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Abstract
The promotion of the sommelier profession on the job market in Poland

The profession of the sommelier is not popular in the Polish hospitality industry. In most restaurants,
this position does not exist. Only in a few, best restaurants this kind of workplace is created.
However, forecasts for wine consumption in the Polish society suggest that the profession
of sommelier will continue to develop constantly. So far, customers have not expected advice
on wines because they do not know that they could receive such help. This does not mean,
however, that there is no promotion area for the sommelier profession on the national job market.
Since 2001, the Association of Polish Sommeliers has been operating, which undertakes
a number of actions in the field. The main aim of the article is to present the activities of the
Association with reference to promoting the sommelier profession on the job market in Poland,
and to evaluate their effectiveness. The paper covers the theoretical aspects of profession
promotion, the legislative conditions of the sommelier profession in Poland, and the characteristics
of the activities of the Association of Polish Sommeliers for promoting the sommelier profession.
Key words: promotion, profession, sommelier
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WPROWADZENIE

Zawod sommeliera jest w polskiej branzy ho-
telarsko-gastronomicznej profesja niszowa.
W przewazajacej wigkszosci polskich restau-
racji takie stanowisko po prostu nie istnieje.
Tworzy si¢ je tylko w nielicznych, najlepszych
restauracjach. Niemniej jednak prognozy
dotyczace spozywania wina przez polskie
spoteczenstwo pozwalajg przypuszczac, ze
zawdd sommeliera stale bedzie sie rozwijac.
Obecnie sami klienci nie oczekuja doradztwa
w sprawach win, poniewaz nie wiedza, ze
mogliby taka pomoc otrzymac.

Taki stan rzeczy nie oznacza jednak, ze
na krajowym rynku pracy nie dzieje si¢ nic
w kwestii promowania zawodu sommeliera.
Od 2001 r. funkcjonuje bowiem Stowarzy-
szenie Sommelierow Polskich, ktére podej-
muje liczne dzialania w obszarze integracji
Srodowiska sommelierskiego, poszerzania
wiedzy na temat wina, a takze podnoszenia
standardow ustug oraz kwalifikacji pracow-
nikéw w polskiej gastronomii, a tym samym
wplywa bezposrednio na promocje tego za-
wodu na polskim rynku pracy.

Gtownym celem artykutu jest przedsta-
wienie dziatan prowadzonych przez Stowa-
rzyszenie Sommelieréw Polskich w kwestii
promocji zawodu sommeliera na rynku pracy
w Polsce oraz préba oceny ich skutecznosci
w wyzej wymienionym zakresie.

W pracy wykorzystano przede wszystkim
metode badawcza desk research w postaci
analizy literatury przedmiotu i dotyczacego
analizowanego zagadnienia aktu prawodaw-
czego, a takze eksploracji portali interneto-
wych odnoszacych si¢ do omawianej pro-
blematyki. Ponadto zastosowano metode
operacji logicznych (przede wszystkim de-
dukgcji i indukeji oraz — w celu uproszczenia
prezentacji cze$ci problemoéw — takze reduk-
cji) i metode obserwacji (zwtaszcza w odnie-
sieniu do aspektow praktycznych).

TEORETYCZNE ASPEKTY
PROMOC]JI ZAWODU

Promocja, zarbwno w ujeciu teoretycznym,
jak i praktycznym, stanowi zagadnienie bar-
dzo ztozone. Promowanie swego rodzaju idei
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czy pomystu, jaki stanowi wybér konkret-
nego zawodu, jest duzo trudniejsze niz pro-
mowanie okreslonych débr materialnych lub
oferty ustugowej. Taki stan rzeczy z pew-
no$cig wptywa na dobér narzedzi marke-
tingowych wykorzystywanych do promo-
wania konkretnego zawodu.

Omawiajac problematyke promocji za-
wodu, z pewnoS$cia nalezy zaczaé teore-
tyczne rozwazania od zdefiniowania pod-
stawowych poje¢. W literaturze dotyczacej
tematyki marketingowej promocja bywa
rozmaicie okreslana.

W ,,Leksykonie marketingu” Altkorn
i Kramer (1998) nazywaja promocje instru-
mentem marketingu-mix, za ktérego pomoca
dazy sie do zwigkszenia znajomosci produktu
i/lub przedsigbiorstwa na rynku. Wiktor (2001)
podaje, ze promocja to zesp6t dziatan i Srod-
kow, za ktérych pomocy przedsiebiorstwo
przekazuje na rynek informacje charaktery-
zujace produkt i/lub przedsiebiorstwo, ksztat-
tuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierun-
kowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$¢
cenowa.

W zwiazku z powyzszym promocije za-
wodu mozna okresli¢ jako wszelkiego rodzaju
dziatania podejmowane przez propagatoréw
danej branzy zawodowej w celu poinformo-
wania zainteresowanych podjeciem danej
pracy m.in. o potencjalnych miejscach pracy,
potrzebnych do wykonywania danej pracy
umiejetnosciach, wiazacych si¢ z niag kompe-
tencjach oraz mozliwosciach rozwoju oso-
bistego w danym zawodzie.

Elementy tworzace promocje nie zostaty
jednoznacznie zidentyfikowane w literaturze
przedmiotu; r6znig si¢ one w zaleznosci od
pogladéw badaczy tej problematyki. Nie-
mniej jednak za podstawowe instrumenty
promocji uwaza si¢:

- reklame;

— promocje sprzedazy;

— public relations (PR);

— promocje osobistg (zwang takze sprze-
daza osobistg).

Reklama jest jednym z gtéwnych narzedzi
stosowanych przez wszelkiego rodzaju pro-
pagatoréw i ma na celu dotarcie z informacja
do rynku docelowego oraz ogbtu spoteczen-
stwa. Wedtug Kotlera (1999) reklama to
wszelkiego rodzaju ptatna forma nieosobistej

prezentacji oraz promocji pomystéow, dobr
lub ustug okreslonego nadawcy. W zaleznosci
od zastosowanych Srodkéw przekazu (nosni-
kow) mozna wyrdznic reklame telewizyjng,
prasowa, radiowa, wydawnicza, wystawien-
nicza, pocztowsa, zewnetrzng oraz interne-
towa. Gtéwng cechg odr6zniajacg reklame od
innych form promocji jest forma oddziaty-
wania. Reklamujac dang idee, propagator nie
kontaktuje si¢ bezposrednio (osobiscie) z od-
biorca komunikatéw, lecz przesyta je za po-
moca réznorodnych nosnikow. Jest to zatem
jednostronny przekaz informaciji, bez natych-
miastowej interakcji. Z tego wzgledu poza-
dane efekty reklamowania pojawiajg sie w
dtugim czasie, a zatem propagatorzy danego
zawodu muszg wykazaé sie cierpliwoscia
w oczekiwaniu na nie, a takze Swiadomoscig,
iz planowanie i realizacja dziatan reklamo-
wych muszg by¢ podjete z duzym wyprzedze-
niem, na dtugo przed planowanym okresem
spodziewanych rezultatow (Panasiuk 2013).
W dobie powszechnego dostepu do Internetu
jednym z przyktadéw najskuteczniejszej re-
klamy jest strona internetowa.

Kolejny instrument promocji to promo-
cja sprzedazy (zwana promocja uzupelniajaca
lub dodatkow3), ktéra ma na celu doprowa-
dzi¢ do natychmiastowego wzrostu sprzedazy
za pomocg krétkoterminowych bodzcow za-
checajacych nabywcow. Ten rodzaj promocji
cechuje duza r6znorodnos¢ stosowanych na-
rzedzi oraz otwarto$¢ na wcigz nowe, czesto
niekonwencjonalne rozwigzania. Poniewaz
zawod nie jest produktem, ktéry mozna za-
kupic, ale ideg czy pomystem, ktérym mozna
sie zainteresowac, ten rodzaj komponentu
promocji nie ma szerszego zastosowania na
rynku pracy.

Public relations rozumie si¢ natomiast
jako budowanie relacji danego propagatora
z otoczeniem. Wspoltczesnie PR w odniesie-
niu do poruszanej w artykule tematyki skon-
centrowane jest na kreowaniu wizerunku
danego zawodu w ramach tejze relacji. Sg
to stosunki ksztattowane przez okreSlone
podmioty, a dotyczg duzych grup spotecz-
nych lub catej publicznosci. Istote PR stanowi
zabiegnie o dobre stosunki ze srodowiskiem
(w tym potencjalnymi pracownikami, dzien-
nikarzami, organizacjami spotecznymi, agen-
cjami rzagdowymi) i zrozumienie jego dzia-
talnosci (Michalski 2007).
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Ostatni komponent promocji, czyli pro-
mocja osobista, jest instrumentem systemu
komunikowania si¢ propagatora z rynkiem
oraz wspierania — w przypadku analizowa-
nego zagadnienia — zainteresowania, zwia-
zanym z bezpos$rednimi kontaktami z grupg
docelowa. W odréznieniu od promocji czy
reklamy, promocja osobista stanowi forme
osobistego komunikowania si¢, w ktorej
istotng role petni propagator. Moze by¢ to
zaréwno kontakt twarza w twarz, jak i kon-
takt telefoniczny. Wspotczesnie liste spo-
sobow bezposredniego kontaktowania sie
z osobami zainteresowanymi zawodem uzu-
pelnia jeszcze jeden, tj. kontakt internetowy
(Panasiuk 2013).

SOMMELIER JAKO ZAWOD
SKLASYFIKOWANY.
UJECIE PRAWODAWCZE

Klasyfikacja zawodow i specjalnosci (Zatgcz-
nik...) jest usystematyzowanym zbiorem za-
wodow i specjalnosci zidentyfikowanych
m.in. na polskim rynku pracy, do ktérego
nalezy rowniez profesja sommeliera. Klasy-
fikacja ta' opracowana zostata na podsta-
wie Miedzynarodowego Standardu Klasyfi-
kacji Zawodow ISCO-08. Aktualizowanie
klasyfikacji w celu dostosowania jej do zmian
zachodzacych na rynku pracy (polskim i eu-
ropejskim) poprzez wprowadzanie do niej
nowych zawodoéw/specjalnosci odbywa si¢
co 2-3 lata w drodze zmian rozporzadze-
nia Ministra Pracy i Polityki Spotecznej w
sprawie klasyfikacji zawoddéw i specjalno-
$ci na potrzeby rynku pracy oraz zakresu ich
stosowania (Klasyfikacja... 2014).

Struktura klasyfikacji oparta jest na sys-
temie pojec, z ktorych najwazniejsze to: za-
wod, specjalnosé, umiejetnosci oraz kwalifi-
kacje zawodowe. Zawdd zdefiniowany zostat

! Klasyfikacje przyjeto w grudniu 2007 r. na
trojstronnym spotkaniu ekspertéw ds. statystyki
pracy, zwotanym przez Organ Wykonawczy
Miedzynarodowego Biura Pracy (International La-
bour Organization, ILO) zgodnie z postanowienia-
mi rezolucji z roku 2003 z XVII Miedzynarodo-
wej Konferencji Statystykow Pracy (International
Conference of Labour Statisticians, ICLS).
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jako zbiér zadan (zespot czynnosci) wyodreb-
nionych w wyniku spotecznego podziatu
pracy, wykonywanych stale lub z niewiel-
kimi zmianami przez poszczegblne osoby
i wymagajacych odpowiednich kwalifikacji
(wiedzy i umiejetnosci), zdobytych w wy-
niku ksztatcenia lub praktyki. Wykonywanie
zawodu musi stanowi¢ zZrédto dochodow.
Zawo6d moze dzieli¢ sie na specjalnosci. Spe-
cjalnos¢ jest wynikiem podziatu pracy w ra-
mach zawodu, zawiera cze$¢ czynnosci
o podobnym charakterze (zwiazanych z wy-
konywang funkcjg lub przedmiotem pracy),
wymagajacych pogtebionej lub dodatkowej
wiedzy i umiejetnosci, zdobytych w wyniku
dodatkowego szkolenia lub praktyki. Umie-
jetnos¢ za$ okreslono jako sprawdzong moz-
liwos¢ wykonywania odpowiedniej klasy
zadan w ramach zawodu (specjalnosci), na-
tomiast przez kwalifikacje zawodowe rozu-
miane s3 uktady wiedzy i umiejetnosci wy-
magane do realizacji sktadowych zadan
zawodowych.

W klasyfikacji uwzgledniono cztery sze-
rokie poziomy kwalifikacji, ktére zdefinio-
wano w odniesieniu do pozioméw wyksztat-
cenia. Nie oznacza to zatem, ze kwalifikacje
mozna uzyskac tylko w ramach systemu szkol-
nego. Mozna je czesto naby¢ w ramach sys-
temu kursowego lub poprzez praktyke. De-
cydujacym czynnikiem dla okreslenia, jak
dany zawod powinien by¢ sklasyfikowany, sg
wymagane kwalifikacje niezbedne do wy-
konywania zadan i obowiazkoéw, a nie spo-
sob, w jaki te kwalifikacje sa osiagane.

Struktura klasyfikacji to wynik podziatu
poszczegdlnych zawodow i specjalnosci na
grupy elementarne, a tych z kolei na bardziej
zagregowane grupy Srednie, duze i wielkie,
na podstawie podobienstwa kwalifikacji za-
wodowych wymaganych do realizacji zadan
danego zawodu (specjalnosci) z uwzglednie-
niem obydwu aspektéow kwalifikacji, tj. ich
poziomu i specjalizacji.

W efekcie struktura klasyfikacji zawo-
dow i specjalnosci obejmuje 10 grup wiel-
kich, 43 grupy duze (wewnetrzny podziat
grup wielkich), 132 grupy $rednie (wewnetrzny
podziat grup duzych) i 444 grupy elemen-
tarne (wewnetrzny podziat grup $rednich),
przy czym grupy elementarne obejmujg 2366
zawodow i specjalnosci.
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Do poszczeg6lnych grup wielkich zawo-
dow zalicza sie: (1) przedstawicieli wiadz
publicznych, wyzszych urzednikéw i kie-
rownikow; (2) specjalistow; (3) technikow
i inny $redni personel; (4) pracownikéw biu-
rowych; (5) pracownikéw ustug osobistych
i sprzedawcow; (6) rolnikéw, ogrodnikow,
lesnikow i rybakow; (7) robotnikéw przemy-
stowych i rzemieslnikéw; (8) operatorow
i monteréw maszyn i urzadzen; (9) pracow-
nikéw przy pracach prostych; (10) sity zbrojne.

Zawdd sommeliera w omawianej klasy-
fikacji zostat oznaczony kodem nr 513203.
Pierwsza cyfra wskazuje na to, iz zawod ten
nalezy do grupy wielkich zawodéw (1-0) 5,
czyli ,,pracownikéw ustug osobistych i sprze-
dawcow”. Druga cyfra oznacza wyrdznik
grupy duzej (1-9) 1, czyli sommelier to ,,pra-
cownik ustug osobistych”. Trzecia cyfra to
wyréznik grupy Sredniej (1-9) 3, czyli ,,kel-
neréw i barmanéw”. Czwarta cyfra wskazuje
wyr6znik grupy elementarnej (0 lub 1-9) 2,
czyli ,,barman”. Cyfry na piatej pozycji okre-
Slaja zawdd/specjalnosé¢ (01-90), przy czym
03 to wlasnie ,,sommelier”. Do tego wyr6zni-
ka zawodu nalezy jeszcze zawdd ,,barista”
(kod 513201) oraz ,,barman” (kod 513202).

Jak podaje synteza omawianego zawodu
dostepna na wortalu Publicznych Stuzb Za-
trudnienia (Wyszukiwarka... 2014), som-
melier selekcjonuje i serwuje wina i inne alko-
hole, wody gastronomiczne oraz cygara.
Sommelier jest zawodem o charakterze ustu-
gowym. Celem pracy sommeliera jest obstuga
goscia w lokalu gastronomicznym, ze szcze-
gbélnym uwzglednieniem doradzania przy
wyborze wina oraz jego serwowania. Som-
melier powinien posiada¢ umiejetnosci de-
gustatorskie, zna¢ gatunki win, ich pochodze-
nie, wiek i dojrzatos¢, a takze mie¢ wiedze
z zakresu innych alkoholi i trunkéw znaj-
dujacych sie¢ w menu lokalu. Obowigzkiem
sommeliera jest przestrzeganie norm jako-
Sciowych, w tym ocena organoleptyczna
serwowanych win, jak réwniez postugiwa-
nie si¢ technika dekantacji. Sommelier zaj-
muje si¢ wyborem win, przechowywaniem
ich w odpowiednich warunkach, doborem
win do potraw, prowadzeniem ewidencji,
tworzeniem karty win, negocjowaniem z
dostawcami, sprzedazg win, alkoholi, wod
gastronomicznych oraz cygar, a takze szko-

leniem personelu w dziedzinie winiarstwa.
Jest odpowiedzialny za sprzet i urzadzenia
uzywane w pracy, utrzymywanie czystosci
i porzadku, dbanie o dobry wizerunek lo-
kalu, w ktorym pracuje, oraz wyszukiwanie
nowych trendéw w dziedzinie winiarstwa.

Kontynuujac watek opisu zawodu wyni-
kajacego z jego klasyfikacji, do zadan zawo-
dowych sommeliera nalezy:

— selekcjonowanie, zamawianie i prze-
chowywanie wina;

— sporzadzanie i aktualizowanie karty
win lokalu;

— wykonywanie serwisu win wedtug
standardow obowigzujacych w lokalu;

— serwowanie cygar oraz napojow;

— przekazywanie gosciom lokalu oraz
pozostatym pracownikom restauracji wiedzy
na temat wina i jego waloréw smakowych;

— doradzanie gosciom lokalu w wybo-
rze win;

— propagowanie w lokalu tradycji i kul-
tury picia wina;

— organizowanie stanowiska pracy zgod-
nie z przepisami i zasadami BHP, ochrony
przeciwpozarowej, ergonomii ochrony $ro-
dowiska i systemu HACCP.

Odnosnie do mozliwosci merytorycznego
przygotowania do wykonywania danego za-
wodu, profesje te mozna zdoby¢ przez ukon-
czenie kurséw o profilu sommelierskim po
szkole zasadniczej zawodowej, szkole Sred-
niej o profilu gastronomicznym oraz oczy-
wiscie po studiach wyzszych. Nauka zawodu
moze odbywac sie réwniez poprzez szkolenie
praktyczne (przyuczenie) na stanowisku pracy
oraz zdobywanie doswiadczenia w trakcie
pracy. Do wykonywania zawodu konieczne
jest posiadanie aktualnej ksigzeczki zdrowia
do celéw sanitarno-epidemiologicznych. Wy-
magana jest znajomos¢ jezyka obcego na po-
ziomie podstawowym. Na rynku dostepna
jest oferta szkolen i kurséw sommelierskich
organizowanych przez firmy prywatne, szkoty
gastronomiczne i urzedy pracy. Dajg one
podstawy wiedzy oraz umiejetnosci, jakie
powinien posiada¢ sommelier. Wykonywa-
nie zawodu sommeliera wymaga ciagtego
doksztatcania poprzez uczestnictwo w szko-
leniach, degustacjach i targach branzowych
— sommelier powinien zna¢ biezace trendy
i nowosci na rynku winiarskim.
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STOWARZYSZENIE SOMMELIEROW
POLSKICH - CHARAKTERYSTYKA
DZIAEAN PROMUJACYCH ZAWOD

SOMMELIERA

Stowarzyszenie Sommelieréw Polskich (Stowa-
rzyszenie Sommelieréw Polskich - infor-
macje...) funkcjonuje na krajowym rynku
stowarzyszen specjalistycznych od 14 lat,
a doktadnie od 2001 r. Podmiot ten zrzesza
ludzi, ktérzy poswiecili si¢ pasji i pracy dla
winnego trunku. Prezydentem Stowarzysze-
nia Sommelieréw Polskich jest Piotr Kamecki.

Na obecna strukture i zastugi stowarzy-
szenia bezposrednio wptyneta dziatalnosé
Stowarzyszenia Degustatorow Win — organi-
zacji, ktora powstata i zarejestrowata swoja
dziatalno$¢ w roku 1993. Juz rok pozniej
pierwszy polski zawodnik reprezentujacy to
stowarzyszenie wzigt udziat w mistrzostwach
Europy sommelierow, czyli Trophée Ruinart
we francuskim Reims. Stowarzyszenie De-
gustatorow Win zaczeto od 1996 r. organizo-
wac¢ mistrzostwa Polski sommelieréw, ktérych
zwyciezcy brali udziat w mistrzostwach Eu-
ropy, a takze mistrzostwach Swiata.

Po roku 2000 Stowarzyszenie Degusta-
tor6w Win zmienito swoja nazwe na obecnie
obowigzujacg — Stowarzyszenie Sommelie-
réw Polskich. W maju 2003 r. — juz jako nowy
podmiot — organizacja zostata przyjeta do
Swiatowego Stowarzyszenia Sommelierow
(’Association de la Sommellerie Interna-
tionale, ASI).

Celem Stowarzyszenia Sommelieréw Pol-
skich jest integracja Srodowiska sommelier-
skiego, poszerzanie wiedzy na temat wina
oraz podnoszenie standardéw ustug i kwa-
lifikacji pracownikéw w polskiej gastronomii.
Swoje cele stowarzyszenie realizuje poprzez
organizowanie profesjonalnych szkolen za-
wodowych i mistrzostw Polski sommelieréw,
jak rowniez reprezentowanie intereséw za-
wodowych zrzeszonych cztonkéw oraz dg-
zenie do prawnego uznania i zalegalizowania
zawodu sommeliera w Polsce (ktore stato sie
faktem). Stowarzyszenie Sommelieréw Pol-
skich to takze forum wymiany poglagdow
i doSwiadczen, rozwijania zainteresowan
profesjonalnych wszystkich tych, dla ktérych
»Zycie bez wina bytoby o wiele smutniejsze
i pozbawione aromatéw” (Stowarzyszenie
Sommelieréw Polskich — informacije...).

Reasumujgc zaprezentowang historie sto-
warzyszen dedykowanych sommelierom, na-
lezy wyciggnac wniosek, ze cho¢ jest to pro-
fesja niszowa, ma stosunkowo dtugie tradycje,
gdyz poczatki dziatalnos$ci na rzecz promo-
¢ji omawianego zawodu sg widoczne od mo-
mentu powstania pierwszej organizacji bran-
zowej dziatajacej w analizowanym obszarze,
czyli od 22 lat.

Celem niniejszego referatu jest przede
wszystkim przedstawienie dziatan prowa-
dzonych przez Stowarzyszenie Sommelieréw
Polskich w kwestii promocji zawodu somme-
liera na rynku pracy. Nalezy w tym kontek-
Scie podkresli¢, ze z pewnoscia odpowiednio
dobrane komponenty promocji stosowane
przez omawiane stowarzyszanie, skierowane
do scharakteryzowanego odbiorcy, czyli po-
tencjalnego zainteresowanego zawodem som-
meliera, pozwalaja na osiaganie zamierzo-
nych celéw. Analiza dziatai promocyjnych
podejmowanych przez Stowarzyszenie Som-
melieréw Polskich w Internecie pozwolita
okredli¢, jakie komponenty promoc;ji i kon-
kretne dziatania sa przez te organizacje
uwzgledniane. I tak w poszczeg6lnych kwe-
stiach s3 to:

— Reklama: prowadzenie reklamy elek-
tronicznej w postaci wilasnej strony inter-
netowej oraz profilu na portalu spoteczno-
Sciowym Facebook.

— Public relations: organizowanie r6zno-
rakich konkursow dotyczacych zawodu som-
meliera oraz trunku winnego (np. mistrzo-
stwa Polski sommelier6w — w tym roku byta
to juz 15 edycja tego konkursu — lub I Kon-
kurs Polskich Win Jasto 2014?), uczestnictwo
cztonkéw stowarzyszenia w miedzynaro-
dowych mistrzostwach sommelieréw (np.
Lithuanian Open Sommelier Championship),
udziat cztonkéw stowarzyszenia w miedzy-
narodowych egzaminach potwierdzajacych
ich umiejetnosci (np. miedzynarodowy eg-
zamin International ASI Sommelier Diploma?3),

2 Patronem merytorycznym catego przedsie-
wziecia zostalo Stowarzyszenie Sommelierow
Polskich. Z tego tytutu cztonkowie organizacji
zasiedli w jury konkursowym, ktdore oceniato zgto-
szone wina. Konkurs miat na celu poréwnanie
jakosci polskich win oraz wyr6znienie najlepszego.

3 Obecnie w Polsce certyfikat ,,International
ASI Sommelier Diploma” ma 5 osob; jest to naj-
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wspotpraca z branza handlowa (np. sie¢ skle-
pow Freshmarket rozpoczeta wspoétprace ze
stowarzyszeniem polegajaca na doradztwie
w zakresie win, ktore sie¢ powinna dystry-
buowa¢ w swoich punktach sprzedazy; efek-
tem wzajemnego partnerstwa jest specjalnie
wyselekcjonowana oferta win dostgpna we
wszystkich sklepach w Polsce) i produktowa
(np. australijskie wina Jacob’s Creek zyskaty
gwarancje¢ jako$ci Stowarzyszenia Somme-
lier6w Polskich), organizacja seminariéw po-
szerzajacych wiedze cztonkéw stowarzysze-
nia o winie (np. spotkanie Discover California
Wines), organizacja wyjazdow enoturystycz-
nych, organizacja kurséw sommelierskich,
prowadzenie oficjalnej strony internetowej,
obecnos¢ na portalu spotecznosciowym Face-
book, identyfikacja wizualna w postaci logo-
typu.

—Promocja osobista: udostepnianie ofi-
cjalnego adresu email (biuro@sommelierzy.pl),
umozliwiajacego komunikacje dwustronna
z osobami potencjalnie zainteresowanymi
zawodem; wysytanie informacji poczta tra-
dycyjna; kontakt telefoniczny.

— Promocja uzupetniajgca: jak wspo-
mniano przy rozwazaniach teoretycznych,
ze wzgledu na specyfike promocji zawodu
Stowarzyszenie nie stosuje tego komponentu
promocji.

Dodatkowym celem artykutu jest okre-
Slenie wywieranego wplywu, a doktadnie
proba oceny skutecznosci dziatan prowa-
dzonych przez Stowarzyszenie Sommelierow
Polskich w kwestii promocji zawodu som-
meliera na krajowym rynku pracy. Aby ten cel
zrealizowaé, poréwnano liczbe cztonkow
Stowarzyszenia Sommelieré6w Polskich oraz
ich strukture z roku 2014 z liczba cztonkow
i ich struktura w roku obecnym, a takze
zestawiono liczbe zainteresowanych profi-
lem stowarzyszenia na portalu spotecznos-
ciowym Facebook w roku 2014 i 2015.

W czerwcu 2014 r. na stronie interneto-
wej Stowarzyszenia Sommelieréw Polskich
zamieszczona byta lista cztonkéw organi-
zacji w liczbie 81 osob, ktore pracowaty jako

wyzszy tytul potwierdzajacy posiadanie przez
cztonkéw Stowarzyszenia Sommelieréw Polskich
ponadprzecietnych kwalifikacji do wykonywania
zawodu sommeliera.

sommelierzy w hotelach, restauracjach i ba-
rach, jako dystrybutorzy wina, szkoleniowcy,
konsultanci, pasjonaci lub inwestorzy na
rynku wina. Z analizy miejsc pracy cztonkéw
omawianego podmiotu wynika, ze ok. 1/3
dziataczy (31%) reprezentowato branze ho-
telarsko-gastronomiczng (10% pracowato
w hotelach, a 21% w restauracjach) (Sidorkie-
wicz 2014). Doktadnie rok poézniej, w czerw-
cu 2015 r., lista cztonkéw Stowarzyszenia
Sommelieréw Polskich liczyta 105 os6b —
czyli przyrost liczby os6b pracujacych w za-
wodzie sommeliera wynosi ok. 30% w sto-
sunku do roku poprzedniego. Analiza miejsc
pracy obecnych cztonkéw stowarzyszenia
wskazuje, ze ponad 1/3 dziataczy (36%) repre-
zentuje branze¢ hotelarsko-gastronomiczna
(8% pracuje w hotelach, 28% w restaura-
cjach, 1 osoba jest zatrudniona w restauracji
na promie). Zatem wykonywanie zawodu
sommeliera w branzy hotelarsko-gastrono-
micznej wzrosto o 5 punktéw procentowych.

W roku 2014 przeanalizowano grupe
spotecznosci na portalu Facebook zwigza-
nej ze Stowarzyszeniem Sommelieréw Pol-
skich (Stowarzyszenie Sommelieréw Pol-
skich...). Na dzien 02.07.2014 r. skupiata ona
371 uzytkownikéw portalu. Liczba oséb w
grupie nie odzwierciedlata liczby rzeczywis-
tych sommelieréw, niemniej stanowita liczbe
potencjalnie zainteresowanych tym zawodem
(Sidorkiewicz 2014). Na dzien 29.06.2015 r.
grupa tego rodzaju zainteresowanych liczy
na Facebooku 727 0séb, co §wiadczy o pra-
wie dwukrotnym (96%) przyroScie zainte-
resowanych zawodem sommeliera w stosunku
do roku poprzedniego.

Podsumowujac przedstawione dane licz-
bowe, nalezy stwierdzi¢, ze dziatania promo-
cyjne podejmowane przez Stowarzyszenie
Sommelieréw Polskich sg skuteczne i pozy-
tywnie wplywaja na promocje zawodu som-
meliera na krajowym rynku pracy.

PODSUMOWANIE

Profesja sommeliera jest prawnie uznana i za-
legalizowana w Polsce. Obserwujac krajowy
rynek pracy, mozna wysnu¢ wniosek, ze za-
interesowanie tym zawodem z roku na rok
ro$nie. Potwierdzaja to réwniez dane liczbowe
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dotyczace Stowarzyszenia Sommelieréw Pol-
skich, a doktadnie 30-proc. wzrost liczby
cztonkéw tej organizacji w stosunku do roku
poprzedniego i prawie dwukrotny wzrost
liczby ,,$ledzacych” profil podmiotu na por-
talu spotecznosciowym Facebook — rowniez
w stosunku do roku poprzedniego.

Taki stan rzeczy jest w duzej mierze efek-
tem prowadzonych przez Stowarzyszenie
Sommelieréw Polskich dziataii promujacych
zawo6d sommeliera. Analizujac podejmowane
przez organizacj¢ inicjatywy, nalezy pod-
kresli¢, ze biorac pod uwage podziat pro-
mocji na komponenty, pierwszorzedna role
w kwestii prowadzonych dziatan odgrywa
narzedzie public relations. Niemniej jednak,
oceniajac bardzo pozytywnie dziatania po-
dejmowane przez omawiang organizacje
i przypisujac jej duza skutecznos¢ w zakresie
promocji zawodu na krajowym rynku pracy,
nie mozna zapomnie¢ o innych czynnikach,
ktore towarzysza obecnemu rozwojowi profe-
sji. Z pewnoscia do wzrostu zainteresowania
zawodem sommeliera przyczynia si¢ rowniez
wigksza liczba podmiotéw prowadzgcych
kursy i szkolenia sommlierskie, systematyczny
wzrost spozycia wina przez polskie spote-
czenstwo, rokroczny wzrost wysoko skate-
goryzowanej bazy noclegowej, a takze rozwoj
jakoSciowy bazy gastronomicznej — o ktérym
Swiadczy m.in. wigksza liczba polskich restau-
racji uwzglednionych w czerwonym prze-
wodniku Michelin (2015).
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