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ORGANIZACJA PROCESU MOTYWOWANIA
W PRZEDSIEBIORSTWACH HOTELARSKICH —
WYMIAR FUNKCJONALNY I PODMIOTOWY

Streszczenie: Obecne uwarunkowania gospodarcze powoduja ciggly wzrost wymagan
stawianych pracownikom przedsigbiorstw hotelarskich. Oczekuje si¢ od nich wigkszej inten-
sywnosci pracy i wigkszego zaangazowania w obstuge gosci hotelowych. Stopien zaanga-
zowania pracownikow w realizowane zadania wynika bezposrednio z istniejacego w przed-
sigbiorstwie systemu motywowania. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, jakie
przedsigwzigcia nalezy podejmowac dla utrzymania i zwigkszania motywacji pracownikow,
tak by byli oni sklonni osiggac cele przyjete przez przedsigbiorstwo hotelarskie. Za obszary
dziatan motywacyjnych, ktore wymagaja okreslonych zmian w badanych przedsigbiorstwach
hotelarskich, uznano: zadania zwiazane z rozpoznawaniem oczekiwan pracownikow wzgle-
dem pracy; komunikacj¢ w dziedzinie motywowania, ktérej niedomagania przejawiaja si¢
gléwnie w braku wlasciwych rozwigzan dotyczacych informowania pracownikow o celach
przedsiebiorstwa, wynikajacych z nich zadaniach i kryteriach oceny ich osiggania; dziatania
zmierzajace do rozpoznawania przejawow dysfunkcji procesu motywacyjnego oraz wskaza-
nia ich przyczyn.

Stowa kluczowe: motywowanie, pracownicy, przedsigbiorstwa hotelarskie.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.16

1. Wstep

Obecne uwarunkowania gospodarcze powoduja ciggly wzrost wymagan stawianych
pracownikom przedsigbiorstw hotelarskich. Oczekuje si¢ od nich wigkszej inten-
sywnosci pracy i wiekszego zaangazowania w obstuge gosci hotelowych.

Stopien zaangazowania pracownikow w realizowane zadania wynika bezposred-
nio z istniejacego w przedsigbiorstwie systemu motywowania. Celem artykutu jest
proba odpowiedzi na pytanie, jakie przedsiewzigcia nalezy podejmowac dla utrzy-
mania i zwigkszania motywacji pracownikow, tak by byli oni sklonni osiggac¢ cele
przyjete przez przedsigbiorstwo hotelarskie.
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2. Znaczenie personelu w przedsi¢biorstwie hotelarskim

Przedsi¢biorstwo hotelarskie definiuje si¢ jako ,,celowo zorganizowany, wyodrgb-
niony pod wzgledem ekonomicznym, techniczno-ustugowym, przestrzennym oraz
prawnym zespot ludzi, srodkéw materialnych (rzeczowych i finansowych) i niema-
terialnych, prowadzacy zawodowo dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca na odptat-
nym udostepnianiu miejsc noclegowych (pokoi) i §wiadczeniu ustug z tym zwigza-
nych”!.

Personel przedsigbiorstwa hotelarskiego jest jego najwazniejszym zasobem. To
wlasnie personel hotelu decyduje o bezpieczenstwie gosci, o poziomie i kulturze ob-
stugi oraz atmosferze panujacej w obiekcie. Gdy pracownicy sa niesolidni i nie utoz-
samiajg si¢ z przedsiebiorstwem hotelarskim, caty wysitek organizacyjno-finansowy
oraz dziatania w zakresie public relations moga okazac si¢ nieefektywne?.

Personel zatrudniony w przedsigbiorstwach hotelarskich mozna podzieli¢ na
trzy grupy:

— personel pierwszej linii — pracownicy bezposrednio obstugujacy klientow;

— personel zaplecza — realizujgcy funkcje wykonawcze;

— personel kierowniczy — nadzorujacy i organizujacy prace personelu obstugujace-
go 1 wykonawczego.

Personel bezposrednio obslugujacy klientéw stanowi podstawowe ogniwo
w procesie $wiadczenia ustug hotelarskich. Sg to: portierzy, bagazowi, recepcjoni-
sci, kelnerzy. Poziom obstugi gosci w recepcji czy w restauracji hotelowej ksztattuje
ich opini¢ o catym obiekcie. Szacunek w stosunku do goscia, otoczenie go atmosfe-
ra serdeczno$ci wyzwala w gosciu poczucie komfortu psychicznego. Jezeli personel
jest nieuprzejmy, jest mato prawdopodobne, aby go$¢ zechciat powréci¢ do hotelu,
pomimo jego dobrej lokalizacji w miescie czy atrakcyjnego wyposazenia.

Istotng rolg w dziatalnosci przedsiebiorstwa hotelarskiego odgrywa takze tzw.
personel zaplecza — realizujacy te elementy procesu ustugowego, w ktérym nie ma
kontaktu z klientem. Personel ten stanowia stuzby zaplecza hotelowego i gastrono-
micznego. Obstuga zaplecza wptywa na szybkos$¢ realizacji procesu, tym samym
warunkujac podstawowe parametry jakosciowe swiadczonych ustug, a jednoczesnie
satysfakcje konsumentow.

Podstawowym zadaniem trzeciej grupy pracownikoéw przedsigbiorstwa hotelar-
skiego, tj. kadry kierowniczej, jest kreowanie funkcji personalnej, w tym zwlaszcza
motywowanie pracownikow w taki sposob, aby chcieli realizowa¢ ekonomiczne
cele przedsigbiorstwa.

' A. Panasiuk, D. Szostak (red.), Hotelarstwo. Ustugi — eksploatacja — zarzgdzanie, PWN, War-
szawa 2008, s. 51.

2 A. Panasiuk (red.), Marketing w turystyce i rekreacji, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013,
s. 218.
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3. Organizacja procesu motywowania
w przedsi¢biorstwach hotelarskich

Proces motywowania zachodzi w $cistym powigzaniu z otoczeniem zewngtrznym
1 wewnetrznym przedsiebiorstwa. Glownym elementem otoczenia zewngtrznego
jest uktad parametréw ekonomicznych, normy prawne, uwarunkowania polityczne
i socjokulturowe. Otoczenie wewnetrzne, istotne dla skutecznosci motywowania,
obejmuje takie czynniki, jak: wielko$¢ przedsigbiorstwa, struktura organizacyjna,
organizacja pracy, warunki pracy i atmosfera pracy?.

W hotelarstwie podzial pracy i zwigzana z tym specjalizacja w dziataniach mo-
tywacyjnych zaleza przede wszystkim od wielkosci przedsigbiorstwa. W matych
przedsigbiorstwach hotelarskich calym procesem zarzadzania zasobami ludzkimi
trudni si¢ zwykle sam wiasciciel. Odpowiada on za rekrutacje i selekcje pracowni-
koéw, za ich rozwdj i motywowanie.

Mate przedsi¢biorstwa hotelarskie maja cze¢sto charakter rodzinny. Motywowa-
nie w tego typu podmiotach dotyczy dwoch grup wewnetrznych: pracownikow be-
dacych cztonkami rodziny i pracownikoéw spoza rodziny. Spotykane w firmach ro-
dzinnych faworyzowanie krewnych przy wynagradzaniu i awansowaniu ma
demotywujacy wptyw na pozostatych pracownikow i prowadzi czesto do duzej
fluktuacji kadr*.

Zatrudniajace setki pracownikow duze przedsi¢biorstwa hotelarskie (np. tancu-
chy hotelowe) dysponuja specjalistycznymi departamentami do spraw kadrowych.
Maja bardzo rozbudowang strukturg organizacyjng. W tego typu przedsiebiorstwach
motywowaniem zajmujg si¢ kierownicy liniowi oraz stuzby personalne.

Organizacja procesu motywowania wymaga szczegolnej aktywnosci ze strony
kierownictwa liniowego (bezposrednich przetozonych). Ich uczestnictwo w proce-
sie motywacyjnym obejmuje bowiem wigkszo$¢ dziatan — od podziatu zadan mie-
dzy pracownikami do identyfikacji przyczyn dysfunkcji w dziedzinie motywowa-
nia. Do zadan bezposrednich przetozonych nalezy rozpoznawanie oczekiwan
personelu oraz oszacowanie poziomu satysfakcji pracownikow z wykonywanej
pracy. W dziatania zwiazane z weryfikacja stosowanych w przedsigbiorstwie $rod-
koéw motywacyjnych angazowane sg takze stuzby personalne. Ich rolg jest wspoma-
ganie kierownictwa w okres§laniu nieprawidlowosci w dziedzinie motywowania,
rozpoznawanie ich przyczyn oraz projektowanie rozwigzan usprawniajacych prze-
bieg procesu motywacyjnego.

* S. Borkowska, System motywowania w przedsigbiorstwie, PWN, Warszawa 1985, s. 7.
* L. Sutkowski, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w firmie rodzinnej, Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1032, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2004, s. 538.
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4. Instrumenty motywacyjne stosowane
przez przedsi¢biorstwa hotelarskie

Przedsiebiorstwa hotelarskie moga stosowac¢ dwa rodzaje bodzcow motywacyjnych
— materialne i pozamaterialne.

Do materialnych czynnikow motywacyjnych nalezy przede wszystkim ptaca za-
sadnicza, adekwatna do zajmowanego stanowiska. W branzy hotelarskiej wynagro-
dzenie zasadnicze ksztattuje si¢ zazwyczaj na do$¢ niskim poziomie®. Dlatego wigk-
szg funkcj¢ motywacyjna maja pozostate materialne sktadniki wynagrodzenia.
Naleza do nich: prowizje, premie, nagrody, napiwki®.

Chcac zwigkszy¢ aktywno$¢ pracownika w zakresie zdobywania gosci i zwiek-
szania liczby dokonywanych rezerwacji, pracodawca moze stosowac system prowi-
zji. Prowizja jest wyplacana pracownikom majacym bezposredni wptyw na rezerwa-
cje, a wiec recepcjonistom i pracownikom dziatu rezerwacji, a takze personelowi
z dziatu gastronomicznego: kelnerom, barmanom, menedzerom ds. bankietow itp.
Premie sg czynnikiem motywacyjnym dla pracownikoéw niemajacych bezposrednie-
go kontaktu z gosciem, np. z dzialu marketingu, administracji, ksiggowos$ci. Premia
uzalezniona jest od wyniku finansowego, a takze jako$ci pracy tych pracownikow.
Najwyzsza funkcje motywacyjng ma premia uznaniowa, przyznawana indywidual-
nie pracownikowi — z pelnym uzasadnieniem, za co konkretnie jg otrzymat. Ko-
lejnym czynnikiem motywacyjnym sg nagrody, przyznawane w szczegolnych przy-
padkach, np. gdy pracownik wzorowo si¢ zachowat podczas tzw. wypadku nadzwy-
czajnego — nagta choroba goscia, kradziez, pozar. Do czynnikow motywacyjnych
nalezg takze napiwki. Wprawdzie nie sg one bezposrednio zwigzane z pracodawca,
ale sa mozliwe dzigki warunkom, jakie on stwarza, a wiec wysoka kategoria obiektu,
dobra opinia o hotelu wptywaja zazwyczaj na wysoko$¢ napiwkow.

Inne materialne czynniki motywacyjne, niezwigzane bezposrednio z wyptaca-
niem pienigdzy, to fizyczne warunki pracy (np. odpowiednie o§wietlenie stanowiska
pracy, sprawny i nowoczesny sprzet, czyste i estetyczne szatnie, odziez stuzbowa),
lecznictwo (np. umowa z prywatng przychodnia, z ktérej ustug moga korzysta¢ pra-
cownicy i ich rodziny), ubezpieczenia na zycie, mozliwosci wyjazdow zagranicz-
nych w ramach grupy hoteli.

Istotng role w motywowaniu pracownikow odgrywaja spotkania z kierownic-
twem hotelu. W trakcie spotkan u§wiadamia si¢ pracownikom, zwtaszcza tym pierw-
szego kontaktu, ze na nich spoczywa odpowiedzialnos¢ za wykreowanie pierwszego
i ostatniego wrazenia o firmie. Spotkania te maja wptyw nie tylko na jakos$¢ pracy,
ale i na poziom zadowolenia personelu. Dzigki takim spotkaniom pracownicy czuja

5 Jak wynika z danych GUS, w 2012 r. $rednie wynagrodzenie w hotelach i gastronomii osiggneto
poziom 2533 zt brutto i bylo o 1195 zl, tj. 0 32%, nizsze od $redniej krajowej. Za: Ile mozna zarobic,
pracujgc w hotelach i gastronomii, ,,Gazeta Prawna”, 13.03.2013, http://serwisy.gazetaprawna.pl/,
11.01.2014.

¢ W. Bocho, Grunt to motywacja, ,,Hotelarz” 2003, nr 3, s. 12.
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si¢ doceniani i szanowani przez przetozonych. W trakcie spotkan pracownicy moga
wyrazi¢ swoje opinie czy sugestie, dowiedzie¢ sie, jak postapi¢ w trudnych sytu-
acjach (jak np. kradziez, bardzo zdenerwowany go$¢). Takie spotkania integruja tez
pracownikow, poniewaz sg okazja do wymiany doswiadczen.

5. Potrzeby pracownikow jako czynnik determinujgcy
sposob motywowania

Tworzac system motywowania, duze znaczenie nalezy przypisa¢ przygotowaniu
dziatan aktywizujacych personel do realizacji celow przedsigbiorstwa hotelarskiego.
Jednoczes$nie wazne jest, by dobor okreslonych motywatoréw uwzgledniat potrzeby
pracownikow’.

Mozna je rozpatrywa¢ w dwoch wymiarach: zawodowym i osobistym. Potrzeby
zawodowe zwigzane sg z przynaleznoscig do okreslonej organizacji i realizowaniem
w niej konkretnych zadan. Pozostajg rowniez w bezposrednim zwigzku z potrzebami
osobistymi.

W praktyce wszystkie potrzeby pracownikéw odpowiadajg podstawowym po-
ziomom wyodrgbnionym przez Abrahama Maslowa, tj. potrzebom fizjologicznym,
bezpieczenstwa, afiliacji (przynaleznosci), szacunku i uznania oraz samorealizacji.

Zwiazek pracy z potrzebami fizjologicznymi jest oczywisty. Gtownie dzigki pra-
cy ludzie zdobywajg srodki umozliwiajace ich zaspokojenie. Potrzeby: jedzenia,
pragnienia, snu pojawiajg si¢ regularnie i nie moga by¢ ignorowane przez zbyt dtugi
czas. Praca jest nie tylko $rodkiem, ale takze miejscem zaspokajania potrzeb fizjolo-
gicznych. W zwigzku z tym szczegbdlnego znaczenia nabiera problematyka warun-
kow socjalno-bytowych oraz bezpieczenstwa i higieny. W sferze zaspokajania tej
potrzeby leza tez kwestie dostosowania stanowisk pracy do psychofizycznych cech
i mozliwosci cztowieka®.

Kolejng grupa sa potrzeby bezpieczenstwa. Uaktywniaja si¢ one zwlaszcza
w sytuacjach nowych. Podjecie pierwszej w zyciu pracy rodzi u pracownika obawy,
czy podota nieznanym sobie obowigzkom, czy bedzie potrafit zaadaptowac si¢ do
nowego $rodowiska spotecznego. Podobne uczucia towarzysza awansom zawodo-
wym i zmianom organizacyjnym. Sytuacje nowe rodzg niepewnos¢, czasem nawet
lek. U starszych pracownikdéw mogg nasila¢ si¢ obawy o brak przydatnosci zawodo-
wej. Ich przyczyna jest zwykle spadek sprawnosci fizycznej i umystowej oraz ,,sta-
rzenie si¢” kwalifikacji zawodowych.

Nastepny poziom w piramidzie Maslowa stanowig potrzeby afiliacji (przynalez-
nosci do grupy). Wiaza si¢ one ze spoteczng naturg czlowieka i przejawiaja w poszu-

7 A. Pietron-Pyszczek, Proces motywowania w przedsigbiorstwach — przestanki i kierunki zmian,
[w:] Praca i zarzqdzanie kapitatem ludzkim w perspektywie europejskiej, red. A. Pocztowski, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2005, s. 497.

$ A. Kozminski. W. Piotrowski (red.), Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 1997, s. 405-407.
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kiwaniu pozytywnej wiezi z innymi ludzmi. W kontaktach spotecznych doznajemy
uczu¢ kolezenstwa, przyjazni i mitosci. Podjecie przez cztowieka pracy zawodowe;j
daje okazje do przezywania nowego typu kontaktow spotecznych. Pracownik czuje
si¢ cztonkiem okreslonej firmy i grupy pracowniczej. Zdaniem A. Maslowa potrzeby
afiliacji sg szczegolnie silne u ludzi mtodych. Tym trudniejsza jest ich sytuacja
w przypadku braku akceptacji lub odrzucenia przez grupe starszych pracownikow.
To zderzenie oczekiwan z rzeczywisto$cig jest jedng z przyczyn duzej fluktuacji
personelu o stazu pracy nieprzekraczajacym jednego roku. Dlatego w procesie ada-
ptacji zawodowej nalezy duza wage przywiazywac do tworzenia warunkow utatwia-
jacych powstanie pozytywnych wigzi miedzy nowymi a dtugoletnimi uczestnikami
organizacji.

Znaczenie potrzeb szacunku wérdd ludzi zalezy w duzym stopniu od typu kultury.
Wspolczesna kultura amerykanska i europejska sg nastawione na sukces — ksztattuja
1 wzmacniaja dazenia do wyrdznienia sie, powodzenia, kariery i osiggnie¢ na dowol-
nym polu. Wigkszos$¢ ludzi podejmuje prace w celach zarobkowych. Pieniadze sg
bowiem jednym z najbardziej uniwersalnych srodkow umozliwiajacych zaspokojenie
innych potrzeb. Dotyczy to rowniez potrzeb szacunku. Wiele osob traktuje bowiem
wysokos$¢ zarobkéw jako miare uznania dla zawodu, wyksztalcenia, umiejetnosci
1 osigganych w pracy wynikdéw. Dazenie do zwickszenia dochodéw i che¢ demonstro-
wania zewnetrznych oznak prestizu wptywaja w duzym stopniu na motywacje do
pracy. Kierunek tego wptywu jest jednak zalezny od wielu innych czynnikéw, takich
na przyklad, jak rzeczywiste i postrzegane mozliwosci wzrostu dochodéw poprzez
wzrost zarobkow, a tych ostatnich poprzez polepszenie uzyskiwanych wynikow, rze-
czywiste 1 postrzegane mozliwosci nabycia pozadanych dobr. To samo dotyczy orga-
nizacji (np. praca w duzym przedsi¢biorstwie hotelarskim wysokiej kategorii cieszy
si¢ zazwyczaj wyzszym prestizem niz praca w malym pensjonacie).

Wykorzystanie motywu uznania spotecznego jako czynnika wzrostu motywacji
do pracy polega takze na budowie atrakcyjnych $ciezek (wzorcow) rozwoju kariery
zawodowej uczestnikow organizacji. Uswiadamiajg one kazdemu mozliwosci 1 wa-
runki awansu. Stwarzaja takze podstaw¢ do poréwnan indywidualnych sukcesow
lub porazek.

Ostatnig grupg potrzeb, umieszczong na szczycie w hierarchii Maslowa, jest sa-
morealizacja. Prawie kazdy cztowiek ma swoje ulubione zajecie, ktore najczesciej
wiaze si¢ z realizacja jego zainteresowan i potencjalnych mozliwosci. Wykonujac je,
rozwija si¢. Dazenie do samorealizacji jest waznym motywatorem. Pracownik z taka
zaktywizowang potrzeba z zasady dobrze wykonuje swoje zadania, nie wigzac bez-
posrednio i zbyt Scisle wtasnej aktywnos$ci z poziomem uzyskiwanych zarobkow.
Pracownik samorealizujacy si¢ w pracy niechgtnie zmienia rodzaj wykonywanego
zajecia i realizuje zadania, nie baczgc na przejsciowe trudnosci. Samorealizacja wig-
ze si¢ bardziej z odczuwanym przez pracownika zadowoleniem z samego dziatania,
ktore lubi wykonywagé, i uczestnictwem w procesie powstawania czego$ niz z kon-
cowym efektem 1 uzyskang oceng (pochwala, nagroda). Jednym z istotnych warun-
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kow sprzyjajacych samorealizacji pracownikdéw jest pozostawienie im odpowiedniej
(z punktu widzenia potrzeb i mozliwosci przedsigbiorstwa) swobody dziatania.
Potrzeby pracownikow przedsigbiorstw hotelarskich odpowiadajg podstawo-
wym poziomom wyodrebnionym przez Abrahama Maslowa. Potwierdzeniem tego
sa wyniki badan ankietowych®, ktorych celem byto wyodrebnienie motywatoréw
majacych najwigksze znaczenie dla pracownikow pieciogwiazdkowego hotelu'.
Przedstawia je tab. 1. Swoje preferencje pracownicy okreslali w 5-stopniowej skali
Likerta (gdzie 1 — oznaczalo mato wazny motywator; 2 — do$¢ wazny motywator,
3 — wazny motywator; 4 — bardzo wazny motywator; 5 —niezwykle wazny motywator).

Tabela 1. Ranking motywatoré6w w opinii pracownikow pieciogwiazdkowego hotelu w wojewodztwie
zachodniopomorskim

Srednia sila

Motywatory motywatora
umowa na czas nieokre$lony 4,49
podwyzka pensji 4,35
premia 4,19
pochwata kierownika 3,76
bony na §wigta 3,68
uznanie wspotpracownikow 3,54
awans 3,38
ubezpieczenie na zycie 3,24
niskoptatne positki w pracy 3,16
udziat w wybranym szkoleniu 3,14
zaplecze socjalne (dofinansowanie kolonii dla dzieci, wezasy pod grusza) 3,03
prywatna opieka medyczna 3,02
zagraniczne staze w hotelach 2,49
mozliwos$¢ korzystania z zaplecza rekreacyjnego hotelu 2,24
stuzbowy telefon 1,90
shuzbowy laptop 1,65

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Analizujgc oczekiwania badanych pracownikow co do poszczegdlnych bodz-
cOwW, mozna zauwazy¢, ze najwazniejsze dla respondentdow jest bezpieczenstwo eko-
nomiczne i w zwigzku z tym najwicksze oczekiwania respondenci zglaszaja wobec
otrzymania umowy na czas nieokreslony oraz podwyzki pensji i premii. Najnizszy
poziom oczekiwan respondenci prezentujg w stosunku do potrzeby posiadania stuz-
bowego laptopa i telefonu oraz mozliwosci korzystania z zaplecza rekreacyjnego
hotelu, w ktorym pracuja.

° Badania zostaly przeprowadzone w lipcu 2013 r., wzigto w nim udziat 70 pracownikow.
10" Kierownictwo hotelu nie wyrazito zgody na upublicznienie nazwy hotelu.
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6. Bledy w systemach motywacyjnych przedsi¢biorstw hotelarskich

Zajmujac si¢ procesem motywowania, we wrzesniu 2013 r. przeprowadzono bada-
nie, ktorym objeto grupe 10 przedsigbiorstw hotelarskich zlokalizowanych na tere-
nie wojewddztwa zachodniopomorskiego. Na podstawie skategoryzowanych wy-
wiadow z przedstawicielami kadry kierowniczej oraz ankiet przeprowadzonych
wséréd pracownikow stwierdzono pewne nieprawidlowosci, dotyczace gltownie
przedmiotowego wymiaru procesu motywowania.

Zauwazono, ze problematyka realizacji funkcji motywacyjnej w analizowanych
przedsigbiorstwach hotelarskich jest wciaz jeszcze traktowana marginalnie. W dzie-
dzinie aktywizowania pracownikdéw analizowane podmioty stosuja ,,z gory zalozone
rozwigzania”, nie do konca oparte na wlasciwych przestankach. Chodzi o to, ze
w przedsigbiorstwach nie podejmuje si¢ odpowiednich dziatan, stuzacych rozpozna-
waniu oczekiwan pracownikéw wzgledem pracy. Jak wynika z badania ankietowe-
g0, tylko co drugi pracownik hotelu potwierdzit, ze byt pytany przez przetozonego,
jakie motywatory sa dla niego najwazniejsze, az 48,6% respondentow udzielito od-
powiedzi negatywnej.

Mozna zatem uznaé, ze dobor okreslonych narzedzi motywacyjnych w przedsig-
biorstwach hotelarskich nie uwzglednia oczekiwan pracownikow, a zatem niejako
»Z g0ry” obarczony jest bledem nieskutecznos$ci. Stwierdzony brak sformalizowa-
nych procedur badania satysfakcji pracownikow ogranicza, jak sie wydaje, mozli-
wosci elastycznego i sytuacyjnego weryfikowania procesu motywacyjnego w anali-
zowanych przedsiebiorstwach.

W odniesieniu do kadry zarzadzajacej mozna mowic o swoistej niecheci do zaj-
mowania si¢ zagadnieniami zwigzanymi z aktywizowaniem personelu. Uznano, ze
przestanki takiego podejscia nalezy taczy¢ m.in. z obecng sytuacja na rynku pracy,
w tym z do$¢ rozpowszechnionym wsrod pracodawcow pogladem, ze kazdego pra-
cownika mozna w dowolnej chwili zastgpi¢ nastepnym, bez negatywnych konse-
kwencji dla funkcjonowania przedsi¢biorstwa jako catosci.

7. Podsumowanie

Wiasciwie przeprowadzone motywowanie wymaga od przelozonych wlasciwej wie-
dzy o cztowieku, grupach spotecznych, znajomosci ekonomicznej problematyki
przedsigbiorstwa i jego otoczenia, a przede wszystkim regularnego badania czynni-
kéw motywujacych pracownikow.

Za obszary dzialan motywacyjnych, ktére wymagajg okreslonych zmian w bada-
nych przedsigbiorstwach hotelarskich, uznano:

zadania zwigzane z rozpoznawaniem oczekiwan pracownikow wzgledem pracy,
— komunikacj¢ w dziedzinie motywowania, ktorej niedomagania przejawiajg si¢

gtéwnie w braku wlasciwych rozwiazan dotyczacych informowania pracowni-

kéw o celach przedsiebiorstwa, wynikajacych z nich zadaniach i kryteriach oce-

ny ich osiagania,
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— dziatania zmierzajace do rozpoznawania przejawow dysfunkcji procesu moty-
wacyjnego oraz wskazania ich przyczyn.

Skuteczne motywowanie zespotu to ciagla, nieustajaca praca polegajaca na roz-
poznawaniu potrzeb pracownikow i obserwacji ich zachowan w pracy. Kluczem do
zrozumienia pracownikdw jest znajomos$¢ ich sytuacji zyciowej i potrzeb — zardowno
osobistych, jak i zawodowych. Jest to mozliwe dzigki zbudowaniu takiej relacji mig-
dzy podwtadnym a przetozonym, ktéra umozliwia zrozumienie preferencji, potrzeb
i nastawienia danej osoby.
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ORGANIZATION OF MOTIVATION PROCESS IN HOSPITALITY
ENTERPRISES — FUNCTIONAL AND SUBJECTIVE ASPECT

Summary: Nowadays economic conditions cause a constant increase of requirements for
hospitality enterprises employees. Higher intensity of work and bigger involvement in support
of hotel guests are expected from them. The degree of the involvement in realized tasks comes
directly from the motivation system that exists in the enterprise. The goal of the paper is the
attempt to answer the question what undertakings should be taken to maintain and increase the
motivation of employees so they would be able to reach the goals assumed by the hospitality
enterprise. The most important is the analysiss of employees satisfaction from work and the
adjustment of used motivation tools to real needs of employed personnel.

Keywords: motivation, employees, hotel enterprises.



