
recenzji, zastosowano schematy normalizacji, co zminimalizowato redundancj¢ danych
1 zmniejszyto ryzyko niespojnosci. Przetwarzanie ianaliza danych z wykorzystaniem

Node.js oraz Al (artificial intelligence, Al).

Po zakonczeniu etapu pozyskiwania i sktadowania danych, przystapiono do ich
przetwarzania. Kluczowym elementem tego etapu byta analiza semantyczna recenzji przy
uzyciu modeli sztucznej inteligencji, w szczegolnosci modelu LLaMA3 (Large Language
Model Meta Al) wdrozonego poprzez platform¢ Ollama. Proces analizy zostal
zaimplementowany w $rodowisku Node.js, co pozwolito na wykorzystanie
asynchronicznosci oraz mozliwosci skalowania aplikacji. Skrypty przetwarzajace zostaty
zaprojektowane w sposob umozliwiajacy ich uruchomienie w wielu réwnoleglych
instancjach, co znaczaco przyspieszyto caly proces analizy. Wzdér opracowanego

1 zastosowanego skryptu stanowi zalacznik nr 1.
Kazdy skrypt miat za zadanie:

1. Wybor komentarza: z bazy danych losowo wybierano komentarze, ktore nie byty

jeszcze poddane analizie.
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2. Analiz¢ przy uzyciu Al: Wybrany komentarz byt przesytany do modelu Al, ktory
odpowiadatl na zadane pytania dotyczace tresci komentarza, tj. czy dotyczy on
aspektow gastronomicznych, oraz czy te aspekty sa oceniane pozytywnie,

negatywnie, czy neutralnie.

3. Aktualizacje wynikow w bazie danych: Na podstawie odpowiedzi Al, wynik
analizy byl zapisywany w bazie danych, co umozliwiato dalsza agregacje

1 wycigganie wnioskOw na poziomie catych zbioréw danych.

Podczas realizacji projektu kluczowym wyzwaniem bylto zapewnienie wysokiej
wydajnos$ci przetwarzania duzych wolumenéw danych. W tym celu zastosowano szereg

optymalizacji, zar6wno na poziomie aplikacji, jak i bazy danych:

e Asynchroniczno$¢: Wykorzystanie asynchronicznego przetwarzania w Node.js
pozwolito na jednoczesne przetwarzanie wielu zapytan do bazy danych oraz

interakcji z modelem Al, co znaczgco skrocito czas oczekiwania na wyniki.

e Load Balancing: Przetwarzanie danych bylo rozproszone na wiele instancji
Serwerow, co umozliwito roOwnomierne rozlozenie obciazenia

1 zminimalizowanie ryzyka waskich gardet.

e Caching: Wykorzystanie mechanizméw cache’owania wynikow w sytuacjach,
gdy analiza dotyczyta podobnych lub identycznych danych, co zmniejszyto liczbe

operacji wykonywanych bezposrednio na modelu Al

e Monitorowanie 1ilogging: Kazdy etap przetwarzania byl monitorowany,
a szczegotowe logi pozwalaly na $ledzenie procesu oraz szybka identyfikacje
1 naprawe potencjalnych btedéw. Wykorzystano rowniez mechanizmy alertow

w przypadku wystapienia problemdéw z wydajnoscia.

Projekt stanowi przyklad nowoczesnego podejscia do analizy duzych zbiorow
danych przy uzyciu technologii sztucznej inteligencji oraz narzedzi automatyzacji.
Zastosowana przez autorke metoda stanowi nowatorskie podej$cie, dotychczas
niepodejmowane w badaniach dotyczacych znaczenia ustug gastronomicznych
w polskich hotelach. Analiza objeta probe hoteli wszystkich kategorii, zlokalizowanych
na terenie wszystkich wojewodztw. Warto podkresli¢, ze serwis Booking.com jest
obecnie najczesciej odwiedzang na $wiecie platformg internetowa poswigcong podrézom

1 turystyce. Majac na uwadze kwestie etyczne i prawne, a takze dazac do zachowania
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rzetelno$ci badawczej oraz zgodno$ci z zasadami prowadzenia badan naukowych,
autorka — przed rozpocze¢ciem realizacji projektu — zasiggnela opinii prawnej w zakresie
mozliwosci oraz legalnosci pozyskiwania danych z wykorzystaniem metody web
scrapingu z portalu Booking.com. Na podstawie obowigzujacej w Unii Europejskiej,
Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/790 z dnia 17 kwietnia 2019 r.
w sprawie prawa autorskiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz
zmiany dyrektyw 96/9/WE i 2001/29/WE (Tekst majgcy znaczenie dla EOG.), 2019;
zgodnie z zawartym definicjami, w rozdziale 1, pkt. 1 oraz 2; koncepcja badan zostala
pozytywnie zaopiniowana przez prawnikow. Kluczowe znaczenie miaty definicje

zawarte w rozdziale 1, pkt 11 2:

— (1) ,,organizacja badawcza” oznacza uniwersytet, w tym jego biblioteki, instytut
badawczy lub inny podmiot, ktérego gltoéwnym celem jest prowadzenie badan
naukowych lub prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej obejmujacej rdéwniez
prowadzenie badan naukowych?*;

— (2) ,eksploracja tekstu idanych” oznacza kazda zautomatyzowang technike
analityczng majacg na celu analize tekstu idanych w formie cyfrowej w celu
wygenerowania informacji, ktéore obejmuja migdzy innymi wzorce, trendy

i korelacje™;

Nalezy podkresli¢, ze portal Booking.com naktada istotne ograniczenia dotyczace
automatycznego pobierania danych takich jak opinie uzytkownikdéw. Przedstawiony
projekt badawczy uzyskat pozytywna opini¢ prawnikow. W tym przypadku kluczowe
znaczenie mial niekomercyjny charakter badan, realizacja w ramach organizacji
badawczej — Uniwersytetu - oraz cel, ktorym byla analiza tekstu 1 jego wydzwieku

w kontekscie identyfikacji trendow i korelacji w celach naukowych.

Stosowanie techniki web scrapingu jest przedmiotem wielu dyskusji, dlatego
realizacje¢ projektu zlecono firmie zewngtrznej. W celu zapewnienia prawidtowego

przebiegu wszystkich etapéw gromadzenia, przechowywania iraportowania danych.

* Thumaczenie wlasne. Oryginalny tekst: ,, ‘research organisation’ means a university, including its libraries,
a research institute or any other entity, the primary goal of which is to conduct scientific research or to carry
out educational activities involving also the conduct of scientific research”

3 Thumaczenie wlasne. Oryginalny tekst: ,, Text and data mining’ means any automated analytical technique
aimed at analysing text and data in digital form in order to generate information which includes but is not
limited to patterns, trends and correlations.”
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Przedstawienie rezultatéw badan w niniejszej rozprawie doktorskiej, zostalo
przeprowadzone zzachowaniem obowigzujacych przepisOw 2z Rozporzqdzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. W sprawie
ochrony 0sob fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych iw sprawie
swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (2016).
Wyniki analiz zaprezentowano bez zamieszczania jakichkolwiek informacji, ktore
moglyby w jednoznaczny sposob umozliwi¢ identyfikacje konkretnej osoby fizycznej
(imi¢ 1inazwisko, adres e-mail), a w szczegolno$ci powigzal poszczegdlne osoby

z opiniami na portalu Booking.com lub umieszczonymi przez nich zdjeciami.

Wybor metody analizy recenzji pozwolil na dostgp do obszernego zasobu
komentarzy dotyczacych hoteli iustug gastronomicznych. Skorzystanie zzasobow
ogolnie dostepnego, darmowego dla uzytkownikéw portalu Booking.com umozliwit
analiz¢ zroznicowanej grupy klientow — pod wzgledem kraju zamieszkania, dtugos$ci

pobytu w hotelu czy rodzaju podrozy.

Metoda analizy opinii ma pewne ograniczenia. Badacze najcze¢$ciej wskazuja na
ryzyko wystepowania na tego typu portalach falszywych 1 skrajnych recenzji (Jezierski,
2021; Stokes 1 in., 2021). Majac na uwadze ograniczenia autorka zdecydowala si¢ na
podejscie nie tylko ilosciowe, ale jakosciowe. W badaniu uwzgledniono zaréwno tresci
opinii — w tym poruszane tematy i wydzwigk komentarzy — jak i oceny ogdlne obiektow
oraz poszczegoOlnych ustlug. Dodatkowo ujecie ilosciowe 1 jakosciowe komentarzy
pozwolito na kompleksowe spojrzenie na doswiadczenia gastronomiczne klientow hoteli
oraz identyfikacje kluczowych cech tych doswiadczen., umozliwiajac weryfikacje

zatozonych pytan badawczych.
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2. TEORETYCZNO-METODOLOGICZNY PROBLEM ZNACZENIA

USLUG GASTRONOMICZNYCH W HOTELACH

Gastronomia to zlozone, wieloaspektowe pojecie, ktore obejmuje rozne dziedziny
nauki, m.in. nauki ekonomiczne (np. marketing), techniczne (np. chemia spozywcza) oraz
przyrodnicze (np. dietetyka); (Milewska 1in., 2017). Aby usystematyzowa¢ badany
obszar, autorka przeprowadzita przeglad oryginalnych artykutow naukowych, ktérego
gléwnym celem bylo wskazanie luk badawczych w literaturze dotyczacej ustug
gastronomicznych w hotelach (Creswell, 2013; Hassan, 2024). Krytyczna analiza
literatury pozwolita zwerytikowac, czy przyjete zalozenia wpisujg si¢ w zidentyfikowane
luki badawcze, uporzadkowaé podejmowane tematy oraz okresli¢ kluczowe zagadnienia
z zakresu gastronomii hotelowej. Realizacja tych celow przyblizyla badane zjawisko

1 umozliwita oceng znaczenia podjetej tematyki dla rozwoju nauki.
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2.1. PRZEGLAD LITERATURY

W celu zapewnienia rzetelnosci i obiektywnosci przegladu literatury wybrano rozne

bazy naukowe, okreslono hasta kluczowe i zakres czasowy publikacji artykutow (rys. 5).

Wybdr baz Okreslenie Okreslenie haset Otrzymana baza
zakresu .
naukowych kluczowych artykutow
czasowego

Rys. 5 Glowne etapy przegladu literatury
Zrédlo: opracowanie wlasne

W niniejszej pracy wykorzystano trzy internetowe bazy udostgpniajace artykuty
naukowe: Web of Science, Google Scholar oraz Scopus. Google Scholar to
ogolnodostepna  wyszukiwarka artykuldéw naukowych bez wzgledu na ich
pozycjonowanie, dyscypling naukowa, wydawnictwo czy zroédto dostepu. Najwicksza
zaletg 1 zarazem wada wyszukiwarki jest dostgp do bardzo wielu publikacji, zar6wno
naukowych, jak i1 branzowych (Kowalska-Chrzanowska, Krysinski, 2020). Web of
Science to komercyjna interdyscyplinarna baza danych, udostepniona w ramach krajowe;j
licencji m.in. wszystkim szkotom wyzszym. Umozliwia ona wyszukiwanie rekordow
bibliograficznych z najwazniejszych czasopism, streszczen konferencji czy ksigzek
(Mohanan Shekhar, 2022). W porownaniu z wyszukiwarka Google Scholar uzyskano
dzigki niej mniej, ale bardziej precyzyjne rekordy, wpisujace si¢ w wybrany obszar
badawczy. W celu pehiejszego przedstawienia badanego zjawiska przeprowadzono
analiz¢ bibliometryczng na podstawie artykulow uzyskanych z bazy Scopus. Jest to
interdyscyplinarna baza naukowa, posiadajagca wiele zasobow, tworzona przez
wydawnictwo Elsevier. Oprocz informacji dotyczacych publikacji, abstraktéw czy
cytowan, zawiera takze informacje dotyczace m.in. rdéznych wskaznikow
bibliometrycznych (Gaca, Psonka 2017). Pomimo istniejagcych rdznic pomiedzy bazami
naukowymi, maja one podobne funkcje filtrowania publikacji. Parametry te umozliwiaja
m.in. ustalenie zakresu czasowego, jezyk publikacji, czy precyzj¢ powigzania artykutow

z wyszukiwanym hastem.

Podstawowym kryterium zastosowanym w przegladzie literatury byt zakres

czasowy. Uwzgledniono artykuty opublikowane w latach 1997-2020. Przedziat ten zostat
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przyjety ze wzgledu na dwa istotne wydarzenia, ktére miaty wptyw zar6wno na branze
gastronomiczna, jak i hotelowa. W 1997 roku opublikowano w Polsce Ustawe o ustugach
turystycznych, ktora wptyneta na standaryzacje rynku ustug noclegowych, w tym standard
ustug hotelowych. Zas w 2020 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) uznata
zakazng chorobe Covid-19 wywolang koronawirusem SARS-CoV-2 za pandemig, ktéra
w znaczacym stopniu wplyneta na dzialalno$¢ ustugowa na S$wiecie w tym
gastronomiczng. Autorka nie bada w rozprawie wpltywu pandemii na branz¢ hotelowa
1 gastronomiczng. Chcac wyeliminowac artykuly o tej tematyce, ograniczono przeglad do

publikacji wydanych do 2020 roku.

Warto podkresli¢ problemy, ktore napotkano podczas przeprowadzania przegladu
literatury. Pierwszy z nich dotyczyt réznic w uzyskiwanych wynikach w zwigzku
z zapisem sprawdzanych fraz — z wykorzystaniem cudzystowu lub bez. Wptywato to na
precyzje wyszukiwania publikacji ze wszystkimi stowami (z cudzystowem) lub
z dowolnym stowem z podanego hasta (bez cudzystowu). Poréwnanie przyktadowych
wynikOw zaprezentowano w tabeli nr 3. Na poszczegdlnych etapach przegladu
zaznaczono sposob wyszukiwania dla poszczeg6lnych haset. Okreslenie tych parametrow

bylo koniecznie, poniewaz wpltywato znaczaco na liczbe uzyskanych rekordow.

Tab. 1 Przyktadowe porownanie liczby uzyskanych rekordow dla wybranych haset w Web of Science,
Scopus oraz Google Scholar

LICZBA REKORDOW:
BAZA DANYCH:
. Google
HASLO KLUCZOWE: Web of Science Scopus Scholar
,,Fb hotel” * 48 60 17 400
,Food and beverage
Food and beverage hotel” 2B 2 -
»Food and beverage 108 122 19 800
services in hotel
,,Hospitality hotel food and beverage” 150 56 68 900
| Hotel restaurant 1070 1889 58 600
Hotel restaurant
"Hotel restaurant" 79 767 20700

*cudzystow wskazuje na wyszukiwanie ze wszystkim stowami z hasta. Jest to wyszukiwanie bardziej
precyzyjne niz bez jego uzycia, gdzie dowolno$¢ powigzan wynikoéw wyszukiwania moze dotyczy¢
dowolnego stowa z hasta

zrodto: opracowanie wlasne, data wyszukiwania:01.06.2023

Drugi problem dotyczyt okreslenia odpowiednich haset. Wstepnie zatozono, ze

artykuty bedg bezposrednim przetozeniem problematyki rozprawy doktorskiej — ,,rola
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ustug gastronomicznych w hotelu”, ,,znaczenie ustug gastronomicznych w hotelu”,
»istota gastronomii w hotelu”. Jednak po wstepnym rozpoznaniu okazaty si¢ one zbyt
ogolne i nie wylonity istotnych rekordow (artykutow). W zwigzku z czym opracowano
bardziej precyzyjne hasta dotyczace poszczegolnych ustug gastronomicznych w hotelu.
Zaktadajac, ze wyniki umozliwig wylonienie w $wietle dostepnej literatury funkcji, jakie
petnig ustugi gastronomiczne w hotelach oraz ich znaczenie w dziatalnosci hoteli.
Wybrano oddzielnie hasta w jezyku polskim i angielskim. Ze wzgledu na to, ze dostowne
tlhumaczenie haset z jezyka polskiego na jezyk angielski nie odzwierciedlato istoty

poruszanych w rozprawie problemow badawczych.

Niezaleznie od zrédla bazy artykuldw naukowych, proces selekcji publikacji
przebiegal w kilku etapach. W pierwszym kroku dokonano wstepnej analizy tytutoéw pod
katem zgodnosci z tematyka badania, nastepnie przeanalizowano abstrakty, a na koncu
pelne teksty artykutéw. Na kazdym z tych etapéw nastgpowata eliminacja lub inkluzja

publikacji do dalszej analizy (rys. 6).

Analiza Inkluzja lub

Analiza tytulu Analiza tresci eliminacja
abstraktu nacja

publikacji

Rys. 6 Glowne przyjete etapy inkluzji lub eliminacji artykutéw do przegladu literatury

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wstepna baza publikacji zostata uzupetliona o pozycje pozyskane metoda kuli
snieznej z bibliografii analizowanych artykuléw oraz o Zrddta znalezione podczas
wstepnego rozpoznania hasel kluczowych. Odrzucono publikacje z czasopism
branzowych np. Food Service, Poradnik Restauratora czy Przeglad Gastronomiczny oraz
wykluczono ksiazki i rozdziaty z podrecznikéw akademickich. Przyjete zasady 1 sposdb
przeprowadzenia przegladu literatury umozliwil identyfikacje zastosowanych metod

1 aktualnych trendéw badawczych w podejmowanej tematyce.
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2.1.1. PRZEGLAD LITERATURY POLSKIEJ

Dla artykutow w jezyku polskim autorka wybrata wyszukiwarke Google Scholar.
Ze wzgledu na dostgpnos¢ w tym jezyku wielu publikacji poprzez t¢ przegladarke.
Po wstepnych wyszukiwaniach wytoniono dwa najbardziej precyzyjne hasta kluczowe:
»Zastronomia hotelowa” oraz ,restauracja hotelowa” stanowigce podstawe dalszych
analiz (tab. 4). Sposob wyszukiwania w Google Scholar zostal wybrany na jednoczesne

wyszukiwanie ze wszystkim stowami z podanego wyrazenia.

Tab. 4 Liczba rekordow dla stéw kluczowych ,,gastronomia” i ,,restauracja”, wyszukiwarka Google Scholar

Wyszukiwane Liczba Wyszukiwane Liczba Wyszukiwane Liczba
hastlo: rekordow: haslo: rekordéw: haslo: rekordow:
gastronomia 31000 gastronomia 1 830 »gastronomia 44
hotelowa hotelowa
. restauracja »restauracja
restauracja 6600 hotelowa 2790 hotelowa™* 38

*Cudzystow wskazuje na wyszukiwanie ze wszystkimi stowami z hasta. Jest to wyszukiwanie bardziej
precyzyjne niz bez niego, gdzie dowolno$¢ powigzan wynikéw wyszukiwania moze dotyczy¢ dowolnego
stowa z hasta.

zrédlo: opracowanie wilasne, 02.01.2023

W toku realizacji badan natrafiono na przeszkody wynikajace ze stosowania przez
autorow bardzo zréznicowanych stow kluczowych (m.in. produkt gastronomiczny hotelu,
lokal

gastronomiczny czy dziat gastronomiczny) 1 bardzo og6lnych, przypisujacych artykut do

oferta gastronomiczna, zaklad gastronomiczny, zaplecze gastronomiczne,
dyscypliny, ale nie do konkretnego obszaru badawczego (np. turystyka, gastronomia,
marketing). Zaobserwowano brak charakterystycznych haset kluczowych dla artykutow
odnoszacych sie do problematyki gastronomii hotelowej. Skutkiem tego byta trudnos¢
w odnalezieniu publikacji zwigzanych z poruszanym problem badawczym, koncowo

wlaczono do przegladu 10 artykutow (rys. 7).

Hasta kluczowe: o Wiaczone do
"gastronomia hotelowa" Uzyskane publikacje: przegladu:
"restauracja hotelowa" * 82 10

Rys. 7 Proces gromadzenia artykutéw do polskiego przegladu literatury
*Cudzystow wskazuje na wyszukiwanie ze wszystkim stowami z hasta. Jest to wyszukiwanie bardziej
precyzyjne niz bez niego, gdzie dowolnos$¢ powiazan wynikéw wyszukiwania moze dotyczy¢ dowolnego
stowa z hasta.
Zrédto: opracowanie wlasne
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Tematyka wybranych publikacji koncentrowata si¢ na ogolnej charakterystyce
ustug gastronomicznych w hotelach (Ortowski, Wozniczko, 2008; Sala, 2004) oraz na
studiach przypadkéw hoteli 1 ich dzialalno$ci gastronomicznej (Ortowski, Wozniczko,
2010, 2011). Warto zwrdci¢ uwage na publikacje, ktore na podstawie wybranych
obiektow przedstawiajg dziatalno$¢ gastronomiczng w hotelach sieciowych — Sofitel
Grand w Sopocie (Orlowski, Wozniczko, 2010) i1 Mariott w Warszawie (Orlowski,
Wozniczko, 2011). Autorzy zastosowali metode case study, sa to merytoryczne
1 szczegdtowe publikacje, ograniczajace si¢ do jednego wybranego obiektu. Obie
publikacje wydano ponad 10 lat temu. Autorka nie dotarta do aktualnego artykuiu
przedstawiajacego strukture dziatalnosci gastronomicznej w hotelach w Polsce. Nie ma
zatem porOwnania na ile publikacje sg aktualne, czy ijak organizacja gastronomii
w hotelach ulegta zmianie. Podobng tematyke poruszyla autorka w publikacjach,
charakteryzujac produkt gastronomiczny w 33 hotelach w Lodzi, badajac atrakcyjnosé
oferty pod katem m.in. lokalizacji, dostgpnosci czy posiadania dan regionalnych

(Koztowska, 2019b).

Oprécz metody case study, kwerendy literatury, inwentaryzacji terenowej autorzy
zastosowali metod¢ badan ankietowych. Artykuly z zastosowaniem tej metody dotyczyty
oceny jako$ci ustug w wybranych warszawskich hotelach (Swistak, Swiatkowska, 2018)
oraz analizy oferty gastronomicznej w obiektach noclegowych, gdzie hotele stanowity
prawie 50% proby badawczej (Otubiec-Opatowska 1 in., 2018). Gastronomia jest uznana
za usluge podstawowa wspolng dla wszystkich obiektow hotelowych, zapewniajaca,
oprocz potrzeby zywienia, takze rozrywke, a wzrost jakos$ci ustlug to zwiekszenie
konkurencyjnosci hotelu (Swistak, Swigtkowska, 2018). Wysokiej jakosci ushugi
gastronomiczne mogg podnies¢ poziom ushugi hotelowej oraz przynosi¢ zyski
(Czarniecka-Skubina, Suchecka, 2010). Analizy w tym obszarze przedstawiaja oceng
sytuacji finansowej przedsigbiorstw gastronomicznych, wtym takze restauracji
hotelowych (Kowrygo, Stangierska, 2012). Autorki podkreslaja, ze restauracje hotelowe
odznaczaja si¢ najwigksza stabilnoscig wsrdd lokali gastronomicznych, jednak ich
sytuacja finansowa w znacznym stopniu uzalezniona jest od popytu na ustugi turystyczne
(Maciag i in., 2018). Publikacje te sg oparte na analizie danych zastanych zaczerpnigtych
znp. Gléwnego Urzedu Statystycznego czy raportow branzowych. Sala (2004)
powolujac si¢ na badania zagraniczne, podaje, ze w hotelach wysokiej klasy ustugi

gastronomiczne stanowig okoto 40% calej sprzedazy (w hotelu), co przektada si¢ na

30



okoto 20% dochodu. Autor nie podaje zrddet, na podstawie ktorych uzyskat takie dane.
Gastronomia moze urozmaici¢ ofert¢ turystyczng regionu i moze przyczyniac si¢ nawet
do rozwoju ekonomicznego lokalnej ludnosci. Jak wskazujg autorzy Otubiec-Opatowska

11n. (2018) ponad 14% wydatkow turystow jest przeznaczona na zywienie.

Kolejnym segmentem publikacji sg te, ktore poruszaja tematyke innowacyjnosci
w branzy gastronomicznej, wtym w zakresie marketingu czy promocji ustug
gastronomicznych (Kwiatkowski 1in., 2017). Jednym z przykladow dywersyfikacji
produktow jest wprowadzenie zywno$ci ekologicznej do oferty zakladow
gastronomicznych lub prowadzenie zaktadow folklorystycznych — takze w hotelach
(Tomczykowska, 2013). Pojecie zaktad folklorystyczny, w rozumieniu taki serwujacy
dania regionalne, dania okreslonej narodowosci nie jest powszechnie przyjety przez
restauratoréw, czesciej stosowane jest pojecie restauracji regionalnych lub restauracji

etnicznych (Milewska i in., 2017).

W zwigzku z szeroko omawianym w ww. publikacjach zagadnieniem gastronomii
w kontekscie ustug hotelowych wyszukano rowniez artykuty dla tego hasta, co dato
w sumie okolo tysigca rekordow. Nastepnie dokonano przegladu wedlug wyzej
okreslonych krokéw. Jednak wyszukane publikacje bezposrednio nie dotyczyly tematu
gastronomii hotelowej, stanowigc mato istotng cz¢$¢ podejmowanej analizy. Wsrdd tych
publikacji mozna szczegdlnie wyr6zni¢ kilka podejmowanych problemow badawczych:
ksztaltowanie si¢ cen w hotelarstwie (Hundert, Pawlicz, 2014) jakos¢ w ustugach
gastronomicznych (Bigos, Sawicki, 2010; Cieslik iin., 2012) oraz innowacyjno$¢

w branzy gastronomicznej (Gheribi, 2017; Puciato i in., 2012).

2.1.2. PRZEGLAD LITERATURY ZAGRANICZNEJ

Przeglad literatury zagranicznej zostat przeprowadzony dwuetapowo. W pierwszej
kolejnosci autorka przeprowadzita analize bibliometryczng w oparciu o bazg artykutow
zbazy SCOPUS. W drugim etapie przeprowadzita przeglad artykutdow naukowych
dostegpnych w Web of Science. Analiz¢ bibliometryczng przeprowadzono w
nastepujagcym kluczu: na podstawie wstepnych przegladoéw literatury, wybrano dwa
zapytania wyszukiwawcze: food and beverage in hotel oraz hotel restaurant. Nastepnie

przy zastosowaniu takich samych parametrow, jak we wczesniejszych przegladach,
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wyszukano publikacje w bazie Scopus. Uzyskane dane zawieraty podstawowe informacje
o artykutach w tym tytul, autoréw publikacji, rok wydania oraz zastosowane przez
autorow stowa kluczowe. Uzyskane rekordy poddano analizie w VOSviewer. Dla obu

haset otrzymano w sumie 2026 artykutow (rekordow); (rys. 81 9).

stowo kluczowe: FOOD AND BEVERAGE AND IN AND HOTEL
wynik wyszukiwania: 5 644

]
OGRANICZENIA: lata: 1997-2020 N
wyszukiwania: po tytutach, abstrakcie i stowach kluczowych
publikacje w jezyku angielskim

N

[Wynik publikacji spetniajacych powyzsze wymagania:
n=230

Rys. 8 Proces gromadzenia danych do analizy bibliometrycznej dla hasta: food and beverage in hotel
zrodto: opracowanie wlasne

stowo kluczowe: HOTEL RESTAURANT
wynik wyszukiwania =51 006

J

OGRANICZENIA: lata: 1997-2020 N
wyszukiwania: po tytulach, abstrakcie i stowach kluczowych
publikacje w jezyku angielskim

Wynik publikacji spelniajacych te wymagania:
n=179%4

Rys. 9 Proces gromadzenia danych do analizy bibliometrycznej, dla hasta: ,hotel restaurant”
zrodto: opracowanie wlasne

Zagregowana baza publikacji dla hasta: food and beverage in hotel zawierata 230
artykulow, opublikowanych w latach 1997-2020. Wyrazna jest stala tendencja wzrostu
liczby publikacji w badanym okresie. Nawet po odnotowanym spadku w 2019 roku, juz
w nastgpnym 2020 roku, liczba artykutow wyniosta najwigcej z catego badanego okresu
— 28 publikacji (rys. 10). W przypadku obszaru food and beverage in hotel, nie wyroznia
si¢ zadne czasopismo, ktore by dominowato w liczbie publikacji czy w poszczegdlnych
latach. Najwigcej publikacji odnotowano w International Journal of Hospitality
Management (21 artykuldw) oraz International Journal of Contemporary Hospitality

Management (18 artykutow), oba czasopisma wydawane sa w Wielkiej Brytanii.
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Pojawity si¢ one takze w pierwszej piatce czasopism w drugim obszarze badawczym -

hotel restaurant.

liczba artykutow

0
1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

rok

Rys. 10 Liczba artykutow naukowych w latach 1997-2020, obszar: ,,food and beverage and hotel”
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych z Scopus, n=230

Dominujacym krajem, z ktérego pochodza artykuty dotyczace tematyki food and
beverage in hotel, byly Stany Zjednoczone, stanowigce % wszystkich publikacji (rys. 11).

Publikacje zostaly wydane gtéwnie w Azji, Ameryce Pdinocnej, Australii i Europie.
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Rys. 11 Dziesig¢ najpopularniejszych krajow publikacji artykutow, dla hasta: ,.food and beverage in
hotel”
zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych z Scopus, n=230
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Jedng z funkcji programu VOSviewer jest mapowanie relacji zachodzacych
pomiedzy uzytymi przez autorow stowami kluczowymi. Dzigki okresleniu, ile razy dane
hasto wystepowato w zagregowanych publikacjach, mozna zweryfikowa¢ popularnosé¢

stowa kluczowego, a takze okresli¢ najczesciej lub najrzadziej, poruszang problematyke.

W artykutach z zakresu food and beverage in hotel, badacze uzyli w sumie 737
stowa kluczowe. W dalszej analizie wzigte zostalty pod uwage te hasta, ktore uzyto w co
najmniej trzech publikacjach. Ten warunek speiniato tylko 40 stow kluczowych.
Zawgzenie parametroOw pozwala na uzyskanie bardziej przejrzystego modelu relacji, ale
przede wszystkim na okreslenie najwazniejszych $ciezek badawczych. Program wskazuje
na powigzania pomiedzy stowami kluczowymi oraz grupuje je w , klastry”, identyfikujac
najwazniejsze obszary badawcze. W analizowanym przypadku zauwazono znaczng
roéznice pomiedzy liczba stow kluczowych uzytych przez autoréw przynajmniej raz (737),
a liczba tych, ktore wystapity w co najmniej trzech artykutach (40). Swiadczy to o duzym
rozdrobnieniu stosowanych stéw kluczowych. Do koncowej analizy wiaczono 38 stow
kluczowych, ktére zostaty pogrupowane w osiem klastréw. Autorka pomingta dwa hasta:
hotel employees oraz hotel performance, poniewaz stanowily osobne pojedyncze klastry,
bez zadnych powigzan. Najczesciej wystepujacymi hastami stosowanymi przez autorow,
ale takze posiadajacymi powigzania z innymi obszarami badawczymi byty: customer
satisfaction (customer loyality czy hotel managment), hotel (food safety, tourism, job
satsfaction), hospitality (sustainbility, hotel industry), hospitality industry - branza
hotelarsko-gastronomiczna takze jako kierunek studidw (restaurant, outsourcing,

innovation).

Pomocng 1 istotng informacjg przy analizie stow kluczowych jest zestawienie ich
z rokiem publikacji artykutu. Wizualizacja w obszarze hasta: food and beverage in hotel,
wystepowania jednoczesnego stéw kluczowych wskazuje, ze byly stosowane w latach

2006-2016 (rys. 12).
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Rys. 12 Wizualizacja wspotwystepowania autorskich stow kluczowych, dla hasta: food and beverage in hotel
zrédto: opracowanie wlasne, przy uzyciu programu VOSviewer
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Rys. 13 Wizualizacja wystepowania jednoczesnego autorskich stow kluczowych, dla hasta: food and beverage in hotel, naktadka rok publikacji artykutow
zrodlo: opracowanie wlasne, przy uzyciu programu VOSviewer
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Nalezy zwréci¢ uwage na zmiany widoczne w podejmowanych tematach
w obszarze food and beverage in hotel (rys. 13). W 2006 roku popularne byty badania
w zakresie outsourcingu ustug gastronomicznych oraz $ciezki kariery pracownikow.
W latach 2016-2017 widoczna jest zmiana podejmowanych tematéw na tematy dotyczace
satysfakcji klienta ijakosci ushug oferowanych klientom. Badania po 2015 roku
ukierunkowano nie na pracownika, ale na klientow. Na jego oczekiwania przed
skorzystaniem  oraz  satysfakcj¢ podczas 1 po  skorzystaniu  zushlug
gastronomicznych. Warto zwroci¢ uwage, ze tematyka bezpieczenstwa zywnosci czy
szerzej ustug gastronomicznych (food safety - hotel) stata si¢ tematem eksplorowanym
przez badaczy juz w 2019, czyli jeszcze przed wybuchem pandemii Covid-19. Badania
dotycza bezpieczenstwa 1 higieny pracy pracownikow gastronomii, stosowanych
procedur bezpieczenstwa zywno$ci w lokalach gastronomicznych, a takze w
poczatkowych etapach tancucha dostaw zywnosci do przedsigbiorstwa. Zardwno w
dzialalnoséci przedsigbiorstw ustugowych, jak 1 w gastronomii hotelowej, rosnie
swiadomos$¢ klientoéw oraz pracownikow w zakresie wplywu branzy gastronomicznej na
srodowisko naturalne. Jednym z najwigkszych wyzwan w sektorze hotelarskim pozostaje
ograniczenie marnowania zywnosci — zagadnienie to stanowito istotny, cho¢ juz nie

najnowszy (rok 2013), nurt badawczy.
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Rys. 14 Liczba artykutow naukowych w latach 1997-2020, obszar: hotel restaurant
Zrédto: Scopus, n=1794
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Drugim hastem kluczowym, dla ktorego przeprowadzono analize
bibliometryczng byto: hotel restaurant, Zagregowana baza artykutow dla tego obszaru
stanowita 1794 rekordy. W analizowanym przedziale czasowym, kazdego roku
odnotowano co najmniej 25 artykuldow, anajwyzsza liczbe publikacji — 169,
odnotowano w roku 2020 (rys. 14). Pochodzity one z r6znych czasopism naukowych, na
tle ktorych wyrdznia si¢ Journal of Hospitality and Tourism Reaserch. Podobnie jak
w pierwszym obszarze, tak i w tym wida¢ tendencje wzrostowa w liczbie publikacji po

2015 roku (rys. 15).
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Rys. 15 Struktura publikacji wsrod pigeiu najpopularniejszych czasopism, hasto: hotel restaurant
Zrédto: Scopus, n=1794
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Rys. 16 Dziesig¢ panstw, w ktorych opublikowano najwigcej artykutow, dla hasta: hotel restaurant
zrodto: Scopus
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Podobnie jak w przypadku, wcze$niej omawianego obszaru, tak 1w tym
dominowatly publikacje ze Standw Zjednoczonych, stanowigc 35% wszystkich
artykutow. Znaczaca reprezentacj¢ stanowity kraje azjatyckie — Hong Kong, Tajwan,
Chiny czy Indonezja. Nalezy zwroci¢ uwage, ze publikacje case study czy analizy rynku

hotelowego dotyczyly gtownie Stanéw Zjednoczonych i krajow azjatyckich (rys. 16).

W obszarze badawczym: hotel restaurant uzyto w sumie 4992 stowa kluczowe,
przy czym tylko 812 znich zastosowano co najmniej w dwoch publikacjach. Dla
przejrzystego modelu relacji do dalszej analizy wybrano te, ktére wystepowaly w co
najmniej dziewieciu artykutach. Utworzyly one siedem klastrow z 48 stowami
kluczowymi, opublikowanych w latach 2005, a 2018 (rys. 17). Obszary te dotyczyly
migdzy innymi: satysfakcji zpracy, goscinnos$ci, zarzadzania bezpieczenstwem
Zywnosci, zrownowazonego rozwoju w gastronomii hotelowej, jakosci jedzenia oraz

zarzadzania restauracjami.

W zestawieniu stow kluczowych w z rokiem publikacji artykutu, mozna wyrdzni¢
trzy znaczace punkty na osi czasu (rys. 18). Lata 2005 - 2006 to publikacje z obszaru
gastronomii hotelowej w konteks$cie satysfakcji zpracy, rotacji pracownikow,
zarzadzenia zasobami ludzkimi oraz zarzadzania branza hotelarska. Lata 2009 - 2010
wyroznia si¢ tematyka jakosci w réznych obszarach dziatalnosci ustug gastronomicznych
np. serwisu, goscinnosci czy satysfakcji gosci. Lata 2017-2018 to publikacje z zakresu
opinii internetowych oraz innowacji 1 bezpieczenstwa zywnosci (rys. 18). Szczegdlnie
interesujacy z punktu widzenia poruszanej w rozprawie doktorskiej problematyki jest
klaster dotyczacy opinii internetowych i portalu TripAdvisor, pochodzacy z artykutow
opublikowanych w latach 2017-2018. Ten wyrdzniony obszar wskazuje na nowy nurt
badan w zakresie satysfakcji klientow, podejmowany poprzez analiz¢ opinii uczestnikow

ruchu turystycznego, umieszczonych w Internecie.
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Rys. 17 Wizualizacja wspotwystepowania autorskich stéw kluczowych, dla hasta: hotel restaurant
zrodlo: opracowanie wlasne, przy uzyciu programu VOSviewer
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Po zidentyfikowaniu kluczowych obszaréw badawczych kolejnym etapem
przegladu literatury zagranicznej byta analiza artykutow w jezyku angielskim dostepnych
w bazie Web of Science. Stowa kluczowe w jezyku angielskim zostaty opracowane na
podstawie terminologii uzytej w anglojezycznych artykulach 1 monografiach

dotyczacych gastronomii hotelowej (tab. 5).

Tab. 5 Hasta kluczowe uzyskane przez Web of Science, w podziale na odrzucone i zaakceptowane
ublikacje

Haslo: Liczba uzyskanych Odrzucone Publikacje do
) rekordow publikacje: dalszej analizy:
,,F&B hotel” * 48 42 6
,Food and beverage hotel” 275 249 26
,,Fooq and. beverage 108 29 19
services in hotel
Hasta dodatkoyv’e gzyskgne 24 0 24
metoda kuli §nieznej
Suma: 451 (100%) 380 (84%) 74 (16%)

*cudzystow wskazuje na wyszukiwanie ze wszystkim stowami z hasta. Jest to wyszukiwanie bardziej
precyzyjne niz bez jego uzycia, gdzie dowolno$¢ powigzan wynikow wyszukiwania moze dotyczy¢
dowolnego stowa z hasta

Zrédto: opracowanie wlasne, 2023

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono przeglad dla pigciu haset zwigzanych
z goscinnoscia, dzialem gastronomicznym oraz restauracja hotelowa. Wyszukiwania
ograniczono do tytutow, abstraktow oraz stow kluczowych. Hasta: hospitality hotel food
and beverage czy hotel restaurant, mimo wysokiej liczby rekordow, nie wniosty nowych
publikacji (tab. 5). Po sprawdzeniu pierwszych 200 pozycji autorka zrezygnowata z ich
weryfikacji, ze wzgledu na brak zgodno$ci publikacji z podejmowang tematyka oraz

wystgpowanie powtorzen z wezesniejszych wyszukiwan.

Wstepnie
uzyskana Artykuty Artykuty z Odrzucone Wiaczone do
liczba pOWtérZOHe brakiem po dalszej przeglqdu
publikacji 17 dostepu 5 analizie 18 33
74

Rys. 19 Poszczegolne rezultaty procesu gromadzenia artykutow dla wszystkich haset w jezyku angielskim
Zrédto: opracowanie wiasne
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Do przegladu w sumie witaczono 33 publikacje (rys. 19). Tak jak w przypadku
literatury polskiej istotne byto precyzyjne okreslenie zwrotoéw. Wyniki dla hasta hotel
restaurant zaledwie w 32% zostaly przypisane do obszaru badawczego ,, hospitality,
leisure sport tourism . Reszta publikacji znalazta si¢ w innych obszarach np. economics,
environmental sciences, computer science information system. W$rod odrzuconych
publikacji mozna wyr6zni¢ kilka grup problemowych. Pierwsza z nich obejmowata
badania dotyczace pracownikow sektora gastronomicznego, w tym réwniez gastronomii
hotelowej — m.in. $ciezek kariery zawodowej menedzeréow dziatow gastronomicznych,
inteligencji emocjonalnej pracownikéw oraz radzenia sobie ze stresem w tej grupie
zawodowej. Druga grupa dotyczyla badan nad programami studiow z zakresu hotelarstwa
1 gastronomii oraz korzysciami wynikajacymi z ich ukonczenia, a takze oczekiwaniami
studentoéw zwigzanymi z podj¢ciem pracy po zakonczeniu edukacji.. Kolejnym szeroko
podejmowanym tematem byly badania nad systemami ochrony zywno$ci w hotelarstwie,
badania dotyczace dobrych praktyk higienicznych czy konkretnie systemu HACCP
(Hazard Analysis and Critical Control Points, ttum. Analiza zagrozen 1 krytyczne punkty
kontroli).

Problematyka wiaczonych do przegladu publikacji dotyczyta korzysci 1 skutkéw
funkcjonowania ustug gastronomicznych w hotelu, oferty gastronomicznej jaka posiadaja
hotele lub poszczegdlne przedsigbiorstwa dzialajace na terenie hotelu. Wiaczone do
przegladu artykuly dotyczyly réwniez marketingu ireklamy ustug gastronomicznych
w hotelu, rentownosci dziatow gastronomicznych w hotelach 1 odziatywania dziatalnos$ci

hotelowych ustug gastronomicznych na srodowisko.

Warto zwroci¢ uwage, ze finansowe znaczenie wystgpowania ustug
gastronomicznych w hotelu nie jest analizowane tylko przez przedsigbiorcow, ale
rowniez przez naukowcodw. Na uzyskane dochody z gastronomii hotelowej wptywa wiele
czynnikdOw w tym lokalizacja hotelu. Inaczej ksztaltuja si¢ dochody z ushlug
gastronomicznych w hotelach w réznych panstwach. Przykladowo poréwnywalny
przychod z dzialu gastronomicznego (44%) do przychodu z dziatu pokoi (42%) byt
odnotowywany w latach 1996 — 2007 na Tajwanie (Chen iin., 2016; Lin i in., 2020).
Jednak w analizowanych artykutach tak wysokie wyniki dla branzy gastronomicznej sa
rzadko spotykane. W USA w 1997 r. odnotowywano przychod z pokoi na poziomie 80%,
a z gastronomii 20% (Yeh 1 in., 2012), od tego czasu mozna byto zaobserwowac znaczne

ograniczenie ustug gastronomicznych w hotelach w badanym obszarze (Mun i in., 2019).
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Jednak we wnioskach autorzy, podkreslaja, ze obecnym trendem w USA jest powrdt do
szerokiej oferty ustug gastronomicznych. Kolejnym przyktadem sg hotele w Egipcie,
gdzie przychod z gastronomii wynosit nawet ponad 44% przychodow catego hotelu
(Baiomy, Jones, 2016). W wynikach przeprowadzonych badan, rysuje si¢ obraz
niewykorzystywanych mozliwosci ustug gastronomicznych w hotelu. We wnioskach
1 dyskusjach badacze podkres$laja, ze branza hotelowa powinna uzna¢ ogromny potencjat,

jaki stanowi gastronomia dla branzy hotelowej (Bondzi-Simpson, Ayeh, 2019).

Wsréd korzyscei, posiadania ustug gastronomicznych w hotelu wymieniana jest
mozliwo$¢ zorganizowania duzych imprez okolicznosciowych czy wydarzen firmowych
takich jak bankiety, kongresy, bale (Adler, Chienm, 2004; Yeh i in., 2012). Hotele moga
oferowa¢ duze sale wielofunkcyjne, przeszkolony personel czy wlasnie ushugi
noclegowe. Zyski z wesel moga by¢ znaczace dla sektora gastronomicznego, jednak

gléwnie sg one odnotowywane w obiektach podmiejskich (Adler, Chienm, 2004).

Wsrod  skutkéw  zwigzanych  z dzialalno$cig  gastronomiczng  w hotelu,
wplywajacych na wyniki finansowe, badacze wskazuja wysokie koszty pracy,
koniecznos¢ dziatania restauracji lub wybranych ushug przez znaczng cz¢s¢ doby, duza
rotacj¢ wsrod pracownikéw, dostep do innych alternatywnych restauracji czy innych
ustug gastronomicznych (Mun i in., 2019). Jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy moze
by¢ niewystarczajaca promocja. Reklama gastronomii, jak podaja autorzy publikacji,
powinna by¢ kierowana do dwdéch grup odbiorcow — do gosci z zewnatrz, ale takze do
gosci hotelowych, poprzez m.in. reklame oferty restauracyjnej w pokojach gosci czy
obszarze SPA (S. Lee i in., 2019). Innym czynnikiem wptywajacym na utrate¢ dochodow
z dziatow gastronomicznych jest zle zarzadzanie operacjami gastronomicznymi (Ashton
1in., 2010), ktore prowadza do nadwyzek produkcyjnych lub do bezposredniego
marnotrawstwa zywnosci (Papargyropoulou i in., 2016; Pistorello i in., 2015). Skutkiem
sa wymierne straty finansowe dla hoteli oraz negatywny wptyw na srodowisko, uznawany

za jeden z najwigkszych problemow branzy hotelowej (Juvan 1 in., 2018).

Cho¢ funkcjonowanie ushug gastronomicznych nie zawsze przektada si¢
bezposrednio na dochody hotelu, to ich dziatalno$¢ uwazana jest za czynnik wptywajacy
na opini¢ o jakos$ci oferowanej ustugi oraz ogodlne wrazenie z pobytu w obiekcie (Y. Lee
11in., 2014; Majid 1 in., 2018; Mun 1 in., 2019). Autorzy publikacji podaja, ze jednym z

kluczowych czynnikow skladajacy si¢ na sukces gastronomii hotelowej jest przyjazna
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i profesjonalna obstuga oraz wysoka jakos¢ oferowanych ushug. Te aspekty moga
przetozy¢ si¢ na lojalnos¢ klientdow nie tylko wobec ustug gastronomicznych czy
restauracji hotelowej ale takze oferowanych ustug noclegowych (Chen i in., 2016;

Kapera, 2015; Kaya, 2018; Y. K. Lee i in., 2008).

Za oferte gastronomiczng hotelu mozna rozumie¢ w waskim znaczeniu np. menu
restauracji hotelowej czy lobby barze. Patrzac szerzej mozna przyjac, ze sg to wszystkie
ustugi zwigzane z jedzeniem, ktore oferuje hotel. Problematyka oferty gastronomiczne;j
w hotelach byta analizowana na podstawie studiow przypadkow, analizy bezposredniej
menu, ale takze danych wtornych — zamieszczonych w Internecie menu restauracji
hotelowych czy komentarzy klientow (Baiomy i in., 2013; Giritlioglu 1 in., 2014; Mkono,
2012; Seyitoglu, 2017).

Wsrod publikacji dotyczacych oferty gastronomicznej w hotelu spora grupe
stanowig te, ktorych tres¢ odnosi si¢ do serwowanych $niadan. Autorzy podejmuja
badania dotyczace znaczenia tej uslugi w hotelach. Wskazujac, ze odbierane przez
klientow jako ,,bezptatne $niadania” s3 dobrym wyroznikiem marki hotelu 1 elementem
przyciagajacym podroznych (Nicolau, Sellers, 2012). Popularnos¢ tej ustugi powoduje,
ze hotele, aby wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji, stawiaja na coraz ciekawsza i1 bogatsza
oferte¢ $niadan (A. S. H. Lee iin., 2018). Przeprowadzone w tym zakresie badania
odnosity si¢ takze, do preferencji gosci w zakresie menu $niadaniowego (A. S. H. Lee
1in., 2018). Znaczenie oferty menu $niadaniowego przeklada si¢ takze na liczbe
komentarzy, ktore klienci zostawiaja w Internecie, odnoszacych si¢ do tej ustugi. Badacze
(Leite-Pereira i1 in., 2020) podkre$laja, Zze w przeprowadzonej przez nich analizie
komentarzy, z portalu TripAdvisor, ponad potowa odnosita si¢ do serwowanych przez
hotel $niadan. W tym obszarze badawczym warto zwroci¢ uwage na przeprowadzony
w zakresie $niadan hotelowych, systematyczny przeglad literatury (Leite-Pereira i in.,
2019). Pomimo tego, ze w latach 1998-2018, $niadania rzadko byly wyrdzniane
w publikacjach jako atrybut decydujacy o wyborze noclegu, to obecnie jest znaczacy

wzrost takiego trendu (Leite-Pereira i in., 2019).

Jednym z elementow oferty gastronomicznej moga by¢ produkty z lokalng kultura.
Maja one potencjal do bycia sita napedowa dla rozwoju turystyki i zrodlem przewagi
konkurencyjnej dla hotelu. Dodatkowo posiadanie produktow tradycyjnych czy

lokalnych moze stanowi¢ konkretny sposoéb na zminimalizowanie strat ekonomicznych
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przy wykorzystaniu rodzimego potencjalu kulturowego i gospodarczego (Ivanova i in.,
2014). Badacze wskazuja, ze lokalna kuchnia itradycyjna zywno$¢, moze pomoc
w reklamie obiektu czy nies¢ ze sobg funkcje edukacyjng (Bondzi-Simpson, Ayeh, 2019;
Ivanova i in., 2014). Jednoczes$nie podkreslaja, ze wprowadzanie takich produktéw nie
musi by¢ rownowazne z podniesieniem kosztow produkeji czy cen w menu (Cavagnaro,
Gehrels, 2009). Dbajac o te aspekty, hotele maja potencjat do tworzenia i promowania
gastronomii, jako marki miejsca, promujac tym samym obiekt (Gordin 1 in., 2016; Tasci,

Guillet, 2016).

Dobrze zaplanowana i przemyslana oferta, wysokiej jakosci sktadniki potraw moga
by¢ kluczowym elementem konkurencyjnosci hotelu (Kaya, 2018; Mkono, 2012;
Seyitoglu, 2017). Elementy oferty gastronomicznej hotelu np. menu restauracji moga sta¢
si¢ czynnikiem decydujacym o wyborze hotelu (Baiomy 1iin., 2013), a produkty
gastronomiczne moga by¢ istotnym elementem satysfakcji klienta (Seyitoglu, 2017).
Majac to na uwadze i w celu m.in. usprawnienia proceséw biznesowych, polepszenia
jakosci ustug - zaré6wno ushug gastronomicznych jak i hotelu, czgs¢ hotelarzy decyduje

si¢ na outsourcing ustug gastronomicznych.

Publikacje Food and gastronomy research in tourism and hospitality:
A bibliometric analysis. oraz A review of restaurant research in the last two decades:
A bibliometric analysis. umozliwily wylonienie dwoch charakterystycznych okreséow
czasowych, dla publikowanych artykutéw, lata: 2000-2009 oraz 2010-2018. Autorzy we
wnioskach wskazuja, ze pierwszy okres badan dotyczacych restauracji hotelowych
skupial si¢ na problematyce zarzadzania iorganizacji firmy - restauracji, atakze
zarzadzania zasobami ludzkimi czy promocji i marketingu. Drugi za$§ okres to wyrazna
zmiana kierunku z perspektywy zorientowanej na podaz na perspektywe zorientowang na
klienta — jego zadowolenie, satysfakcje, lojalno§¢ wobec marki i ocenie jakosci obstugi.
Autorzy we wnioskach wskazuja na wyrazny wzrost liczby artykutéw po roku 2000
(Okumus 1 in., 2018; Rodriguez-Lopez 1 in., 2020). Zarazem Okumus (2018) wskazuje
na niedobor zaawansowanego podejscia metodologicznego 1 podejmowanie badan

empirycznych oraz korzystanie przez autorow gtownie z metod ilosciowych.
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Tab. 6 Stosowane przez autorow metody badawcze i analizy statystyczne w artykutach z przegladu
literatury
WYKORZYSTANE PRZEZ _ - eksperyment
AUTOROW METODY - badanie ankietowe
BADAWCZE:

- studium przypadku

- analiza tresci internetowych

- analiza bibliometryczna
- wywiady
- systematyczny przeglad literatury

- analiza danych zastanych

ZASTOSOWANE PRZEZ - model regresji Probit

AUTOROW METODY
ANALIZY: - analiza Conjoint

- model regresji wielokrotnej

- analiza wariancji Anova

- program NvIVO 12

Zrédto: opracowanie wlasne

W  przeprowadzonym przez autorke przegladzie literatury najczesciej
wykorzystywana metoda badawcza, bylo badanie ankietowe, niektorzy autorzy korzystali
z kilku metod badawczych. W celu analizy przeprowadzonych badan uzyto liczne metody

statystyczne (tab. 6).

2.1.3. ZESTAWIENIE GEOWNYCH WNIOSKOW Z PRZEGLADU LITERATURY

W przeprowadzonym przegladzie literatury w celu pozyskania publikacji
zastosowano sze$¢ hasel kluczowych w jezyku polskim i angielskim: ,,gastronomia
hotelowa”, ,,restauracja hotelowa”, ,,f&b hotel”, ,, food and beverage hotel”, ,,food and
beverage services in hotel” oraz ,hotel restaurant”. W wyniku czego zidentyfikowano
ponad 500 publikacji, jednak do szczegdtowej analizy wtaczono zaledwie 43 artykuty, ze
wzgledu na niezgodnos$¢ z celem badawczym rozprawy. Wykluczenie kilku rekordow
wynikto z braku dostepu do artykutow, stanowito to jednak nieznaczny problem. Mata
liczba artykuléw wlaczonych do przegladu wskazuje na niedostateczng liczbg publikacji
w pelni poswigconych uslugom gastronomicznym w hotelach. Tak znaczaca
dysproporcja wynikata takze z duzego rozdrobnienia stosowanych w artykutach stow
kluczowych, co wptyneto na petne zweryfikowanie istniejagcych badan. Przyczyna

stosowania roznych haset moze by¢ zréznicowanie podejmowanych tematoéw w badanym
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obszarze oraz brak stosowania przez autoréw jednolitych termindéw okreslajacych
poruszany problem badawczy. Problem ten zidentyfikowano zaréwno w przypadku
publikacji w jezyku polskim, jak i w literaturze zagranicznej. W wyniku czego, w celu
poglebienia analizy 1 lepszego rozpoznania badanego obszaru przeprowadzono
dodatkowo analize¢ bibliometryczng. Wykorzystanie tej metody pozwolito na
zobrazowanie ewolucji problematyki badawczej na przestrzeni ostatnich lat,
umozliwiajgc  wskazanie kluczowych kierunkéw badan oraz Iluk badawczych
w literaturze przedmiotu. Nalezy jednak podkresli¢ problemy napotkane podczas analizy
bibliometrycznej z wykorzystaniem VOSviewer - brak mozliwo$ci automatycznej
weryfikacji zagregowanych do przegladu artykutéw. W rezultacie powstaty oddzielne
klastry dla tego samego terminu uzywanego przez autorOw w liczbie pojedynczej
1 mnogiej, np. "hotel" (uzyte 14 razy jako stowo kluczowe) oraz "hotels" (uzyte 24 razy
jako stowo kluczowe). Mozliwo$¢ modyfikacji mogtaby wptyna¢ i wskaza¢ na inne
powigzania pomiedzy stowami kluczowymi, a nawet utworzy¢ inne klastry i powigzania
pomiedzy nimi. Drugi problem dotyczyt automatycznej agregacji artykutéw do analizy.
W  kolejnych etapach badan zauwazono, ze nie zawsze dotyczyly one,
gldwnej problematyki rozprawy doktorskiej, jednoczesnie przy duzej liczbie rekordow,
nie bylo mozliwos$ci ich weryfikacji. W swietle przedstawionych rozwazan, istotne jest
podkreslenie, Ze gldwnym celem analizy bibliometrycznej, byta identyfikacja aktualnych
trendow badawczych, poprzez analize powigzah wykorzystanych przez autorow stow

kluczowych, co udato si¢ zrealizowac.

Autorzy artykutow nie wymieniali w celach badawczych problemu znaczenia
ustug gastronomicznych w hotelach. Jednak podejmowane przez nich zagadnienia
wskazywaly na r6znorodng role ustug gastronomicznych w hotelach i ich wptyw na
funkcjonowanie hotelu. W wyniku czego autorka zidentyfikowata pie¢ funkcji, jakie
petnig ushugi gastronomiczne w dziatalnos$ci hoteli. Publikacje poruszaty problematyke:
satysfakcji klientow 1 badan jako$ci poprzez opinie internetowe — funkcja spoleczna,
innowacyjnosci i zarzadzania cenami w hotelarstwie — funkcja ekonomiczna, marki
miejsca opartej na produktach tradycyjnych iregionalnych — funkecja promocyjna,
marnowania zywnosci — funkcja edukacyjna, atakze dotyczyly rodzajow serwisu
hotelowego 1 typow restauracji w hotelach miedzynarodowych — funkcja
komplementarna. Funkcje zostaty szczeg6towo omowione w podrozdziale 2.3. W tabeli

nr 7 przypisano uzyskane publikacje do zidentyfikowanych obszaréw.
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Tab. 7 Rozktad proby wedtu

poruszanych tematow i roku publikacji w odniesieniu do funkcji ushy

g gastronomicznych w hotelu

FUNKCJA USLUG
GASTRONOMICZNYCH

TEMATY PUBLIKACJI:

2004
2005
2006
2007
2008
2009

2010
2011
2012
2013
2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

KOMPLEMENTARNA
13)

- analiza oferty ushug
gastronomicznych hotelu

- konkurencyjnosc

- znaczenie $niadan w hotelach

- analiza badan nad gastronomia,
goscinnoscia i turystyka

EKONOMICZNA (12)

- outsourcing

- przychody z ustug
gastronomicznych: §niadan,
restauracji hotelowych, imprez
okolicznos$ciowych, wesel

- dywersyfikacja ustug
hotelowych

SPOLECZNA (9)

- satysfakcja klientow,

- jako$¢ ushug gastronomicznych
- lojalno$¢ klientow

- produkty ekologiczne, produkty
certyfikowane

KULTUROWO-
EDUKACYJNA (7)

- analiza oferty ushug
gastronomicznych w hotelu
(produkty lokalne)

- slow food, fast food

- marnotrawstwo Zywnosci w
restauracjach hotelowych,
podczas serwowania $niadan

PROMOCYJNA (4)

- branding, cobranding

- czynniki sukcesu ustug
gastronomicznych w hotelach
- marka miejsca, promocja,
reklama

1 publikacja wydana w danym roku

2 publikacje wydane w danym roku

3 publikacje wydane w danym
roku

zrédlo: opracowanie wlasne

49



Zarowno przeglad literatury, jak i przeprowadzona analiza bibliometryczna
wskazuja na zauwazalny wzrost liczby artykutow dotyczacych gastronomii hotelowej —
w ciggu ostatnich czterech lat — 20162020, opublikowano, az 56% wszystkich
publikacji (tab. 7). Od 2012 roku mozna zaobserwowaé wzrost zainteresowania
badaniami nad ustugami gastronomicznymi, obejmujagcymi aspekty spoteczne,
promocyjne oraz kulturowo-edukacyjne. Warto podkresli¢, ze od 2016 roku coraz
czesciej uwzgledniano ustugi gastronomiczne jako istotny element promocji i budowania

marki miejsca.

Nalezy podkresli¢ widoczng zmiang kierunku badan: z perspektywy
zorientowanej na podaz, marketing ustug gastronomicznych, funkcjonowanie punktow
1 zaktadéw gastronomicznych w hotelach, na perspektywe zorientowang na klienta — jego
zadowolenie, satysfakcje, lojalno§¢ wobec marki 1 oceng jakosci obstugi. Zmiana ta
przyczynita si¢ do rozwoju irozpowszechnienia metod badawczych zwigzanych
z badaniem opinii klientow. Wraz zrozwojem popularnosci internetowych agencji
turystycznych, powszechnego dostepu do Internetu, badania coraz czesciej dotyczg opinii
zamieszczonych na internetowych platformach turystycznych. Badacze korzystaja
z metod analizy tekstu i techniki web scrapingu. Stosowano je juz w polskiej literaturze
w zakresie gastronomii, hotelarstwa m.in. do badan do$wiadczen gastronomicznych, na
podstawie krakowskich restauracji (Nowacki 1iin., 2023) opinii o jako$ci ustug
w hotelach w Lublinie (Wojciechowska, 2021), badan nad determinantami satysfakcji
z ustug w polskich hotelach (Jezierski, 2022), do badan wplywu roznych czynnikow
geograficznych na oceng i1 popularno$¢ hoteli (Napierata, Lesniewska-Napierata, 2019)
oraz analizy recenzji obiektoéw na terenach wiejskich (Wo$ 1 in., 2018). Jednak nie
zastosowano jeszcze tej metody analizy tresci itechniki web scrapingu do zbadania

satysfakcji z ushug gastronomicznych w polskich hotelach.

W ujeciu szczegdlowym we wszystkich artykutach odnoszono si¢ najczgsciej do
dwoch ustug gastronomicznych: serwowania $niadan oraz restauracji hotelowych.
Dominowaty publikacje odnoszace si¢ zaréwno do uslug, jak 1 przedsiebiorstw
gastronomicznych w hotelach luksusowych. Na poczatku przegladu autorka zalozyta, ze
w polskich publikacjach autorzy beda odnosi¢ si¢ do gastronomii hotelowej w konteksScie
zagospodarowania turystycznego (infrastruktury turystycznej) lub paraturystycznego
oraz do zjawiska turystyki kulinarnej. Do tych zagadnien autorzy nie nawiazuja

w oméwionych artykutach.
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Nalezy podkresli¢, brak w analizowanej literaturze calosciowego podjecia tematu
znaczenia ustug gastronomicznych w polskich hotelach oraz jej kompleksowe;j
charakterystyki. W konsekwencji nie ma informacji, jakie czynniki wplywaja na
zréznicowanie oferty pomiedzy hotelami, ani czy dziatalnos$¢ ustug gastronomicznych
jest to znaczaca w hotelu lub w jakich typach hoteli ma ona wigksze, a w ktérych mniejsze

znaczenie.

2.2. POJECIE I CECHY USLUGI GASTRONOMICZNEJ

Pojecie gastronomii etymologicznie wywodzi si¢ z jezyka greckiego oznaczajac
gaster (zoladek), nomos (wiedza), a definicje opierajac si¢ na etymologii okreslaja
gastronomi¢ jako sztuke przyrzadzania potraw. Santich (2004) wyrdéznia dwa nurty
zrozumienia pojecia gastronomii: praktyczny (gastronomy as a practis) ujmujacy
gastronomi¢ jako dziatalno$¢ produkcyjno-ustugowa (np. prowadzenie bardw czy
restauracji) oraz drugi nurt badan nad gastronomig (the study of gastronomy) dotyczacy
zwigzku gastronomii zinnymi dziedzinami nauki m.in. polityka ZywnoSciowa,

biotechnologia Zywnosci, transportem zywnosci czy psychologia odzywiania.

W przywotanych definicjach widoczne sa dwa nurty rozumienia zjawiska
gastronomii - jako sztuki kulinarnej oraz jako bazy lokali zaspokajajacych potrzeby
zywieniowe, w rozumieniu ogolnym lub wybranego obszaru (np. gastronomia fodzi);
(tab. 8). W literaturze naukowej wiele definicji odnosi si¢ do praktycznego nurtu
rozumienia tego zjawiska. Wraz zrozwojem dziatalnosci ushug gastronomicznych,
rozwojem bazy gastronomicznej, zmianie zwyczajOw zywieniowych, wzrostem
wydatkow na zywienie poza domem, to co rozumiemy pod poj¢ciem gastronomia ciggle
ewoluuje odchodzac od pierwotnego rozumienia etymologicznego. Autorka odnoszac si¢

do pojecia gastronomia odnosi si¢ do praktycznego nurtu rozumienia gastronomii.
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Tab. 8 Zestawienie réznych definicji pojecia ,,gastronomia”
DEFINICJA POJECIA ,,GASTRONOMIA”: AUTOR/ZRODLO (ROK):

- Dzialalno$§¢ produkcyjno-ustugowa, obejmujaca

prowadzenie restauracji, barow itp.

- Sztuka przyrzadzania potraw.

Stownik jezyka polskiego PWN
(2022)

Sztuka przygotowywania jedzenia (kuchnia, wina, | Dictionnaire de la langue francaise
kolejno$¢ podawania potraw itd. (1990), cytat za: Jozef Sala (2004)
Czynno$ci polegajace na oferowaniu gosSciom potraw

W. Reich (1987), cytat za: Jozef

i napojow, ktérym to czynnosciom towarzyszy lub nie Sala (2004)

$wiadczenie ushug rozrywkowych.
Ogot jadlodajni na okreSlonym terenie, np. w stolicy, | Maciej E. Halbanski (1986), za:
w Lodzi, w centrum miasta. Ganna Levytska (2011)

Zorganizowana dziatalno$¢ gospodarcza, ktora polega na
zaspokajaniu potrzeb zywnosciowych konsumentow
poprzez sprzedaz gotowych potraw i napojow, stwarzanie
warunkoéw umozliwiajacych ich konsumpcje na miejscu | Jozef Sala (2004)
sprzedazy oraz $§wiadczenie roznorodnych ushig
zaspokajajacych  potrzeby  w zakresie  rozrywki,
odpoczynku, psychicznej regeneracji sit.

- Sztuka przyrzadzania potraw oparta na rzetelnej wiedzy
fachowe;j. Maciej E. Halbanski (1999), za:
- Ogot jadtodajni na okreslonym terenie, np. gastronomia | Andrzej Stasiak, (2007)

stolicy.

Sztuk kuli j Sci . .
i dnama wraz = ANAOMOSEIL 1 riola Milewska, Anna Praczko

wykorzystywanych produktéw oraz szeroko rozumiana Andrzej Stasiak (2015)

baza gastronomiczna.

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Levytska, 2011; Milewska i in., 2015; Stasiak, 2007;
Wisniakowska, 2007

W jezyku potocznym ,,gastronomia” oraz ,,ustuga gastronomiczna” uzywane sg
zamiennie. Jednak wedlug definicji stownikowej ,,ustuga” to dziatalno$¢ gospodarcza
stuzaca do zaspokajania potrzeb ludzi. Levytska (2011) podaje, ze usluga
gastronomiczna to: Zespol czymnosci skierowanych na wytwarzanie okreslonego
zestawu positkow, tworzenie warunkow konsumpcji, oferowanie okreslonego rodzaju
rozrywki i ustug towarzyszqcych. Milewska, Praczko, Stasiak (2017) jeszcze obszerniej
definiuja ,ustuge gastronomiczng”: Zespol czynnosci obejmujgcych wytworzenie
potraw i napojow, sprzedaz ich i innych towarow handlowych oraz serwis konsumencki,
czesto poszerzony o Swiadczenie ustug kulturalno-rozrywkowych
i rekreacyjnych. W przypadku zacytowanych definicji autorzy wskazuja na
wieloaspektowe rozumienie uslug gastronomicznych wykraczajac poza podstawowa

funkcje fizjologiczng jaka pelni jedzenie wymieniajagc czynnos$ci obejmujace od
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wytwarzania positkdw, poprzez ich przygotowanie, proces sprzedazy. Jako ich
komponent wymieniane sg ushugi towarzyszace, ktore zapewniajg dodatkowy komfort

1 doswiadczenie spozycia positkow.

Jedna z wazniejszych cech ustug jest ich heterogenicznos$¢. Ustuga gastronomiczna
ma na celu nie tylko zaspokojenie potrzeb fizjologicznych, ale dodatkowo moze petni¢
inne funkcje wtym rozrywki, poczucia prestizu czy edukacji (Milewska 1iin.
2017). Wyrozniamy dwie grupy elementow tej ustugi - niematerialne (sprzedaz positkow,
atmosfera w obiekcie, zyczliwos$¢ obstugi) i materialne (surowce i produkty spozywcze

z ktorych wytwarzane sg potrawy, ale takze sam obiekt i jego otoczenie).

2.3. FUNKCJE USLUG GASTRONOMICZNYCH W HOTELU

Na ustugi gastronomiczne w hotelu i ich role w funkcjonowaniu, nalezy patrze¢ nie
tylko przez pryzmat zyskdw ekonomicznych (Yeh iin., 2012) czy przez podstawowa
funkcj¢ zaspokojenia glodu i pragnienia. Ustugi gastronomiczne moga wplywa¢ na
przewage konkurencyjng na rynku turystycznym, poprzez podnoszenie standardu
1 jakosci oferty hotelu (Koniusz, 2019; Ortowski, Wozniczko, 2008; Sala, 2011) czy
poprzez podnoszenie poziomu zadowolenia konsumenta z ustug noclegowych (Kapera,
2015; Koztowska, 2019b; Leite-Pereira i in., 2020). Dzigki uslugom gastronomicznym,
obiekt moze prowadzi¢ dodatkowa dziatalno$¢ przynoszaca zysk, posiadajac np. oferte
imprez okoliczno$ciowych czy tworzy¢ specjalne oferty dla gosci nie korzystajacych
z ustug noclegowych (Adler, Chienm, 2004; Ashton iin., 2010; Vogel 11in., 2021).
Zgodnie z Ustawq z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ustugach
pilotow wycieczek iprzewodnikow turystycznych (Dz.U. 1997 nr 133 poz. 884)
1 pozniejszym Rozporzgdzeniem Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004
r. w sprawie obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sq swiadczone ustugi
hotelarskie (z pozn. zm.), dziatalno$¢ hoteli zawsze jest zwigzana zustugami
gastronomicznymi. Istnieja rézne modele przedsigbiorstw zwigzanych z gastronomig
1 ustugami noclegowymi. Sg rowniez takie, w ktérych to hotel (ustugi noclegowe),
wspomaga dziatalno$¢ przedsigbiorstw gastronomicznych. Przykladowo, sg to
przedsigbiorstwa gastronomiczne oferujgce organizacj¢ imprez okolicznosciowych (sale

bankietowe), ale zapewniajace minimalny zakres ustug noclegowych. Nalezy jednak
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podkresli¢, ze to przedsigbiorstwa gastronomiczne moga funkcjonowaé bez hoteli, ale
hotele nie moga funkcjonowaé bez chocby minimalnej oferty ustug
gastronomicznych. W zwigzku z tak silnym zwigzkiem pomiedzy dzialalnoscig ustugi
hotelowej 1 gastronomicznej, autorka na podstawie przegladu literatury identyfikuje piec

funkcji jakie ustugi gastronomiczne petnig dla polskich hoteli:

1) Funkcja komplementarna — wedtug definicji stownikowej: komplementarny to
wzajemnie si¢ uzupetniajacy, dopehiajacy sie (Stownik jezyka polskiego PWN,
2022). W tym ujeciu funkcja ta odnosi si¢ do speilnienia przez ustugi
gastronomiczne  podstawowych  wymagan  kategoryzacyjnych  obiektéw
noclegowych. Ustugi gastronomiczne sg elementem sktadowym dziatalnosci hoteli,
aich zadaniem jest spelnianie potrzeb zywieniowych gos$ci i prawne dopetnienie
oferty noclegowej. Wszystkie ustugi w hotelu wzajemnie si¢ uzupekniaja,
a przedsi¢gbiorstwo nalezy rozpatrywac jako powigzane ze sobg zaktady uslugowe
pod wzgledem np. ekonomicznym czy marketingowym. Przyczyniajac si¢ do
sukcesu marki (Turkowski, 2010).

2) Funkcja ekonomiczna — hotel jest przedsigbiorstwem, jednostkg gospodarcza,
utworzong na podstawie obowigzujacych przepisOw prawnych. Wyodrebniong pod
wzgledem prawno-organizacyjno-wtasnosciowym. To zespolenie
zorganizowanego dziatania ludzi, kapitalu rzeczowego 1 finansowego,
nastawionego na osiggni¢cie okreslonego zysku (Walczak, 2010). Wszystkie
elementy dzialalnosci przedsigbiorstwa powinny w rezultacie prowadzi¢ do
osiggnigcia zysku. Dlatego funkcja ekonomiczna ushug gastronomicznych polega
na generowaniu przychodow, ktore stanowig podstawe wyniku finansowego firmy.
Zysk operacyjny zushug gastronomicznych nie zawsze jest zadowalajacy dla
przedsigbiorcow, anawet jest kilkukrotnie nizszy niz zustug noclegowych
(Bednarska iin., 2007). Niestabilno§¢ popytu na ustugi gastronomiczne, duze
koszty stale, zalezno$¢ dziatalnosci ustug gastronomicznych od dziatalnosci hotelu
moze przektada¢ si¢ na brak zyskow z dzialdéw gastronomicznych. Gastronomia
hotelowa czesto jest okre$lana jako ,,loss leader”. Ushlugi te w istocie, nie
przynosza bezposrednich zyskow, ale zachgcaja 1 przyczyniaja si¢ do korzystania
z ustug noclegowych (Sala, 2003; Seyitoglu, 2017; Yeh i in., 2012). Pod wzgledem

finansowym o pozytywnym aspekcie dziatalnos$ci ustug gastronomicznych mozna
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3)

moéwi¢ wtedy, kiedy ustugi gastronomiczne lub poszczegdlne punkty i zaklady
gastronomiczne sg samowystarczalne i przynosza zysk dla hotelu.

Funkcja promocyjna - promocja to ,,(...) réznego rodzaju sposoby informowania
o przedsigbiorstwie i1 jego produktach, naktanianie do ich zakupu, jak tez tworzenie
wlasciwego wizerunku firmy itp.” (Sznajder, 2002). Korzystanie z uslug
gastronomicznych w hotelu — do$wiadczenie gosci podczas korzystania
z restauracji hotelowej, cateringu hotelowego czy bioracych udziat w imprezach
okoliczno$ciowych na terenie hotelu, przektada si¢ na opinie o samym hotelu
1 wszystkich jego ustugach. Ustugi gastronomiczne hotelu przyczyniaja si¢
budowania marki hotelu. Marka to produkt lub ustuga, miejsce Iub osoba, ktéry
wyraznie odroznia si¢ od innych, przedstawione nabywcy w taki sposob, zeby mogt
dostrzec istotne i niepowtarzalne w swoim rodzaju warto$ci dodane. Najlepiej, jesli
zaspakajaja jego indywidualne potrzeby (DeChernatony, McDonald, 1998; za:
Howaniec, 2008). Inna definicja marki wskazuje dodatkowo na jej funkcje
indentyfikacyjng - ,,nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych
elementow, stworzona w celu oznaczenia produktu lub ustugi oraz jego
korzystnego odroznienia od oferty konkurencji” (Kotler, Armstrong, 1998; za:
Howaniec, 2008). Obecnie takie postrzeganie marki wydaje si¢ niewystarczajace.
Wskazuje si¢, ze ,,marka”, moze by¢ czyms wigcej niz tylko identyfikacja firmy
czy produktow, ale moze np. nie$¢ za soba satysfakcje psychologiczng. Marka,
zatem to nie tylko elementy materialne, ale takze 1niematerialne. Pozwalajac
osiggna¢ symboliczne korzysci czy dostarczy¢ konkretnych emocji, poczucie
prestizu czy luksusu (Howaniec, 2008). Ustugi gastronomiczne mogg promowac
przedsigbiorstwo hotelowe, bedac elementem §wiadome;j strategii marketingowej
przedsigbiorstwa, ale takze poprzez doswiadczenia klientéw, ktorzy juz skorzystali
zustug gastronomicznych w hotelu. Przy powszechnym dostgpie do sieci
internetowej, marketing szeptany jest jedng z najskuteczniejszych form reklamy,
a komentarze internetowe sg rownie istotne dla odbiorcow ustug co polecenie ich
przez przyjaciol czy rodzing (Nowak A., b.d.). Opinie gosci o ustugach
gastronomicznych mogg rzutowa¢ na ogolng opini¢ o obiekcie czy innych
oferowanych przez hotel ustugach (Leite-Pereira iin., 2020). Wplywajac na
konkurencyjno$¢ hotelu, moga stanowi¢ -kluczowy czynnik przy wyborze ustug

noclegowych przez klientow (Baiomy i in., 2013).
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4)

S)

Funkcja spoleczna - zaspokojenie funkcji zyciowych (biologicznych) nie jest
jedyna korzyscig jaka dostarcza nam jedzenie. Mozemy na jedzenie spojrzeé
w szerszym konteks$cie poprzez perspektywe pehienia funkcji kulturowych
1 psychospotecznych (Niewiadomska i in., 2005). Jemy, bo nam smakuje, jemy,
doswiadczajac konkretnych emocji 1nastrojow; jemy, takze ze wzgledow
towarzyskich. Traktujac jedzenie jako czynno$¢ spoteczng, podczas spotkan,
uroczystos$ci rodzinnych (Chmarzynska, 2004, za: Zidtkowska, Mroczkowska,
2012). W tej perspektywie ustugi gastronomiczne w hotelach stwarzaja mozliwosci
»spotkania przy wspolnym stole” iodnosza si¢ do relacji mig¢dzyludzkich.
Stwarzaja mozliwo$¢ wymienienia opinii, pogladow czy emocji, a takze integracji,
odpoczynku, relaksu czy celebrowania istotnych wydarzen. Funkcja ta w hotelach
realizowana jest szczegélnie podczas organizacji imprez okoliczno$ciowych,
uroczystosci rodzinnych czy przy organizacji spotkan biznesowych w formie np.
przerw kawowych. Positki w czasie konferencji odgrywaja wazng role, jest to
moment odpoczynku, ale takze wtasnie nawigzania biznesowych relacji. Jedzenie,
zbilansowane pod wzgledem odzywczym, moze wplyna¢ na samopoczucie
uczestnika, odbior wydarzenia 1 wplyna¢ na zadowolenie z uczestnictwa (Kim i in.,
2009). W aspekcie  funkcji  spotecznej  kluczowa  jest jako$¢  ustug
gastronomicznych, ktdra po cenie jest nastgpnym istotnym czynnikiem wyboru
hotelu. State podnoszenie jakosci ustug pozwala na zwigkszenie konkurencyjnosci
uslug gastronomicznych (Czarniecka-Skubina, Suchecka, 2010; Kaya, 2018;
Seyitoglu, 2017).

Funkcja kulturowo-edukacyjna — rosngca swiadomos$¢ ekologiczna, zdrowotna
wptyneta na zmiany w ofercie przedsigbiorstw gastronomicznych, ktére coraz
czg$ciej oferujg produkty lokalne, tradycyjne, ekologiczne czy oparte na
konkretnych dietach zywieniowych np. weganskiej, czy wegetarianskiej. Oferta
dan regionalnych moze by¢ przyczynkiem do zdobycia wiedzy na temat lokalnych
przedsigbiorstw, dziedzictwa kulinarnego regionu, w tym na temat obyczajow
ludno$ci czy historii regionu. Hotele w ofercie restauracji, w menu czy
informatorach hotelowych, podkreslaja to, co, moze ich wyrdzni¢ od innych
obiektow. Jednym ze sposoboOw jest umieszczanie w menu informacji skad
pochodza ich dania, jaka jest ich historia czy o korzy$ciach zdrowotnych, jakie
ptyna dla klientéw z wyboru konkretnych dan. Tym samym ustlugi gastronomiczne

moga by¢ nosnikiem wiedzy o kulturze, regionie, jednoczes$nie przyczyniajac si¢
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do przewagi konkurencyjnej. Sg okazja do stworzenia unikatowego produktu dla
konsumentow. Przedsigbiorcy, wykorzystujac ustugi gastronomiczne w promocji
hotelu, budujg marke hotelu, ale jednoczesnie moga promowac obszar czy region

(Baniin., 2019; Ivanova i in., 2014; Stasiak, 2007).

FUNKCJA FUNKCJA
SPOLECZNA EKONOMICZNA

@

KLIENT FUNKCJA HOTEL

KOMPLEMENTARNA
FUNKCJA FUNKCJA
KULTUROWO- PROMOCYJNA

EDUKACYJNA

Rys. 20 Relacja pomigdzy funkcjami ustug gastronomicznych w hotelu
zrodto: opracowanie wlasne

W wymienionych funkcjach kluczowa jest heterogenicznos$¢ ustugi noclegowe;
1 gastronomicznej. Rolg, jaka pelnig ustugi gastronomiczne w hotelu odnosza si¢ zar6wno
do elementow materialnych, jak 1niematerialnych uslug. Nie wszystkie funkcje
w kazdym hotelu realizowane sg jednoczesnie. Zalezy to od strategii hotelu, przyjetego
planu biznesowego czy obecnej sytuacji na rynku turystycznym. Wszystkie omowione
funkcje wzajemnie, w jakim§ zakresie, moga na siebie oddziatywac (rys. 20). Funkcja
ekonomiczna moze wpltywaé na funkcje spoleczng. Gastronomia hotelowa moze
wplywac nie tylko na finanse hotelu, ale dzigki korzystaniu z produktéw regionalnych,
lokalnych dostawcow czy rolnikow, wpltywac¢ na zasobnos$¢ spolecznosci i przyczyniac
si¢ do podtrzymywania lokalnych tradycji czy podtrzymywaé dziatalno$¢ niszowych
zawodow (Stasiak, 2007). Promocja hotelu moze wptywac na finanse obiektu. Tradycje
kulinarne (funkcja kulturowo-edukacyjna), mogg by¢ elementem promocji marki hotelu,
ale tak samo promocja hotelu moze przyczynia¢ si¢ do znajomosci kultury i produktow

tradycyjnych obszaru.
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Nalezy jednak zauwazy¢, ze takie przedstawienie funkcji gastronomicznych
w hotelu stawia dziatalno$¢ tych uslug wylacznie w pozytywnym aspekcie. Ustugi
gastronomiczne, moga negatywnie oddziatywac na finanse hotelu, przynosi¢ ztg renome,
negatywng promocj¢ (Cavagnaro, Gehrels, 2009; S. Lee i in., 2019; Mun i in., 2019). Przy
korzystaniu przez klientow z pelnej oferty zywieniowej w hotelu moga przyczyniaé si¢
do ,,izolacji” od otoczenia zewngtrznego oraz do monokultury turystycznej (Kowalczyk-

Aniot, 2017).

W $wietle pelnionych funkcji, nalezy zwrdci¢ uwage, ze nie ma bezposrednio
znaczenia czy przedsigbiorstwo gastronomiczne prowadzone jest przez hotel czy procesy
te sa wydzielone 1 prowadzone przez zewngtrznych kontrahentow. W klasycznym ujeciu
przedsigbiorstwo realizuje wszystkie procesy z wykorzystaniem zasobow nalezacych do
organizacji. Obecnie stosuje si¢ jednak, takze model wydzielania zadan na zewnatrz
grupy procesow, nie bedacych kluczowymi ani strategicznymi obszarami dziatalno$ci
przedsigbiorstwa — outsourcing (Walczak, 2010). Rozwiazanie to wykorzystywane jest
takze w hotelarstwie. Gestorzy zlecaja dzialalno$¢ ustug gastronomicznych na zewnatrz,
chcac zwigkszy¢ zyski, skupi€ si¢ na podstawowej dziatalnos$ci - noclegowej, ograniczy¢
ryzyko dziatalnosci czy oddajg ten obszar dzialalnoSci specjalistom z branzy
gastronomicznej (Barrows, Giannakopoulos, 2006; Bharwani i in., 2019). Zlecanie ustug
na zewnatrz wigze si¢ z utratg pelnej kontroli nad procesami czy uzaleznieniem od
zewngtrznego podmiotu (Walczak, 2010). Jednak nawet przy outsourcingu ustug
gastronomicznych w hotelu, wystepuja zaleznosci pomiedzy ustuga gastronomiczng
1 hotelowg od lokalowych, przez prawne, wizerunkowe itp. W takim modelu dziatalnosci,

ustugi gastronomiczne rowniez mogg petni¢ ww. funkcje w hotelu.

2.4. MIERNIKI ZNACZENIA DZIALALNOSCI USLUG GASTRONOMICZNYCH
W HOTELU

Ustugi gastronomiczne bedace sktadowa przedsigbiorstwa — hotelu, sg elementem
jego procesOw. Efektywnos$¢ poszczegoélnych zjawisk 1 proceséw gospodarczych
zachodzacych w przedsigebiorstwach ustlugowych, w tym hoteli, mozna analizowac
poprzez m.in. ich wyniki finansowe: ponoszone koszty operacyjne, efektywnos¢

gospodarowania zasobami czy poprzez ich sytuacje¢ majatkowo-finansowa. Nalezy
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jednak podkresli¢, ze ze wzgledu na zarowno materialny i niematerialny charakter ustug
hotelowych efektywno$¢ ustug mozna dodatkowo oceni¢ poprzez jakos¢ oferowanych
ustug. Odnoszac si¢ do obu tych aspektéw, mozna wyr6zni¢ mierniki przedstawiajace
jako$¢ ustug, wartos¢ ustug w znaczeniu finansowym 1 te koncentrujace si¢ na
charakterystyce obiektu pod wzgledem ilosciowym (Milewska i in., 2004). Miernik to
warto$c¢, wielko$¢ stuzaca do okreslenia jakiegos zjawiska. Moze stanowi¢ podstawe jego

oceny (Stownik jezyka polskiego PWN, 2022).

— PARAMETRY

WSKAZNIKI

(eksploatacyjne, ekonomiczne oraz
geograficzne i funkcji turystyczne )

MIERNIK

(finansowe/niefinansowe)

L WSPOLCZYNIKI

Rys. 21 Klasyfikacja miernikéw finansowych i niefinansowych
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie Milewska i in., 2004

Wystepuja trzy grupy miernikow: parametry, wskazniki 1 wspotczynniki (rys. 21):

- Parametr to wszystkie wielkosci bezwzgledne charakteryzujace badane zjawisko,
w przypadku dziatalnosci hoteli to np. liczba pokoi, liczba restauracji, liczba oséb
zatrudnionych w dziale gastronomicznym. Moga by¢ podstawa do porownan za pomocag

prostych sum czy ro6znic, odnoszac si¢ do wielkosci podstawowych hotelu.

- Wskaznik to liczba wyrazajaca wzajemny stosunek dwoch kategorii, pozwala np.
na procentowe okreslenie jednej wielkosci do drugiej (Milewska i in., 2004). Wskazniki
w hotelarstwie umozliwiajg okresli¢ frekwencje gosci czy sezonowo$¢ oferowanych
ustug. Milewska 1 in. (2004) wyrdzniaja trzy grupy wskaznikdéw: eksploatacyjne,

ekonomiczne oraz geograficzne i funkcji turystycznej (tab. 9).

- Wspotczynniki wylicza si¢ na podstawie roznych parametréw lub wskaznikow.
Sa najbardziej ztozone 1 wymagaja wiedzy zrdéznych obszaréw dzialalnosci

przedsigbiorstwa. Moga dotyczy¢ np. zysku przedsigbiorstwa czy uzyskiwanej marzy. W

59



celu oceny dzialalno$ci przedsigbiorstw mozna zastosowaé¢ mierniki finansowe
i niefinansowe (Kowalak, 2014). Finansowe, uznawane za tradycyjne, obrazuja wyniki
przedsigbiorstwa i1 bazuja na sprawozdaniach finansowych. Odnoszg si¢ do rentownosci,
ptynnosci finansowej przedsigbiorstwa, zadluzenia czy rynku kapitatlowego.
Niefinansowe koncentruja si¢ na zasobach przedsigbiorstwa — odnosza si¢ do
konkurencyjnosci, jakosci ushug, satysfakcji klientéw czy poziomu doswiadczenia

pracownika (Kowalak, 2014).

Tab. 9 Charakterystyka przyktadowych wskaznikow hotelowych

TYP . PRZYKLAD (KONSTRUKCJA
WSKAZNIKOW: | CHARAKTERYSTYKA: MIERNIKA):
- Srednia dlugo$¢ pobytu liczba udzielonych
noclegéw w okreslonym czasie do liczby 0séb
korzystajacych z noclegéw w tym czasie
czesci (dziatu) hotelu Tub | wskaznik zdolnoSci obslugowej
EKSPLOATACYJNY ¢ . konferencji stosunek liczby miejsc w salach
catego obiektu oraz . . . .

o o wielofunkcyjnych ~ do  liczby  miejsc

zatrudnienia w obiekcie
noclegowych

- wskaznik oblozenia OCC —stosunek pokoi
dostepnych do pokoi sprzedanych
- Srednia rzeczywista (zrealizowana) cena
pokoju ADR - przychdd z pokoi do liczby
sprzedanych pokoi wdanym np. dniu,

Dotyczy wykorzystania

Odnosi sie do zyskow .
i strat przedsi¢cbiorstwa tygodniu
EKONOMICZNY czyli do finansowej > | - przychéd na jeden pokdj rocznie - $rednia
dziatalnoei obiektu warto$¢ przychodu zpokoju — przychod
z pokoi do liczby pokoi
- TrevPar - stosunek catkowitych

przychodéw hotelu do dostepnych pokoi
Unicjscawia obickt - funkcja turystyczna miejscowos$ci wedlug

GEOGRAFICZNY w konkretnej przestrzen Deferta stosunek’hczby turysrt}fczpy.ch miejsc
noclegowych do liczby ludnosci miejscowe;j

I FUNKCJI ji Slaj
UNKCJ geogrgﬁcznejlokr'eslajat - gesto$¢ bazy noclegowej stosunek liczby

TURYSTYCZNEJ petnione przez niego
funkcje miejsc na danym terenie do powierzchni

danego terenu w km?
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Milewska, Skrzypczynski, Whodarczyk 2004, Straus 2000,
Straus 2023

Nalezy jednak podkresli¢, ze mierniki dotycza gtéwnie pomiaru ilosciowego, tym
samym wykluczajac ,,migkkie” aspekty dzialalnoSci przedsigbiorstw, ktore s3
charakterystyczne dla ustug gastronomicznych np. ich niematerialno$¢ czy nietrwato$¢
(Bielawa, 2011; Milewska 1 in., 2017; Milewska, Wtodarczyk, 2015; Olszewski, 2008;
Rapacz, 2007). Wyréznienie specyficznych cech dla przedsigbiorstw ustugowych
skutkuje istnieniem modeli shuzacych pomiarowi jako$ci ustug. Ocena jakos$ci ustug to

wypadkowa ocen wielu czynnikow, subiektywna dla kazdego odbiorcy, a nie bedaca
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tylko wewnetrzng oceng dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Odnosi si¢ ona do oczekiwan
klientow, jakosci przez nich doswiadczonej, jak i1 efektu procesu ustugowego. Jest to tak
zwana jako$¢ techniczna i funkcjonalna, odnoszaca si¢ do rezultatow czy zysku po
skorzystaniu z ustugi (Bielawa, 2011). Na jakos¢ oczekiwang wedlug Gronroos (za:
Bielawa 2011) sklada si¢ rowniez wizerunek przedsiebiorstwa czy komunikacja
marketingowa. Poziom jako$ci uslug jest istotnym czynnikiem dziatalno$ci
przedsigbiorstw turystycznych. Rynek turystyczny jest rynkiem konsumenta, to on
decyduje jakie ustugi odpowiadaja jego oczekiwaniom i potrzebom, co przektada si¢ na
istote szeroko pojetej jakosci jako waznego czynnika przewagi konkurencyjnej. Szerzej
pojecie jakosci ustug turystycznych definiuje Olszewski (2008), wskazujac, ze jakosé
ustugi odnosi si¢ do pojedynczego Swiadczenia. Pojecie jakoSci do§wiadczenia to ujecie
holistyczne, uwzgledniajace heterogeniczny charakter dziatalno$ci przedsigbiorstw
turystycznych, wtym hoteli. kLaczy zaréwno szereg ustug (uslugi noclegowe,
rekreacyjne, gastronomiczne), jak i interakcje niezalezne od ustugodawcow (krajobraz,

inni ustugobiorcy).

W obu przypadkach badacze wskazujg szerokie podejscie do jakosci ustug
turystycznych w aspekcie nie tylko ilosciowym, jak i jako$ciowym. Jednym
z najpopularniejszych podej$¢ do badania jakosci ustug staty si¢ bezposrednie badania
opinii uslugobiorcoOw, za pomoca kwestionariuszy ankiet. Powstaly roézne metody

badania satysfakcji klientow z ustug w tym gastronomii i hotelarstwa (tab. 10).

Tab. 10 Wybrane metody badania oceny satysfakcji klientdw z ushug

METODA OCENY .
SATYSFAKCJI KLIENTOW ZALOZENIA:

(rok opracowania):

Przyjete czynniki wptywajace na jako$¢ ustugi: elementy
SERVQUAL (1988) materialne, niezawodno$¢, reagowanie, kompetencje
i empatia obstugi.

Odmiana metody SERVQUAL, dostosowana do pomiaru
LODGSERYV (1990) jakosci ustug hotelarskich, oceng stopnia zadowolenia
7 miejsca zakwaterowania

Narzedzie dedykowane ocenie jako$ci ustug

DINSERYV (1995) ) . o
gastronomicznych i oczekiwan gosci
Analizuje jakos$¢ obstugi na podstawie np. muzyki,
TANGSERYV (2002) atmosfera, estetyka podania, r6znorodno$¢ zywnosci

i zarowno aspektach technicznych: dostepnos¢ miejsca,

rozmieszczenie miejsc siedzacych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Rapacz 2007, Stangierska, Swigtkowska 2012
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Jedna z najstarszych i najpopularniejszych metod jest SERVQUAL (Johann,
2019), opierajaca si¢ na zalozeniu, ze ocena satysfakcji to r6znica miedzy percepcja
jakosci ustug przez klienta a poziomem oczekiwan wobec niej. Podstawg niskiej jakosci,

braku satysfakcji — jest luka miedzy otrzymang ustuga a oczekiwaniami klienta.

Nalezy podkresli¢ pracochtonno$¢ opisanych metod badawczych oceny
satysfakcji — podczas zardwno zbierania danych czy opinii, jak i pracochtonno$¢ analizy
otrzymanych danych (Zarezadeh 1 in., 2022). Obecnie czesto wybierang metodg badan
opinii, jest analiza komentarzy klientow korzystajacych z ustug gastronomicznych czy
hoteli zamieszczonych na stronach internetowych agencji turystycznych — Online Travel
Agencies (OTA); (Deng i in., 2023; Hananto, 2016; Kaya, 2018; Leite-Pereira i in., 2020;
Nowacki i in., 2023). Wynika to z tatwego 1 szybkiego dostepu do wielu opinii na temat
hoteli dzigki tym stronom. Prowadzenie takich badan przyczynia si¢, do rozpowszechnia
metody badan jako$ci ustug na podstawie informacji zawartych w Internecie. Ztozonos$¢
ustug gastronomicznych inoclegowych, powoduja, ze taka metoda, daje mozliwos¢
uzyskania szerokiego spojrzenia na rynek turystyczny. Przeprowadzenie analizy
komentarzy moze umozliwi¢ oceng jakosci oferowanego produktu, ale takze dostarczy¢
wielu informacji na temat preferencji klientow co do zakresu i rodzaju ustug. Pozytywne
komentarze zamieszczone w Internecie, moga przyczyni¢ si¢ do uzyskania przewagi

konkurencyjnej hotelu (Napierala, Lesniewska-Napierata, 2019).

Na podstawie przegladu literatury autorka nie zidentyfikowata jednej uniwersalnej
metody diagnozujacej znaczenie ustug gastronomicznych w hotelach. Odnoszac si¢ do
wieloaspektowej dziatalnosci przedsiebiorstw ustugowych autorka, wskazuje na ztozong
metode oceny przedsiebiorczosci, ktora opiera si¢ na podejsciu zarowno jakosciowym,
jak iilosciowym. W naukach ekonomicznych obok poje¢ ,,przedsiebiorca”,
»przedsigbiorstwo”, wystepuje takze pojecie ,,przedsiebiorczosci”. Wedtug definicji
stownikowej przedsiebiorczy to chetny do podejmowania roznych zadan i umiejacy je
W sposob pomysiny zatatwi¢ (Stownik jezyka polskiego PWN, 2022). W kontekscie
organizacji Griffin (za: Janczewski, 2005) podaje, ze przedsiebiorczo$¢ jest procesem
zaroOwno planowania, organizowania, jak 1iprowadzenia dzialalno$ci gospodarcze;j
z uwzglednieniem podejmowanego ryzyka. Przedsiebiorczo$¢ w kontekscie organizacji
moze by¢ rozpatrywana m.in. w ujeciu procesowym jako zorganizowany, celowy,
przemyslany proces przejawiajacy si¢ w dzialaniach zamierzajacych do zapewnienia

racjonalnej 1 efektywnej koordynacji zasobow przedsigbiorstwa. Przedsigbiorczo$¢
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obejmuje zaréwno codzienne dziatania firmy, jak i tworzenie warunkéw do jej dalszego

rozwoju. Uznaje si¢ ja za kluczowy sposob na zdobycie i utrzymanie przewagi nad

konkurencjg (Walczak, 2010).

Tab. 11 Kryteria oceny przedsigbiorczo$ci wedtug W. Walczaka, 2010

KRYTERIA OCENY PRZYKLADOWE PRZYKLADOWE MIARY
PRZEDSIEBIORCZOSCI: MIARY ILOSCIOWE: JAKOSCIOWE:
WYNIKI FINANSOWE Zwigkszenie zyskow
PRZEDSIEBIORSTWA, .. ; Nd.
MAJATEK optymalizacja wydatkow
Uczciwos¢ przedsigbiorstwa
KAPITAL INTELEKTUALNY Nd. wobec klientow, reputacja,
wizerunek
Zwigkszanie konkurencyjnos$ci
Zwigkszanie % udzialu rynkowej przedsigbiorstwa,
RYNEK KLIENT PRODUKT w rynku, zwigkszanie usprawnienie systemu
liczby klientow zarzadzania relacjami
z klientem
Tworzenie nowych miejsc Rozwijanie wiedzy,
KAPITAL LUDZKI pracy, optacanie nauki na umiejetnosci i kompetencji
studiach, kursach menadzerdw i pracownikow
Podnoszenie jakosci produktow,
JAKOSC Nd. certyfikaty, referencje od
kluczowych klientow
STRUKTURA Uruchamianie novxfyc_ll filii, Nd.
ORGANIZACYJNA rozbudowa sieci
przedstawicieli
Skala (zwigkszanie) Nd.
INWESTYCJE wydatkow na nowe
inwestycje
INNOWACIJE Patenty, wzory Innowacje .prorn.ocyj ne,
przemystowe organizacyjne
RELACJE Z OTOCZENIEM Nd. Ksztaltowanie pozytywnych
relacji z otoczeniem

Nd — nie dotyczy

Zrédo: opracowanie wiasne, na podstawie Walczak, 2010

W literaturze istnieja rézne miary oceny przedsigbiorczosci. Pozwalaja one na

ocen¢ poszczegdlnych procesOw 1 dziatan w ramach rozwoju przedsigbiorczosci.
Przykltadowymi miarami jest udzial wrynku, dynamika zatrudnienia, wspolpraca
zinnymi firmami czy formy doksztatcania personelu (Janczewski, 2005). Moga si¢
odnosi¢ do poszczegolnych jednostek przedsigbiorstwa, jak i do calej organizacji
(Walczak, 2010); (tab. 11). Na podstawie kryteriow oceny przedsi¢biorczosci
opracowanych przez Walczak (2010) autorka okreslita przykladowe miary oceny
przedsigbiorczosci procesow zwigzanych z uslugami gastronomicznymi w hotelu (tab.

12).
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Tab. 12 Kryteria oceny przedsigbiorczosci gastronomii hotelowe;j

KRYTERIA OCENY
PRZEDSIEBIORCZOSCI
GASTRONOMII HOTELOWEJ

PRZYKEADOWE MIARY ILOSCIOWE

Nadrzednym kryterium oceny efektywnosci przedsiebiorczosci powinna by¢é maksymalizacja wartosci

r

nkowej przedsiebiorstwa

WYNIKI FINANSOWE
PRZEDSIEBIORSTWA, MAJATEK

- zwigkszenie zysku z dziatalnosci gastronomicznej

- optymalizacja kosztow i ograniczenie strat (np. w zakresie
zaopatrzenia kuchni hotelowej)

- tworzenie oferty gastronomicznej z uwzglednieniem strategii
ograniczania marnowania Zywnosci

-zwickszenie liczby §wiadczonych ustug gastronomicznych
- wprowadzenie pakietéw ustug gastronomicznych (np. taczenie

RYNEK KLIENT PRODUKT S
oferty rekreacyjnej z zywieniowa)
- wzrost liczby klientow
- finansowanie szkolen i kurséw podnoszacych kwalifikacje
KAPITAL LUDZKI

pracownikow

STRUKTURA ORGANIZACYJNA

- tworzenie nowych stanowisk pracy
- rozbudowa struktury gastronomicznej w ramach hotelu

- inwestowanie w technologie ograniczajace straty produktowe i w

GASTRONOMII HOTELOWEJ

INWESTYCJE nowoczesne zaplecze gastronomiczne
- zakup sprzetu poprawiajgcego ergonomi¢ i wydajnos¢ pracy
KRYTERIA OCENY ,
PRZEDSIEBIORCZOSCI PRZYKLADOWE MIARY JAKOSCIOWE

KAPITAL INTELEKTUALNY

- budowanie spojnej marki gastronomicznej zgodnej z misja i
warto$ciami hotelu

- ksztattowanie kultury organizacyjnej opartej na dzieleniu si¢
wiedza (np. wewnetrzne szkolenia)

- udziat w konkursach gastronomicznych

RYNEK KLIENT PRODUKT

- tworzenie ofert gastronomicznych inspirowanych lokalng kulturg i
tradycja kulinarng

- dostosowanie ustug gastronomicznych do specyfiki obiektu i
potrzeb gosci (np. kosze piknikowe w hotelach wypoczynkowych,
$niadania na wynos w hotelach przy lotniskach)

KAPITAL LUDZKI

- rozw0j wiedzy i1 kompetencji pracownikéw oraz kadry
zarzadzajacej

- organizacja wizyt studyjnych poswigconych regionalnym
tradycjom kulinarnym

JAKOSC

- badanie satysfakcji klientow w zakresie ustug gastronomicznych

- wdrazanie systemow jakosci produkeji i obstugi

- wprowadzanie programéw lojalno$ciowych

- §ledzenie trendow gastronomicznych i dostosowywanie oferty

- zdobywanie nagrod i certyfikatow (np. gwiazdki Michelin)

- uczestnictwo w festiwalach kulinarnych i ruchach spotecznych (np.
Slow Food)

INNOWACIJE

- uczestnictwo w wydarzeniach branzowych (targach, festiwalach)
- prowadzenie wlasnych cukierni, ogrodow warzywnych, winnic,
wedzarni itp.

- organizacja warsztatow kulinarnych

- wprowadzanie dan dostosowanych do diet specjalnych (np.
weganskiej, bezglutenowej)

- promowanie lokalnych i certyfikowanych produktéw

RELACJE Z OTOCZENIEM

- wspolpraca z lokalnymi firmami, kotami gospodyn wiejskich, LGD
- organizacja wydarzen kulinarnych (festyny, degustacje)
- uczestnictwo w szlakach kulinarnych i dziataniach regionalnych

Zrédlo: opracowanie wiasne, na podstawie Walczak, 2010
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Miary jako$ciowe i iloSciowe, oceny przedsiebiorczosci w wiekszosci przypadkow
odnosza si¢ do ,zmian” (Walczak, 2010). Moga zosta¢ okreslone w przypadku
porownania zachodzacych zmian np. w liczbie klientow restauracji w ostatnim roku —
w ujeciu poszczegdlnych miesigcy, w liczbie pracownikow w dziatach gastronomicznych
w ujeciu kilku lat, w liczbie sprzedanych przerw kawowych. Tendencja wzrostowa
zachodzacych zmian wskazuje na wysoka przedsigbiorczo$¢ ustug gastronomicznych
w hotelu, atendencja malejaca na jej brak. Zaprezentowane procesy, przyktadowe
dzialania w ustugach gastronomicznych w hotelu, umozliwiaja wieloaspektowa analize¢
wydajnosci tych procesdéw w funkcjonowaniu hotelu. Wykonanie takiej analizy
pozwolitoby dodatkowo wskazac silne i stabe obszary w zakresie konkretnego dziatu czy
procesu w hotelu. Podane przyktady miar jakosciowych 1 ilo§ciowych, dotyczace
konkretnych kryteriow, zostaly opracowane na podstawie danych pochodzacych z hoteli
objetych proba badawcza. Majac na uwadze ztozono$¢ ustug gastronomicznych, brak
ujednoliconej metody badawczej oraz zaprezentowane wczesniej kryteria oceny jakosci
ustug gastronomicznych, autorka wybrata odpowiednie mierniki oceny. Na ich podstawie
okre$lono nastgpnie determinanty oceny poziomu znaczenia dziatalnosci ushug
gastronomicznych w polskich hotelach (tab. 13). Opracowane mierniki stanowilty punkt

wyjs$cia do dalszych analiz.

Tab. 13 Mierniki oceny znaczenia ustug gastronomicznych w hotelu
Elementy dzialalnoS$ci ustug Mierniki oceny znaczenia uslug gastronomicznych

gastronomicznych w hotelu w hotelu:

o  Wystepowanie/liczba przedsigbiorstw
gastronomicznych w hotelu w tym: restauracji,
Zakres oferty bazy zaktadow gastronomicznych, punktow

gastronomicznej w hotelu gastronomicznych

e  Wystepowanie/liczba §wiadczen
gastronomicznych w hotelu

e  zakres informacji o gastronomii hotelowej na

. stronie internetowej (podstawowe, rozbudowane),
Strona internetowa hotelu . . . .
e informacja o daniach regionalnych w hotelu,

e informacje o uslugach ustawowych

e  Analiza sentymentu komentarzy w kontekscie
istotnych dla klientéw cech jakosci ushug
gastronomicznych

Jakosé $wiadczonych ustug e Wskaznik: Stosunek wszystkich pozytywnych

komentarzy do negatywnych dotyczacych ustug
gastronomicznych

e Wskaznik: Stosunek wszystkich komentarzy do

tych, ktére odnoszg si¢ do $wiadczenia $niadan

zrodto: opracowanie wlasne
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3. ROLA USLUG GASTRONOMICZNYCH W DZIALALNOSCI

POLSKICH HOTELI

Branza gastronomiczna dynamicznie si¢ rozwija. W samej Unii Europejskiej,
w 2022 roku bylo az 1,5 mln placowek gastronomicznych, a obroty netto branzy
gastronomicznej wynosity 441,8 mld euro (Statista, 2024c). Zachodzace zmiany na rynku
ustug gastronomicznych dotycza m.in. modelu konsumpcji czy uwarunkowan
rynkowych. Liczba przedsigbiorstw ustugowych na rynku, wtym ushig
gastronomicznych oraz popyt na nie, zalezy od wielu czynnikow — od ceny produktow,
od cen oferowanych przez konkurencjg, od prowadzonych kampanii marketingowych, od
preferencji klientéw, od polityki panstwa czy kosztow produkeji itd. Uwarunkowania te
wptywaja rowniez na ksztattowanie si¢ 1 funkcjonowanie gastronomii hotelowej. Rynek
ustug noclegowych obejmuje dwie podstawowe kategorie ekonomiczne — podaz i popyt.
Podaz ustug hotelowych reprezentowana jest przez sprzedawcoOw tych ustug, a popyt
przez konsumentéw (Bien, Czekaj, 2015). Miedzy tymi czynnikami wystgpuja sprz¢zenia
zwrotne. Strefa podazy wpltywa na popyt, a klienci wptywajg na oferty rynku ustug
(Gheribi, Kwiatkowska, 2007; 2009); (tab. 14).
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Tab. 14 Uwarunkowania popytowe na rynku ustug gastronomicznych

e Produkt Krajowy Brutto (PKB)
Poziom rozwoju e stopa bezrobocia,
gospodarczego — e  kryzys gospodarczy,
ujecie o e dostegp do kredytow
makroekonomiczne @) ¢ industrializacja,
g e urbanizacja
E e sytuacja dochodowa gospodarstw
UWARUNKOWANIA . domowych
POPYTOWE = e struktura wydatkow,
— e przemiany kulturowe,
Poziom rozwoju = e przemiany demograficzne — wzrost
gospodarczego — % udziatu 1 i 2 osobowych
ujecie s gospodarstw domowych,
mikroekonomiczne @ e zwigkszenie aktywnosci zawodowej
kobiet,

e zmiana stylu zycia - rozwdj rynkoéw
zwigzanych z czasem wolnym,
rozwoj ruchu turystycznego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Gheribi, Kwiatkowska, 2009

W Polsce, w ciggu ostatnich kilkudziesigciu lat, zwickszylo si¢ ogdlne znaczenie
ustug w gospodarce krajowej, wtym rdwniez znaczenie ustug gastronomicznych.
Odnoszac si¢ do uwarunkowan podazowych rozwoju rynku ushug gastronomicznych
w Polsce, zaobserwowano zmiany pomig¢dzy wzrostem potencjalu gastronomii
zamknietej np. stoldéwek, kantyn na rzecz otwartej, dostepnej dla wszystkich. Jak
wskazujg autorzy Kopacki, Bogacka (2020) w latach 1997 — 2017, liczba placéwek
gastronomicznych w Polsce wzrosta ponad dwukrotnie, z 9150 do 19 125, a co za tym
idzie, odnotowano znaczacy wzrost przychodoéw z dziatalnosci gastronomicznej z ponad
4 min zt (1999 r.) do 24 mln zt (2017 r.). Nalezy podkresli¢, ze przytoczone dane
finansowe dotycza tylko placowek liczacych powyzej 9 pracownikow. W Polsce
zdecydowang wigkszo$cig sg przedsigbiorstwa gastronomiczne, ktére zaliczane sg do
mikro 1 matych przedsigbiorstw. W 2023 roku w branzy gastronomicznej szacunkowa
liczba takich przedsiebiorstw wynosita ponad 35 tysiecy przedsigbiorstw. Firmy powyzej
9 pracownikow, czyli te, do ktérych odnoszg si¢ dane finansowe dostepne przez GUS,

bylo zaledwie ponad 420 (Tarnawa, Peterlik, 2024).
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Rys. 22 Placoéwki gastronomiczne w turystycznych obiektach noclegowych oraz w hotelach, 2017 — 2024
zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych zawartych w Banku Danych Lokalnych GUS

Istotng czg$cig branzy gastronomicznej sg te przedsigbiorstwa, ktore znajduja sie
w obiektach noclegowych. Przygladajac si¢ liczbie placowek gastronomicznych
w turystycznych obiektach noclegowych® to od 2017 spadia ona o 8%. Tendencja ta
zostala juz nieznacznie odnotowana przed wybuchem pandemii Covid-19 (rys. 22).
Istotny udzial, na poziomie 50%, w ogélnej liczbie placowek gastronomicznych
w turystycznych obiektach majg placowki znajdujace si¢ w hotelach. W ostatnich latach
odnotowano nieznaczny wzrost liczby placowek gastronomicznych zlokalizowanych
w hotelach oraz samej liczby hoteli (rys. 22). Pomimo wzrostu, proporcja liczby
placowek gastronomicznych do liczby hoteli pozostaje na statym poziomie, co sugeruje,
ze dynamika rozwoju obu tych kategorii jest zbiezna i utrzymuje si¢ na podobnym

poziomie.

¢ Dotyczy turystycznych obiektéw noclegowych posiadajagcych powyzej 10 lub wigcej miejsc
noclegowych, tacznie z pokojami goscinnymi i kwaterami agroturystycznymi).
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Rys. 23 Przecigtne miesi¢czne wydatki ogdtem oraz na restauracje i hotele, w gospodarstwach domowych
w Polsce na 1 osobe, 1998-2022
zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych zawartych w Banku Danych Lokalnych GUS

Jednym z czynnikow przyczyniajacych si¢ do rozwoju bazy gastronomicznej jest
zmiana stylu zycia 1 zwigkszenie wydatkow na zywienie poza domem. W Polsce
odnotowany jest zaréwno ciagly ogolny wzrost wydatkow w gospodarstwach
domowych, przy rownoczesnym wzroscie wydatkow w obszarze okreslonym przez GUS
jako ,restauracje 1ihotele”. Pomimo wybuchu pandemii i odnotowanym spadku
wydatkow w 2020 roku (46,48 zt), juz w 2022 (68,50 zt) prog ten wynosit wigcej niz
przed kryzysem, mimo wysokiej inflacji w Polsce (rys. 23). Wzrost liczby placowek
gastronomicznych, przychodéw branzy, zmiana proporcji pomigdzy sektorem
publicznym (np. stotéwki, kantyny), a prywatnym (np. kawiarnie, restauracje, w tym
takze gastronomii hotelowej), przyczynit si¢ do poprawy jakosci 1 popularnosci

swiadczonych ustug (Gheribi, Kwiatkowska, 2009; Stasiak, 2015b).

Jednym ze skutkéw omowionych zmian jest popularno$¢ turystyki kulinarne;j.
Poszukiwanie przez turystow nowych smakow 1 zmiana percepcji jedzenia, nie tylko jako
formy zaspokajania glodu, ale postrzeganie go jako okazji do poznania nowych kultur
czy che¢ odkrywania lokalnych, tradycyjnych smakow jest kolejnym przyczynkiem tych
zmian. Hotel i funkcjonujace na jego terenie ustugi gastronomiczne, s3a elementem
zagospodarowania turystycznego, ale rowniez sg elementem turystyki kulinarne;.
Poprzez posiadanie unikalnych produktow gastronomicznych, przynalezno$¢ do szlakow
kulinarnych czy konsorcjow, posiadanie przez gestorow winnic, browardéw, hotele sa

istajg si¢ gtownym celem podrozy turystow (Knefel iin., 2019; Ortowski, 2018).
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W ujeciu globalnym rynek turystyki kulinarnej w 2022 r. osiggnal na swiecie 805,9 mld
USD, ana lata 2023-2028 prognozowany jest dalszy wzrost (Imarc Group, 2024).
Dynamiczny rozwdj turystyki kulinarnej w Polsce znajduje odzwierciedlenie w dwoch
opracowaniach zawierajacych zestawienia publikacji polskich badaczy z zakresu
turystyki kulinarnej oraz kulinariow (Buczkowska-Gotabek, Pewinska, 2018;
Buczkowska-Gotabek, Krolikowska, 2021). Raport z 2021 roku obejmuje ponad 350
artykutow opublikowanych zarowno w monografiach redagowanych, jak i czasopismach
1 zeszytach naukowych. Publikacje te wpisujg turystyke kulinarng w zakres badan
historycznych, geograficznych, technologii zywienia czy marketingu. Wybrane teksty
dotycza miejsc, produktéw czy konkretnych produktow turystycznych zwigzanych
z gastronomig. Autorzy wskazuja, ze turystyka kulinarna jest forma turystyki kulturowe;j
(Buczkowska-Gotgbek, Krolikowska, 2021; Czarniecka-Skubina, 2015). Takie
przyporzadkowanie turystyki kulinarnej podkresla jej glebsze znaczenie poznawcze,
edukacyjne. Jak wskazuje Czarniecka-Skubina (2015), turystyka kulinarna obejmujac
caly zakres czynno$ci — od surowcdéw otrzymywanych przez rolnikow, procesy
produkcji, przechowywania, az do transportu i konsumpcji — wpisuje si¢ w zjawisko
zrozumienia miejsca przez konsumpcjg, co jednocze$nie moze, przez odpowiednie
przygotowanie ustug w hotelu, wpisywa¢ gastronomi¢ hotelowa w zjawisko turystyki

kulinarne;j.

Obecnie oferta zwigzana z zywieniem gosci staje si¢ istotnym elementem oferty
hotelu, a w niektérych typach hoteli nawet kluczowym czynnikiem przyciagajacym gosci
do hotelu. Omowione aspekty przyczyniaja si¢ do zmiany podejscia
1 zainteresowania branzy hotelowej - gestoréw, przedsigbiorcéw do tego, jakie korzysci

moga przynosi¢ uslugi gastronomiczne w hotelu.

3.1. ZAKRES USLUG GASTRONOMICZNYCH W POLSKICH HOTELACH

W Rozporzgdzeniu, wyszczegolniono wymagania dotyczace oferty ustug
podstawowych 1 uzupetniajacych w hotelach, w tym ustug gastronomicznych. Okreslony

zostal minimalny standard ustug w poszczegdlnych kategoriach obiektow (tab. 15).
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Tab. 15 Wymagania dotyczace zakresu ustug gastronomicznych dla poszczegdlnych kategorii hoteli

KATEGORIA HOTELU
WYMAGANIA
fhkkk dkkk wkk %k %

Sprzedaz goracych napojow przez cata dobe X X x* | x* | x*
Podawanie $niadan X X X X | x
Aperitif-bar lub bar kawowy X X X X | -
Restauracja (w hotelu 3-gwiazdkowym dopuszcza
si¢ brak restauracji, jezeli w odlegtosci maks. 200 m X X X - | -
od obiektu znajduje si¢ restauracja)
Podawanie positkow do j.m. — room service przez

e X X X S
co najmniej 18 godz. na dobe

* Dopuszcza si¢ zamiennie sprzedaz z automatéw i w recepcji.

Objasnienia: X — wymaganie obowiazuje; (—) — wymaganie nie obowiazuje, j.m. jednostka mieszkalna
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Rozporzadzenia Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia
2004 r. W sprawie obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sa §wiadczone ushugi hotelarskie.

W Polsce podstawowa ushugg gastronomiczng w hotelach jest $wiadczenie
$niadan. Nie jest to jednak réwnowazne z konieczno$cig posiadania przez hotele
restauracji czy innego zaktadu gastronomicznego. Hotele serwujace $niadania korzystaja
takze zzewnetrznych cateringdbw Ilub podaja je winnej formie, np. paczek
$niadaniowych. We wszystkich kategoriach hotele zobowigzane sg do serwowania
goracych napojow przez calg dobe, a dodatkowo w 4* 1 5* wymagane jest posiadanie w
pokojach minibarow lub lodowek. W Rozporzgdzeniu wymienione sg trzy typy lokali
gastronomicznych: restauracja, aperitif-bar 1 bar kawowy. Do pierwszego typu obiektow
sa zobowigzane 4* 1 5* hotele, w przypadku 3* obiektow restauracja musi by¢, tylko
w przypadku, jesli w odlegto$ci maksymalnie 200 metrow od hotelu nie znajduje si¢ jakas
restauracja. Odleglos¢ ta od czasu opublikowania Rozporzgdzenia byta zmieniana,
wczesniej stanowita 500 metrow, obecnie zostala zmniejszona do 200 m. Aperitif-bar lub
bar kawowy wymagany jest w hotelach od 2* do 5* (tab. 15). W omawianym akcie
prawnym nie jest zamieszczona definicja czy wymagania dotyczace dziatalnosci

restauracji, baru kawowego oraz aperitif-baru.

Dodatkowo obiekty najwyzszej kategorii 4* oraz 5* musza posiada¢ co najmnie;j
jedna salg wielofunkcyjna, odpowiadajaca charakterowi hotelu. Autorka uznala, ze jest
to istotne w kontekscie dzialalnoSci gastronomicznej w hotelu. Istnienie takich
przestrzeni w hotelu umozliwia organizacj¢ réznych mniejszych, ale tez wigkszych
uroczystosci czy wydarzen, podczas ktorych moga by¢ $wiadczone ushugi

gastronomiczne.
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3.2. RODZAJE USLUG GASTRONOMICZNYCH W HOTELACH

Jednym z przyktadéw typu ustug gastronomicznych jest dziatalnos¢ placéwek
gastronomicznych. W literaturze przedmiotu wyrdzniana jest klasyfikacja branzowych
placowek gastronomicznych m.in. ze wzgledu na istnienie sali konsumenckiej, wielkos¢,
dostepnos¢ czy okres dziatalnosci. Dokonujac podzialu ze wzgledu na istnienie sali

konsumenckiej, wyrdznia si¢ zaklady gastronomiczne oraz punkty gastronomiczne

(rys. 24).

PLACOWKA GASTRONOMICZNA

ZAKLADY GASTRONOMICZNE PUNKTY GASTRONOMICZNE

L Punkty typu zywieniowego
Zaklady typu zywieniowego o .
: . . (smazalnie, punkt sprzedazy
(restauracja, bar szybkiej obstugi..) z zapiekankami...)
Zaklady typu uzupelniajacego Punkty typu uzupehiajacego
(kawiarnia, pub, herbaciarnia...) (bufet w kinach, bufet w kregielni...)

Rys. 24 Podziat placowek gastronomicznych ze wzgledu na posiadanie sali konsumenckiej
Zrodto: (Milewska i in., 2017)

Zaktady gastronomiczne to wyodrebnione przestrzenie, ale takze pod wzgledem
ewidencyjnym oraz organizacyjnym. Sg to jednostki prowadzace dziatalno$¢
gastronomiczng. Pomieszczenia zakltadéw gastronomicznych s3a dostgpne dla
konsumentéw — wystepuje sala konsumencka. Przykladem zakladu gastronomicznego
jest stotowka, restauracja, bar, cukiernia, winiarnia, herbaciarnia. Punkty gastronomiczne
to mniejsze placowki gastronomiczne, rdéwniez wyodrebnione organizacyjnie
1 ewidencyjnie w pomieszczeniu lub obiekcie, nieposiadajace jednak sali konsumenckiej,
ich  dzialalno§¢  gastronomiczna jest ograniczona. Przykladami punktow
gastronomicznych sg smazalnie, pijalnie, bufety w kinach czy teatrach. Wsréd zaktadow
1 punktow gastronomicznych mozemy wyrozni¢ te ktére sg typu zywieniowego

(podstawowym celem jest zywienie oraz $wiadczenie ustug zwigzanych z zywieniem)
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ite, ktore maja charakter uzupelniajacy (ustugi zywieniowe sga ograniczone, a ustugi

kulturalno-rozrywkowe maja charakter poszerzony); (Milewska i in., 2017).

Tab. 16 Charakterystyka poszczegdlnych typoéw placéwek gastronomicznych wedtug GUS

TYP: DEFINICJA:

Zaktad lub punkt gastronomiczny staly lub
PLACOWKA sezonowy, ktorego przedmiotem dziatalnosci
GASTRONOMICZNA jest przygotowanie oraz sprzedaz positkow
i napojéw do spozycia na miejscu i na wynos.
Zaktad gastronomiczny dostepny dla ogotu
konsumentow, z pelna obsluga kelnerska,
oferujacy szeroki i zréznicowany asortyment
potraw 1inapojoéw, podawany konsumentom
RESTAURACIJA wedlug karty jadlospisowe;j.
Zaklad taki zaspokaja  podstawowe

i ekskluzywne potrzeby konsumenta,
zapewniajagc mu przy tym wypoczynek
i rozrywke.

Placowka gastronomiczna prowadzaca
dzialalno$¢ o charakterze zblizonym do
restauracji z asortymentem ograniczonym
do potraw i towar6w popularnych.

BAR Jest to zazwyczaj placowka samoobstugowa,
jak: jadlodajnia, bar: uniwersalny, szybkiej
obshugi, przekaskowy, mleczny, bistro. Do tej
grupy zaliczamy réwniez dziatalnos$¢ kawiarni,

RODZAJE PLACOWEK herbaciarni, piwiarni.
GASTRONOMICZNYCH
SEZONOWA Placowka  gastronomiczna  uruchamiana
PLACOWKA okresowo i dziatajaca nie dluzej niz szes¢
GASTRONOMICZNA- | miesi¢gcy w roku kalendarzowym.
Placowka zbiorowego zywienia
zapewniajaca okreslonym grupom

konsumentow, positki (glownie obiadowe),
ale takze $niadaniowe i kolacje.

Jest wyodregbniona organizacyjnie i lokalowo,
zlokalizowana na terenie zakladu pracy
STOLOWKA (stotbwka pracownicza), szkot, uczelni,
osrodkéw wypoczynkowych.

Prowadzi ograniczony asortyment positkéw
przy zastosowaniu samoobstugi lub obstugi
kelnerskiej, stosujac przy tym w przewazajacej
czgSci  system abonamentowej sprzedazy
i wydawania positkow.

zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/

Pojecia dotyczace placowek gastronomicznych stosowane w statystyce publiczne;j
Glownego Urzgdu Statystycznego wyrozniaja cztery ich rodzaje: restauracje, bar,
stotowke 1sezonowag placowke gastronomiczng (tab. 16). Jest to istotny podzial,

poniewaz wedlug niego sa pozyskiwane iudostgpniane dane statystyczne dotyczace
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przedsigbiorstw gastronomicznych w Polsce. Placowki gastronomiczne wedlug tego
podziatu, dzielg si¢ na ogolnie dostgpne oraz nastawione na obstuge okreslonych grup
konsumentoéw. Moga funkcjonowa¢ m.in. w obrebie hoteli, moteli, zajazdéw, schronisk
1innych miejscach krotkotrwalego pobytu jak rowniez w wagonach kolejowych
wchodzacych w sktad pociagu. Do placowek gastronomicznych niezaliczane s ruchome

punkty sprzedazy detalicznej i automaty sprzedazowe.

Nalezy podkresli¢, ze nie istnieje odrgbne nazewnictwo dla przedsigbiorstw
gastronomicznych zlokalizowanych w hotelach (Milewska iin., 2017; Orlowski,
Wozniczko, 2008, 2010; Sala, 2011). Stosowana nomenklatura pozostaje taka sama.
Roéznice dotycza przede wszystkim zakresu $wiadczen oraz oferty ushug
gastronomicznych — przyktadowo menu restauracyjne moze si¢ r6zni¢ w zaleznosci od
tego, czy zaklad gastronomiczny znajduje si¢ w hotelu, czy poza nim. Mozna wyr6znié¢
rodzaje zakladow gastronomicznych czesciej spotykane w hotelach, takie jak kawiarnia
czy restauracja oraz te wystepujace tam rzadziej badz wcale, jak lodziarnia czy smazalnia.

Istniejg rowniez formy charakterystyczne dla hoteli, np. room service i lounge service.

Wsérod ustug gastronomicznych charakterystycznych dla hoteli Milewska,
Wtodarczyk (2018) wymieniaja dzialalno$¢ zaktaddéw 1 punktow gastronomicznych
(m.in. restauracji, barow kawowych, kawiarni), organizacje réoznego rodzaju wydarzen
(m.in. obiadow biznesowych, wesela), a takze np. catering. Sala (2004) wyrdznia osobno
hotelowe placéwki gastronomiczne ktére wchodzg w sktad wielkich sieci hotelowych:
coffee shops, bary, puby, kluby nocne, brasserie, tawerny, restauracje typu carvery,
etniczne, tematyczne i luksusowe oraz coffee shops, restauracje carverowe i luksusowe,
bary. Wyrodzniane coffee shops oferuja ograniczony asortyment potraw i napojow. Caty
dzien, serwuje si¢ nich $niadania lunche, herbate a popotudniami kolacje (obstuga
indywidualna). Zaktadajg szybka obstuge gosci hotelowych. Coffee shops traktowane sg

czesto jak kawiarnie roznig si¢ tym, ze posiadajg nazwe wilasna.

Ortowski, Wozniczko (2011) wyszczegolniaja ogdlny podzial przedsigbiorstw
gastronomicznych na zywieniowe, uzupelniajace i punkty gastronomiczne. Wyrdzniaja
najpopularniejsze ustugi gastronomiczne w hotelach: sniadania, brunche, lunche, obiady
lub obiadokolacje, osobno kolacje, a takze room service, bankiety, catering, lounge,
service 1catering. Garnecka-Wrzosek (2011) wymienia wiele placowek

gastronomicznych w hotelach. Dodatkowo stosuje podzial na te zlokalizowane na
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zewngtrz 1 wewnatrz hotelu, a takze powigzane z obiektami
rekreacyjnymi. Wyszczegdlnia: restauracje ikawiarnie, tarasy kawiarni i restauracji,
gabinety gastronomiczne (sale wykorzystywane do organizacji imprez gastronomicznych
dla matej liczby gosci, moga by¢ takze wykorzystywane dla matej liczby gosci), sale
bankietowe, cafeterie, r6znego rodzaju bary, cafe shop, puby, kluby nocne, dyskoteki,
tawerny, brasserie, lokale narodowe 1 ogrodki. Zréznicowanie pomiedzy autorami, moze
wynika¢ ze zmian jakie zachodzg w gastronomii hotelowej 1 popularno$ci wystgpowania
konkretnego typu przedsigbiorstwa gastronomicznego czy by¢ konsekwencja przyjetej

definicji ustug gastronomicznych w hotelu.

Rozpatrujac rodzaje ustug, w tym przedsigbiorstw gastronomicznych w hotelu,
nalezy wyjasni¢ ich definicj¢. Wynikaja one z przepisdw prawa lub sa ogolnie przyjete
w gastronomii. Autorka szczegotowo omowita te przedsiebiorstwa gastronomiczne, ktére
byty popularne w zinwentaryzowanych hotelach: restauracja, tawerna, bistro, kawiarnia,
bar, lobby-bar, aperitif-bar, bary w przestrzeniach rekreacyjnych, winiarnia, lounge

service, grill-bar.

Fot. 1 Wejscie do restauracji Miod i wino, hotel Podklasztorze 3*
Autor: Anna Poreda, 2024

Restauracja to najpopularniejszy zaktad gastronomiczny typu zZywieniowego.

Posiada szeroki izréznicowany asortyment zaro6wno potraw jak inapojow, z pelng
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obsluga kelnerska. Podawany konsumentom w wiekszosci wedlug menu - karty
jadlospisu. Zroéznicowany pod wzgledem oferty i1 wystroju, od prostych lokali po
luksusowe. Zaspakaja réwniez dodatkowe potrzeby klientow — rozrywke i odpoczynek
(Milewska 1iin., 2017). Lokuje si¢ je w najbardziej reprezentacyjnych miejscach
w hotelu. Moga stanowi¢ osobne lokalowo przestrzenie w hotelu, wydzielone
przestrzenie holu recepcyjnego albo przylega¢ do niego lub do atrium w uktadzie
otwartym (fot. 1). Tawerna to restauracja lub bar, mniejsza restauracja, najczesciej

portowa.

Bistro to maty zaklad gastronomiczny, mniejszy od restauracji i mniej formalne,
z obstugg bufetowo-kelnerska. Swiadczy ushugi zywieniowe o wysokim standardzie, ale

w waskim zakresie — z ograniczonym menu.

Kawiarnia wedlug definicji stownikowej to lokal w ktérym podaje si¢ kawe,
herbatg, lody iciastka (Slownik jezyka polskiego PWN, 2022). To zaklad
gastronomiczny S$redniej wielko$ci, oferujace zrdznicowany asortyment wyrobow
cukierniczych, napoje goracych i chtodzacych oraz wyroby kulinarne przeznaczone na
sniadania 1 podwieczorki. Celem dziatalno$ci jest stworzenie konsumentom atmosfery
wypoczynku i rozrywki, a w ostatnich czasach miejsca do pracy i spotkan towarzyskich
(Wrdbel, 2019). Na rynku mozna wyr6zni¢ kawiarnie z rozbudowang oferta alkoholi, win

lub wysokogatunkowych alkoholi - kawiarnio-winiarnia, kawiarnio-bar.

Bar to najbardziej zroznicowane przedsigbiorstwa gastronomiczne pod wzgledem
asortymentu napojow 1 potraw oraz gtownych celow dziatalnosci. Mozna wyrdzni¢ lokale
typu zywieniowego, jak 1 uzupetniajacego (rys. 25). W s§wietle definicji GUS, bar to lokal
prowadzacy dzialalno$¢ zblizong do restauracji np. bar mleczny lub lokal przystosowany
jako miejsce spotkan, gdzie oprocz przekasek czy kawy otrzymamy napoje alkoholowe
i bezalkoholowe (Milewska iin., 2017). Mozemy wyrdzni¢ obiekty stanowigce
samodzielny zaktad gastronomiczny lub bedace uzupetnieniem innego lokalu np.
restauracji. Bary typu uzupelniajagcego petnig funkcje miejsca spotkan towarzyskich.
Bary hotelowe charakteryzuja si¢ szerokim asortymentem réznego rodzaju goracych
1 zimnych napojow bezalkoholowych i alkoholowych — drink bar, a takze drobnych

przekasek — snack bar (Ortowski, Wozniczko, 2011).
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-
Lokale typu zZywieniowego

(Bary przekaskowe, -
mleczne, szybkiej obstugi) Lokale

BAR : konsumpcyjne

(drink-bary, bary
kawowe...)

Lokale typu \.

uzupelniajacego s

Lokale rozrywkowe

(disco-bary, bary
rozrywkowe...)

\.

Rys. 25 Podziat barow ze wzglgdu na cel dziatalnosci
Zrodto: Milewska i in., 2017

Aperitif-bar/bar kawowy to rodzaj baru przeznaczony do spotkan towarzyskich.
Serwujacy wysokogatunkowe napoje alkoholowe, cocktaile oraz napoje zimne i gorace.
Lobby bar w hotelu to wydzielone miejsce najczgsciej w holu, blisko recepcji, gdzie
w komfortowych ~ warunkach ~ mozna  napi¢  si¢  napoi  alkoholowych
i bezalkoholowych. W ofercie dostepne sa przekaski wiasnej produkcji, desery
1 gotowych wyrobow handlowe (np. paluszki, orzeszki, migdaty). Miejsce relaksu,
wypoczynku, miejsce, gdzie mozna oczekiwaé np. na zamowiong taksowke czy odby¢

szybkie spotkanie biznesowe.

Wystepujace w hotelach bary rozrywkowe, autorka wyroéznita jako osobny typ bar
w przestrzeni rekreacyjnej, podkreslajac ich lokalizacje w rdéznych obszarach
zwigzanych z rekreacjg w hotelu. Sg to bary zlokalizowane np. w klubie muzycznym,
kregielni, w spa, stanowigce gastronomiczne uzupetnienie oferty ustug rekreacyjnych.
Obiekty te sa dostepne dla wszystkich klientoéw korzystajacych z ustug hotelu, ale sa
takie, ktore s tylko czynne w okreslonych godzinach lub podczas wynajecia przestrzeni

rekreacyjnej, imprez prywatnych.

Pub to zaklad gastronomiczny o ograniczonym zakresie ustug zywieniowych,
z bogatg oferta kulturalno-rozrywkowa. Posiada miejsca siedzace przy barze i miejsca
konsumenckie przy stolikach. Oferuje duzy asortyment piwa, napojow, a takze
ograniczony asortyment innych napojéw zimnych 1 gorgcych 1przekasek. Maja
specyficzny charakter i charakterystyczny atmosfer¢ (Milewska i in., 2017). Winiarnia
to zaklad gastronomiczny zajmuja si¢ sprzedaza duzego asortymentu wina i niewielki

wyrob dan skomponowanych pod smak win.
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Lounge service to wystgpujace w niektérych hotelach osobne, wydzielone
pomieszczenia z ograniczong ofertg gastronomiczng, w ktérych goscie moga wypoczac,
zrelaksowac si¢, ogladac telewizje. Moga to by¢ salony przy holu hotelowym czy
pomieszczenia dla palaczy cygar. Oferta obejmuje asortyment przekasek, napoje, napoje
na cieplo. Hotele w okreslonym systemie albo godzinach oferuja zupy, dania na ciepto.
Jest to oferta dedykowana okres$lonej grupie gosci np. dla gosci VIP albo majacych

wykupione wyzywienie catodniowe.

Dominik (2008) wymienia zaktad gastronomiczny typu grill-bar, podajac, ze sg to
zaklady gastronomiczne, ktore oprocz obstugi barowej, stosujg kelnerski system obstugi
klienta. Definicja stownikowa grill to przyjgcie na §wiezym powietrzu, podczas ktorego
piecze si¢ potrawy na takim ruszcie. Karta menu jest ograniczona do potraw z migsa i ryb
przygotowanych na ruszcie w obecnosci klienta. Autorka na podstawie przeprowadzone;j
inwentaryzacji zaktadow i punktow gastronomicznych w hotelach wyroéznia typ strefa
grillowa. Obejmujac tym okresleniem punkty gastronomiczne, ktéore umozliwiajg
organizacj¢ roznego rodzaju imprez 1wydarzen, ktéorych gtowna dzialalno$¢
gastronomiczng to serwowanie dan z grilla - najczesciej w obecnosci klienta. Punkty te,
w zalezno$ci od hotelu, r6znig si¢ powierzchnig i moga funkcjonowac jako sezonowe lub

caloroczne..

Typowymi dla hoteli, Swiadczeniami gastronomicznymi, niezwigzanymi $cisle
z jednym przedsiebiorstwem jest serwowanie $niadan, room service i catering. Room
service to ustuga polegajaca na dostarczaniu potraw i napoi oraz serwowaniu ich do pokoi
gosci, przez obsluge gastronomii hotelowej (Sala, 2019). Hotele oferuja zaréwno
swiadczenie $niadan do pokoi, jak i1 positkow ze specjalnie przygotowanego menu,
dedykowanego dla tej ustugi. Jest ono okrojone w stosunku do menu restauracji
hotelowej, zawiera pozycje, ktore dostarczone do pokoju nie straca na swojej jakoSci
1 wygladzie. Rozporzgdzenie z 2004 r. zobowiazuje hotele 4* 1 5* do §wiadczenia ustugi

room service przez 24 h na dobe, a przez 12 h w hotelach trzygwiazdkowych (fot. 2).
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IT'S A WINE TIME!

PROSECCO MUSTI NOBILIS
25pin [ 95pln
CAVA BRUT RESERVA

125pln

|
TAGUA CARMENERE

20pin | 85pln

ANTICAIA PRIMITIVO SALENTO

30pin | 145pin
VILLA CANESTRATI VALPOLICELLA
TERRE DI LANOLI

LARCHAGO RIOJA
1199l
 GEPAHITO TENPRANILLO

|

120pln

RUSLIN‘IE‘ 3

ganskie & - ‘}“
roslinnym §qulnlwt‘mmani .
kq.i szezypiorkiem "

A
naspRosere)

wspresso | cappuccing | americano | flat white | latte | matcha |
orange espresso | tonic espresso | bezkofeinowa (zbozowa) | kakao

HERBATA
carna | earl groy | zielona | sekrot babuni | migtowa | rooibos

NAPARY
rumianok | szalwia | czystok | molisa | roza & hibiskus

]
——

Fot. 2 Informacja o ofercie gastronomicznej hotelu i ofercie win do zaméwienia w ramach room service,
hotel butikowy 4*
Autor: Anna Poreda, 2024

Serwowanie $niadan jest jednym z najwazniejszych §wiadczen zywieniowych
w hotelach. Jest to czesto positek wliczony w ustuge noclegu, przez co popularny wsrod
gosci czy grup biznesowych, wycieczkowych 1 innych. Dla wielu klientow stanowi
jedyny kontakt z gastronomiag hotelu, dlatego czgsto to na jego podstawie klienci
wystawiaja opini¢ o uslugach gastronomicznych w hotelu. W zwiazku z tym szczeg6lnie
istotna jest jakos$¢ tej ustugi — jakos¢ obshlugi, jedzenia, czysto$¢ sali konsumenckiej,
organizacja przestrzeni czy proponowana oferta. Dla hoteli obstuga $niadan stanowi
wyzwanie ze wzgledéw lokalowych, umiejetnosci koordynacji obstugi duzej liczby gosci
w krotkim czasie, stanowi wyzwanie ze wzgledu na dopasowanie oferty do réznorodne;j
grupy odbiorcow czy pod wzgledem problemu marnowania zywnosci. ZarOwno
w hotelach w Polsce, jak 1na $wiecie najczesciej spotykang wersja $niadan sg bufety
$niadaniowe. Sniadania bufetowe swoja oferta zalezne sg od typu hotelu i kategorii. Moga
stanowi¢ prostg oferte, sktadajace si¢ z kilku potraw i zimnych i goracych napojow. Na
bufety bardziej wykwintne sktada si¢ kilka stanowisk z daniami zimnymi, gorgcymi,
stanowiska z napojami gorgcymi i zimnymi, owocami, ciastami itd. Elementem bufetu

$niadaniowego moze by¢ live cooking, przygotowywanie przez personel jedzenia przy
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gosciach (owsianek, jajecznicy, gofry itd.) z uwzglednieniem indywidualnych preferencji
gosci. Mozna tez spotka¢ $niadania a la carte (na indywidualne zamoéwienia goscia);
zestawy $niadaniowe (zawierajace od 2 do 6 zestawodw), zestaw z forma a la carte
(zestaw przygotowany na stotach gosci a dania podstawowe konsument wybiera z karty)
$niadania do pokoi goscinnego, pakiety $niadaniowe na wynos. Ustuga $niadaniowa
powinna uwzgledniaé potrzeby wszystkich gosci hotelowych —uwzgledniajac rézne typy
klientow np. pod wzgledem narodowosciowym czy kulturowym, nie powinna by¢
monotonna dla gosci, ktorzy korzystaja z dluzszego pobytu, a jednoczes$nie zawierad
state, klasyczne elementy oferty. Starajac si¢ dopasowac do rynku, chcac si¢ wyrdzni¢ na
tle konkurencji, w ofercie $niadaniowej hoteli uwzgledniane s3 dania dopasowane do
dzieci oraz dostosowane do rozne diet np. bez laktozowe, weganskie, bezglutenowe oraz
potrawy regionalne czy tradycyjne specjaty (Leite-Pereira i in., 2019, 2020; Milewska,
Wiodarczyk, 2018); (fot. 3, 4, 5, 6).

Fot. 4 Bufet $niadaniowy, hotel Marina 5*
Autor: Anna Poreda, 2024
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R
Fot. 5 Bufet $niadaniowy, hotel butikowy 4* (2)
Autor: Anna Poreda, 2024

— LLTOv VAW

N

Fot. 6 Oferta $niadaniowa dla dzieci, hotel Podklasztorze 3*
Autor: Anna Poreda, 2024

Catering to ustuga polegajaca na przygotowywaniu 1 dostarczaniu na zamowienie
gotowych potraw lub na organizacji przyje¢. W tej formie organizowane sg rdzne
bankiety, spotkania naukowe, spotkania biznesowe, zar6wno w lokalu zleceniodawcy,
jak 1zleceniobiorcy (Milewska, Wtodarczyk, 2018). W publikacji z 2011 roku Sala
(2011) podkreslat, ze z uwagi na przemiany spoteczno-gospodarcze ustuga ta nabierze

znaczenia 1 faktycznie wiele hoteli obecnie posiada ofert¢ cateringowg. Oferta cateringu
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w hotelach jest kierowana rowniez dla go$ci indywidualnych w celu przygotowania
urodzin, uroczystosci po komunii czy gotowych potraw na $wieta Wielkanocne, czy Boze

Narodzenie (fot. 7, 8).

Fot. 7 Przyktadowa podstawowa oferta cateringowa, hotel 4*(1)
Autor: Anna Poreda, 2024

Fot. 8 Przyktadowa podstawowa oferta cateringowa, hotel 4* (2)
Autor: Anna Poreda, 2024

Hotele, chcac rozszerzy¢ 1 wyrdzni¢ swojg oferte gastronomiczng na tle innych
obiektow, proponujg dodatkowo zaréwno mniej standardowe ustugi, jak 1 urozmaicajg
podstawowg oferte o produkty lokalne, regionalne oraz witasne. Ciekawg i oparta na
zasadzie goscinnos$ci ustuga jest bezptatny upominek powitalny w pokoju hotelowym
(ang. welcome amenities) oczekujacy na goscia hotelowego. Bedacy forma powitania
goscia w obiekcie, moze on zawiera¢ np. kosmetyk, ale 1 produkty kulinarne np. zimny

lub goracy napdj, kieliszek wina, owoce czy stodkie lub stone przekaski (fot. 9).
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Fot. 9 Przyktadowy poczgstunek powitalny w pokoju hotelowym, hotel City Solei 4*
Autor: Anna Poreda, 2024

Warto podkresli¢, ze czgs$¢ hoteli rozbudowuje swoja oferte gastronomiczng lub
podejmuje w tym zakresie dodatkowe inicjatywy. Hotele te na stronach internetowych
reklamujg si¢ wlasnymi ogrédkami warzywnymi i ziolowymi, na bazie ktorych powstaja
ich dania w restauracji hotelowej (np. hotel Rezydencja De¢bowa), produkujg wiasne
wedliny, pieczywo oraz midd (np. hotel Unicus Palace, Patac Sulistaw Hotel & SPA,
Bukovina), prowadza sprzedaz lub degustacje produktéw regionalnych (np. Sheraton
Poznan Hotel, Goscinna Chata, Spichrz), sa czlonkami szlakow i stowarzyszen
kulinarnych (np. hotel Molo Resort — Dolina Karpia; hotel Nafta Krosno — szlak
Podkarpackie Smaki), organizuja otwarte wydarzenia kulinarne (np. hotel SPA dr Irena
Eris Wzgorza Dylewskie — Tasty Stories — Weekend ze smakiem), maja w swojej ofercie
wydarzenia 1 pakiety z rozbudowang ofertg gastronomiczng (np. Hotel Bohema, Patac
Sulistaw Hotel & SPA, MASURIA Hotel & SPA), obejmujg swoim patronatem kota
gospodyn wiejskich (np. Patac Sulistaw Hotel & SPA) czy biorg udziat w festiwalach
1 wydarzeniach kulinarnych (np. hotel Hugo, Mercure Lublin Centrum, Zamkowy Mtyn).
Wszystkie wyzej wymienione elementy przyczyniajg si¢ do tworzenia przez hotele

wyjatkowej oferty gastronomiczne;.

Jak wskazuje Milewska, Praczko, Stasiak (2017) nazwy lokali stosowane sa

w branzy czesto réwnowaznie. Przedsigbiorstwa gastronomiczne majace taka sama
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obstuge i zakres oferty sg okreslane i nazwane przez przedsigbiorcow ré6znymi nazwami.
Stosowana nazwa przez wilasciciela np. tawerna, restauracja czy bistro jest bardziej
dopasowana do serwowanej kuchni czy wygladu lokalu, hotelu niz do tego jaka jest
zakres oferty czy rodzaj obslugi. Nalezy tez podkresli¢, ze hotele rzadko podaja
informacje czy np. bar to obiekt w hotelu wydzielony lokalowo, czy przynalezy do
restauracji. Brakuje tez informacji na temat godzin otwarcia np. restauracji,
a w przypadku baréw nie sg one prawie wcale podawane (Koztowska, 2019b). Nie
wszystkie bary sa og6lnie dostepne dla gosci 1 passantow, a sg dostepne tylko podczas
otwarcia lub wynajecia przestrzeni rekreacyjnej czy danego lokalu. Czynniki te
powoduja, ze korzystanie z gastronomii hotelowej dla passantow jest utrudnione, a brak
podstawowych informacji moze zniechgca¢ potencjalnych klientéw do odwiedzenia

lokali gastronomicznych w hotelu.

Przyjmujac na potrzeby pracy definicj¢ ustug gastronomicznych w hotelu autoréw
Milewska, Wtlodarczyk, Stasiak (2017), autorka podkresla, ze ustugami

gastronomicznymi w hotelu sa:

o oferowane przez hotel positki — bufety $niadaniowe, bufety $niadaniowe dla
gosci z zewnatrz, obiadokolacje w formie bufetu itd.;

o ustugi zwigzane zserwowaniem jedzenia ipicia — room service, catering,
organizacja przerw kawowych oraz organizacja imprez okoliczno$ciowych w tym
m.in. biznesowych, okoliczno$ciowych 1iinnych $wiadcze zwigzanych
z zywieniem klientéw wymienianych przez hotele;

e dziatalno$¢ restauracji, kawiarni, barow kawowych, lobby barow, barow
sezonowych oraz innych zaktadéw i punktow gastronomicznych na terenie

hotelu.

Autorka stosuje w rozprawie doktorskiej pojecie ustlugi gastronomiczne w hotelu,
obejmujac wszystkie ustugi zwigzane z zywieniem oferowane przez hotel, dla klientow

hoteli i 0s6b z zewnatrz.

3.3. FUNKCJA EKONOMICZNA USLUG GASTRONOMICZNYCH W HOTELACH

Nalezy podkresli¢, ze dzialalno$¢ hotelowa wraz z ustugami gastronomicznymi to
przede wszystkim przedsiebiorstwo nastawione na osigganie zyskow. Oprdcz spetnienia
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wymogoéw prawnych dziatalno$¢ gastronomiczna w hotelu powinna stanowi¢ zrodto
dochodu, co jest kluczowe dla funkcjonowania obiektu. Przeprowadzony przeglad
literatury nie ujawnil systematycznych badan, w ktorych ekonomiczne znaczenie ustug
gastronomicznych analizowane bytoby na podstawie studiéw przypadkow konkretnych
hoteli, sieci hotelowych lub miast. Ogdlne opracowania na ten temat pojawity si¢ gtdéwnie
w krajach takich jak Stany Zjednoczone, Egipt oraz Tajwan. Badania te opieraja si¢ na
ogolnych raportach branzowych lub panstwowych (Baiomy, Jones, 2016; Chen i in.,
2016; Liniin., 2020; Yehiin., 2012). W analizowanym okresie w Polsce nie odnotowano
szczegotowych badan dotyczacych omawianej problematyki. W zwigzku z tym, w celu
uzyskania informacji na temat ekonomicznego znaczenia dziatalnos$ci gastronomicznej w
hotelach, autorka przeanalizowata dostgpne polskie raporty dotyczace branzy
gastronomicznej oraz podj¢ta probe uzyskania danych od przedstawicieli branzy
hotelarskiej. Ze wzgledu na ograniczong dostgpnos¢ zrodet krajowych, zakres
poszukiwan zostal rozszerzony na obszar Europy. W rezultacie pozyskano informacje
dotyczace rynku hotelarskiego w Wielkiej Brytanii oraz sieci Scandic Hotels, ktore w
przejrzysty sposob odnosza si¢ do kwestii zyskow z dziatalnosci gastronomiczne;.
Scandic Hotels to istniejaca od 1963 roku sie¢ hoteli gtdéwnie posiadajaca swoje obiekty
w Szwecji, Norwegii oraz Finlandii oraz kilka obiektow w Danii, Niemczech 1 dwa hotele
w Polsce — w Gdansku 1 Wroctawiu. Obiekty sg gtownie pod marka Scandic, ale sie¢
ma rowniez hotele marki Hilton, Crowne Plaza oraz Holiday Inn. Lacznie z obiektami
w realizacji sie¢ liczy w sumie 280 hoteli, 58 tysiecy pokoi’. Istotnym w kwestii
ekonomicznego wymiaru dziatalno$ci tej sieci jest przyjety przez nig model biznesowy.
Opierajacy si¢ w 90% na umowie najmu obiektow, w ktorych zlokalizowane sg hotele.
Obiekty maja zmienne czynsze, co pozwala na elastyczng strukture kosztow. Do analizy
przychoddéw z ustug gastronomicznych Scandic Hotels autorka pod uwage wzigta dwa
raporty opublikowane przez sie¢: ,,Y ear-End-Report, January — December 2023, ,,Year
— Report, January — June, 2024”. Pierwszy raport zawiera dane dotyczace przychodoéw z
catego 2023 roku, a drugi raport odnosi si¢ do pierwszego potrocza roku 2024. Raporty
zawieraja szczegOlowe informacje dotyczace m.in. przychodow dla calej sieci, z
poszczegélnych dziatow oraz panstw. W raporcie dziat ustug gastronomicznych

obejmujg przychody z bardw, restauracji, $niadan i konferencji, w tym wynajem lokali

" www.scandichotelsgroup.com/our-company/our-history/

85



(Scandic Hotels Group, 2024a, Scandic Hotels Group, 2024b), Pomimo wzrostu
catkowitych przychodéw sieci w 2023 roku w poréwnaniu do roku 2022, udzial
procentowy przychoddéw z pokoi pozostal na zblizonym poziomie, wynoszacym okoto
68%. Analogicznie, mimo nominalnego wzrostu przychodow z restauracji 1 konferencji,
ich udziat procentowy w strukturze catkowitych przychodéw w obu analizowanych

latach utrzymat si¢ na zblizonym poziomie 29% (tab. 17).

Tab. 17 Wyniki sprzedazy netto grupy Scandic Hotels wedtug rodzaju przychodéw 2022 kontra 2023

Milion SEK* Styczen — grudzien 2022 Styczen — grudzien 2023
Przychéd z pokoju 12 858 (67%) 15 002 (68%)
Przychody z restauracjii 5533 (29%) 6 328 (29%)
konferencji
Franczyza i oplaty za zarzadzanie 33 30
Inne przychody zwigzane z 806 575
hotelem
Lacznie: 19 230 (100%) 21 935 (100%)

*SEK — korona szwedzka
** - przychody z bardw, restauracji, $niadan i konferencji, w tym wynajem lokali
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Scandic Hotels Group, 2024a

Analiza danych finansowych za IV kwartal 2022 1 2023 roku dla sieci hotelowej
dziatajacej w krajach nordyckich oraz wybranych krajach Europy Srodkowej
1 Zachodniej (Dania, Niemcy, Polska) wskazuje na kilka istotnych trendéow (Scandic
Hotels Group, 2024a). W calej sieci hotelowej odnotowano wzrost catkowitych
przychodow, ktore wyniosty 5 228 min SEK w IV kwartale 2023 roku — o 5,6% wigcej
niz w analogicznym okresie roku poprzedniego. Wzrost ten dotyczyt niemal wszystkich
analizowanych rynkéw, przy czym najbardziej dynamiczny przyrost zanotowano
w regionie okre$lonym jako ,,Inne Europa” (+16,8%). Struktura przychoddéw wskazuje
na dominujacg rolg sprzedazy ustug noclegowych, ktore stanowity okoto 65% ogdlnego
przychodu niezaleznie od kraju. Co istotne, udziat przychodéw z pokoi wykazat
tendencj¢ wzrostowg w wigkszosci regionéw — przyktadowo w Finlandii zwigkszyt si¢
z 58% do 60%, a w Norwegii osiagnat poziom 70% — najwyzszy sposrod wszystkich
analizowanych krajow. Udziat ustug gastronomicznych i konferencyjnych stanowit okoto
30% ogolnych przychodow. Nominalne wartosci przychodow z tego segmentu
nieznacznie spadty w Norwegii 1 Finlandii, z kolei w Szwecji 1 krajach regionu

okreslonego jako” inne Europa” utrzymano tendencj¢ wzrostowa (tab. 18).
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Tab. 18 Wyniki sprzedazy netto grupy Scandic Hotels wedlug krajow, za pazdziernik -grudzien 2022 kontra 2023

PAZDZIERNIK — GRUDZIEN (IV kwartal)
Milion SEK* 2022 | 2023 2022 | 2023 2022 | 2023 2022 | 2023 2022 | 2023
SIEC Szwecja Norwegia Finlandia INNE EUROPA
zwed & ! (Dania, Niemcy, Polska)
Przvehod 2 pokoiu 3354 3529 1 144 1153 880 884 770 826 561 666
Y PoXo) (64%) (65%) (69%) (70%) (58%) (60%) (64%) (64%) (64%) (65%)
’ :;ya‘;hr‘;‘ijylzl 1743 1755 488 463 569 542 389 417 297 333
konferencji** (33%) (32%) 27%) (28%) (38%) (37%) (32%) | (32%) (34%) (33%)
Franczyza i op%aty 7 75 ) ) 3 3 i i ) i
za zarzadzanie
Inne przychody 124 121 25 23 51 40 38 40 11 18
zwigzane z hotelem
Lacznie (100%) 5228 5410 1 658 1 641 1503 1469 1196 1283 871 1017
*SEK — korona szwedzka
** - przychody z barow, restauracji, $niadan i konferencji, w tym wynajem lokali
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie Scandic Hotels Group, Year-End-Report, January — December 2023
Tab. 19 Wyniki sprzedazy netto grupy Scandic Hotels wedhug krajow, za styczen—czerwiec 2023 kontra 2024
STYCZEN — CZERWIEC (1, II kwartal)
Milion SEK* 2023 | 2024 2023 | 2024 2023 | 2024 2023 | 2024 2023 | 2024
SIEC Szwecja Norwegia Finlandia INNE EUROPA
. & (Dania, Niemcy, Polska)
Przvehéd z pokoiu 6938 7 065 2263 2257 1824 1 886 1 554 1562 1296 1361
Y POk (68%) (69%) (72%) | (73%) | (64%) | (65%) | (67 %) | (68 %) (68%) (67 %)
Przvehody z restauracii i konferencii®* 2937 2996 830 776 904 894 691 668 572 599
yehody J 1 (29%) | (29%) | 26%) | 25%) | 31 %) | B1%) | (30 %) | (29 %) (30 %) (30 %)
Franczyza i oplaty za zarzadzanie 11 14 6 4 7 8 - - - -
Inne przychody zwigzane z hotelem 274 274 43 42 125 96 73 78 32 58
Lacznie (100%) 10218 10 290 3139 3080 2 860 2 884 2318 2308 1901 2018

*SEK — korona szwedzka

** _ przychody z baréw, restauracji, $niadan i konferencji, w tym wynajem lokali
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Scandic Hotels Group, Half — Year — Report, January — June, 2024
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Dane za pierwsze poOtrocze 2024 roku wskazuja na umiarkowany wzrost
catkowitych przychodow sieci hotelowej (tab. 19). W zakresie struktury przychodow
dominujacg pozycj¢ nadal zajmuja wplywy z wynajmu pokoi hotelowych, ktore
stanowily okoto 70% ogdtu przychoddw sieci w obu analizowanych okresach. Przy czym
ponownie najwiekszy udziat przychodoéw z pokoi odnotowano w Norwegii — 73%
w 2024 roku. Analogicznie, przychody z ustug gastronomicznych
i konferencyjnych, cho¢ nominalnie wzrosty z 2 937 do 2 996 min SEK, zachowany
zostat staly udziat procentowy w strukturze ogoélnych przychodéw — na poziomie 29—
30%. Swiadczy to o proporcjonalnym wzroscie tej kategorii wzgledem catosci
dzialalnosci. Sie¢ utrzymata stabilng strukture przychodéw w ujeciu procentowym,
z dominujacg rolg ushug noclegowych. Wzrost nominalny w gléwnych kategoriach nie
wplynal istotnie na proporcje migdzy segmentami w innych obszarach dziatalnosci

(Scandic Hotels Group, 2024b)

Raport UK Hotel Trading Performance Review 2023 dotyczy analizy przychodow
22023 roku, hoteli zlokalizowanych w Wielkiej Brytanii. Zawiera informacje
o kluczowych czynnikach wplywajace na struktur¢ przychodoéw oraz charakterystyczne
trendy w sektorze hotelarskim na tym obszarze (The Association of Serviced Apartment
Providers [ASAP], 2024). W uyjeciu ogolnym, w 2023 roku ustugi gastronomiczne
stanowily $rednio 27% catkowitych przychodow hoteli w Wielkiej Brytanii. Nizszy
udzial przychodow z gastronomii odnotowano w hotelach zlokalizowanych w centrach
miast, szczegdlnie w Londynie. Pomimo tych réznic, zyski w sektorze hotelarskim
przekroczyly poziomy sprzed pandemii COVID-19. Autorzy raportu wskazuja na zmiany
w zachowaniach klientow, ktére zaszly od czasu pandemii i sg korzystne dla hoteli.
Zalicza si¢ do nich zwigkszone wydatki na ,,doswiadczenia podroznicze”, rosnacg chegé
podrézowania oraz wzrost popularno$ci modelu pracy hybrydowej. Czynniki te
pozytywnie wplywaja na wydatki w dziatach gastronomicznych hoteli, stymulujac
wprowadzanie nowych koncepcji restauracyjnych oraz wzrost popularnosci pubow

gastronomicznych na rynku brytyjskim.

Analiza przychodow z ustug gastronomicznych w hotelach funkcjonujacych na
terenie Wielkiej Brytanii (z wytaczeniem Londynu) pozwala dostrzec istotne rdznice
pomigdzy poszczegdlnymi typami obiektow. W szczegdlnosci uwage zwracajag trzy
segmenty rynku hotelowego: obiekty typu golf & spa, klasy upper upscale oraz select
service. Hotele typu golf & spa to obiekty o wysokim standardzie, posiadajace
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rozbudowang oferte SPA oraz dostep do pol golfowych. Obiekty te maja zréznicowang
i bogata oferte ustug gastronomicznych®. Sa to obiekty o najwyzszych przychodach z
ustug gastronomicznych, na poziomie az 38% (tab. 20). Jest to jedyny obiekt, ktory ma

taki samo wysoki przychod z dziatu gastronomicznego jak 1 z pokoi.

Tab. 20 Struktura przychodéw hoteli w Wielkiej Brytanii, z wylaczeniem Londynu, w zaleznosci od typu
obiektu - 2023 rok

Typ hotelu:
UPPER UPSCALE GOLF & SPA SELECT SERVICE
Przychody z dziatu:

POKOI: 63% 38% 79%
GASTRONOMICZNEGO: 29% 38% 18%
REKREACYINEGO 4% 18% 30,

0

INNE DZIALY 3% 6%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie UK Hotel Trading Performance Review, 2023

Hotele typu upper upscale charakteryzuja si¢ szerokim zakresem ustug
1 udogodnien, zblizonych do tych najbardziej luksusowych obiektéw. Sg one skierowane
do gosci biznesowych oraz zamoznych klientow, ktorzy oczekuja wysokiego standardu.
Posiadaja rozbudowane centra konferencyjne oraz luksusowe restauracje. Obiekty te
mialy rowniez wysokie przychody z dzialu gastronomicznego (29%), ale wyzsze
przychody z pokoi (63%). Hotele select service maja ograniczong oferte, zalezng od
modelu biznesowego obiektu. Oferta tych hoteli jest bardziej zawezona czy w zakresie
ustug rekreacyjnych czy gastronomicznych. Przyktadem takich rozwigzah moze by¢
skrocone menu w restauracji lub ograniczona liczba serwowanych positkow np.
restauracja otwierane dopiero w porze kolacji. Obiekty te sg skierowane do oséb
podrozujacych w celach turystycznych i biznesowych. Ten model hotelu odzwierciedla
si¢. w przychodach, gdzie uslugi gastronomiczne stanowily w nich okolo 18%
catkowitego przychodu hotelu, a ustugi rekreacyjne i inne przychody to zaledwie 3%.
Hotele typu upper upscale i golf & spa oferuja bardziej zr6znicowang oferte ustug, co

wptywa na rozne zrodta przychodéw, podczas gdy hotele select service koncentrujg si¢

8 https://str.com/resourcesglossary/class
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gléwnie na przychodach z pokoi, oferujac podstawowsa oferte gastronomiczng i

rekreacyjng.

Wyniki przedstawionych raportow wskazuja na istotny udziat dziatalnos$ci
gastronomicznej w funkcjonowaniu hoteli na rynku europejskim. W réznych latach
przychody z uslug gastronomicznych utrzymywaly si¢ na poziomie okoto 30%
catkowitych przychodéw, a w przypadku hoteli oferujacych rozbudowang oferte
gastronomiczng udziat ten wynosit nawet 40%. Potwierdza to wcze$niej sformutowane
wnioski wynikajace z przegladu literatury — ushugi gastronomiczne moga odgrywac
istotng role ekonomiczng w dziatalnosci hotelarskiej. Moga stanowié¢ drugie, po ustugach
noclegowych, najwazniejsze zrodlo dochodu dla hoteli. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
udzial ten moze r6zni¢ si¢ w zaleznos$ci od typu obiektu i czynnikéw zewnetrznych takich
jak silna konkurencja, wysokie koszty zwigzane z zatrudnieniem 1 szkoleniem
pracownikow, rosngca inflacja, wzrost kosztow zywno$ci czy niestabilno$¢ tancucha

dostaw’.

3.4. ZAKRES OFERTY USLUG GASTRONOMICZNYCH W HOTELACH
W POLSCE

Analiz¢ zakresu oferty gastronomicznej hoteli w Polsce przeprowadzono na probie
294 hoteli. Hotele dobrano na zasadzie doboru losowego, warstwowego. Dobor opisano

doktadnie w podrozdziale 1.2.

Tab. 21 Hotele w badanej probie w podziale na kategorie obiektu

KATEGORIA HOTELU LICZBA
* 18; 6%
ok 58;20 %

ok 155; 53%
Horkk 48, 16%

zrodlo: opracowanie wlasne, n=294

? https://manishgupta7020.graphy.com/blog/case-study-on-f-b-profitability-in-hotel-restaurants-in-2024
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W prébie 294 hoteli obiekty trzygwiazdkowe stanowity najwigksza grupe (53%),
anajmniejszg hotele pigciogwiazdkowe (5%); (tab. 21). Rozklad ten jest
charakterystyczny dla rynku hotelarskiego w Polsce.

Wykaz hoteli 1istrony internetowe, dla ktorych zostala przeprowadzona
inwentaryzacja, stanowi zalacznik nr 2. W karcie inwentaryzacyjnej zewidencjonowano
zaklady 1punkty gastronomiczne oraz wszystkie ustugi dodatkowe hotelu, ktore
zwigzane byly z zywieniem gosci. W catej analizie korzystano z nazewnictwa, uzytego
na stronach internetowych, nie weryfikowano czy np. lokale okreslane typu restauracja,
spetniaja przyjete wymogi dla takich obiektow. Na potrzeby analizy dziatalnosé¢
gastronomiczng hoteli podzielono na cztery grupy (rys. 26). Przyjety podzial umozliwit

ztozong analizg, takze przez pryzmat wymagan zawartych w Rozporzqdzeniu.

USLUGI GASTRONOMICZNE
w HOTELU
[
| l l |
ZAKLADY I INNE
RESTAURACJE PUNKTY SE?X&XQ}I\HE SWIADCZENIA
GASTRONOMICZNE GASTRONOMICZNE

Rys. 26 Podziat ustug gastronomicznych w hotelu, przyjety na potrzeby analizy
Zrédlo: opracowanie wlasne

Informacje o ustugach gastronomicznych W pierwszej kolejnosci
scharakteryzowano ogolnie dla catej grupy, nastgpnie wedlug przyjetego podzialu oraz
w zaleznosci od kategorii hotelu. Autorka osobno analizowata przedsigbiorstwa
gastronomiczne, serwowanie $niadan — uznajgc je za najpopularniejszg usluge
gastronomiczng w hotelach oraz inne §wiadczenia gastronomiczne przypisujac do tej
grupy wszystkie pozostate ustugi gastronomiczne w hotelu. W pierwszej kolejnosci
przedstawiono wyniki podstawowych statystyk opisowych. Dane ciagle zostaly
zaprezentowane jako mediana oraz warto$¢ minimalna i maksymalna, oraz $rednia +
odchylenie standardowe. Rozktad zmiennych ilosciowych zostat sprawdzony przy uzyciu
testu Kotomorgowa-Sirnowa. W przypadku rozktadu normalnego lub zblizonego 2 grupy

porownano pomie¢dzy dwoma grupami testem t Studenta. Do pordéwnan danych
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ilo§ciowych pomiedzy wigcej niz dwiema grupami uzyto testu Kruskala-Wallisa. Za

poziom istotny statystycznie przyjeto wartos¢ p<0,05.

W badanej grupie $rednia liczba jednostek mieszkalnych wynosita 51.43 + 51.92
(Sr. + SD), a $rednia liczba miejsc noclegowych zostata odnotowana w przedziale 96.85
+ 97.12. Kazdy hotel posiadal co najmniej jedng ustuge gastronomiczng, a maksymalnie
jedenascie. Nie wszystkie hotele posiadaty przedsigbiorstwo gastronomiczne —

restauracje czy zaktad gastronomiczny (tab. 22).

Tab. 22 Wybrane parametry statystyczne dla hoteli i ustug gastronomicznych w badanej grupie

LICZBA Mediana (Min-Max) Sr.+SD
Jednostki mieszkalne (j.m.) 33,0 (10; 344) 51.43 +51.92
Miejsca noclegowe (m.n.) 63,0 (16; 710) 96.85+97.12
Sale wielofunkcyjne 2,0 (0; 15) 2.83+2.43
Restauracje 1,0 (0; 3) 0.97 £ 0.39
Punkty i zaktady gastronomiczne 1,0 (0; 3) 0.72+0.72
Inne $wiadczenia gastronomiczne 4,0(1;11) 3.66+1.7

zrodlo: opracowanie wlasne, n=294

Porownujac liczbe jednostek mieszkalnych pomigdzy hotelami o réznych
kategoriach, zaobserwowano istotng réznice pomigdzy hotelami jednogwiazdkowymi,
acztero- 1pigciogwiazdkowymi, atakze dwugwiazdkowymi oraz  cztero-
1 pigciogwiazdkowymi.  Istotna  roznica  wystgpita takze pomigdzy  trzy-

1 czterogwiazdkowymi hotelami (rys. 27).
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Test Kruskala-Wallisa: H (4, N=294) =40,3 p <0,001
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Rys. 27 Mediana jednostek mieszkalnych w zaleznos$ci od kategorii hotelu

Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych.
1* p 0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrbdto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Test Kruskala-Wallisa: H (4, N= 294) =36,5 p <0,001
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Rys. 28 Mediana miejsc noclegowych w zalezno$ci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych.
1* p 0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokona za pomoca testu Kruskala Wallisa
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Poréwnujac liczbe miejsc noclegowych pomigdzy hotelami o réznych kategoriach,
zaobserwowano istotng roéznic¢ pomiedzy tymi o najnizszym 1*, 2* inajwyzszym
standardzie 4*, 5* oraz pomig¢dzy hotelami 3* i 4*. Obiekty wyzszych kategorii miaty
wiecej jednostek mieszkalnych. Duze zrdéznicowanie wartosci liczby pokoi oraz
jednostek mieszkalnych potwierdza wystepowanie w badanej grupie hoteli rdznej

kategorii i typow. Oferta ustug gastronomicznych w hotelach w Polsce jest zrdznicowana

(rys. 28).

Liczba obiektow posiadajacych strony internetowe wynosita 286 (97%), stan na
grudzien 2021 (tab. 23). W przypadku jej braku zaczerpni¢to podstawowe informacje
z dostepnych zrddet internetowych. Przeprowadzono oceng¢ zakresu tresci, ich
aktualnosci 1 jako$ci informacji dotyczacych ustug gastronomicznych, zamieszczonych

na stronach hoteli (tab. 24).

Tab. 23 Informacje o ustugach gastronomicznych zawartych na stronie hotel

anormaCJe 0 UG na stronie Liczba hoteli:

internetowej hotelu:

NIE 26 Jakie sg to informacje? | Liczba hoteli: | %
Podstawowe 114 44%

TAK 260
Szczegolowe 146 56%
Suma 260 100%

Zrédto: opracowanie wlasne, hotele posiadajace strong internetowa n=286

Tab. 24 Rodzaj informacji o ushugach gastronomicznych na stronie hotelu, w podziale na kategorie

Informacje o ustugach gastronomicznych: ® R ks wk A Suma:
PODSTAWOWE 10 | 31 56 13 4 114
SZCZEGOLOWE 6 | 15 81 33 11 146

Nie dotyczy 2 |12 18 2 0 34

Zrédto: opracowanie wlasne, n=294

Za podstawowe informacje o ustugach gastronomicznych uznano: krétkie opisy,
najczegsciej bardzo ogolne, odnoszace si¢ najczgsciej do dostepnosci ustug
gastronomicznych w hotelu. Cze$¢ hoteli informowata o braku ustug gastronomicznych,
podajac informacj¢ o braku oferty, podajac np. list¢ polecanych restauracji, w poblizu
hotelu. Za szczegolowe informacje uznano doktadne, rozbudowane opisu oferty ustug
gastronomicznych dotyczace np. typu oferowanej kuchni w restauracji hotelowej, godzin

otwarcia lokali gastronomicznych, oferty przerw kawowych, restauracji (menu) czy
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cateringu. Szczegdlowe informacje, posiadalo ponad 50% hoteli. Strony te czesto

zawieraly przygotowane przyktadowe menu oferty przerw kawowych czy cateringu.

Analizujac liczbg przedsigbiorstw gastronomicznych, to w hotelach najczesciej
wystepowata jedna restauracja. Maksymalng wartos¢ w catej probie stanowily trzy
restauracje, znajdujace si¢ w jednym obiekcie czterogwiazdkowym (tab. 25).

Tab. 25 Statystyczne parametry liczby restauracji w hotelach w zaleznosci od kategorii obiektu (mediana,
$rednia, odchylenie standardowe)

Zmienna: RESTAURACJE Mediana (Min-Max) Sr. £ SD
PROBA 1 (0;3) 0,97 + 0,39
* 1 (0;2) 0,94 + 0,42
% 1(0;1) 0,81 +0,40
ks 1(0;2) 0,94 £0,33
ek 1(1;3) 1,19 £0,45
Fekdnk 1(1;2) 1,23 £0,42

Zrodto: opracowanie wlasne

Zgodnie z wymogami Rozporzqdzenia wszystkie hotele o standardzie cztero-
i pieciogwiazdkowym posiadaly restauracje. Porownujac hotele, ktére tego wymogu nie
posiadaja  jedno- idwugwiazdkowe, wigcej restauracji bylo w obiektach

jednogwiazdkowych — odpowiednio: 89%; 81% (rys. 29).
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* * % k% ok ok ok k %k %k %k %k %

liczba restauracji

Rys. 29 Dostegpnos¢ restauracji w hotelach wedtug dostepnosci, w podziale na standard hoteli
Zrédto: opracowanie wlasne
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W osiemnastu hotelach byta wigcej niz jedna restauracja (rys. 30). Sze$¢
posiadato restauracje tylko dla klientow hotelu. W trzech hotelach byta restauracja

otwarta tylko w sezonie letnim.

% %k %k %k %

kategoria hotelu
*
*
*
-
D
o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
liczba restauracji, %
Oml m2 m3

Rys. 30 Liczba restauracji w hotelach w podziale na kategorie, rozktad %
Zrodto: opracowanie wlasne

Na kolejnym etapie przeprowadzono analiz¢ punktow 1 zakladow
gastronomicznych znajdujacych si¢ w hotelach, biorac pod uwage ich liczbe, cechy
charakterystyczne oraz typ. Do dalszych analiz zastosowano dwie rozne wagi. Punkty
oraz zaktady dzialajace sezonowo, a takze strefy grillowe, otrzymaty wage 0,5 z uwagi
na ich czasowa dziatalnos¢ oraz wspotzaleznos¢ od glownego zaplecza
gastronomicznego. Pozostate punkty i zaktady gastronomiczne miaty wage 1,0. Na 294
hotele w 177 znajdowatl si¢ dodatkowy punkt lub zaktad gastronomicznych. W 59%
obiektow byt jeden, a maksymalnie odnotowano trzy. Wystepowaly one w hotelach

najwyzszej klasy (tab. 26).

Tab. 26 Statystyczne parametry liczby punktow i zaktadéw gastronomicznych w hotelach w zaleznosci od
kategorii obiektu (mediana, srednia, odchylenie standardowe)

Zmienna:
ZAKLADY I PUNKTY Mediana (Min-Max) Sr.+SD
GASTRONOMICZNE
PROBA 1 (0;3) (0,72+0,72)
* 1(0;2) (0,80+0,64)
o 0 (0; 1,5) (0,45+0,51)
o 0,5 (0; 2,5) (0,57+0,64)
ek 1 (0;3) (1,30+0,71)
ek 2 (0;3) (1,6+0,95)

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Uwzgledniajac przyjeta wage, wyliczono dla hoteli sume zaktadoéw i punktow

gastronomicznych, hotele 4* i 5* posiadaty ich najwigcej (rys. 31).
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|
50 mis
u2
_:40 m25
S
) m3
=i
= 30
S
2 21
” 18
10 - 7 4 B 8 8 .
TR | E T | | I -
, mEE_°"° m'°° =’ = = ‘H'mE_
* 3k kskk skskkosk skskskoksk

kategoria hotelu

Rys. 31 Suma punktow i zaktadow gastronomicznych w hotelach, w podziale na kategorie
Zrbdto: opracowanie wlasne, n=294

Nastepnie wszystkie punkty i zaklady gastronomiczne podzielono na cztery typy:
zywieniowego, uzupetniajacego, znajdujace si¢ w przestrzeniach rekreacyjnych oraz
pozostale okreslono jako dodatkowe. Najwigksze zrdéznicowanie pod wzgledem
wystgpowania punktow 1 zakltadow gastronomicznych, wystgpowato w hotelach 3*.
Najliczniejsza kategorie punktow i zakladow gastronomicznych stanowily obiekty typu

uzupetniajacego — 148. Najpopularniejszym typem byty bary — 63; (rys. 32).

* *% kkk *kkk *kkkk
typu uzupetniajgcego 8 38
dodatkowe 8 I 19 18 I 5
w przestrzeniach rekreacyjnych 0 | 1 I 9 10 I 5
typu zywieniowego 2 | 1 | 3 1 0

Rys. 32 Typy punktéw i zakladow gastronomicznych w podziale na kategorie hoteli
Zrodto: opracowanie wlasne, n hoteli=177, n odpowiedzi=242
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Istotng grupe stanowily lokale okre$lone jako dodatkowe, zaliczono do nich
réwniez obiekty dziatajace sezonowo. Sg one rodwnie istotne w dzialalno$ci hoteli, bo

stwarzaja dodatkowa mozliwos¢ 1 przestrzen do dziatalnos$ci gastronomicznej (tab. 27).

Tab. 27 Typy i podtypy punktow i zakladéw gastronomicznych w podziale na kategorie hoteli

KATEGORIA HOTELU: MA
TYP: SUMA TYP: Podtyp: o T ww | wrn | wwwr | wwsss P?)I]J)TYP:

Snack bar 0 0 1 0 0 1

L. Bar bufetowy 210 0 0 0 2
Zywieniowego 7 Bistro 011 0 0 2
Cukiernia 0] 0 1 1 0 2
Lobby bar 0| 1 12 11 5 29
Bar 6 | 14| 25 15 3 63

Kawiarnio-winiarnia 0 0 1 0 0 1

.. Drink bar 0 0 2 0 0 2
AT D L Kawiarnia-bar 0] 0 2 2 0 4
Winiarnia 0 0 3 2 0 5
Pub 0] 0 8 2 2 12
Kawiarnia 2 3 14 6 7 32

w
. Bar
przestrze.n iach 25 W przestrzeniach rekreacyjnych o ? 10 S 25
rekreacyjnych
Bar/kawiarnia
Dodatkowe 62 Sezonowa v ! v © 2 >
Strefa grillowa 8§ [11 | 19 12 3 53
Suma: [18]32 ]98] 67 | 27 | 242

Zrédto: opracowanie wlasne, n hoteli=177, n odpowiedzi=242

Najliczniejsza grupa w kategorii dodatkowych punktow gastronomicznych byty
strefy grillowe, wystepowaty one w hotelach kazdej kategorii (rys. 33). Sa to r6znorodne
punkty lub zaklady gastronomiczne w hotelach, zar6wno obiekty zadaszone catoroczne,
jak 1 sezonowe prosto zaaranzowane przestrzenie. Opis stref grillowych na stronach
internetowych zawieral najczes$ciej informacje, o typie imprez, jakie tam mozna
organizowac (np. nawet wesela, imprezy integracyjne, spotkania rodzinne albo po prostu
podkreslano mozliwos¢ wynajmu), opis serwowanej kuchni (podkreslano mozliwos¢
przygotowania positku na oczach go$ci). Na stronach wielu hoteli brakowato
podstawowych informacji — czy sg to punkty catoroczne, czy sezonowe, a takze

informacji o tym, jak duze sg to przestrzenie, czy do ilu 0sob sg przystosowane.
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suma 8
bar sezonowy 0 0 0 2

kawiarnia (sezonowa) 0

I'I 0 1

Rys. 33 Punkty i zakfady gastronomiczne w hotelach, typ: dodatkowe, w podziale na kategorie hoteli
Zrédlo: opracowanie wlasne

Nastepnie analizie poddano oferowane w hotelach $wiadczenia gastronomiczne.
Wszystkie hotele oferowaty w sumie 1075 dodatkowych §wiadczen. Wszystkie posiadaty
co najmniej jedno $wiadczenie, w tym 23 obiekty mialo oferte ograniczong tylko do

serwowania $niadan. Byty to przede wszystkim obiekty o niskim standardzie (tab. 28).

Tab. 28 Ushlugi gastronomiczne w hotelach: $niadania vs. inne §wiadczenia w podziale na kategori¢ obiektu

ZAKRES SWIADCZEN
GASTRONOMICZNYCH * ok ok ok ok ok Suma:
W HOTELU
Ograniczony —
TYLKO SNIADANIA 2 8 i 4 0 2
16 50 146 44 15 271
ROZBUDOWANY 89%) | (86%) | (94%) | (92%) | (100%) | (92%)

Zrodto: opracowanie wlasne

Prawie potowa hoteli posiadata trzy lub cztery typy $wiadczen. Powyzej
dziewigciu miatlo zaledwie trzy obiekty, ale zaréwno jednogwiazdkowy hotel, jak

1 pieciogwiazdkowy (tab. 29).

Tab. 29 Statystyczne parametry $wiadczen gastronomicznych w hotelach w zalezno$ci od kategorii obiektu
(mediana, $rednia, odchylenie standardowe)

- Zmienna Mediana (Min-Max) Sr.+ SD
Swiadczenia gastronomiczne
proba 4(1;11) 3,66 1,70
* 2,5(1;9) 3,17 £ 2,09
i 3(1;8) 3,22 £1,72
wk 4(1;11) 3,72 £1,52
whEE 4(1;8) 3,85 +1,97
Sedededed 4(3;9) 4,67 £1,50

Zrodto: opracowanie wlasne
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Najwicksza liczba $§wiadczen wystepowata w hotelach pigciogwiazdkowych,
kazdy obiekt mial co najmniej trzy $wiadczenia. Najwicksze zrdznicowanie w liczbie

swiadczen dodatkowych wystepowato w hotelach trzygwiazdkowych (tab. 30).

Tab. 30 Suma $§wiadczen gastronomicznych w hotelach, w podziale na kategorie hoteli
Liczba

Suma
swiadczen Kategoria hotelu: Liczba suma =liczba éwiadczen*liczba
w hotelu: hoteli: hoteli

% sk skskk seskoskosk seskoskoskek
1 4 13 14 5 0 36 36
2 5 10 13 8 0 36 72
3 2 9 41 10 2 64 192
4 2 11 45 10 7 75 300
5 4 10 26 5 3 48 240
6 0 4 12 4 2 22 132
7 0 0 3 3 0 6 42
8 0 1 0 3 0 4 32
9 1 0 0 0 1 2 18
10 0 0 0 0 0 0 0
11 0 0 1 0 0 1 11
Suma: 294 1075

Zrodto: opracowanie wlasne

Pomimo obowigzku serwowania $niadan we wszystkich kategoriach hoteli, 135
obiektow nie miato informacji na stronie internetowej o tej ustudze. W tym potowa
obiektow jednogwiazdkowych iponad 50% obiektow trzygwiazdkowych (tab. 31).
Jednoczesnie hotele te posiadaly informacje o ofercie innych ustug zwigzanych

z zywieniem klientoéw np. cateringu czy r6znych imprez okoliczno$ciowych.

Tab. 31 Informacja o ustudze gastronomicznej ,,serwowanie $§niadan” na stronie internetowej hoteli

Typ us}ugi: * ksk skskosk sksksksk skskskskok Suma:
¥nforma.qa 0 serwowanym 8 30 7 29 12 151
$niadaniu

Brak informacji: 9 23 81 19 3 135
Nd. 1 5 2 - - 8

(-) brak hoteli; nd. - nie dotyczy, obiekty nie posiadajg strony internetowe;j
Zrbdlo: opracowanie wlasne

Wszystkie §wiadczenia oferowane przez hotele pogrupowano na siedem kategorii.

Podziatu dokonano ze wzgledu na: charakter gastronomiczny wydarzenia, kto jest ich

organizatorem, a takze w jakim miejscu sg one swiadczone (rys. 34).
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* *% Fhkk Fhkkk

Okolicznosciowe zamknigte 22 . 210 59 . 23
Biznesowe 6 I 33 I 121 34 I 14
Ustawowe 9 I 35 I78 34 l 18
Pozostale Swiadczenia gastronomiczne 6 I 13 I 69 26 I 6
Zewnetrzne 7 I 15 I 56 13 |4
Plenerowe 6 I 12 I 34 19 I 5
Okolicznosciowe otwarte 1 | 7 | 8 1 0

Rys. 34 Swiadczenia gastronomiczne w hotelach wedhug kategorii i standardu
Zrédto: opracowanie wlasne

W ponad potowie hoteli byta mozliwos$¢ organizacji wydarzen zamknigtych. Czes$¢
hoteli oferowalo organizacj¢ wydarzen tylko w przestrzeniach restauracyjnych, ale
wiekszos¢ stanowily hotele posiadajace sale wielofunkcyjne przystosowane do
organizacji tego typu wydarzen. Najwigcej bylo ofert typu: organizacja wydarzen
biznesowych 1 uroczystosci rodzinnych. Wynika to obecnie z popularno$ci organizacji
imprez integracyjnych 1 szkolen poza miejscem pracy oraz zwigkszenia wydatkow
spoleczenstwa na wustugi gastronomiczne w tym na organizacj¢ przyjec
okolicznosciowych poza domem. Jako $wiadczenia ustawowe, okre$lono te, ktore
wynikaja z Rozporzqdzenia $wiadczenie $niadan iroom service. Autorka wyrdznita
Swiadczenia biznesowe — zaliczajac do nich wszystkie imprezy zwigzane z Zzywieniem
gosci, odbywajace si¢ na terenie hotelu, ktore sg zwigzane z dziatalnoscig przedsigbiorstw
1 sg przez nich lub dla nich organizowane. Zaliczajac do tej grupy m.in. organizacje
przerw kawowych, bankietow czy imprez integracyjnych. Autorka osobno wyodrgbnita
Swiadczenia plenerowe — zaliczajac do tej kategorii organizacje piknikéw oraz innych
uroczystosci na terenie hotelu, lecz poza budynkiem hotelu oraz osobno $§wiadczenia
zewnetrzne typu catering. Zaréwno dla osOb prywatnych np. catering
bozonarodzeniowy i wielkanocny, jak i1 dla firm. Najliczniejszg grupe stanowily
$wiadczenia gastronomiczne — okolicznosciowe podzielone na otwarte i zamkniegte. Za
okoliczno$ciowe otwarte uznano te, ktorych gtownym organizatorem jest hotel is3

otwarte dla wszystkich chetnych np. bale sylwestrowe, karnawalowe czy andrzejkowe.
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Za okoliczno$ciowe zamkniete uznano imprezy organizowane przez osoby prywatne na
terenie hotelu, dla wlasnej okreslonej grupy gosci — wesela, przyjecia po komunijne,
uroczystosci okoliczno$ciowe czy jubileusze. Hotele najwyzszej klasy nie posiadaly
w swojej ofercie wydarzen otwartych — balow sylwestrowych czy balow andrzejkowych.
Hotele luksusowe moga chcie¢ dbac o elitarno$¢ i unikajag masowych wydarzen, chcac
zaoferowac swoim klientom prywatnos$¢. Do pozostalych §wiadczen gastronomicznych
zostaly zaliczone wszystkie inne $wiadczenia hoteli, zwigzane z zywieniem klientow, nie
pasujace do wyzej wyrdznionych grup, ale rowniez w celu wskazania hoteli, ktore maja
inng, mniej oczywistg oferte¢ uslug gastronomicznych. Tego typu $wiadczen bylo
w hotelach w sumie 120, nalezaty do nich migdzy innymi biesiady (w tym regionalne
1 goralskie), degustacja alkoholi (np. win i miodéw pitnych), sklep z wlasnymi lub
regionalnymi kulinariami. Oferty te zwigzane byly z profilem hotelu lub z regionem,
w ktorym znajduje si¢ obiekt, a takze z browarem, winnica, cukiernia czy wedzarnig
dzialajaca na terenie hotelu. Dodatkowa ciekawa ofert¢ gastronomiczng stanowita
propozycja warsztatow kulinarnych (dla dzieci, firm oraz szkot — na terenie hotelu). Na
120 $wiadczen, 37 bylo zwiazanych z dzialalno$cig restauracji. Wyrdznialy si¢ w tej
grupie trzy rodzaje $wiadczen tych kierowanych gltownie do passantéw — oferta
gastronomiczna z dowozem, druga grupe stanowily $wiadczenia zarowno dla gosSci
hotelu jak idla passantow np. obiadokolacje bufetowe, niedzielne brunche czy
specjalna oferta ,,menu dnia”. Tylko dla gosci hotelu restauracje oferowaly kosze
piknikowe, lunch boksy lub $niadania przygotowane na wynos. Poza restauracja szes$¢
hoteli przygotowato specjalne pakiety gastronomiczne — kolacje w przestrzeni hotelu, ale
poza gtownym budynkiem restauracji, ale np. w oranzerii, ogrodzie, na wyspie czy na
dachu. Hotel Bohema 5* miat jako jedyny oferte kolacji w ciemnosci. Jest to specjalnie
zaaranzowany posilek, ktory odbywa si¢ wedlug konkretnego scenariusza, z osoba

prowadzaca i w catkowitej ciemnosci.

Na potrzeby analiz statystycznych dla poszczegdlnych grup wyrdzniono podtypy.
Wyrdzniono je w zalezno$ci od wigkszego lub mniejszego zapotrzebowania na zaplecze
gastronomiczne, pracownikow gastronomicznych. Wséréd osmiu kategorii wyrézniono
w sumie 25 podtypoéw §wiadczen gastronomicznych (tab. 32). Podziat ten umozliwit
wyroznienie hoteli organizujgcych mniejsze 1 wigksze §wiadczenia gastronomiczne, typ
prowadzonej przez hotel dziatalno$ci czy wielko§¢ oferty gastronomicznej

hotelu. Wyodrebniono takie typy uslug: jak organizacje wesel, studniowek, gali,
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bankietow, okreslane takze przez hotel jako duze imprezy z pelng obsluga, wymagajace
duzego zaplecza gastronomicznego i odpowiednio przeszkolonych pracownikdéw. Wérod
wszystkich §wiadczen gastronomicznych hoteli wyrdzniono pi¢¢ najpopularniejszych.
Swiadczenia typu ,.okolicznosciowe zamknigte, uroczystoéci rodzinne”, byly
najpopularniejsza grupg wsrod badanych hoteli wszystkich kategorii. Do tego typu
imprez zamknigtych zaliczone zostaly wszystkie wymieniane przez hotele wydarzenia
w zakresie uroczystosci rodzinnych — przyjecia po komunijne, urodziny, jubileusze
itd. Wydarzenia te sg przez cz¢s¢ hoteli organizowane na terenie restauracji hotelowe;.
Druga najliczniejsza grupa, byly wydarzenia zamknigte typu: wesela. Wyodrebnione
zostaty ztej grupy hotele, ktére same okreslity na swoich stronach internetowych
organizacj¢ matych wesel, przyje¢ po weselnych czy obiadéow poslubnych. W kategorii
~inne” znalazta si¢ np. oferta hotelu Imperiale, ktory oferuje kompleksowe ustugi
gastronomiczne dostosowane do potrzeb grup przestrzegajacych zasad koszernosci,
oferta SPA hotelu Niemcza SPA, oferujacego pakiety SPA z ustugami gastronomicznymi

powigzanymi z istniejgcg przy hotelu winnicg.
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Tab. 32 Charakterystyka swiadczen gastronomicznych w hotelach w podziale na kategorig, typ i podtyp w podziale na standard hotelu

KATEGORIA
(SUMA):
- Sniadania 9 34 73 29 12 157
USTAWOWE (174
$ikd B Room service 0 1 5 5 6 17
- Organizacja grill/ognisko 4 7 16 8 2 37
PLENEROWE (76)
B Imprezy plenerowe 2 5 18 11 3 39
BIZNESOWE Biznesowe (przerwy kawowe) 0 2 34 1 1 48
PODSTAWOWE | Biznesowe (spotkania/imprezy firmowe) 5 1 51 14 5 86
BIZNESOWE (208) Blznésowe (przerwy kawowe, spotkania/imprezy firmowe, 0 12 8 4 2 26
BIZNESOWE bankiety)
ROZSZERZONE Biznesowe (bale, bankiety, gale, spotkania/imprezy firmowe) 0 3 13 2 0 18
Biznesowe (spotkania/imprezy firmowe, bankiety) 1 5 15 3 6 30
ZEWNETRZNE (95) } Catering 7 15 56 13 4 95
OKOLICZNOSCIOWE ) Okolicznosciowe otwarte (bale sylwestrowe, zabawy 1 7 g ; . e
OTWARTE (17) karnawatowe, bale andrzejkowe)
PODSTAWOWE Okoliczno$ciowe zamknigte (uroczysto$ci rodzinne) 20 * o 2 8 181
Okolicznosciowe  zamknigte  (uroczystosci  rodzinne, 0 1 5 4 1 1
OKOLICZNOSCIOWE ROZSZERZONE baby shower/wieczory panienskie/kawalerskie)
ZAMKNIETE (385) Okoliczno$ciowe zamknigte (uroczystosci rodzinne, kameralne 1 5 3 1 4 14
wesela/bankiety)
PREMIUM Okoliczno$ciowe zamkniete (wesela) 10 27 87 19 10 153
Okoliczno$ciowe zamknigte (wesela/studniowki) 1 4 14 7 0 26
- Biesiady 1 5 15 5 1 27
Oferta dodatkowa restauracji 2 3 18 5 1 29
Degustacje alkoholi 1 0 5 0 0 6
POZOSTALE TR ——T—— 0 T 2 5 ;
SWIADCZENIA erta res auracp. a gosm na v'vyno.s _
GASTRONOMICZNE DODATKOWE Sklep z wlasnymi/regionalnymi kulinariami 0 0 5 0 0 5
120) Specjalne pakiety gastronomiczne 0 0 2 2 2 6
Warsztaty kulinarne 0 0 5 5 1 11
Wyzywienie w formie bufetu 2 4 10 6 0 22
Inne 0 1 5 1 1 8
Suma: 57 186 576 186 70 1075

Zrodlo: opracowanie wilasne, hotele n=294, odpowiedzi n=1075
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Zaskakujaca wydaje si¢ duza liczba §wiadczenia ustug w strefach grillowych. Moze
wynika¢ to z popularnosci spedzania tak czasu wolnego w Polsce, jednak oferta wydaje
si¢ korzystna rowniez dla hoteli ze wzgledow lokalowych. Wybudowanie takiej strefy
jest duzo tansze od rozbudowywania hotelu, a wptywa korzystnie na przestrzen
gastronomiczng i daje mozliwo$¢ poszerzenia oferty hotelu. Hotele okreslaly je jako
altana grillowa, strefa grillowa, chata grillowa, chata géralska. Roéwnie popularne co do
wystepowania stref grillowych, taczace si¢ z tymi punktami gastronomicznymi byta
oferta biesiad, ktora oferowalo prawie potowa hoteli. Innym $wiadczeniem
wychodzacymi poza mury hotelu, jest rownie popularna oferta piknikow. Zaréwno sg to
imprezy firmowe, jak i dla 0s6b prywatnych. Hotele do organizacji tych imprez posiadaja
wyposazenie sprzetowe np. namioty, namiot sferyczny (np. Holiday Inn Resort
Warszawa), sktadane stoty, tawy (np. hotel Ksigz). Kolejnym widocznym trendem jest
dopasowanie oferty restauracji do profilu hotelu oraz komponowanie ustug
gastronomicznych z rekreacyjnymi. Obiekty tworza na bazie ushug gastronomicznych
oferty np. imprez integracyjnych. Hotel Podklasztorze oferuje wtasne miody pitne,
degustacje dla grup czy pakiety pobytowy z degustacja win i miodu pitnego. Hotele SPA,
takie jak Manor House SPA i NIEMCZA SPA, wprowadzaja do menu positki 1 napoje
prozdrowotne, atakze oddzielne bary w przestrzeni SPA, serwujace oczyszczajace
napoje 1smoothie zowocow 1iwarzyw. Oferowanie dodatkowych $§wiadczen
gastronomicznych poza podstawowymi - oferta cateringowa, lunchowa, korzystanie
zportali oferujagcych dowdz zywnosci do klientow, organizowanie warsztatow
kulinarnych dla dorostych 1 dzieci, oferowanie dla gosci pakietow piknikowych, pakietow
pobytowych z ciekawg ofertg gastronomiczng - sg to dobre przyklady dywersyfikacji

przychodéw z ustug gastronomicznych dla hotelu.

W dalszej cze$ci analizy wymagania dotyczace ustug gastronomicznych w
hotelach, okreslone w Rozporzadzeniu dla poszczegdlnych kategorii, zestawiono z
informacjami udostgpnionymi przez obiekty hotelowe na ich stronach internetowych.
Celem porownania byto okreslenie, czy oraz w jakim zakresie hotele spetniajg
obowigzujgce wymogi prawne, a takze czy oferujg ustugi gastronomiczne wykraczajace
poza zakres wynikajacy z przepisow. W odniesieniu do wymogu $wiadczenia ushugi
$niadan, zadna z analizowanych kategorii hoteli nie spetnita go w pelni — we wszystkich

kategoriach okoto 50% obiektow realizowato ten obowigzek (rys. 35).
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Rys. 35 Oferta serwowania $niadan w podziale na kategorie hoteli i wymagania Rozporzadzenia, w %
Zrédto: opracowanie wlasne

Poréwnujac wymagania zawarte w Rozporzadzeniu, a oferte room service, zaden
obiekt nie miat spelnionego tego wymagania, w szczeg6lnosci brak tego $wiadczenia

odnotowano w hotelach 3* (98%); (rys. 36).
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R ys. 36 Ustuga room service w podziale na kategorie hoteli i wymagania Rozporzadzenia, w %
Zrodto: opracowanie wlasne
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Rys. 37 Restauracje w hotelach w podziale na kategorie hoteli i wymagania Rozporzadzenia, w %
Zrédto: opracowanie wlasne

Wszystkie hotele 5- i4-gwiazdkowe spetnialy wymodg posiadania restauracji,
zgodnie z obowigzujacymi standardami okre$lonymi w Rozporzqdzeniu. W hotelach 3-
gwiazdkowych, gdzie restauracja jest opcjonalna, az 91% obiektow oferowato taka
ustuge (rys. 37).

Biorac pod uwagg, brak w Rozporzqdzeniu definicji dla lokali typu aperitif-bar
lub bar kawowy oraz duzego zréznicowania w nazewnictwie stosowanym przez gestorow
do poréwnania wymogdéw i stanu faktycznego wybrano wszystkie zaklady typu
uzupetniajacego. Wymaganie to dotyczy hoteli o standardzie od 2* do 5*, obiekty te nie
spelnialy wymogdow. W hotelach 4* 15* powyzej 65% hoteli posiadato lokale typu
uzupetiajacego, a w przypadku 3* i 2* brak odnotowano na poziomie okoto 60% (rys.

38).
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Rys. 38 Lokale typu uzupetniajacego w podziale na kategori¢ hotelu i wymagania Rozporzadzenia, w %
Zrodto: opracowanie wlasne

Poréwnanie tresci zawartych na stronach internetowych hoteli dotyczacych
zakresu ustug gastronomicznych, wskazuja na brak informacji o podstawowych,
ustugach wymaganych w Rozporzqdzeniu. Jedyna ustuga, w ktéorej wymagania
pokrywajg si¢ z oferta, jest dziatalno$¢ restauracji hotelowych, ale nie tyczy si¢ to jednak
najpopularniejszej ustugi gastronomicznej w hotelu, czyli serwowania $niadan. Brak
informacji o tej ustudze dotyczy prawie potowy hoteli. Podobna sytuacj¢ zaobserwowano
w przypadku ushugi — room service. Wydaje sig, ze hotele uznaja te ustugi za oczywiste
1 niemajace wptywu na decyzje o wyborze hotelu 1 jego przewage konkurencyjng. W
opozycji do tych obiektow sg hotele, ktore posiadajg na swojej stronie menu $niadaniowe,
zakres oferty iinformacj¢ o dostepnosci oferty $niadaniowej dla passantow. Nalezy
podkresli¢, ze to hotele wyzszych kategorii ktadg wigkszy nacisk na promocje ustug

gastronomicznych, uznajac je za istotny element oferty hotelu.
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3.5. SYNTETYCZNY WSKAZNIK OFERTY GASTRONOMICZNEJ HOTELI
(WOG)

Uzyskane cechy i warto$ci oferty ustug gastronomicznych, dla poszczegdlnych
hoteli byly podstawa do wyliczenia syntetycznego wskaznika oferty gastronomicznej
(WOG). Celem byto dokonanie takiego przeksztalcenia poszczegdlnych cech, by
doprowadzi¢ do wzajemnej poréwnywalnosci, z zachowaniem petlnych wartosci, sprzed
przeksztalcenia. W tym celu zastosowano metod¢ standaryzacji Min-Max (normalizacja
Min-Max, skalowanie Min-Max). Jest to metoda sprowadzajaca dane do wskazanego
przedzialu, utatwiajaca ich pordéwnanie. W tym przypadku wartosci standaryzacji
zamykaly si¢ w granicach [0;1], a podstawa do jej opracowania byta warto§¢ minimalna
(min) oraz maksymalna (max) wartosci standaryzowanych (Kudtacz, 2021). Nalezy
podkresli¢, ze w zastosowanej skali przypisana warto$¢ ,,0” nie oznacza niespetnienie
danych warunkéw czy brak wartoSci, anajnizsza warto$§¢ w zbiorze. W celu
przeskalowania  wartoSci ~ w pierwszej  kolejnosci  okreslono  liczbe  ustug
gastronomicznych dla kazdego hotelu, sumujac liczbe $wiadczen gastronomicznych,

restauracji, punktéw oraz zakladow gastronomicznych (5).

ZUGH =1 UG§G+1 * UGR + 1= UGPZC + 0,5 * UGPZS
(%)

gdzie: UGH- wushlugi gastronomiczne hotelu; UGsc -$wiadczenia gastronomiczne; UGr - ushugi
gastronomiczne typu restauracje; UGpzc - ustugi gastronomiczne typu punkty i zaktady caloroczne; UGrzc - ustugi
gastronomiczne typu punkty i zaklady sezonowe

Dla badanej proby wartos¢ MIN wynosita 1, a wartos¢ MAX 13, wartos$ci
wyliczono na podstawie ogoélnego wzoru UGH (5). Tym samym stosujagc metode
standaryzacji Min-Max, hotele posiadajace jedng ushuge gastronomiczng w skali przyjety

warto$¢ ,,0”, a hotele posiadajace najwiecej ustug gastronomicznych, czyli 13 oznaczono
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2

warto$cig ,,1”. Dla kazdego punktu danych ,xxx” w zbiorze wartosci cechy,

przeskalowana warto$¢ , x'x'x"” jest obliczana jako'”:

' X; —min
X; = max — min * (NeWinay — NEWpin) + NEWpyi
(6)
gdzie: X; — warto$¢ cechy, x;’ przeskalowana wartos¢ cechy; Min, max - minimalna

i maksymalna warto$¢ cechy w zbiorze danych; newmin, NeWmax - zakres, do ktdrego przeskalowujemy

Ogolny wzor (6) zostal uzupetniony o dane z badanego zbioru, co doprowadzito do

réwnania (7).

oox -1
X =t (1-0)+1
tT13-1

(7)
Zastosowanie metody skalowania pozwolito na poréwnanie zakresu ushug

gastronomicznych pomiedzy hotelami. Najczesciej hotele uzyskiwaty warto$¢ zakresu

oferty gastronomicznej pomiedzy 0,4, a 0,6 (rys. 39).

5 [ [ o O o o ® ]
4 L o & & 6 06 6 06 &0 0 0 0 0o o ]
S
i
2380 o & 6 o ¢ o 6 &6 6 6 6 06 0 0 o ( ]
©
%2. o & o o o e & &6 &6 o o [ ]
T
~
1@ e o o o o o o © [ ]

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,70 0,80 0,90 1,00

Wskaznik Oferty Gastronomicznej Hoteli

Rys. 39 Wartosci syntetycznego wskaznika oferty gastronomicznej hoteli, w podziale na kategori¢ hoteli
Zrédto: opracowanie wlasne

Najwyzsze wartosci wskaznika uzyskaly hotele 4* i 5%, a najnizszg hotele 2*.
Mimo, ze wartosci WOG byly wyzsze dla hoteli 4* 1 5*, jednak to hotel 3* posiadat

najwiecej ushug gastronomicznych hotel Chochotowy Dwor. Najwyzsza wartos$¢

19 hitps://pgstat.pl/?mod_f=funkcje
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wskaznika oferty gastronomicznej byta w obiektach pigciogwiazdkowych. Wskazuje to

najbardziej zréznicowang ofert¢ gastronomiczng w tej kategorii obiektow (tab. 33).

Tab. 33 Srednie wartosci syntetycznego wskaznika oferty gastronomicznej hoteli w podziale na kategorig
hoteli

KATEGORIA HOTELU: SREDNIA WOG
PROBA: 0,266
* 0,33
ok 0,29
sksksk 0’35
koK 0’44
skeskokok ok 0’54

Zrodto: opracowanie wlasne

W Polsce najwigkszy udzial w rynku maja hotele trzygwiazdkowe, co przektada sie¢
na wysoka konkurencyjno$¢ w obrebie tej kategorii. Wtasciciele i zarzadcy obiektow
starajg si¢ wyr6znié, poszerzajac oferte ustug — roéwniez gastronomicznych — nie tylko
w celu zwigkszenia atrakcyjnos$ci na tle konkurencji w tej samej kategorii, lecz takze by

konkurowa¢ z hotelami o wyzszym standardzie (tab. 33).

3.6. ZAKRES OFERTY SAL WIELOFUNKCYJNYCH W POLSKICH HOTELACH

Sale wielofunkcyjne umozliwiaja posiadanie rozbudowanej oferty ushug
gastronomicznych w hotelach, jest posiadanie sal wielofunkcyjnych. Autorka uznata to
za jeden z czynnikow przyczyniajacych si¢ do posiadania przez hotel wigkszej 1 bardziej
zrdéznicowanej oferty ushug gastronomicznych w danym obiekcie. W zwiazku z czym
przeprowadzono inwentaryzacj¢ sal wielofunkcyjnych w hotelach. 251 (85%) hoteli
posiadato przynajmniej jedng salg wielofunkcyjng (tab. 34).

Tab. 34 Wystepowanie sal wielofunkcyjnych w hotelach, w podziale na kategorie hotelu

Kategoria hotelu:
Wyste;powanie * *% kkk Kok ok Kok sk kok Suma:
sal wielofunkcyjnych:
TAK 13 45 136 42 15 251
NIE 5 13 19 6 0 43

Zrédto: opracowanie wiasne, n=294
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Zgodnie z Rozporzqdzeniem z 2004 r., wszystkie hotele cztero- i pigciogwiazdkowe
powinny posiada¢ co najmniej jedng salg¢ wielofunkcyjng. Jednak wedlug informacji
zawartych na stronie hotelu, sze$¢ hoteli 4*, ich nie posiadato (tab. 35). Maksymalna

liczba sal wielofunkcyjnych w hotelu wynosita pigtnascie.

Tab. 35 Parametry statystyczne liczby sal wielofunkcyjnych w hotelach wedtug kategorii obiektu

Kategoria hotelu: Liczba sal wielofunkcyjnych = Mediana (Min-Max) Sr.+SD
* 18 1 (0;4) 1,5+1,38

** 58 2(0;7) 1,72+0,75

Gk 155 2 (0; 15) 2,01+0,70

ok ok 48 3 (0; 10) 2,41+0,88

ok kK 15 4 (1;8) 2,88+0,74

Zrédto: opracowanie wilasne, hotele n=251, sale wielofunkcyjne n=291

W inwentaryzacji sal wielofunkcyjnych takze przyjeto dane inomenklature
umieszczong na stronach internetowych hoteli oraz w CWOH. Istniatlo duze
zr6znicowanie migdzy tym co uznano, w poszczegOlnych obiektach za sale
wielofunkcyjne. Inwentaryzacja zostala ograniczona do sal jednoznacznie okreslonych
jako sala wielofunkcyjna, z pominigciem pokoi spotkan oraz sal restauracyjnych (tab.

36).

Tab. 36 Korelacja pomiedzy wybranymi czynnikami, a zmienna sale wielofunkcyjne

zmienna:

CZYNNIKL: SALA WIELOFUNKCYJNA
Jednostki mieszkalne 0,4106
Miejsca noclegowe 0,4097
Swiadczenia gastronomiczne 0,2908
Restauracje 0,2812
Punkty i zaktady gastronomiczne 0,2399
WOG 0,3753

Zrodto: wspotezynnik korelacji liniowej r-Pearsona, dla wszystkich p<0,05

112



liczba sal wielofunkcyjnych

< = =1 g 3 2]
E = m 5 5 3
[0] Qo © = 124
3 N 2 > £
N (3} Q © S
i) = o ® c
2 < S
s © =

g B o4

= I 0,38

2 I 036

3 o34

o o032

2 @ o3

g [ o0.28

g [ 0,26

E B 024

Rys. 40 Korelacje pomigdzy liczba sal wielofunkcyjnych a wybranymi parametrami
Zrodto: wspotezynnik korelacji liniowej r-Pearsona, dla wszystkich p<0,05

Zaobserwowano dodatnig korelacje pomigdzy liczbg sal wielofunkcyjnych a liczba
jednostek mieszkalnych i liczbg miejsc noclegowych (r=0,41 i odpowiednio 4=0,4097).
Ponadto wraz ze wzrostem liczby sal wielofunkcyjnych rosly wartosci wskaznika
szeroko$ci bazy gastronomicznej (r=0,37) oraz liczba ustug gastronomicznych (r=32),
a takze restauracji (r=0,28); (rys. 40). Wystepuje duze zro6znicowanie pomiedzy tym co
gestorzy przyjmuja za sale wielofunkcyjne. Tak jak w przypadku oferty gastronomiczne;j
nie wszystkie hotele udostgpniaja kluczowe, a wrecz podstawowe informacje. Brakuje
danych o powierzchni sal czy do jakiej liczby oséb ina jakie wydarzenia sa to
przygotowane pomieszczenia. Potwierdzilo si¢ zalozenie autorki, im wigcej w hotelach

sal wielofunkcyjnych tym wiecej hotel miat Swiadczen gastronomicznych.

Na podstawie analizy oferty bazy gastronomicznej w hotelach w Polsce oraz
informacji pozyskanych przez autorke ze stron internetowych wybranych obiektow,
wyrdzniono trzy kategorie hoteli w Polsce, rdznigce si¢ zakresem 1 znaczeniem uslug
gastronomicznych w ich dzialalno$ci: hotele, w ktorych uslugi gastronomiczne maja
znaczenie minimalne (petnig funkcje podstawowa), hotele, w ktorych stanowig istotne
uzupehnienie oferty noclegowej, oraz hotele, w ktérych gastronomia odgrywa znaczaca,

a niekiedy dominujacg rolg w stosunku do ustug noclegowych (tab. 37).
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Tab. 37 Zakres dzialalnos$ci ustug gastronomicznych w polskich hotelach

ZNACZENIE USLUG
GASTRONOMICZNYCH W
DZIALALNOSCI HOTELU:

ZAKRES OFERTY GASTRONOMICZNEJ:

CECHY OFERTY
GASTRONOMICZNEJ:

- Oferta nie wykracza poza wymagania okre$lone w
odpowiednich przepisach prawnych.
- Brak restauracji hotelowej lub funkcjonowanie jedne;j - Prosta, tradycyjna kuchnia bez
Brak oferty gastronomicznej lub podstawowej restauracji. elementéw innowacyjnych,
MINIMALNE . .. , . o .
oferta ograniczona do minimum. - Brak dodatkowych zaktadéw gastronomicznych lub obecno$é¢ - Brak dostosowania oferty do
jednego (np. lobby bar). zréznicowanych potrzeb klientow.
- Brak informacji gastronomicznych na stronie internetowe;j
hotelu lub bardzo ogolne informacje.
Ustugi  gastronomiczne pehni - Realizacja podstawowych wymagan ustawowych w zakresie .
ug. & . i petnia zacap WOWYEL WY g. STAWowyeH Wz - Zréznicowana oferta, np. bufet
funkcj¢ wspierajaca podstawowa ushug gastronomicznych. L. )
o .. . $niadaniowy dostosowany do potrzeb
oferte noclegowa, czesto - Obecno$¢ restauracji hotelowe;. roinych grup (dzieci, osoby z dietami)
. . L . Z up (dzieci, z .
ISTOTNE powiazang z  dodatkowymi - Co najmniej jeden dodatkowy zaktad gastronomiczny. yen grip Y
. L I , . . .. . - Rozbudowana oferta ustug
ustugami, takimi jak oferta | - Obecnos$¢ szczegdtowych informacji na stronie internetowej,
. . . L . towarzyszacych, np. przerwy kawowe,
konferencyjna czy dziatalnos¢ czesto zawierajacych przyktadowe menu, propozycje . L.
. ) menu okoliczno$ciowe.
uzdrowiskowa. cateringowe czy oferte dla grup.
- Gastronomia o charakterze unikalnym,
w tej kat ii tugi . dpowiadaj ktualne trend
& . ategortt us ugl - Szczegotowo przedstawiona i rozbudowana oferta ocp Ow,l aca] e}c'a na akwaime trendy
gastronomiczne odgrywaja . kulinarne i potrzeby rynku.
_ . gastronomiczna. . .,
kluczowa, a niekiedy dominujaca . . - Wysoka jakos¢ ustug
. L. - Jedna lub wiecej restauracji hotelowych. ) :
role w dziatalnosci hotelu. . f ) .. gastronomicznych traktowanych jako
) - Dwa lub wigcej zaktadéw gastronomicznych (np. kawiarnia, . . .
DOMINUJACE | Dotyczy to zaré6wno matych .. . integralny element ,,do$wiadczenia
L o A bar, kawiarnie sezonowe, grill bar). L
obiektow o silnie rozwinigtej . ) podrozy”.
. . .. . | - Dodatkowe, oryginalne formy ustug, np. warsztaty kulinarne, )
ofercie gastronomicznej, jak i . . o . . - Oferta spersonalizowana,
. . . kolacje degustacyjne, pikniki tematyczne, powiagzanie . . .
duzych hoteli =z bogatg i . indywidualnie dostosowywana do
o . gastronomii z oferta SPA. R,
zrdznicowang gastronomia. oczekiwan klientow.

zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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4. CZYNNIKI ROZNICUJACE ZNACZENIE USLUGI
GASTRONOMICZNE W HOTELU

Ze wzgledu na wystgpowanie zroznicowanej oferty ustug gastronomicznych
w hotelach, autorka wyréznita czynniki wewnetrzne 1 zewnetrzne, ktdre rdznicujg oferte
pomiedzy hotelami. Do czynnikow wewngtrznych zaliczono kategorig, typ oraz strukture
organizacyjng hotelu. Z kolei do czynnikdw zewnetrznych zaliczono: lokalizacje hotelu,
analizowang pod katem: atrakcyjno$ci turystycznej dalszego i blizszego otoczenia,

stopnia zurbanizowania obszaru oraz silna tradycja kulinarna regionu.

4.1. CZYNNIKI WEWNETRZNE ROZNICUJACE ZNACZENIE USLUGI
GASTRONOMICZNE W HOTELU

Wprowadzenie w Polsce kategoryzacji hoteli miato wiele skutkow ekonomicznych
oraz wizerunkowych, zarowno dla wiascicieli obiektow, jak idla ustugobiorcow.
Milewska, Wtodarczyk (2015) wsrod skutkow, ktore wywotato wprowadzenie
kategoryzacji hoteli, wymieniajg uporzadkowanie stosowanego nazewnictwa w ustugach

noclegowych, wprowadzenie ustandaryzowanej kategoryzacji oraz wzrost jakosci ustug.
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Kategoryzacja powszechnie przyjeta si¢ wsrdd klientow ustug noclegowych, cho¢ nie
stanowi ona faktycznej miary jako$ci. Jest jednak gwarancja, ze obiekt zostal w swoim
czasie podany weryfikacji jako$ci, okreslonymi miarami kategoryzacyjnymi (Turkowski,
2010). Zarowno samo zaszeregowane obiektu jako hotel, jak 1liczba przyznanych
gwiazdek sugeruja konkretny poziom uslug, zakres oferty oraz informuja
o orientacyjnym poziomie cen (Blaszke, Skotarczyk, 2015). Przyjete przez hotele
gwiazdki, pozwalajag na poroéwnanie iocen¢ poziomu oferowanych ustug pomiedzy
hotelami. Kategoryzacja obiektéw noclegowych jest w wielu krajach jednym
z podstawowych form standaryzacji ustug. Nie ma jednak obecnie regulacji,
okreslajacych jeden, uniwersalny system klasyfikacji hoteli w Unii Europejskiej, ani poza
nig (Tokarz, 2015). Autorka przyjeta, ze oferta gastronomiczna roézni si¢ pomi¢dzy
hotelami r6znej kategorii ze wzglgdu na inne wymagania prawne dla tych obiektow oraz
inng jakos$¢ oferty. Majac na uwadze poruszany problem badawczy, nalezy spojrze¢ na
rodzaje struktur organizacyjnych hoteli przez pryzmat ich odzialywania na $§wiadczenie
ustug gastronomicznych. Struktura hotelu moze m.in. wplywac na standard, zakres ustug
odnosi¢ si¢ do wspdlnej polityki marketingowej czy znaku firmowego. Wewnatrz sieci
hoteli czy tancucha moze by¢ przyjeta jedna uniwersalna oferta gastronomiczna,
okreslone ramy kampanii reklamowych, wystrd] wnetrz restauracji czy uniform
pracownikow gastronomicznych. Przyjeta struktura hotelarska, gtownie w przypadku
systemOow hotelowych, ale takze grup markowych ma wiele zalet, takze w zakresie
swiadczonych ustug gastronomicznych. Wypracowane przez systemy procedury
dziatalnosci, wspotprace zfirmami zewnetrznymi, wielko$¢ przedsigbiorstwa
wplywajaca na systemy dystrybucji, moga mie¢ wymierny wptyw na zyski firmy. Wada
takich struktur jest mniejsza elastyczno$¢ i ograniczona swoboda dziatania, ktére moga
przetozy¢ si¢ na mniejszg zdolno$¢ do przystosowania si¢ do zmian w otoczeniu czy
indywidualnego promowania swoich ustug (Sztorc, 2018; Witkowski, 2003; Wtodarczyk,
2003). Hotele niezrzeszone, niezalezne moga wykazywac si¢ wigkszag mozliwoscig
przystosowania si¢ do lokalnego rynku. Maja wigksza swobod¢ w zakresie np. wyboru
zakresu $wiadczen gastronomicznych, dziatalno$ci promocyjnej, w podejmowaniu
dziatan lokalnych, wspotprac czy korzystania z tradycji regionu (Sala, 2019). Przyjeto,
ze zaréwno typ hotelu jak i struktura organizacyjna rdéznicuje zakres i ofert¢ ustug

gastronomicznych w hotelu.
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4.1.1. ZROZNICOWANIE OFERTY USLUG GASTRONOMICZNYCH

W HOTELACH W ZALEZNOSCI OD KATEGORII HOTELI

Rynek branzy hotelowej i wypoczynkowej obejmuje wiele typow obiektow
swiadczacych ustugi noclegowe. Sa to miedzy innymi: hotele, motele, pensjonaty,
osrodki wypoczynkowe oraz pielgrzymkowe (Sala, 2019). Obiekty te $§wiadcza ushugi
komercyjne, bezplatne czy na zasadzie sharing economy. Kazdy zrodzajow tych
obiektoéw ma swoje unikalne cechy. Mimo, ze obiekty te moga §wiadczy¢ ustugi podobne
do tych oferowanych przez hotele to nazwa ta, jest zarezerwowana dla obiektow
spetniajacych prawnie okreslone wymagania. W Polsce sg dwa akty prawne regulujace

ustugi hotelarskie w tym kategoryzacje obiektéw hotelarskich:

- Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow

wycieczek i przewodnikow turystycznych (Dz.U. 1997 nr 133 poz. 884) (z p6zn. zm.)

- Rozporzgdzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. W sprawie
obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sq swiadczone ustugi hotelarskie

(z pbzn. zm.);

Ustawa (1997) definiuje hotel jako ,,obiekt posiadajgcy co najmniej 10 pokoi, w tym
wigkszos¢ miejsc w pokojach jedno- i dwuosobowych, swiadczqgc szeroki zakres ustug
zwigzanych z pobytem klientow”. Z przytoczone] definicji wynika, ze gldwna funkcja
dziatalnosci hoteli jest $wiadczenie ustug, w tym ustug gastronomicznych. Sg one druga
pod wzgledem waznosci, dzialalno$cig hotelu (Sala, 2019), a =zakres ich jest
zréznicowany (Milewska, Wiodarczyk, 2015; Sala, 2011). W hotelach wyr6zniamy
ustugi dodatkowe zarowno platne i bezptatne np. rezerwacja stolikéw, koncerty muzyki
na zywo, wystawy zdje¢ w holach restauracji (Milewska 1 in., 2017). Klienci, ktorzy
korzystajg z oferty ustug hotelu, ale nie korzystajg z ustugi noclegowej okreslani sg
w nomenklaturze naukowej jako passanci (Milewska, Wtodarczyk, 2015). W jezyku
potocznym cz¢$¢ ustug gastronomicznych okreslana jest jako ustuga bezptatna np. serwis
$niadaniowy. Jednak jest to przyklad $wiadczenia z gory wliczonego w koszt ushugi
noclegowej, a stosowany zwrot np. bezptatnego $niadania jest wyrazeniem uzywanym

w jezyku potocznym lub zabiegiem marketingowym (Nicolau, Sellers, 2012).
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Obiekty hotelarskie podlegaja kategoryzacji. Kategoryzacja obiektow hotelarskich
to podziat obiektow danego rodzaju na grupy wedlug ustalonych kryteriow (Milewska,
Wiodarczyk, 2015). Kategoryzacja ma na celu okreslenie minimalnego wyposazenia,
zakresu 1 standardu swiadczonych ustug. Dla hoteli, moteli i pensjonatéw ustanowiono
pie¢ kategorii oznaczonych gwiazdkami - najwyzsza to pie¢ gwiazdek, najnizsza to jedna
gwiazdka. Rozporzgdzenie okre$la migdzy innymi wymagania dla poszczegdlnych

kategorii hoteli ze szczegdlnym uwzglednieniem:

— zewngtrznych elementow zagospodarowania i urzadzenia,

— instalacji i urzadzen technicznych,

— podstawowych elementéw dotyczacych funkcji, programu obstugowego
1 uzytecznosci obiektu,

— cze$ci mieszkalnej,

— oferty ustug podstawowych 1 uzupetniajacych.

Celem kategoryzacji jest m.in. utrzymanie wysokiej jakosci ustug i dobr poprzez
zastosowanie instrumentdw prawno-administracyjnych, ochrona interesu konsumenta,
atakze ulatwienie obrotu gospodarczego. Kategoryzacje hotelu przyjeto za jeden
z czynnikow wplywajacych na zréznicowanie oferty gastronomicznej hoteli w Polsce.
Oba polskie akty prawne okres$lajag minimalny zakres $wiadczen w hotelu. Wiasciciele,
chcac osiagna¢ przewage konkurencyjna, rozbudowuja swoja oferte takze w zakresie

oferty ustug gastronomicznych (Dominik, 2010; Sala, 2004).

W celu zbadania zréznicowania oferty gastronomicznej pomigdzy hotelami o
réoznym standardzie dokonano ogdlnego pordwnania oferty gastronomicznej pomiedzy
hotelami w r6znych kategoriach. Cechy takie jak: liczba jednostek mieszkalnych (j.m.),
miejsc noclegowych (m.n.), liczba §wiadczen gastronomicznych, restauracji, punktow
1 zaktadéw gastronomicznych, WOG oraz sal wielofunkcyjnych poréwnano pomiedzy
hotelami o r6znych kategoriach. W kolejnym kroku przeanalizowano hotele podzielone
na grupy w zalezno$ci od obowigzujacych wymagan dotyczacych posiadania oferty
gastronomicznej zwartych w Rozporzgdzeniu. Celem byto ukazanie rdznic w standardach

1 spelnianiu wymogow gastronomicznych w zaleznosci od kategorii hotelu.
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Test Kruskala-Wallisa: H ( 4, N= 294) =31,29 p <0,001
1,8

£ |
16t

141

1,0
e Lo

08| [ o] 1

liczba restauracji

0,2

* - P, p— -
kategoria

Rys. 41 Poréwnanie liczby restauracji, w podziale na kategorie hoteli
punkt- srednia, wasy $rednia + Blad std., boks- Srednia + Odch. std.
Zrbdlo: opracowanie wlasne

Liczba restauracji w hotelach roznita si¢ istotnie pomigdzy obiektami 2* a 4*

kategorii (rys. 41).

Test Kruskala-Wallisa: H ( 4, N=294) =51,66 p<0,001

A koK

ok sk ‘
skkok

zaktady/punkty gastronomiczne
N

1 2 3 4 5
kategoria
Rys. 42 Mediana liczby punktéw i zaktadow gastronomicznych w zaleznosci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia 0znacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa
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Porownujac liczbe punktow i zaktadow gastronomicznych pomigdzy hotelami
o roznych kategoriach, zaobserwowano istotng roznic¢ pomigdzy hotelami 2*, a 4* 1 5*
oraz 3*, a 4* 1 5* (rys. 42).

Test Kruskala-Wallisa: H (4, N=294)=11,5 p =0208

Swiadczenia gastronomiczne

L 1 1 1

1 2 3 4 5
kategona

Rys. 43 Mediana liczby §wiadczen gastronomicznych w zalezno$ci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédlo: opracowanie wiasne, test H Kruskala-Wallisa

Test Kruskala-Wallisa: H ( 4, N=294) =31,23053 p =,0000

axh

wskaznik oferty gastronomicznej

[

* *% a2 Fxus ]

kateaoria
Rys. 44 Mediana wartosci WOG w zalezno$ci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa
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Poroéwnujac liczbe $wiadczonych ustug gastronomicznych pomigdzy hotelami
o roznych standardach, istotna r6znica wystepowata pomiedzy hotelami 2* 1 5* (rys. 43),
a porownujac WOG pomigdzy hotelami o roznych kategoriach, zaobserwowano istotng

roznic¢ pomiedzy hotelami 5* a 1*, 2*, 3* oraz pomigdzy 2* a 4* (rys. 44).

Test Kruskala-Wallisa: H (4, N=294) =31,1 p<0,001

14
*k

12 kol

**1
10 ke -
8 —
6
4 ‘ :
2 | L

0 T T

1 2 z) 4 5
kategoria

liczba sal wielofunkcyjnych

il

Rys. 45 Mediana liczby sal wielofunkcyjnych w zaleznosci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia 0znacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nicodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomocg testu Kruskala-Wallisa

Poréwnujac liczbe sal wielofunkcyjnych pomiedzy hotelami o réznych
kategoriach, zaobserwowano istotng réznice pomigdzy hotelami najnizszej kategorii 1*

12%*, a hotelami o najwyzszym standardzie 4* 1 5* (rys. 45).

Reasumujgc, wykazano istotne roznice pomiedzy hotelami najnizszej a
najwyzszej kategorii w zakresie liczby j.m., m.n., WOG oraz liczbg sal wielofunkcyjnych
(tab. 38). Hotele kategorii 2* w odniesieniu do 4* roznity si¢ w zakresie wszystkich
ocenianych parametrow. Poréwnujac hotele 3* do 4* wykazano istotne réznice w m.n.
oraz j.m., a hotele kategorii 3* do 5* liczbe zaktadow gastronomicznych oraz WOG.
Hotele kategorii 4* w odniesieniu do 5* rdznily si¢ istotnie liczbg zakladow
gastronomicznych. Widoczne s3 rdéznice pomigdzy obiektami o niskim i wysokim

standardzie.
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Tab. 38 Zestawienie wynikow istotnych statystycznie pomigdzy poszczegdlnymi ustug gastronomicznych
w podziale na kategori¢ hoteli

KamgOﬂa * ksk skskk skskskok skskskoksk
hotelu:
* X n.s. n.s. S S/W
*x n.s. X n.s. S/R/Z/SIW S/R/Z/SIW
ok n.s. n.s. X n.s. ZIW
ook ok S S/R/Z/S/W n.s. X Z
Hk ok S/W Z/S/W Z/W Z X

n.s. — nieistotne statystycznie; (S) - Swiadczenia gastronomiczne; (R) — Restauracje; (Z) - Punkty i zaktady
gastronomiczne; (S) - Sale wielofunkcyjne, (W) -WOG
Zrbdto: opracowanie wlasne

W celu dokladniejszej analizy statystycznej, autorka w dwoéch etapach

przeanalizowala hotele posiadajace te same wymagania dotyczace oferty
gastronomicznej zgodnie z Rozporzgdzeniem (2004). Najpierw podzielono hotele na

dwie grupy w zaleznosci od wymagan w zakresie posiadania restauracji:

e Grupa A obejmuje obiekty onajnizszej kategorii  (hotele jedno-
1 dwugwiazdkowe), ktore nie s3 zobligowane do posiadania restauracji. W tej

grupie znalazlo si¢ 76 obiektow.

e Grupa B to hotele wyzszej kategorii (trzy-, cztero- i1 pigciogwiazdkowe), ktore
musza spetnia¢ okreslone wymagania zwigzane z posiadaniem restauracji lub

innych zakladéw gastronomicznych. W tej grupie sklasyfikowano 218 obiektow.

Szczegbdtowy rozktad liczby hoteli w poszczegdlnych kategoriach w obu grupach

przedstawiono w tabeli 39.

Tab. 39 Hotele zaliczone do grupy A i B

Kategoria hotelu:

grupa A

grupa B

k

18 (23,68%)

kok

58 (76,32%)

*okk

155 (71,1%)

skskoksk

48 (22,02%)

keskok kosk

15 (6,88%)

Suma:

76 obiekty

218 obiektow

Zrodto: opracowanie wlasne

Pomigdzy grupami A 1B wykazano istotng roéznice we wszystkich czterech

elementach sktadajacych si¢ na ustugi gastronomiczne hotelu (tab. 40).
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Tab. 40 Statystyczne parametry w zalezno$ci pomiedzy zmiennymi w grupie hoteli A i B

ZMIENNA: Gruiré i,slg:% GmS;'Bi, ?\11):2 18 P

Jednostki mieszkalne 67,17 £ 83,31 107,19 £ 99,61 0.001
Migjsca noclegowe 34,33 +£42,37 57,39 + 53,68 p<0,001
Swiadczenia gastronomiczne 3,21+1,8 3,82 +1,64 0.007

Restauracje 0,84 + 0,4 1,01 + 0,38 0.001

Punkty i zaklady gastronomiczne 0,53 + 0,56 0,79 + 0,76 0.007
WOG 0,3+0,17 0,38+ 0,17 p<0,001

Liczba sal wielofunkcyjnych 1,82+ 1,45 3,18+2,6 0.0000

Zrédto: Poréwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Analiza wykazata, ze grupy A 1B rdznily si¢ istotnie we wszystkich czterech
elementach sktadajacych si¢ na ustugi gastronomiczne hotelu. Wyzsze wartosci uzyskata

grupa B (tab. 40).

W kolejnym etapie analizy badane hotele podzielono na dwie nowe grupy, réznigce

si¢ stopniem wymagan zwigzanych z dostepem do ustug gastronomicznych:

e Grupa C obejmuje hotele, ktore muszg zapewni¢ klientom dostep do restauracji,
ale nie sg zobligowane do posiadania restauracji na terenie obiektu. Do tej grupy
zaliczono hotele trzygwiazdkowe (155 obiektoéw).

e Grupa D skupia obiekty o najwyzszych wymaganiach kategoryzacyjnych, takze
w zakresie oferty gastronomicznej. W tej grupie znalazty si¢ hotele cztero-

1 pieciogwiazdkowe (63 obiekty); (tab. 41).

Tab. 41 Hotele zaliczone do grupy Ci D

KATEGORIA HOTELU: GRUPA C GRUPA D
* _ -
** i -
Rk 155 (100%) -
*okkk - 48 (76%)
ook - 15 (24%)
Suma: 155 obiektow 63 obiektow

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tab. 42 Statystyczne parametry w zalezno$ci pomiedzy zmiennymi w grupie hoteli Ci D

Zmienna: Sr. + S]_) Sr. + SD_ P
Grupa C n=155 Grupa D N=63
jednostki mieszkalne 90,56 + 87,45 148,11 £115,5 | p<0,001
miejsca noclegowe 48,75 £ 47,88 78,65 +61,2 p<0,001
Swiadczenia gastronomiczne 3,72+ 1,52 4,05 +1,89 n.s.

Restauracje 0,94 + 0,33 1,2+0,44 p<0,001
Punkty i zaktady gastronomiczne 0,57 £ 0,64 1,32 +£0,78 p<0,001
WOG 0,35+0,15 0,46+ 0,19 p<0,001

Liczba sal wielofunkcyjnych 2,84 +2.,44 4,03 £2,81 0,002

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: Poréwnania pomi¢dzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Hotele z grupy B (trzy-, cztero- i pigciogwiazdkowe) zdecydowanie przewyzszaja
hotele z grupy A (jedno- i dwugwiazdkowe) pod wzglgdem oferty gastronomicznej oraz
organizacyjnej. Wyzsze wartosci WOG, wigksza liczba restauracji, punktow
gastronomicznych oraz sal wielofunkcyjnych §wiadczg o bardziej kompleksowej ofercie
w obiektach o wyzszym standardzie. Hotele cztero- 1 pigciogwiazdkowe (grupa D)
wykazuja wyraznie wyzsze standardy w zakresie infrastruktury gastronomicznej oraz
mozliwo$ci organizacyjnych w porownaniu z hotelami trzygwiazdkowymi (grupa C);
(tab. 42). Roéznice te byly szczegdlnie widoczne w liczbie restauracji, zaktadow
gastronomicznych oraz sal wielofunkcyjnych, co odzwierciedla bardziej rozwinigta
oferte hoteli w hotelach z wigksza liczba gwiazdek. Roznice te byly istotne, co podkresla

wyrazny wptyw kategorii hotelu na jako$¢ swiadczonych ustug.

4.1.2. WPLYW STRUKTURY FUNKCJONALNO-ORGANIZACYJNEJ I TYPU

HOTELU NA ZAKRES I OFERTE USLUG GASTRONOMICZNYCH

Kategoryzacja obiektow hotelarskich  obowigzuje = wszystkie obiekty
zaszeregowane jako hotel. Nie wptywa na to struktura organizacyjna czy funkcjonalna
hotelu przynalezno$¢ obiektu do polskiej grupy markowej czy mig¢dzynarodowego
systemu hotelowego. Rozwoj hotelarstwa przyczynit si¢ do powstawania réznorodnych
struktur, ktore moga mie¢ charakter organizacyjny, funkcjonalny czy wiasnosciowy

(Wtodarczyk, 2003).
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HOTELE
(JEDNOSTKA PODSTAWOWA)

TYPY
HOTELI
1
| |
STRUKTURY STRUKTURY
ZALEZNE NIEZALEZNE
1 1
| | | | |
LANCUCH HOTELI - -
A SYSTEM SIEC GRUPA SIEC
(CZESC SYSTEMU HOTELI) (GRUPA) HOTELI MARKOWA HOTELI

Rys. 46 Zalezno$¢ miedzy réznymi strukturami funkcjonalno-organizacyjnymi hotelowymi
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie Wtodarczyk, 2003

Typy hoteli, w odniesieniu do struktur w hotelarstwie stanowig podstawowga
klasyfikacj¢ obiektow. Wtodarczyk (2003) definiuje typy hoteli jako grup¢ hoteli
wyrdzniajaca sie¢ podobng dominujacg funkcja, przeznaczeniem, lokalizacjg, kategoria,
wielkos$cig lub zakresem $wiadczonych ustug (rys. 46). Nie sg one uregulowane zadnym
aktem prawnym. W literaturze istniejg rozne kryteria klasyfikacji hoteli — ze wzgledu na
cel pobytu, $wiadczone ustugi, wielko$¢ czy cene (Kowalczyk, 2001b). W polskiej
literaturze naukowej przyjmujac za kryterium klasyfikacji wielko$¢ obiektu, Kowalczyk
(2001b) wyrdznit hotele mate, $rednie, duze oraz bardzo duze. Przyjmujac, ze
najmniejsze obiekty to te liczace 100 1 mniej pokoi. W badanej probie, hotele tej kategorii
stanowily az 87 % wszystkich obiektow. W zwigzku z czym autorka wprowadzila
dodatkowe kategorie: hotele bardzo mate, posiadajace 50 i mniej pokoi (za: Napierata

(2013) oraz mikrohotele, obejmujace obiekty liczace 20 i mniej pokoi (tab. 43).

Tab. 43 Typologia hoteli ze wzgledu na wielko$¢ obiektu

TYP HOTELI ZE WZGLEDU
NA LICZBE POKOI W LICZBA POKOI: LICZBA HOTELI:
OBIEKCIE:

MIKROHOTELE 10-20 89
BARDZO MALE 21-50 115
MALE 51- 100 53

SREDNIE 101- 200 29

DUZE 200 - 300 6

BARDZO DUZE Pow. 300 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Kowalczyk 2001b, Napierata 2013
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Ze wzgledu na motyw pobytu goscia Kowalczyk (2001b) wyrdznil hotele:
miejski, kongresowy, uzdrowiskowy, tranzytowy, rekreacyjny (rezydencyjny), zas Sala
(2008): biznesowe i konferencyjne, kurortowe, motele, mate hotele i domy goscinne,
tanie hotele, hotele przy kasynach oraz hotele spa&wellness. Na podstawie petnionych
funkcji, celu przyjazdu gosci hotelu Wtodarczyk (2003) wyroznia pie¢ typow hoteli:
wypoczynkowy, kuracyjny, sportowy, kongresowy i pozostale hotele. Analizujac
klasyfikacje hoteli i dodatkowo uwzgledniajac ich lokalizacj¢ Matczak (2004) stwierdza,
ze wigkszo$¢ typow hoteli ma lokalizacje miejska. Ze wzgledu na zréznicowane funkcje
miast, lokalizujg si¢ w nich hotele r6znych typéw — butikowe, miejskie, biznesowe czy
tranzytowe (przy lotniskach). Zmiany zachodzace w spoteczenstwie i rownocze$nie na
rynku hotelarskim, przektadaj si¢ na zmiany w popularno$ci réoznych typow hoteli czy
powstawaniu nowych typow hoteli. Sa one odpowiedzig na aktualne potrzeby rynku,

klientéw i rosngcg konkurencje.

Wisrod wszystkich typow hoteli mozemy wyr6zni¢ struktury zalezne i niezalezne.
Podzial ten wyrdznia struktury hoteli determinujace Scista wspotprace i takie ktore
w duzej mierze maja ta wspolprace dobrowolng. Przyktadem struktury niezaleznej jest
hotelarska grupa markowa bedaca grupa hoteli dobrowolnie zrzeszonych, ktérg
wyrozniaja wspolne dziatania ekonomiczne i marketingowe w celu wypracowania
dodatkowych zyskow czy przewagi konkurencyjnej. Oparta jest na wymianie
doswiadczen, wspolnej promoc;ji czy identyfikacji. Grupe markowa moga tworzy¢ hotele
roznego typu. Ta formula organizacyjna nie charakteryzuje si¢ $cista wspoOtpraca
w zakresie czy standardzie $wiadczonych ustug, chociaz moze taka wystgpowac
(Wtodarczyk, 2003). Sie¢ hoteli to zespot lub grupa hoteli nalezacych zazwyczaj do
okreslonego wiasciciela/wtascicieli lub zlokalizowanych na okreslonym obszarze. Moga
ja tworzy¢ hotele réznego typu, zaréwno system jak i tancuchy hotelowe. Kluczowym
czynnikiem sieci hoteli jest wyrazne zaakcentowanie determinacji przestrzennej lub
wlasnosciowej. Kilka sieci hoteli, moze tworzy¢ system hotelowy. Tak jak w przypadku
marek hotelowych, tak w przypadku sieci, ujednolicony standard oraz zakres
swiadczonych ustug nie sg cechg charakterystyczng i konieczng (Wilodarczyk, 2003).
Lancuchy hotelowe sg zdeterminowane $cistg zalezno$cig pomigdzy obiektami. Lancuch
hotelowy to zespot hoteli prowadzacych jednolita polityke ekonomiczng i marketingowa,
a takze jednolity zakres i1 standard swiadczonych ustug. Lancuchy hotelowe sktadajg sie

na systemy hotelowe (Wtodarczyk, 2003). System hotelowe to zespot obiektow
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hotelowych (typow) lub tancuchéw hotelowych funkcjonujacych wedtug nadrzgdnej idei.
Kierowane przez centralny zarzad, prowadza wspolng polityke marketingowa
1 ekonomiczng (Wlodarczyk, 2003). Tak jak w przypadku marek hotelowych i sieci
hotelowych, posiadanie ujednoliconego standardu oraz ujednolicenie w zakresie
swiadczonych ustug, nie jest cecha charakterystyczng ikonieczng dla systemow

hotelowych.

Na podstawie przegladu literatury oraz informacji zawartych na stronach hoteli
autorka wyréznita dwanascie typow hoteli, za podstawowe kryterium podzialu przyjeto
zakres prowadzonej dzialalnosci gastronomicznej, w kazdym typie okre§lono pozadane

cechy hotelu oraz elementy oferty gastronomicznej hotelu (tab. 44).
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Tab. 44 Typologia hoteli ze wzgledu na znaczenie ustug gastronomicznych w funkcjonowaniu hotelu

Znaczenie ustug
gastronomicznych w Typ hotelu Wielkos¢ hotelu: Przyktad hotelu, kategoria obiektu:
dziatalnos$ci hotelu:
- Mikrohotele Twardowski **
TRANZYTOWY - bardzo mate Zlota Rybka **
MINIMALNE - male iarl.‘a =
TURYSYTYCZNO- Mikrohotele Hol TooF
REKREACYJNY - bardzo mate .
Bazantowo ***
- Mikrohotele Portus **
MIEJSKI - bardzo mate B&B Katowice Centrum **
- male Puro Hotel Gdansk ****
- Bardzo male Port Pura Pool & Designe ***
BUTIKOWY Bohema ****%*
Wieniawa****
- Male Sheraton Poznan Hotel *****
BIZNESOWY - 4re dniye B&B Hotel Rzeszow Centrum ****
ISTOTNE Koszary Arche Hotel ***
- Bardzo male Niemcza SPA ***
SPA&WELLNESS - Male Manor House SPA ***
Hotel SPA dr Irena Eris Wzgdrza Dylewskie *****
Patac Sulistaw Hotel & SPA *****
SPA&WELLNESS -BIZNESOWY - Mate Afrodyta Business & Spa****
Medical SPA Hotel Lawendowe Termy ****
Jaskotka***
UZDROWISKOWY - Mate Mineral Hotel Malinowy Raj ****
- Mikrohotele Pieniny **
WYPOCZYNKOWY - bardzo mate Wartostaw ***
- male Patac Romantyczny ****
Dwor w Tomaszowicach ***
LIFESTAJLOWY - Bardzo mate Folwark Stara Winiarnia ***
Holimo ***
DOMINUJACE -
) - Mikrohotele Chata Karczowiska ***
OKOLICZNOSCIOWY —bard I Chochotowy Dwor ***
ardzo mate . .
La Cucina Italiana ***
- Mate Aspen ***
RESORT - $rednie Kozi Grod ****
- duze Nosalowy Park Hotel & SPA **#**

Zrodto: opracowanie wlasne
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Hotele tranzytowe i turystyczno-rekreacyjne sa to obiekty, gdzie ustlugi
gastronomiczne majg niewielkie znaczenie w ich dzialalnosci. Oferta gastronomiczna jest
w nich ograniczona do minimum lub jej nie ma. Hotele tranzytowe sg zlokalizowane
w poblizu drog, weztow komunikacyjnych, autostrad, ale takze przy lotniskach czy
dworcach kolejowych. Obstuguja gtownie podroéznych z trasy, wyrdzniaja si¢ duzymi
parkingami, z reguly maja ograniczong oferte¢ ustug dodatkowych (Kowalczyk, 2001).
Oferta gastronomiczna jest podstawowa, istotny jest jednak serwis $niadaniowy,
oferowany z wigkszg elastycznosciag np. w zakresie godzin serwowania lub w formie np.
oferowana na wynos lub bezobstlugowo przez calg dobg. W tym typie obiektow brak jest
dodatkowych zaktadéw gastronomicznych czy pakietéw gastronomicznych. Hotele typu
turystyczno-rekreacyjnego to  hotele,  ktore  umozliwiaja  skorzystanie
z zagospodarowania turystycznego lub rekreacyjnego zlokalizowanych w najblizszym
otoczeniu hotelu np. zabytku, sanktuarium, parku rozrywki. W tych obiektach jest
ograniczona oferta gastronomiczna lub znajduje si¢ ona poza budynkiem hotelu,

w obszarze danej atrakcji turystycznej czy w kompleksie rekreacyjnym.

Hotele typu miejskiego, biznesowego, spa&wellnes oraz uzdrowiskowego
wyrozniaja  si¢  réznorodnymi  $wiadczeniami  gastronomicznymi,  istotnie
uzupehiajacymi ofert¢ tego typu hoteli. Poprzez konkretna ustuga np. ofert¢ przerw
kawowych podczas organizowanych konferencji lub poprzez dostosowanie ustug
gastronomicznych do danego typu hotelu np. specjalne zdrowotne menu w hotelach
uzdrowiskowych. Hotele miejskie sa zazwyczaj nieruchomo$ciami zlokalizowanymi
w gtownych osrodkach wielkomiejskich. Sa idealne dla turystow i grup wycieczkowych,
zainteresowanych zwiedzaniem miasta lub chcacych cieszy¢ sie tatwym dostgpem do
transportu publicznego, restauracji, muzedw, sklepow itp. Obiekty te majg sale
gastronomiczne umozliwiajgce obstuge duzych grup podczas serwisu $niadaniowego lub
obiadokolacji. Hotele butikowe to mate obiekty zlokalizowane w centrach duzych miast
oferujace wysoki poziom uslug, a goSciom oferuje si¢ nie tylko podstawowe, ale takze
wyszukane, luksusowe ustugi (Jones i in., 2013). Oferta gastronomiczna skierowana jest
gtownie do gosci hoteli, zapewniajac wyszukane doswiadczenia kulinarne poprzez
np. wyselekcjonowang oferte win, wyszukang ofertg room service lub poczgstunek
powitalny w pokoju hotelowym. Hotele typu butikowego wyrdzniajg si¢ nowoczesng
architektura, interesujacym, przytulnym icieplym wystrojem (Sala, 2019; Swistak,

Swiatkowska, 2018). Hotele biznesowe oferuja klientom odpowiednie wyposazenie do
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organizacji konferencji, kongresow, szkolen czy seminariow — w tym urzadzenia
techniczne, sale konferencyjne, zaplecze gastronomiczne takze do obstugi wigkszej
liczby gosci. Oferuja r6znorodne zagospodarowanie czasu wolnego zaplecze rekreacyjne
1 dostosowang oferte kulinarng. Majg charakterystyczng lokalizacj¢ w centrach miast,
w poblizu dworcow czy tras wylotowych (Sala, 2008). Rozporzgdzenie z 2004 okresla,
ze w hotelach 4* i 5* wymagany jest jeden zesp6t sal wielofunkcyjnych, dostosowanych
do charakteru obiektu lub klubowych czy szkoleniowych itd. Mozna zatozy¢, ze hotele,
ktorych gtowna dziatalnos$cia jest obstuga i organizacja konferencji majg wigcej niz jedna
salg konferencyjng. Wspotczesnie coraz bardziej popularne sa hotele spa&wellnes.
Zaliczane czasem przez badaczy do jednej grupy z hotelami uzdrowiskowymi. Jednak
w tych obiektach oprocz zaplecza typowego dla sanatorium, kliniki leczniczej] mamy
dodatkowo elementy typowe dla centréw odnowy biologicznej, salondw masazu oraz
rozbudowanej oferty klubéw fitness (Kaleta, 2012; Sala, 2010). Zgodnie =z
Rozporzgdzeniem w hotelach 4* 15* jest wymagane istnienie zaplecza odnowy
biologicznej. W tym basendw, saun i innych ustug rekreacyjnych. Jednak w tego rodzaju
obiektach centralnym elementem oferty sa wlasnie zabiegi SPA, stanowigc czynnik
decydujacy o wyborze hotelu czy swiadczacy o motywach pobytu gosci (Kaleta, 2012).
Oferta uslug gastronomicznych w tego typie hoteli, a w szczegdlnos$ci menu restauracji
zawiera potrawy dostosowane do roznych diet np. weganskiej, wegetarianskiej,
bezglutenowej czy bez laktozowej. Dodatkowa korzyscia wynikajaca z pobytu sa
odpowiednio skomponowane positki zgodnie z zaleceniami zdrowotnymi czy
warto$ciami odzywczymi. Nowym trendem jest oferta SPA bardéw, zlokalizowanych
w strefie zabiegowej, obejmujaca rdéznego rodzaju napoje, koktajle na bazie warzyw
1 owocow. Hotele uzdrowiskowe to obiekty znajdujace si¢ na obszarach o wysokich
wlasciwo$ciach mikroklimatu, w poblizu wod mineralnych lub o wysokich walorach
turystycznych. Posiadajg rozbudowang oferte ustug dodatkowych podobnych do zaplecza
sanatoryjnego — gabinety lekarskie lub fizykoterapii, baseny wraz z oferta ushug
korekcyjnych. Hotele te ze wzgledu na swoja oferte sa lepiej przystosowane do osob ze
specjalnymi potrzebami posiadaja windy z szerokimi drzwiami, duze tazienki dla osob
niepetnosprawnych, czy udogodnienia dla wozkow inwalidzkich (Kowalczyk, 2001b).
Udogodnienia te obejmujg takze rozbudowang ofert¢ gastronomiczng dostosowang do
specjalnego zywienia. Czgsto w ofercie tego typu obiektow mozliwe jest wykupienie
wyzywienia na caly czas pobytu. Dodatkowo, warto podkresli¢, ze niektére takie hotele

oferuja konsultacje z dietetykami zywieniowymi i mozliwos¢ dostosowania wyzywienia
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do zalecen lekarzy, dietetykow. Hotele typu uzdrowiskowego nie tylko wskazujg tylko
na lokalizacje obiektu, ale charakteryzuja obiekty zrozbudowang oferta zabiegow,

typowych dla sanatoriow.

Znaczenie dominujace ushug gastronomicznych wystepuje w hotelach typu resort,
wypoczynkowych, okolicznosciowych i lifestylowych. Oferta gastronomiczna jest w nich
dostosowana pod klienta, a czasem bedac kluczowym lub najwazniejszym powodem
wyboru oferty danego hotelu. Resorty to obiekty znajdujace si¢ na obszarach o wysokich
walorach turystycznych, gdzie podrozujacy zatrzymuja si¢ w celach wypoczynkowych
(czesto z rodzinami) najczgsciej na weekendowy lub dhuzszy pobyt. Hotele posiadaja
rozbudowane zaplecze gastronomiczne — restauracje, bary dzienne wraz z ofertg lunch,
bary nocne itp. oraz bogata ofert¢ rekreacyjno-rozrywkowa — baseny, animacje dla
dzieci, sale do gry w squash, tenisa itp. Sa to obiekty oferujace peten zakres ushlug,
zachecajace do zorganizowania w nich dtuzszego pobytu podczas wakacji (Kowalczyk,
2001b) poprzez mozliwos$¢ wykupienia pelnego wyzywienia i réznorodng ofertg licznych
zaktadow 1 punktéw gastronomicznych. Hotele wypoczynkowe zlokalizowane sg
w obszarach atrakcyjnych turystycznie, zapewniaja dla chetnych gosci pelne
wyzywienie, ale oferta ustug dodatkowych jest mocno ograniczona. W przeciwienstwie
do resortéw hotele wypoczynkowe stanowig bardziej bazg noclegowa do np. wypraw
gorskich czy korzystania zzagospodarowania rekreacyjnego obszaru. Hotele
okolicznos$ciowe to obiekty znajdujace si¢ przy salach wielofunkcyjnych, gdzie to nocleg
jest uzupehieniem oferty gastronomicznej, Pelni ona zasadnicza funkcje w hotelu. Osoby
korzystajace z noclegu, najczesciej korzystaja przede wszystkim z sal wielofunkcyjnych
podczas: imprez okoliczno$ciowych, spotkan integracyjnych i1 innych wydarzen. Czgsé
takich obiektow nie ma wydzielonej osobnej restauracji, jest ona tylko otwarta podczas
organizowanych wydarzen lub tylko dla gosci hotelu. Sg to obiekty, ktore maja kilka
rozbudowanych ustug gastronomicznych, jednak sg one gtdéwnie nastawione na realizacj¢
imprez okoliczno$ciowych. Do hoteli lifestylowych autorka zaliczyla hotele
zlokalizowane poza miastami, w ciekawych miejscach pod wzgledem przyrodniczym lub
architektonicznym — starych patacach, odnowionych budynkach, zaadaptowanych
oryginalnych przestrzeniach, $wiadczacych ustugi noclegowe, ale takze rekreacyjne,
kulturowe 1 inne. Maja one bardzo zr6znicowang ofert¢ gastronomiczng, opierajaca si¢
na lokalnych produktach, okolicznych dostawcach czy produktach pochodzacych

z hotelowego ogrodka. Hotele w swojej ofercie podkreslajg indywidualne nastawienie do
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klienta, organizuja rézne wydarzenia dla gosci hotelu i innych ch¢tnych — wystawy,
degustacje lokalnych win, plenery malarskie czy warsztaty kulinarne (Baek i in., 2020;

Jones i in., 2013; Kosar, 2014).

Ze wzgledu na to, ze wszystkie hotele niezaleznie od typu mozna podzieli¢ na te,
ktére przynaleza lub nie przynaleza do struktury funkcjonalno-organizacyjnej
w nastgpnym kroku przeanalizowano wplyw struktury hotelu na zakres ofert
gastronomicznej. Wsrdod wszystkich badanych hoteli, 61 obiektow przynalezato do

struktury funkcjonalno-organizacyjnej (tab. 45).

Tab. 45 Przynaleznos¢ hoteli do struktury funkcjonalno-organizacyjnej, w podziale na kategorie

PRZYNALEZNOSC DO STRUKTURY FUNKCJONALNO-ORGANIZACYJNEJ:
Kategoria hotelu:

TAK NIE INNE

* 1 (2%) 16 (7%) 1 (11%)

o 5 (10%) 48 (21%) 5 (56%)

ok 24 (46%) 128 (55%) 3 (33%)

Hokxk 14 27%) 34 (14%) 0 (0%)

o AAK 8 (15%) 7 (3%) 0 (0%)
Suma: 52 (18%) 233 (79%) 9 (3%)

Zrédto: opracowanie wlasne, n=294

Dodatkowo wyr6zniono grupe hoteli, przynalezace do instytucji panstwowych (np.
Podkarpackiego O$rodek Doradztwa Rolniczego, Instytutu Ochrony Roslin, Osrodka
Szkolenia Zawodowego) czy organizacji koScielnych (Zgromadzenia Ksigzy
Naj$wigtszego Serca Jezusowego — Ksieza Sercanie czy Zakon Braci Mniejszych,
Bernardynoéw). Okreslone one zostaly zbiorczo jako ,inna forma przynaleznosci do
struktury funkcjonalno-organizacyjnej”. W grupie tej dominowaly hotele nizszych
kategorii od 1* do 3*. Taki rodzaj wlasnosci obiektoéw réwniez moze mie¢ wpltyw na
rodzaj oferty gastronomicznej hotelu. Prowadzenie ustug hotelowych nie jest
najwazniejszg dzialalnoscig tych organizacji, stanowi zaplecze uzupeiniajace ich
podstawowg dziatalno$¢ np. stanowigc baze noclegowa dla pracownikow podczas
konferencji, imprez, szkolen «czy w przypadku instytucji koscielnych, np.
rekolekcji. W zwigzku z tym przynajmniej czgsciowo oferta tych hoteli jest kierowana do
waskiej grupy odbiorcéw. W obiektach czes$¢ restauracji byta dostgpna tylko dla gosci
obiektu albo prowadzona przez firmy zewngtrzne. Do polskiej lub migdzynarodowe;

hotelowej struktury funkcjonalno-organizacyjnej przynalezato 52 hoteli (rys. 47). W tym
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42% hoteli byto 4* 1 5*, ktére w pordwnaniu do hoteli 3* stanowity mniejsza czg$¢ catej

proby badawcze;.

PSH — polskie sieci hotelowe, MSH — mi¢dzynarodowe sieci hotelowe, PGH — polskie grupy hotelowe, MGH —
miedzynarodowe grupy hotelowe
Rys. 47 Rodzaje struktur organizacyjno-funkcjonalnych hoteli
zrddto: opracowanie wlasne, n=61

Gléwnym przedmiotem analizy bylo porownanie hoteli zrzeszonych
1 niezrzeszonych, w zakresie posiadanej oferty gastronomicznej. Wtodarczyk (2003)
zwraca uwage w swoich badaniach, ze nomenklatura w branzy hotelowej jest stosowana
zamiennie 1 w zaleznosci od potrzeb. Istnieje tez ogromne zroznicowanie w formie zasad
prowadzenia dziatalno$ci przez grupy hotelowe cz¢$¢ dziata pod marka wlasna, a czgs¢
zarzadza hotelami sieci migdzynarodowych czy udostepnia swoja mark¢ na zasadzie
dzierzawy. Przyjeto wigc podziat hoteli ze wzgledu na informacje umieszczone na ich
stronach internetowych oraz w oparciu o raport branzowy dotyczacy polskiego rynku
hotelowego (Redakcja ,,Hotelarza”, 2023). W przypadku tancuchow hotelowych autorka
odniosta si¢ do sieci hoteli, do ktorych te tancuchy przynalezaly. Obiekty
zaklasyfikowano do: polskich sieci hotelowych (PSH), polskich grup marek/hotelowych
(PGH), miedzynarodowych grup hotelowych (MGH), miedzynarodowych sieci
hotelowych (MSH). Najliczniejszg grupe stanowily PSH oraz MSH (tab. 46).
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Tab. 46 Charakterystyka przyktadowych hoteli przynalezacych do polskich i miedzynarodowych struktur

hotelowych
Liczba . . Lo
struktura: R Przyklad Sieci: Przyklad Hotelu: Kategoria: | Lokalizacja:
hoteli:
Focus Hotels Focus Hotel ok Lodz
Arche Hotel ek
ARCHE Krakowska Warszawa
Dobry Hotel Haftner A Sopot
Polska Sie¢ Puro Hotels Puro Hotel £.6d2 ok Lodz
Hotelowa 19 Centrum
Hotele Golebiewski Golebiewski HAHE Biatystok
Ogolnokrajowa
Spoétdzielnia " " ,
Gromada ** Torun
Turystyczna
GROMADA
Gorskie Resorty Gree; IAAourrtltaln tH otel HoAdHk Karpacz
Polska Grupa : partments
(Marka) 12 Polskie Hf)tele Beethoven ook Gdansk
Hotelowa Niezalezne
Cfi Hotels Group Hotel Masuria oAk Worliny
Hilton Hotels & Hampton By Hilton skt .
Resorts Lublin Lublin
Best Welitem rtHotels & Podklasztorze oAk Sulejow
Miedzynarodowa 19 esorts
Sie¢ Hotelowa Mercure Ractawice
ACCOR Dostonce Conference oAk Raclawice
&Spa
Vienna House Easy Wyndham Hotels & sk Krakéw
Cracow Resorts
. Leonardo Hotels Leonardo Royal Hotel ok Warszawa
Miedzynarodowa 5 Warsaw
Grupa Hotelowa CPI Hotels Mamalslcflrz) tI;T Regina . Warszawa

zrédlo: opracowanie wlasne

Cechy takie jak liczba $wiadczen gastronomicznych, restauracji, punktow
1 zaktadow gastronomicznych, warto§¢ WOG, liczbg sal wielofunkcyjnych, porownano
pomiedzy hotelami przynalezacymi inie przynalezagcymi do struktur funkcjonalno-

organizacyjnych (tab. 47)

Tab. 47 Poréwnanie statystyczne wybranych zmiennych pomig¢dzy hotelami przynalezacymi i nie
rzynalezacymi do struktur organizacyjno-funkcjonalnych
PRZYNALEZNOSC DO STRUKTURY
FUNKCJONALNO-ORGANIZACYJNEJ:

ZMIENNA: Sr. + SD Sr. £ SD P
tak, n=52 nie, n=233

M.N. 222,79 + 140,74 69,32 £ 56,57 p<0,001
I M. 121 + 74,09 36,26 +£29,52 p<0,001

Swiadczenia gastronomiczne 3,56 £1,79 3,68 1,7 n.s.
Restauracje 1,1 £0,82 0,65 £0,67 p<0,001

Punkty i zaktady gastronomiczne 2,18 0,96 2,03+0,77 n.s.

WOG 0,39 +0,2 0,36 +0,17 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: Poréwnania pomigdzy grupami dokonano przy pomocy testu t-Studenta
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Porownanie w zakresie oferty gastronomicznej hoteli, pomigdzy hotelami
przynalezacymi inie przynalezacych do polskich lub mig¢dzynarodowych struktur

organizacyjnych, wykazano istotng roznice w zakresie liczby restauracji (tab. 47).

Tab. 48 Warto$¢ ,,p” dla porownan wielokrotnych, liczb¢ punktéw i zakladow gastronomicznych, w
odziale na przynalezno$¢ hoteli do struktury funkcjonalno-organizacyjnej

Zalezna:
PUNKTY I ZAKLADY TAK NIE INNE
GASTRONOMICZNE
NIE 0,001 X n.s.
INNE n.s. n.s. X
TAK X 0,001 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie; tak — hotel przynalezy do polskiej lub mig¢dzynarodowej struktury
organizacyjnej, nie — hotel nie przynalezy do polskiej i miedzynarodowej struktury organizacyjnej
zrodto: poréwnania dokonano testem Kruskala-Wallisa

Wykazano istotng réznicge tylko pomiedzy liczba punktow i1 zakladow

gastronomicznych (tab. 48) iliczba sal wielofunkcyjnych (tab. 49), ahotelami
przynalezacymi i1 nie przynalezacymi do polskich lub mig¢dzynarodowych struktur

hotelowych.

Tab. 49 Wartos¢ ,p” dla poréwnan wielokrotnych; liczba sal wielofunkcyjnych, w podziale na
rzynalezno$¢ hoteli do struktury funkcjonalno-organizacyjnej

Zalezna:
SALE WIELOFUNKCYJNE TAK NIE INNE
NIE 0,003 X n.s.
INNE s, — ”
TAK X 0,003 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie; tak — hotel przynalezy do polskiej lub mig¢dzynarodowej struktury
organizacyjnej, nie — hotel nie przynalezy do polskiej i miedzynarodowej struktury organizacyjnej
zrodto: porownania dokonano testem Kruskala-Wallisa

Przygladajac si¢ zalezno$cig na poziomie strukturalnym zaobserwowano, ze wigcej
zarowno $wiadczen gastronomicznych, jak i punktow izakladow gastronomicznych
wystepuje  w hotelach przynalezacych do polskich i migdzynarodowych sieci.
Dodatkowo sa to obiekty posiadajagce wiecej jednostek mieszkalnych 1 miejsc
noclegowych, niz obiekty niezrzeszone. Rdznica w ofercie gastronomicznej moze
wynika¢ nie tylko ztego, ze s3 to duze obiekty, ale struktura organizacyjna moze
wymusza¢ na hotelach spelienie okreslonych standardow, ktéore moga obejmowaé

bogatsza ofert¢ ustug dodatkowych.
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W celu zbadania zr6znicowania oferty gastronomicznej ze wzglgdu na typ obiektu
okreslono poszczegoélne typy dla zinwentaryzowanych hoteli. Na pierwszym etapie
okreslono je na podstawie informacji udzielonych przez hotelarza: z nazwy hotelu,
informacji na stronie internetowej lub informacji zawartych w Centralnym Wykazie
Obiektow Hotelarskich. Jesli takich informacji nie byto, to w drugiej kolejnosci przydziat
do danego typu obiektu okreslala autorka i wynikat on z gtownej funkcji hotelu, hasta
reklamowego lub motta hotelu. W badanej grupie najwiecej byto hoteli miejskich (22%)
1 okoliczno$ciowych (18%). Grupe¢ miejskich hoteli stanowily przede wszystkim obiekty
od 1* do 3* (90%). Podobnie byto w przypadku hoteli typu okoliczno$ciowego, hotele
o tym standardzie stanowily (98%). Najmniej liczng grup¢ stanowity hotele: butikowe,

uzdrowiskowe 1 lifestylowe (rys. 48).

wypoczynkowy, 13% spa 8 wellness, 10%

miejski, 22%

spa 8.

biznesowy, 9% wellness -
resort, 8% biznesowy, 4%

okolicznosciowy, 18% tranzytowy, 8%

Rys. 48 Podziat hoteli wedtug typu, wyrazone w %
Zrbdlo: opracowanie wlasne

W celu przeprowadzenia rzetelnej analizy wszystkie typy hoteli zostaty zaliczone
do szesciu grup, scalajac te w ktorych mozna bylo wyr6zni¢ ceche charakterystyczng,
gtowny motyw pobytu klientoéw lub gtowng funkcje jaka petnit hotel. Do grupy ,,miasto”
przynaleza hotele miejskie o r6znym standardzie i profilu ustug dodatkowych, zawarto tu
typ miejski i butikowy. Grupa ,,post6;j” to hotele umozliwiajace odpoczynek w podrozy,
nie bedac celem same w sobie. Motywem wyboru ich przez klienta jest che¢ skorzystania
z atrakcji przy nich zlokalizowanych. Wyr6zniono takze grupe ,,praca”, ,wydarzenie”

oraz hotele, ktorych oferta ustug dodatkowych umozliwia szeroko pojety wypoczynek —
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grupa ,,relaks” i szeroko pojeta odnowe sit psychofizycznych grupa — ,,regeneracja” (tab.
50).

Tab. 50 Typy hoteli w podziale na kategorie grup roboczych

GRUPA: SUMA: TYPHOTELU: o kR | Rk kR kkkkk | SUMA:
butikowy 010 3 4 2 9
MIASTO 74 o
miejski 4 | 18| 36 4 3 65
, tranzytowy 2 |13 0 0 24
POSTOJ 34 .
turystyczny/rekreacyjny | 2 | 1 1 0 10
PRACA 27 biznesowy 012117 7 1 27
spa & wellness 1|01 16 8 3 28
REGENERACJA 42 spa & wellness - olol 3 5 4 12
biznesowy
uzdrowiskowy 0] 0 1 1 0 2
lifestylowy 00| 4 1 0 5
RELAKS 65 resort 00| 10| 11 2 23
wypoczynkowy S |11] 16 5 0 37
WYDARZENIE 52 okoliczno$ciowy 4 13| 34 1 0 52
SUMA KONCOWA: | 18 | 58 | 155 | 48 15 294

Zrodto: opracowanie wlasne

Nastepnie poréwnano hotele roznych typdéw pod wzgledem wartosci mediany cech:
$wiadczen gastronomicznych, sal wielofunkcyjnych, restauracji, punktéw i zakladow
gastronomicznych oraz WOG. W zakresie liczby $wiadczen gastronomicznych wykazano
znaczgce roznice pomiedzy hotelami typu ,,miasto”, a typu ,,relaks™ 1 ,,wydarzenie” (rys.
49). Poréwnanie liczby punktow i zaktadow gastronomicznych, wykazato istotne roznice
pomiedzy hotelami typu ,,wydarzenie” a typami: ,miasto”, ,relaks”, ,regeneracja” i
,praca”’; pomigdzy typem ,,postd)” a ,relaks” 1 ,regeneracja”; oraz pomiedzy typem

,miasto” a ,,regeneracja” (rys. 50).
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Test Kruskala-Wallisa: H ( 5, N= 294) =20,58 p=0,001
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miasto WYDARZENIE PRACA

typ - cel
Rys. 49 Mediana wartosci liczby $wiadczen gastronomicznych w zaleznosci od typu hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych.
1* p 0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédlo: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Test Kruskala-Wallisa: H ( 5, N= 294) =57,2 p<0,001
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miasto WYDARZENIE PRACA
typ - cel

Rys. 50 Mediana wartosci liczby punktow i zaktadow w zaleznos$ci od typu hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych.
1* p 0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Poréwnanie wartosci WOG wykazato istotng rdznice pomigdzy hotelami typu
,postoj”, a ,relaks” oraz “regeneracja” oraz pomiedzy typu ,,miasto”, a hotelami typu

»relaks”; ,regeneracja”; ,praca” (rys. 51). Porownanie mediany wartosci liczby sal
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wielofunkcyjnych pomi¢dzy hotelami r6znych typow wykazato istotng réznice pomigdzy
hotelami typu ,,miasto”, a typami ,relaks”, ,wydarzenie” i ,regeneracja”’. Roznice
zaobserwowano takze miedzy typem ,,praca”, a typami: ,,postdj”, ,,miasto”, ,relaks”
1,,wydarzenie” (rys. 52).

Test Kruskala-Wallisa: H { 5, N= 294) =37,35635 p =,0000

o

0.8

06

04

I
1T LT

POSTO) PRACA REGEMNERACIA RELAKS WYDARZENIE miasto

wskaznik szerokosci bazy gastronomiczne|

Rys. 51 Mediana wartosci WOG w zaleznosci od typu hotelu
Na wykresie pozioma linia 0znacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nicodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Test Kruskala-Wallisa: H ( 5, N= 294) =57,20357 § =,0000
14 T Hokk * T
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liczba sal wielofunkcyjnych

) 1 1
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POSTOJ RELAKS REGENERACJA
miasto WYDARZENIE PRACA

typ - cel
Rys. 52 Mediana wartosci liczby sal wielofunkcyjnych w zalezno$ci od typu hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa
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Poréwnanie oferty gastronomicznej réznych typéw hoteli wykazatlo wiele rdznic

istotnych statystycznie, najwigcej pomigdzy hotelami typu ,miasto” 1i,praca”,

a pozostalymi rodzajami hoteli (tab. 51).

Tab. 51 Zestawienie istotnych statystycznie roéznic w ofercie ushug gastronomicznych i sal
wielofunkcyjnych w zaleznosci od typu hotelu

TYP HOTELU | POSTOJ | MIASTO | RELAKS | WYDARZENIE | REGENERACJA | PRACA
POSTOJ X 1n.s. Z, W n.s. Z, W Q
MIASTO n.s. X W, Q Z,S,Q Z,W,Q W, Q
RELAKS ZW | W,Q X Z n.s. Q

WYDARZENIE | n.s. Z,Q Z X Z Q
REGENERACJA Z, W Z, W, Q n.s. Z X n.s.
PRACA Q W, Q Q Z,Q n.s. X

(n.s.) — nieistotne statystycznie; (S) - Swiadczenia gastronomiczne; (Z) - Punkty i zaklady gastronomiczne;
(W) -WOG, (Q) — sale wielofunkcyjne
Zrbdto: opracowanie wlasne

W celu poglebienia analizy zalezno$ci pomig¢dzy typem hotelu a zakresem oferty
gastronomicznej, przeprowadzono dalsze analizy (rys. 53 1 54). Rozpatrujac wplyw typu
hoteli na zakres i ofert¢ ustug gastronomicznych w hotelu, nie istnieje bezposrednia

zalezno$¢ pomiedzy kategorig hoteli, a ich typem (rys. 53).

&r. J.M.
10 40 100
6.5 | SR.UG
REGENERACJA @)
6.0 PY
RELAKS .
PRACA
55| WYDARZENIE
o
5.0
45 @ viasTo
POSTOJ @
SR. J.M.
20 40 60 80 100

Rys. 53 Typy hoteli w podziale na $rednig liczbe ustug gastronomicznych oraz $rednia liczbe jednostek
mieszkalnych
Zrédto: opracowanie wlasne
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Nalezy zwréci¢ uwage, ze w kazdej grupie wystepuje wiele roznych typéw hoteli,
ktore rdznig si¢ miedzy sobg strukturg i petniong gtoéwna funkcja. Maja one inne potrzeby
w zakresie lokalizacji 1i$wiadczonych ustug, skutkuje to brakiem jednoznacznej
zalezno$ci w tak ogdlnym ujeciu. Jednak po rozréznieniu hoteli na typy, zaleznos¢ ta staje
si¢ widoczna (rys. 54). Hotele typu ,miasto”, ,,post6j”’, ,,wydarzenie” mialy mniej
punktow i zaktadow gastronomicznych na tle innych typoéw obiektow. W ujgciu ogdlnym
hotele typu ,,miasto” i,,postd]” wykazaly mniejszg wartos¢ wskaznika szerokosci oferty
gastronomicznej. Sa to obiekty, w ktorych goscie przyjezdzaja na krétszy pobyt lub

jedynie nocleg, co sprawia, ze w takim przypadku nie jest konieczna rozbudowana oferta

gastronomiczna.
SR. JM
10 40 100
5r. UG
75 ér.
. resort
- spa &
' wellness
(biz.)
lifestylowy .
@
6,5
spa& @
wellness .
uzdrowiskowy
6
biznesowy
5,5 | okolicznosciowy
®
turystyczny/rekreacyjny
5 @ wypoczynkowy
®
butikowy
45 @ miejski
4 @ tranzytowy
SR. JM
20 40 60 80 100

Rys. 54 Typy i podtypy hoteli w podziale na $rednig liczbe ustug gastronomicznych oraz $rednig liczbe
jednostek mieszkalnych
Zrédto: opracowanie wlasne
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W hotelach miejskich goscie maja najczesciej dostep do rozbudowanej oferty
gastronomicznej poza hotelem. Gestorzy nie zawsze chcg konkurowaé z lokalami
wolnostojagcymi. Lokalizacja hoteli w centralnych obszarach miejskich, dostepnos¢ do
innej oferty gastronomicznej, zmniejsza zapotrzebowanie na ustugi gastronomiczne
w hotelu. Hotele typu ,,wydarzenie” charakteryzuja si¢ niska liczbg punktéw i zaktadow
gastronomicznych, poniewaz gestorzy koncentruja si¢ na organizowaniu zamknietych
uroczystosci. W przypadku takich obiektow zdarza si¢, ze restauracja hotelowa jest tylko
otwierana podczas imprez, a hotel pelni funkcje uzupetniajaca. Klienci korzystajac
z obiektu przy okazji organizowanych roznych wydarzen i w tym przypadku gestorzy

oferuja tylko minimalng ofert¢ ustug dodatkowych.

4.2. CZYNNIKI ZEWNETRZNE ROZNICUJACE ZNACZENIE USLUGI
GASTRONOMICZNE W HOTELU

W obrebie geografii hotelarstwa 1 geografii turyzmu jednym z wazniejszych
problemow badawczych sa zagadnienia dotyczace przestrzennego rozmieszczenia
obiektow 1zjawisk zwigzanych zaktywno$cig turystyczng. Istota lokalizacji
w dziatalnosci 1jej wplywu na przedsigbiorstwa hotelowe jest
niepodwazalna. Lokalizacja dziatalno$ci gospodarczej oznacza umiejscowienie
wielkosci 1irodzaju dzialalno$ci gospodarczej (obiektu lub zespotu obiektow)
w okreslonym obszarze (Budner, 2004). Za tradycyjne czynniki lokalizacji uznane sa
ceny surowcOw energii, transport, dostepnos$¢ rynku kapitatu i pracy, chtonno$¢ rynku
zbytu czy korzysci aglomeracji. (Szymanska, Plaziak, 2014). Obecnie podkresla si¢
znaczenie behawioralnych czynnikdw lokalizacji, odpowiadajace kwestiom poza
ekonomicznym, takim jak intuicja, do§wiadczenie, miejsce pochodzenia inwestorow czy
efekt nasladownictwa (Puciato, 2020). Lokalizacja hoteli, czyli ich usytuowanie,
umiejscowienie w przestrzeni moze by¢ rozpatrywane w aspekcie statycznym
(umozliwia opis istniejgcego rozmieszczenia czy strukturg powigzan hoteli w przestrzeni)
oraz w aspekcie lokalizacji dynamicznej (umozliwia opis rozwoju struktur czy tworzenie
modeli decyzyjnych, ktére wskazuja na proces wyboru danej lokalizacji); (Matczak,
2004). Jak wskazuje Wtodarczyk (2015) teoria lokalizacji inwestycji turystycznych, jest

przedmiotem badan juz od lat 60 XX w.W ramach tego obszaru badawczego
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analizowano m.in. lokalizacj¢ hoteli w miastach, jej rol¢ jako czynnika przewagi
konkurencyjnej, znaczenie lokalizacji dla klientow oraz wptyw lokalizacji na ceny ustug
hotelowych (m.in.: Gruszka iin., 2014; Matczak, 2004; Napierata, 2013; Napierata,
Adamiak, 2014; Rotter, 2004; Wiodarczyk, 2015).

Lokalizacja ma silny wptyw na ksztattowanie si¢ ofert zaktadow hotelowych.
Dogodna lokalizacja obiektu noclegowego w duzej mierze moze decydowac o jego
sukcesie lub porazce na rynku ustug noclegowych (Kachniewska, 2009; Kowalczyk,
2001b; Matczak, 2004). Dla gosci hoteli (prawie 50% odpowiedzi w grupie badanych)
lokalizacja hotelu jest istotng determinanta wyboru hotelu (Barsky, Nash, za:
(Wtodarczyk, 2015). Wsérdéd skutkow wyboru lokalizacji dla hotelu Rapacz (2007)
wymienia: m.in. dostepnos¢ komunikacyjng dla turystow, dostep do wykwalikowane;j
sity roboczej, wyznacza segment rynku, okre§la dostep do dobr iustug
wykorzystywanych w dziatalnoséci hoteli, wptywa na bezpieczenstwo gosci czy moze
mie¢ wpltyw na cen¢ oferowanych ustug. Znaczenie wyboru lokalizacji hotelu podnosi
takze fakt, Ze jest ona niezmienna przez caly czas funkcjonowania hotelu. Choé
jednoczesnie przestrzen wokot hotelu, zar6wno w pozytywny lub negatywny sposob

moze si¢ zmieni¢ (Rotter, 2004).

Zmiany zachodzace w ofercie ustug hotelowych ipotrzeb klientow, silna
konkurencyjno$¢ ustug noclegowych spowodowata zmiany w postrzeganiu lokalizacji
przez przedsiebiorcéw hotelowych. Oferta kulinarna obiektow gastronomicznych, a tym
samym oferta gastronomiczna hotelu moze sta¢ si¢ walorem turystycznym danego
obszaru (Derek, 2013). Odnoszac si¢ do omowionych czynnikéw lokalizacji, Puciato
(2020) wskazuje na odejscie w hotelarstwie od tradycyjnego postrzegania lokalizacji
hoteli. Podkres$lajac, ze oferta hotelu, moze sta¢ si¢ celem samym w sobie, znoszac
konieczno$¢ lokalizacji w centrach miast. Poprzez rozbudowanie oferty uslug
gastronomicznych, uslug rekreacyjnych czy tworzac rozbudowane zaplecza
konferencyjne gestorzy, powoduja, ze hotel jest celem sam w sobie (Kachniewska, 2009).
Przektada si¢ to na zmiang postrzegania wagi dla niektorych aspektow lokalizacji hoteli,
a zwigkszajac znaczenie np. atrakcyjnos¢ obszaru. Matczak (2017) wskazuje na wzrost
liczby 1pojemnosci hoteli w Polsce w lata 1995-2015, w regionach turystycznych,
bedacych na podobnym poziomie czynnika wzrostu gospodarczego. Zwigzek pomigdzy

przedsigbiorstwem hotelowym 1 obszarem turystycznym stanowig swoistg areng
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funkcjonowania, a walory i atrakcyjnos¢ turystyczna obszaru przyczyniajg si¢ do sukcesu

lub porazki hotelu (Kachniewska, 2009).

Czynniki lokalizacji mozna okresli¢ jako wymogi i walory lokalizacyjne (Budner,
2004). Z jednej strony sa to okreslone potrzeby stawiane przez inwestora, ktore musi
spelnia¢ miejsce dla konkretnego przedsigbiorstwa, z drugiej strony sa korzysci, ktore
oferuje okreslone miejsce (Budner, 2004). Nalezy podkresli¢, ze przy wyborze lokalizacji
inne czynniki mogg by¢ istotne dla dziatalnos$ci ustug gastronomicznych, a inne dla
przedsiebiorstw hotelowych. Uslugi gastronomiczne stanowig oferte dodatkowa ustug
noclegowych. Determinanta ksztattujaca wybor lokalizacji hotelu jest wybdr jak
najkorzystniejszej lokalizacji pod ustugi noclegowe. Wybrana lokalizacja hotelu nie musi
by¢ korzystna dla np. restauracji hotelowej, ze wzgledu na wysoka konkurencyjnosé
rynku. W literaturze =~ podejmowana  jest  problematyka  lokalizacji  uslug
gastronomicznych, ale odnosi si¢ ona do punktéw i zakladow gastronomicznych
wolnostojacych, anie w obiektach noclegowych (m.in.: Derek, 2013; Kaczorek,

Kowalczyk, 2003; Kowalczyk, Derek, 2020; Stasiak, 2015a).

W celu zbadania zroéznicowania oferty ustug gastronomicznych ze wzgledu na
lokalizacj¢ hotelu przeprowadzono analizy z wykorzystaniem wskaznika stopnia
urbanizacji DEGURBA opracowanego przez EUROSTAT, wskazZnika atrakcyjnos$ci
turystycznej opracowanego przez GUS oraz wskaznika gastronomicznej atrakcyjnosci
turystycznej, opracowanego przez autork¢. W podrozdziatach 4.2.1, 4.2.2 oraz 4.2.3
scharakteryzowano wybrane czynniki, natomiast w podrozdziale 4.2.4 zaprezentowano
wyniki badan, w tym analizy statystyczne dotyczace wptywu tych czynnikéw na
zréznicowanie oferty gastronomicznej w hotelach. Wyniki zostaly ujete w jednym
podrozdziale, co umozliwia porOéwnanie roznic wystepujacych pomiedzy

poszczeg6lnymi czynnikami.

4.2.1. STOPIEN URBANIZACJI DEGURBA (DEGREE OF URBANIZATION)

Podstawowym czynnikiem pobudzajacym popyt na ustugi gastronomiczne
1 zwigkszajacymi jej znaczenie gospodarcze jest stopien urbanizacji, a w nastepstwie
towarzyszace mu zmiany spoteczne - zmiana stylu zycia, nowy model organizacji pracy

czy zmiany zachowan konsumentéw w sferze konsumpcji zywnosci (Gheribi,
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Kwiatkowska, 2009; Sala, 1986; Zaborcki, 2012). DEGURBA okre$lany jako wskaznik
urbanizacji shuzy do zaklasyfikowania jednostek przestrzennych, do nast¢pujacych
kategorii: ggsto zaludnione, posrednie i stabo zaludnione (Gtowny Urzad Statystyczny,
2022). Zatozenia metodologiczne DEGURBA opieraja si¢ na kryterium gestosci
zaludnienia 1minimalnej liczby ludno$ci. Obliczany dla lokalnych jednostek
administracyjnych w Polsce dla gmin. Wskaznik zostal opracowany przez Europejski
Urzad Statystyczny — Eurostat. Stopien urbanizacji jest aktualizowany wynikami spisow
powszechnych, tj. po pozyskaniu nowych danych dotyczacych gesto$ci zaludnienia
wsiatce 1 km? atakze wprzypadku zmian granic lokalnych jednostek

administracyjnych, w Polsce — gmin (Eurostat, 2024).

Poszczegodlne trzy typy lokalnych jednostek administracyjnych (LAU) sa definiowane

W nastgpujacy sposob:

e Obszary gesto zaludnione — miasta - odnosza si¢ do jednostek w ktorych co
najmniej 50% ludnosci mieszka w ,,osrodkach miejskich”;

e Obszary o $redniej gestosci zaludnienia - mate miasta 1 przedmiescia -odnoszg si¢
do jednostek, w ktorych ponizej 50% ludnosci mieszka w ,,0érodkach miejskich”,
jednoczes$nie ponizej 50% ludnosci mieszka w ,komorkach siatki obszarow
wiejskich”;

e Obszary stabo zaludnione - obszary wiejskie — to te w ktorych ponad 50%
ludnosci mieszka w ,.,komorkach siatki obszarow wiejskich”.

Pierwsze dwa typy lokalnych jednostek administracyjnych okreslane sg acznie w ramach

tej klasyfikacji jako ,,obszary miejskie” (Glowny Urzad Statystyczny, 2022).
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Rys. 55 Lokalizacja hoteli, z proby badawczej, w gminach w podziale na stopien urbanizacji

(DEGURBA)

1 obszary gesto zaludnione, 2 — obszary o $redniej gestosci zaludnienia, 3 — obszary stabo zaludnione
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie © EuroGeographics for administrative boundaries

Hotele w oparciu oswoja lokalizacj¢ na podstawie stopnia urbanizacji

DEGURBA zostaty zakwalifikowane do trzech kategorii: gesto zaludnione (1), posrednie

(2) 1 stabo zaludnione (3); (rys. 55).

Tab. 52 Lokalizacja hoteli wedtug stopnia urbanizacji DEGURBA, w podziale na kategorie

WARTOSC
STOPNIA URBANIZACJI
DEGURBA

KATEGORIA HOTELU

* %k

sk sk

kokskok

sk skokock

Suma

suma

%

zrodlo: opracowanie wlasne

Wsrod badanych hoteli dominowala lokalizacja na obszarach posrednio i stabo

zaludnionych. Wyjatek stanowily hotele 5*, gdzie przewaza lokalizacja na obszarach
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gesto zaludnionych (tab. 52). Analize wplywu stopnia urbanizacji DEGURBA na oferte

gastronomiczng hoteli oraz jej zréznicowanie przedstawiono w podrozdziale 4.2.4.

4.2.2. WSKAZNIK ATRAKCYJNOSCI TURYSTYCZNEJ (WAT) DLA

WOJEWODZTW I POWIATOW

Wskaznik atrakcyjnosci turystycznej (WAT) zostal opracowany przez Departament
Badan Spotecznych Gloéwnego Urzedu Statystycznego, w celu identyfikacji polskich
obszaré6w o najwyzszym poziomie atrakcyjno$ci turystycznej. W ramach opracowanej
dla projektu metodologii uwzgledniono koncepcj¢ otoczenia zasobow poszczegdlnych
powiatéw oraz na podstawie informacji nt. wystepowania i wykorzystania dla celow

turystycznych: zasoboéw srodowiskowych 1 kulturowych oraz bazy noclegowe;.

Wskaznik zostal opracowany dla Polski, z wybraniem charakterystycznych dla
panstwa uwarunkowan, aza jednostke podstawowag wskaznika wybrano powiaty.
Uzyskane wartosci dla powiatdéw umozliwily wyliczenie zagregowanych wartosci
atrakcyjnosci  turystycznej wojewodztw. WAT jest jedna zprac badawczych
prowadzonych przez Glowny Urzad Statystyczny, zaliczong do statystyk
eksperymentalnych (Gtowny Urzad Statystyczny, b.d.). Raporty z tego rodzaju statystyk
obejmuja wyniki badan znajdujace si¢ w fazie rozwoju, sporzadzone przy pomocy
eksperymentalnych metod czy z nowym podejsciem metodologicznym. Prowadzone s3
w ramach dziatan statutowych GUS, jak rowniez m.in. grantow naukowych czy
projektow finansowanych ze srodkéw zewnetrznych. Wyniki prac eksperymentalnych
nie stanowig oficjalnych statystyk GUS. Od pierwszej publikacji wynikow dotyczacych
WAT, zaszly zmiany w sposobie wyliczania poszczegdlnych danych, zgodnie
z zaleceniami Komisji metodologicznej z 2016, 2017, 2018 12023 roku. Badanie miato
charakter nowatorski, jest to pierwszy wskaznik odnoszacy si¢ do atrakcyjnosci
turystycznej catej Polski, bioracy pod uwage rézne walory turystyczne, a co za tym idzie
rézne miary czastkowe. Skonstruowano na ich podstawie wskazniki syntetyczne, a takze
uwzgledniono otoczenie graniczne powiatdéw, mogace mie¢ wpltyw na atrakcyjnosé
obszaru. Dane dla wszystkich powiatow opublikowano tylko z pierwszym raportem
dotyczacym tej metody. Najnowsze dane z 2023 roku, zawieraja informacje dla

poszczegdlnych wojewddztw itylko dla wybranych powiatow. W zwigzku z duzym
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zrdéznicowaniem atrakcyjnosci pomiedzy wojewddztwami a powiatami, zdecydowano si¢
na wykorzystanie obu wskaznikoéw. Jedynymi dostepnymi danymi dla poszczegdlnych
powiatow sg dane opracowane w latach 2012-2014. Mimo zapytan do Gléwnego Urzedu
Statystycznego, autorka nie otrzymata aktualnych wartosci wskaznikéw dla powiatow.
Uzyskane wartosci dla wojewodztw uznano za niewystarczajace dla prowadzonych
badan. W celu zbadania zréznicowania oferty ze wzgledu na atrakcyjno$¢ otoczenia
przedsigbiorstwa, skorzystano z jedynych dostepnych danych dla powiatow 1 dodatkowo

w celu uzupetnienia z aktualnych wartosci dla wojewddztw.

Wskaznik atrakcyjnosci turystycznej dla powiatow zostal opracowany na
podstawie danych rocznych za lata 2012 — 2014 (Centrum Badan i Edukacji Statystyczne;j
GUS, 2013). Do wyliczenia WAT skonstruowano trzy skladajace si¢ na niego wskazniki:
atrakcyjnosci kulturowej (WAK), atrakcyjnosci §rodowiskowej (WAS) i atrakcyjnosci
biznesowo-hotelowej (WAB). WAK 1 WAS przydzielono réwno wagi po 40%, a 20%,
warto$ci WAT, przypisano WAB, ze wzgledu na jego uzupetniajaca role (8)

WAT = 0,4« WAK + 0,4« WAS + 0,2 x WAB ®)

Na potrzeby ww. projektu w tych trzech obszarach skupiono si¢ na walorach
turystycznych. W sktad zidentyfikowanych 1 zinwentaryzowanych danych wchodzity
przyktadowo:

— WAK: liczba odwiedzajacych muzea 1 instytucje paramuzealne, liczba obiektow
UNESCO, obiekty wpisane przez prezydenta RP na liste pomnikéw historii, liczba
uczestnikOw w teatrach czy imprezach masowych, liczba pielgrzymoéw itd.

— WAS: dlugos$¢ linii brzegowej na terenie powiatéw, syntetyczny wskaznik
obszarow gorskich, powierzchnie parkéw narodowych, powierzchnie parkow
krajobrazowych, obszarow Natura 2000 itd.

— WAB: liczba miejsc noclegowych w obiektach hotelowych, liczba sal

wielofunkcyjnych.
Przyjete przez autorke wartosci wskaznika atrakcyjnosci turystycznej dla

wojewodztw zostaly opublikowane w 2023 roku. Zostaly one opracowane na podstawie

danych opublikowanych i opracowanych przez GUS w 2021 roku (Lyson i in., 2024).
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WAT

wskaznik walorow wskaznik walorow wskaznik bazy
kulturowych srodowiskowych turystycznej wskaznik czynnnikow
WaK Was WaB destymulujacych
walory turystyczne
3/8 3/8 2/10 Wab 1/20

Rys. 56 Budowa Wskaznika Atrakcyjnosci Turystycznej dla powiatéw, wersja opublikowana w 2023
roku
Zrédto: Lyson i in., 2024

WaT; = (0,375 * WaK; + 0,375 * WaS; + 0,2 * WaB; + 0,05 * WaD;) * 100 (9)

1=1,2, ..., N, gdzie N=380

gdzie:

WaT;, WaK;, WaS;i WaB; sa odpowiednio opisanymi wskaznikami waloréw turystycznych, kulturowych,
srodowiskowych 1 bazy turystycznej, WaD; — wskaznikiem czynnikéw destymulujacych walory
turystyczne,

N — taczna liczba powiatdw i miast na prawach powiatow

Wartosci wskaznikow dla wojewodztw zostaly wyliczone z wprowadzonymi na
przestrzeni lat poprawkami. Istotna zmiana w obliczaniu warto$ci dotyczyla
uwzglednienia  walorow  turystycznych powiatow  sasiadujacych, poprawke
transgraniczng oraz wskaznik czynnikow dysymulujacych walory turystyczne (WAD)
(rys. 56). Za czynniki, ktore moga wplywac negatywnie na walory turystyczne, uznano:
sktadowanie odpadow, zanieczyszczenia pylowe, liczbe przestepstw stwierdzonych
przez policje w zakonczonych postepowaniach przygotowawczych oraz liczbe $ciekow
nieoczyszczonych. Wartosci dla wojewddztw zostaty wyliczone poprzez wyliczenie
sredniej arytmetycznej wartosci WAT dla powiatow 1 WAT miast na prawach powiatu
z danego wojewoddztwa. W 2023 roku wzigto pod uwage miary czastkowe

1 dziedzinowe.
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Rys. 57 Lokalizacja hoteli w podziale na Wskaznik Atrakcyjno$ci Turystycznej dla powiatow
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie: Centrum Badan i Edukacji Statystycznej GUS, 2013

*  Hotele

Wskaznik atrakcyjnosci turystycznej
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[ ]165-19
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[ ]117-138 ——— Granice wojewddztw
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Rys. 58 Lokalizacja hoteli w wojewodztwach w podziale na Wskaznik Atrakcyjnosci Turystycznej dla
) wojewodztw
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Lyson i in., 2024
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Zastosowanie obu wskaznikow pozwolito na analize zrdznicowania zakresu
ioferty ustug gastronomicznych ze wzgledu na zlokalizowanie hoteli zarowno
w wojewodztwach oraz powiatach o réznej atrakcyjnosci turystycznej (rys. 57, 58).
Analize wptywu atrakcyjnosci turystycznej lokalizacji hotelu na oferte gastronomicznag

hoteli oraz jej zro6znicowanie przedstawiono w podrozdziale 4.2.4.

4.2.3. WSKAZNIK GASTRONOMICZNEJ ATRAKCYJNOSCI TURYSTYCZNEJ
(WGAT)

Autorka przyjmujac nastepujace zatozenia: wysokie znaczenie produktéw
turystycznych zwigzanych z kulinariami, brak jednolitego podzialu na kuchnie
regionalne w Polsce oraz dynamiczne zmiany zachodzace w dziatalnos$ci branzy
gastronomicznej, opracowala wskaznik gastronomicznej atrakcyjno$ci turystycznej dla
wojewodztw (WGAT). W celu zbadania czy wystepuje zréznicowanie pomigdzy
obszarami o rdéznym potencjale gastronomicznym oraz dziedzictwem kulinarnym
wojewodztw a zakresem 1 oferta ustug gastronomicznych w polskich hotelach. Tym

samym pozwalajac na identyfikacj¢ wojewddztw o wysokiej atrakcyjnosci kulinarne;.

Zywnoé¢ tradycyjna iregionalna jest powszechnie uznana na rynku ushig
gastronomicznych. Produkty wytwarzane dawnymi metodami czy wedlug
wielopokoleniowych receptur uwazane sg obecnie nie tylko za smaczne, ekologiczne czy
zdrowe, ale rowniez za istotny element dziedzictwa historycznego i kulturowego regionu
(Ortowski, 2018). Dziedzictwo kulinarne, stanowi istotny element dziedzictwa
kulturowego. Sa to wytwory kultury materialnej i niematerialnej, zwigzane ze sztuka
przygotowania jedzenia, uksztaltowane w procesie przemian spoleczno-historycznych
1 znajdujace si¢ pod ochrong prawng z uwagi na wysokie wartosci, majgce znaczenie dla
tozsamosci kulturowej. Kultywowane jest w celu zachowania go dla przysztych pokolen
(Ochmanski, 2016). Zgodnie z art. 5 i 6 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2
kwietnia 1997 roku — ,,Polska strzeze dziedzictwa narodowego” oraz ,,Stwarza warunki
upowszechniania i rownego dostepu do dobr kultury, bedacej zrédtem tozsamosci narodu

polskiego, jego trwania i rozwoju”.

151



Sztuka kulinarna jest elementem dziedzictwa kulturowego, przez pryzmat tradycji
przygotowania potraw czy sposobu ich podawania, w szczegdlnos$ci tych zwigzanych ze
swietami 1 obyczajami danego regionu. Wsrod podstawowych czynnikow ksztaltujacych
kuchni¢ tradycyjng i regionalng jest dostgpnos¢ naturalnych zasobdéw, uwarunkowane
klimatem 1 warunkami geologicznymi S$rodowiska naturalnego (Babicz-Zielinska,
Zabrocki, 2003). Kuchnia polska, ze wzgledu na uwarunkowania historyczne,
geograficzne, atakze kulturowe jest bardzo zr6znicowana. Na jej obecny charakter
wptynetly kuchnie innych narodéw — austriackiej, francuskiej, niemieckiej, rosyjskiej,
wtloskiej, zydowskiej czy (Ortowski, 2018). Takie zroznicowanie jest charakterystyczne
nie tylko dla kuchni polskiej, ale rowniez dla kuchni innych narodoéw. Nie stanowig one
zwartych monolitéw, sg odzwierciedleniem zroéznicowania klasowego, religijnego czy
dziejow historycznych narodéw (Zarski 2012, za: Ortowski, 2018). W Polsce skutkuje to
brakiem uniwersalnego podzialu na kuchnie regionalne. Stosowane podziaty pokrywaja
si¢ z kuchniami etnicznymi czy krainami geograficznymi, historycznymi a rzadko

z obecnym podzialem administracyjnym (Byszewska, 2011; Ortowski, 2018).

W polskiej literaturze naukowej powstato wiele opracowan dotyczacych kuchni
regionalnych w Polsce w kontekscie ich potencjatu turystycznego, turystyki kulinarnej
(Bekier-Jaworska 1 in., 2014; Charzynski 1 in., 2017; Czarniecka-Skubina, 2017; Duda-
Seifert, Drozdowska, 2002; Gorska, 2016; Matusiak, 2009; Ortowski, 2018; Stasiak,
2015b). W literaturze w zakresie turystyki 1 produktow regionalnych autorzy wyrdznili
co najmniej 19 kuchni regionalnych, wtym kuchnia: kaszubska lub kaszubska
i pomorska, kresowa, Beskidy, mazurska albo mazurska z Warmia, Karkonosze,
galicyjska, wielkopolska, §laska (w tym takze podzial na kuchni¢: gornos$laska,
dolnoslaska, cieszynska), goralska, podlaska, Kurpie lub Kurpie z Mazowszem, kresy,
podkarpacka, podhalanska, gory, matopolska, Lubelszczyzna, mazowiecka, Kujawy
(Babicz-Zielinska, Zabrocki, 2003; Gorska, 2016; Gulbicka, 2014; Matusiak, 2009,
Ochmanski, 2016; Pottorak, Bielec, 2012; Sokot, 2015). W publikacjach brakuje
odwotan czy uzasadnienia przez autorow, dlaczego przyjeto dany podzial regionow.
Autorzy publikacji analizujg zréznicowanie kuchni regionalnych w Polsce, odwotujac si¢
zarowno do ogodlnie uznanych kanonow kulinarnych, jak ido liczby produktow
tradycyjnych na danym obszarze lub innych wskaznikdw opracowanych na podstawie
podzialéw administracyjnych. Autorzy podkreslaja potencjal, polskich kuchni

regionalnych dla rozwoju turystyki, zwtaszcza turystyki kulinarnej. Zgodnie wskazuja,
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ze rdznorodnos$¢ i autentyczno$¢ lokalnych tradycji kulinarnych stanowig istotny element
atrakcyjnosci turystycznej, ktory moze by¢ skutecznie wykorzystywany w promocji
regiond6w oraz budowaniu ich tozsamosci kulturowej. Oferta kulinarna odgrywa wazng
role w postrzeganiu atrakcyjnos$ci turystycznej miasta czy regionu. Bedac elementem
strategii rozwoju turystyki wojewodztwa, moze by¢ wykorzystywana do pozycjonowania
obszaru, kreowania jego pozytywnego wizerunku oraz produktoéw turystycznych,
przyczyniajac si¢ tym samym do budowania przewagi konkurencyjnej wsrod innych
regionow (Stasiak, 2007). Dania okreslane jako polskie, tradycyjne czy regionalne, sa
uznanym elementem oferty gastronomicznej hoteli w Polsce. Zaréwno w ofercie
restauracji hotelowych, ale réwniez jako element bufetu $niadaniowego czy menu

cateringowego (Knefel i in., 2019; Koztowska, 2019a, 2019b).

Opracowany na potrzeby pracy wskaznik gastronomicznej atrakcyjnosci
turystycznej uwzglednia wybrane gastronomiczne produkty turystyczne: produkty

regionalne i tradycyjne, muzea kulinarne, szlaki kulinarne.

Na potrzeby pracy przyjeto definicje produktu turystycznego sensu largo: ,,to
wszystkie dobra 1 ustugi, ktore turysci w zwigzku z wyjazdem poza miejsce zamieszkania
— kupuja oddzielnie lub w formie pewnego zestawu (pakietu) ustug” za:(Kaczmarek 1 in.,
2010). Na produkt turystyczny skladaja si¢ produkty proste, ktore moga by¢ zaréwno
ustuga jak 1rzecza (charakter materialny iniematerialny), jak i produkty ztozone —
zestawy dobr 1ustug. W wyniku integracji organizacyjnej jako produkt turystyczny
mozemy okresli¢ rowniez wydarzenia i imprezy, a najbardziej ztozonymi produktami
turystycznymi sa obiekty, szlaki i obszary, na ktore sktadaja si¢ produkty proste, sg one
zintegrowane organizacyjnie 1iprzypisane do konkretnej lokalizacji w przestrzeni.

(Kaczmarek 1 in., 2010; Stasiak, 2007).

Kuchnia jest no$nikiem obrzedowosci i tradycji dawnych spolecznosci.
Produktem turystycznym prostym jest ustuga bedaca pojedyncza czynnoscig, zestaw
czynnosci lub rzecz - analogicznie do ustugi funkcjonujgca samodzielnie lub jako
uzupehienie innych produktow turystycznych. Przyktadem produktow turystycznych
prostych sa tradycyjne oraz regionalne dania i produkty spozywcze. Rozporzgdzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 zdnia 21 listopada 2012
r. W sprawie systemow jakosci produktow rolnych isrodkow spozywczych (2012),

definiuje produkt tradycyjny jako udokumentowany, bedacy wuzyciu na rynku
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krajowym przez okres umozliwiajacy przekaz z pokolenie na pokolenie przez co najmnie;j
30 lat. Produkty, ktorych jakos¢, wyjatkowe cechy, wlasciwosci wynikajg ze stosowania
tradycyjnych metod produkcji, stanowig element dziedzictwa kulturowego regionu,
w ktorym sg wytwarzane oraz s3 elementem tozsamosci spotecznosci lokalnej. Polska
Ustawa o rejestracji i ochronie nazw ioznaczen produktow rolnych isrodkow
spozywczych oraz o produktach tradycyjnych 17.12.2004 okres$la, ze tradycyjne metody
produkcji to te, ktore sg wykorzystywane co najmniej od 25 lat. Nalezy, wigc podkresli¢
istote produktéw tradycyjnych jako przekazywanych z pokolenia na pokolenie, co ma
dowodzi¢ ich autentyczno$ci, wskazujac na zakorzenienie w kulturze dawnych pokolen.
Produkt regionalny to wyrdb lub ustuga posiadajaca szczeg6lng jakos¢, reputacje oraz
inne cechy przypisywane jego pochodzeniu geograficznemu lub tradycyjnemu
wytwarzaniu, ktérego produkcja przetwdrstwo lub przygotowanie odbywa si¢ na terenie
danego regionu. Najwazniejszym wyroznikiem produktow regionalnych i tradycyjnych
jest specyficzna jako$é, wynikajaca z tradycyjnego sposobu wytwarzania zgodnego
z dziedzictwem kulturowym np. receptury przekazywane z pokolenia na pokolenie.
Moga by¢ wynikiem oddziatywania czynnikow naturalnych, zwigzanych z obszarem,
takich jak np. klimat, ros$linno$¢, usytuowanie terenu, jakos¢ gleby. Produkty regionalne
1 tradycyjne sa traktowane w Unii Europejskiej jako dobro wyjatkowe i dziedzictwo
kulturowe Europy (Tymochowicz, 2018). Od 1992 roku dziala w Unii Europejskiej
unijny system Chronionych Nazw Pochodzenia, Chronionych Nazw Geograficznych
1 Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci. Obecnie system ochrony i promocji
produktow regionalnych 1 tradycyjnych w Unii Europejskiej dziata na podstawie
Rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1143 z dnia 11 kwietnia
2024 r. W sprawie oznaczen geograficznych w odniesieniu do wina, napojow
spirytusowych i produktow rolnych oraz gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci
(...); (2024). W Polsce na liscie produktow tradycyjnych jest 2115 wpisow, stan na 2024
r., a produktow na listach unijnych jest ich prawie 50. Tradycyjne produkty turystyczne
mogg sta¢ si¢ bazag do wypromowania regionu czy sposobem na zachowanie malo

rentownych zawodow (Stasiak, 2007).

Przyktadem gastronomicznych produktéw turystycznych o charakterze ztozonym
sa muzea kulinarne oraz szlaki kulinarne. Muzeum kulinarne to przykiad produktu
turystycznego typu obiekt. Zlokalizowanego w konkretnej lokalizacji (w przestrzeni

geograficznej) charakteryzujacym si¢ wystgpowaniem jednej wiodacej atrakcji
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turystycznej wtym przypadku S$ciSle zwigzanej zszeroko pojeta gastronomiag oraz
posiadajacym inne ustugi dodatkowe i towarzyszace. Odmianami tej kategorii produktu
sg np. zrewitalizowane obiekty zwigzane z gastronomig, fabryki spozywcze czy placowki
muzealne poswiecone kulinariom (Stasiak, 2007). W Polsce w ostatnich latach powstaje
wiele placowek okre§lanych jako muzealne dotyczacych konkretnych produktow
regionalnych,  zwigzanych  zposzczeg6lnymi  ,wizytéwkami  kulinarnymi”
miast. W Poznaniu funkcjonuje muzeum pyry irogala, w Szydlowie muzeum sliwki,
a w Zakopanym muzeum oscypka. Z punktu prawnego nie sg to placowki muzealne,
dofinansowane przez panstwo, ale komercyjne obiekty prowadzace dziatalnosé
gospodarczg. Jednak autorka na potrzeby pracy uznala je za muzea, ze wzgledu na ich
popularno$¢ wsrod turystow 1 bezposrednie odwolywanie si¢ do produktéw regionalnych
czy tradycyjnych. Szlaki kulinarne to specyficzny produkt turystyczny, sktadajacy sie
z szeregu ,,miejsc” lub ,,obiektow” polaczonych ze soba wyznaczong trasg oraz
dodatkowej infrastruktury zlokalizowanej wzdtuz wyznaczonej trasy. To skomplikowany
twor sktadajacy si¢ z wielu elementdéw, roznorodnych ustug. Skupiony wokoét jednej
nadrzednej idei, koncepcji czy produktu. Szlak to nie tylko przestrzennie wyznaczona
trasa, ale tez wydarzenia czy miejsca skupione wokot tej przestrzeni geograficznej,
produktowej 1 emocjonalnej. WGAT skonstruowano 1 wyliczono wartosci na podstawie

czterech produktow turystycznych:

— muzeow kulinarnych,

— szlakoéw kulinarnych,

— produktow turystycznych, wyrazonej w skali Min-Max,

— produktow zarejestrowanych w europejskich systemach chronigcych ich
autentycznos¢: Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie

Geograficzne, Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢ (rys. 59).
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Specjalnosé

Rys. 59 Gastronomiczne produkty turystyczne uwzglednione w Wskazniku Gastronomicznej
Atrakcyjno$ci Turystyczne;j
Zrédlo: opracowanie wlasne

Zgodnie ze zlozono$cia omawianych  gastronomicznych  produktéw

turystycznych nadano poszczegolnym czynnikom rézne wagi (10).

WGAT = (0, 35 * LSK) + (0.35 * LM) + (0,15 * LPT) + (0, 15 * LPE)
(10)
WGAT- wskaznik gastronomicznej atrakcyjnos$ci turystycznej, LSK - liczba szlakéw kulinarnych, LM —
liczba muzedéw kulinarnych, LPT — liczba produktow tradycyjnych, LPE — liczba produktow wpisanych na

liste systemow w Unii Europejskiej
Zrédto: opracowanie wlasne

WGAT zostat wyliczony dla kazdego wojewodztwa w Polsce. Poszczegodlne
wartosci omoéwionych produktéw zostaly opracowane na podstawie badan wtasnych,

wykazie muzedw!! (stan na: 15.11.2024r.), informacji zawartych na stronach Rady Unii

12,13 14,15

Europejskiej oraz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi'™ "> 1 przegladzie literatury
1 informacji zawartych w Internecie (Duda-Seifert, Drozdowska, 2002; Gorska, 2016;
Krolikowska, Pijet-Migon, 2019; Stasiak, 2015a; Milewska, Praczko, Stasiak, 2017).
Najwyzsze wartosci uzyskato wojewodztwo matopolskie, wielkopolskie 1 $laskie,
anajnizsze wojewddztwo todzkie 1warminsko-mazurskie (rys. 60). Doktadne

poszczegblne wartosci uzyskane dla wojewddztw przedstawia zatacznik nr 3.

! https://bip.mkidn.gov.pl/pages/rejestry-ewidencje-archiwa-wykazy/wykaz-muzeow.php
12 www.consilium.europa.eu/pl/policies/geographical-indications-for-food-and-drinks

13 www.ec.europa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-indications-register/

14 www.gov.pl/web/rolnictwo/jakosc-zywnosci

15 www.gov.pl/web/rolnictwo/lista-produktow-tradycyjnych12.
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Rys. 60 Lokalizacja hoteli w wojewodztwach w podziale na Wskaznik Gastronomicznej Atrakcyjnosci
) Turystyczne;j
Zrodto: opracowanie wlasne
Nalezy podkresli¢, ze opracowany wskaznik odnosi si¢ do potencjalu
gastronomicznego wojewddztwa. Przyjeto, ze jesli wystepuja produkty turystyczne typu:
szlaki kulinarne, muzea kulinarne oraz sg produkty wpisane na listy tradycyjne, to istnieje
wsrod mieszkancow, wladz samorzadowych i lokalnych grup dzialania, $wiadomos¢
dziedzictwa kulinarnego wojewddztwa. W literaturze przedmiotu autorzy powotuja si¢
na list¢ Produktow Tradycyjnych lub Europejskie systemy ochrony autentycznosci
produktow, jednak te produkty nie s3 powszechnie znane czy kojarzone (Dziadkowiec,
2019). Stasiak (2007) wskazuje, ze lista ma przede wszystkim charakter prestizowy
1 promocyjny, upowszechnia informacje o produktach wytwarzanych tradycyjnymi
metodami 1z naturalnych sktadnikow. Jednoczesnie autorka chce podkreslic, ze
uzyskanie certyfikatow, jest czesto procesem oddolnym, zainicjowanym przez mate
spotecznosci - Kota Gospodyn Wiejskich czy Lokalne Grupy Dzialania. Wpisuje si¢ to
w zatozenie $wiadomosci lokalnych spotecznosci o tradycjach kulinarnych w danym
wojewodztwie, wskazujagc na jego wysokim potencjal atrakcyjnosci kulinarnej

wojewodztwa.
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Analize wptywu gastronomicznej atrakcyjnosci turystycznej lokalizacji hotelu na

oferte gastronomiczng hoteli oraz jej zré6znicowanie przedstawiono w podrozdziale 4.2.4.

4.2.4. ZROZNICOWANIE OFERTY USLUG GASTRONOMICZNYCH ZE

WZGLEDU NA CZYNNIKI ZEWNETRZNE - LOKALIZACJE HOTELU

Analiz¢ zréznicowania oferty ustug gastronomicznych i jej zakresu w hotelach ze
wzgledu na ich rézng lokalizacj¢ w pierwszym kroku przeprowadzono poprzez
porownanie mediany wartosci wybranych wskaznikow atrakcyjnosci turystycznej
powiatu iwojewodztw, WGAT oraz wskaznika DEGURBA, a kategoriami
poszczeg6lnych hoteli. Nastgpnie zbadano korelacje pomigdzy: liczba jednostek
mieszkalnych 1 liczbg miejsc noclegowych, liczba $§wiadczen gastronomicznych,

restauracji, punktow i zakladow gastronomicznych, a wskaznikami odnoszacymi si¢ do

lokalizacji.
Test Kruskala-Wallisa: H ( 4, N= 294) =13,78 p =0,008
30
*
28
f ! )
26 *
24 L : .
22
20
- —
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g
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Rys. 61 Mediana wartosci WAT powiat w zaleznosci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomocg testu Kruskala-Wallisa

Lokalizacja hoteli 1* posiadata istotnie nizszg warto$¢ wskaznika atrakcyjnosci

turystycznej powiatow niz hotele kategorii 4* 1 5*. Nie wykazano, innych zwigzkow
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pomigdzy WAT wojewddztwa, wskaznikiem DEGURBA, WGAT, a poszczeg6lnymi
kategoriami hoteli (rys. 61).

Tab. 53 Korelacja pomigdzy wybranymi czynnikami, a wskaznikiem WAT powiatu, WAT wojewodztwa i
DEGURBA

WAT WAT
ZMIENNE: POWIAT WOJEVZ)ODZTW DEGURBA

Jednostki mieszkalne 0,479 0,057 -0,273

Miejsca noclegowe 0,459 0,069 -0,223

Liczba §wiadczen gastronomicznych -0,159 -0,025 0,135

Liczba restauracji -0,03 0,003 0,023

Liczba punktow i za}dadow 0.15 0,002 20,007
gastronomicznych

Zrédto: wspotczynnik korelacji liniowej r-Pearsona, dla wszystkich p<0,05

Zaobserwowano dodatnig korelacje pomiedzy wartoscig WAT powiat a j.m. i m.n..
Ponadto wraz z wzrostem wskaznika WAT powiat malata liczba $wiadczen
gastronomicznych (r= -0,15, p<0,05) oraz rosta liczba punktow 1 zakladow
gastronomicznych (r=0,15; p<0,05). Co ciekawe wraz z wzrostem parametru
DERGURBA malata liczba miejsc oraz jednostek noclegowych, a rosta liczba §wiadczen

gastronomicznych (tab. 53). Nie wystapily zadne korelacje zmiennych z WGAT.

Dokonano poréwnania pomi¢dzy wskaznikami odnoszacymi si¢ do lokalizacji
WAT powiatu, DEGURBA, WAT wojewo6dztwa, WGAT, a hotelami posiadajacymi
1 nieposiadajacymi rozne typy zaktadéw punktoéw/gastronomicznych oraz pomiedzy
hotelami posiadajacymi 1 nieposiadajagcymi rézne typy oraz podtypy $wiadczen
gastronomicznych. Nie wykazano Zadnych zaleznosci pomigdzy WGAT, a hotelami
posiadajacymi i nieposiadajacymi punkty izaklady gastronomiczne, oraz rozne
swiadczenia gastronomiczne. Nalezy tez podkresli¢, ze nie wykazano zalezno$ci
pomiedzy wskaznikami, a hotelami posiadajagcymi i nieposiadajagcymi zaktady typu:
rekreacyjne, zywieniowe i1 uzupetniajace.

W wyniku pozostatych analiz wykazano r6znic¢ pomi¢dzy hotelami posiadajacymi
1 nieposiadajacymi zaktady uzupetniajace, w tym przypadku wykazano istotng rdznice
w zakresie wskaznika DEGURBA oraz WAT powiatu (tab. 54). Pomiedzy hotelami

posiadajacymi  inieposiadajacymi  $wiadczenia  okoliczno$ciowe  zamknigte,

159



a wskaznikami lokalizacyjnymi wykazano istotng roznic¢ w zakresie WAT powiatu (tab.
55).

Tab. 54 Porownanie wskaznikdéw lokalizacji, a zmienng - zaktady uzupetniajace

. ) Sr.+SD
zmienna: p
ZAKLADY UZUPELNIAJACE tak, n=130 nie, n=164
WAT powiatu 11,875+12,482 7,093+7,666 p<0,001
DEGURBA 1,962+0,848 2,146+0,737 0,04
WAT wojewddztwa 1,812+0,552 1,777+0,549 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: Poréwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Tab. 55 Poroéwnanie wskaznikéw lokalizacji, a zmienng §wiadczenia — okoliczno$ciowe zamkniete

o Sr.+ SD
zmienna: P
OKOLICZNOSCIOWE ZAMKNIETE |  tak, n=181 nie, n=131
WAT powiatu 8,13+£8,959 10,93+12,08 0,02
DEGURBA 2,1+0,768 2,01£0,829 n.s.
WAT wojewddztwa 1,79+0,544 1,8+0,56 n.s.
WGAT 3,24 £1,9 2,98 £1,97 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrbdto: Poréwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Za$ w przypadku hoteli posiadajacych i nieposiadajacy §wiadczenia typu: ,,imprezy
plenerowe”, wykazano istotng réznice w zakresie wskaznika DEGURBA oraz WAT
powiatu (tab. 56). Pomiedzy hotelami posiadajagcymi i nieposiadajacymi $§wiadczenia

typu: organizacja grill/ognisko, alokalizacja wykazano istotng rdznice w zakresie

wskaznika DEGURBA (tab. 57).

Tab. 56 Porownanie wskaznikow lokalizacji, a zmienng §wiadczenia — imprezy plenerowe

o Sr.+ SD
zmienna: p
IMPREZY PLENEROWE TAK, N=256 NIE, N=38
WAT powiatu 9,67+10,8 6,042+5,52 0,04
DEGURBA 2,01+0,8 2,424+0,59 0,002
WAT wojewddztwa 1,79+0,546 1,79£0,58 n.s.
WGAT 3,09 +1,95 3,01 +1,97 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: Poréwnania pomigdzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta
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Tab. 57 Porownanie wskaznikoéw lokalizacji, a zmienng §wiadczenia — organizacja grill/ognisko

zmienna: Sr. + SD p
ORGANIZACJA GRILL/OGNISKO | TAK, N=257 NIE, N=37
WAT powiatu 9,41£10,46 7,78+9,49 n.s.
DEGURBA 2,02+0,79 2,38+0,72 0,01
WAT wojewodztwa 1,79+0,55 1,82+0,53 n.s.
WGAT 3,1 £1,94 2,96 £2,04 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: Poréwnania pomigdzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Pomiedzy hotelami posiadajacymi i nieposiadajacymi $wiadczenia typu: ustugi
gastronomiczne specjalne, a lokalizacja wykazano istotng roznice w zakresie wskaznika
DEGURBA oraz WAT wojewodztwa (tab. 58). Pomiedzy hotelami posiadajacymi
1 nieposiadajacymi $wiadczenie: room service, a lokalizacja wykazano istotng rdznice

w zakresie wskaznika DEGURBA (tab. 59).

Tab. 58 Poroéwnanie wskaznikéw lokalizacji, a zmienng §wiadczenia — ushugi gastronomiczne specjalne

zmienna: Sr. 8D p
USLUGI GASTRONOMICZNE SPECJALNE | TAK, N=216 NIE, N=78
WAT powiatu 9,39+11,13 8,71+7,79 n.s.
DEGURBA 2,01+0,81 2,22+0,71 0,04
WAT wojewodztwa 1,75+0,54 1,9+0,56 0,04
WGAT 3,97 +1,89 3,39 42,08 n.s.
n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: Poréwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta
Tab. 59 Porownanie wskaznikéw lokalizacji, a zmienna §wiadczenie gastronomiczne — room service
zmienna: Sr.+SD p
ROOM SERVICE TAK, N=277 NIE, N=17
WAT powiatu 8,94+10,26 13,65+11,04 n.s.
DEGURBA 2,09+0,78 1,59+0,8 0,01
WAT wojewddztwa 1,79+0,55 1,78+0,48 n.s.
WGAT 3,07 1,96 3,22 +1,87 n.s.

Zrédto: Pordwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Pomiedzy  hotelami  posiadajacymi i nieposiadajacymi $wiadczenia:
okoliczno$ciowe zamknigte premium, a lokalizacjg wykazano istotng réznice w zakresie

WAT powiatu (tab. 60). Pomigdzy hotelami posiadajgcymi 1 nieposiadajagcymi
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swiadczenie: biesiady, a lokalizacja wykazano istotng roznice w zakresie wskaznika

DEGURBA (tab. 61).

Tab. 60 Poréwnanie wskaznikow lokalizacji, a zmienng $wiadczenie gastronomiczne — okoliczno$ciowe
zamknigte premium

zmienna: Sr.+SD
Swiadczenia gastronomiczne P
OKOLICZNOSCIOWE ZAMKNIETE | TAK, N=179 NIE, N=115
TYPU PREMIUM
WAT powiatu 7,51+£9,07 11,85£11,61 p<0,001

DEGURBA 2,13+0,74 1,96+0,85 n.s.

WAT wojewddztwa 1,78+0,55 1,82+0,56 n.s.

WGAT 3,24 £1,93 2,98 £1,96 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: Poréwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Tab. 61 Porownanie wskaznikoéw lokalizacji, a zmienng §wiadczenie gastronomiczne — biesiady

zmienna: Sr.£SD p
BIESIADY TAK, N=27 NIE, N=267
WAT powiatu 9,77+10,47 9,15+10,35 n.s.
DEGURBA 2,44+0,75 2,03£0,79 0,009
WAT wojewoddztwa 1,93+0,52 1,78+0,55 n.s.
WGAT 3,07 £1,93 3,12+2,18 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: Poréwnania pomiedzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Pomigdzy hotelami posiadajagcymi 1 nieposiadajagcymi $wiadczenie: S$niadania,
a lokalizacja wykazano istotng roznice w zakresie wskaznika DEGURBA (tab. 62).
Pomigedzy hotelami posiadajacymi i nieposiadajagcymi  $§wiadczenie:  catering,

a lokalizacjg wykazano istotng r6znice w zakresie WAT powiatu (tab. 63).

Tab. 62 Porownanie wskaznikéw lokalizacji, a zmienng §wiadczenie gastronomiczne — serwowanie $niadan

. ) Sr.+SD
zmienna; ) p
SERWOWANIE SNIADAN TAK, N=137 NIE, N=157
WAT powiatu 8,139+8,313 10,14+11,779 n.s.
DEGURBA 2,182+0,74 1,962+0,823 0,017
WAT wojewddztwa 1,816+0,547 1,772+0,553 n.s.
WGAT 2,99 £1,97 3,16 £1,94 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: Poréwnania pomigdzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta
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Tab. 63 Porownanie wskaznikdéw lokalizacji, a zmienng §wiadczenie gastronomiczne — catering

zmienna: Sr.£SD p
CATERING TAK, N=93 NIE, N=201
WAT powiatu 6,82+6,99 10,31£11,42 0,007
DEGURBA 2,08+0,77 2,06+0,8 n.s.
WAT wojewddztwa 1,71£0,5 1,83+0,57 n.s.
WGAT 3,15+1,86 3,04 £2 n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: Poréwnania pomig¢dzy grupami dokonano przy pomocy testu t Studenta

Nie wykazano, zaleznosci pomiedzy lokalizacja, a hotelami posiadajacymi
i nieposiadajagcymi  $wiadczenia:  okoliczno$ciowe  zamknigte o charakterze
rozszerzonym, okoliczno$ciowe typu otwarte, ani pomigdzy S$wiadczeniami
biznesowymi, zaréwno podstawowymi, jak irozszerzonymi. Resumujac najwigcej

zaleznos$ci wykazano ze wskaznikiem DEGURBA.

® warqirisko-nfagurskie
L]

podlaskig «

ystep!

® nie
* tak
Bl 290-682
I 2.70- 4,98
I 1.01-269 —— Granica Polski
[ os9-190 —— Granice wojewodztw & G T
|051-088 Granice powiatow b
Rys. 62 Wystepowanie dan regionalnych w hotelach, w podziale na atrakcyjnos¢ gastronomiczng

wojewodztw
Zrodto: opracowanie wlasne
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oferty
® 064-1,00 I <99-682
® 047-0863 I 2.70- 498
® 034-046 B 1.91-269
0,18-033 [ 0.89- 1,90 Granice wojewodztw
0,00-0,17 051-088 Granice powiatéw

Granica Polski

Rys. 57 Nasycenie hoteli wedlug wskaznika oferty gastronomicznej, w podziale na atrakcyjnos¢
turystyczng wojewodztw
Zrodto: opracowanie wlasne

Nie wykazano istotno$ci statystycznej pomiedzy wystgpowaniem dan
regionalnych, a przyjetym przez autorke wskaznikiem atrakcyjno$ci gastronomicznej
wojewodztw (rys. 62). Na podstawie analizy wspotczynnika korelacji, stwierdzono brak
zalezno$ci pomiedzy wskaznikiem zakresu oferty gastronomicznej hotelu,

a atrakcyjnoscig gastronomiczng wojewodztw (rys. 63).

Analizujgc poszczegolne elementy oferty gastronomicznej 1 zréznicowanie oferty
ze wzgledu na ich lokalizacje, zaobserwowano, ze im wyzsza atrakcyjno$¢ powiatu tym
hotele miaty mniej §wiadczen gastronomicznych, ale za to wigcej przedsigbiorstw
gastronomicznych. Wynikaé moze to z lokowania duzych obiektoéw,
w obszarach atrakcyjnych turystycznie, gdzie istotna jest liczba lokali gastronomicznych,
a nie dodatkowych oferty §wiadczen gastronomicznych. Osoby spedzajace wigcej czasu
w hotelu moga wymaga¢ zrdznicowanej, ciekawej oferty lokali 1 punktéw
gastronomicznych. W resortach bardziej istotne byly uslugi dodatkowe zwigzane
z rekreacjg niz $wiadczenia gastronomiczne jak np. catering. W mniej atrakcyjnych
powiatach gestorzy chcac zdoby¢ przewage konkurencyjng, rozbudowywali swoja oferte

swiadczen gastronomicznych. Gestorzy postawili na rozbudowane oferty imprez
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zamknietych np. wesel czy uslugi cateringowe. Tego typu ustugi stanowig sposéb na
zwigkszenie rentownosci hotelu, nawet na obszarach niepopularnych wsrdd turystow.
Hotele w takich lokalizacjach chcac zmaksymalizowac zysk, poszerzaja oferte Swiadczen
gastronomicznych, ktéra nie zalezy od atrakcyjnosci turystycznej, ale moze bazowac na
lokalnych klientach. W przeciwienstwie do ustug plenerowych, ktére charakterystyczne

sg dla powiatow o wysokim poziomie atrakcyjno$ci turystyczne;.

Najwigksze rdznice w zakresie $wiadczen gastronomicznych w hotelach obserwuje
si¢ na poziomie powiatow, a nie wojewodztw, co wynika z poziomu urbanizacji danego
obszaru. Dla hoteli w obszarach mniej zurbanizowanych charakterystyczna byta oferta
organizowania wydarzen typu: ognisk/grilli (na poziomie 2 DEGURBA) oraz organizacja
biesiad. Ustugi te nie sa charakterystyczne dla hoteli zlokalizowanych w duzych
o$rodkach miejskich. Swiadczenie tych ustug na obszarach mniej zurbanizowanych moze
by¢ formag podtrzymywania lokalnych tradycji odnoszacych si¢ do mniejszych
spotecznos$ci. Kolejng wspolng cecha dla hoteli na obszarach o niskim poziomie
urbanizacji byl brak $§wiadczen gastronomicznych specjalnych, ale za to wigcej hoteli
posiadalo na swojej stronie internetowej informacje o podstawowych ustugach
gastronomicznych, takich jak room service oraz $wiadczenie $niadan. Brak
powszechnego dostgpu do wustug gastronomicznych poza hotelami w mniej
zurbanizowanych obszarach moze ogranicza¢ dostgp do nich. Kluczowe w takich
obiektach jest informowanie gosci o pelnym zakresie ustug gastronomicznych, co moze

zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ hotelu.

Zmiany na polskim rynku konsumenta, takie jak wigksze wydatki w
gospodarstvach domowych na gastronomig¢, czestsze wizyty w  lokalach
gastronomicznych oraz rosngca popularnos¢ §wigtowania uroczystosci rodzinnych poza
domem, wptywa na zmiany w zakresie oferty Swiadczen gastronomicznych w hotelach.
W zwigzku z tym mozna wyr6zni¢ $wiadczenia, ktorych dostepno$¢ nie zalezy od
lokalizacji obiektu, poniewaz odpowiadajg na ogdlne zapotrzebowanie na rynku ustug.
Naleza do nich organizacja bali sylwestrowych, zabaw karnawatowych, wydarzen
biznesowych (przerw kawowych, spotkan firmowych, bankiety), oferta uroczystosci
rodzinnych i kameralne wesela. Tego typu wydarzenia mogg by¢ realizowane w r6znych
hotelach, niezaleznie od ich polozenia, zaspakajajac potrzeby zaréwno klientow

lokalnych, jak i przyjezdnych.
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S. USLUGI GASTRONOMICZNE W POLSKICH HOTELACH

W OPINII UZYTKOWNIKOW PORTALU BOOKING.COM

Komunikacja internetowa stata si¢ niezwykle znaczaca w procesie podejmowania
decyzji przez klientow (Saleem i in., 2022). Zrodta te okreslane sa jako electronic Word
of Mouth (eWOM). Jest to przyklad komunikacji nieformalnej, skierowanej do odbiorcy
za pomocg narzedzi online 1 zwigzany z przekazywaniem opinii na temat jakosci dobr
1 ustug. Znaczenie tej formy przekazu wzrosto wraz z zwiekszajaca si¢ dostepnoscia do
Internetu (Brzezinska-Wojcik, 2022; Litvin 1in., 2008; Saleem 11in., 2022; Tkaczyk,
2016). Korzystajac z sieci uzytkownicy, moga dzieli¢ si¢ swoimi opiniami, pomystami
czy spostrzezeniami réwniez w sprawie produktow, czy ustug. Tworza elektroniczne
treSci (User Generatet Content — UGC) czy nawet spotecznosci, wplywajac na
postrzeganie przedsigbiorstwa (Strzebicki, 2022). Sposob takiej komunikacji ma
zazwycza] wigksza skale zasiegu niz tradycyjne formy komunikacji. Jest ogolnie
dostepny 1iszybko sie rozpowszechnia (Tkaczyk, 2016). Opinie i komentarze
zamieszczane w Internecie, wpltywajg nie tylko na konsumentow, ale na firmy branzy
turystycznej (A. S. H. Lee 1in., 2018; Leite-Pereira iin., 2020; Martin-Fuentes 1 in.,
2020). Z punktu widzenia branzy turystycznej eWOM umozliwia tatwa i ogélnodostgpna
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komunikacje miedzy odbiorcami ustug oraz pomiedzy odbiorcg ustug a przedsiebiorcami

np. wlascicielami hoteli (Brzezinska-Wojcik, 2022).

Zamieszczane informacje przez odbiorcoOw ustug jest to coraz bardziej istotny
czynnik wptywajacy na podejmowane decyzje zakupowe przez innych uzytkownikow
Internetu. Szczegdlnie wazny w hotelarstwie i gastronomii, gdzie czynnik niematerialny
odgrywa istotng cze¢$¢ ustugi, a komentujacy odnoszg si¢ do swoich doswiadczen
(Martin-Fuentes 1 in., 2020). Opinie 1 komentarze gosci dotyczace satysfakcji z ushug
gastronomicznych moga mie¢ realny wplyw na ostateczny wybor innych osob, ktore w
rzeczywistos$ci si¢ nie znaja, a jedynie poznaty czyjas$ opini¢ w Internecie. Komunikacja
internetowa jest tatwo dostepnym zrddlem informacji o aktualnych potrzebach turystow
1 moze stuzy¢ za materiat do monitorowania zmian zachodzacych w branzy turystyczne;j

(Litvin i in., 2008).

5.1. CHARAKTERYSTYKA PORTALU BOOKING.COM

Przyktadem platformy, na ktorej odbiorcy ustug mogg wyrazi¢ swoje opinie, jest
Booking.com. Jest on zaliczany do najwiekszych na $wiecie internetowych agencji
turystycznych. W 2024 r. Booking.com byl najczeSciej odwiedzanym portalem
po$wigcony podrézom i turystyce na $§wiecie (Statista, 2024a). Udostepniony w 43
jezykach, posiada ponad 28 mln opcji zakwaterowania, wtym doméw, hoteli
1 apartamentow, w tym 50 tysigcy opcji zakwaterowania w Polsce, stan na czerwiec 2024
r. W 2023 r. platform¢ odwiedzalo miesi¢cznie prawie 7 mlin polskich internautow
(WP.PL, 2023). Oprécz rezerwacji noclegu, przez stron¢ mozna zarezerwowac bilety na
samolot, taksowki lotniskowe, dokona¢ rezerwacji biletow do atrakcji turystycznych czy
wynajac¢ samochdd. Usluga rezerwacji jest oparta na zasadzie porOwnania roznych ofert
w wielu hotelach, u r6znych wlascicieli, co jest uznane za najwigkszg zaletg tej platformy.
Znaczenie Booking Holdings na rynku OTA jest niepodwazalne. Mimo szeroko
zakrojonych dziatan branzy uslug noclegowych, ktéra wskazujac na znaczne prowizje
pobierane przez Booking.com, na poziomie ok 20%, zacheca do bezposrednich
rezerwacji (Meiko.pl, b.d.), globalne przychody tej firmy nadal rosng. Mimo
negatywnego wplywu pandemii Covid-19 na branze¢ noclegowa (Statista, 2024b)
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Booking.com, osigga obecnie poziom dochodéw znacznie przekraczajacy ten sprzed

kryzysu zdrowotnego.

Raport firmy Shiji Reviewpro Guest Experience Benchmark (German, 2023),
oparty na analizie ponad 3 miliondw opinii dotyczacych 9,5 tysigca hoteli na catym
swiecie w53 zrodtach 1agencjach internetowych. Z czego az 39% zrecenzji
pozostawionych ~w drugim kwartale 2023 roku zamieszczonych bylo na
Booking.com. W celu utatwienia zdobycia szybko informacji o ustudze na stronach OTA
stosuje si¢ réozne modele wystawiania opinii, zarowno w formie liczbowej, jak
i tekstowej. W zwigzku z tym jako$¢ ustug na Booking.com potwierdza nie tylko sama
tre$¢ komentarzy, ale rowniez ich liczba oraz poszczeg6lne oceny dodatkowych aspektow
ustug wyrazone liczbowo (Jezierski, 2021). Dbajac o wiarygodnos¢ opinii rynku OTA,
stosuje rozne sytemu weryfikacji wystawianych opinii w celu usuwania falszywych

komentarzy (WP.PL, 2023).

System wystawiania ocen 1 komentarzy za nocleg przez uzytkownikéw Booking.com
jest ztozony. Mimo ogolnej dostepnosci strony Booking.com moga zamieszczac recenzje
jedynie te osoby, ktére dokonaty rezerwacji 1 posiadajg konto na portalu. Opinie za nocleg
w obiekcie mozna wystawi¢ po zakonczonym pobycie, weryfikowanym na podstawie
potwierdzenia zameldowania, w ciggu 90 dni od daty wymeldowania. Dodatkowo
uzytkownik moze wystawi¢ opini¢ w sytuacji odwolania przez gestora pobytu ponizej 24
h od zameldowania oraz w przypadku, kiedy pomimo zameldowania 1 optacenia pobytu,
go$¢ nie zdecyduje sie na skorzystanie z noclegu. Wystawione opinie widoczne sg na
profilu  hotelu przez 36 miesiecy, apo uplywie tego czasu s3
archiwizowane. W przypadku archiwizacji wyliczana jest na nowo ocena ogdlna. Dzigki
temu, ze jest ona zgodna z najnowszymi opiniami i aktualng oferta obiektu. System
wystawiania ocen na Booking.com sktada si¢ z kilku niezaleznych od siebie opcji

(Booking.com, b.d.):

— Oceny ogolnej, ktora jest obligatoryjna, wyrazona liczbowo, w skali od 1 do 10.
Ocena ogo6lna obiektu jest srednig wszystkich otrzymanych od klientow ocen.

— Dodatkowych i niezaleznych od oceny ogdlnej, ocen w kategorii: lokalizacja,
czystos¢, personel, komfort, udogodnienia i stosunek jakosci do ceny.

— Ocen dotyczacych konkretnych ustug, takich jak Wi-Fi czy jako$¢ $niadan, jednak

pojawia si¢ to w niektorych formularzach,
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— Wypowiedzi tekstowej zmozliwoscia  swobodnego  podzielenia  si¢
doswiadczeniem z noclegu.

— Dodatkowo klienci maja mozliwo$¢ umieszczenia zdjgcia do swojej opinii.

Nalezy podkresli¢, ze liczba pobranych przez autorke metoda web scrapingu opinii,
nie jest rtbwnowazna liczbie osob, ktore je udzielity. Booking.com oferuje nastgpujace

mozliwosci zostawiania opinii do obiektow:

(1) pojedyncza opinia bez wariantéw pozytywne / negatywne (tylko tytut) lub

(2) pojedyncza opinia z dodatkowym komentarzem pozytywnym; lub

(3) pojedyncza opinia z dodatkowym komentarzem negatywnym; lub

(4) pojedyncza opinia zosobnym komentarzem pozytywnym iosobnym

negatywnym.

Kazda osoba moze zostawi¢ jeden komentarz do kazdego pobytu w danym
obiekcie. Nalezy tez podkresli¢, ze jeden uzytkownik jednocze$nie na jedng rezerwacje
moze dokona¢ rezerwacji na 30 oséb lub 30 pokoi. Jesli dana osoba wielokrotnie
odwiedza obiekt, moze wielokrotnie zostawia¢ rézne opinie w rdéznych wariantach.
Jednak sposob uzyskania danych powoduje, Ze liczba opinii zalezala, czy uzytkownicy

pozostawili jedng (opcja 1-2-3) lub dwie opinie (opcja 4).

Wybor portalu Booking.com do analizy zamieszczonych komentarzy zostal
poparty silng pozycja portalu na rynku krajowym, jak 1 mig¢dzynarodowym oraz
mozliwo$cig wystawienia ocen tylko przez uzytkownikéw zameldowanych w obiekcie.
Glownym celem analizy bylo zidentyfikowanie istotnych cech do$wiadczenia
gastronomicznego klientdw hoteli oraz proba odpowiedzi na pytanie, czy oferta ustug

gastronomicznych istotnie wptywa na opini¢ i oceng hoteli.

Proces analizy uzyskanych danych przebiegal w kilku kluczowych etapach:
analiza ocen i ocen $niadan, nast¢pnie analiza komentarzy pod wzgledem liczebnos$ci

1 poszczegodlnych ocen a na koncu tresci komentarzy 1 ich wydzwiek emocjonalny.
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5.2. ANALIZA OCEN OGOLNYCH HOTELI Z PROFILEM NA BOOKING.COM

263 hoteli zproby badawczej posiadato aktywne lub nieaktywne konto na
Booking.com, stan na 1.06.2024 roku. Nieaktywne konto oznacza posiadanie profilu na
portalu, dostep do wczesniej wystawionych opinii gosci i ocen, ale brak mozliwosci

rezerwacji noclegow (tab. 64).

Tab. 64 Dostepnos¢ hoteli z proby badawczej na Booking.com
PROFIL NA BOOKING.COM
kategoria TAK
hotelu: Liczba hoteli posiadajacych NIE
101 i powyzej komentarzy | Ponizej 100 komentarzy

* 9 1 8

ok 40 5 13

ek 133 13 9

Suma: 239 24 31

Zrédto: opracowanie wlasne, n=294

Po wstepnej werytfikacji obiektow wykluczono 24 hotele posiadajagce mniej niz
100 komentarzy, co pozwolito uzyska¢ grupe 239 hoteli, stanowigcych 81% pierwotne;j
proby (tab. 64). Za pomoca techniki web scrapingu pobrano dla tych obiektow ich oceng
0golna, ocene¢ serwowanych $niadan, liczbe komentarzy, tre$¢ komentarzy wraz ze
zdjeciami, podstawowe informacje o osobach, ktére je zamieScity oraz informacje
dotyczace opisu hotelu na portalu, ze szczegdlnym uwzglednieniem informacji

o ustugach gastronomicznych.

Na Booking.com hotele posiadajg ustandaryzowany szablon prezentowanych
informacji o oferowanych ushugach. Dla wszystkich hoteli jest on generowany
automatycznie na podstawie informacji podanych przez wtascicieli obiektéw. Dla hoteli
z proby przeanalizowano tres¢ pod katem informacji odnoszacych si¢ do ustug
gastronomicznych. 91% na swoim profilu hoteli zostalo zakwalifikowane jako
posiadajace informacje¢ o ofercie ustug gastronomicznych. Duza konkurencja pomigdzy
ofertami i duza liczba uzytkownikow portalu moze powodowaé, ze gestorzy chetniej
opisuja ustugi dodatkowe niz na stronach internetowych. Gestorzy obiektow sa zachgcani
pracownikow  platformy Booking.com do zamieszczania

przez informac;ji

170



o $wiadczonych ustugach gastronomicznych oraz do wprowadzenia oferty $niadaniowe;j
jako elementu podnoszacego zaréwno jako$¢ §wiadczonych ustug, jak i ogdlng oceng

obiektu.

Z 239 hoteli najwiecej posiadato ocene catkowita w przedziale 8,5-8,9. Najnizsza
ocen¢ og6lng mial trzygwiazdkowy hotel Perla, a najwyzsza czterogwiazdkowe hotele

Aries Hotel & SPA Wista oraz PURO Hotel £6dz Centrum (tab. 65).

Tab. 65 Oceny catkowite hoteli z portalu Booking.com, hoteli z proby

Ocena obiektu |56 -59( 6,0-64 |65-69|7,0-74|75-7,9(8,0-84(85-89/9,0-9,4|9,5-10

liczba 1 0 3 7 18 59 98 51 2

% 0,4 0,0 1,3 2,9 7,5 24,7 41,0 21,3 0,8

zrodlo: opracowanie wlasne, n=239

Poréwnujac oceny ogdlne obiektéw pomiedzy hotelami o roznych kategoriach,
byta ona istotnie nizsza w hotelach 1* w poréwnaniu do 4* i 5*. Ocena hoteli 2* byta
istotnie nizsza 3*, 4* 1 5*. z kolei w przypadku 3* byla ona istotnie nizsza od 5*. Nie

wystepowaty rdznice w ocenie obiektu w zaleznosci od typu hotelu (rys. 64).
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Rys. 64 Poréwnanie ocen catkowitych obiektow w zaleznosci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p 0od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa, n=239
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W badanej grupie hoteli nie zaobserwowano wyst¢powania skrajnie negatywnych
ocen na platformie Booking.com. Zjawisko to mozna wyjasni¢ kilkoma czynnikami,
ktore takze zostaly opisane w literaturze naukowej dotyczacej platform rezerwacyjnych
1 rynku turystycznego. Po pierwsze, hotele oferujgce niska jakos¢ ustug czesto rezygnuja
z obecnosci na platformach OTA, takich jak Booking.com, z uwagi na transparentno$¢
recenzji uzytkownikow, ktéra moze wptywac negatywnie na ich reputacj¢ i obnizac popyt
na ich ustugi. Po drugie, dodatkowe koszty, takie jak prowizje pobierane przez platformy
OTA, moga zniechgcaé tego typu obiekty do korzystania z tych kanatow dystrybucji
(Jolene, 2023; Pawlicz, 2016). Warto rowniez zauwazy¢, ze klienci $wiadomie unikaja
rezerwacji hoteli z bardzo niskimi ocenami, co prowadzi do naturalnej selekcji wsrod
ofert dostgpnych na platformie. Konsumenci w procesie wyboru noclegu przywiazuja
duza wage do recenzji i ocen online, ktore stanowig jedno z najwazniejszych kryteriow
decyzyjnych (Jolene, 2023). Wyniki te moga sugerowaé, ze dostepne oferty na
Booking.com sg ksztaltowane przez rynek oraz preferencje konsumentdéw, co skutkuje

ograniczeniem obecno$ci hoteli o bardzo niskiej jako$ci ustug.

Wedlug regulaminu Booking.com, uzytkownicy wystawiajacy opinie za pobyt
moga mie¢ mozliwos¢ dodatkowego ocenienia wybranych elementéw np. §wiadczonych
$niadan czy Wi-Fi. Wybor oceny poszczegdlnych parametrow jest dopasowywany przez
portal, na podstawie prewencji czy historii wyszukiwania noclegéw przez
uzytkownika. W przypadku badanej proby 212 hoteli posiadalo dodatkowo ocene

serwowanych $niadan w hotelu (tab. 66).

Tab. 66 Rozktad ocen $niadan uzyskanych przez hotele na Booking.com

Przedziat ocen 6,6-6,9 7,0-7,4 7,5-7,9 884 | 8589 [ 9,094 [ 9510

Liczba 4 9 22 50 76 43

% 1,9 4,2 10,4 23,6 35,8 20,3 3,8

Zrédto: opracowanie wlasne, n=212

Najwyzsza ocene¢ za $niadania — ‘9,8, uzyskal czterogwiazdkowy hotel
Bukovina. Najnizsze oceny uzyskaty cztery obiekty 1%, 2*, 3* — Hotel Kozi Grod,
SOLPARK, Poswigtne, Ibis Budget Wroctaw Stadion. Wszystkie te obiekty, mialy oceng
$niadan ponizej 7. Niska ocena $niadan, jednak moze wynika¢ tez z nie jasnych zasad
wystawiania ocen za tg usluge. Liczba osob, ktore wystawity ocen¢ za obiekt, nie jest

roéwnowazna z liczbg osob, ktore wystawily oceny za $niadania. Portal nie okresla
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minmalnej liczby oséb, od ktdrej wylicza $rednig ocen dla np. serwowanie $niadan i jest

ona okres$lana nawet przy kilku opiniach.

Poréwnujac ocene $niadan pomigdzy hotelami r6znej kategorii, byta ona istotnie
nizsza w hotelach 2* w poroéwnaniu do 3* i 4* (rys. 65). Ocena za $niadania byta nizsza

w hotelach typu ,,postdj” w pordwnaniu do ,,relaks” i ,,regeneracja” (rys. 66).

Test Hruskab-Walisa: H | 4, M= 212) =20,23304 p=,0004

10,0 e
H 1
i
9.5
9.0

ocena_sniadania
[==]
L)

1 2 3 4
kategoria

in

Rys.65 Pordwnanie ocen $niadan w zaleznosci od kategorii hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p 0d 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa, n=212
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Test Kruskala-Wallisa: H { 5, N= 212) =18,23384 p =,0027
10,0 23

i L 7 71

|

75}

ocena_sniadania

700

6.5 [

6,0

miasto RELAKS REGENERACJA  WYDARZENIE PRACA POSTOJ

typ hotelu

Rys. 66 Porownanie ocen $niadan w zaleznosci od typu hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nicodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa, n=212

Nizsza ocen¢ $niadan zaobserwowano w hotelach ,,post6j”, w tego typu obiektach
hotele nie zawsze oferuja $niadania bezposrednio zkuchni, a w zastgpstwie
przygotowuja paczki $niadaniowe czy przygotowuja to $niadanie wczesniej lub
w ograniczone] formie. Taka forma $niadania moze nie zawsze odpowiada¢ go$ciom lub
moze nie by¢ atrakcyjna na tle oferty innych hoteli. Obiekty typu ,,relaks” i1 ,,regeneracja”
mialy wyzsze oceny $niadan co §wiadczy o duzej dbatosci o t¢ ustluge w tych hotelach.
Sa to obiekty, w ktorych duzo oséb zostaje co najmniej na dwie noce, wigc hotelarze
muszg dbac¢ bardziej o r6znorodnos¢ oferty, jej jakosé, cheac by klienci, cheieli ponownie

skorzystac¢ z ich ushug.
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5.3. CZYNNIKI ROZNICUJACE OCENY OGOLNE HOTELI I OCENY SNIADAN,
NA PORTALU BOOKING.COM

Kazda opinia zamieszczona na portalu Booking.com zawiera podstawowe
informacje dotyczace uzytkownika oraz charakteru jego pobytu, obejmujace m.in. typ
zarezerwowanego pokoju, dtugos¢ pobytu, deklarowany kraj pochodzenia oraz forme
towarzystwa. W analizowanej probie najczesciej deklarowang forma podrézy byta
podréz w parze (34%), dominowat wybor podstawowego pokoju dwuosobowego (65%),

a najczesciej wskazywang dlugoscia pobytu byta jedna noc (57%).

W celu identyfikacji czynnikéw wplywajacych na zréznicowanie ocen ogdlnych
oraz ocen za jako$¢ $niadan w hotelach, przeprowadzono analiz¢ poréwnawcza
uwzgledniajaca zalezno$ci miedzy tymi ocenami a zmiennymi charakteryzujacymi
uzytkownikéw, takimi jak dlugo$¢ pobytu, typ podrézy oraz kraj pochodzenia. W
pierwszej kolejnosci zbadano czy dlugos¢ pobytu komentujacych wplynela na to jaka
wystawili ocen¢ za $niadania. Najwiecej komentarzy odpowiadato noclegom na jedng

noc, stanowito to ponad potowe wszystkich odpowiedzi (tab. 67).

Tab. 67 Rozktad liczby komentarzy wedlug dlugosci pobytu w hotelu

LICZBA NOCY LICZBA KOMENTARZY %
1 120 673 57,6

2 49 332 23,5
3 21792 10,4

4-5 13 004 6,2
6-10 4416 2,1
powyzej 10 318 0,2

Zrodto: opracowanie whasne, n= 209 535

Oceny za $niadania hotelowe roznily si¢ istotnie w zaleznos$ci od dlugos$ci pobytu
w hotelu. Wyjatek stanowily noclegi powyzej 10 nocy, gdzie rdznice nie byly istotne.
Uzyskane przez hotele oceny za $niadania dla pobytow trwajacych jedng noc réznita si¢
istotnie od pozostatych grup. Krotkie pobyty (1-2 noce) mialy oceny wyraznie roznigce
si¢ od tych dla dluzszych pobytow. Najwicksze roznice byty widoczne pomiedzy
pobytami bardzo krotkimi (1 noc) i bardzo dtugimi (powyzej 10 nocy); (rys. 67).
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Test Kruskala-Wallisa: H { 5, N=115539) =261.6557 p =0,000

wn

ocena_sniadania

1 noc 2 noce 3 noce 4-5 nocy 6-9 nocy 10 | powyzej
dlugos¢ pobytu

Rys. 67 Poréwnanie pomiedzy oceng $niadan, a dlugoscia pobytu w hotelu
Na wykresie pozioma linia 0znacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nicodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Porownania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

W kontekscie towarzystwa w podroézy uzytkownicy mogli zadeklarowaé, ze
podrozowali samotnie, z drugg osobg (jako para), z rodzing lub w grupie. Najczescie]
wybierang opcja byl nocleg z druga osoba (para), najrzadziej za§ — w grupie (tab. 68).
Poréwnano, czy wystepuja rdznice pomigdzy tymi grupami (tab. 68), a wystawionymi
przez nie ocenami za hotelowe $niadania. Analizy wykazaly, ze wszystkie roznice
pomiedzy grupami byly istotne. Oceny $niadan dla osob bedacych w podrozy okreslanej

jako ,,rodzinna” roznily si¢ istotnie od pozostatych grup (rys. 68).

Tab. 68 Rozklad liczby komentarzy wedlug rodzaju podrézy

RODZAJ PODROZY: LICZBA KOMENTARZY %
RODZINA 59597 284
PARA 72 025 34,4
GRUPA 24 530 11,7
PODROZUJACY W POJEDYNKE (SOLO) 53383 25,5
SUMA: 209 535 100

Zrodto: opracowanie wlasne
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Test Kruskala-Wallisa: H 3, N= 115539) =2304 498 p =0,000

.

ocena_sniadania

e
==

rodzina para grupa solo

rodzaj podrozy

Rys. 68 Porownanie ocen $niadan, pomigdzy komentujgcymi podrézujacymi solo, w parze, w grupie
iz rodzing

Na wykresie pozioma linia 0znacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nicodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrbdto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Na zaobserwowane zroznicowanie ocen wplyw moze mie¢ typ hotelu
obstlugujacego dane grupy lub inne czynniki, takie jak cena czy lokalizacja obiektu. Warto
jednak zauwazy¢, ze osoby podrdzujace rodzinnie moga by¢ mniej krytyczne wobec
serwowanych positkow. Moze to wynika¢ z postrzegania $niadan hotelowych jako
udogodnienia, ktorego glowng funkcjg jest zaspokojenie glodu lub pozytywne
do$wiadczenie spozywania wspolnego positku podczas pobytu w hotelu. W
przeciwienstwie do tego, osoby podrozujace samotnie moga wykazywaé wyzsze
oczekiwania wobec $niadan, koncentrujac si¢ na takich aspektach jak obstuga, forma
podania czy atmosfera, oczekujac tym samym wyzszej jakosci doswiadczenia

kulinarnego.

Za kolejny czynnik wpltywajacy na zroznicowanie w wystawianych ocenach
przyjeto deklarowany kraj pochodzenia. Nalezy podkresli¢, ze komentarze pobrano bez
wzgledu na uzyty przez uzytkownikéw jezyk — zostaly one pobrane i analizowane
w jezyku oryginalnym. Najwi¢cej uzytkownikoéw zadeklarowato polskie pochodzenie, co

stanowilo 59% ogotu. Pozostale opinie pochodzily od os6b zarowno z Europy, jak i z
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innych kontynentow. Niewielka grupe (1-2%) stanowili oceniajacy z takich panstw jak

Stany Zjednoczone, Izrael, Kanada i Australia (rys. 69).

Liczba komentarzy

B |
106 121 568
210 1601
’ 388 Pt
2076 12821
1808 W Ny 543
106

210

412

1518, * 376

144

278

Rys. 69 Kraj pochodzenia uzytkownikow na podstawie zebranych komentarzy z serwisu Booking.com,

kraje deklarowane ponad 100 razy

Zrodto: opracowanie wlasne

Z kontynentu europejskiego, poza Polska deklarowano najczgsciej Niemcy (20%),

Ukraine (14,6%) oraz Wielka Brytani¢ (8%). Znaczaca grupe stanowity takze osoby z

Czech (6%), Litwy (5,7 %) 1 Wtoch (3,7 %); (rys. 70).
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Rys. 70 Zadeklarowane kraje pochodzenia uzytkownikow z Europy, z wytaczeniem Polski
Zrodto: opracowanie wlasne

Przeprowadzono pordéwnanie ocen $niadan 1iocen ogolnych obiektow,
wystawione przez osoby deklarujace polskie pochodzenie oraz osoby deklarujace inne
kraje pochodzenia. Wykazano, ze ocena za $niadania byla wyzsza wsrdd grupie
uzytkownikéw z Polski, natomiast ocena za obiekt byla wyzsza u oséb deklarujacych
inny kraj pochodzenia. Zaobserwowane roéznice mogty wynikaé z tego, ze Polacy moga
by¢ bardziej krytyczni wobec wilasnego i znanego im rynku ustug noclegowych lub

znajomosci standardu lokalnych obiektow (rys. 71).
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Rys. 71 Poréwnanie ocen obiektu i $niadan, w podziale na osoby pochodzace i nie pochodzace z Polski
Na wykresie pozioma linia 0znacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nicodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Analizy wskazuja, ze hotele, ktore oferowaty $niadania, uzyskiwaty §rednie oceny
w przedziale 8,5-8.,9, co sugeruje, iz ich ustugi byly oceniane jako wysokiej jakosci,
aczkolwiek istnieje nadal mozliwos¢ ich dalszej poprawy. Taki wynik moze wynikac
z faktu, ze trudno jest zaspokoi¢ wszystkie oczekiwania gosci 1 uzyskac najwyzsze oceny
za jakiekolwiek ustugi. Na koncowy efekt §wiadczenia $niadah w hotelach wplywa wiele
czynnikow, takich jak jako$¢ obstugi, jakos¢ positkow oraz liczba gosci w danym dniu.
Utrzymanie wysokiego standardu kazdego dnia jest niezwykle trudne. Co wigcej,
w przypadku tej uslugi mozna zaobserwowac roznice w ocenach migdzy hotelami
o nizszej kategorii 2* a hotelami wyzszej kategorii 3* 1 4*. Oceny $niadan byly wyzsze
w hotelach z wigksza liczbg restauracji oraz wyzszym wskaznikiem szerokosci bazy
gastronomicznej. Hotele dysponujace wigkszym zapleczem gastronomicznym zazwyczaj
maja wicksze doswiadczenie w §wiadczeniu ustug kulinarnych, lepiej przeszkolony
personel czy wigksza przestrzen do $wiadczenia ustug. Wszystkie te czynniki moga

przyczyni¢ si¢ do wyzszej oceny oferowanych $niadan.
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W celu identyfikacji charakterystycznych cech obiektéw zwigzanych z warto$cia
ich ocen zastosowano analize skupien k-Srednich wlaczajac oceng obiektu oraz ocene
$niadania jako zmienng dyskryminujacg (wyrdzniajaca). Jest to metoda analizy
polegajaca na zorganizowaniu danych w grupach, w ktérych podobienstwo danych cech
bedzie jak najwigksze, a z pozostatymi obiektami jak najmniejsze (rys. 72). W tym
przypadku ustrukturyzowano hotele r6znych kategorii w zalezno$ci od wysokosci oceny
obiektu iocen za §wiadczenie $niadan. Analiza V-krzyzowa wykazata, ze optymalna

liczba skupien wynosi 5 (rys. 73).
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Rys. 72 Wykres sekwencji kosztow
Zrddto: Analiza skupien metoda k-$rednich
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Rys. 73 Wykres $rednich zmiennych ilo§ciowych
Zrédto: Analiza skupien metoda k-$rednich
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W celu utatwienia czytelno$ci wykresu przedstawiono $rednie zmienne ilosciowe
w tabeli nr 69. Kolory uzyte dla skupien na wykresie (rys. 73) odpowiadaja kolorom
w tabeli 69. Dodatkowo oznaczono kolorystycznie wysoko$¢ oceny, uzywajac od
najciemniejszego pomaranczowego dla najnizszych ocen, do najciemniejszego zielonego

dla najwyzszych ocen, zaréwno $niadan jak i1 dla ocen ogo6lnych dla obiektow (tab. 69).

Tab. 69 Opis uzyskanych skupien dla zmiennych oceny ogolnej i $niadan

liczba obiektow

skupienie (%) OPIS SKUPIENIA poziom oceny — opis koloréw w legendzie
0
69 (33% Najwyzsza ocena zardéwno
(33%) obiektow i $niadan
Nizsza ocena $niadan iobiektow
80 (38%)

niz w klasterze 4

Poréwnywalna ocena obiektow jak
48 (23%) klaster 1 i nizsza ocen¢ $niadan niz SNIADANIE
w klastrze 1

Najnizsza ocena obiektu i wyzsza
niz w klasterze 5 ocena $niadan

SNIADANIE

9 (4%)

Nizsza ocena obiektu niz klastry 1,
6 (3%) 2 i4, ale jednocze$nie najnizsza OGOLNA
ocena $niadan

najnizsza ocena najwyzsza ocena
Zrodto: opracowanie wlasne, analiza skupien metoda k-§rednich, n=212

Analiza wykazala obecno$¢ 5 klasterow. Skupienie 1 znizsza oceng $niadan
1 obiektow niz w klasterze o najwyzszych ocenach, stanowito najliczniejsza grupg.
Z kolei klaster 5 byl, najmniej liczny i zawierat obiekty z niskg ocena ogdlng obiektéw,

ale jednocze$nie z najnizszg oceng $niadan (tab. 70).

Tab. 70 Analiza przynaleznosci hoteli r6znych kategorii do klasterow

KATLGORIA HOTELL:
= % 3% e 5
OGOLNA | SNIADANIE 80 37% 33% 39% 31% 54%
OGOLNA | SNIADANIE 48 37% 37% 24% 10% 8%
‘ SNIADANIE 9 0% 17% 3% 2% 0%
‘ 69 13% 10% 32% 52% 38%
6 13% 3% 2% 5% 0%

najnizsza ocena najwyzsza ocena
Zrodto: opracowanie wlasne, analiza skupien metoda k-§rednich, n=212
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Nastepnie przeanalizowano, w jaki sposob klastery byty reprezentowane w danych

kategoriach hoteli:

— 1* najczesciej byty klasyfikowane jako klaster 11 2;

— 2* najczegsciej byty klasyfikowane jako klaster 2,

— 3* najczesciej byty klasyfikowane jako klaster 1;

— 4% 1 5* w wigkszosci bylo klasyfikowane jako klastery z najlepszymi ocenami

obiektow i jednoczes$nie $niadan — klastery 11 4.

Przyjeta w Polsce kategoryzacja hoteli wyraznie przeklada si¢ na oceny ogdlne
badanych hoteli. Obiekty o standardzie trzy-, cztero- i pigciogwiazdkowym miaty
zarbwno wysokie oceny ogdlne jak 1iwysokie oceny $niadan. Wéréd hoteli
pigciogwiazdkowych nie byto zadnego obiektu posiadajacego zar6wno najnizsza oceng
za $niadania 1 za hotel. Najbardziej zr6znicowang grupa pod wzgledem ocen byty hotele
1* charakteryzujace si¢ zarOwno ocenami na poziomie bardzo dobrym, ale i o bardzo
niskiej ocenie zardwno $niadan, jak iza obiekt. Widoczny jest podzial na hotele
o standardzie 1*-3*, ktore uzyskaly nizsze oceny, w pordwnaniu do hoteli wyzszej
kategorii 4* 15*. Analizujac przynalezno$¢ do klasterow ze wzgledu na typ hotelu,
wykazano, ze wigkszo$¢ obiektow typu ,,miasto” i ,,regeneracja”’, klasyfikowane sg jako
skupienie 1 14 (tab. 71). Z kolej typu ,,praca” najwigcej jest w klasterze 1 12, a hotele
typu ,,wydarzenie” najczgsciej byly przypisane do klastera 2. Kategoria ,,relaks” byta
najczesciej porzadkowana do klastera 4. Wiekszo$¢ obiektow typu ,,postd)” w klasterze

2, a nastepnie 1.

Tab. 71 Analiza przynaleznosci réznych typéw hoteli do klasterow

POZIOM TYP HOTELU

SKUPIENI
E:

OCENY: | LICZBA
(opis kolorow w HOTELI

Regeneracj | Wydarzeni | Prac

legendzie) Miasto a o a Relaks | Postoj
ogélna Smae‘iam 36,54% | 52,78% |  3333% 50,00% 2§f9 29,17% | 29,17%
ogélna Smaedam 25,00% | 5,56% 36,67% 16,67% 2(3)2?0 37,50% | 37,50%
ogolna | ™129ant | 36500 | 278% 0,00% 8,33%  |2.22% | 833% | 833%

(&

34,62% 38,89% 26,67% 25,00% 41}44 12,50% | 12,50%
0
Smaedam 0,00% | 0,00% 3,33% 0,00% | 4,44% | 12,50% | 12,50%
| |
najnizsza ocena najwyzsza ocena

Zrédto: opracowanie wlasne, analiza skupien metoda k-$rednich, n=212
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W wyniku analizy oceny ogolnej 1 ocen za $niadania zaobserwowano interesujace
zaleznos$ci. Hotele typu ,relaks” wyrdznialy si¢ najczes$ciej wystepowaniem zarOGwno
najwyzszych ocen za $niadania i ocen ogdlnych. Poréwnywalnie wysokimi wynikami
odznaczaty si¢ hotele typu ,miasto”, ,praca” 1i,regeneracja”’. Najnizsze oceny

odnotowywaly hotele typu ,,postd;”.

5.4. ANALIZA TRESCI KOMENTARZY

Drugi etap analizy obejmowal szczegdlowa analize tre$ci komentarzy. Autorka
ograniczyta zakres czasowy od stycznia 2022 do czerwca 2024 roku opublikowanych
komentarzy. W tym okresie 239 hoteli posiadato w sumie 209 535 komentarzy (rys. 74).
W odniesieniu  do postawionych pytah badawczych ze wszystkich uzyskanych
komentarzy wyodrebniono te, ktore odnosity si¢ zarowno w pozytywny, jak i negatywny

sposob do ustug gastronomicznych.

W pierwszej kolejnosci wyodrebniono komentarze, ktore oprocz obligatoryjnej
oceny, posiadaty réwniez tres¢. Nastgpnie na podstawie autorskiego projektu
omowionego w rozdziale 1.3. oznaczono komentarze, ktére dotyczyly ustug

gastronomicznych w hotelu.

120376
komentarzy
zawierato

dotyczyto
gastronomii

209535
komentarzy

N= 209535 N=120376 N=33 046

Rys. 74 Proces uzyskania komentarzy dotyczacych ustug gastronomicznych
Zrédto: opracowanie wlasne
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W uzyskanej bazie komentarzy (42%) posiadato tylko ocene lub tytul, a pozostate
rowniez tres¢ (58%). Te grupe poddano dalszej analizie. Baza obejmowata 120 376

komentarze z czego 33 046 (27%) odnosito si¢ do ustug gastronomicznych (rys. 75).

Ogolna liczba komentarzy

209 535
I
l 1
7 & Komentarze
trescig zawierajace tylko
120 376 (57 %) oceng indywidualna
| 89 159 (43 %)
Wydzwigk komentarzy
I
Pozytywny Negatywny
70 598 49 778

Rys. 75 Charakterystyka uzyskanych komentarzy wedhug tresci i wydzwigku emocjonalnego
Zrédlo: opracowanie wlasne

Zgromadzony material poddano dalszej analizie. Zbadano czy w hotelach rdznej
kategorii, o roznej strukturze funkcjonalno-organizacyjnej oraz typie wystepuje rozna
liczba opinii dotyczacych gastronomii. W pierwszej kolejnosci porownano liczbe
komentarzy odnoszacych si¢ do ustug gastronomicznych w hotelach réznej kategorii.

Byto ich mniej w hotelach 2* niz w obiektach 3*, 4* 1 5* (rys. 76).
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Test Kruskala-Wallisa: H ( 4, N= 239) =15,66286 p =,0035
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Rys. 76 Porownanie liczby komentarzy odnoszacych si¢ do ustug gastronomicznych w podziale na
kategori¢ hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa, n=239
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Rys. 77 Porownanie liczby komentarzy odnoszacych si¢ do ustug gastronomicznych w zaleznosci
od typu hotelu
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrédto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa, n=239
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W obiektach ,,wydarzenie” bylo mniej komentarzy dotyczacych ustug
gastronomicznych niz w obiektach typu ,miasto” 1i,praca”. Liczba komentarzy

w obiektach ,,relaks” byta mniejsza niz w obiektach typu ,,praca” (rys. 77).

Obiekty typu ,wydarzenie”, ukierunkowane na organizacj¢ wydarzen
okoliczno$ciowych, otrzymaly mniej ogélnych komentarzy na temat hotelu oraz mniej
opinii dotyczacych ustug gastronomicznych. Pobyt gosci w hotelach tego typu moze by¢
bardzo kroétki, a koncentracja uwagi gosci nastawiona jest na wydarzenie, a nie pobyt.
Moze przyczyniaé si¢ to do mniejszej liczby komentarzy w tym typie obiektow. Wigcej
komentarzy odnotowano w hotelach ,,miejskich” i ,,biznesowych”, co moze si¢ wigzac
z konkretnym profilem gosci w hotelu — $wiadomych swoich oczekiwan do uslugi
noclegowych, znajacych branze ustug noclegowych, korzystajacych czegsto z noclegu

w hotelach. Majacych wigksze wymagania do poziomu $§wiadczonych usthug.

B komentarze
5000 r A ]I_ komentarze z_gastronomia

liczba komentarzy
5

3000
2000 |
{ |
1000 |
T =
| I -
D PR — _

-1000

tak nie
przynaleznost obiekiu:
Rys. 78 Porownanie liczby komentarzy i komentarzy odnoszacych si¢ do ushug gastronomicznych w
zaleznosci od przynaleznosci obiektow do struktur funkcjonalno-organizacyjnych
Na wykresie pozioma linia oznacza mediang, boks 25-75 percentyl, a wasy zakres nieodstajacych. 1* p
) 0,05 do 0,01; 2* p od 0,01 do 0,001; 3* p mniejsze niz 0,001
Zrodto: Poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa, n=239
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W obu kategoriach — zaro6wno hoteli przynalezacych, jak i nieprzynalezacych do
struktur formalno-organizacyjnych — ogoélna liczba komentarzy dotyczacych ustug
gastronomicznych byta wigksza w obiektach zrzeszonych (rys. 78). Podobnie jak
w hotelach biznesowych, moga to by¢ klienci lepiej znajacy standardy ustug
noclegowych. W hotelach zrzeszonych klienci poprzez rézne programy lojalnosciowe
moga czu¢ realny wpltyw na poziom $wiadczonych ustug, majac §wiadomos¢, ze ich
opinie maja znaczenie. Goscie hoteli sieciowych moga mie¢ wigksze wymagania
wzgledem marki reprezentowanej przez hotel, zarowno znajac jej poziom ustug czy
porownujac go do innych obiektow z tej samej marki, ale zlokalizowanych w innych

miastach czy krajach.

W celu zbadania czynnikow réznicujacych zardéwno oceny, jak 1 liczb¢ komentarzy
przeprowadzono korelacj¢ pomigdzy wskaznikami WAT powiatu, DEGURBA
i syntetycznym wskaznikiem oferty gastronomicznej hoteli oraz liczbg $wiadczen

gastronomicznych, zaktadow i restauracji (tab. 72).

Tab. 72 Korelacje pomiedzy ocena obiektu, oceng $niadan, liczba komentarzy, liczbg komentarzy
z gastronomia, a wybranymi parametrami

~
g < e 5 5
— = =
z N = 88 s 8 ) o)
213 | 385 |53 3% S
= g = =
= | A 2 E 8l 7%
= :
Ocena obiektu n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Ocena $niadania n.s. n.s. n.s. 0,18 n.s. 0,16
Komentarze 0,47 | -0,34 -0,21 -0,17 n.s. -0,16
Komentarze z gastronomia 0,40 | -0,25 n.s. n.s. 0,17 n.s.

n.s. — nieistotnie statystycznie
Zrédto: wspotczynnik korelacji liniowej r-Pearsona, dla wszystkich p<0,05

Nalezy podkresli¢, ze ocena za $niadania byla dodatnio skorelowana z liczba
restauracji oraz ze wskaznikiem szerokosci bazy gastronomicznej (odpowiednio r=0,18;
p=0,01 oraz r=0,16; p=0,018). Moze wynikac to z wigkszego doswiadczenia hoteli, ktére
maja bardziej rozbudowang oferte restauracji, majg lepsza wspotprace z lokalnymi
dostawcami lub mogg mie¢ bardziej do$§wiadczony personel zatrudniony przy
$wiadczeniach gastronomicznych. Nie wykazano zaleznosci pomig¢dzy zmiennymi

a WGAT.

188



5.5. ANALIZA WYDZWIEKU KOMENTARZY

Trzeci etap obejmowatl analize tresci komentarzy pod katem ich wydzwigku
emocjonalnego. Popularno$¢ korzystania zustug gastronomicznych oraz nastawienie
w branzy gastronomicznej na usatysfakcjonowanie klientéw powoduje dazenie rynku do
podniesienia poziomu ustug. Wérdd czynnikéw wplywajacych na zadowolenie klientow

Stangierska, Swiatkowska (2012) wymieniaja:

— Jedzenie inapoje - zwracajac uwage na ich atrakcyjno$¢ sensoryczna,
wizualng warto$¢ zdrowotng i bezpieczenstwo zdrowotne.

— Obsluge - podkreslajac istote zyczliwosci icheé¢ pomocy ze strony
personelu,

— Otoczenie ustugi - wyr6zniajac szes¢ filarow sktadajacych si¢ na otoczenie:
estetyka lokalu, atmosfera, oswietlenie, uktad funkcjonalny i wyposazenie,

wyglad stotéw oraz personel 1 inni goscie.

Wszystkie te elementy przektadajg si¢ na satysfakcje klientow lub jej brak. Podobne
aspekty wyrdzniali inni naukowcy. O problemie niezapomnianych doswiadczen
gastronomicznych, na podstawie opinii z portalu turystycznego TripAdvisor, pisali m.in.
Nowacki, Stasiak, Niezgoda (2023). Zidentyfikowali osiem cech zapadajacych w pamigé
do$wiadczen gastronomicznych: obstuga/personel, atmosfera, kuchnia/jedzenie (smak),
napoje, lokalne specjalnosci, rezerwacja stolika, cena, lokalizacja. Nalezy jednak
zwrocic, ze pewne cechy nie s3 mozliwe do bezposredniego przetozenia na gastronomi¢
hotelowa (lokalizacja) lub moga by¢ znacznie rzadziej brane pod uwage przez klientow
w przypadku restauracji hotelowych (np. rezerwacja stolika). Oczywiscie te czynniki
moga by¢ istotne w hotelach, jednak np. dla gosci korzystajacych tylko ze Swiadczenia

$niadan nie maja one znaczenia.
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Tab. 73 Model teoretyczny przyjetych sktadowych jakosci ustug gastronomicznych w hotelach
ELEMENTY JAKOSCI USLUG
GASTRONOMICZNYCH PRZYKLADY CECH?*:

W HOTELU:

brak menu dla wegan, wegetarian, bez laktozy, bez glutenu
brak produktow

réznorodne produkty, zawiera produkty tradycyjne

cechy positku: tradycyjne, regionalne, naturalne domowe
w pokoju czekaty na mnie stodkie przywitanie — czekoladki i wino
darmowa woda bez ograniczen

nie bylo herbaty, kawy w pokoju

brak udogodnien dla dzieci/byto specjalne menu dla dzieci
brak pomocy ze strony personelu

mily personel, uczynny personel

szybki profesjonalny serwis

nieuprzejmy personel,pomocna obstuga, goscinny personel
kelnerka nie znata menu

nie nakrywajg ponownie stotow, nie sprzataja brudnych naczyn
brak czystych miejsc do siedzenia

za wszystko trzeba byto dodatkowo ptacié

e odpowiedni stosunek ceny do jakosci

e  drogo, tanio

e  drozej niz gdzie$ indziej

e pickne o$wietlenie, cickawy wyglad, regionalny wystroj

e odpowiednio dobrana muzyka w lokalu

ATMOSFERA e  pickny widok, taras

e  czysto, schludnie

e  balagan, nieporzadek, brudno

OFERTA

PERSONEL

CENA

e  picknie podane dobre

e  pyszne, wyjatkowe, $wieze

e  przypalone, niedogotowane, nie dobre

e nie atrakcyjne, nie §wieze

e  wysoka jako$¢, /niska jako$¢

e  odpowiednia temperatura/wszystko bylo zimne

JAKOSC JEDZENIA

e  brak miejsca

i e  zatloczone miejsce
PRZESTRZEN o thumy

e  malo miejsca na $niadaniu

*opracowane na podstawie opinii z Booking.com
Zrbdlo: opracowanie wlasne

Na podstawie wyroznionych przez badaczy elementow satysfakcji autorka
wyroznita sze$¢ obszarOw wptywajacych na zadowolenie klienta korzystajacego z ustug
gastronomicznych w hotelach (tab. 73). Byly one podstawa do analizy pobranych
komentarzy. Przyjeto nastepujace elementy skladajace si¢ na jakos¢ uslug
gastronomicznych w hotelach: oferta, personel, cena, atmosfera, jakos$¢, przestrzen.
Celem bylo zidentyfikowanie faktycznie istotnych dla klientow cech oraz obszarow ushug
gastronomicznych w hotelu, a nastgpnie zweryfikowanie czy uzytkownicy odnosili si¢ do
nich w swoich wypowiedziach.

W pierwszej kolejnosci pobrane komentarze zostaly przeanalizowane czy tres¢

odnosi si¢ do oferty gastronomicznej w hotelu, personelu, ceny oferowanych ustug
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gastronomicznych, panujacej atmosfery np. w restauracji, jakosci serwowanego jedzenia

oraz do przestrzeni. Jedna opinia mogla zosta¢ przydzielona do kilku kategorii (rys. 79).

KOMENTARZE DOTYCZACE GASTRONOMII

32 302
I
[ |
OGOLNY ODNOSZACE SIE TRESCIA DO
WYDZWIEK KOMENTARZY USLUGI SNIADAN

POZYTYWNY TAK
28 243 24 168

NEGATYWNY NIE
4 805 ] 880

Rys. 79 Charakterystyka komentarzy dotyczacych gastronomii z badanej proby hoteli w zakresie
wydzwigku i tresci
Zrédlo: opracowanie wlasne

Nastepnie okreslono pozytywny lub negatywny wydzwigk komentarzy. Do
wszystkich komentarzy odnoszacych si¢ do ustug gastronomicznych zidentyfikowano w

sumie 171 048 odniesien w wybranych obszarach, w tym 65% o wydzwieku pozytywnym
(tab. 74).

Tab. 74 Liczba komentarzy odnoszacych si¢ do ustug gastronomicznych, w podziale na obszary i wydzwigk
do$wiadczenia

WYDZWIEK
OBSZAR
SUMA:
TEMATYCZNY: POZYTYWNY: NEGATYWNY:

PRZESTRZEN 30 682 16 250 14432
JEDZENIE 36 166 30 041 6152
ATMOSFERA 29520 14577 14 943
OFERTA 26 818 16 571 10 247
CENA 24 268 16 994 7274
PERSONEL 23567 17 295 6272
SUMA: 171 048 111 728 59 320

Zrédto: opracowanie wlasne, n=liczba komentarzy 32 302, liczba odniesiefi 171 048
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Uzytkownicy w opiniach najcze$ciej odnosili si¢ do obszaru okre§lonego jako
jedzenie”, o dominujacym wydzwicku pozytywnym. Jednocze$nie jest to
najpopularniejsza kategoria pod wzgledem pozytywnych opinii. Najwigcej komentarzy
o wydzwieku negatywnym wystepowato w obszarach: atmosfera i przestrzen (tab.74).
Tabela 75 zawiera przykladowe komentarze uzytkownikow, ktore zostaty
zakwalifikowane do poszczegélnych elementow sktadajacych si¢ na jako$¢ ushug

gastronomicznych w hotelu. Zaréwno o wydzwigku pozytywnym, jak i negatywnym.
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Tab. 75 Przykladowe komentarze uzytkownikow w odniesieniu do elementéw jakosci ustug gastronomicznych w hotelu, w podziale na wydzwiek pozytywny i

negatywny
ELEMENTY JAKOSCI USLUG PRZYKLADY KOMENTARZY O WYDZWIEKU:
GASTRONOMICZNYCH
W HOTELU POZYTYWNYM NEGATYWNYM
,.Sniadanie - Sposob wylozenie i ilo§¢ produktow niedostosowana do
- . . ilosci gosci dzinach tu. P 1 niaj dukt
- ,,Sniadanie bardzo dobre, uwazam, ze w takim hotelu rosel gosc.l W g0 Zlm,lc szezyt ersoTle HZUPe nlaqqcy produrty
. . . , . » wydawat si¢ pracowac troch¢ chaotycznie, bez planu i optymalnego
$niadanie powinno by¢ w cenie za nocleg. e
. » podejscia.
- ‘Clean, good breakfast, good value for money Zamkniet ¢ b led ‘ : L.
. »~Zamknigta restauracja i bar ze wzgledu na przygotowanie przyjecia
- ,,Probably the best breakfast I have ever had in a hotel. N ! , g E Ve pray)e
. . . . komunijnego czego do konca nie rozumiem
Friendly staff, great spacious hotel. Perfect location... . .
.. L ,,The choice of bread at breakfast was very poor & tasteless. Wine
- ,,Jak zwykle pobyt bardzo udany. Swietna lokalizacja. . »
OFERTA . . . ;. .| was very expensive in the restaurant.
Restauracja/ jedzenie bardzo smaczne. Sniadanie . .
. . . . ,.Breakfast was great. it would be great to know before booking, that
réwniez. Bardzo mita obstuga. Pokoje czyste i zadbane. . . . .
Na micjscu wyrabiany browar ©) Polecam pobyt w tym the hotel restaurant doesn't work during weekends in summer period.
mie'scuj ” WY Y ' PobY Y we had to drive to the town for the food.”
Jse . . . - ,Sniadania stabo opisane. Dzemy bez karteczek jakie to smaki,
- ,.Best place in town. Breakfast is very rich. Includes . .. . . .. ..
, podobnie z sokami i koktajlami, przy alergii pokarmowej ciezko
walffles and changes every day .. C ., . ]
wybra¢ i spokojnie zje$¢. Owoce brak bananow i arbuza, ktore sg
bardzo standardowe latem.”
-.P 1 lekk d j . Dato si¢ odczug, 7 Sb
- ,Mily i profesjonalny personel, zwlaszcza na recepcji | 7, e.rsone e. oz .zony SV:],OJQ pracg. 1alo Sig 0Fezue, ze prosby
e . - gosci sa dla nich malo istotne.
i sali $niadaniowe;j i
. L. L - ,,powolna obstuga w restauracji
- ,,Czyste pokoje pyszne obfite $niadania mity personel . Y .. .
1 . o . , - ,,Niewydolno$¢ restauracji. Proponowano nam ponad godzinne
szczegblnie panowie blizniacy z restauracji, ktorych . . .
ozdrawiam” oczekiwanie na positek
P . . . - Breakfast not enough staff, they not manage to clean tables and
- »Bardzo mily personel baru i restauracji refill food and drinks in time, coffee machine stuck periodically. So
oo . . , u .
PERSONEL - ,,Personel bardzo mily iuprzejmy (...) Restauracja P 4

w hotelu. Bardzo dobre bogate $niadanie w postaci
szwedzkiego stotu bardzo duzy wybor ryb, wedlin,
kotlet z buraka, satatke mozna zrobi¢ sobie samodzielnie
dobierajac dowolne sktadniki do satatki pokrojone kazde
indywidualnie w osobnych miseczkach. Osobny stot ze
stodkosciami. Wszystko bardzo smaczne.”

this not allowing to fully enjoy food.”

- ,,Nie moglam spokojnie dokonczy¢ $niadania. Pani z obshugi
zabrata mi talerz, kiedy ja jeszcze pitam kawg”

- Sniadania $rednie przy tej cenie za dobe spodziewali$my sie
chociaz porzadnej jakoSci pardwek, to co bylo podane trudno nazwac
nawet wyrobem parowko podobnym, No i Pan, ktory kreci si¢ po
stotowce nie widzacy zielonej muchy na wedlinie to troszke kiepsko”
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- ,,Przepyszne jedzenie, tadnie zagospodarowany teren.
Mozliwos$¢ wykupienia $niadania w cenie 25z1.”
-, Swietna lokalizacja hotelu, czysto, mila obsluga,

- ,,It was not worth the money”

- ,,brak w cenie $niadania, brak mozliwosci kupna i wypicia kawy
w godzinach porannych, za malo wszelkich objasnien w jezyku
polskim, koszmarny dojazd od strony Wolbromia ze wzgledu na
remonty ulic”

- ,,Lack of restaurant facilities. Difficult to get something to eat
locally”

CENA . -7 | - ,,Koniecznie zajmijcie si¢ $niadaniami. W tej chwili placi sie 35 zt
pyszne $niadania wliczone w cen¢ noclegu. Polecam! .. . S L .
. . za tosta albo jajecznicg. Szwedzki stot jest ok, ale jezeli jest duza
- ,,Lokalizacja hotelu w centrum miasta. Przystgpnacena | . L, L
L. . . , réznorodnos$¢. Bylo nam bardzo niemilo, jak personel wypytywat
za pobyt. Dobre $niadanie. Mity personel hotelu. L. . -
przy $niadaniu o nr naszego pokoju.
- ,,Znos$ne jedzenie, ale cena za jakos¢ nie adekwatna”
- ,,Na $niadaniu - w cenie 50zt za osobg - jedyne na ciepto to stodki
pancake albo jajko na migkko :) nic wiecej. Jajecznica - brak,
parowki - brak, pozostate - brak.”
. . . . - ,,Brak jajek na $niadanie. Glo$na klimatyzacja.”
- ,Pickne miejsce, pokoje, restauracja. Pyszne ;. L i ; ) )
: e - ,,Sniadanie wielkanocne urozmaicone i smaczne. Moim zdaniem
potrawy. Wszystko na wysokim poziomie. ) , . L. . .
L . AT powinno by¢ wyznaczone dla wszystkich gosci na jedng godzing,
- ,,Pigknie odrestaurowane. Wiasciciele wlozyli wiele . .. . .
R . . N a na stotach brakowato $wiatecznych dekoracji - przynajmniej w tej
wysitku i pasji, aby otrzymat taki wspanialy wyglad. . . . ’
. . ; sali, gdzie byly zasadnicze potrawy.
,Lokalizacja idealna zpunktu widzenia startu . .. - , .. .
: ) . . . | -,Wystroji energia tego miejsca. Jesli jeste$ wrazliwg osoba na takie
w Festiwalu Biegowym Szlakiem Winnic . . . .
ATMOSFERA L R . . .| rzeczy, jak ja, to nie polecam. Ptytki, meble, tapeta, t6zko, zastony -
Sandomierskich. Parking, $niadanie, masaze, restauracja . . . . .
L ’ mnie to przyttaczato i pomimo czystosci i braku technicznych uwag,
- bez najmniejszego zarzutu. . . .
.. . . , moja estetyczna dusza tam ptakata. Ponury klimat, ot co. Brak jakiejs$
- ,,Miejsce magiczne jedzonko super . . | . . k .
. ) mini lodéwki, przyborow kuchennych, itp. Jesli kto§ chce si¢ tylko
- ,,Bardzo komfortowe warunki przyjemna obshiga , ) ) ) L
. . . . . .. | przespac to spoko, ale w gruncie rzeczy uwazam, ze cena jest i tak
rewelacyjny widok z pokoju smaczne jedzenie ogodlnie . . .. .
. zbyt wysoka jak na tak kiczowaty wystrdj i podstawowe, aczkolwiek
wszystko extra o
sterylne warunki.
- ,Bardzo dobra lokalizacja hotelu. Sniadania bardzo | - ,,Za duzo vegety w positkach”
dobre (produkty $wieze i apetycznie podane). Obsthuga | -, Lokalizacja jak dla nas w miar¢. Sniadanie dramat chleb czerstwy
L - hotelu bardzo mita i pomocna.” na dwoch dostaliSmy jajecznice z4jajek, 6plastefkow szynki
JAKOSC JEDZENIA P Y Jeesmse 7 AEs O Y

- ,,Pickny widok z pokoju i z restauracji na jezioro. Hotel
nie jest nowoczesny, ale jest czysto, a personel bardzo
uprzejmy i pomocny. Sniadanie smaczne, fadnie podane

konserwowej, 4pomidorki koktajlowe, 1 ogorek kiszony, pottorej
kostki masetka i p6t serka plesniowego czym wgl bylem zaskoczony.
Gorszego $niadania w hotelu jeszcze nigdzie nie uswiadczytem.”
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w formie bufetu. Darmowy parking dla samochodu
i zamykana wiata dla rowerow.”

- ,,Potozenie idostgp do stref relaksu za darmo dla
Gosci. Jedzenie na $niadanie- duzy wybor. Desery
w restauracjach oraz rézne dania regionalne. Mozliwo$¢
pobytu z pieskiem.”

- ,,Blisko szlakow turystycznych w Gorcach. Mozliwos¢
zrobienia sobie kawy/herbaty. Duzy bezptatny parking.
Regionalne produkty na §niadaniu.”

- ,,W nalezacej do hotelu restauracji wysokie ceny nijak maja si¢ do
jakosci dan. By¢ moze mieliSmy po prostu pecha itylko poza
sezonem tak to wyglada. o ile $niadania byly smaczne, tak z obiadu
niestety nie jesteSmy zadowoleni.”

- Breakfast was packed full of people, we had wait 15 minutes in line
just to get to the buffet. The restaurant was very full, loud and there
was not enough seating. Very bad organization of the breakfast
buffet- they should prolong the opening so that everyone is not
cueing at 8 am.
- Jako$¢ $niadania do ceny pozostawia wiele do zyczenia. Bardzo
maly wybor.

PRZESTRZEN

,Dobra lokalizacja. Pigkny teren, Klimatyczna
restauracja, szczegolnie stoliki na zewnatrz. Dobre
$niadania.”

- ,,Pokdj czysty i przytulny, bardzo elegancka tazienka.
Sniadanie pyszne, ryby w restauracji smakowite.
Obstuga mita. Uroczy ogrod ze strefg relaksu. Ogdlne
wrazenia z pobytu bardzo dobre. Polecamy i na pewno
tu wréocimy!”
- ,Bar - $wietna obstuga i jako$¢ trunkow.

Szwedzki stot - duzy wybor, przestronna sala i §wietne
jedzenie.”

- ,Jest cisza, spokdj. Zaciszna restauracja bardzo
smaczna wigc nie trzeba nigdzie szukaé.”

- ,Bardzo czysty, klimatyczny hotel, w $wietnej
lokalizacji, przy jeziorze. Spokojna, zielona okolica.
Bardzo dobre jedzenie w restauracji, $niadania
klasyczne hotelowe, ale kazdy znajdzie co$ dla siebie.”

- ,,Bardzo gwarne miejsce. Marne, tamiace si¢ krzesta w restauracji
i brak reakcji personelu!”

- ,Miejscami wida¢ iczu¢, ze obiekt ma juz swoje lata inie jest
bardzo swiezy”

-, There is no restaurant and breakfast was rather limited. No cooked
option and during busy times not enough tables.”

- ,,Stabe $niadania. Mialem pokoj nad tarasem restauracji i niestety
swad dymu tytoniowego byt ucigzliwy. Na tarasie restauracji nie
powinno by¢ dozwolone palenie.”

- Najlepiej oceniam $niadanie: duzy wybor dan, chociaz zbyt wiele
stolikow bylo rezerwowanych dla grup - ktoérych ani razu nie
spotkatem w sali, a zbyt mato miejsc dla indywidualnych gosci.
Przez to ok. 1/2 sali stata pusta z kartkami "zarezerwowane".
Pojemny i wygodny parking to druga zaleta, potozenie przy centrum
Szklarskiej rowniez korzystne.”

Zrodto: opracowanie wlasne (pisownia oryginalna, thumaczenie wlasne)
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Przeprowadzona analiza wydzwicku komentarzy pozytywnie potwierdzita
odnoszenie si¢ przez klientow w wyznaczonych aspektach do jakosci uslug
gastronomicznych w hotelach. Nalezy jednak podkresli¢, ze silna zalezno$¢ ustug
gastronomicznych i hotelowych utrudnia precyzyjne zakwalifikowanie komentarzy do
poprawnych obszaréw. Dotyczy to w duzej mierze kategorii przestrzeni i personelu,
gdzie klienci odnoszac si¢ ogdlnie do personelu hotelu odnosili si¢ do personelu dziatow
gastronomicznych. Jednocze$nie wykorzystana metoda pozwolita na wykazanie
zalezno$ci pomiedzy kategoriami hoteli, a okre§lonymi obszarami tematycznymi.
Autorka przeprowadzila analiz¢ statystyczng pomiedzy liczba komentarzy a kategorig
hotelu, a nast¢pnie typami hoteli.

Poréwnujac liczbe negatywnych komentarzy pomigdzy hotelami o réznym
standardzie, nie wykazano istotnych r6znic w zakresie jedzenia, atmosfery
i oferty. Najwigcej negatywnych komentarzy zwigzanych zceng 1 personelem
odnotowano w przypadku hoteli najwyzszej kategorii, pigciogwiazdkowych (tab. 76),
klienci tych obiektow moga mie¢ wysokie oczekiwania do obslugi gastronomii.

Ponownie analizy odzwierciedlajg przyjety w Polsce system kategoryzacyjny.

Tab. 76 Roéznice w liczbie negatywnych komentarzy dotyczacych wybranych zmiennych w zaleznos$ci od
kategorii hotelu

WYDZWIEK ZMIENNA KATEGORIA HOTELU

LICZBA NEGATYWNYCH KOMENTARZY BYLA:

Jedzenie n.s.

Atmosfera n.s.
>
Z Cena . .o .
E wigksza w przypadku kategorii 5* w porownaniu do 2*
: Personel wigksza w przypadku kategorii 5* w poréwnaniu do 2*
S Oferta n.s.
z

Przestrzen n.s.

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Poréwnujac liczbe komentarzy o wydzwicku pozytywnym a hotele rdznej
kategorii najwiecej byto ich w hotelach wyzszej kategorii niz w obiektach 2*. Atmosfera
1 oferta maja wigcej pozytywnych komentarzy wsrdd hoteli powyzej 3* w stosunku do

hoteli 2* (tab. 77).
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Tab. 77 Réznice w liczbie pozytywnych komentarzy dotyczacych wybranych zmiennych w zaleznosci od
kategorii hotelu

] KATEGORIA HOTELU
WYDZWIEK ZMIENNA
LICZBA POZYTYWNYCH KOMENTARZY BYLA:
Jedzenie Wieksza w przypadku kategorii 3* w poréwnaniu do 2*
. Atmosfera Xw;ksza w przypadku kategorii 5*, 4* i 3* w porownaniu do
4
: Cena Wigksza w przypadku kategorii 3* w porownaniu do 2*
g Personel Wieksza w przypadku kategorii 3* w poréwnaniu do 2*
R Oferta Wigksza w przypadku kategorii 3* i 5* w poréwnaniu do 2*
Przestrzen Wicksza w przypadku kategorii 5* w poréwnaniu do 2*

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrédto: porownania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa

Poréwnujac komentarze pozytywne i negatywne pomiedzy roznymi typami hoteli

wykazano wiele zaleznosci (tab. 78 1 79).

Tab. 78 Réznice w liczbie negatywnych komentarzy dotyczacych wybranych zmiennych w zaleznosci od
typu obiektu hotelowego

TYP OBIEKTU
WYDZWIEK | ZMIENNA
LICZBA NEGATYWNYCH KOMENTARZY BYLA
W PRZYPADKU:
wieksza w hotelach typu praca niz relaks i wydarzenie
Jedzenie
wieksza w hotelach typu miasto niz wydarzenie
wieksza w hotelach typu praca niz relaks i wydarzenie
Atmosfera
wieksza w hotelach typu miasto niz wydarzenie
= o wieksza w hotelach typu praca niz relaks, regeneracja i wydarzenie
Zz ena
= wieksza w hotelach typu miasto niz wydarzenie
>~
z wieksza w hotelach typu praca niz relaks i wydarzenie
O Personel
1'2 wieksza w hotelach typu miasto niz wydarzenie
Oferta wieksza w hotelach typu praca i miasto niz wydarzenie
wieksza hotelach w typu praca niz wydarzenie
Przestrzen | YWieksza hotelach w typu miasto niz wydarzenie
wieksza hotelach w typu regeneracja niz wydarzenie

Zrédto: poréwnania dokonano za pomoca testu Kruskala-Wallisa
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Najwigksze roznice w liczbie pozytywnych i negatywnych komentarzy wystepuja
pomigdzy hotelami typu ,,praca” a ,,wydarzenie” (tab. 78 1 79). W hotelach okre§lonych
jako ,praca” moze wystepowaé przewaga klientow znajacych standardy rdéznych
obiektow noclegowych i czesto z nich korzystajacych, co moze przektadac si¢ na ich

wyzsze oczekiwania do ustug gastronomicznych.

Tab.79 Roéznice w liczbie pozytywnych komentarzy dotyczacych wybranych zmiennych w zalezno$ci od
typu obiektu hotelowego

TYP OBIEKTU

WYDZWIEK | ZMIENNA
LICZBA POZYTYWNYCH KOMENTARZY BYLA

W PRZYPADKU:
Jedzenie wieksza w hotelach typu praca, regeneracja oraz miasto niz

wydarzenie

E Atmosfera | wigksza w hotelach typu praca niz wydarzenie

E Cena wieksza w hotelach typu praca i regeneracja niz wydarzenie

-

E Personel wieksza w hotelach typu praca, regeneracja, miasto niz wydarzenie

2 Oferta wieksza w hotelach typu praca, regeneracja oraz miasto niz
wydarzenie

Przestrzen | wieksza w hotelach typu praca niz wydarzenie

Zrédto: poréwnania dokonano za pomocg testu Kruskala-Wallisa

Nastepnie dokonano korelacji pomiedzy zaréwno liczba pozytywnych, jak
1 negatywnych komentarzy wybranych obszaréw doswiadczen a oceng obiektu, oceng
$niadan, wskaznikiem DEGURBA, WGAT 1 wskaznikami atrakcyjnosci turystycznej
(tab. 80 1 81). Liczba negatywnych komentarzy byta skorelowana pozytywnie pomiedzy
WAT powiatu i ze wszystkimi zmiennymi. Jednocze$nie byla negatywnie skorelowana

ze wskaznikiem urbanizacji DEGURBA.

Tab. 80 Korelacja pomigdzy negatywnymi komentarzami w zakresie cech doswiadczen gastronomicznych
a ocena $niadan, oceng obiektu, WAT powiatu i wskaznikiem DEGURBA

Wydzwiek Zmienna Ocena Ocena WAT | pEGURBA
obiektu Sniadania powiatu

Jedzenie n.s. -0,1871 0,4732 -0,2957

Atmosfera n.s. n.s. 0,4831 -0,3278

Cena n.s. n.s. 0,4694 -0,2812

NEGATYWNY Personel n.s. n.s. 0,4848 -0,2888
Oferta n.s. n.s. 0,4619 -0,2702

Przestrzen n.s. n.s. 0,4369 -0,2915

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: wspotezynnik korelacji liniowej r-Pearsona, dla wszystkich p<0,05
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Liczba negatywnych komentarzy dotyczacych jedzenia byla negatywnie
skorelowana zoceng $niadan, co wskazuje na odnoszenie si¢ w komentarzach
o negatywnym wydzwigku do ustug gastronomicznych. Liczba pozytywnych komentarzy
byta skorelowana pozytywnie pomiedzy WAT powiatu ze wszystkimi zmiennymi oraz
negatywnie skorelowana ze wskaznikiem urbanizacji DEGURBA (tab. 81). Liczba
pozytywnych komentarzy byla skorelowana pozytywnie zoceng $niadan a zmienng
,jedzenie” 1 ,,atmosfera”. Liczba pozytywnych komentarzy byta skorelowana pozytywnie
pomiedzy oceng obiektu a wszystkimi czynnikami oprdcz zmiennej ,,przestrzen”. Nie
wykazano zadnych zaleznosci, zarowno w komentarzach o wydzwigku pozytywnym, jak
1 negatywnym pomiedzy zmiennymi a wskaznikiem szerokos$ci oferty gastronomicznej

1 wskaznikiem gastronomicznej atrakcyjnos$ci turystyczne;.

Tab. 81 Korelacja pomigdzy pozytywnymi komentarzami w zakresie cech dos§wiadczen gastronomicznych

a oceng $niadan, oceng obiektu, WAT powiatu i wskaznikiem DEGURBA
L. . Ocena Ocena WAT

Wydzwigk Zmienna obiektu $niadania powiatu DEGURBA
Jedzenie 0,1807 0,1685 0,3941 -0,2619
Atmosfera 0,2281 0,1621 0,3426 -0,2079
Cena 0,1537 n.s. 0,4060 -0,2707

POZYTYWNY Personel 0,1535 n.s. 0,4601 -0,3109
Oferta 0,1629 n.s. 0,4609 -0,2829
Przestrzen n.s. n.s. 0,2322 -0,1742

n.s. — nieistotne statystycznie
Zrodto: wspotezynnik korelacji liniowej r-Pearsona, dla wszystkich p<0,05

Wsérod  wszystkich  czynnikow ~ zwigzanych  ze Swiadczeniem — usthug
gastronomicznych — atmosfera, jedzeniem, personelem, przestrzenia, jako$cia i cena,
wykazano, ze w powiatach o wysokiej atrakcyjnos$ci turystycznej i obszarach wysoce
zurbanizowanych  rosta  liczba  komentarzy  zarowno  pozytywnych,  jak
1 negatywnych. W miastach 1 obszarach atrakcyjnych turystycznie wystepuje silna
konkurencja na rynku ushug gastronomicznych, a co za tym idzie wymagania klientow do
jakosci $wiadczonych ushug, co przektada si¢ na wzrost liczby komentarzy. Wraz ze
wzrostem pozytywnych komentarzy w zakresie do$wiadczenia gastronomicznego
w obszarach zwigzanych z jedzeniem, ceng, atmosfera, personelem i oferta wykazano
wzrost oceny ogolnej obiektu. Co wigcej, wraz ze wzrostem pozytywnych komentarzy
o ustugach gastronomicznych w zakresie jedzenia i atmosfery rosta ocena $niadan. Co
pozwala wnioskowac, ze do§wiadczenie gastronomiczne klientow hoteli przektada si¢ na

wyzsze zadowolenie z ustugi noclegowe;.
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6. WNIOSKI

Ustugi gastronomiczne odgrywaja istotng role w dziatalnosci hoteli w Polsce. Na
zakres tego znaczenia wpltywaja rdézne czynniki takie jak kategoria obiektu, struktura
organizacyjna, profil dziatalno$ci hotelu oraz lokalizacja. Zastosowane w badaniu
metody i narzedzia umozliwily analiz¢ zjawiska ustug gastronomicznych w kontekscie
geografii hotelarstwa, zagospodarowania turystycznego oraz dziatalnosci ushug
noclegowych. Wyniki mogg stanowi¢ wartosciowe zrodto informacji zaréwno dla
poruszanego problemu badawczego, jak 1 dla rozwoju branzy, zarowno w aspekcie

metodologicznym, jak i poznawczym.
W aspekcie metodologicznym:

- zidentyfikowano czynniki determinujace znaczenie ustug gastronomicznych

w hotelach,

- zastosowanie techniki web scrapingu pozwolito na analiz¢ opinii klientow na temat

ustug gastronomicznych w hotelach.
W aspekcie poznawczym:

- sformutowano definicj¢ ,,znaczenia” w kontek$cie dziatalnosci gastronomicznej

w hotelu;
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- okreslono funkcje jakie petnig ushugi gastronomiczne w hotelach w Polsce;

- wyznaczono typy hoteli ze wzgledu na zakres znaczenia jakie peinig ushlugi

gastronomiczne w hotelu.

Wyznaczone efekty zostaly uzyskane przez udzielenie odpowiedzi na postawione przez

autorke¢ pytania:
o Jakie sg uslugi gastronomiczne w hotelach w Polsce?

W polskich hotelach wystgpuje roznorodna i bogata oferta dodatkowych §wiadczen
gastronomicznych. Najpopularniejsze bylo $wiadczenie $niadan, organizacja wesel,
przyje¢¢ rodzinnych i biznesowych. Sg one organizowane w salach restauracyjnych lub

w dodatkowych salach wielofunkcyjnych.
e Czy uslugi gastronomiczne maja znaczenie w dzialalnosci hoteli?

Uslugi gastronomiczne majg znaczenie w dziatalnosci hoteli w Polsce, moze by¢
ono minimalne, istotne lub dominujace. Zakres tej roli zalezy jednak od roznych
czynnikdw zewnetrznych 1 wewnetrznych, takich jak kategoria obiektu, struktura

organizacyjna czy profil dziatalnosci hotelu.

Ze wzgledu na szeroki zakres ushug gastronomicznych mozna wyr6zni¢ pigé
funkcji, jakie pelniag ustugi gastronomiczne w hotelu: funkcja ekonomiczna,
komplementarna, spoteczna, kulturowo-edukacyjna i promocyjna. Odnoszac si¢
catosciowo do ustug gastronomicznych w hotelach, nalezy podkresli¢ szczegolnie
funkcje komplementarng i ekonomiczng. W przypadku przedsigbiorstw ustugowych typu
hotele, wyzwaniem jest szczegdtowo lub na podstawie konkretnych studiow przypadkow,
okreslenie ekonomicznego znaczenia dla ich dziatalnosci. Przedsigbiorcy chronig dane
wrazliwe jakimi sg zyski z prowadzonej dzialalnosci. Raporty branzowe 1 przeglad
literatury, wskazuja, ze przychody zustug gastronomicznych stanowig istotng cze$é¢
przychodow hotelu (najczesciej drugie po ustugach noclegowych) — nawet na poziomie

30%.

Nalezy podkresli¢, ze na podstawie okreslonych w rozprawie doktorskiej funkcji
1 znaczenia ustug gastronomicznych mozna wyrézni¢ konkretne typy hoteli, w zaleznos$ci

od zakresu i zr6znicowania ich oferty gastronomiczne;j:

— Znaczenie minimalne — hotele typu tranzytowego i turystyczno-rekreacyjne.
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— Znaczenie istotne — hotele typu miejskiego, butikowego, biznesowego,
spa&wellness, uzdrowiskowego
— Znaczenie dominujace — hotele typu wypoczynkowego, resorty, okoliczno$ciowe

oraz lifestylowe

e Co wplywa na roznice w ofercie gastronomicznej?

Kategoryzacja hoteli wplywa na zréznicowanie oferty ustug gastronomicznych
w hotelach oraz ma wptyw na ich jakos$¢. Rozni si¢ ona w istotny sposob pomigdzy
hotelami najnizszej 1 najwyzszej kategorii. Szczegdlnie duze zré6znicowanie w ofercie
swiadczonych ustug i ich liczbie przedsigbiorstw gastronomicznych wyrdzniato oferte
hoteli 3*, 4* 15%* Nalezy podkresli¢, ze hotele nalezace do struktur formalno-
organizacyjnych mialy wyzszy standard i1bardziej rozbudowanag oferte ushug

gastronomicznych niz obiekty nie nalezace.

e Czy lokalizacja hotelu wplywa na zrdoznicowanie oferty izakresu ushlug

gastronomicznych w hotelach?

Zalezno$¢ ta zostala potwierdzona, jednak jest widoczna na poziomie podzialu
jednostek terytorialnych wedlug powiatow, a nie wojewodztw. Brak istotnych réznic
w ofercie  gastronomicznej pomiedzy wojewddztwami o roznej atrakcyjnosci
turystycznej wskazuje, ze analiza na tym poziomie jest zbyt ogdlna i nieprecyzyjna.
Zrdznicowanie oferty gastronomicznej obserwuje si¢ natomiast pomig¢dzy hotelami
zlokalizowanymi w powiatach o réznym poziomie atrakcyjnosci turystycznej oraz
w ujeciu lokalizacji przez pryzmat stopnia urbanizacji DEGURBA. Wartosci tego

wskaznika sg w Polsce opracowane na poziomie gmin.

Ponadto nie zaobserwowano ich przy zastosowaniu opracowanego przez autorke
wskaznika gastronomicznej atrakcyjno$ci turystycznej (WGAT). W tym przypadku
nalezy poprowadzi¢ bardziej szczegdlowe badania, w oparciu o mniejsze jednostki
administracyjne niz wojewodztwa. Wskaznik mimo wskazania rdznic pomigdzy

wojewodztwami, nie pozwolit na wykazanie r6znic pomi¢dzy hotelami.
Jakie znaczenie maja uslugi gastronomiczne dla klientow hoteli w Polsce?

Czy wystepuje zaleznos¢ pomiedzy wysoka oceng hotelu na portalu Booking.com,

a liczba pozytywnych komentarzy dotyczacych uslug gastronomicznych?
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Pozytywne do$wiadczenie gastronomiczne przeklada si¢ na wyzsze zadowolenie
z ustugi noclegowej, co czwarta osoba zostawiajaca peten komentarz odnosita si¢ do
ustug gastronomicznych. Zaréwno kategoria jak 1 liczba ustug gastronomicznych hotelu
wpltywata na ocen¢ $niadan uzyskang przez hotel na portalu Booking.com. Hotele
wyzszej kategorii oraz z wigksza liczbg $wiadczen gastronomicznych uzyskiwaty wyzsze
oceny za nocleg i $niadanie. W hotelach typu ,,postdj” byta nizsza ocena za $niadania niz

w hotelach typu ,,relaks” oraz ,,regeneracja’.

W S$wietle uzyskanych wynikow nalezy podkresli¢, ze przyjeta w rozprawie

doktorskie hipoteza zostata potwierdzona:

USLUGI GASTRONOMICZNE MAJA ZNACZENIE W DZIALALNOSCI HOTELI OKRESLONEGO
TYPU, W KTORYCH MOZEMY OKRESLIC TO ZNACZENIE JAKO MINIMALNE, ZNACZACE,
DOMINUJACE, A ZAKRES OFERTY ROZNICUJA TAKIE CZYNNIKI JAK ATRAKCYINOSC
TURYSTYCZNA POWIATOW, STOPIEN URBANIZACJI, TYP OBIEKTU ORAZ KATEGORIA

HOTELU.

Zastosowanie réznych metod badawczych oraz wskaznikéw umozliwito
wieloaspektowa analiz¢ badanego zjawiska. Dzigki wykorzystaniu wskaznikow
odnoszacych si¢ do lokalizacji na poziomie powiatdéw 1wojewodztw uzyskano
odpowiedz na pytanie nie tylko, czy lokalizacja wplywa na zakres oferty gastronomiczne;j
hoteli, ale réwniez w jakim aspekcie ten wptyw si¢ przejawia. Zastosowanie techniki web
scrapingu pozwolilo na poznanie opinii klientow i wptywu ich ocen na ofert¢ hotelu.
Jednak analiza wydzwigku tych opinii wymaga dalszego dopracowania ze wzgledu na
silny zwigzek dziatalnosci gastronomicznej i hotelowej, co w znacznym stopniu utrudnia

precyzyjne okreslenie charakteru wypowiedzi.

Podjecie tego tematu badawczego stanowilo istotne wyzwanie metodologiczne.
Analiza znaczenia funkcjonowania ustug gastronomicznych w hotelach bytaby prostsza,
poniewaz ograniczalaby si¢ do badania, jakie ustugi sa $swiadczone. Autorka podjeta
jednak probe okreslenia znaczenia tych ustug oraz sposobu jego mierzenia. Oczywiste
byloby skupienie si¢ na wymiarze ekonomicznym dzialalno$ci gastronomicznej
w hotelach, jednak takie podejscie jest utrudnione ze wzgledu na niechec
przedsigbiorcoéw do udzielania informacji objetych tajemnica handlowa. Zastosowanie
analizy komentarzy iich wydzwigku stanowi innowacyjne podejscie do badan

w obszarze dzialalno$ci gastronomicznej w hotelach.
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ZAYACZNIK 1

Wzér skryptu analizujagcego komentarze z Booking.com pod katem wzmianki o ofercie

gastronomicznej 1 jej sentymentu (pozytywny/negatywny/brak), z uzyciem modelu

LLaMA 3 przez interfejs Ollama.

const response = await ollama.chat( {
model: 'llama3',

messages: [

role: 'user’,

content: ‘Analizujemy komentarze hoteli z booking.com. Udziel jak najlepszej odpowiedzi na
pytanie: "Czy w komentarzu jest mowa o ofercie gastronomicznej w sposob pozytywny lub negatywny,
lub wcale? Badamy sentyment." Tre$¢ komentarza brzmi: "$ {comment}" - udziel odpowiedzi
w formacie JSON {"gastrooferta":"pozytyw/negatyw/brak"} tylko te trzy mozliwos$ci, bez zadnych

dodatkowych komentarzy, tylko JSON i koniec.” }
1

1)s
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ZALACZNIK 2

Wykaz hoteli z bazy danych wraz z adresami ich stron internetowych
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Nazwa hotelu:
Aeroplan

Anna

Aviator
Bursztyn

Hotel  Gorski
Kalatowki
Hotel Kaskada
Ibis Budget Wroctaw
Stadion

Karo

Lachowka

Mikorzyn

Mitosz Kaszuby

Nad Zalewem-Budynek
C

Pod Jeleniem

Promien

Saracen

Wodnik

Zajazd Mihatufka
Zameczek
""Gromada
A4 Kepnica

Atena

Azyl

B&B Hotel Katowice
Centrum

Belfer

Bocianie Gniazdo
Bursztynowy
Campanile

Chrobry

Czarci Miyn

Czardasz

Cztery Korony
Diament

Dobieszkow

Economy Silesian

Fero - Lux

Hi Hotel

Hotel "E-Lektor"

Hotel "Nad Narwig"
Grazyna
Macierakowska

Hotel Dyminy

Hotel Panorama Bh

Pttk

"

Hotel Podkarpacki
Hotel Przystan
Hotel Restauracja
Grodzka

Hotel Taurus

Hotel Victoria
Karczma U Macieja
Kliper

Koziotek

Leliwa

Leliwa

Marta

Kategoria:
*

*
*
*

* * ¥ ¥ %

* K X X X *

sk
ek
sk

ek

sk
ek
ek
sk
ek
ek
sk
sk
&k
kk
3k
3k
&k
kk

3k

3k
*3k
*3k
3k

kk

k3K
3k
3k
3k
3k
3k
k3K
3k

Strona WWW:

www.aeroplan-hotel.pl

brak
www.opole.airport.aero/hotel-aviator-2/
www.bursztynhotel.pl/

www.kalatowki.pl/
kaskada-hotel.pl/
all.accor.com/hotel/6606/index.pl.shtml

www.hotelkaro.pl/
www.lachowka.pl
www.hotelmikorzyn.pl/
www.hotelkaszuby.pl/

www.nadzalewem.jard.pl/

www.podjeleniem.pl
www.hotel-promien.pl/
www.saracen-hotel.pl/
www.restauracjawodnik.pl/hotel/
www.zajazdmihalufka.pl/
www.zameczek.com.pl/
www.gromada.pl/hotel-torun
www.hotel-a4.pl/
www.hotelatena.slupsk.pl/
www.hotel-azyl.pl/

www.hotel-bb.com/pl/hotel/katowice-centrum

www.belfer.biz/
www.po-zdrowie-nad-morze.pl/
www.hotelbursztynowy.pl/
WWWw.poznan.campanile.com/pl/
www.hotelchrobry.eu/
www.czarci.pl/
www.hotel-czardasz.pl/
www.czterykorony.pl/
www.hotel-diament.pl/
www.hoteldobieszkow.com.pl/
www.silesianhotel.pl/
www.ferosystem.pl/pl
www.hihotel.pl/
www.elektor.info.pl/

www.nadnarwia.com.pl/

www.hoteldyminy.pl/pl/hotel
brak

www.odeer.pl
www.hotel-przystan.pl

brak

www.hoteltaurus.pl/
www.hotel-victoria.pl/
www.karczmaumacieja.pl
hotelkliper.eu/
koziolek-bodzentyn.pl/
brak

brak

hotelmarta.com.pl/
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Mazowiecki

Mocca D'oro

Motel One Warsaw
Chopin

Olivia

Paola

Pieniny

Pod Modrzewiami
Pod Muzami
Podroznik

Portus

Poswietne
Przedwio$nie

Skarpa

Skorpion

Stach

Szafranowy Dwor
Tirest

Traffic

Twardowski

U Braci Zygmuntow
U Guta

Willa Impresja Hotel
i Restauracja

Witnica

Zielony

Ztota Rybka

"Radocza Park" Hotel
Active & Spa
Panoramic-Oscar
Akacjowy Dwor
Aqua

Arche Hotel Krakowska
Arkadia

Arkadia

Aslan

Aspen

Atrium

Bachledowka

Barka

Bast

Basztowy

Batory

Bazantowo

Beethoven

Bella Vista

Berberys

Borowina

Browar Koscierzyna
Browar Sulewski
Business Faltom Hotel
Campanile Stare Miasto

Capitol

Caspar

Castle

Centrum Kongresowe
Instytutu Ochrony
Roslin

Cesarskie Ogrody
Chata Karczowiska
Chochotowy Dwor

Cottonina  Villa &
Mineral Spa Resort
Czarny Staw
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www.hotelmazowiecki.com/
www.moccadoro.pl/

www.motel-one.com/pl/hotele/warszawa/hotel-warszawa-chopin/

www.olivia.com4.pl/
hotel-paola.pl/
www.niedzica.pl/21-hotel pieniny
hotel.restauracja-modrzewiowa.pl/
www.podmuzami.pl/
hotel-podroznik.pl/hotel/
hotelportus.pl/

hotel.modr.mazowsze.pl/index.php/restauracja

hotelprzedwiosnie.pl/
skarpa.sejny.pl/home
restauracja-skorpion.pl/
hotelstach.com/
www.szafranowydwor.com.pl/
tiresthotel.pl/
www.hoteltraffic.pl/wroclaw/
brak

hotel-lezajsk.pl/

brak

willa-impresja.pl

www.hotelwitnica.com/
turawa.com.pl/zielony/
brak

www.radoczapark.pl

www.hotelpanoramic.pl
akacjowydwor-spa.pl/
www.aquahotel.pl
archehotelkrakowska.pl
www.arkadiahotel.com.pl
www.arkadia-wadowice.pl
www.hotel-aslan.pl
hotelaspen.pl
www.hotelatriumnt.pl/
www.bachledowka.pl
www.hotel-barka.pl
www.hotelbast.pl
www.hotelbasztowy.pl
www.batoryhotel.pl/kontakt.html
www.sport.bazantowo.pl
hotelbeethoven.pl
bellavista.pl
www.hotelberberys.pl
hotelborowina.pl
starybrowarkoscierzyna.pl
www.browarsulewski.pl
faltombusiness.pl
wroclaw-stare-miasto.campanile.com/pl/
www.hotelcapitol.com.pl
caspar.pl/
www.hotelcastle.pl/

hotelior.pl/

www.cesarskieogrody.pl
karczowiska.pl/
www.chochotowydwor.pl

www.cottonina.pl

www.czarnystaw-hotel.pl/
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Delfina

Diament Ustron
Domus Mater
Dworek Emilii

Dwor Karolowka
Dwor Maria Antonina
Dwor Ostoia

Dwor

w Tomaszowicach
Esperanto
Europa -
Strzecha
Fado

Fero Express
Focus Hotel
Focus
Chorzoéw
Folwark Stara
Winiarnia

Forrest

Fortuna Bis (Nobilton)
Gosciniec Sucholeski
Goscinna Chata
Goralski Raj

Graal

Grand

Gromada

Hampton By Hilton
Lublin
Hampton
Oswigcim
Heban
Holiday Inn Express
Warsaw - The Hub
Holimo

Hotel "Wkra"

Hotel 77

Hotel Antoni

Hotel Dwoér Fijewo
Hotel Maraton

Hotel Pan Tadeusz
Hotel Restauracja
Majerzanka

Hotel Villa Park
Hotel&Restauracja
Antek - Cukiernia Jaglo
Hotel&Restauracja
Swietokrzyski Dwor
Hotel, Restauracja
"Trzy Podkowy"

Ibis Wroctaw Centrum
Ines

Jan

Jaskotka

Julian

Kadyny Folwark Hotel
& Spa

Karino Spa

Kasztel

Klimtéwka

Knieja

Koloseum

Koszary Arche Hotel
Kristoff

Ksiaz

Gornicza

Katowice

By Hilton

dokok
Hokok
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www.hoteldelfina.pl
www.hotelediament.pl
www.domusmater.pl
www.dworekemilii.pl
www.karolowka.pl
www.dwormariaantonina.pl
www.dworostoia.pl

www.dwor.pl
www.hotelesperanto.net
gorniczastrzecha.pl/

www.hotelfado.pl
www.fero.krakow.pl
www.focushotels.pl/focus-hotel-lodz

www.focushotels.pl

folwarkstarawiniarnia.pl/

www.for-rest.pl
www.hotel-fortunabis.pl
gosciniec-sucholeski.com.pl
www.karczma-go$cinna-chata.pl
www.goralski-raj.pl
www.hotelgraal.pl
www.grandchotowa.pl
gromada.pl/hotel-radom-centrum

www.hamptonlublin.pl/

www.hiltonhotels.com/pl_pl/polska/hampton-by-hilton-oswiecim
www.hotel-heban.com.pl/
www.ihg.com/holidayinnexpress/hotels/gb/en/warsaw/wawwh/hoteldetail

www.holimo.pl/
hotelwkra.pl
www.hotel77.pl
www.hotelantoni.pl
dworfijewo.pl
hotelmaraton.pl
hotel-pan-tadeusz.pl

majerzanka.pl/
hotel.siedlce.pl
hotelantek.pl/

swietokrzyskidwor.pl

trzypodkowy.pl

ibis-wroclaw-centrum-hotel.booked.com.pl/
www.hotelines.pl

www.hoteljan.pl/

www.hotel - jaskolka.com.pl
www.hotel-julian.com.pl

kadyny.com.pl/pl

karinospa.pl/
www.hotelkasztel.pl
www.klimtowka.pl
www.knieja.halgen.com.pl
hotelkoloseum.pl/
koszaryarchehotel.pl

brak

ksiazhotel.pl/hotel
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177
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197
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200
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204
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207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217

218

L' Ascada

La Cucina Italiana
Lival

Maria

Maximum

Melodia

Mercure Jelenia Gora
Mercure Lublin
Centrum
Mercure
Airport
Mikotajki Resort Hotel
& Spa Jora Wielka
Mikulski

Milord Hotel-
Restauracja-Sala
Bankietowa

Miodowy Miyn

Montis Hotel&Spa

Na Btoniach

Na Potboru

Nat Krynica Morska
Nekla

Nest

Niemcza Spa

Nosselia

Novotel Gdansk Marina
Nowy Dwor

Olenka

Olesno

Orient Palace

Ossowski

Patac Krotoszyce

Patac Poledno

Patac w Konarach
Perta

Picaro

Pod Wulkanem
Podklasztorze

Polonia

Polonia

Port Pura Pool &
Designe

Qbatura Cafe&Hotel
Quality Silesian

Qubus

Rezydencja Rosato
Scout

Sen

Skalny

Solpark

Soray

Spichrz

Sukiennice

TiM

Ted

Tiffi Boutique Hotel
Trzy Roze

Trzy Swiaty

Tycjan

U Mocnego

Vienna House Easy
Cracow

Warszawa

Hokok
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Hokok

skok

sokok

skok

sekok

Hokok
sekok
sekok
sekok
Hokok
dokok
sekok
sekok
sekok
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hotel-lascada.pl/
www.la-cucina.pl
hotel-lival.pl
www.hotelmaria.sirbud.pl/
www.hotelmaximum.pl
melodia-buk.pl
www.jeleniagorahotel.pl/

mercure-lublin-centrum-hotel.at-hotels.com/pl/
all.accor.com/hotel/8999/index.pl.shtml

mikolajki-resort.pl

www.hotelmikulski.pl
milordhotel.pl

www.miodowymlyn.pl
www.hotelmontis.pl
www.hotelnabloniach.pl
polboru.pl

neptun.nat.pl
www.hotel-nekla.pl/
www.hotelnest.pl/
hotelniemcza.pl/
www.nosselia.pl
all.accor.com/hotel/3375/index.pl.shtml
www.hotelnowydwor.pl
hotelolenka.pl/pl/
www.hotelolesno.pl/web.n4?
www.orientpalace.pl/
www.hotel-ossowski.com.pl
www.palackrotoszyce.pl
www.poledno.pl
www.palacwkonarach.pl
www.hotelperla.pl
www.picaro.pl
www.podwulkanem.pl
www.hotelpodklasztorze.pl/
www.polonia.torun.pl
www.poloniahotel.pl/

port21.com.pl

gbatura.eu
www.silesianhotel.pl/
qubushotel.com
rosato.pl/
www.hotel-scout.pl
www.hotelsen.pl
www.skalny.com.pl
kompleks-solpark.pl
www.soray.pl
hotelspichrz.pl
hotelsukiennice.pl
hoteltim.pl
firmated.pl
www.tiffiboutiquehotel.com
www.trzyroze.pl
www.3swiaty.pl
www.hotel-tycjan.pl
Brak

www.viennahouse.com
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219
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247
248
249
250
251
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253

254
255

256

257

258

259
260
261
262
263
264
265
266
267

268

269

Villa Aurelia
Hotel&Spa

Villa Baltica

Villa Park

Villa Riviera

Vis a Vis Lancut
Wartostaw

Weneda

Wolin

Wzgorze Toskanii
Zabawa

Zamkowy Miyn

Ztoty Lin

Ztoty Mtyn Polichno
Afrodyta Business &
Spa

Aries Hotel & Spa
Wista

B&B Hotel Rzeszoéw
Centrum

Beskid

Bornit

Bukovina

City Solei Boutique
Czarny Potok Resort
Spa & Conference

Duo

Eco Active Resort
Pieniny

Ewerdin

Filmar

Glas Hotel

Golebiewski

Holiday Inn Resort
Warszawa Jozefow
Hotel Cristal Park
Hotel Masuria

Hotel Willa Port
Imperiale

Jurajski Krysztat

Kozi Grod

Leonardo Royal Hotel
Warsaw

M Club

Manor House Spa
Medical Spa Hotel
Lawendowe Termy
Mercure Ractawice
Dostonce Conference &
Spa

Mineral Hotel
Malinowy Raj

Molo Resort

Moran

Morski Widok

Nafta Krosno

Patac Czarny Las

Patac Romantyczny
President

Prezydent

Puro Hotel Gdansk
Puro Hotel Lodz
Centrum

Red Baron
Hotel&Restauracja
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villaaurelia.pl/

villabaltica.com
www.vpark.pl
www.villariviera.pl
www.visavis-lancut.pl
www.wartoslaw.pl/
hotel-weneda.pl/
www.hotelwolin.pl
wzgorzetoskanii.pl/
hotelzabawa.pl/
www.zamkowymlyn.pl
zlotylin.pl
polichno.zlotymlyn.pl

afrodytaspa.pl
www.arieswisla.pl

www.hotelbb-rzeszow.pl

www.hotelbeskid.pl
interferie.pl
www.hotelbukovina.pl
www.citysolei.pl/

www.hotelczarnypotok.pl
www.duojanow.pl
ecoactiveresort.com/

www.hotelewerdin.com
hotelfilmar.pl
www.glas-hotel.pl
www.golebiewski.pl/bialystok

holiday.aquila.pl

www.dabrowa.cristalpark.pl/
hotelmasuria.com.pl
willaport.pl
www.hotelimperiale.pl
www.jurajskikrysztal.pl
www.kozigrod.pl

www.leonardo-hotelas.com/leonardo-royal-hotel-warsaw

www.lubieresort.pl
www.manorhouse.pl

lawendowetermy.pl

www.dosloncespa.pl

malinowyraj.com

www.czasnamolo.pl
hotelmoran.pl
www.morskiwidok.com.pl
www.hotel.nafta.pl
www.czarnylas.com.pl
palac-romantyczny.com
www.hotelpresident.pl
www.hotelprezydent.com

purohotel.pl/pl/gdansk/experience/

purohotel.pl/pl/lodz

www.redbaronhotel.pl
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http://www.vpark.pl/

270
271
272
273

274

275
276

277

278
279
280
281
282

283

284
285
286

287
288
289

290

291

292
293
294

Rezydencja Debowa
Royal Hotel

Rycerski

Senator

Sommer Residence
Hotel & Spa

The Loft Hotel
Wieniawa

Zamek Topacz Resort &
Art Spa

Zamojski

Zawiercie

Alter

Belweder

Bohema

Bristol Tradition &
Luxury

Green Mountain Hotel
& Apartments

Haffner

Hotel Spa Dr Irena Eris
Wzgorza Dylewskie
Mamaison Le Regina
Hotel

Marine

Nosalowy Park Hotel &
Spa

Odyssey Clubhotel
Wellness & Spa

Patac Sulistaw Hotel &
Spa

Royal & Spa

Sheraton Poznan Hotel
Unicus

sekoksk
seskokok
seskoksk
skeskoksk

sfeskoksk

seskokok
sfeskoksk

seskokok

sekok sk sk
seskoskok sk
sfeskokskosk
sfeskoskskosk
sfeskeoskeske sk

sfeskeskeske sk

ko sk sk

sfeskskeske sk

sfeskoskeske sk

sfeskske sk sk

sfeskoskeske sk

sk sk ok

sfeskoskeske sk

sk sk sk

sfeskoskeske sk

sk sk sk
sk sk sk

www.hoteldebowy.pl
royalhotel.pl
zamek-gniew.pl
www.hotelsenator.pl

sommerresidence.pl/

www.thelofthotelkrakow.com
wieniawa.pl

www.zamektopacz.pl

www.hotelzamojski.pl
www.hotelzawiercie.pl
www.hotelalter.pl/
hotelbelweder.pl
hotelbohema.pl

www.bristol-rzeszow.pl

www.green-mountain.pl
www.hotelhaffner.pl/

www.drirenaerisspa.pl/wzgorza-dylewskie

www.mamaisonleregina.com/pl/
www.marinehotel.pl

www.nosalowypark.pl
hotelodyssey.pl

palacsulislaw.pl

www.royal-hotel.pl/
www.sheratonpoznan.pl/
www.hotelunicuspalace.pl/
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ZALACZNIK 3

Poszczegolne wartosci dla wojewodztw wykorzystane do obliczenia wskaznika WGAT

Wojewodztwo

OZNACZENIA NADAWANE PRZEZ UNIE

EUROPEJSKA:

CHRONIONA
NAZWA
POCHODZENI
A

CHRONIONE
OZNACZENIE
GEOGRAFICZN
E

GWARANTOWAN
A TRADYCYJNA
SPECJALNOSC

SUMA
EUROPEJKI
E
OZNACZENI
A

SKAL

Min-
Max
LPT*

SZLAKI

MUZEA
ZWIAZANE
z KULINARIA
MI

WYNIKI*

%o

0,05

0,51

0,48

0,57

0,70

0,17

0,88

0,24

1,79

0,63

2,69

0,02

1,90

2,20

0,15

1,72

Podlaskie | Opolskie | Lubelskie | Dolnos$laskie | Pomorskie | Kujawsko-pomorskie | Lubuskie | Warminsko-mazurskie | L.odzkie | Zachodniopomorskie

0,19

1,88
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0,93

2,19

0,22

2,23

0,55

3,33

0,45

3,77

0,23

4,98

Malopolskie | Wielkopolskie | Slaskie | Mazowieckie | Swietokrzyskie | Podkarpackie

12

0,83

6,82

* Liczbe Produktow Tradycyjnych wyrazono za pomoca normalizacji Min-Max

** Sume wyliczono zgodnie z przyjetym Wskaznikiem Gastronomicznej Atrakcyjnosci Turystycznej

Zrbdto: opracowanie wlasne

240



