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Kontakty interpersonalne w hotelarstwie

Wstep

Tematyka kontaktow interpersonalnych jest niezbyt czesto poruszana
w literaturze hotelarskiej. Autorzy podrecznikdéw skupiajg sie raczej na
historii, zarzadzaniu obiektem, wyposazeniu, procedurach obstugi czy
drobiazgowym opisie sylwetki idealnego pracownika hotelu. Hotelarstwo
jest szczegdlng dziedzing ustug. Takg, gdzie gtdwng i najwazniejszg role
odgrywa cztowiek i jego stosunek do drugiego cztowieka.

Hotelarstwo to spotkanie zupetnie przypadkowych ludzi, skazanych na
mniej lub bardziej tymczasowe wzajemne relacje. Gos¢, ktéry decyduje
sie na nocleg w hotelu, niejako z koniecznosci obdarza zaufaniem
hotelarza. Powierza mu swoje mienie, bezpieczenstwo, a takze pozwala
na wnikanie w osobiste, intymne sfery zycia. Hotelarz, réwniez niejako
z koniecznosci, obdarza goscia usmiechem, stowem, gestem — wyuczo-
nym, wyéwiczonym, wytrenowanym do tego stopnia, by jak najbardziej
przypominat naturalne ludzkie odruchy. Te wtasnie miedzyludzkie relacje
stanowig istote hotelarstwa.

Hospes hospiti sacer’. Go$¢ w dom, Bdég w dom. Gos$¢ hotelarzowi
Swiety. Przez wieki definicja gosciny ulegata licznym zmianom i meta-
morfozom, ale zawsze jej podstawg byty wiezi miedzyludzkie. | zawsze to
gos¢ stat w hierarchii wyzej — jako swiety lub wrecz boski element tej
hotelarskiej uktadanki. A hotelarz starat sie jak najlepiej stuzyé. Stuzy¢ to
znaczy swiadczy¢ ustugi na odpowiednim, zadowalajgcym goscia pozio-
mie. Poziomie dostosowanym do okolicznosci i, rzecz jasna, zamoznosci

! Hospes hospiti sacer —tac. gos¢ gospodarzowi swiety.
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goscia. ,JesteSmy damami i dzentelmenami swiadczacymi ustugi dla
dam i dzentelmendw” brzmi motto pracownikéw hoteli Ritz — Carlton.
Hoteli swiadczacych ustugi na poziomie, ktoéry juz dawno temu wyge-
nerowat funkcjonujgce do dzis w nieformalnej angielszczyznie stéwko
ritzy, znaczace tyle co: modny, ekskluzywny, snobistyczny, drogi.

Nie bez powodu moéwi sig, ze hotele mogg by¢ tak dobre, jak ludzie,
ktérzy w nich pracujg. Jak osiggng¢ ten stopien doskonatosci? Jak
dobrze ugosci¢ goéci, to znaczy zaspokoi¢ ich potrzeby? Podstawg jest
dobra komunikacja. Podstawg komunikacji — wzajemne zrozumienie.
Podstawg zrozumienia — poznanie goscia i jego potrzeb. |, co najwaz-
niejsze, skonfrontowanie tych potrzeb z potrzebami hotelarza.

Potrzeby

Dostatem pokéj z widokiem na jezioro Lemanskie, sad, przystan zeglarska, ogréd
patacowy i jeszcze do tego czternastowieczny zamek. Kiedy wyrazitem swg wdziecz-
nos¢ wiascicielowi, skionit gtowe i powiedziat, ze swym najmilszym gosciom daje
pokdj z widokiem na niebo. W tej branzy rzeczywiscie handluje sie niebem, jak Wiosi
stoncem i Grecy antykiem (Goérnicki 1979).

Potrzeba to stan niepokoju wywotany niedostatkiem czegos. Ponie-
waz ustuga hotelarska polega na zaspokajaniu potrzeb goscia, zadaniem
hotelarza jest zidentyfikowac ten niedostatek. Nie zawsze udaje sie to
tatwo i bez przeszkdd. Najprostsze do zdiagnozowania i najtatwiejsze do
zaspokojenia sg potrzeby podstawowe, te znajdujgce sie na samym dole
piramidy potrzeb Maslowa.

Kazdy gos$¢ hotelowy oczekuje dachu nad gtowg, wygodnego tdzka
i smacznego jedzenia z hotelowej kuchni. Kazdy, niezaleznie od celu
swojej podrozy, chce czué sie w hotelu bezpiecznie i bezstresowo. Kiedy
te elementarne potrzeby zostang zaspokojone zaczynajg pojawiac sie
inne, nazywane potrzebami wyzszego rzedu. Nie na darmo stare polskie
przystowie mowi o tym, ze apetyt rosnie w miare jedzenia. Poznanie
potrzeb wyzszego rzedu wymaga juz nieco wiecej zachodu, szczegoto-
wej analizy danych i zbierania informacji o najdrobniejszych zach-
ciankach i fanaberiach naszych gosci. Nie jest tatwo sprzeda¢ komu$
niebo...

Préba przetozenia poszczegdlnych pieter piramidy Maslowa na po-
trzeby goscia hotelowego znajduje sie na rysunkach 1-2.
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Kontakty interpersonalne w hotelarstwie

POTRZEBY
WYZSZEGO RZEDU
HIGHER LEVEL

NEEDS

POTRZEBA
SAMOREALIZACJI
SELF-ACTUALIZATION
NEEDS

POTRZEBA UZNANIA
SELF-ESTEEM NEEDS

POTRZEBY
NIZSZEGO RZEDU
LOWER LEVEL
NEEDS

POTRZEBA PRZYNALEZNOSCI DO GRUPY \"
BELONGING NEEDS

POTRZEBA BEZPIECZENSTWA
SAFETY NEEDS

POTRZEBY FIZJOLOGICZNE
PHYSIOLOGICAL NEEDS

Rys. 1. Piramida potrzeb Maslowa
Fig. 1. Maslow’s hierarchy (pyramid) of needs

POTRZEBY
WYZSZEGO RZEDU
HIGHER LEVEL
NEEDS

POSSIBILITY OF CHOOSING A HOTEL,
AROOM OR A STANDARD, ACCORDING
TO ONE'S PERSONAL NEEDS

MOZLIWOSC
WYBORU HOTELU,

STANDARDU
WG POTRZEB

RESPECT AND ESTEEM RESULTING
FROM THE FACT OF BELONGING
TO THE GROUP OF PEOPLE USING
E.G. LUXORY HOTELS OR GROUP
OF RENOWNED TRAVELLERS

(GLOBTROTTERS)

SZACUNEK | UZNANIE
WYNIKAJACE Z FAKTU
PRZYNALEZNOSCI DO GRONA
0SOB KORZYSTAJACYCH Z HOTELI
LUKSUSOWYCH ORAZ 0SOB PODROZUJACYCH
PO $WIECIE (GLOBTROTEROW)

POTRZEBY

NIZSZEGO RZEDU
LOWER LEVEL
NEEDS

POCZUCIE BYCIAAKCEPTOWANYM (AKCEPTACJA

KOLORU SKORY,WYZNANIA, ORIENTACJI SEKSUALNEJ, \

UPODOBAN KULINARNYCH ETC.)

SENSE OF BEING ACCEPTED (RACIAL, RELIGIOUS,
SEXUAL ACCEPTANCE, ACCEPTANCE OF PREFERRED CUISINE ETC.)

CISZA, SPOKOJ, POCZUCIE BEZPIECZENSTWA
PEACE, SILENCE, SENSE OF SECURITY

WYGODNE £OZKO, CZYSTA LAZIENKA, MOZLIWOSC ZJEDZENIA SMACZNEGO POSILKU
CONFORTABLE BED, CLEAN BATHROOM, POSSIBILITY TO HAVE DELICIOUS MEAL

Rys. 2. Proba umiejscowienia potrzeb goscia hotelowego na piramidzie Maslowa
(opracowanie wiasne)
Fig. 2. An attempt at placing the needs of a hotel guest in Maslow’s pyramid of needs
(author’s own elaboration)
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Zbieranie informacji o potrzebach gosci i badania marketingowe zo-
staty oméwione szeroko w licznych publikacjach. Podstawowe metody
pozyskiwania informacji pomocnych w zaspokajaniu potrzeb gosci to
przede wszystkim:

— badania ankietowe — kwestionariusze, ktére gos¢ zastaje w pokoju
hotelowym i tylko od jego dobrej woli zalezy, czy zechce je wypehié;

— badania ankietowe prowadzone wsréd potencjalnych gosci (tele-
marketing, badania internetowe, sondy);

— analiza skarg i zazaleh gosci (notatek stuzbowych wykonywanych
przy okazji zgtaszanych przez gosci usterek lub niedociggnie¢ w pracy
personelu);

— baza danych o potrzebach gosci tworzona i na biezgco uaktual-
niana (od momentu zapytania o rezerwacje, podczas pobytu, az do
wyjazdu goscia i po wyjezdzie, podczas opracowywania wynikéw ankiet
i kwestionariuszy pozostawionych w pokojach).

Dla przyktadu, wspominane juz hotele Ritz-Carlton znajg upodobania
i uprzedzenia klientéw wielokrotnie korzystajgcych z ich ustug, az do
takich szczegotéw, jak kolor atramentu preferowanego w pidrach.

Wroctawski hotel Sofitel chwali sie, ze dane o jego gosciach zbierajg
wszyscy pracownicy hotelu. Na przyktad, jesli pokojowka dostrzeze, ze
gos¢ przesunat biurko w pokoju, zeby mieé lepszy widok, to zaznaczy ten
fakt w karcie tego klienta, aby przy jego kolejnej wizycie odpowiednio
zaaranzowac¢ meble.
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Rys. 3. Model goscinnosci (opracowanie na podstawie Piasta 2007)
Fig. 3. Hospitality model (author’'s own elaboration based on Piasta 2007)
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Tak skrupulatnie zbierane informacje o potrzebach goscia pozwalajg
na wykreowanie indywidualnego dla kazdego obiektu modelu goscinno-
Sci, czyli starannie wypracowanych profesjonalnych standardéw obstugi
sprawiajgcych wrazenie naturalnosci (rys. 3).

Jednak aby nasz gos¢ czut sie naprawde jak gos¢, a nie jak element
wyposazenia pokoju, musimy nawigzac z nim kontakt i osiggng¢ porozu-
mienie. Jak to zrobi¢? Najpierw poznaé goscia, a potem tajniki dobrej ko-
munikaciji.

Goscie hotelowi —ich typy i temperamenty

Gos¢ nie zawsze ma racje. Ale gosc, to zawsze jest gosc...

Jak pozna¢ goscia? Goscie hotelowi, tak jak wszyscy inni ludzie, kto-
rych spotykamy na co dzien, majg rézne osobowosci, charaktery i tem-
peramenty. Zasadnicza réznica jest taka, ze innych ludzi mozemy zale-
dwie tolerowac, a do goscia hotelowego, jak bardzo marudny, ztosliwy,
arogancki i wyniosty by nie byt, pracownicy hotelu powinni odnosic¢ sie
z naturalng, niewymuszong uprzejmoscig i promiennym usmiechem. Bez
gosci hotele nie miatyby racji bytu i to jest jeszcze jeden powdd, dla
ktérego warto poswieci¢ nieco czasu na poznanie przyczyn, dla ktérych
nie zawsze zachowujg sie oni niezgodnie z naszymi oczekiwaniami.
Idealny gosc¢ to taki, ktérego potrafimy obstuzyé zgodnie z jego ocze-
kiwaniami. Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan jest podstawg dobrego
hotelowego serwisu, lecz rownie wazne jest zrozumienie zachowania
goscia.

Juz w starozytnosci Hipokrates (460-377 p.n.e.) wyréznit 4 typy tem-
peramentéw: flegmatyk, choleryk, melancholik, sangwinik.

Flegmatyk (gr. phlegmatikos — ,peten $luzu”) — to cztowiek odzna-
czajgcy sie mato dynamicznym usposobieniem, nieulegajgcy gwatto-
wnym emocjom, stabo reagujgcy na bodzce, ale wytrwaty w dziataniu
i konsekwentny w uczuciach. Typ flegmatyczny charakteryzuje sie matg
pobudliwoscig, jest zrwnowazony i opanowany.

Choleryk (gr. chole — z6#¢) — to cztowiek wybuchowy, o silnych
i szybko powstajgcych reakcjach uczuciowych; odznaczajgcy sie duza
energig zyciowg i brakiem opanowania. Reakcje choleryka sg niewspot-
mierne do bodzca.
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Melancholik (gr. melancholikos — smutny) — to cztowiek o usposo-
bieniu tagodnym, biernym, ktérego cechuje brak impulsywnosci oraz
silne, wolno narastajgce reakcje uczuciowe. Melancholik w dziataniu jest
mato odporny i niewytrwaty. Typ melancholika cechuje sie matg ruchli-
woscig, apatia, przewlektymi stanami przygnebienia.

Sangwinik (tac. sanguis — krew) — to cztowiek o zywym, pogodnym,
uczuciowym, aktywnym usposobieniu, wrazliwy, o silnych i szybkich
reakcjach. Sangwinik fatwo dostosowuje sie do zmiennych warunkéw
Zycia, jest odporny na trudnosci.

Wspotczesny psycholog Carl Gustav Jung (1875-1961) wyréznit z ko-
lei dwa zasadnicze typy osobowosci: ekstrawertyk i introwertyk.

Ekstrawertyk (ekstra- + fac. vertere, versum — obroci¢, skierowac) to
osoba, ktérej zachowanie nacechowane jest pozytywnym zaintereso-
waniem Swiatem zewnetrznym (bardziej niz wlasnymi przezyciami),
0 aktywnosci skierowanej na otoczenie, prospoteczna, tatwo nawigzujgca
kontakty, z ogdlng zaradnoscig i orientacjg w realiach rzeczywisto$ci.
Ekstrawertycy to ludzie, ktérzy reagujg szybko i wyraznie. Dajg odpo-
wiedzi, zanim nad nimi pomyslg. Trudno im sie skoncentrowaé na stu-
chaniu. Robig duzo szumu i zamieszania wokot siebie i dobrze sie czujg
w takiej atmosferze. Ekstrawertyka charakteryzuje pozytywny stosunek
do Swiata.

Introwertyk (intro- + fac. vertere, versum — obracac) za$ to osoba,
ktéra kieruje uwage na wilasne przezycia. Obserwuje sie u niej brak
zainteresowania otoczeniem oraz sktonno$¢ do zamykania sie w sobie
i izolacje od innych. Troskliwie skrywa swe mysli. Trudno jest cos z niej
wydoby¢. Czasem uwaza, ze wszystko jest tak oczywiste, ze nie ma
potrzeby méwienia o tym.

Potfgczenie obu przedstawionych klasyfikacji przedstawia rysunek 4.

Oczywiscie, swiat interpersonalnych kontaktéw hotelarskich (i nie tylko
hotelarskich) bytby swiatem idealnym, gdyby kazdy z nas reprezentowat
tylko jeden, wyraznie okreslony typ osobowosci. Najlepiej i najwygodniej
bytoby, gdyby 6w typ dawat sie rozpozna¢ na pierwszy rzut oka lub
w ciggu legendarnych pierwszych pieciu minut. Niestety, jest bardzo
niewielu ludzi, o ktérych mozna powiedzie¢, ze sg klasycznym przy-
ktadem, czy tez wzorcem danego typu charakteru. Najczesciej przewaza

14
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w nas jeden z opisanych wyzej rodzajow osobowosci, ale i ten nieko-
niecznie daje sie szybko zdiagnozowac i okreslic.

NEUROTYCZNOSC / NEUROTICISM

apatia / apathy | drazliwos§e
irritability
lek fear niepokoj / anxiety
sztywno$¢ / stiffness ag7esja | aggression
refleksyjnos¢ Jreflexivty Wybuchowos¢  rtabifity
pesymizm / pessimism

zmienno$¢ / unevenness

powsciagliwosé TOUSYWNOSE
moderation
nietowarzyskos¢ - —
MELANCHOLIK |  CHOLERYK
MELANCHOLIC CHOLERIC

spokdj / calmness

biernos¢ towarzysko$é
FLEGMATYK SANGWINIK m

PHLEGMATIC SANGUINIC

ostrozno$é / cerfulness otwarto$¢ / openness

powaga / solemnity

pojednawczo$é
concilation

wysoka kontrola
high self-control

solidnosc / reliability

zréwnowazenie / stability
v przywddczo$e
If:lagl?gl?eosssC leadershi

ROWNOWAGA EMOCJONALNA / EMOTIONAL BALANCE

?adat_liwoéé
alkativness
wrazliwo$¢ / sensitivity
niefrasobliwos¢
light-heartedness
zywosc / liveness

beztroska / carelessness

INTROWERSJA/ INTROVERSION
EKSTRAWERSJA / EXTRAVERSION

Rys. 4. Zwigzek miedzy czterema starozytnymi typami temperamentu a wymiarami
ekstrawers;ji i neurotycznosci wedtug angielskiego psychologa Hansa Eysencka
(1916-1997) (http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Temperament_eyesenck.png)

Fig. 4. Relation between four ancient types of temperament and dimensions
of extraversion and neuroticism according to English psychologist Hans Eysenck
(1916-1997) (http://pl.wikipedia.org/wiki/Grafika:Temperament_eyesenck.png)

Warto jednak zna¢ klasyfikacje typédw psychologicznych. Im wiecej
wiemy na temat naszych gosci, tym lepiej dla nas. Nie warto natomiast
traktowa¢ gosci szablonowo, stereotypowo i uktadac ich w szufladkach
niczym klucze w archaicznych klucznicach. Kazdy gos¢ jest inny, kazdy
powinien by¢ dla hotelarza wyjgtkowy. Do kazdego trzeba dobrac
odpowiedni kod, jak w nowych hotelowych zamkach na karte. Znajomos¢
typow i temperamentéw moze w tym jedynie pomoc i pozwoli unikngé
niepotrzebnych nerwdw i uprzedzen.
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Sadze, ze w indywidualnosci hotelu najwierniej przejawia sie indywidual-
nos¢ wiasciciela lub zarzadcy. [...] Ktos, kto nie cierpi tej roboty zawsze
bedzie podswiadomie dgzyt, zeby w identycznych pokojach staty identyczne
sprzety, zeby gosci obowigzywat pétwojskowy rygor, a wszystkie ich za-
chcianki byly traktowane jak uprzykrzanie zycia personelowi. Ci natomiast
szefowie, ktérzy majg w sobie zytke do upiekszania naszego $wiata i cho¢
troche fantazji, nawet w najskromniejszych warunkach potrafig wymyslic¢ cos,
czego wdzieczny klient nigdy im nie zapomni (Gornicki 1979).

Oproécz klasyfikacji Hipokratesa i Junga, ktére nie odnoszg sie wyla-
cznie do gosci hotelowych, w literaturze przedmiotu pojawia sie wiele
zestawien i préb opisania typowych klientéw hoteli oraz sposoby na ich
najlepszg obstuge. Jedno z nich znajduje sie w tabeli 1.

Tabela 1. Podstawowe typy klientow

Table 1. Main types of clients

Typ Charakterystyka Sposob postepowania
Type Characterictics Way of handling
Ignorant Nie ma jasnego pogladu co do swo- | Wykorzystaj pytania w celu zebrania
Ignorant ich potrzeb, wigc nie bardzo wiado- jak najwiekszej ilosci informacji o je-
mo, jak mu poméc. W zachowaniu | go potrzebach, wyjasniaj, podsumo-
bywa arogancki lub moze sprawia¢ | wuj, upewniaj sie, czy dobrze go ro-
wrazenie sfrustrowanego zumiesz. Stosuj pytania sondujace.
They have no clear view on their | Kofczac rozmowe stosuj pytania za-
needs, so it is hard to help them. | Mkniete
They tend to behave arrogantly or | USe questions to gather as much
frustrated information about their needs as
possible. Explain, summarize, and
ensure you understand them cor-
rectly. Use probing questions. When
finishing the conversation, use clo-
sed questions
Skrepowany | Z obawy przed s$miesznoscig lub | Wykaz zainteresowanie, przyjmij
Embarrassed | kompromitacja spowodowang nie- | swobodng i przyjacielska postawe,
wiedza, nie potrafi sformutowac | usmiechaj sie, uzywaj (jezeli jest to
swoich potrzeb dopuszczalne) jego imienia. Stwérz
They cannot define their needs | Przyjazna atmosfere. Uzywaj pytan
because of fear of being laughed za"."l(."'et,ycfh ('jda’q.ci’f'.’ ograniczone
at or discredited moz 'w_osc'o pow'e_’ z'_ .
Show interest. Maintain easygoing
and friendly demeanor, smile, and
use (if possible) their first names.
Create a friendly atmosphere. Use
closed questions and questions gi-
ving limited possibilities of answers
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Kontakty interpersonalne w hotelarstwie

Sarkastyczny,
arogancki
Sarcastic,
arrogant

Kazde jego zachowanie jest na gra-
nicy napastliwego konfliktu. Typ
apodyktyczny, gotowy rozszerzyé¢
kazdy problem do rozmiaréw kon-
fliktu z calg firma. Lubi mie¢ koto
siebie grupe przypadkowych oso6b
stuchajacych jego absolutnych racji
Every bit of their behavior borders
harassment. Domineering types,
ready to escalate every problem
to an open conflict with the entire
company. They like to have a
group of accidental bystanders
nearby, who listen to their argu-
ments

Nie reaguj spontanicznie, nie daj sie
sprowokowac. Traktuj go normalnie,
odprez sie i utrzymaj kontakt wzro-
kowy. Zadawaj pytania — najpierw
otwarte, potem zamkniete

Do not react spontaneously; do not
let them provoke you. Treat them
normally, relax and maintain eye
contact. Ask questions — firstly
open ones and eventually closed
questions

Gadatliwy
Talkative

Wyjasnia kazda sprawe wielokrot-
nie, ze wszystkimi szczegétami.
Kilkakrotnie upewnia sig, co do stu-
sznosci swoich sadow

They explain every issue many ti-
mes with all details. They repe-
atedly need to ensure that their
judgment is correct

Nie obawiaj sie przerywaé¢ potoku
wypowiedzi; zadawaj pytania, uzy-
waj jego imienia (jezeli jest to do-
puszczalne). Podsumuj kolejne cze-
$ci wypowiedzi. Stosuj pytania zam-
kniete

Do not be afraid to stop their flow
of words, ask questions and use
their first names (if possible). Sum-
marize different parts of the con-
versation. Use closed questions

Nadprzyja-
cielski

Overfriendly

Osoba o bardzo bezposrednim, na-
wet wesotym podejsciu do dokony-
wanych zakupoéw. Przekonana, ze
takie podejscie zapewni jej lepsza
obstuge i wiekszg rzetelnos¢ perso-
nelu

They are people with a very direct
and merry attitude towards their
purchases. They believe that this
demeanor will ensure them better
service and reliability of the staff

Jezeli to mozliwe, zaakceptuj przy-
jazny, protekcjonalny ton, ale nie
zachecaj do przesady. Zadawaj tylko
pytania typu zamknietego

Accept their friendly and patroni-
zing attitude if possible, but do not
encourage the exaggeration. Ask
only closed questions

Zrédto: J. Piasta, J. Czech (1996).
Source: J. Piasta, J. Czech (1996).

Kiedy juz poznamy naszego goscia i okreslimy jego typ i tempera-
ment, warto sprobowac nawigzac¢ z nim kontakt.
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Komunikacja interpersonalna

Komunikacja w stosunkach miedzyludzkich to trudny temat. W cza-
sach wspoétczesnych, w dobie Internetu, poczty elektronicznej, telefonéow
komérkowych i wielu innych udogodnien wydawatoby sie, ze nie ma nic
prostszego niz osiggniecie consensusu. Niestety kontakt nie zawsze
ozhacza porozumienie, a wymiana mysli niekoniecznie musi kohczy¢ sie
ugoda lub zawigzaniem korzystnej dla obu stron umowy.

Do czego stuzy nam komunikacja? Dzieki niej przede wszystkim prze-
kazujemy informacje. Mozemy wyrazi¢ swoje poglady, mysli, uczucia,
podzieli¢ sie z innymi swoimi przezyciami i zdobytym doswiadczeniem.
Komunikacja pozwala nie tylko przedstawi¢, ale i skonfrontowa¢ swoj
punkt widzenia. Czasem dzieki dobrej komunikacji udaje nam sie wpty-
na¢ na zachowanie innych ludzi. Co istotne, a moze nawet najistot-
niejsze, dzieki procesowi komunikacji nawigzujemy wiezi spoteczne,
a przez to zaspokajamy potrzeby ludzi, ktérzy sg dla nas wazni. Sprze-
zenie zwrotne w komunikacji pozwala na poinformowanie rozmowcy
0 naszych potrzebach i tym samym, dopetnienie catego procesu.

Z definicji wynika, ze komunikowanie sie to rozmowa prowadzona
z innym cziowiekiem bezposrednio, czyli np. wtedy, gdy gos¢ siedzacy
przy restauracyjnym stoliku sktada zamowienie kelnerowi lub gdy re-
cepcjonista rozmawia z gosciem przy ladzie recepcyjnej, oraz posrednio,
czyli np. wtedy, gdy gos$¢ skifada zazalenie przez telefon lub wpisuje
swoje uwagi w ankiecie pozostawionej w pokoju hotelowym. Do komuni-
kowania sie potrzebujemy zatem przynajmniej dwdch osob: nadawcy
i odbiorcy komunikatu. Do tego, by potgczyta ich ni¢ porozumienia musi
zostac spetniony jeszcze jeden warunek — osoby te muszg uzywac tego
samego kodu, czyli jezyka. Jesli ten warunek nie jest spetniony, potrze-
bujemy dekodera, czyli, mowigc obrazowo — ttumacza. Wbrew pozorom
taki ttumacz najczesciej przydaje sie osobom, ktére postugujg sie tym
samym jezykiem, ale z réznych przyczyn, o ktérych bedzie mowa w dal-
szej czesci, nie potrafig osiggna¢ porozumienia.

Czego zatem potrzeba do dobrej komunikac;ji?
zrédta komunikacji (nadawcy),
komunikatu (informacji),
kodu (stowa, gesty, liczby, dzwieki, litery, symbole),
kanatu (drogi przekazu symboli, np. rozmowa, list, e-mail, gest),
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— dekodowania (przettumaczenia),

— odbiorcy,

— sprzezenia zwrotnego (czyli inaczej zamiany rél; gdy informacja
dotrze juz do odbiorcy, ten zazwyczaj odpowiada i tym samym staje sie
nadawcg).

Komunikacja idealna to taka, w wyniku ktérej w umysle odbiorcy
powstaje obraz identyczny z tym, jaki powstat w umysle nadawcy.

Co jest tajemnicg komunikacji idealnej? Zaréwno nadawca, jak i od-
biorca muszg charakteryzowac¢ sie okreslonymi cechami i umiejetno-
Sciami, takimi jak: aktywne i uwazne stuchanie, jasne formutowanie
wypowiedzi, przekazywanie informacji jezykiem zrozumiatym dla odbior-
cy i dostosowanym do jego mozliwosci percepcyjnych. Niezbedne jest
réwniez zachowanie zasad kultury, dobrego wychowania i wzajemny
szacunek.

Komunikacja to nie tylko stowa, zaréwno te artykutowane, jak i pisane.
To takze gesty, mimika, postawa ciata. Rozmawiajac, zaledwie 7%
informacji przekazujemy werbalnie, 38% - przez ton, barwe gtosu,
sygnaty wokalne, takie jak westchnienia, pomruki, natomiast az 55% —
przez gesty i mimike.

Pytanie: Co oznacza, kiedy recepcjonista podnosi na ciebie wzrok i ze tzami
w oczach méwi ,Naprawde bardzo mi przykro?” Odpowiedz: Nic! (Berman 1972).

W kazdej bezposredniej rozmowie oprécz stow przekazujemy sobie
réwniez informacje za pomocg mimiki, gestow, postawy. To komunikaty
niewerbalne nazywane inaczej ,mowg ciata”. Pozwalajg one uzupetnic,
zmodyfikowag¢, podkresli¢, wzmocni¢ lub ostabi¢ komunikaty werbalne.

Czesto zdarza sie nam takze uzywa¢ samych gestow — bez stéw.
Bywa, ze gesty zaprzeczajg wypowiadanym stwierdzeniom lub tez stuzg
ukrywaniu mysli i uczu¢. Kiedy tworzymy wypowiedz myslimy nad jej
konstrukcjg, dobieramy stowa, budujemy poprawne zdania, natomiast
uzywanie ,mowy ciata” jest najczesciej bezwiedne, bezwarunkowe.
Nieczesto zdajemy sobie sprawy z tego, ze gestem mozemy zaprzeczac
temu, co méwimy. Niektére gesty na tyle ,zrosty sie” z wypowiadanymi
przez nas stowami, ze trudno je, nawet $wiadomie, oddzieli¢, np. moéwigc
,{ak” mimowolnie kiwamy gtowag. Nalezy jednak uwazac, aby takie
odruchowe gesty nie przysporzyty nam kfopotéw. W niektorych krajach te
same gesty majg zupetnie inne znaczenie. Na przyktad gdy Butgar lub
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Hindus kiwa gtowa, to znaczy, ze zdecydowanie sie z nami nie zgadza.
Inny popularny gest to kciuk podniesiony do géry. W USA, podobnie jak
w Polsce, komunikuje sukces, zwyciestwo nad przeciwnosciami losu lub
mite wydarzenie. Pomaga tez autostopowiczom ztapac¢ tzw. okazje. Gest
ten stosowany jest rowniez przez nurkéw — sygnalizuje zamiar wyjscia na
powierzchnie. Natomiast w takich krajach, jak Niemcy, Austria i Francja
symbol ten nie ma zadnego znaczenia. Moze by¢ za to bardzo nie-
bezpieczny na Bliskim Wschodzie, a takze w potudniowej Europie.
Oznacza w tych regionach cos$ niezwykle obrazliwego, wulgarnego
(wyrafinowang forme kontaktow seksualnych) i dlatego lepiej go unikaé.
Szczegolnie na Sardynii, gdzie jak gtosi legenda, pod kotami samo-
chodéw ginie wielu (statystycznie zbyt wielu) nieswiadomych niczego
autostopowiczow.

W tabeli 2 przedstawiono kilkanascie najczesciej uzywanych komuni-
katéw niewerbalnych.

Tabela 2. Komunikaty niewerbalne i ich znaczenie

Table 2. Nonverbal messages and their meaning

Obszar Znak / sygnat Komunikat Dobrarada
Area Sign / signal Message Good advice

Usta zacisniete nieche¢, ztos¢, wstret | USmiechaj sie — to nic nie

Mouth shut dislike, anger, disgust |kosztuje
rozchylone zazylos$é Smile — it costs you nothing
parted intimacy
wydete pogarda
puffed-up contempt
lekko usmiechniete sympatia, zyczliwos¢
slightly smiling liking, kindness

Brwi catkowicie podniesione | niedowierzanie Unikaj podnoszenia brwi pod-

Eyebrows | fully raised disbelief czas rozmowy — rozméwca
podniesione do potowy | zdziwienie czuje sie wtedy_ ocenlany

. . i traktowany z niedowierza-

half-raised surprise niem
stan normalny bez komentarza Avoid raising your eyebrows
normal no comments during conversation — the
do potowy obnizone zaklopt_:tanie interlocutor may feel asse-
half-lowered confusion ssed and treated with dis-
catkowicie obnizone ztosé belief
fully lowered anger
zmarszczone zdenerwowanie
frowned anxiety
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Jezyk oblizywanie warg intymnos¢é Trzymaj jezyk za zebami ©
Tongue |licking one’s lips intimacy Keep your tongue in your
pokazywanie jezyka zlos¢, agresja mouth ©
sticking out one’s anger, aggression
tongue
Usmiech | pojawiajacy sie i znika- | szczeros¢ Usmiechaj si¢ zyczliwie, cza-
Smile jacy powoli honesty sem jeden usmiech znaczy
appearing and wigcej niz wiele stow
disappearing slowly Smile kindly; sometimes one
dtugi i nagle urywany | obtuda smile means more than
long and interrupted hypocrisy many words
rapidly
krotki i nagle urywany | nerwowos¢é
short and interrupted | nervousness
rapidly
Smiech cichy niesmiatos$é Smiech sprzyja sukcesowi.
Laughter quiet shyness Zmniejs_za _nieén_1ialos’(:, Iag<_>-
” " " _ dzi leki, zjednuje akceptacje
gtosny che¢ zwrécenia na otoczenia. Ludzie z poczu-
loud siebie uwagi, ciem humoru sa bardziej
arogancja kreatywni i maja lepsze rela-
intention to attract cje z innymi osobami w pracy
attention, arrogance Laughter favors success.
It decreases shyness, it
soothes fears, helps getting
acceptance from others.
People with sense of humor
are more creative and have
better relations with other
people at work
Oczy, szeroko otwarte szczerosé Patrz rozméwcy prosto
wzrok wide open honesty w oczy — unikanie takiego
Eyes, eye | pardzo szeroko otwarte | zdziwienie kontaktu zle o Tobie Swiad-
contact very wide open surprise czy. Jednak uporczywe

przymruzone
squinted

niedowierzanie,
powatpiewanie
disbelief, doubt

szerokie zrenice
wide pupils

podekscytowanie, pod-
niecenie

excitement

patrzenie w bok,
opuszczanie oczu,
unikanie kontaktu
wzrokowego

looking sideways,
looking down,
avoiding eye contact

zaklopotanie lub
nieszczerosc¢
confusion, dishonesty

i diugotrwate wpatrywanie
sie rozméwcy w oczy takze
jest niemile widziane. ,Ztoty
Srodek” to utrzymywanie
kontaktu wzrokowego z roz-
mowcg przez 60-70% cza-
su rozmowy. Rozmoéwcy pa-
trzacy sobie w oczy powyzej
70% czasu rozmowy bar-
dziej niz jej tematykg, zain-
teresowani sg sobg
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btadzenie wzrokiem po
Scianie
looking around a wall

lekcewazenie lub brak
zainteresowania
ignorance or lack of
interest

kontakt wzrokowy
eye contact

szczeros¢é
honesty

Look the interlocutor straight
in the eyes — avoiding such
contact gives a bad im-
pression. However, looking
into somebody’s eyes for
too long and too intensively
is also not desired. The
“golden rule” is to maintain
eye contact 60-70% of the
conversation time. People
who look into each other’s
eyes for more than 70% of
the conversation are more
interested in each other
than in the subject of the
conversation

Postawa |nachylenie do chec¢ stuchania Wyrazem sympatii dla roz-
ciata rozmowcy willingness to listen méwcey jest podobna, lus-
Body leaning towards the trzana pozycja ciata
posture | interlocutor A body posture similar,

odsuniegcie, odchylenie | cheé zachowania mirror to the interlocutor

od rozméwcy dystansu expresses liking

leaning away from the |desire to keep

interlocutor distance

wyprostowana pewnos¢ siebie

straight self-assurance

skulona lek, obawa

hunched fear, anxiety

glowa uniesiona do gé- | wywyzszanie sie

ry exaltation

head held up high
Rece ktadzione na czole znuzenie, znudzenie Jesli chcesz wzbudzi¢ czyjes
Hands held on the forehead |boredom, weariness |zaufanie, pomoga ci w tym

zywo gestykulujace

zdenerwowanie,
podekscytowanie

gesticulating lively nervousness,
excitement
roztozone szczerosé, otwartosé
outstretched honesty, openness
skrzyzowane na postawa obronna
piersiach defensive stance

crossed on the chest

otwarte dionie, zwréco-
ne w gore / open
hands facing upwards

Szczere porozumienie
honest contact

splecione dtonie
fused fingers

che¢ kontaktu
intent to contact

otwarte, zwrécone w gore
dionie — symbol otwartosci
i szczerych intencji

If you want to inspire some-
body’s trust, open hands
facing upwards will help.
This gesture is a symbol of
openness and honest inten-
tions

Zrédto / Source: E. Mitura, E. Koniuszewska (2007).
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Komunikacja niewerbalna to takze intonacja i barwa gtosu, ton,
akcent, rytm. Gdy jesteSmy oburzeni, Zli, podekscytowani, zwykle
mowimy podniesionym glosem i ostro, gdy chcemy podkresli¢ swoj
pozytywny stosunek i sympatie do rozméwcy — ciepto i tagodnie. Jedno-
stajnie i rytmicznie powinniSmy moéwi¢ wtedy, gdy chcemy znuzyé
i zanudzi¢ partnera. Czasem w trakcie rozmowy stycha¢ pomruki
aprobaty lub, gdy nasz rozmoéwca zdecydowanie nas nudzi badz irytuje,
westchnienia i ziewnigcia.

Istotna w kontaktach interpersonalnych jest rowniez odlegtos$é, jaka
wystepuje miedzy rozmoéwcami. Wyznaczamy jg najczesciej nieswia-
domie, a jej wielkos¢ zalezy od takich czynnikow, jak: temperament, krag
spofeczny i kulturowy oraz wzajemne relacje miedzy rozmowcami. Inng
odlegtos¢ zachowujemy rozmawiajgc z gosciem hotelowym, a inng
Z przyjaciotkg. Rozmawiajgc z gosciem hotelowym nalezy zachowac takg
odlegtosé, by nie naruszy¢ jego strefy intymnej, ale tez nie traktowac go
ze zbyt duzym dystansem. Mowigc prosciej — nie stoimy ani za blisko, ani
zbyt daleko.

W kregu kultury europejskiej wyrdznia sie cztery strefy uzywane
podczas kontaktow z innymi ludzmi. Sg to:

— strefa intymna (0—-45 cm) — zarezerwowana zazwyczaj dla naj-
blizszych,

— strefa osobista (45—120 cm) — dla przyjaciot, znajomych,

— strefa spoteczna (1,2-3,6 m) — dla nieznajomych,

— strefa publiczna (powyzej 3,6 m) — do wystgpien publicznych.

Wkroczenie oséb nieuprawnionych w ktérgs z tych sfer stanowi
naruszenie naszej prywatnosci i powoduje dyskomfort.

Nalezy pamietaC przy tym, ze kazdy cziowiek i kazda sytuacja wy-
magajg indywidualnego podejscia. Nie nalezy wiec podchodzi¢ do goscia
z linijka, ale z empatig i intuicjg, ktora dobremu hotelarzowi podpowiada
to, co w danej chwili jest najwtasciwsze.

Warto takze zwrdéci¢ uwage na inne istotne réznice wystepujgce mie-
dzy rozmdéwcami, np. roznice wzrostu. Kiedy rozmawiamy z dzieckiem,
duzo nizszg osobg lub osobg niepetnosprawng poruszajgcg sie na
wozku, dobrze jest dostosowac sie do ,poziomu” rozméwcy, tak aby
tatwo byto nam nawigzacC kontakt wzrokowy. Wyrazamy w ten sposob
szacunek dla drugiej osoby i tatwiej nam zdoby¢ jej zaufanie.
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Gesty, ktérych w pracy hotelarza zdecydowanie nalezy unika¢, to:

— obojetny wyraz twarzy;

— zamknieta pozycja ciata — skrzyzowanie rak, nog;

— pocieranie oczu, uszu (czesto postrzegane jako oznaki fatszu,
niepewnosci, bgdz niepokoju);

— zastanianie ust, czesto maskowane udawanym kaszlem lub stoso-
wane do ukrycia ziewniecia (lgczy sie to z moéwieniem nieprawdy,
podobnie jak dotykanie nosa; sugeruje sie, ze jesli osoba médwigca
dotyka ust, oznacza to, ze ktamie);

— dotykanie podbrédka, policzkéw (najczesciej taczy sie z mysleniem,
oceng tego, co zostato powiedziane lub z podejmowaniem decyzji,
czasem tez z nudg — petne podparcie brody);

— zalozone rece, trzymanie torebek, teczek (sprawia wrazenie bariery
miedzy osobg a rozmowcy; jest to postawa defensywna, obronna lub
oznaka zdenerwowania).

Bariery w komunikacji

Hotele sg podobne do kobiet. [...] nawet najpiekniejsze tapety nigdy nie kom-
pensujg hatasliwosci i grubianskich manier. Kazdy tez potwierdzi, ze usmiech, pogoda
i spok¢j potrafig wynagrodzi¢ prawie wszystkie niewygody, jakie nas mogg spotkaé
(Gérnicki 1979).

Znajomos¢ warunkéw, ktore powinny zostaé spetnione, by zaistniat
proces komunikacji jest bardzo istotna, ale jak wiadomo, teoria to nie
wszystko. Czasem zdarza sie, ze brakuje ktérego$ z tych warunkow i
porozumienie nie dochodzi do skutku. Powody takiej sytuacji mogg byé
rézne. Jakie? Na przyktad zbyt duza ilos¢ decybeli — hatas.

Do hotelu przyjechaty jednoczesnie trzy rodziny z matymi dzie¢mi.
Wszyscy oczekujg w holu recepcyjnym na zameldowanie. Panuje dos¢
duzy hatas i zgietk. W zwigzku z tym recepcjonista ma problemy z usty-
szeniem, co mowig do niego goscie stojgcy przy ladzie.

Bywa tez nieco inaczej. Gdy przy ladzie recepcyjnej stoi tylko jeden
gos¢, z ktorym rozmawia recepcjonistka, a za jej plecami dwie kolezanki
omawiajg szczegOty jutrzejszej konferencji, komunikacja miedzy gosciem
a recepcjonistkg rowniez moze zosta¢ zakiécona. Nie chodzi tu wiec
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tylko o ilos¢ decybeli, ale o sam fakt zagtuszania i przeszkadzania roz-
moéwcom. Szept takze moze stanowicC bariere.

Opisane przyktady zaliczamy do barier komunikacyjnych zewnet-
rznych, tj. takich, ktére tatwo zauwazy¢ i stosunkowo fatwo sobie z nimi
poradzi¢. Wystarczy — ciszej lub gtosniej — poprosi¢ o cisze.

Duzo trudniej jest w przypadku barier komunikacyjnych wewnet-
rznych, tzn. takich, ktérych przyczyny tkwig w osobowosci rozmowcow.
Rozwigzywanie takich sytuacji konfliktowych znacznie utrudnia fakt, ze
wiekszos¢ ludzi nie zdaje sobie sprawy z tego, iz to wiasnie w nich tkwi
istota braku porozumienia. Czesto zastanawiamy sie nad tym, dlaczego
nie potrafimy porozumie¢ sie¢ z drugim cztowiekiem pomimo ze postugu-
jemy sie tym samym jezykiem.

Gdzie wiec tkwi problem? Co moze by¢ barierg w takim przypadku?

Przyktad: Go$¢ hotelowy wpada do hallu recepcyjnego i od razu
krzyczy na recepcjoniste, ze w jego pokoju brakuje cieptej wody. Recep-
cjonista bezskutecznie prébuje uspokoi¢ wzburzonego goscia i uzyskac
od niego informacje o numerze pokoju i szczegdtach usterki. Gos¢ nie
daje dojs¢ do gtosu hotelarzowi, tyranizuje cate otoczenie swoim
podniesionym gtosem. Nastepnie wsScieklty wybiega zlorzeczac na ztg
obstuge.

Co stanowito przeszkode w porozumieniu? Emocje (zdenerwowanie,
gniew, zal, zto$¢).

Inny przykfad: Podczas negocjacji jeden z uczestnikbw rozmowy
opowiadajac o tym, ze firma, ktoérg reprezentuje jest bardzo zainte-
resowana nawigzaniem kontaktow handlowych z hotelem, rozglagda sie
po pokoju, wyglada przez okno, patrzy na zegarek. Pomimo interesujgcej
oferty, jakg sktadata jego firma, przedstawiciel hotelu nie zgadza sie na
proponowane warunki.

Co tym razem przeszkodzito rozméwcom? Rdznice pomiedzy nada-
wanymi komunikatami werbalnymi a niewerbalnymi, tatwe do zauwa-
zenia i zinterpretowania przez odbiorce. Przedstawiciel firmy nie wzbudzit
zaufania w pracowniku hotelu, poniewaz nie potrafit zapanowa¢ nad
Swojg ,mowa ciata”.

Bariery wewnetrzne mozemy podzieli¢ w nastepujgcy sposob:
1. Osgdzajgce — gdy narzucamy swoj punkt widzenia innym, pro-
bujemy rozwigzac ich problemy bez konsultacji z nimi i uwzglednienia ich
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racji. Najczesciej stosujemy wtedy zwroty typu: bo ty zawsze..., ty
nigdy..., za kazdym razem... Obrazamy, krytykujemy lub wydajemy
0sad, nie prébujgc nawet zrozumie¢ drugiej osoby.

2. Decydujace za innych — kiedy pozbawiamy innych mozliwosci
samodzielnego podejmowania decyzji, wzbudzamy w nich tym samym
wrazenie nizszosci. Rozkazujemy, grozimy, podejmujemy decyzje bez
konsultacji z drugg strong.

3. Uciekanie od cudzych probleméw — gdy nie bierzemy pod uwage
uczuc i probleméw partnera, odsuwamy od siebie jego leki i obawy.
Uciekamy wtedy od gtdwnego problemu i probujemy skierowa¢ rozmowe
na inne tory. Zmieni¢ temat.

4. Blokady jezykowe — kiedy chcemy obnizy¢é poczucie wartosci
rozméwcy a wywyzszyC swojg osobe. Uzywamy wtedy stéw, co do
ktérych jesteSmy pewni, ze nasz rozmoéwca ich nie rozumie, wtrgcamy
obcobrzmigce zwroty lub postugujemy sie slangiem.

Hotel jest miejscem, gdzie wysiadasz z taksowki z dwiema walizkami
i aktowkg, a portier pyta sie ,Czy bedzie sie Pan u nas meldowat, Sir?”
(Berman 1972).

Jak przezwyciezy¢, wyeliminowac lub po prostu zminimalizowaé ry-
zyko powstawania barier komunikacyjnych? Mozliwych rozwigzan jest
wiele:

1. Postaraj sie odnalez¢ przyczyne braku porozumienia.

2. Podczas rozmowy informuj partnera o odczuciach, jakie wywotujg
w Tobie jego wypowiedzi.

3. Zwracaj uwage na tresc, ktérg chce przekaza¢ Ci rozmoéwca,
a nie na jego wyglad i sposéb méwienia.

4. Stuchaj uwaznie.

5. Pozwdl rozmdéwey na skonczenie wypowiedzi zanim jg skomen-
tujesz.

6. Parafrazuj, czyli powtarzaj wiasnymi stowami, to, co ustyszates.
Pozwoli Ci to lepiej zrozumie¢ Twojego partnera.

7. Staraj sie méwi¢ o tym, co jest najwazniejsze. Nie odbiegaj od
gtdwnego tematu rozmowy.

8. Unikaj uogdlnien typu: zawsze, nigdy, kazdy.

9. Badz konkretny.

10. Nie oceniaj, nie dawaj rad.
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11. Nie narzucaj rozméwcy swoich poglgdow.

12. Zanim zdecydowanie zaprzeczysz rozméwcy lub go skrytykujesz,
doktadnie przemysl swojg wypowiedz.

13. Méw zawsze w swoim imieniu.

14. Pamietaj o ,mowie ciata”.

15. Dostosuj styl wypowiedzi, ton, gtosnos¢, jezyk do mozliwosci
percepcyjnych Twojego rozmowcy.

Hotel jest miejscem, gdzie wychodzisz z hotelu z dwoma walizkami
i aktéwka, a portier pyta sie: ,Czy Pan nas opuszcza, Sir?” (Berman 1972).

Wymienione rady wydajg sie bardzo proste do zastosowania. Wy-
starczy odrobina empatii, duzo zrozumienia dla drugiej osoby, szczypta
tolerancji, usmiech i zyczliwosé. A ponadto warto pamieta¢ o tym, o czym
traktuje ponizszy, ostatni juz, cytat:

Moze dlatego albergologia2 jest tak zajmujgca, ze niepodobna jej ujac
w zadne reguty. [...] Albergologia jest przede wszystkim sztukg, a dopiero
potem nauka. A sztuka rzadzi sie jednak wspaniale ptynnymi kryteriami.
(Gornicki 1979).
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Interpersonal contacts in hotel industry
Summary

The subject of interpersonal contacts is not frequently mentioned in the hotel
industry literature. The authors of handbooks focus mainly on history, facility
management, equipment, service procedures and description of a model hotel
employee. Hotel industry is a particular branch of services, where people and
their relation to others play a crucial role. Hotel industry is based on meetings of
accidental people who undergo series of mutual relations. A guest, who decides
to spend a night at a hotel, automatically makes a decision to trust a hotelier.
Guests entrust hoteliers with their property and safety but also allow hoteliers to
have an insight into personal, intimate areas of their life. Hoteliers, on the other
hand, automatically provide hotel guests with smiles, words and gestures, which
are learned, practiced and trained to a degree which resembles natural human
behavior.

These interpersonal relations are the nature of hotel industry. There is
a reason behind a saying that hotels can be as good as the people who work
there. How to reach this level of perfection? How to serve the guests well and
meet their needs? Good communication is crucial. The basis of good
communication is mutual understanding. The foundation of understanding is
getting to know the guests and their needs and, what is most important,
confronting these needs with the needs of a hotelier. It is not always as easy as
it seems. The basic needs, which are at the very bottom of Maslow’s pyramid,
are the easiest to diagnose and to fulfill. All hotel guests expect a roof over their
head, a comfortable bed and a delicious meal in a hotel restaurant. Everyone,
regardless of their destination, wants to feel safe and stress-free at the hotel.
When these basic needs are fulfilled, there are new needs, called the higher
level needs, which emerge. In order to fulfill these needs, we should get to know
our potential guest better. This can be achieved by queries, questionnaires,
interviews and information collected directly by hotel employees.

However, it is the communication that is the most important. In order to make
guests feel as actual guests, not as elements of room furniture, we need to
make contact with them and reach an agreement. To achieve this, we need to
know the types, temperaments and characters of our guests as well as secrets
of effective communication, both verbal and non-verbal. While talking, we are
communicating only 7% of information verbally; 38% — through tone, timbre and
vocal signals such as sighs and murmurs; 55% — through gestures and mimics.
The distance between interlocutors is also important in interpersonal contacts. It
is usually determined unconsciously and depends on such factors as tempe-
rament, social and cultural environment and mutual relations between
interlocutors. We will keep different distances while talking to a hotel guest and
a friend. While talking to hotel guests we need to keep far enough so that we do
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not interfere with their intimate space but at the same time stay close enough to
make them feel comfortable. In other words — we should not stand neither too
close, nor too far. It is worth to remember that every human being and every
situation requires individual approach. Metaphorically speaking, we should not
approach a guest with a measuring tape, but with empathy and intuition instead.
A good hotelier uses these abilities to make a right judgment in a right moment.

Translated by Patryk Marczuk
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