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Turystyka motywacyjna jest waznym rodzajem turystyki biznesowej. Szczegdlna dyna-
mika rozwoju tego rodzaju turystyki obserwowana jest w XXI w., chociaz jego geneza siega
XX w. Podréze wyrdzniajgcych sie pracownikéw, sprzedawcow, agentow itp., finansowane
przez pracodawcow w ramach nagrody za osiggane wyniki w pracy lub jako zacheta na
przyszto$c¢, okresla sie mianem podrézy motywacyjnych. Turystyka motywacyjna zali-
czana jest do grupy motywatoréw niematerialnych, a jej podtoze tkwi w psychologicznym
ujeciu motywacji i motywowania.

Turystyka motywacyijna jest czynnikiem, ktory przyczynia sie do poprawy stosunkéw
miedzyludzkich w przedsiebiorstwach i innych organizacjach. Mobilizuje ona bowiem ka-
dry pracownicze do wydajniejszej pracy oraz tagodzi zjawisko sezonowosci w turystyce,
poniewaz jest na ogot organizowana poza sezonami urlopowymi. Turystyka motywacyjna
jako narzedzie zarzadzania personelem znana jest powszechnie na swiecie.

Przewodnim celem niniejszego opracowania jest analiza turystyki motywacyjnej jako
nowoczesnegdo instrumentu zarzgdzania organizacjami, w tym zasobami ludzkimi. Waznym
celem jest takze wyartykutowanie korzysci wynikajgcych z realizacji turystyki motywacyjnej
dla pracownikow i pracodawcow. Wtasciwa analiza zostata poprzedzona rozwazaniami
na temat zarzadzania zasobami ludzkimi oraz istoty motywacji i motywowania, specyfiki
turystyki motywacyjnej, a takze zwigzanych z nig produktow turystycznych itp. Artykut
zawiera tez dane dotyczgce rozmiarow turystyki motywacyjnej w Polsce.
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Przygotowanie opracowania rozpoczeto od zgromadzenia i starannej selekgcji informac;ji
zwigzanych z jego tematem. W trakcie przygotowywania artykutu korzystano z metody
analizy opisowej i porownawczej, metody analizy tabelarycznej, a takze z metod indukcji
i dedukcji. Pomocna byta takze metoda naukowej obserwacji uczestniczgcej, gdyz autor
uczestniczyt w kilku podrézach motywacyjnych organizowanych przez swego pracodawce
oraz przez organizacje spoteczne, ktorych byt aktywnym dziataczem.

Gtéwnym zrédtem informaciji byta literatura naukowa dotyczgca zarzadzania, zarzadza-
nia personelem w turystyce biznesowej, Raporty Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce,
a takze informacje z odpowiednio dobranych stron internetowych.

Podstawowe elementy teorii zarzadzania

Zarzadzanie to ustawiczny proces tworzenia regut oraz tadu w danym uktadzie w posta-
ci norm, plandw i instrukcji oraz innych dokumentow. Jest to szczegdlny sposéb kierowania
dziatalnoscig zespotow ludzkich. Zarzadzanie jest to takze zestaw dziatan obejmujgcych
planowanie, podejmowanie decyzji, organizowanie, kierowanie pracownikami i kontrolo-
wanie. Dziatania te skierowane sg na zasoby organizacji — ludzkie, finansowe, rzeczowe
i informacyjne, po to by osiagng¢ zaplanowane cele. Tak wiec zarzgdzac to planowac,
organizowac, oddziatywac na jednostki i zespoty ludzkie, a takze kontrolowac oraz we-
ryfikowaé¢ podjete dziatania w kontekscie celéw organizacji'. Planowanie jest procesem
definiowania celéw oraz okreslania skutecznych i adekwatnych do przysztych warunkéw
dziatania srodkow ich osiggania.

Wiekszos$¢ definicji planowania koncentruje sie wokét dwéch gtdwnych zagadnien:

— ustalanie celdw,
— decydowanie o wtasciwym toku dziatan.

W celu realizacji funkcji planowania stawiane sg nastepujgce pytania:

— co chcemy osiggnac¢?
— kiedy i w jaki sposob to chcemy osiggng¢?
— kto ma to wykonac?

Na proces planowania skfadajg sie trzy podstawowe grupy czynnosci:

— diagnoza obecnej sytuaciji,
— projektowanie i wybor celu/celéw,
— projektowanie i wybor sposobow realizacji celow.

Planowanie, by spetniato swoje zadania i byto przydatne dla przedsigbiorstwa, nie
moze by¢ jednorazowg akcja, lecz procesem realizowanym systematycznie. Nastepnym
elementem — funkcjg zarzgdzania jest organizowanie. Skupia sie ono na poszukiwaniu
najlepszego sposobu osiggania zaplanowanych celéw. Tak wiec funkcja organizowa-
nia polega na odpowiednim wyznaczaniu i koordynowaniu dziatan wszystkich komorek

' W. Gabara, Zarzadzanie. Ewolucja teorii zarzgdzania, [w:] Encyklopedia biznesu, t. 2, red. W. Pomykato,
Fundacja Innowacji, Warszawa 1995, s. 1138; Podstawy organizacji i zarzgdzania przedsiebiorstwem, red.
L. Niezurawski, Wyd. UWM, Olsztyn 2005, s. 50.
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przedsiebiorstwa oraz zatrudnionych osoéb, by przedsiebiorstwo jak najlepiej realizowato
zamierzone zadania. W procesie organizowania dziatalnosci przedsiebiorstwa dokonuje
sie podziatu pracy pomiedzy pracownikow, wyznacza sie im zadania do wykonania,
dostarcza srodki, koordynuje dziatalnos¢ oraz przydziela sie uprawnienia i kompetencje.
Organizowanie jako funkcja zarzgdzania w przedsiebiorstwie obejmuje takze dziatania
podejmowane przez szczeble kierownicze, zmierzajgce do tego, by poszczegdine osoby
oraz komérki przyczynity sie do osiggania wyznaczonych celow?.

Trzecig czes$cig sktadowg — funkcjg zarzgdzania jest motywowanie. Motywowanie
w organizacji polega na zespole oddziatywan zmierzajgcych do skutecznego sktaniania
pracownikéw do podejmowania i realizacji oczekiwanych celdw, funkcji oraz zadan, a takze
do przyjmowania preferowanych przez motywujgcego postaw i zachowan™.

Kontrolowanie to czwarta funkcja zarzgdzania. Polega ono na sprawdzaniu, czy rze-
czywisty przebieg procesow w przedsiebiorstwie jest zgodny z planowanym przebiegiem.
W procesie kontrolowania nastepuje porownanie uzyskanych wynikow z wyznaczonymi
zadaniami, normami itp. W przypadku odchyleh powinny nastgpi¢ dziatania korygujgce.
Kontrola jest powszechnie uznawana za narzedzie osiggania efektywnosci gospodaro-
wania. Istotg funkcji kontrolowania w wezszym pojeciu jest ocena stanu rzeczywistego
i porébwnanie ze stanem wzorcowym, celem stwierdzenia wystepowania (badz nie) odchy-
len i wyznaczanie zadan stuzgcych eliminowaniu niepozgdanych zjawisk. W znaczeniu
szerszym funkcja kontrolowania obejmuje wszystkie dziatania menedzera polegajgce na
wykrywaniu i korygowaniu odchylen od ustalonych norm. Kontrola jako funkcja zamyka
cykl zarzagdzania, a jako proces taczy wszystkie funkcje zarzadzania.

Planowanie z kolei jest spojrzeniem w przysztos¢, ktdérego celem jest rozpoznanie
i zbudowanie na tej podstawie sekwencji oraz struktury dziatania, ktérymi zarzad firmy
bedzie kierowac. Planowanie pomaga m.in. firmom przewidywac¢ i reagowa¢ na zmiany
zachodzgce w otoczeniu, a takze przygotowywac sie do tych zmian. Firmy uzyskujgce
najlepsze wyniki planujg w taki sposéb, ktory nie ttumi przedsiebiorczosci zatrudnionego
personelu®.

Istota zarzadzania zasobami ludzkimi w zarysie

Kazdy pracownik zatrudniony w przedsiebiorstwie czy innej organizacji dysponuje
okreslonymi zasobami, czyli ogotem cech i wtasciwosci, ktére umozliwiajg petnienie
réznych rol w organizacji. Do elementéw zasobdéw ludzkich nalezg: wiedza, zdolnosci,
umiejetnosci, doswiadczenia, zdrowie, postawy oraz motywy postepowania. Witascicielami
zasobow sg wiec pracownicy, i to oni decyduja, w jakim stopniu zaangazujg poszczegdlne
rodzaje zasobow podczas wykonywania zadan. Tak wiec przedsigbiorstwo/organizacja
ma ograniczong wtadze nad zasobami ludzkimi, ktére sg wykorzystywane w procesach

Podstawy organizacji..., op. cit., s. 101-102, 118-119.
Ibidem, s. 141.
4 B. lwan, Planowanie marketingowe w turystyce, ,Zeszyty Naukowe WSTiJO” 2011, z. 7 (1), s. 31.
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wytwérczych. Firma moze podejmowac dziatania na rzecz wzmacniania w zatrudnionym

personelu checi petniejszego zaangazowania tych zasobdw w pracy. Istnieje kilka uni-

wersalnych cech zarzgdzania zasobami ludzkimi:

— Strategia zarzadzania zasobami ludzkimi jest zintegrowana ze strategig rozwoju przed-
siebiorstwa.

— Nastepuje decentralizacja odpowiedzialno$ci za zasoby ludzkie w organizacji.

— Wozrasta znaczenie kultury organizacyjnej jako podstawy dziatan zarzgdzania zasoba-
mi ludzkimi, rozwijania bezposrednich form udziatu pracownikéw w zyciu organizacji,
zmiany stylu kierowania personelem, w kierunku przywodztwa i orientacji na klientéw
w relacji miedzy pracownikami itd.®
Wedtug Michaela Armstronga zarzgdzanie zasobami ludzkimi (human resource ma-

nagement) jest to strategiczne oraz spojne i wszechstronne podejscie do zarzgdzania

najcenniejszymi zasobami organizacji, czyli pracownikami, ktérzy indywidualnie i zespo-
towo przyczyniajg sie do realizacji jej celdow. Zarzgdzanie zasobami ludzkimi mozna tez
okreslic¢ jako zestaw wzajemnie powigzanych dziatan majgcych uzasadnienie ideologiczne

i filozoficzne. Obejmuje ono zatrudnienie, rozwéj pracownikéw oraz ksztattowanie wtasci-

wych stosunkéw miedzy kadrg kierowniczg i pracownikami®.

Z kolei zarzadzanie zasobami ludzkimi wedtug Ricky’ego Griffina to zestaw dziatan
organizacji majacych na celu pozyskiwanie i utrzymywanie dziatajgcej efektywnie sity
roboczej. Dziatania te odbywajg sie w kontekscie ztozonego i turbulentnego otoczenia.
Trzema waznymi elementami tych dziatan sa: strategiczne znaczenie gospodarowania
zasobami ludzkimi, otoczenie spoteczne i otoczenie prawne’. Najczesciej wyrdznia sie
dwa modele polityki personalnej w organizacjach: model sita i model kapitatu ludzkiego.

Model sita zmierza do powstania kultury organizacyjnej opartej na konkurenciji i ry-
walizacji miedzy pracownikami. W trakcie rekrutacji dochodzi do konfrontacji miedzy
kandydatami, poniewaz do pracy przyjmowani sg najlepsi. Przyjecie do pracy nie konczy
rywalizacji. Pracownicy bowiem nadal przechodzg przez system ,sit”. Najbardziej efektywni
sg awansowani, a stabsi sg ,odsiewani” i zastepowani nowymi pracownikami. Zatozeniem
tego modelu jest przekonanie o motywacyjnej roli konkurencji miedzy zatrudnionym
personelem.

Model kapitatu ludzkiego generuje kulture organizacyjng opartg na lojalnosci, za-
angazowaniu i wspétpracy. Kandydaci przyjmowani sg do pracy z myslg o dtugotrwatym
ich zatrudnieniu. Do pracy przyjmowane sg osoby z harmonijng osobowoscig, sktonne do
samodoskonalenia i wspotpracy z innymi zatrudnionymi. Z chwilg zatrudnienia organizacja
przejmuje nad pracownikami funkcje opiekuncze. Pracownicy sg systematycznie szkoleni
i zapewnia sie im dalszg edukacje, rozwdj zdolnosci i zainteresowan. Sg oni zwalniani

5 A. Pocztowski, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi. Strategie — procesy — metody, PWE, Warszawa 2007,
s. 31-32, 36.

6 M. Armstrong, Zarzadzanie zasobami ludzkimi, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2000, s. 19.

7 R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2004, s. 440-441.
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raczej rzadko, a jezeli kto$ nie pracuje wystarczajgco efektywnie, to przenoszony jest na

inne stanowisko®.

Modele zarzgdzania zasobami ludzkimi to:

— Model Michigan — jest to koncepcja strategiczna, integrujgca zarzgdzanie zasobami
ludzkimi ze strategig przedsigbiorstwa i jego strukturg organizacyjng. W tym modelu
wyrdznia sie cztery funkcje zarzgdzania zasobami ludzkimi — selekcje, ocenianie, wy-
nagradzanie, rozwéj. Zgodnie z tg koncepcjg sg one ze sobg wzajemnie potgczone,
tworzgc cykl zasoboéw ludzkich. Odpowiednie ksztattowanie kazdego z tych elementéw
umozliwia na kazdym poziomie zarzgdzania skuteczne oddziatywanie na zachowania
pracownikéw, prowadzgce do efektywnego osiggniecia celéw.

— Model harwardzki — w tym modelu wyrdznia sie z kolei cztery obszary zarzgdzania
zasobami ludzkimi, w ktérych podejmuje sie decyzje: partycypacja pracownikow,
ruchliwos¢ pracownicza, systemy wynagradzania, systemy pracy. Zgodnie z tg kon-
cepcjg nalezy koordynowac te cztery obszary i integrowac je ze strategig rozwoju
przedsiebiorstwa.

W drugim z wymienionych modeli wyrézniono trzy warianty realizacji celu, jakim jest
koordynacja czterech wymienionych obszaréw zarzgdzania zasobami ludzkimi:

— biurokracja — pracownicy sg traktowani jako podwtadni, a cechg charakterystyczng
jest wysoki stopien podziatu pracy oraz integracja przez hierarchig;

— rynek — pracownicy sg traktowani jako pracobiorcy, a cechg organizacji pracy sg
Zlecenia oraz zadania przekazywane poszczegdlnym pracownikom lub ich grupom;

— klan — pracownicy sg traktowani jako cztonkowie organizacji, a organizacja pracy
charakteryzuje sie scalaniem pracy oraz grupami samosterujgcymi®.

Celem zarzagdzania zasobami ludzkimi jest wiec umozliwienie firmie osiggniecie suk-
cesoOw dzieki zatrudnionemu personelowi.

Istota motywacji i motywowania

Umiejetnos¢ motywowania personelu jest wazng kompetencjg menedzerska. Osig-
gniecie dobrych efektow w pracy i dziatalnosci zalezy gtéwnie od motywacji dziatania.
Motywacja i motywowanie to dwa zblizone, ale nie tozsame znaczenia w zyciu codziennym
i w pracy zawodowej. Motywacja i motywowanie sg zrodtem rozwoju firm i ich prestizu.
Stanowig jeden z aspektow dziatalnosci organizacji. Obydwa pojecia mozna sprowadzi¢ do
procesu poznawania potrzeb pracownikdéw oraz takiego nimi kierowania, by mieli oni sa-
tysfakcje z wykonywanej pracy. W literaturze funkcjonuje wiele okreslen pojecia motywaciji.

Motywacja to mechanizm psychologiczny uruchamiajacy i organizujgcy zachowanie
cztowieka skierowane na osiggniecie zamierzonego celu’®. Motywowanie to zestaw sit,

8 M. Kostera, Zarzadzanie personelem, PWE, Warszawa 2000, s. 27-28.
9 A. Pocztowski, op. cit., s. 23-24, 26.
0 J. Penc, Motywowanie w zarzadzaniu, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 2000, s. 137.
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ktore sprawiajg, ze cztowiek zachowuije sie w okreslony sposoéb''. Motywowanie to takze
proces zachodzacy w ludzkiej Swiadomosci, w wyniku czego pojawia sie chec zrobienia
czegos',

Reasumujgc, warto podkresli¢, iz wazne jest wzbudzanie w kazdym pracowniku takiego
postepowania, by prowadzito ono do osiggniecia zamierzonych celéw. Istotne znaczenie
ma sita motywacji, czyli stopien jej oddziatywania na cztowieka.

Motywowanie z kolei polega na zespole oddziatywan zmierzajgcych do efektywnego
sktaniania pracownikéw do podejmowania i realizacji oczekiwanych celéw oraz funkcji
i zadan, a takze do podejmowania preferowanych przez motywujgcego postaw i zachowan.
Motywowanie ma wymiar czynnosciowy — funkcjonalny. Jest tez procesem, w ktérym sg
kojarzone cele (wartosci) poszczegoélnych pracownikéw z celami motywujgcego, najcze-
$ciej przetozonego™. Motywowanie okresla sie rowniez jako zespét sit, ktére majg wptyw
na sposob zachowania sie cztowieka.

Uogdlniajgc podejscie roznych autorow do procesu motywowania, mozna stwierdzic,
iz motywowanie to tworzenie warunkéw do harmonijnego wspétdziatania pracownikow
zatrudnionych w przedsiebiorstwie/organizacji oraz optymalne taczenie celéw osobistych
pracownikow z celami organizacji.

Teorie motywacji do pracy

Psycholodzy sformutowali wiele teorii motywacji, probujacych wyjasnic¢ istote zacho-
wania cztowieka. W niniejszym opracowaniu zostang syntetycznie zaprezentowane tylko
niektore teorie motywaciji.

Teorie tresci motywacji

Teorie te inaczej zwane sg teoriami potrzeb, poniewaz koncentruja sie na indywidual-
nych potrzebach cztowieka, ktére z kolei sg gtbwnym motywem jego aktywnosci.

Do powszechnie znanych koncepcji potrzeb zalicza sie hierarchie potrzeb Abrahama
Maslowa. Autor ten sformutowat teorie zaktadajgca, ze cztowiek motywowany jest do
dziatania poprzez pie¢ grup potrzeb i utozyt je w formie piramidy — potrzeby fizjologiczne,
bezpieczenstwa, przynaleznosci do zespotu, uznania przez zespét i potrzeby samore-
alizacji. Teoria ta jest jednak czesto krytykowana, poniewaz nie zostata opracowana na
gruncie empirycznym™.

Teoria potrzeb ERG (Existens needs, Raletedness Leeds, Growth needs — Egzysten-
cja, Kontakty, Rozwdj). Clyton Alderfer opracowat teorie potrzeb ERG, opierajgc sie na
hierarchii potrzeb Maslowa. Teoria potrzeb ERG sktada sie z trzech pozioméw hierarchii:

" R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2000, s. 458.

2. Cz. Sikorski, Motywacja jako wymiana. Modele relacji miedzy pracownikiem a organizacjg, Difin, Warszawa
2004, s. 11.

3 Podstawy organizaciji..., op. cit., s. 141-142.

* R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2002, s. 462.
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— potrzeby egzystenciji (E),

— potrzeby kontaktow (R),

— potrzeby rozwoju osobistego (G).

Teoria EGR rézni sie od teorii Maslowa zatozeniem, ze cztowiek moze jednoczes$nie
zaspokajac¢ wiecej niz jedng potrzebe. W sytuacjach braku mozliwosci zaspokojenia
potrzeb wyzszego rzedu cziowiek moze odczuwac frustracje, co bedzie go kierowaé do
zaspokajania w wiekszym stopniu potrzeb nizszego rzedu juz zaspokojonych w jakims
zakresie. Zaktadana mozliwo$¢ odczuwania kilku potrzeb rownoczesnie wymaga od
przedsiebiorstwa takiego systemu motywacyjnego, by umozliwiat kazdemu pracownikowi
zaspokajanie wszystkich potrzeb. Przedsigbiorstwo powinno wiec zwroci¢ uwage przy
konstruowaniu systemu motywacyjnego na zapewnienie osobistego rozwoju pracownikow
kazdego szczebla.

Teoria trychotomii potrzeb. David McClelland i jego wspoétpracownicy w swoich ba-
daniach skupili sie na badaniach potrzeb wyzszych rzedoéw przedstawionych w piramidzie
Maslowa. McClelland stwierdzit, iz kazda osoba jest motywowana przez trzy typy potrzeb:
— Potrzeby wtadzy, kontroli pracy wtasnej i innych. Mogg by¢ one negatywne, gdy jedna

osoba pragnie dominacji nad innymi wytgcznie w celu wykazania swojej wyzszoSci.

Mogg tez by¢ pozytywne, gdy potrzeby te zostang zaspokojone dzieki uzyskaniu

przez menedzera wtadzy niezbednej do wywierania wptywu na osiggniecie celow

firmy/organizaciji.

— Potrzeby afiliacji, mitosci, przynaleznosci i powigzania. Osoby posiadajgce tego ro-
dzaju potrzeby dgzg do realizacji zadan wspdlnie z innymi osobami. Pragng one takze
pracowac z tymi, ktérzy ich rozumiejg i akceptuja.

— Potrzeba osiggnie¢, wykazywania i demonstrowania swoich koncepcji albo mistrzo-
stwa. Jest to potrzeba osiggniecia sukcesu, rozwinieta u wielu menedzeréw. Osoby
te swoje spetnienie realizujg w wykonywaniu zadan i sg gotowe do podejmowania
odpowiedzialnosci za porazki oraz sukcesy'®.

Teorie procesu motywacji

Teorie procesu zajmujg sie sposobem powstawania motywacji oraz okreslajg, przez
jakie cele sg motywowane poszczegodlne osoby. Wyjasniajg one przyczyny wyboru przez
cztowieka form zachowan celem zaspokojenia swoich potrzeb, a nastepnie wskazuja,
jak cztowiek ocenia poziom ich zaspokojenia. Najbardziej popularne wérdd nich sg teoria
oczekiwan oraz teoria sprawiedliwosci.

Wedtug teorii oczekiwan zachowanie pracownikéw zalezy od warto$ci, ktére moga
osiggna¢ dzieki pracy, ktére preferujg badz ktérych barak odczuwajg, a jednoczesnie
uznajg, ze ich osiggniecie jest bardziej realne.

5 R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2004, s. 463 i nast.; Zob. tez Podstawy
organizaciji..., op. cit., s. 149-150.
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Teoria sprawiedliwosci zostata opracowana przez Johna Stacey’a Adamsa. Teoria ta
stwierdza, ze pracownicy dgzg do sprawiedliwosci spotecznej w postaci nagrod za osiggane
wyniki w pracy. Zgodnie z teorig sprawiedliwosci wyniki w pracy obejmujg ptace, uznanie,
awanse, Swiadczenia oraz nagrody wewnetrzne. Dla ich osiggnigcia prawnicy wnoszg
swoj wktad w postaci wysitku, czasu, lojalnosci, doswiadczenia zawodowego, kwalifikacji
i dyspozycyjnosci. Z teorii sprawiedliwo$ci wyptywa wazny wniosek dla menedzerow: jesli
nagrody majg motywowac pracownikdw, muszg byc rzetelne i sprawiedliwe. Na poczucie
sprawiedliwo$ci przez pracownikdw wptywa gtéwnie subiektywna ocena wartosci ponie-
sionych przez nich naktadéw i uzyskanych korzysci®e.

Instrumenty motywowania pracownikow

Narzedzia motywowania to instrumenty, ktdre sg stosowane w celu zachecania pracow-
nikéw do bardziej rzetelnego wykonywania obowigzkéw stuzbowych. Narzedzia te powinny
motywowac¢ pracownikow do petniejszego angazowania sie w swojg prace w sposob
mozliwie najbardziej korzystny dla przedsiebiorstwa/organizacji i dajgcy im satysfakcje
osobistg. Kazdy menedzer ma wiele sposobdw pobudzania i utrwalania motywacji u swoich
podwtadnych. Moze on bowiem operowaé réznymi motywatorami. Narzedzia motywacji
(motywatory) dzieli sie na trzy grupy — $rodki przymusu, perswazji, zachety'”. Wedtug
innej klasyfikacji wsrod metod pobudzania motywacji u pracownikow wyrdznia sie:

— ocene kadry pracowniczej,

— materialne instrumenty motywowania,

— pozaptacowe instrumenty motywowania,
— inne.

Ocena kadry pracowniczej

Pracownikéw ocenia sie na dwoch poziomach. Pierwszy poziom to ocena dotychcza-
sowego i aktualnego poziomu pracy, jej jakosci, wywigzywania sie ze swoich obowigzkow,
stopnia przydatnosci na zajmowanym stanowisku. Poziom drugi to ocena pracownikow
pod katem ich potencjatu rozwojowego, umiejetnosci i checi wspotpracy’@.

Materialne instrumenty motywowania

Popularnosé materialnych narzedzi motywowania wynika z faktu, ze w krajach wysoko
rozwinietych i o nizszym poziomie rozwoju duzg role odgrywajg potrzeby materialne. Zali-
cza sie tu przede wszystkim rozne systemy wynagradzania pracownikow (ptace, premie).

6 Podstawy organizaciji..., op. cit., s. 154.

7 S. Stachowska, Motywowanie w przedsigbiorstwie, [w:] Podstawy organizacji..., op. cit., s. 163.

® B, Cwik, J. Telep, Motywowanie jako podstawa zarzadzania organizacja, Wyd. Wyzszej Szkoty Celnej,
Warszawa 2005, s. 37-38.



Turystyka motywacyjna w zarzgdzaniu zasobami ludzkimi 119

Pozaptacowe instrumenty motywowania

Do tych narzedzi motywowania zalicza sie wiele réznych motywatoréw:

— pozaptacowe — materialne srodki motywowania, czyli akcje, bony do supermarketow,
fundusz reprezentacyjny, podroze motywacyjne, kupony na lunch, opieka lekarska,
ryczatt na benzyne, szkolenia, telefon komoérkowy itp.;

— polityka awansow;

— zwiekszanie procesu partycypacji pracownikéw, czyli rozszerzanie ich udziatu w za-
rzadzaniu organizacjg;

— doskonalenie procesow wewnetrznej komunikacji — dobra komunikacja wzmacnia
wzajemne zaufanie pracownikow do kadry zarzadzajgcej i odwrotnie;

— kontrola pracy (brak kontroli moze rodzi¢ niepewnos¢ wsrod pracownikow, a jej nadmiar
moze z kolei ogranicza¢ swobode pracownikow i zniecheca¢ do pracy);

— marketing wewnetrzny — ma on na celu swiadome przekonywanie pracownikow do
roli, jakg petnig w firmie, oraz wyrobienie poczucia waznosci wykonywanych zadan.

Inne metody pobudzania motywacji

Do innych motywatorow nalezg systemy motywacyjne i systemy wewnetrznych oraz
zewnetrznych szkolen dla pracownikow. Systemy motywacyjne stuzg do indywidualnej
motywacji pracownikéw'®,

Turystyka motywacyjna jako forma zarzadzania zasobami
ludzkimi

Turystyka motywacyjna jest integralng czescig turystyki biznesowej, obok konferencyj-
no- kongresowej, korporacyjnej, targowo-wystawienniczej i innych spotkan biznesowych.
Turystyka motywacyjna nazywana jest inaczej turystykg stymulacyjng. Jest ona zjawiskiem
relatywnie nowym. Genezy turystyki motywacyjnej nalezy szuka¢ w Europie Zachodniej
i USA2. Turystyka motywacyjna (incentive travel) to réwniez podréze pracownikow, sprze-
dawcow lub agentéw optacane przez przedsiebiorstwa/organizacje w ramach nagrody za
realizacje odpowiedniej sprzedazy lub innych zadan, za wyrdzniajgce sie osiggniecia lub
jako zacheta na przyszio$¢?'.

Podroze motywacyjne staty sie waznym narzedziem wspoétczesnego zarzadzania orga-
nizacjami, w tym zwtaszcza zasobami ludzkimi. Podréze te majg na celu uzyskanie bardzo
dobrych wynikéw pracy, motywowanie pracownikéw do wybierania ambitnych zadan do
realizacji. Podroze z dziedziny turystyki motywacyjnej sg bowiem ekskluzywnymi wypra-
wami do atrakcyjnych miejsc, ktore sg finansowane przez pracodawcow w nagrode lub

% Ibidem, s. 58-59.
20 W.W. Gaworecki, Turystyka, PWEl Warszawa 2007, s. 33.
2t Nowy Incentive w Polsce, red. A. Swiatecki, Elect Business Service and Travel, Warszawa 2005, s. 12.
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dla zachety do jeszcze lepszej i wydajniejszej pracy personelu. Podréze motywacyjne sg
jednoczesnie wyjazdami stuzbowymi i rekreacyjnymi?2. Turystyke motywacyjng okresla sie
réwniez jako narzedzie cato$ciowego zarzgdzania, a wiec wykorzystywanie wyjgtkowych
podrézy w celu zmotywowania i/lub nagradzania pracownikéw za ich prace wykraczajgcg
poza obowigzki stuzbowe i zblizajgca ich do osiggniecia celow firmy.

Okreslenia istoty turystyki motywacyjnej, formutowane przez réznych autoréw, zawie-
rajg takie elementy, jak: nagroda dla pracownikéw za wyrézniajgce sie wyniki w pracy,
zachecanie do lepszej i wydajniejszej pracy oraz pewna wyjgtkowos¢ podrozy. Marta
Sidorkiewicz, powotujac sie na publikacje Andrzeja Swigteckiego, sformutowata kilka
atutéw podrézy motywacyjnych z punktu widzenia firmy:

— wzmocnienie wiezi z macierzysta firma,

— integrowanie sie z zespotem pracowniczym,

— ksztattowanie kultury organizacyjnej firmy,

— pobudzanie zespotu pracowniczego do rozwigzywania problemow,
— motywowanie do podejmowania kolejnych ambitnych dziatan,

— uodpornienie na dziatania konkurenciji,

— spowodowanie przyrostu wiedzy pracownikow.

W praktyce motywowanie personelu podrézami turystycznymi jest zréznicowane.
W duzych firmach spotyka sie wieloszczeblowy system nagradzania i motywowania tury-
stycznymi wyjazdami motywacyjnymi. Wybér celu odbywania wyjazdéw motywacyjnych
zalezy bowiem od korzy$ci osigganych dzieki poszczegolnym uczestnikom. Moze to by¢
np. podréz do dalekich i egzotycznych miejsc lub tylko kolacja w eleganckiej restauracjiz.

Podréze motywacyjne zaspokajajg potrzeby autonomii i niezaleznosci oraz samore-
alizacji, czyli potrzeby wyzszych rzedow. Podréze motywacyjne majg bowiem duzg site
oddziatywania na pracownikéw, podobnie jak wynagrodzenia. Podréze motywacyjne sg
bowiem realng przyjemnoscia i rozrywkg dla pracownikoéw. Podnoszg ich prestiz w Sro-
dowisku pracy oraz w $rodowisku pozazawodowym. Dlatego tez wyrdznieni pracownicy
chetnie przyjmujg propozycje udziatu w turystycznych wyprawach motywacyjnych i wysoko
oceniajg tego rodzaju wyrdznienie.

W poczatkowym okresie rozwoju segmentu turystyki motywacyjnej podroze typu
incentive oferowane byly gtdéwnie sprzedawcom, poniewaz ich owoce pracy byly tatwo
mierzalne. We wspotczesnej gospodarce oddziatywanie na personel za pomocg podrozy
motywacyjnych ulegto znacznemu rozszerzeniu. Analizowana turystyka stata sie elemen-
tem strategii zarzgdzania i instrumentem marketingowym w wiekszosci firm/organizaciji.
Dlatego tez dgzy sie do rozszerzenia zastosowania turystyki motywacyjnej w zarzgdzaniu
firmami. Imprezy motywacyjne powinny sie jednak charakteryzowaé kreatywnoscig i po-
mystowos$cig oraz zawiera¢ elementy niedostepne w ramach innych wycieczek. Istotne
cele podrézy motywacyjnych prezentuje rysunek 1.

2 B. lwan, Czynniki rozwoju turystyki biznesowej w Polsce, [w:] Turystyka biznesowa. Determinanty rozwoju,
red. B. lwan, M. Kacprzak, Wyd. WSTiJO, Warszawa 2012, s. 31.
2 M. Sidorkiewicz, Turystyka biznesowa, Difin, Warszawa 2011, s. 40—41.
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Rysunek 1. Cele wyjazdéw motywacyjnych
Zrédto: B. lwan, Czynniki rozwoju turystyki biznesowej w Polsce, [w:] Turystyka biznesowa. Determinan-
ty rozwoju, red. B. lwan, M. Kacprzak, Wyd. WSTiJO, Warszawa 2012, s. 32.

Produkty turystyczne w turystyce motywacyjnej i ich elementy

Produkt turystyczny w podrézach o charakterze motywacyjnym jest dos¢ specyficzny.

Obejmuje on jednak podobne elementy wchodzgce w sktad innych produktow turystycznych:

walory turystyczne,

infrastruktura turystyczna,

pomyst produktu turystycznego,

wizerunek miejsca docelowego,

organizacja rozumiana jako sposoéb przygotowania produktu turystycznego.

Obok wymienionych elementéw dla produktu turystycznego istotne sg podmioty dostar-

czajgce wielu ustug, bez ktorych istnienie produktu w turystyce motywacyjnej nie bytoby
mozliwe. Wsrdd tych podmiotéw nalezy wymieni¢ firmy swiadczgce ustugi transportowe,
hotelarskie, gastronomiczne, kulturalno-rozrywkowe itp.?* Ustugi transportowe np. sg pod-

2 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2005, s. 79-80.
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stawowymi ustugami turystycznymi i nie sg substytutem zadnej innej ustugi. Dostepnos¢
transportowa okreslonych waloréw turystycznych jest konieczna dla zrealizowania imprezy
motywacyjnej. Sam przejazd staje sie czesto przygoda i gléwna atrakcjg dla podroznych, np.
rejsy statkami wycieczkowymi po morzu czy pociggiem retro (Orient Express itp.). Niezbed-
nym elementem kazdej imprezy turystycznej sg takze ustugi hotelarskie i gastronomiczne.

Urozmaiceniem podrozy incentive jest ciekawy scenariusz, zawierajgcy niepowtarzalne
elementy, np. obserwacje zachodu storica w Angor Wat w Kambodzy czy wyprawe do histo-
rycznego miasta Inkéw — Machu Picchu. Wazne jest zorganizowanie imprezy typu incentive,
ktora zostawi wsrod uczestnikow niezatarte wrazenia. Istotnym elementem produktu w tury-
styce motywacyjnej moze by¢ takze uczestnictwo w waznych wydarzeniach sportowych (np.
zimowych igrzyskach olimpijskich) oraz udziat w zajeciach z zakresu turystyki ekstremalnej
(np. skoki na bungee). W ofercie organizatoréw znajdujg sie wiec takie atrakcje, jak: quady,
paintball, rafting, wspinaczka, loty balonem czy psie zaprzegi itp. Wyjazdy motywacyjne ukie-
runkowane sg bowiem na rozrywke. Stuzg one odpoczynkowi, a takze poprawie wizerunku
firmy w opinii pracownikéw oraz polepszeniu wspdtpracy w organizac;ji®.

Cechy produktéw turystyki motywacyjnej

Takie cechy produktow turystyki motywacyjnej, jak m.in.: konsumowanie ustug w miej-
scach ich wytworzenia (Swiadczenia), niemoznos¢ ich transportowania, stanowig pota-
czenie roznych ustug i odnoszg sie do wszystkich produktéw turystycznych. Poza tym sg
takze specyficzne cechy oferty produktowej w turystyce motywacyjnej:

— Organizacjg podrézy incentive zajmuja sie wyspecjalizowane firmy lub dziaty biur podrézy.
— O podrézach motywacyjnych nie decydujg klasyczne elementy rynku turystycznego

— czas wolny pracownikéw, ich dochody itp.

— O zakupie i programie podrézy incentive decydujg decision makerzy (osoby podejmu-
jacy istotne decyzje w firmie), np. szef dziatu marketingu, dziatu kadr itp.

—  Waznym wyréznikiem podrézy motywacyjnych jest oczekiwana wysoka jakosé oferty
typu incentive®.

Produkt w turystyce motywacyjnej powinien by¢ uzyteczny, tzn. powinien czemus lub
komus stuzy¢. Pracownikom powinien zapewni¢ odpoczynek i relaks, a firmie — stuzy¢ do
realizaciji jej celow. Kolejng cechg produktow w turystyce motywacyjnej jest oryginalnos$c,
gdyz takie sg najbardziej pozgdane?”. Wspomniana juz jako$¢ produktéw w turystyce
motywacyijnej jest zwigzana z satysfakcjg uczestnikdw, a jej zapewnienie powinno by¢
wyzwaniem dla organizatorow.

Komponenty sktadajgce sie na satysfakcje uczestnikoéw imprez typu incentive:
kompetencje — wiedza i doswiadczenie oséb Swiadczgcych tego rodzaju ustugi,
komunikatywnos$¢ — umiejetnos¢ porozumiewania sie ustugodawcéw z ustugobiorcami,

% http://www.e-konferencje.pl/artykul/najlepsze-miejsca-na-eventy/523/ [1.09.2014].
5 Nowy Incentive..., op. cit., s. 22-23.
27 J. Kaczmarek et al., Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 94.
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— rzetelno$¢ — rozumiana jako wykonanie ustug zgodnie z umowa,
— rozumienie — zdolno$¢ do odczytywania potrzeb klientow,
— empatia — indywidualne podejs$cie do kazdego klienta i pomoc w doborze ustug?.

Specyficzne cechy turystyki motywacyjnej

Na imprezy motywacyjne wyjezdzajg przewaznie grupy najlepszych pracownikéw,
ewentualnie wraz z matzonkami lub partnerami. Podréze motywacyjne oddziatujg po-
zytywnie na pracodawcéw i pracownikow. Pracodawcy uzyskujg uznanie i sympatie,
a pracownicy lepszg samoocene oraz mobilizacje do jeszcze bardziej wydajnej pracy.
Turystyka motywacyjna posiada cztery specyficzne cechy:

— Unikatowosc¢ — kazdy wyjazd musi by¢ niepowtarzalny. Uczestnicy powinni by¢ zasko-
czeni niebanalnymi pomystami i oryginalnymi rozwigzaniami.

— Fantazja i egzotyczne doznania — uczestnicy powinni mie¢ mozliwo$¢ sprawdzenia sie
w nowych lub mniej znanych dyscyplinach sportowych, np. w raftingu, jezdzie quadami itp.

— Wytgcznosé — to wazna cecha podrozy motywacyjnych. Uczestnicy tych podrézy
powinni mie¢ swiadomos¢, ze sg uprzywilejowani i wyréznieni oraz ze uczestniczg
w imprezach zamknietych.

— Aktywnos¢ — to nieodtgczny atrybut imprez typu incentive. Wspotzawodnictwo w or-
ganizowanych konkursach, grach i zabawach zespotowych, sportach ekstremalnych
oraz rozrywkach zacheca uczestnikéw do walki o ,palme pierwszenstwa”.

Do innych cech turystyki motywacyjnej nalezy ponadto zaliczy¢:

— stuzenie poprawie stosunkow miedzyludzkich w przedsiebiorstwach,

— fagodzenie sezonowosci w turystyce,

— wysoka dochodowos¢ imprez typu incentive,

— zaspokajanie potrzeby cztowieka w dziedzinie samorealizacji,

— wyroznienie najlepszych pracownikéw,

— integracja zatrudnionego personelu?.

Nabywcami produktéw ze sfery turystyki motywacyjnej sg zaréwno wielkie, jak i mate
przedsiebiorstwa, poniewaz jest to wazny instrument w zarzgdzaniu zasobami ludzkimi.

Rodzaje turystyki motywacyjnej

Podroze motywacyjne sg najczesciej wyjazdami grupowymi. Wyjazdy te majg rozny
charakter — poznawczy, wypoczynkowy, przygodowy itp. Na ogdt wyrdznia sie kilka ro-
dzajéw turystyki motywacyjnej:

— podréze krajowe lub zagraniczne (w zaleznosci od miejsca docelowego), trwajgce od
trzech do siedmiu dni, z wysokim standardem ustug i wyjgtkowym programem,;

% Nowy Incentive..., op. cit., s. 145.
2 B. lwan, Rola i zakres turystyki biznesowej, ,Zeszyty Naukowe WSTiJO” 2011, z. 8 (2), s. 20-21; Zob. tez
|. Kaczmarek et al., op. cit., s. 94.
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diugie i ekskluzywne wyjazdy (szczegdlnie dla sprzedawcow), w ktérych uczestniczy
rowniez kadra kierownicza;

wyjazdy turystyczne jako nagroda dla wszystkich pracownikéw, np. dziatu firmy, ale
ze standardowym programem;

wyjazdy szkoleniowo-rozrywkowo-integracyjne, majgce na celu budowanie zespotu;
krétkie wyjazdy zagraniczne (w ramach nagrody) wraz z rodzinami pracownikéw;
wyjazdy integracyjne kierownikéw firm kooperujacych z firmg sponsorujgca, kiedy
odbywa sie prezentacja firmy potgczona z programem rekreacyjno-rozrywkowym;
egzotyczne wyjazdy dla kadry zarzgdzajgcej wraz z rodzinami®.

Warto podkresli¢, iz te siedem form turystyki motywacyjnej przeplata sie i trudno jest

wyznaczy¢ precyzyjng granice pomiedzy nimi.

Nieco odmienng klasyfikacje podrézy motywacyjnych prezentuje Beata Opawska.

Wyroznia kilka rodzajow tych podrozy:

podréz motywacyjna (nagrodowa lub zachecajgca) — moze sie odbywac na terenie
kraju lub poza jego granicami;

wyjazd szkoleniowy (krajowy lub zagraniczny);

spotkania partneréw — wyjazdy zwykle krajowe, organizowane podczas weekendow;
wyjazd nagrodowy — jest on raczej ubogi w program, lecz atrakcyjne jest samo miejsce
wyjazdu;

wyjazd ekskluzywny i kosztowny — przeznaczony dla najlepszych dystrybutorow,
dealerdw itp., trwa 10-14 dni;

wyjazd ekskluzywny i egzotyczny — przeznaczony najczesciej dla oséb zarzgdzajgcych
firmg, ewentualnie wraz z rodzinami;

wyjazd zabawowo-szkoleniowy — ma on rozbudowany program typu adventure, czesto
biorg w nim udziat psychologowie, a uczestnicy dzieleni sg na grupy, w ktérych majg
do wykonania przydzielone zadania;

zagraniczny wyjazd nagrodowy — krotki wyjazd, czesto z udziatem rodzin pracownikow;
wyjazd integracyjny przeznaczony dla menedzeréw lub dyrektoréw firm, czesto pota-
czony z prezentacjg firmy.

Wedtug drugiego kryterium, tj. bogactwa form podrozy motywacyjnych, autorka wy-

réznia osiem rodzajow podrézy motywacyjnych. Sg to w gruncie rzeczy zblizone rodzaje
podrézy do dziewieciu juz wymienionych. Sg tez wymienione nowe rodzaje podrézy mo-
tywacyjnych, m.in. wyjazd studyjny, wyjazd na wazne swiatowe wydarzenia itp.

Kryterium trzecie to podziat wedtug elementéw przewazajgcych w programie danej

imprezy. Jest to interesujgca grupa podrézy motywacyjnych, reprezentowana przez kilka
typdw imprez:

old Polish and events (wykorzystywanie obiektéw zabytkowych, zamkoéw oraz patacow),
incentive and events culturals (opierajg sie gtéwnie na inspiracjach kulturowych),
green incentives (atrakcje programowe oparte na unikatowych walorach przyrodniczych),

30 M. Mika, Formy turystyki biznesowej, [w:] Turystyka, red. W. Kurek, PWN, Warszawa 2008, s. 311.
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— agro and folk incentives (program zawierajgcy element folkloru — opiera sie na ustugach

Swiadczonych przez gospodarstwa agroturystyczne),

— adrenaline and adventure incentives (programy o réznym stopniu trudnosci przezna-
czone dla amatoréw sportéw),
— health incentives and meetings (programy specjalnie inspirowane dazeniem kadry

menedzerskiej do utrzymania dobrej kondycji psychofizycznej)®' .

Z dokonanego przegladu wynika, ze turystyka motywacyjna w swym rozwoju wyksztat-
cita wiele roznorodnych rodzajow imprez typu incentives. Wybor konkretnego rodzaju
podrézy motywacyjnej przez przedsiebiorstwa i inne organizacje (sponsoréw) zalezy od
wielu czynnikow. Wsréd nich mozna wymieni¢ m.in.: grupe docelowa, tzn. kto ma by¢
uczestnikiem wyjazdu motywacyjnego, zasoby finansowe sponsora itp. Nieco inny cha-
rakter bedzie miata impreza motywacyjna dla kadry zarzgdzajgcej, inna dla najlepszych
handlowcéw, a jeszcze inna dla pracownikéw okreslonego dziatu firmy:

— Duze korporacje sg w stanie sfinansowac¢ ekskluzywng i kosztowng impreze motywa-
cyjng. Mniej zasobne podmioty wybiorg natomiast krotszg i mniej kosztowng podréz.

— Wyjazdy studyjne bedg miaty inny charakter i inny sktad osobowy, a jeszcze inny
charakter bedg miaty szkolenia.

— Istotna jest takze kondycja uczestnikow, np. adrenaline and adventure incentives bedg
adresowane dla mtodych i sprawnych fizycznie oséb.

Rola turystyki motywacyjnej w motywowaniu zasoboéw ludzkich

Podréze motywacyjne uznaje sie powszechnie za skuteczne narzedzie zarzgdzania
zasobami ludzkimi. Stosuje sie je bowiem w nagradzaniu i motywowaniu pracownikow.
Podréze motywacyjne uznawane sg jako pozgdane i oczekiwane nagrody przez pracow-
nikdbw poszczegdinych firm oraz innych organizacji. Gwarantujg one ponadto korzysci
pracodawcom stosujgcym te forme bodzcowania kadr pracowniczych do lepszej i bardziej
wydajnej pracy. Ma to szczegolne znaczenie w sektorze turystycznym, gdyz podréze
motywacyjne determinujg personel, zwtaszcza pierwszej linii, do podnoszenia poziomu
obstugi klientow — turystéw oraz do wigkszego zaangazowania w pracy i do zwigekszonej
empatii. Firma, ktéra nagradza swoich pracownikéw przez imprezy typu incentive, realizuje
rézne cele, m.in.:

— usprawnienie komunikacji, szczegolnie z kadrg kierownicza;

— tworzenie mozliwosci lepszego wzajemnego poznania sie pracownikow;

— wzbudzanie wsréd pracownikéw entuzjazmu i checi do wydajniejszej pracy;
— rozbudzanie lojalnosci wobec firmy.

Osiggniecie tych celéw jest bardziej prawdopodobne przez nagradzanie personelu
wyjazdami motywacyjnymi niz premig czy innym czynnikiem motywujgcym?2.

31 B. Opawska, Wybrane zagadnienia turystyki motywacyjnej, ,Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula” 2012, nr 28,
Turystyka biznesowa Il, s. 83-85.
32 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa, POT, Warszawa 2003, s. 148.
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Wedtug wspétczynnika przyjemnosci, czyli stosunku elementdw rekreacji i wypoczyn-
ku do pozostatych elementéw podrézy stuzbowych, podroze motywacyjne na tle innych
rodzajow turystyki biznesowej wyrdzniajg sie wyraznie na korzy$¢ imprez motywacyjnych.
Incentive travel na tle podrozy stuzbowych wedtug wspotczynnika przyjemnosci prezentuje
tabela 1.

Tabela 1. Incentive travel na tle podrozy stuzbowych wedtug wspétczynnika przyjemnosci

Wysoki Niski

Targi

Turystyka korporacyjna, konferencje Krétkie podréze indywidualne

Podréze motywacyjne Seminaria korporacyjne

- Premiery produktow

Zrodio: R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa, POT, Warszawa 2003, s. 242.

Wazne znaczenie w organizowaniu podrézy motywacyjnych ma rywalizacja pomiedzy
pracownikami. Jest to zwigzane z faktem, iz do wziecia udziatu w imprezie typu incentive
kwalifikowana jest tylko czes$¢ zatogi na podstawie kryterium efektéw pracy. Uczestnikow
podrozy motywacyjnych nazywa sie ,zdobywcami” lub ,zwyciezcami”. Zyskujg oni prestiz
w $rodowisku zawodowym i prywatnym.

Wyjazdy motywacyjne, majgce na celu integracje zatogi, pracodawcy wykorzystujg
réwniez do budowania zgranych zespotéw, wzmocnienia wzajemnych wiezi itp. Dos¢
czesto w trakcie tego rodzaju wyjazddéw pracodawcy lub specjalisci do spraw zarzgdzania
personelem bacznie obserwujg uczestnikow oraz analizujg ich zachowanie i w ten sposéb
wytaniajg lideréw. Specyfikg podrozy motywacyjnych jest pozorna swoboda uczestnikow.
Jest to sytuacja korzystna dla pracodawcow, ktorzy w ten sposob postrzegajg pracownikow
jakby z innej strony.

Cechg incentive travel jest tez fakt, iz to relatywnie tania forma nagradzania pracow-
nikéw, poniewaz firmy mogag zakwalifikowaé przeznaczone na ten cel wydatki do kosztow
uzyskania przychoddéw. Nagroda w postaci pienieznej jest mniej atrakcyjna niz wyjazd typu
incentive. Podr6z motywacyjna ma bowiem zapewni¢ pracownikom réwniez doznania
emocjonalne. taczy ona pracownikéw z firmg i zacheca do wiekszego zaangazowania
w prace. Turystyka motywacyjna oddziatuje takze na kreowanie dobrych zwyczajow i po-
zytywnych zachowan w grupie. Podréze motywacyjne uczg uczestnikow otwartosci oraz
przetamywania wtasnej nieSmiatosci. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, iz wyjazdy typu
incentive stuzg regeneracji sit, odpoczynkowi:.

Reasumujgc, nalezy stwierdzic¢, iz podréze motywacyjne generujg wiele korzysci wtedy,
gdy sg dobrze zaplanowane i profesjonalnie zorganizowane.

3 M. Mika, op. cit., s. 310.
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Wydarzenia motywacyjne w Polsce

W Raporcie Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010 termin ,wydarzenia motywa-
cyjne” obejmuje wyjazd motywacyjny o charakterze gratyfikacyjnym i uznaniowym. Raport
ten i raporty publikowane w latach nastepnych zawierajg analize spotkan oraz wydarzen
z dziedziny gospodarki, kultury oraz polityki, ktére miaty miejsce w Polsce. Dla potrzeb
niniejszego opracowania zostang wybrane i zaprezentowane tylko spotkania motywacyjne.
W uzasadnionych przypadkach bedg one analizowane na tle innych rodzajow spotkan
i wydarzen biznesowych. Tabela 2 zawiera dane dotyczace liczby wydarzeh motywacyj-
nych w Polsce w latach 2009-2012.

Tabela 2. Liczba wydarzen motywacyjnych (incentive trips) w Polsce w latach 2009-2012

Lata Wydarzenia motywacyjne Uczestnicy wydarzen motywacyjnych
Liczba Dynamika %* Liczba Dynamika %
2009 295 100 7 121660 100 9
2010 903 306 5 139708 115 4
2011 4051 1373 15 345861 284 9
2012 5305 1798 21 221326 182 6,3**

* Procentowy udziat spotkan motywacyjnych oraz procentowy udziat uczestnikéw zostat obliczony

w stosunku do liczby spotkan i wydarzen biznesowych ogétem = 100%.

**W 20012 r. bez danych z Warsaw Convention Bureau.

Zrédto: opracowanie na podstawie K. Celuch, E. Dziedzic, Raport Przemyst spotkar i wydarzen

w Polsce za lata 2010-2011, PCB i POT, Warszawa 2010 i 2011; K. Celuch, Raport Przemyst spotkan
i wydarzen w Polsce za lata 2012-2013, PCB i POT, Warszawa 2012 i 2013; obliczenia wtasne.

W 2009 r. odbyto sie w Polsce 4000 spotkan i wydarzenh biznesowych (100%). Wiek-
szo$¢ stanowity konferencje i kongresy — 2127, a ich udziat wyniost 53% w spotkaniach
biznesowych ogdtem. Wydarzenia motywacyjne (295) reprezentowaty najmniejszy odsetek
spotkan, ktory wynosit zaledwie 7%. Ogdlna liczba os6b uczestniczgcych w wydarzeniach
biznesowych przekroczyta 1,3 min (100%). W wydarzeniach motywacyjnych uczestniczyto
tylko 121,7 tys. osdb, tzn. 9% wszystkich uczestnikow.

W nastepnych latach rosta liczba zorganizowanych wydarzen typu incentive w Polsce,
jak rowniez liczba ich uczestnikow. Wyjatkiem byt 2012 r., albowiem wowczas statystyki wy-
kazaty mniejszg liczbe uczestnikow w wydarzeniach motywacyjnych w poréwnaniu z 2011 r.
Tym samym obnizyt sie odsetek uczestnikow w tego rodzaju wydarzeniach w stosunku do
ogolnej liczby uczestnikow partycypujgcych w wydarzeniach biznesowych. Wyttumaczeniem
tego zjawiska jest fakt, iz w 2012 r. nie uwzgledniono danych o spotkaniach w Warszawie,
poniewaz dane przekazane do raportu nie zawieraty tego elementu. Liczba wydarzen mo-
tywacyjnych w 2010 r. byta ponad trzykrotnie wieksza, a w 2011 r. prawie czternastokrotnie
wieksza, aw 2012 r. prawie osiemnastokrotnie wieksza niz w 2009 r. Swiadczy to o rosnacej
roli wydarzen motywacyjnych jako instrumentu zarzgdzania personelem w strukturze wyda-
rzen biznesowych ogotem. Rosta tez liczba uczestnikow wydarzen motywacyjnych w latach
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2009-2012, ale mniej dynamicznie. Wskazuje to z pewnoscig na fakt, iz zmniejszata sie
liczba partycypantéw w poszczegolnych wydarzeniach motywacyjnych, tzn. grupy uczest-
nikéw w pojedynczych wydarzeniach motywacyjnych byly mniej liczne.

Tabela 3. Liczba wydarzeh motywacyjnych zorganizowanych w poszczegdinych miastach w latach
2009-2012

2009 r. 2010r. 2011 r. 2012r.
. Udziat Udziat Udziat Udziat
Miasto Liczba | w liczbie | Liczba | w liczbie | Liczba |w liczbie | Liczba |w liczbie
spotkan | spotkan | spotkan | spotkan | spotkan | spotkan | spotkan | spotkan
(%) (%) (%) (%)
Gdansk 95 32,2 195* 21,5 429* 10,6 18 0,4
Katowice 7 2,4 31 3,4 59 1,5 34 0,8
Kielce . . . . 1 0 59 1,4
Krakéw 309 34,0 1471 36,3 119 2,7
Poznan 75 25,4 119 13,1 33 0,8 308 7.1
Szczecin 1 0,3 8 0,9
Torun 13 4.4 25 2,7 119 2,9 3 0,1
Warszawa 50 17,0 173 19,0 1663 411 3612 83,1
Wroctaw 54 18,3 2 0,2 54 1,3 23 0,5
Inne . . 47 5,2 222 55 172 3,9
Ogdlem 295 100,0 909 100,0 | 4051 100,0 | 4348 | 100,0
w Polsce

*Tréjmiasto; **Bez danych od Gdansk Convention Bureau.
Zrédto: jak pod tabelg 2.

W pojedynczym wydarzeniu motywacyjnym w 2009 r. brato udziat przecietnie 412,4
uczestnikow. Z kolei w 2010 r. juz tylko 154,7, aw 2011 r. — 85,4 uczestnikéw. W 2012 .
pojedyncza grupa partycypantdw w wyjezdzie motywacyjnym wynosita przecietnie zaledwie
41,7. Przestrzenne rozmieszczenie zorganizowanych wydarzeh motywacyjnych wedtug
miast ilustrujg dane tabeli 3.

Na podstawie informacji zamieszczonych w tabeli 3 nie mozna sformutowac jakiej$
jednolitej klarownej tendenciji. Analiza danych prezentowanych w tabeli 3 wskazuje, iz
w 2009 r. najwiecej imprez motywacyjnych zorganizowano w Gdansku — 95, to jest 32,2%,
a nastepnie w Poznaniu — 75, tj. 25,4%. Oznacza to, ze prawie 58% ogétu omawianych
wydarzen odbyto sie w dwdch miastach. Pozostate 42% imprez motywacyjnych miato
miejsce w pozostatych pieciu (klasyfikowanych) miastach.

Z kolei w 2010 r. najwiecej wydarzen motywacyjnych odnotowano w Krakowie (309),
tj. 34%, w Tréjmiescie (195), tj. 21,5%, oraz w Warszawie (173), tj. 19%. tacznie w tych
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trzech miastach skoncentrowano 74,5% ogoétu oméwionych wydarzen w Polsce. Znaczgcg
pozycje zajgt tez Poznan ze 119 spotkaniami, tj. 13,1%. W pozostatych pieciu miastach
odbyto sie po kilka lub kilkadziesigt wydarzeh motywacyjnych. W 2011 r. na pierwsze
miejsce wysunetfa sie Warszawa z 1663 imprezami (41,1%), a na drugim miejscu upla-
sowat sie Krakéw z 1471 spotkaniami (36,3%). Te dwa miasta koncentrowaty az 77,4%
ogotu analizowanych wydarzen. Pozostate miasta goscity wiec zaledwie 917 spotkan, tj.
22,6% ogotu spotkan motywacyjnych. W 2012 r. liderami byta nadal Warszawa z 3612
spotkaniami, tj. 83,1%, i Poznan z 308 spotkaniami, tj. 7,1%. W czotéwce, tzn. na trzecim
miejscu, odnotowano Krakéw ze 119 spotkaniami, tj. 2,7% ogétu badanych imprez mo-
tywacyjnych. Na znaczeniu w recepcji imprez motywacyjnych stracity takie miasta, jak:
Gdansk, Wroctaw, Torun i Szczecin.

Na mapie miast recepcyjnych pojawity sie nowe cele podrozy, tzn. Bydgoszcz i Kiel-
ce. Tak wiec miastami wiodgcymi z punktu widzenia recepcji wydarzeh motywacyjnych
sg: Warszawa, Krakéw i Poznan. Jest to uzasadnione m.in. tym, iz te o$rodki posiadajg
stosunkowo najlepszg baze noclegowa, zwtaszcza hotelarskg i gastronomiczng. Kadry
turystyczne w tych miastach cechujg sie rowniez doswiadczeniem w organizacji i obstudze
spotkan biznesowych, w tym motywacyjnych. Nie bez znaczenia jest rowniez dostepnosé
komunikacyjna — lotnicza, kolejowa, autobusowa i samochodowa.

Sponsorzy decydujacy sie na wybor Warszawy i Krakowa lub Poznania na miejsce
turystycznych wyjazdéw motywacyjnych kierujg sie takze takimi przestankami, jak: do-
stepnos¢ do placoéwek kulturalnych, muzeodw, klubow itp. W miastach tych odbywajg sie
bowiem liczne wydarzenia kulturalne. Placowki kulturalne Warszawy, Krakowa i Pozna-
nia oferujg wiec wiele interesujgcych zdarzen, w ktérych mogg wzig¢ udziat uczestnicy
turystyki motywacyjnej. W wyborze miejsc podrozy dla turystyki motywacyjnej istotng
role odgrywa jakos¢ urzgdzen i ustug turystycznych podstawowych oraz dodatkowych
(towarzyszacych).

Perspektywy rozwoju turystyki motywacyjnej

Liczne korzysci dla firm realizujgcych turystyke motywacyjng upowazniajg do stwier-
dzenia, iz ta forma bodzcowania zatrudnionych kadr pracowniczych bedzie sie nadal
rozwijata. Na rozwdj turystyki motywacyjnej oddziatujg i bedg oddziatywac rézne czynniki
zewnetrzne i wewnetrzne.

Srodki przeznaczane przez przedsiebiorstwa i inne organizacje na motywowanie
personelu za posrednictwem wyjazdow zalezg od ogolnego stanu koniunktury gospo-
darczej kraju i kondyciji finansowej przedsiebiorstw oraz instytucji. Standing finansowy,
a wiec i efektywnos$¢ przedsigbiorstw sg waznymi czynnikami ich pozycji konkurencyjnej
w branzy. Podroze typu incentive stanowig bowiem skuteczny instrument marketingowy,
a takze instrument zarzgdzania®.

34 Zob. W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2003, s. 40.
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Dobre perspektywy rozwoju turystyki motywacyjnej wynikajg rowniez z faktu, ze
pracodawcy sg $wiadomi, iz nie bedg mogli osiggng¢ sukcesu bez umotywowanych
oraz zintegrowanych zespotow pracowniczych i lojalnych klientéw. Koszty poniesione na
finansowanie turystyki motywacyjnej to perspektywiczna i przynoszgca dobre rezultaty
inwestycja.

Whioski

Grupa zatrudnionych pracownikéw jest najcenniejszym zasobem kazdego przedsiebior-
stwa i innej organizacji. Dlatego tez zarzgdzanie zasobami ludzkimi jest trudng, ale integral-
ng czescig sktadowg zarzadzania strategicznego organizacjami. W gteboko rozumianym
interesie kazdego przedsiebiorstwa jest podejmowanie dziatan w kierunku wzmacniania
przez zatrudniony personel checi petniejszego zaangazowania pracownikow w prace.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi obejmuje takie dziatania, jak: rekrutacja przysztych
pracownikéw, zatrudnianie, rozwoj pracownikow oraz ksztattowanie wtasciwych stosunkow
miedzy kadrg kierowniczg a pracownikami.

Przedmiotem rozwazan w niniejszym opracowaniu jest analiza modeli zarzgdzania
zasobami ludzkimi oraz analiza istoty motywacji i motywowania zatrudnionych pracowni-
koéw. Motywowanie zostato omowione w kontekscie zarzgdzania strategicznego firmami.
Motywowanie, obok planowania, organizowania i kontrolowania, jest wazng kompetencjg
menedzerskg. Udowodniono bowiem, iz osiggniecie dobrych rezultatow w dziatalnosci
przedsiebiorstw i innych organizacji zalezy gtéwnie od profesjonalnego motywowania
zasobow ludzkich. Analizg badawczg objeto rowniez teorie motywacji oraz instrumenty
motywowania.

Istotng czescig niniejszej publikacji jest rowniez analiza turystyki motywacyjnej jako
formy zarzadzania zasobami ludzkimi. Analizie poddano wiec istote i specyfike turystyki
motywacyjnej oraz rodzaje i cechy produktow turystyki motywacyjnej.

W niniejszym opracowaniu zostaty ponadto wskazane i omowione korzysci wynikajgce
z realizacji turystyki motywacyjnej dla pracownikow oraz pracodawcow.
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Streszczenie

Przewodnim celem niniejszego opracowania jest analiza turystyki motywacyjnej jako nowocze-
snego instrumentu zarzadzania zasobami ludzkimi. W opracowaniu zaprezentowano istote za-
rzgdzania zasobami ludzkimi w zarysie, modele polityki personalnej w organizacjach — model sita
i model kapitatu ludzkiego. Syntetycznie przedstawiono modele zarzgdzania zasobami ludzkimi,
tj. model Michigan i model harwardzki. Dalsza cze$¢ opracowania zostata poswiecona analizie
specyfiki motywacji i motywowania oraz teoriom motywacji do pracy, analizie instrumentéw
motywowania. Obszerne fragmenty opracowania zawierajg analize turystyki motywacyjnej i jej
specyfike jako formy zarzgdzania zasobami ludzkimi, a takze prezentacje rodzajow turystyki moty-
wacyjnej i analize roli turystyki motywacyjnej w motywowaniu personelu. Koncowa czes¢ artykutu
zawiera informacje dotyczace skali turystyki motywacyjnej w Polsce i perspektywy jej rozwoju.
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Abstract

The main objective of the article is the analysis of incentive tourism as a modern tool of the human
resources management. The paper presents the essence of human resources management and
the models of human policy in organizations. The article presents models of human resources
management such as the Michigan Model and Harvard Model. The paper also discusses speci-
ficity and the theories of motivation. The article includes analysis of the incentive travel and its
role in motivation of the employees in organizations. The last part of the elaboration includes
information on the scale of incentive travel in Poland and the prospects of its development.
Keywords: management, human resources management, motivation, business tourism, incen-
tive travel
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