ROZPRAWY NAUKOWE

Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu

2014, 45, 1563-166

Magdalena Kachniewska*, Anna Para
SZKOtA GEOWNA HANDLOWA W WARSZAWIE

POKOLENIE Y NA TURYSTYCZNYM RYNKU PRACY:
FAKTY, MITY | WYZWANIA

Abstract
Generation Y on the tourism labour market: facts, myths, and challenges

In the recent years, there has been a significant growth in the role of personal strategy in
creating and developing competitive advantages of a company. More emphasis is put on
the function of employees and their skills in assuring competitiveness on the market. Tourism
industry is exceptionally dependent on human capital and its quality. For this reason it is
extremely important to know the attitudes, needs, and expectations towards workplaces in
tourism. Nowadays, representatives of Generation Y start to dominate the labour market.
This paper sheds some light on the relations between the characteristics of Generation Y
and its presence on the tourism labour market. The authors analyse Generation Y specific
features and its value on the tourism labour market. The paper contains findings of the study
on work quality perception in the tourism industry.
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WPROWADZENIE

Zagadnienie strategii personalnej przedsie-
biorstwa zyskato na znaczeniu w trakcie ba-
dan nad czynnikami przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa. Do czynnikéw tych
nalezga takze pracownicy, ich wiedza i umie-
jetnosci (Levering 1988). Podejscie to stanowi
trzon teorii zasobowej firmy, ktéra poszukuje
zrodet przewagi konkurencyjnej wewnatrz
przedsiebiorstwa (Wernerfelt 1984, Prahalad
i Hamel 1990, Barney 1991), oraz teorii prze-
wagi konkurencyjnej opartej na relacjach,
postrzegajacej pracownikéw jako cenny za-
sOb organizacji, gdyz to oni nawigzuja i pod-
trzymuja dtugotrwate relacje z otoczeniem
(Kachniewska 2009).

Na wspotczesnym rynku turystycznym
wzrasta Swiadomos$¢ znaczenia czynnika
ludzkiego, przez wzglad zaréwno na praco-
chionnos¢ branzy, jak i na zrozumienie roli
kapitatu ludzkiego w procesie tworzenia pod-
staw konkurencyjnosci firmy (Enz i Siguaw
2000). Dostepnos¢ wyksztatconych i zaan-
gazowanych pracownikéw decyduje o prze-

* Autor korespondencyjny

wadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa,
a takze zdolnosci rozwoju produktow siecio-
wych i tworzenia klastréw turystycznych,
w ktorych coraz bardziej licza si¢ kompeten-
cje spoteczne personelu warunkujace inno-
wacyjnos¢, dyfuzje wiedzy i trwatos¢ relacji
rynkowych.

Wiele optymistycznych doniesieni na te-
mat pokolenia Y (ktére bedzie decydowato
o popycie i podazy na rynku turystycznym
w perspektywie najblizszych 20 lat) wskazuje,
ze nowa generacja pracownikow wyposa-
zona zostata w cechy sprzyjajace zaspoko-
jeniu wymienionych potrzeb (naturalnosc¢
w postugiwaniu si¢ technologiami informa-
tycznymi, swoboda funkcjonowania w sie-
ciach spotecznosciowych, elastycznosé, mo-
bilnos¢, altruizm i zaangazowanie). Jednak
niektére badania (oméwione ponizej) akcen-
tuja raczej bezradnos¢ tego pokolenia, niski
poziom lojalnosci, niezdolno$¢ do dtugo-
trwatej koncentracji. Jeszcze inne wskazuja
na trudnos¢, z jakg przyjdzie si¢ zmierzy¢
wspotczesnym pracodawcom (w przewaza-
jacej czesci reprezentujacym pokolenie X
albo nawet baby boomers), nawyklym do in-
nych standardéw pracy i relacji zawodowych.
W kontekscie turystycznego rynku pracy poza
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Tab. 1. Podziat generacji ze wzgledu na daty urodzenia

Rok urodzenia

Nazwa pokolenia

Przedziat wiekowy w 2014 r.

1901-1924 pokolenie GI 90-113
1925-1942 milczace pokolenie 72-89
1943-1960 baby boomers 54-71
1961-1981 pokolenie X 33-53
1982-2002 pokolenie Y 14-32
2003-2014 pokolenie Z 13-0

zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Pendergast 2009

naturalnym rozdZzwiekiem miedzypokole-
niowym nalezy dodatkowo uwzglednic ne-
gatywne cechy (lub chocby stereotypy) przy-
pisywane pracy w turystyce, ktore od zawsze
trapily te branze, a w opinii pokolenia Y moga
okazac sie szczegodlnie zniechecajace.

Celem niniejszego artykutu jest zar6wno
charakterystyka cech i oczekiwan pokole-
niaY, jak i zestawienie tych oczekiwan z dos§¢
powszechnymi opiniami na temat pracy w
turystyce. Jako uzupetnienie przedstawiono
wyniki badan pilotazowych poswieconych
opinii przedstawicieli generacji Y na temat
atrakcyjnosci pracy w turystyce oraz wska-
zano obszary badawcze, ktére powinny po-
zwoli¢ lepiej oceni¢ wielkos¢ luki oczekiwan,
jaka powstaje w wyniku zestawienia cech
pokolenia Y i wymagan turystycznego ryn-
ku pracy.

CHARAKTERYSTYKA POKOLENIA Y

W literaturze przedmiotu pokolenie defi-
niowane jest jako zbiorowos$¢ wszystkich
jednostek nalezacych do danego kregu kultu-
rowego, 0sOb w rownym wieku, ktore na pod-
stawie wspolnej sytuacji historyczno-spo-
tecznej wykazujg podobienstwo postaw,
motywacji, nastawien i systemow wartosci
(Griese 1996). Wedtug tworcy teorii pokolen
—Mannheima (1952) — ludzie pozostaja pod
wplywem otoczenia historyczno-spotecz-
nego (zwtaszcza waznych wydarzen, ktore
bezposrednio ich dotycza) determinujgcego
warunki zycia w czasie ich dojrzewania i roz-
woju osobowosci (por. Pilcher 1994). Teoria
pokolen pozwala scharakteryzowac czton-
koéw generacji identyfikowanych na podsta-
wie roku urodzenia (tab. 1). Kazda generacja

cechuje si¢ odmiennymi przekonaniami, ce-
chami, zainteresowaniami, oczekiwaniami
i przekonaniami, wspolnymi dla ogotu jej
przedstawicieli.

Wsrod zyjacych obecnie na Swiecie osob
wystepuja przedstawiciele szeSciu generacji:
pokolenia GI (greatest generation, pokolenie
bohater6w), milczgcego pokolenia (silent ge-
neration), pokolenia wyzu demograficznego
(baby boomers) oraz pokolen X, YiZ (Gene-
ration X, Y, Z). Ramy czasowe urodzen ich
przedstawicieli s3 umowne, a wsrdéd badaczy
brak konsensusu co do jednej prawidtowe;j
wersji tego podziatu.

Pokolenie Y obejmuje obecnych 14-32-lat-
koéw, a wiec nastolatkéw, mtodziez, studen-
tow, mtode osoby wchodzgce na rynek pracy
i zaktadajace rodziny'. S3 to w wiekszosci
osoby, ktore czeka jeszcze wiele Zyciowych
decyzji, wyboréw i doswiadczen. Wiekszos¢
z nich nie uniezaleznita sie jeszcze od ro-
dzicéw ani nie weszta w state zwigzki (Su-
garman 2001). Osoby te wcigz ksztattuja
swojg osobowosc¢, przekonania i wartosci.
Wsréd urodzonych w tym 20-letnim prze-
dziale czasu wyrdznia sie dodatkowo:

— generacje pytajaca (WHY generation) —
osoby urodzone w latach 1982-1985,

— generacje millennialsow (Millennials) —
osoby urodzone w latach 1985-1999,

- i-generacje (iGeneration) — osoby uro-
dzone w latach 1999-2002 (Pendergast 2009).

Do generacji pytajacej zaliczane sa osoby,
ktore dzielg poglady z wezesniejszg genera-
cja X. Analogicznie, przedstawiciele i-gene-

! Przyjete lata poczatku i kofica danej gene-
racji sa umowne. Wedtug réznych autorow gene-
racja Y zaistniata miedzy 19771 1983 r., a skon-
czyta si¢ miedzy 197312009 r.
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racji maja wiele wspolnego z najmtodsza ge-
neracja Z. Millennialsi, jako grupa posrednia,
najpetniej wpisuja si¢ w charakterystyke ge-
neracji Y. Poznanie i zrozumienie cech gene-
racji Y jest kluczowe dla graczy rynkowych,
w tym dla zarzadzajacych kapitatem ludz-
kim, marketeréw, sprzedawcow, ustugo-
dawcow itd.

Lepsze zrozumienie cech generacji Y wy-
maga analizy wydarzen spoteczno-gospo-
darczych lat 80. oraz 90. XX w., ktére miaty
wptyw na ksztattowanie tego pokolenia. Byt
to okres zmian spotecznych i gospodarczych
(np. w Polsce — transformacja ustrojowa)?,
a takze czas zmian technologicznych: prze-
tomu w komputeryzaciji i digitalizacji, po-
wstania Internetu oraz komercjalizacji licz-
nych wynalazkéw i usprawnien. Duzy wpltyw
na ksztattowanie pokolenia Y miaty techno-
logie informacyjno-komunikacyjne, ktérych
rozw0j przyczynit si¢ do powstania wigk-
szej niz kiedykolwiek w historii przepasci
miedzypokoleniowe;.

Role technologii w zyciu igrekéow od-
zwierciedlaja nazwy nadawane temu poko-
leniu: WWW Generation, Net Generation,
Thumb Generation czy Game Boy Generation
(Huntley 2006). Jest tez ono nazywane po-
koleniem digital native (w odréznieniu od
pokolenia X — pokolenia cyfrowych imi-
grantow, digital immigrants), gdyz od dzie-
cinstwa komunikujg sie za pomocg nowych
technologii, ktérych uzywanie nie powo-
duje ich dyskomfortu (Reisenwitz i Iyer 2009).
Wrecz przeciwnie — dostrzegaja korzysci wy-
nikajace z ich stosowania w kazdej sferze
zycia. Neurolodzy Small i Vorgan (2008)
dowiedli, Zze obwody nerwowe w mézgach
przedstawicieli digital natives sa skonstru-
owane tak, ze technologie traktujg jak szosty
zmysl, narzedzie poznawania §wiata i pozo-
stawania z nim w ciaglej interakcji. Co wigcej,
mo6zgi mtodych ludzi nie sa nagradzane za
skupienie si¢ na jakims$ zadaniu, ale za umie-
jetnos¢ szybkiego przechodzenia od jednego
dziatania do kolejnego (Richtel 2014). Dla-

2 Niektorzy socjolodzy sytuuja przedziat wie-
kowy generacji Y w Polsce dopiero po roku 1989,
utrzymujac, iz w tym okresie faktycznie zaczeto
sie ksztaltowanie pokolenia na wzoér populacji
zachodnioeuropejskich.

ROZPRAWY NAUKOWE
2014,45 AWF WE WROCEAWIU é

tego cecha millennialséw jest dziatanie z duza
predkoscia, podejmowanie przypadkowych
dziatan, preferowanie grafiki zamiast tekstu,
wielozadaniowo$¢, zorientowanie na zabawe
i nade wszystko — posiadanie statego dostepu
do sieci internetowej. To ostatnie uzaleznie-
nie ilustruja polskie badania, ktére wska-
zuja, ze co prawda 74% polskiej mtodziezy
loguje sie do Internetu tylko raz dziennie, ale
juz co szosty uczen spedza w sieci powyzej
pieciu godzin dziennie, a ponad potowa na-
stolatkéw przyznaje, ze korzysta z Internetu
takze w nocy (Kirwil 2011).

Generacja Y to osoby otwarte na nowosci
i innowacje, gotowe na gwattowne zmiany
i zawirowania sytuacji. Zjawiskiem, ktore
uksztattowato to pokolenie, byta globaliza-
cja: zacieranie barier migdzy krajami, inter-
nacjonalizacja przedsiebiorstw, scalanie sie
kultur, wzrost dostepnosci do produktow
i ustug z catego swiata. Komputeryzacja, In-
ternet oraz dostep do globalnych zasobow
daty temu pokoleniu szans¢ na zdobywanie
informacji i wiedzy, ktére dotychczas byty
trudno dostepne. Krag przyjacidt osob tej
generacji nie ogranicza sie do ludzi miesz-
kajacych w jednej miejscowosci: pokolenie
to zyje — dostownie — w globalnej wiosce i ma
znajomych na catym s$wiecie. Jest tez nie-
zwykle mobilne, chetnie podrozuje, przepro-
wadza si¢ z jednego miejsca w inne, a de-
cyzje o emigracji gotowe jest podejmowac
dosc¢ tatwo i niekoniecznie z przyczyn eko-
nomicznych.

Przedstawiciele pokolenia Y, jako dzieci
pokolenia wyzu demograficznego (baby bo-
omers), doswiadczyli przemian zachodza-
cych w modelach rodziny. Czesto pochodzg
z tzw. rodzin nuklearnych (,,patchworko-
wych”) lub byli wychowywani przez sa-
motne matki i maja mniej rodzenstwa niz
przedstawiciele wczesniejszych pokolen.

Zjawiskami, ktére wywarly wptyw na
ksztattowanie si¢ cech igrekow, byty ataki
terrorystyczne (w szczeg6lnosci zamach na
WTC w 2001 r.). Szybki dostep do informa-
¢ji, filmow, zdje¢ dotyczacych tego rodzaju
wydarzen spowodowal, iz generacja Y to
osoby §wiadome niebezpieczenstw i ryzyka,
ktorego nie da sie kontrolowac. Pokolenie Y
byto tez swiadkiem kryzysu finansowego
z 2008 r., ktory uswiadomit mu nietrwatosé
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bezpieczenstwa ekonomicznego. Igreki ak-
ceptuja zycie na kredyt, zadtuzaja sie, majac
zarazem poczucie niepewnosci zatrudnienia,
a takze zagrozenia ryzykiem strat finanso-
wych lub utraty mieszkania.

Wielu badaczy préobowato usystematy-
zowac wiedze o pokoleniu Y oraz cechach je
charakteryzujacych. Howe i Strauss (2003)
wskazuja, ze generacj¢ Y charakteryzuje 7 klu-
czowych cech: wyjatkowi, chronieni, pewni
siebie, zorientowani na grupe (zesp6t), kon-
wencjonalni, ambitni, a takze zyjacy pod
nieustanna presja. Przedstawiciele pokole-
nia Y uznawani s3 (i uwazajg sie) za osoby
szczegolne i wyjatkowe, co socjolodzy tacza
z faktem, iz nierzadko byli oni jedynakami,
ktorym poSwiecano duzo uwagi, z ktorymi
wiazano wiele nadziei oraz oczekiwan. Jedno-
cze$nie pozostajg nawet dzi§ pod nadzwy-
czajna ochrong rodzicéw i spoteczenstwa.
Nigdy wczes$niej nie powstato tyle regulacji
dotyczacych bezpieczenstwa i zdrowia, co
w czasie dorastania przedstawicieli generacji Y.

OCZEKIWANIA PRZEDSTAWICIELI
POKOLENIA Y WZGLEDEM
MIEJSCA PRACY

Generacja Y jako pierwsza w historii wywo-
fala trend spoteczny (a takze rynkowy) okres-
lany przez marketer6w mianem ,,dziecko
na piedestale”?, ktéry znalazt swoje rozwi-
niecie w szczegélnym podejsciu rodzicow
(czyli przedstawicieli generacji X) do kwestii
opieki, ksztatcenia dzieci i zapewnienia im
znakomitych warunkéw rozwoju. Przedsta-
wiciele pokolenia Y jako pierwsi w dziejach
uczeszczali na tak liczne dodatkowe zajecia
i korepetycje, uczyli sie jezykéw obcych,
tanczyli, grali w tenisa itd., co byto nastep-
stwem takich trendéw spoteczno-rynko-
wych, jak ,,projekt dziecko” i ,,dziecko jako
inwestycja”. Ciggle zycie w napieciu oraz
pod presja (wymagan, zagrozen) wynika
w pewnej mierze z nadmiernej liczby obo-
wiazkow, jakie biorg na siebie, a po czesci

3 Na tej fali pojawiaja si¢ oferty adresowane do
rodzin z matymi dzie¢mi (np. akcja ,,Hotel przy-
jazny rodzinie”).

z oczekiwan, jakie maja wzgledem nich ro-
dzice, przyjaciele i spoteczenstwo. Faktem
jest, ze pokolenie Y to najlepiej wyksztat-
cona generacja w historii, przeSwiadczona
o istnieniu bezposredniego zwiazku miedzy
wyksztatceniem a sukcesem zawodowym
i domagajaca si¢ uznania tego faktu.

Nie bez znaczenia dla rynku pracy jest
dtugiisilny zwigzek (takze ekonomiczny) ge-
neracji Y z rodzina: millennialsi dtuzej niz
przedstawiciele poprzednich pokolen miesz-
kaja z rodzicami i sa finansowo od nich za-
lezni, przeciagajac w czasie decyzje o pod-
jeciu pracy. Ten aspekt rzutuje na tatwosé
porzucania miejsca pracy, jesli pracodawca
pod jakimkolwiek wzgledem przestaje odpo-
wiada¢ mtodemu pracownikowi lub zawodzi
jego (wygobrowane) aspiracje (Lloyd 2005).

Millennialsi sg przy tym pewni siebie
i optymistycznie nastawieni do zycia. Lubig
podejmowac rézne aktywnosci w grupach
(sieciach spotecznych), co stuzy w rownej
mierze zabawie i dzialaniom spotecznym
(wolontariat, akcje spoteczne, crowdsourcing).
Czasowe bezrobocie czesto traktuja jako
okazje do nowych doSwiadczen lub mozli-
wos¢ samorealizacji w aspektach innych niz
rozwoj zawodowy. Gotowi sg tez do altru-
istycznych akeji na rzecz spotecznosci, ktéra
wydaje im sie bliska, wazna lub godna uwagi.
Na tym tle zadziwiaja ich wzglednie kon-
wencjonalne aspiracje zyciowe: zdoby¢ do-
bra posadg, zachowaé rownowage miedzy
zyciem prywatnym a praca oraz miec czas
na realizacje wtasnych pasji.

Wielu badaczy opisujacych pokolenie Y
doszto do wzajemnie wykluczajacych sie
wnioskéw. Howe i Strauss (2003) ustalili,
ze generacja Y sktania si¢ ku poszukiwaniu
réwnowagi miedzy zyciem a praca i pragnie
wie$¢ upragniony tryb zycia. Z kolei Jor-
gensen (2003) na podstawie badan stwier-
dzit, iz millennialsi s3 gotowi poSwieci¢ zycie
prywatne dla kariery zawodowej. Przedsta-
wiciele generacji Y opisywani sg jako indy-
widualisci, ktorzy wyznaja czesto odrebne
wartosci (Mitchell 2005), ale jednoczesnie sg
bardzo towarzyscy i chetnie spedzajg czas
wspolnie (Lyons i wsp. 2005). Niektorzy ba-
dacze twierdza, ze cztonkowie pokolenia Y
sa petni szacunku dla wtadzy (Eisner 2005),
inni za§ dowodza, ze niechetnie akceptuja
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oni normy spoteczne i czesto podajg je w wat-
pliwos¢ (NAS 2014). Przewaza opinia, zZe jest
to pokolenie uznajace tzw. autorytety prze-
chodnie, na wzoér stosunkéw panujacych
w spotecznosciach pierwotnych, przypisu-
jacych autorytet osobie, ktorg powszechnie
uznaje si¢ za kompetentna w danej kwestii.
Jedna osoba moze by¢ autorytetem w danej
kategorii zadan (np. informatyka, zarzadza-
nie projektami), a przestaje nim by¢ w innych
sytuacjach (np. rozwigzywanie konfliktow)
na rzecz kolejnego cztonka grupy.

Interesujace sa wyniki dotychczasowych
badan dotyczacych oczekiwan pokolenia Y
wzgledem miejsca pracy w turystyce. Najpet-
niejsze badania przeprowadzono w Australii
(Benckendorff i wsp. 2009), a ich wyniki nie
odbiegaja od powszechnych (takze w Polsce)
opinii na temat generacji Y w Srodowisku
pracy. Zgodnie z wynikami badan (Betten-
court i Brown 1997, Kusluvan i Kusluvan
2000, Morton 2002, Oliver 2006, Barron
i wsp. 2007, Richardson 2009) przedstawi-
ciele pokolenia Y oczekuja w pracy wyzwan
i poczucia odpowiedzialnosci, ktérych nie
postrzegaja jako ciezaru, lecz jako sposob-
no$¢ do utwierdzenia si¢ w pozytywnych
sadach na swoj temat. Wazng cecha miejsca
pracy jest dla nich elastycznos¢ (mozliwosé
laczenia réznych zadan, przetamywania ru-
tyny, podejmowania stale nowych wyzwan)
i swoboda w organizowaniu sobie sposobu
(a nawet godzin) pracy. Przyzwyczajenie do
mobilnosci i bycia stale on-line nie pozwala
im zrozumie¢ ani zaakceptowaé obowiaz-
kowych ,,godzin biurowych”. Mysla zada-
niowo i oczekuja tego samego od przetozo-
nych, z trudem zreszta akceptujac polecenia,
jesli nie pochodzg one od osoby darzonej
przez nich autorytetem.

Struktura hierarchiczna firmy jest dla
nich trudna do zrozumienia — pokolenie Y
funkcjonuje w ,,strukturach plemiennych”
i zaleznie od problemu, jaki w danym mo-
mencie trzeba rozwiaza¢, ptynnie przechodzi
z jednej struktury (np. mitosnikéw fotografii)
do innej (np. kolarzy). Latwosc¢ te zapew-
niaja im rézne fora internetowe, ktore sta-
nowig kregi zachodzace na siebie, a nie wy-
kluczajace. Mozliwe, ze podobnie bedzie
wygladat rynek pracy przysztosci: zamiast
przedsi¢biorstw rozdzielonych wyraznymi
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granicami beda istnie¢ zachodzace na siebie
kregi wzajemnych zaleznosci oraz relacji to-
warzyskich i rynkowych.

Wielka wartos$cia dla millennialséw jest
niezaleznos¢, ktora utrudnia im funkcjono-
wanie w Srodowisku pracowniczym (przyj-
mowanie polecen, oceny pracownicze, pod-
leganie kontroli). Socjolodzy upatruja przyczyn
tej agresywnej niezaleznosci w problemach
rodzinnych pokolenia Y, ktére przywykto
do braku wsparcia ze strony rozwodzacych
si¢ lub skoncentrowanych na karierze ro-
dzicow i samotnych matek (Martin 2005).
Wielka zaletg igrekow jest jednak zaprawa
w dyskusjach na forach internetowych, ktoéra
czyni ich krytycznymi i zarazem swobod-
nymi w wyrazaniu pogladéw — co nieko-
niecznie przysparza im sympatii przelozo-
nych (Morton 2002). Podobnie Zle widziana
jest nieustanna che¢ zabawy (stuchanie mu-
zyki w pracy, samodzielne kreowanie prze-
strzeni, w ktorej funkcjonuja). Tymczasem
Richardson (2009) w swoich badaniach usta-
lit, Ze zabawa i przyjazne skojarzenia z miej-
scem pracy sa dla millennialséw najlepszym
sposobem promocji pracodawcy, podobnie
jak ciekawie zaaranzowana przestrzen pracy
i towarzystwo ciekawych ludzi.

Pomimo wymienionych aspektoéw respon-
denci prowadzonych dotychczas badan (Mor-
ton 2002, Lloyd 2005, Richardson 2009)
duze znaczenie przypisywali wyzwaniom
intelektualnym, poczuciu, ze w pracy ,,co$
od nich zalezy”, oraz przejrzystym zasadom
progresji ptac. Wielu wskazywato, ze chcia-
toby pracowac¢ w firmie, ktéra ma swoj wktad
w poprawe jakoSci zycia spoteczenstwa.
Akcentowano tez znaczenie zdobytego wy-
ksztatcenia i che¢ znalezienia pracy, w ktorej
uzyskana wiedza si¢ przyda. Wszyscy bez wy-
jatku podkreslali che¢ wykonywania pracy,
ktora jest szanowana i cieszy si¢ prestizem.

Najwyzsze noty w cytowanych badaniach
millennialsi przyznawali takim elementom,
jak mozliwos$¢ rozwoju przy wsparciu pra-
codawcy, dzielenia si¢ wiedza, mobilnosci
oraz taczenia pracy z zyciem osobistym
i rodzicielstwem. Wielu respondentow ak-
centowato znaczenie wyposazenia miejsca
pracy w urzadzenia i technologie najnowszej
generacji, traktujac je jako wazny czynnik
nobilitujacy. Najbardziej zaskakujaca, ale
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czesta odpowiedz dotyczyta checi wykony-
wania pracy, w ktérej mozna okazac¢ troske
o innych (Morton 2002).

Pokolenie Y w Polsce wykazuje wiele
cech wspoélnych z zachodnioeuropejskimi
i amerykanskimi réowiesnikami. Interesu-
jacym wyré6znikiem polskich igrekow jest
odmienny niz w pokoleniu ich rodzicéw sto-
sunek do doébr materialnych, ktére dla mto-
dych, wyksztatconych Polakéw nie maja
takiego znaczenia jak dla 40-latkow: waz-
niejsza jest ciekawa, dajgca poczucie sensu
praca niz wysokie stanowisko oraz mate-
rialne oznaki statusu.

Pokolenie Y pozostaje ciagle grupa mato
rozpoznang, dynamicznie ksztattujacg swoj
system wartosci. Petna zgodnos$¢ badaczy
panuje w czterech obszarach. Obejmujg one:
uzaleznienie generacji Y od nowych techno-
logii oraz ich niekwestionowany wptyw na
preferowane formy rozrywki i udziatu w
kreatywnych przedsigwzigciach; otwarcie na
r6znorodnosc, elastycznosc i sprawy spotecz-
ne; skupianie si¢ na sprawach rodzinnych i
grupach spotecznych; wydtuzanie si¢ mto-
dosci generacji Y oraz okresu ksztatcenia sie
(Donnison 2007) i pozostawania w ekono-
micznej zaleznosci od rodzicow.

PRZYDATNOSC CECH POKOLENIA Y
NA TURYSTYCZNYM RYNKU PRACY

Pewnos¢ siebie i nadmierny optymizm — cechy
poszukiwane przez organizacje — wbrew po-
zorom zniechecaja pracodawcéw do zatrud-
niania przedstawicieli generacji Y. Pokolenie Y
funkcjonuje jako szeroki zbiér spotecznosci
wirtualnych, ktére cechuje przestrzennos¢,
asynchronicznos¢, cielesnos¢, astygmatycz-
no$¢ i anonimowos¢ (Szpunar 2004), mogace
przynies¢ kazdej organizacji liczne korzysci.
Tymczasem pracodawcoéHw czesto zraza wy-
ksztatcenie i swoboda techniczna tej gene-
racji, cho¢ s3 to cechy pozadane w warun-
kach wspotczesnego rynku turystycznego.
Generacja Y traktuje przestrzen Internetu
jak miejsce, w ktorym réwnie tatwo jak w
Swiecie realnym mozna uczy¢ si¢, porozu-
miewac i pracowac, co powinno stac sie
wskazowka dla pracodawcow (a takze szkot
i uczelni) w zakresie szerszego wdrazania

i doskonalenia systemOw uczenia si¢ i pracy
na odlegtos¢.

Wojtaszczyk (2013) podjeta si¢ zbadania
faktycznego stanu tzw. kompetencji wirtu-
alnych millennialsow. Pojecie to obejmuje
wiedze i umiejetnosci niezbedne do komu-
nikacji i pracy w Srodowisku wirtualnym,
w tym wirtualna skutecznos¢, wirtualne kom-
petencje spoleczne i umiejetnos¢ korzysta-
nia z mediéw spotecznosciowych (Wang
i Haggerty 2009).

Wirtualna skutecznosé¢ to indywidualna
sprawno$¢ w zakresie obstugi komputera
(w tym korzystania z podstawowego opro-
gramowania i z Internetu oraz zarzadzania
informacjami*) oraz indywidualna skutecz-
nos$¢ pracy w trybie zdalnym (Buchla 2012),
w duzym stopniu zwigzana z wirtualng in-
teligencja emocjonalna, czyli zdolnoscia czto-
wieka do adaptowania si¢ do warunkow
wspotpracy w srodowisku sieci (Opolska
i wsp. 2009). Tu staboscia generacji Y oka-
zata si¢ przede wszystkim zdolnos¢ do filtro-
wania informacji i jej zrozumienia.

Druga sktadowa kompetencji wirtual-
nych, czyli wirtualne kompetencje spoteczne,
obejmuje umiejetnos$¢ nawigzywania i utrzy-
mywania relacji interpersonalnych online
(zdolnosci komunikowania sie w trybie asyn-
chronicznym oraz w czasie rzeczywistym,
umiejetnos$¢ korzystania z poczty elektro-
nicznej i komunikatoréw, zachowania si¢
w grupach dyskusyjnych). Komunikacja w
sieci ro6zni sie od tradycyjnego sposobu prze-
kazywania informacji: odbywa si¢ niemal
wytacznie w oparciu o przekaz werbalny,
podczas gdy do minimum ograniczony jest
aspekt niewerbalny, stuzgcy ustalaniu relacji
i demonstrowaniu postaw (Juszczyk 2011).
Kompetencje wirtualne wymagajg dojrzatosci
technologicznej, definiowanej jako ,,gotowos¢
do samodzielnego, efektywnego i odpowie-
dzialnego postugiwania si¢ technologiami
informacyjno-komunikacyjnymi, rowniez
w spos6b innowacyjny, oraz do formutowa-
nia oczekiwan wobec technologii dla wtas-

4 Czyli selekcjonowania zrodet informacji
z punktu widzenia ich wiarygodnosci i przydat-
nosci oraz analizowania danych pod katem moz-
liwosci proponowania na ich bazie nowych, prak-
tycznych rozwigzan.
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nych, obecnych i przysztych potrzeb” (Kwiat-
kowska i Dabrowski 2012, s. 4). Tu przewaga
igrekéw nad pokoleniem X jest duza i zarazem
obiecujaca w perspektywie poszukiwania
Zrodet innowacyjnosci rynku turystycznego.

Waznym elementem wspodiczesnej cyber-
przestrzeni, ktora jest naturalnym srodowis-
kiem pracy i zabawy pokolenia Y, sa serwisy
spotecznosciowe. Umiejetnos¢ funkcjono-
wania w nich moze stanowi¢ wazne wsparcie
dla organizacji, ktore staraja si¢ zaistnie¢
w sieciach spotecznosciowych w celach mar-
ketingowych (promocja, rekrutacja pracow-
nikoéw). Przypadek przedsigbiorcow turystycz-
nych dos¢ nieudolnie prébujacych swoich
sit na najpopularniejszych portalach poka-
zuje, ze warto pozyskaé wsparcie ze strony
pokolenia Y.

Polscy przedstawiciele pokolenia Y sa
pierwsza generacja Polakéw, ktéra wycho-
wata sie w warunkach gospodarki rynkowej,
co sprawia, ze mtodziez wydaje si¢ pracodaw-
com mato zapobiegliwa i nastawiona rosz-
czeniowo. Kontrasty miedzy pokoleniem Y
a osobami starszymi (urodzonymi przed
rokiem 1960) s szczeg6lnie duze, ale obie te
grupy zawodowe przez co najmniej 10 lat
beda koegzystowaé na rynku pracy i warto
Swiadomie podjac¢ to wyzwanie, orientujac
si¢ raczej na dobre strony pozyskania pra-
cownika z generacji Y.

Che¢ i tatwos¢ podejmowania réznych
aktywnosci w grupach sprzyja innowacyj-
nym rozwigzaniom i wspomaga prace ze-
spotowa (takze na odlegtos¢). Pozbawieni
komplekséw menedzerowie potrafig wyko-
rzystac te cechy i umiejetnosci. Podobnie za-
angazowanie spoteczne pracownikéw moz-
na $wietnie spozytkowa¢ w ramach akeji CSR
(corporate social responsibility, spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu) lub wolontariatu
pracowniczego, co z powodzeniem robig juz
dzisiaj takie firmy, jak Nike czy TOMS Shoes.

Trudno tez postrzega¢ jako wade chec
ciggtego sprawdzania sie i sprostania wy-
zwaniom, cho¢ dobre zarzadzanie mtodymi
pracownikami z pewnoscia bedzie wymagato
nauczenia ich wiasciwej organizacji czasu
i umiarkowanego dysponowania energig.
Niewatpliwym wyzwaniem jest zapewnienie
oczekiwanej przez igrekéow elastycznosci
pracy i swobody w jej organizowaniu, ale
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z pomoc3 przychodzi technologia, ktéra po-
kolenie to oswoito jak zadne inne. Sktonnosé¢
do nieustannego taczenia pracy i zabawy
wydaje si¢ natomiast niewielka przeszkoda
W pracy w turystyce — tym bardziej ze nie-
dtugo klientami obstugiwanymi przez mil-
lennialséw beda gtéwnie przedstawiciele tej
samej generacji.

Dostosowanie miejsc pracy w turystyce
do oczekiwan igrekow jest trudne w obszarze
prestizu pracy i perspektyw awansu, ale w
sukurs przychodzi ich zamitowanie do akcji
spotecznych, ktére pozwalaja na dynamiczne
i innowacyjne wykorzystanie potencjatu pra-
cowniczego (i skuteczng promocj¢ marki
lub idei), a z perspektywy igrekow otwierajg
mozliwos¢ poszerzania wiedzy i umiejetnosci
poza wymagane minimum.

Pokolenie Y bywa nazywane pokoleniem
winstant”; co ilustruje jego niechec¢ do cze-
kania (Martin 2005). Wbrew opiniom pra-
codawcow chodzi nie tylko o oczekiwanie
natychmiastowych sukceséw zawodowych,
ale takze o stawianie sobie nieustannych
wyzwan i ciagte dazenie do uzyskiwania war-
tosci dodanej przy kazdej aktywnosci. Prze-
nikanie si¢ czasu pracy, zabawy i wypoczynku
sprawia, ze kazda aktywnoS$¢ ma przyniesé
nowe doznania, nowg dawke wiedzy, nowe
doSwiadczenie. Kluczem do skutecznego
motywowania igrekow bedzie w przysztosci
zapewne zdolnos¢ do szybkiego komuniko-
wania ich wynikéw w pracy, powiazanie
placy z efektywnoscia dziatania i zapobie-
ganie rutynie.

WIZERUNEK BRANZY TURYSTYCZNE]
JAKO MIEJSCA PRACY

Postrzeganie atrakcyjnosci miejsca pracy ma
olbrzymie znaczenie dla pracobiorcy i pra-
codawcy. Poczawszy od etapu rekrutacji per-
sonelu, przez proces selekcji, motywowania
i retencji, az po ocen¢ pracownikéw — na
kazdym etapie daje o sobie zna¢ jako$¢ miej-
sca pracy. Korzystny wizerunek ogranicza
rotacje personelu, zmniejsza koszty zatrud-
nienia i wptywa korzystnie na wyniki biz-
nesowe (Giddens 1998).

Ustugowy charakter produktu turystycz-
nego sprawia, ze jego jakos¢ zalezy w duzej
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mierze od zasobow ludzkich zaangazowanych
w proces jego tworzenia (Kusluvan i Kuslu-
van 2000). Zgodnie z zasadg méwiacy, ze
,»jakosci nie da si¢ wykontrolowac — trzeba
ja wytworzy¢” (Kachniewska 2002), nie-
odzownym elementem ksztattowania jakosci
oferty turystycznej staje sie potencjat i po-
ziom motywacji pracownikéw. Te z kolei
stanowig pochodng kompleksowej strategii
personalnej przedsi¢biorstwa. Postawa pra-
cownika i charakter relacji z go$¢mi moze
zniweczy¢ lub wzmocni¢ wysitki wlozone
w inne wymiary jakosci (technicznej, ma-
terialnej), a z perspektywy turystow stano-
wi klucz do pozytywnych do§wiadczen.

Whbrew optymistycznym ekspertyzom
dotyczacym turystyki jako panaceum na
bezrobocie zaledwie niewielka cze$¢ bezro-
botnych absolwentéw zwraca si¢ w jej kie-
runku. Liczba miejsc pracy generowanych
przez turystyke oraz niskie bariery wejscia
na ten rynek nie sa w stanie przystonic ne-
gatywnych wyobrazen o jakosci pracy w tej
branzy, co potwierdzaja badania prowadzone
w Polsce (np. Kachniewska 1997, Bednarska
i Olszewski 2010) i za granica (Choy 1995, Ku-
sluvan i Kusluvan 2000, Aksu i Koksal 2005,
O’Leary i Deegan 2005, Weaver 2009).

Najczesciej akcentowane s niekorzystne
warunki pracy: sezonowo$¢ zatrudnienia,
czastkowe etaty, nieregularne godziny pracy,
praca w godzinach nocnych i w czasie week-
endéw, dominacja liczebna miejsc pracy
wymagajacych niskich kwalifikacji, wigzaca
si¢ z niskimi ptacami (Kachniewska 1997).
Sezonowy charakter odpowiada osobom po-
szukujacym takiego zatrudnienia (np. studen-
tom, praktykantom), ale jego efektem jest
obnizanie Sredniej ptacy w turystyce. Zani-
zaniu stawek sprzyja sezonowy naptyw ta-
niej sity roboczej z zagranicy.

Niskie ptace w turystyce, liczne rutynowe
i monotonne zadania, brak opieki i ubezpie-
czen socjalnych i emerytalnych (szara strefa)
oraz niedostateczna (lub nieistniejgca)
ochrona ze strony zwiazkéw zawodowych
powodujg wysoka rotacje personelu i ucieczke
najlepszych pracownikéow (Wood 1997, Baum
2006,), ktorzy najszybciej znajduja zatrud-
nienie w bardziej atrakcyjnych sektorach go-
spodarki (Zacarelli 1985, Pavesic i Brymer
1990, Doherty i wsp. 2001, Jenkins 2001).

Naktadaja si¢ na to trudne warunki pracy
(szczegblnie w gastronomii) i napigcie zwia-
zane z wykonywaniem licznych ustug w obec-
nosci gosci. Podobne obserwacje dotycza ba-
dan praktycznie wszystkich narodowych
rynkoéw turystyki (Weaver 2009).

Prestizowe i dobrze optacane miejsca pracy
w turystyce sg nieliczne ze wzgledu na pta-
skie struktury organizacyjne przedsiebiorstw
turystycznych. Charakterystyczng cecha tu-
rystyki jest tez segmentacja i dualizm rynku
pracy (Kachniewska 1997). Zgodnie z dualis-
tyczng teoria rynku pracy, z ogotu zatrud-
nionych mozna wyréznic tych, ktorzy zaj-
mujg lepsze stanowiska, uzyskuja wyzsze
wynagrodzenia i maja perspektywy kariery,
oraz tych, ktérzy otrzymuja znacznie nizsze
ptace i dysponuja matymi mozliwosciami
awansu czy stabilizacji zawodowej (Galbraith
1968). Dualnos¢ rynku pracy jest pochodng
dualizacji gospodarki (Kryniska 2000), ktora
powoduje jej podzial na sektor zasadniczy
(core, pierwszorzedny) i brzegowy (periphery,
drugorzedny). Granice miedzy nimi podkresla
fakt, ze okreSlone typy zawodow wigzane
z kazdym z rynkoéw sg zarazem identyfiko-
wane z ludZmi o r6znych kulturach, syste-
mach warto$ci i odmiennym stylu Zycia
(Freeland 2000, Brien 2004). Turystyka jest
postrzegana jako jeden z sektoré6w drugo-
rzednych, a ponadto w jej ramach wyréznié¢
mozna podziat na korporacje i przedsie-
biorstwa transnarodowe (w tym tancuchy
hotelarskie, wielkich touroperatoréw) oraz
rzesze matych i Srednich firm kojarzonych
z niewielka skala obrotow, ptaska strukturg
organizacyjna i niktymi mozliwo$ciami
rozwoju.

Negatywne opinie o turystycznym rynku
pracy powoduja, Ze czesto trafiaja don osoby,
dla ktorych podjecie pracy jest wylacznie
kwestig przymusu ekonomicznego, co po-
glebia frustracje i negatywnie oddziatuje na
innych pracownikéw, ostabia motywacje
i wptywa ujemnie na wyniki przedsi¢bior-
stwa, a finalnie — na warunki zatrudnienia.
Nieliczni pracodawcy turystyczni usitujg
tworzy¢ srodowisko atrakcyjne dla ambitnych
pracownikéw z zastosowaniem odpowied-
nich narzedzi zarzadzania (realizowanie pro-
jektow, delegowanie uprawnien, wspotudziat
w zarzadzaniu). Powszechne jest przeSwiad-
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czenie, ze ludzie pracuja wytacznie dla wyna-
grodzenia, co skutecznie ostabia wizerunek
pracodawcy (Handel 2005).

O jakosci miejsca pracy decydujg takze
kwestie kultury organizacyjnej, relacje w
miejscu pracy, mozliwo$¢ utozsamiania si¢
z wizja i misja przedsi¢biorstwa, zgodnos¢
jego wartoSci z warto$ciami i przekonaniami
pracownika (Freeland 2000, Brien 2004).
Przedsiebiorstwa turystyczne rzadko akcen-
tuja te aspekty, a niski prestiz pracy i ustugowy
charakter branzy stanowia silny czynnik de-
motywujacy (Aksu i Koksal 2005). Nisko
oceniane s3 tez kwestie doskonalenia kadr
i mozliwosci ksztattowania Sciezek kariery
zawodowej w przedsiebiorstwach turystycz-
nych. Turystyka jest branza dynamicznie roz-
wijajaca sie, silnie zalezna od rozwoju innych
dziedzin gospodarki, podatng na zmiany
zwigzane z rozwojem technologii i cyfry-
zacji — lecz niedobory szkolen i brak mozli-
wosci ksztatcenia personelu powoduja, ze nie
jest w stanie sprostac¢ konkurencji zewnetrz-
nej ani dostosowac sie do zmian struktury
rynku, na ktérym powstaje coraz wigcej
przedsigbiorstw dotychczas stabo kojarzo-
nych z turystyka (np. branze nowych techno-
logii przejmujace rynek ustug posrednictwa
turystycznego).

Zrozumieniu, ze ludzie i ich kompetencje
stanowia najcenniejszy zasob przedsiebior-
stwa turystycznego, powinna towarzyszyc
Swiadomos¢, ze przewaga konkurencyjna na
nich oparta utrzymana bedzie tyko dopoty,
dopoki konkurencja nie zdota dokona¢ imi-
tacji (Kachniewska 2009). Wspétczesne kon-
cepcje zarzadzania wiedza akcentuja fakt trud-
nej imitacji zasob6éw ludzkich oraz znaczenie
»lepkosci wiedzy”, czyli trudnosci przenie-
sienia okreslonych rozwigzan w inne Srodo-
wisko (Kachniewska 2006). Niestety w branzy
turystycznej przedsiebiorcy przywiazuja wigk-
sza wage do mozliwie niskich kosztow pracy,
co sprawia, ze przewaga konkurencyjna oparta
na wiedzy jest tu rzadkoscia, a mozliwosci
imitacji rozwigzan tym wieksze, im czesciej
czynnikiem przewagi konkurencyjnej staje
sie technologia lub wyposazenie, a nie per-
sonel (Kachniewska 2006).

W efekcie w turystyce coraz czesciej pro-
blemem staje sie nie tylko jakos¢, ale i dostep-
nos$¢ kadr. Kwestia ta nie jest jeszcze odczu-
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walna w duzych miastach, ale w mniejszych
miejscowoSciach pracodawcy sa bezradni
w obliczu ptytkosci rynku pracy. Problem
dotyczy nie tylko Polski, a proby ratowania
sytuacji pozyskiwaniem pracownikéw sezo-
nowych i dzielenia etatéw (np. miedzy stu-
dentéw) czesto sa przyczyna konfliktow
i powoduja oskarzenia o ,,psucie rynku”
(Deery i Shaw 1999, Hinkin i Tracey 2000).

W obliczu dynamicznych zmian rynku
turystycznego i zagrozenia ze strony konku-
rencji nie sposob nie dostrzega¢ dezaktuali-
zujacej si¢ wiedzy menedzeréw Sredniego
szczebla, stabego przeptywu wiedzy, niedo-
statkow w obszarze kompetencji spotecznych
pracownikow tej branzy. Szkolnictwo nie na-
daza za potrzebami rynku i nie znajduje mo-
tywacji do unowoczesnienia programow
ksztatcenia w obliczu ciaggtego spadku za-
interesowania studiami w szkotach o profilu
turystycznym (o tym, ze nie jest to wytacznie
problem Polski, piszg: Johnson 2004, Allen
2005, Van Beynen 2007).

POSTRZEGANIE JAKOSCI PRACY
W TURYSTYCE PRZEZ
PRZEDSTAWICIELI POKOLENIA Y -
WYNIKI BADAN PILOTAZOWYCH

Postrzeganie przedsigbiorstw turystycznych
jako potencjalnego miejsca pracy przez mto-
dziez wkraczajaca wtasnie na rynek pracy
zostato przeanalizowane w trybie badania
pilotazowego (wywiad czesciowo ustruktu-
ryzowany) na niewielkiej probie (96 os6b)
absolwentow studiow magisterskich na pu-
blicznych uczelniach warszawskich w okresie
od czerwca do wrze$nia 2013 r. Wir6d ba-
danych zaledwie 21% stanowili absolwenci
kierunkéw zwigzanych z turystyka (jeden
z powodow podjecia badan stanowita chec
ustalenia przyczyny niktego i malejacego za-
interesowania mtodziezy studiami na kie-
runku ,turystyka i rekreacja” oraz ,,gospo-
darka turystyczna” w publicznych szkotach
wyzszych w Polsce). Celem badania byto
wskazanie, na ile cechy pokolenia Y wpty-
waja na jego oczekiwania wzgledem przy-
sztej pracy.

Respondenci zostali m.in. poproszeni
0 ocene wybranych cech zatrudnienia w tu-
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rystyce w oparciu o 7-stopniowg skale Likerta.
Poniewaz w literaturze nie ma jednej po-
wszechnie akceptowanej listy cech decydu-
jacych o atrakcyjnosci miejsca pracy (zob.
np. Jencks i wsp. 1988, Ritter i Anker 2002,
Handel 2005,), postuzono sie wykazem naj-
czesciej wskazywanych czynnikéw ekono-
micznych (ptaca, warunki socjalne) i poza-
ekonomicznych (charakter pracy, czasiwymiar
pracy, bezpieczefistwo pracy, mozliwosci roz-
woju). Wiekszos¢ dostepnych badan w obsza-
rze postrzegania jakosci pracy to wywiady
kwestionariuszowe lub badania ankietowe
poddane analizie iloSciowej (McKercher i wsp.
1995, O’Leary i Deegan 2005), ale kwestio-
nariusz nie pozwala na pozyskanie pogte-
bionej wiedzy na temat opinii respondenta,
stad decyzja o zastosowaniu wywiadu czes-
ciowo strukturalizowanego (o czasie trwania
40-50 min), ktory zawierat pytania otwarte
i oferowat mozliwos$¢ przedstawienia wtas-
nych opinii.

Poniewaz respondentami byli absolwenci
studiow magisterskich, odnotowano niewiel-
kie r6znice wieku (przedziat 23-25 lat). Ta
grupa wiekowa stanowi niewielki wycinek
pokolenia Y, ale w ciaggu najblizszych lat
stanowi¢ bedzie o jakosci pracy na rynku
turystycznym, zaleznie od poziomu zainte-
resowania pracg w turystyce, jakosci przygo-
towania do tej pracy i checi zwigzania si¢
na dtuzej z rynkiem turystycznym. Wsro6d
ankietowanych dominowaty kobiety (66%);
16% badanych miato niewielkie doswiad-
czenie w pracy w turystyce, a 8% rozwazato
mozliwos¢ podjecia pracy w tej branzy ze
wzgledu na oferty zatrudnienia otrzymane
tuz przed ukonczeniem studiéw. Pozostali res-
pondenci nigdy nie pracowali w turystyce.

Wyniki badania ujawnity nikte zainte-
resowanie absolwentoéw podjeciem pracy
w turystyce, a i to jedynie na krotki okres
(»,do czasu znalezienia czego$ lepszego”).
W tych nielicznych przypadkach jako gtéwne
czynniki zachecajace wymieniano mozliwo$¢
czestego podrozowania (28% respondentow)
i nawiagzywania kontaktéw miedzynarodo-
wych (26%) — na aspekty te dwukrotnie czes-
ciej zwracaty uwage kobiety. Jednak wiek-
szos¢ respondentéw akcentowata fakt, ze cho¢
lubi podr6zowad, nie potrzebuje w tym celu
podejmowac pracy w turystyce.

W5srdd aspektow przemawiajgcych na ko-
rzy$¢ pracy w turystyce wymieniano tez moz-
liwos¢ uruchomienia wtasnej dziatalnosci
gospodarczej dzieki niskim barierom wejscia
(34%) oraz stale rosngcy poziom informaty-
zacji tej branzy i rozw6j e-commerce (53%).
Przewazajaca czg¢$¢ respondentéw akcento-
wata jednak nieche¢ ze wzgledu na niskie
zarobki (67%) i niski prestiz pracy (88%), przy
czym negatywne aspekty podnosili réwnie
czesto mezczyzni i kobiety. Osoby zwigzane
w przeszlosci z branza turystyczng (praktyki
studenckie, praca sezonowa) charakteryzowat
raczej pozytywny stosunek do turystyki jako
miejsca pracy, cho¢ niektérzy podkredlili, ze
,hie wyobrazaja sobie pracy w turystyce”.

W opinii 42% respondentow praca w tu-
rystyce ,,nie wymaga zadnego przygotowa-
nia”, a jedynie ,,wyczucia i uSmiechu”, co
potwierdza obiegowe przekonanie, ze turys-
tyka nie jest dziedzing wymagajaca wiedzy
ani szczegdlnych umiejetnosci. Przekonanie
o tatwosci pracy w turystyce powoduje tez,
ze wiele osOb postrzega ja jako wariant awa-
ryjny, na wypadek gdyby ich kwalifikacje
okazaly sie niewystarczajace w innych dzie-
dzinach gospodarki. Powszechne (78% wska-
zan) okazato sie¢ przekonanie, ze do pracy
w turystyce mozna si¢ wdrozy¢ tatwo i szybko.
Nawet osoby, ktore kojarzyty turystyke z no-
wymi technologiami, uwazaty, ze wystarcza
rozwigzania informatyczne dostarczane przez
firmy zewnetrzne. Niewielka okazata sie wie-
dza na temat umiejetnosci marketingowych
potrzebnych w turystyce — respondenci w
wiekszosci wyrazali przekonanie, ze cata sprze-
daz w turystyce opiera si¢ na portalach rezer-
wacyjnych (co ciekawe, same portale rezer-
wacyjne i agencje on-line nie zostaty wskazane
przez respondentéw jako ,,turystyczne” miej-
sca pracy’®).

5 Byto to jedno z pytan otwartych, w ktoérych
respondenci zostali poproszeni o wskazanie zna-
nych sobie rodzajow przedsiebiorstw turystycz-
nych. Wiekszos¢ (86%) drobiazgowo wymieniata
r6zne rodzaje zakwaterowania i biura podrozy
(bez rozréznienia agencji turystycznych i touro-
peratoréw), znacznie rzadziej (67%) na liscie po-
jawiaty sie obiekty gastronomiczne (zazwyczaj
restauracje), w 72% przypadkoéw transport.
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W opinii respondentéw turystyka jawi sie
gtownie jako branza, w ktorej pracujg recep-
cjonisci, kelnerzy i pokojowe. Tylko 8% re-
spondentéw uzupetnito te liste o animato-
row wypoczynku, przewodnikow i pilotow
wycieczek. Stanowiska kierownicze w odczu-
ciu respondentéw ,,s3 i tak zajete” (sformu-
towanie jednego z badanych), a jedyng szansg
na ich uzyskanie jest zatozenie wtasnej firmy.
Taka che¢ wyrazito 6 0sob, lecz zadna z nich
nie uznala za konieczne ksztalcenia si¢ w
kierunku turystyki (1 osoba byta absolwen-
tem zarzadzania, 2 osoby ukonczyty polito-
logie, pozostate — socjologie).

Respondenci nie wykazywali znieche-
cenia trudnymi warunkami ani godzinami
pracy (nocne zmiany, zajete weekendy). Oba-
wy w tym zakresie wyrazito tylko 5% bada-
nych — wszystkie te osoby miaty juz rodzine
(w tym jedno lub dwoje dzieci). Trudno wiec
ustali¢, czy pozostate osoby zachowujg w tej
kwestii faktyczna obojetnos¢ czy tez beztro-
ske wynikajaca z nieSwiadomosci, jak trudno
jest pogodzi¢ prace z zyciem osobistym.

Mozliwos¢ interakeji z innymi ludZmi
wysoko oceniato 87% respondentéw, cho¢
23% badanych wyrazito nieche¢ do pracy,
w ktorej trzeba obstugiwac innych, ,,by¢ moze
wcale nie lepszych ani nie bogatszych” (opi-
nia jednego z respondentéw). Wszyscy bez
wyjatku postrzegali prace w turystyce jako
mato rozwijajaca, a w przypadku przedtu-
zajacego si¢ zatrudnienia — blokujaca szanse
na znalezienie ,,dobrej pracy”.

Na pytanie og6lne o atrakcyjnosc¢ pracy
w turystyce 78% respondentéw odpowie-
dziato: ,,Nie zgadzam sie, ze praca w turys-
tyce jest atrakcyjna”, 13% — ,,Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam”, 3% zachowato postawe
neutralna, a pozostate 6% zgodzito sig, ze
»praca w turystyce jest atrakcyjna” (w tym
osoby rozwazajace podjecie dziatalnosci gos-
podarczej w turystyce).

Zaskakujace w obliczu ogélnie niskiego
poziomu wiedzy na temat branzy turystycz-
nej byto rozeznanie respondentéw w obszarze
r6znego rodzaju przedsiewzie¢ podejmowa-
nych przez firmy turystyczne, lecz niezwia-
zanych z zasadniczym profilem ich dzia-
talnosci. Wymieniano kampanie spoteczne
(np. akcje: na rzecz os6b chorych na raka,
»Dzien Ziemi” czy ,,Hotel dla pszczot”), akcje
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CSR (np. Dzien Dziecka, paczki mikotajowe,
aukcje bezdomnych pséw organizowane przez
hotele), kilka os6b znato program ,,Hotel
przyjazny rodzinie” (dzigki obecnosci cele-
brytéw w samym programie oraz podczas
dorocznej gali), dwie osoby kojarzyty kam-
pani¢ jednego z systemow rezerwacji hotelo-
wej na YouTube. Kilka 0s6b (majacych mtod-
sze rodzenstwo) akcentowato przemiany,
jakie nastapity na rynku turystyki mtodzie-
zowej, podkreslajac wszak, ze nie chciatyby
pracowac z mtodzieza.

Ostatnia cz¢§¢ wywiadu poswiecona byta
doswiadczeniom turystycznym responden-
tow. Wszyscy mieli juz na koncie dalekie
i bardzo dalekie podréze (w tym do Nowej
Zelandii, Hongkongu, na Alaske, do Peru),
kazdy z respondentow byt za granicg co naj-
mniej 5 razy, 85% samodzielnie organizuje
wszystkie swoje wyjazdy, pozostali korzy-
stali przynajmniej raz z ustug profesjonalnych
organizatorow, z tego ponad potowa wyra-
zata niezadowolenie z powodu koniecznosci
dostosowania si¢ do duzej grupy turystow.
Badanie nie dotyczyto zachowan nabyw-
czych ani percepcji jakosci oferowanych ustug
turystycznych, ale warto odnotowaé row-
niez i te uwagi, poniewaz zmiana percepcji
wspotczesnego nabywcy nie moze pozostac
bez wplywu na postrzeganie atrakcyjnosci
pracy w turystyce.

WNIOSKI T WSKAZANIE OBSZARU
DALSZYCH BADAN

Pilotazowy charakter badania, mata grupa
respondentéw i szczegodlne ich cechy (wszyst-
kie osoby maja wyzsze wyksztatcenie i miesz-
kaja w duzych osrodkach akademickich) nie
pozwalaja na uogoélnienie wynikéw badania
ani na wnioskowanie o postrzeganiu pracy
w turystyce przez cate pokolenie Y. Duza
cze$¢ tej generacji to 30-latki, czyli osoby
obecne od kilku lat na rynku pracy, zblizone
w swoich cechach, wartoSciach, oczekiwa-
niach i potrzebach do generacji X. Skrajnie
przeciwna cze$¢ populacji to nastolatki za-
liczane do i-generacji, bliskiej zachowaniom
pokolenia Z. Absolwenci stotecznych szkét
wyzszych objeci badaniem stanowig czgs¢
»Srodkowg” pokolenia Y (millennialsi).
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Nawet w obrebie tej grupy konieczne wy-
dajg sie pogtebione badania, obejmujgce takze
grupe absolwentow szkot lub kierunkow tu-
rystycznych, igrekow, ktorzy juz podjeli prace
w turystyce i maja zwigzane z tym doswiad-
czenia. Konieczne jest tez zbadanie opinii
mieszkancéw mniejszych miejscowosci, po-
niewaz wydaje sie, ze cze$¢ cech kojarzonych
z pokoleniem Y dotyczy mieszkancéow duzych
miast i specyficznego dla nich stylu zycia.
Nalezy tez zauwazy¢, ze badania pokole-
nia Y w zakresie oczekiwan wzgledem rynku
pracy w turystyce realizowane byty dotych-
czas tylko w niektorych krajach, o znacznie
wyzszym poziomie rozwoju gospodarczego
niz Polska (USA, Australia, Wielka Brytania,
Dania). W Polsce prowadzono dotychczas
wytacznie badania dotyczace postrzegania
pokolenia Y przez potencjalnych pracodaw-
cow, ponadto brakuje analiz z zakresu rynku
turystycznego.

Tymczasem na podstawie dos¢ intuicyj-
nych obserwacji mozna zaryzykowac posta-
wienie tezy, ze w warunkach niskiej innowa-
cyjnosci tego rynku pokolenie Y ze swoja
dynamika, obyciem technologicznym oraz
tatwoscig tworzenia relacji i funkcjonowania
w zespotach moze okaza¢ si¢ znakomitym
zastrzykiem energii i kreatywnoSci. Praco-
dawcoéw zniecheca do millennialséw poszu-
kiwanie autorytetéw przechodnich, ktére ktoci
sie z dos¢ hierarchicznym stylem zarzadza-
nia w turystyce, oraz oczekiwanie szybkich
nagrod, o ktore w turystyce jest trudno. Jed-
nak wyzwania te mozna postrzega¢ w kate-
gorii szans. By¢ moze pokolenie Y wymusi
kreatywnos$¢ menedzeré6w w poszukiwaniu
innych metod motywowania pracownikow
niz wynagrodzenia i awans? Moze przy-
spieszy proces digitalizacji branzy? Obawy
menedzeréw budzi takze egalitaryzm millen-
nialséw oraz szybkie nawiazywanie relacji,
ktore uchodzi za mato eleganckie (szczegol-
nie w hotelarstwie sieciowym), a nawet aro-
ganckie. Ponownie warto zauwazy¢, ze pod
wptywem wirtualnych sieci spotecznoscio-
wych zmieniajg si¢ normy w tym zakresie.
Za 10 lat moze sie okaza¢, ze stojacy na bacz-
no$¢ recepcjonista raczej odstrasza, niz za-
checa do skorzystania z ustug hotelu.

Pokolenie Y odmienia tez sposéb pojmo-
wania skutecznego marketingu — jego nieche¢
do reklamy i potrzeba nieustannej zabawy

oraz poleganie na poleceniach znajomych
juz dzisiaj kaza przenosi¢ dziatania promo-
cyjne do swiata, w ktéorym bawig si¢ i spo-
tykaja millennialsi. Nie wolno tego jednak
robi¢ w prymitywnej formie baneréw i agre-
sywnej reklamy, czego czesto zdajg sie nie
rozumie¢ marketerzy.

Przedstawicieli pokolenia Y moze odstre-
czac od pracy w turystyce przestarzata forma
dziatania (w wymiarze strategicznym, ope-
racyjnym i funkcjonalnym), trudnos¢ pota-
czenia pracy z zyciem osobistym, brak moz-
liwosci rozwoju, rutyna pracy i niezrozumiata
dla nich awersja do nowych kanatéw komu-
nikacji i sprzedazy. Zbior tych luznych i nie-
konkretnych tez wymaga jednak weryfikacji,
a realizacja szeroko zakrojonych badan po-
zwolitaby potencjalnym pracodawcom lepiej
ksztaltowad strategie zarzadzania potencja-
tem ludzkim, zaréwno w zakresie pozyski-
wania i selekcji personelu, jak i w obszarze
jego motywowania i retencji.
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