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STRESZCZENIE

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie zagadnienia tu-
rystyki biznesowej przez pryzmat wybranych koncepgji za-
rzadzania tj. spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR),
zarzadzania technologiami z punktu widzenia organiza-
cji-uzytkownika (zob. Klincewicz 2015) i marketingu. S to
zagadnienia kluczowe z punktu widzenia funkcjonowania
turystyki biznesowej i rodzacych sie nowych wyzwan zwia-
zanych z ewolucja turystyki globalnej. Opracowanie ma na
celu potaczenie dorobku teorii zarzadzania z zagadnienia-
mi dotyczacymi dziatalnosci przedsiebiorstw na rynku w
obszarze turystyki biznesowe;.

SI’.OWA KLUCZOWE? TURYSTYKA BIZNESOWA;
SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU;
MARKETING TURYSTYCZNY; ZARZADZANIE
TURYSTYKA.

JEL CLASSIFICATION: Z3

1. WSTEP

urystyka biznesowa stanowi od dawna istotng ga-

taz gospodarki $wiatowej z punktu widzenia two-

rzenia PKB. Wiaze sie to z wieloma aspektami
postrzegania tej dziedziny gospodarki — od stricte eko-
nomicznego do wizerunkowego, ktory czesto przeklada
sie na mozliwosci promowania poszczegolnych panstw
czy regionéw. Davidson, w swojej ksigzce poswieco-
nej turystyce biznesowej, zdefiniowal ja w nastepujacy
sposéb:

ABSTRACT

This article presents the real role of the business tourism in
the current economy. In addition, the development of the
tourism issue is presented through the prism of the selec-
ted management concepts, ie. the corporate social respon-
sibility CSR, the technology management, and from the po-
int of view of organization-user and marketing. These are
the key issues for the functioning of the business and emer-
ging new challenges related to the evolution of the global
tourism. Hence, this text joins a management theory with
the practical sphere of activities of the tourism enterpri-
ses.

KEY WORDS: BUSINESS TOURISM; CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY (CSR); TOURISM MARKETING; TOURISM
MANAGEMENT.

Turystyka biznesowa dotyczy osob podrézujgcych w ce-
lach determinowanych ich pracg i nawigzuje do jednej
z najstarszych form turystyki zwigzanej z wymiang han-
dlowg (Davidson i Cope, 1994). Zdefiniowanie terminu
turystyki biznesowej nie jest zadaniem fatwym. Natural-
nie w literaturze naukowej mozna znalez¢ jeszcze wie-
le innych definicji turystyki biznesowej. Jednak defini-
cja podana przez Davidsona i Cope’a wydaje si¢ wyjatko-
wo trafna. Turystyka biznesowa jest réwniez rozumiana
jako rodzaj turystyki dotyczacy osob i wszystkich czyn-
noéci zwigzanych z podrézowaniem w celach stuzbo-
wych jednakze nie dluzej niz rok nieustannie poza swo-
im zwyktym miejscem pobytu (Gaworecki, 2010).
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Terminy ,,podroze stuzbowe” i ,,turystyka biznesowa” sa
czesto uzywane zamiennie, ale Autorzy uwazaja, ze ist-
nieje migdzy nimi réznica jako$ciowa (tj. podroze stuz-
bowe s3 szerszym terminem, w ich sklad wchodzi tury-
styka biznesowa oraz indywidulne podroze stuzbowe).
Skinner (2017) przyznaje, ze ,,nie ma jednej powszech-
nie uzywanej definicji turystyki biznesowej”. W po-
wszechnym znaczeniu termin turystyki biznesowej jest
bardzo bliski wydarzeniom MICE (ang. meetings, in-
centives, conferences, exhibitions — tzn.: spotkania, im-
prezy motywacyjne, konferencje i wystawy) (Kuznetso-
va i Silcheva, 2014). Szerzej o formach turystyki bizne-
sowej mozna przeczyta¢ w ksigzce Swigteckiego (2005),
w ktdrej wymieniono miedzy innymi: konferencje, im-
prezy konsumenckie, kongresy, wyjazdy integracyjne,
targi, spotkania firmowe, imprezy motywacyjne, szkole-
nia, wyjazdy gratyfikacyjne. Warto zaznaczy¢, ze kazde
z wydarzen MICE jest postrzegane nieco inaczej w ra-
mach réznych koncepcji zarzadzania.

Z punktu widzenia nauk o zarzagdzaniu szeroko rozu-
miang turystyke biznesowa mozna rozpatrywaé przez
pryzmat wielu koncepcji zarzadzania. Szczegdlnie inte-
resujace wydaja si¢: spoteczna odpowiedzialno$¢ bizne-
su (CSR), zarzadzanie technologiami z punktu widzenia
organizacji-uzytkownika (zob. Klincewicz 2015) i mar-
keting, ktére zostang przedstawione w niniejszej pracy.
Wydaje sie, ze sg to zagadnienia rozne, lecz w pewnym
sensie bliskie sobie, ktore stykaja sie w praktycznych za-
stosowaniach biznesowych, a ponadto wspdlnym mia-
nownikiem mogg okaza¢ si¢ dla nich wyzwania stojace
przed globalng turystyka biznesowa w przysziosci.

Przedstawione zagadnienia w sposob bezposredni odno-
szace si¢ do tematyki zarzadzania w turystyce bizneso-
wej rodza nastepujace pytanie:

Czy mozliwe jest wskazanie jednej z prezentowanych
koncepcji zarzadzania, jako przyczyniajacej si¢ w naj-
wigkszym stopniu do rozwoju turystyki biznesowej?

Odpowiedz na to pytanie stanowito podstawe sformu-
fowania celu pracy, a mianowicie: okreslenie uzyteczno-
Sci koncepcji zarzgdzania w kontekscie perspektyw roz-
woju turystyki biznesowej. Cel pracy wyznaczyt jej za-
kres, czyli ukazanie koncepcji spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, zarzadzania technologiami i marketingu
w perspektywie uwarunkowan turystyki biznesowej oraz
w kontekscie oceny ich wplywu na rozwdj i funkcjono-
wanie wskazanej dziedziny. W rozwazaniach tych pod-
jeto réwniez probe ukazania najistotniejszych dokonan
w ramach poszczegdlnych koncepcji zarzadzania i ich
znaczenia dla obszaru zarzadzania turystyka biznesowa.

2. SPOLECZNA o
ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU

Spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu nalezy zdefinio-
wac jako koncepcje zarzadzania, zgodnie z ktora przed-
siebiorstwa dobrowolnie uwzgledniaja w swej dzialalno-
$ci biznesowej i w stosunkach z interesariuszami aspek-
ty srodowiskowe (ekologiczne) i spoteczne (Dahlsrud,
2008; EC, 2001). We wczesniejszych publikacjach z lat
piec¢dziesigtych dwudziestego wieku wystepowalo po-
jecie odpowiedzialnosci spolecznej, ktorego wlasciwe
przestanie bylo bardzo bliskie koncepcji CSR (Carroll,
1999). Moir (2001) wykorzystuje podej$cie metodolo-
giczne, rozszerzajac swa analize aby uwzgledni¢ rowniez
podejécie stosowane przez przedsigbiorstwa. Inni ba-
dacze, jak Joyner i Payne (2002) oraz Carter i Jennings
(2004) dokonali szerokiego zestawienia definicji przed-
stawiajgc przeglad historycznego rozwoju pojeé CSR.
Cytowane odniesienia do dostepnych definicji stano-
wig jednak niewystarczajacg podstawe do petnego zro-
zumienia, czym obecnie jest CSR w ujeciu spolecznym.
O’Dwyer (2002) przedstawil przyktad podejscia meto-
dologicznego. Gléwne wnioski badan przeprowadzo-
nych przez O'Dwyera koncentrowaly sie na praktycznej
stronie postrzegania CSR na podstawie przeprowadzo-
nych wywiadéw z menedzerami.

W branzy turystyki biznesowej (ang. business tourism)
mozna zetkna¢ sie z incydentalnymi przypadkami wy-
korzystania koncepcji CSR do poprawy wizerunku or-
ganizacji. Za przyklad moga postuzy¢ tak zwane ,,zielo-
ne spotkania” (ang. green meetings), ktore sg przygoto-
wywane w duchu dbatosci o $rodowisko naturalne (Ra-
nacher i Probstl-Haider, 2014). Do grupy ekologicznych
spotkan zalicza si¢ wybrane konferencje, sympozja, kto-
re s3 elementami szerzej rozumianej turystyki bizneso-
wej. W Austrii tego typu turystyka biznesowa moze uzy-
ska¢ specjalny certyfikat. Ekocertyfikacja spotkan biz-
nesowych jest postrzegana jako obiecujace narzedzie do
redukeji szkodliwego wplywu tego typu wydarzen na
srodowisko naturalne. W tym kontekscie warto wspo-
mnie¢, ze ,,podroze biznesowe stanowia obecnie okolo
15% $wiatowego rynku turystycznego” (Nawrocka, 2013,
s. 76), stad wywieraja one istotny wplyw na stan $rodo-
wiska naturalnego. ,,Dzienne wydatki turystéw bizneso-
wych w wiekszosci odwiedzanych stuzbowo krajow sg
nawet o okoto 50% wyzsze w stosunku do wydatkéw po-
noszonych przez turystow podrédzujacych w celach wy-
poczynkowych” (Kurleto, 2011, s. 473). Niestety szacu-
je sie, ze w globalnej branzy turystycznej jedynie 2% or-
ganizacji prowadzi dzialania zgodne z podejsciem tak
zwanej odpowiedzialnej turystyki (Frey i George, 2010).



Cytowani badacze wykazuja, ze sytuacja jest szczegol-
nie niepokojaca dla rynkéw wschodzacych, gdzie czgsto
dzialania szkodliwe w powszechnej ocenie sg tlumaczo-
ne niedostepnoscig zasobow i srodkéw. Ponadto z prze-
prowadzonych przez nich badan wynika, Ze az 60% prze-
badanych przedsi¢biorstw nie spotkato si¢ z realna po-
mocy rzadu we wdrazaniu zasad odpowiedzialnej tury-
styki i jedynie 17% ocenilo pozytywnie podejscie wtadz
w tym zakresie.

Ponadto Brookes, Altinay, Ringham (2014) podkresla-
ja konieczno$¢ Scistej wspdlpracy branzy hotelarskiej
i turystycznej w zakresie wdrazania odpowiedzialnych
praktyk biznesowych w odniesieniu do turystyki powo-
tujac si¢ na kilka dobrze udokumentowanych przykta-
dow inicjatyw, ktére doprowadzily do ograniczenia emi-
sji dwutlenku wegla, zmniejszenia zuzycia energii, wody
i zywnosci. Cho¢ omawiane badania dotyczyty stricte tu-
rystyki ogétem to jednak akcentujg interesujace przykta-
dy, ktére moga posiada¢ wymiar utylitarny takze dla tu-
rystyki biznesowe;j.

Aczkolwiek nieco rozczarowujacy wydaje si¢ fakt, ze
branza turystyki biznesowej jako jedna ze znaczacych
form dzialalnosci gospodarczej na $wiecie nie czerpie
wigcej z obszaru CSR (Coles, Fenclova i Dinan, 2013).
Warto zaznaczy¢, ze Mair i Jago w swoim artykule z 2010
roku opracowali nawet ramy koncepcyjne dla proce-
su ekologizacji spotkan biznesowych na podstawie wla-
snych badan empirycznych opartych o czynniki wymie-
niane w literaturze. Badacze podajg bariery ekologiza-
cji, takie jak brak regulacji prawnych, kontekst wydarzen
biznesowych, ograniczony czas i zasoby organizacyjne.
Jednoczes$nie akcentujac korzysci ptynace z polityki CSR
w obszarze przewagi konkurencyjnej, wizerunku firmy
zwlaszcza w dlugim okresie (Mair i Jago, 2010). Bada-
nie potwierdza wnioski Anderssona i Batemana (2000),
ze wplyw zaangazowania jednostek organizacji, ktore sg
inicjatorami zmian, przektada si¢ wymiernie na poziom
zaangazowania calej firmy w ochrone $rodowiska i eko-
logie w zakresie turystyki biznesowe;j.

3. ZARZADZANIETECHNOLOGIAMI
Z PERSPEKTYWY ORGANIZACJI
TURYSTYKI BIZNESOWE)J

W ostatnich latach szczegélnie dynamiczny rozwdj tech-
nologii informatycznych i komunikacyjnych dopro-
wadzit do istotnych zmian w relacji pomiedzy tech-
nologiami, a zmiennymi organizacyjnymi (organiza-
cja-uzytkownik) dla przedsigbiorstw zwigzanych z tury-
styka biznesowa. Mozna zauwazy¢, ze rozwdj technologii

informatyczno-komunikacyjnych w wielu przypadkach
wspiera wzajemng ewaluacje organizacji i rozwigzan
technicznych. Z punktu widzenia nauk o zarzadzaniu
wzbogacony zostal tradycyjny sposob postrzegania or-
ganizacji jako kultury o materialne aspekty rzeczywisto-
$ci organizacyjnej . Dwie nowe perspektywy analityczne,
ktore spotykamy w zarzadzaniu technologiami i innowa-
cjami (Klincewicz, 2015) to:

1. Punkt widzenia organizacji-uzytkownika rozwia-
zan technicznych, ktéry wystepuje, gdy organiza-
cja wykorzystuje okreslone technologie do swoje-
go funkcjonowania.

2. Punkt widzenia organizacji-dostawcy, ktéry obej-
muje procesy tworzenia innowacji lub nowych
technologii wraz z ich komercjalizacjg (tj. wpro-
wadzeniem na rynek).

Publikacje dotyczace nowych technologii w organiza-
cjach zaczely pojawia¢ si¢ juz w latach 50-tych dwu-
dziestego wieku, gdy brytyjska badaczka Woodward za-
poczatkowala nurt teoretyczny zwany determinizmem
technologicznym. Badania Woodward pozwolity sfor-
mutowac wniosek, ze wyniki osiggane przez organizacje
s3 uzaleznione od ich struktur organizacyjnych (zmien-
na organizacyjna) — w szczegdlnosci okreslone typy
technologii nalezy taczy¢ z danymi strukturami, aby za-
pewni¢ wysoka wydajno$¢ ich funkcjonowania (Hatch,
2002). Zwiagzek pomiedzy strukturg organizacyjng i wy-
dajnoscig funkcjonowania pozostaje aktualny takze
w przypadku firm dzialajacych na polu turystyki bizne-
sowej, gdzie obserwuje si¢ przewage struktur bardziej
elastycznych. Rozwdj technologii utatwia planowanie,
organizacje wyjazdéw stuzbowych, rezerwacje hoteli,
sal konferencyjnych oraz komunikacje¢ z pracownikami
i jego biezacy lokalizacje. Z drugiej jednak strony zna-
ne jest tez powszechnie zjawisko przecigzenia informa-
cyjnego (ang. information overload), ktére spopularyzo-
wal Toffler (1970). Nadmiar informacji prowadzi¢ moze
do problemoéw organizacyjnych, ktérych skala wydaje sie
narasta¢ wlasnie w obecnych czasach. Do negatywnych
aspektow stosowania nowych technologii zaliczy¢ moz-
na réwniez nadmierng kontrole pracownikéw i ograni-
czenie prywatno$ci, narazenie na ataki hakeréw oraz ry-
zyko technologiczne zwigzane z utrzymaniem cigglosci
funkcjonowania organizacji.

Na podstawie wynikéw badan Schmallegger i Carson
opublikowanych w 2008 roku nalezy podkresli¢ ogrom-
ng role Internetu, ktéry wspiera organizacje spotkan biz-
nesowych. Niskie koszty tworzenia stron internetowych
umozliwily malym firmom zwigzanym z turystyka na
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pojawienie si¢ na globalnym rynku. Jednoczesnie wie-
le podmiotéw obecnych w Internecie uswiadomito so-
bie, ze ich ekonomiczne przetrwanie jest zwigzane nie
tylko z konkurencja, ale rowniez kooperacja. W ramach
wspotpracy firm zwigzanych z branza turystyczng zacze-
ty rodzi¢ sie wspolne projekty darmowych serwiséw in-
ternetowych, ktére wczesniej nie byly optacalne dla po-
jedynczych graczy rynkowych (Rayman-Bacchus, Moli-
na, 2001). Sygnal w tym zakresie plynacy z szeroko ro-
zumianej branzy turystycznej nie pozostal bez odpowie-
dzi ze strony firm zajmujacych sie turystyka biznesowsa,
ktore aby podnies¢ swoja pozycje konkurencyjng zdecy-
dowaly si¢ na podobne wspodlne dzialania (Stokes, 2006).

Kwestie wspotuczestnictwa w tworzeniu technologii in-
formacyjnych dla firm turystycznych oraz dzielenia si¢
tymi technologiami w celu kreowania wartosci omawia-
ja Cabiddu, Lui i Piccoli (2013). Badacze podkreslaja
fakt, ze wspolpraca pomiedzy podmiotami inwestujacy-
mi w technologie powinna by¢ rozpatrywana przez pry-
zmat mozliwej do uzyskania synergii, ktora potencjal-
nie zwigkszy efektywnos¢ kazdego z nich. Oczywistym
jest, ze technologie informacyjne wplywaja na zarzadza-
nie strategiczne i marketing wspolczesnej organizacji.
W szczegolnosci innowacje IT wedlug badaczy Chang
i Tseng (2009) na przykladzie M-commerce (handlu mo-
bilnego) stymulujg radykalne zmiany w funkcjonowa-
niu branzy turystyki biznesowej wplywajac na jej efek-
tywnos¢, zroznicowanie oferty oraz koszty operacyjne
i czas reakcji. W dodatku wykorzystanie technologii ICT
w branzy turystyki biznesowej, zgodnie z badaniami opu-
blikowanymi przez Kim, Lee, Park i Sun (2016), wply-
wa znaczgco na poprawe wygody dla kazdego uczestni-
ka MICE i zwigkszenie wartosci MICE. Wyniki badan
Bandhuseve, Limnarat i Tangthong (2017) réwniez po-
twierdzajg, ze ICT majg znaczacy wplyw na efektywno$¢
organizacyjng MICE. By¢ moze najbardziej widocznym
przykladem innowacji byl niegdy$ re-engineering pro-
cesu rezerwacji, ktory dzieki dokonanej optymalizacji
umozliwil korzysci zaréwno dla konsumenta jak i sprze-
dawcy ustug turystycznych (Buhalis, 1998). Braun i Hol-
lick (2006) w swych publikacjach zwrdcili uwage na po-
tencjal tkwigcy w technologiach e-learningowych w za-
kresie turystyki i promowania regionéw. Z tego punktu
widzenia nowe technologie moga stanowi¢ ciekawg per-
spektywe nie tylko w obszarze edukacji, ale rdwniez da-
wacé szanse dla matych hoteli i start-updw zwigzanych
z branzg turystyki biznesowe;.

4. MARKETING W KONTEKSCIE
USLUG TURYSTYKI BIZNESOWE)J

Turystyka biznesowa jest obecnie traktowana jako szan-
sa dla turystyki biznesowej w globalnej gospodarce,
gdzie konkurencja rozpatrywana jest czesto na poziomie
$wiatowym badz pomiedzy krajami. Wydatki w tej sfe-
rze gospodarki rosng w dlugim okresie pomimo okre-
sowych turbulencji, dla przyktadu polskie przedsigbior-
stwa przeznaczaja juz co najmniej 10 mld ztotych w cig-
gu roku na wyjazdy w celach biznesowych (Nawrocka,
2013). Doprowadzilo to do sytuacji, w ktorej turystyka
biznesowa staje sie rynkiem coraz bardziej konkuren-
cyjnym dla sektora ustugowego, gdzie uczestnicy otrzy-
mujg coraz bardziej zréznicowane mozliwosci podrozy
i spedzania czasu. Stad orientacja marketingowa w sfe-
rze wyjazdéw biznesowych wychodzi naprzeciw oczeki-
waniom klientdw i przedsiebiorstw, ktdre biznesowo za-
interesowane sg budowg i utrzymywaniem dobrych re-
lacji z potencjalnymi nabywcami ustug w zakresie tury-
styki biznesowej (Shirazi i Som, 2011). Od dawna zna-
czacg role odgrywa tu tzw. place branding, ktory utoz-
samia¢ mozna z marka przypisang do miejsca jako pro-
duktu (Lawrence i Mccabe, 2001). Place branding nale-
zy do strategicznych dzialan marketingowych, ktére byty
$cisle zwigzane z kreowaniem wartoéci dla klienta juz
w XX wieku (Hankinson, 2004; Hankinson, 2005). Ta-
sci i Denizci (2009) podkreslajg, ze w celu unikniecia za-
grozen i wykorzystania mozliwosci marketing zwigzany
takze z turystykg biznesowg (np. MICE) powinien by¢
stosowany w jego tradycyjnym znaczeniu przy wspar-
ciu badan i zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.
Jednoczesnie nalezy mie¢ pewnosc, ze efekty prowadzo-
nych dziatan bedg mozliwe do zmierzenia, co nie zawsze
jest spelnione w warunkach turbulentnej rzeczywisto-
$ci gospodarczej. Latwo jest zauwazy¢, ze marketing od-
noszacy sie do turystyki biznesowej staje si¢ coraz bar-
dziej ztozony, gdzie uczestnicy traktujg niekiedy wyjaz-
dy, jako produkty do skonsumowania w sensie nabywa-
nych dos$wiadczen i wrazen - czesto ignorujac fakt, ze
cale przedsiewziecie sktada si¢ z ogromnej liczby skla-
dowych produktéw i ustug. Globalna rywalizacja w po-
aczeniu z przemystem stwarzajg mozliwosci, ktére mu-
szg by¢ rozpatrywane rowniez w branzy turystyki bizne-
sowej przez pryzmat popytu i aktualnych potrzeb klien-
ta, jako uczestnika wyjazddéw zwigzanych z pracg zawo-
dowa (Buhalis, 2000).

Z marketingiem turystyki biznesowej, oprocz wszelkiego
rodzaju strategii marketingowych, wiaze si¢ pojecie pro-
duktu, ktéry jest rozpatrywany zwykle z kilku réznych
poziomoéw. Produkt klasycznie oznacza wszystko to, co



mozna zaoferowac na rynku, aby przyciagna¢ uwage po-
tencjalnych nabywcow w celu konsumpgji i zaspokoje-
nia potrzeb. Jako produkty nalezy rozumiec takze ustugi,
miejsca, idee i wszystko to, czemu mozna przypisaé war-
tos¢ (Kotler, Armstrong, 2012).

Blisko zwigzana z niematerialng sfera produktu jest tzw.
oferta ,do$wiadczen” (ang. experience goods) budowa-
na w trakcie wydarzen MICE. W tym przypadku licza
sie nie tylko cechy produktu, ale moze nawet bardziej
zwigzane z nimi korzysci w postaci niematerialnych do-
$wiadczen. Badania przeprowadzone przez Lobo wyka-
zaly, ze w obszarze promocji turystycznej rozwdj marke-
tingu doswiadczen moze prowadzi¢ do przemiany stylu
zycia uczestnikow (Lobo, 2010).

Marketing jest obszarem wiedzy bardzo praktycznej, kto-
ra warunkuje skuteczne funkcjonowanie na rynku wigk-
szosci organizacji. Niemniej jednak krytycy marketingu
podnosza argumenty wielu negatywnych spolecznie zja-
wisk, ktére sg widoczne dopiero w skali makro. Mozna
tu wymieni¢ nadmierny wzrost konsumpcji i degradacje
srodowiska naturalnego oraz rozprzestrzenianie si¢ re-
lacji handlowych na inne sfery kontaktéw miedzyludz-
kich (Stoeckl i Luedicke, 2015). Aczkolwiek nowe trendy
w ramach turystyki biznesowej takie jak green meetings
starajg si¢ podchodzi¢ z dbaloscig do kwestii zrownowa-
zonego rozwoju i srodowiska naturalnego (Mangal i Tin-
nish, 2012).
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