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Streszczenie
Celem artykułu było przedstawienie wybranych produktów turystyki biznesowej w aspekcie 

ich wykorzystania w komunikacji marketingowej. W pierwszej części przybliżono problematykę 
turystyki biznesowej i jej produktów. Następnie omówiono przemysł targowy oraz turystykę 
korporacyjną w aspekcie ich zastosowania w działaniach komunikacji marketingowej. Na koniec 
przedstawiono studium przypadku kampanii marketingowej „Sześć zmysłów” Polskiej Korporacji 
Targowej, w której jako narzędzie komunikacji marketingowej wykorzystano event, będący 
produktem turystyki korporacyjnej.

Wprowadzenie
T r a d y c y j n i e  p r z e z  k o m u n i k a c j ę  r o z u m i e  s i ę  p r o c e s  p o l e g a j ą c y  n a  p r z e k a z y w a n i u  

i n f o r m a c j i  m i ę d z y  s t r o n a m i .  W  s y t u a c j i ,  g d y  s t r o n a m i  w  p r o c e s i e  k o m u n i k o w a n i a  s ą  

f i r m a  o r a z  j e j  o t o c z e n i e  r y n k o w e ,  k o m u n i k a c j a  s t a j e  s i ę  n i e o d ł ą c z n y m  e l e m e n t e m  

m a r k e t i n g u .  N a l e ż y  p o d k r e ś l i ć ,  i ż  n a  k o m u n i k a c j ę  m a r k e t i n g o w ą  s k ł a d a  s i ę  n i e  t y l k o  

k o m u n i k o w a n i e  o t o c z e n i u  r y n k o w e m u  p o p r z e z  d z i a ł a n i a  m a r k e t i n g o w e  w s z e l k i c h  

w a r t o ś c i  f i r m y  o r a z  k s z t a ł t o w a n i e  j e j  c e c h  w y r ó ż n i a j ą c y c h ,  a l e  t a k ż e  p a r t n e r s k i e  

r e a g o w a n i e  n a  i n f o r m a c j e  p ł y n ą c e  z  o t o c z e n i a 1 2 . D l a t e g o  t e ż ,  b a r d z o  i s t o t n y m  j e s t  w y b ó r  

w ł a ś c i w y c h  n a r z ę d z i  k o m u n i k a c j i  m a r k e t i n g o w e j  p o z w a l a j ą c y c h  n a  r e a l i z a c j ę  

z a ł o ż o n y c h  c e l ó w  m a r k e t i n g o w y c h .

Z  u w a g i  n a  c i ą g l e  w z r a s t a j ą c ą  p o t r z e b ę  k r e a t y w n o ś c i  i  i n n o w a c y j n o ś c i  

p o d e j m o w a n y c h  d z i a ł a ń  m a r k e t i n g o w y c h  c o r a z  c z ę ś c i e j  s t o s o w a n y m i  i n s t r u m e n t a m i  

s t a j ą  s i ę  t a k ż e  p r o d u k t y  t u r y s t y k i  b i z n e s o w e j .  C e l e m  a r t y k u ł u  j e s t  p r z e d s t a w i e n i e  

w y b r a n y c h  p r o d u k t ó w  t u r y s t y k i  b i z n e s o w e j  w  a s p e k c i e  i c h  w y k o r z y s t a n i a  

w  k o m u n i k a c j i  m a r k e t i n g o w e j .

Turystyka biznesowa i jej produkty
T u r y s t y k a  b i z n e s o w a  s t a n o w i  s z c z e g ó l n y  s e g m e n t  r y n k u  t u r y s t y c z n e g o  o  d u ż e j  

d y n a m i c e  r o z w o j u .  W s p ó ł c z e ś n i e  o k r e ś l a  s i ę  j ą  j a k o  p o d r ó ż  w  s z e r o k o  p o j ę t y c h  c e l a c h  

s ł u ż b o w y c h .  P o d c z a s  t a k i e j  p o d r ó ż y  j e j  u c z e s t n i c y  p o d e j m u j  ą  w  c z a s i e  w o l n y m  

d z i a ł a l n o ś ć  r e k r e a c y j n ą  i  t u r y s t y c z n ą 3 . D e f i n i c j a  t u r y s t y k i  b i z n e s o w e j  w y n i k a  z  c e l u ,  

w  j a k i m  t u r y s t a  o d b y w a  p o d r ó ż .  D o  t u r y s t y k i  b i z n e s o w e j  z a l i c z a  s i ę  w s z e l k i e  p o d r ó ż e

1Anna Kalinowska-Żeleźnik -  dr, Katedra Badań Rynku, Wydział Nauk Społecznych, Uniwersytet Gdański.
Marta Sidorkiewicz -  mgr, Katedra Zarządzania Turystyką, Wydział Zarządzania i Ekonomiki Usług, Uniwersytet 

Szczeciński.
2 G. Rosa: Komunikacja marketingowa. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2005, s .9.
3 T. Łobożewicz, G. Bieńczyk: Podstawy turystyki. Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 2001, s. 181.
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odbywane przez pracowników i inne osoby w ramach pracy, obejmujące uczestnictwo 
w takich spotkaniach, jak konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria, targi, 
wystawy oraz imprezy motywacyjne4.

W literaturze anglojęzycznej za pojęcie szersze w stosunku do turystyki biznesowej 
uznaje się podróże służbowe, na które składa się właśnie turystyka biznesowa oraz 
indywidualne podróże służbowe. Turystykę biznesową w odróżnieniu od
indywidualnych podróży służbowych charakteryzuje dowolność, nierutynowe zajęcia 
służbowe oraz to, że często są one grupowe, natomiast indywidualne podróże służbowe 
cechują się brakiem dowolności, rutynowymi zajęciami służbowymi i są one często 
odbywane samotnie.

Turystyka biznesowa jest również tą  stroną turystyki, która charakteryzuje się 
dochodowością i specjalizacją. W promocji i obsłudze konieczne jest sprawne 
zarządzanie oraz specjalistyczne możliwości usługowe. Turystka biznesowa wyróżnia 
się także ze względu na jej występowanie w określonych miejscach docelowych. Celem 
większości bowiem podróży służbowych są miasta. To właśnie w wielkich miastach 
ulokowane są główne siedziby firm, fabryki, centra konferencyjne i wystawowe; tam 
też znajduje się większość infrastruktury niezbędnej na rynku podróży służbowych, na 
przykład hotele, węzły komunikacyjne czy centra rozrywkowe i kulturalne, z których 
korzysta osoba podróżująca służbowo5.

Produkt turystyki biznesowej, podobnie jak każdy produkt turystyczny, jest 
postrzegany dwojako, czyli jako struktura prosta, jak i złożona. Produkt prosty turystyki 
biznesowej może stanowić nocleg w hotelu w ramach podróży w celach biznesowych, 
natomiast produktem złożonym tej formy turystyki mogą być profesjonalnie 
zorganizowane targi wystawiennicze, których organizacja będzie wymagała 
skorelowania wielu prostych produktów turystycznych6. W artykule za produkt 
turystyki biznesowej przyjęto interpretację struktury złożonej. Poruszając problematykę 
produktów turystyki biznesowej można wyróżnić następujące ich rodzaje7:

-  indywidualne podróże służbowe,
-  spotkania biznesowe,
-  podróże motywacyjne,
-  targi i wystawy,
-  spotkania w ramach tury styki korporacyj nej.
Indywidualne podróże służbowe obejmuj ą podróże osób, których praca wymaga 

przemieszczania się. Na omawiane podróże składaj ą się prezentacje, konsultacje, 
badania oraz tzw. spotkania „jeden na jeden” .

Spotkania biznesowe obejmuj ą wiele rodzajów imprez, takich jak konferencje, 
seminaria szkoleniowe, wprowadzanie na rynek nowych produktów czy doroczne walne 
zgromadzenia. Są one organizowane przez firmy i stowarzyszenia w celu ułatwienia 
komunikacji między pracownikami, klientami, udziałowcami i członkami.

4 Metodologia badań i badania pilotażowe turystyki biznesowej. Instytut Turystyki, Warszawa 2003, na zlecenie 
Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Społecznej.

5 R. Davidson, B. Cope: Turystyka biznesowa. Konferencje, podróże motywacyjne, wystawy, turystyka korporacyjna. 
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 10.

6 M. Sidorkiewicz: Kreowanie produktu turystyki biznesowej w Polsce. W: Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 6, 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 439, Wyd.o Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2006, 
s. 279.

7 R. Davidson, B. Cope: op.cit., s. 3.
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P o d r ó ż e  m o t y w a c y j n e  t o  p o d r ó ż e ,  z a z w y c z a j  l u k s u s o w e  i  d o  a t r a k c y j n y c h  m i e j s c ,  

k t ó r e  f i n a n s u j ą  p r a c o d a w c y  s w o i m  p r a c o w n i k o m ,  w  n a g r o d ę  z a  w y g r a n i e  

w s p ó ł z a w o d n i c t w a  z w i ą z a n e g o  z  p r a c ą  l u b  d z i a ł a n i a  w  r a m a c h  z e s p o ł u  h a n d l o w c ó w .

W y s t a w y  z n a n e  s ą  r ó w n i e ż  j a k o  t a r g i  l u b  i m p r e z y  k o n s u m e n c k i e .  J e d n a k  n i e  

m o ż n a  t y c h  p o j ę ć  u ż y w a ć  s y n o n i m i c z n i e .  W y s t a w a  j e s t  t o  b o w i e m  t y l k o  i  w y ł ą c z n i e  

p o k a z ,  z a ś  t a r g i  s ą  t o  p o k a z y ,  w  k t ó r y c h  d o d a t k o w o  j e s t  m o ż l i w o ś ć  z a w a r c i a  t r a n s a k c j i .  

P r z e d s t a w i c i e l e  p r z e d s i ę b i o r s t w  b i o r ą  u d z i a ł  w  t a r g a c h  w  c e l u  z a p r e z e n t o w a n i a  

p r o d u k t ó w  f i r m .  K l i e n c i  o d w i e d z a j ą  t a r g i ,  a b y  n a b y ć  p r o d u k t y  l u b  o t r z y m a ć  o d  n i c h  

f a c h o w e  i n f o r m a c j e .

T u r y s t y k a  k o r p o r a c y j n a  o b e j m u j e  n a t o m i a s t  l u k s u s o w e  r o z r y w k i  o f e r o w a n e  p r z e z  

f i r m y  n a j c e n n i e j s z y m  k l i e n t o m  l u b  p o t e n c j a l n y m  k l i e n t o m  w  c z a s i e  p r e s t i ż o w y c h  

w y d a r z e ń  s p o r t o w y c h  i  k u l t u r a l n y c h .  F i r m y  p r o w a d z ą  t a k i e  d z i a ł a n i a ,  a b y  p o p r a w i ć  

s w ó j  w i z e r u n e k  i  z b u d o w a ć  r e l a c j e  z  V I P - a m i ,  b ę d ą c y m i  i c h  g o ś ć m i  o r a z  

z  p o t e n c j a l n y m i  k l i e n t a m i .

Wybrane produkty turystyki biznesowej narzędziem
komunikacji marketingowej

K o m u n i k a c j a  m a r k e t i n g o w a  j e s t  o k r e ś l a n a  w  l i t e r a t u r z e  j a k o  p r o c e s  w y m i a n y  

i n f o r m a c j i  m i ę d z y  p r z e d s i ę b i o r s t w e m  a  j e g o  o t o c z e n i e m  s ł u ż ą c y  r e a l i z a c j i  s t r a t e g i i  

m a r k e t i n g o w e j  p r z e z  p r z e d s i ę b i o r s t w o 8 . P r z e d s i ę b i o r s t w o  i s t n i e j e  d z i ę k i  p r o c e s o w i  

k o m u n i k o w a n i a  s i ę  z  o t o c z e n i e m ,  k t ó r y  o b e j m u j e  z e s t a w  r ó ż n y c h  ś r o d k ó w  i  d z i a ł a ń ,  

z a  p o m o c ą  k t ó r y c h  p r z e d s i ę b i o r s t w o  p r z e k a z u j e  n a  r y n e k  i n f o r m a c j e  c h a r a k t e r y z u j ą c e  

p r o d u k t  o r a z  f i r m ę ,  k s z t a ł t u j  ą c  w  t e n  s p o s ó b  p o t r z e b y  n a b y w c ó w  o r a z  p o b u d z a j  ą c  

i  u k i e r u n k o w u j  ą c  p o p y t  o r a z  z m n i e j s z a j  ą c  j e g o  e l a s t y c z n o ś ć .  K o m u n i k a c j a  

m a r k e t i n g o w a  j a k o  i n s t r u m e n t  d z i a ł a ń  n a  r y n k u  n a b i e r a  c e c h  w i ę k s z e j  a k t y w n o ś c i  

i  k r e a t y w n o ś c i 9 , c z e g o  p r z y k ł a d  s t a n o w i  o b e c n o ś ć  p r z e d s i ę b i o r s t w  n a  i m p r e z a c h  

t u r y s t y k i  b i z n e s o w e j ,  a  w  s z c z e g ó l n o ś c i  u d z i a ł  n a  t a r g a c h  o r a z  o r g a n i z o w a n i e  s p o t k a ń  

t u r y s t y k i  k o r p o r a c y j n e j .

W  d o b i e  s p o ł e c z e ń s t w  i n f o r m a c y j n y c h ,  f u n k c j o n o w a n i e  n a  r y n k u  s e k t o r ó w  

g o s p o d a r c z y c h  j e s t  n i e m o ż l i w e  b e z  o d p o w i e d n i c h  n a r z ę d z i  i n f o r m a c y j n y c h .  

P r z y k ł a d e m  j e s t  s z e r o k o  r o z u m i a n a  p r o m o c j a ,  k t ó r e j  j e d n y m  z  z a d a ń  j e s t  r e a l i z a c j a  

f u n k c j i  i n f o r m a c y j n e j .  F u n k c j a  t a  w y n i k a  z  i s t o t y  k o m u n i k o w a n i a  -  p r z e d s i ę b i o r s t w a  

d z i ę k i  n a w i ą z a n i u  k o m u n i k a c j i  z  o t o c z e n i e m  p r z e k a z u j  ą  i n f o r m a c j e  o  s o b i e  i  s w o i c h  

w y r o b a c h .  D z i ę k i  t e m u  f i r m y  m o g ą  w z m a c n i a ć  w ł a s n y  w i z e r u n e k ,  u p o w s z e c h n i a ć  

i n f o r m a c j e  o  z a l e t a c h  w ł a s n y c h  p r o d u k t ó w ,  m o ż l i w o ś c i a c h  i c h  z a s t o s o w a n i a  o r a z  

w a r u n k a c h  n a b y c i a 10 . I n s t r u m e n t e m  p r o m o c y j n y m  o d p o w i e d z i a l n y m  z a  p r z e k a z  

i n f o r m a c j i  o  p r z e d s i ę b i o r s t w i e  m o ż e  b y ć  m . i n .  p r z e m y s ł  w y s t a w i e n n i c z y ,  k t ó r e g o  

r e a l n y m  p r o d u k t e m  s ą  t a r g i  i  w y s t a w y .

8 H. Górska-Warsewicz, K. Krajewski, M. Świątkowska: Koncepcja zintegrowanej komunikacji rynkowej. 
W: Marketing Przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju. Red. G. Rosa, A. Smalec. 
Ekonomiczne Problemy Usług nr 25, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 510, Wyd. Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 52. A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposób promocji. PWE, 
Warszawa 2003, s. 17.

9 S. Wilmańska-Sosnowska: Komunikacja marketingowa jako element przewagi konkurencyjnej współczesnego 
przedsiębiorstwa. W: Marketing Przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku. Red. G. Rosa, 
A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 414, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 
2005, s. 548.

10 Marketing. Sposób myślenia i działania. Red. J. Perenc. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2001, 
s. 284.
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Wystawcy biorą udział w targach z dwóch powodów. Jednym z nich jest 
marketing, czyli kreowanie wizerunku i komunikacja z rynkiem, natomiast drugi 
to handel, czyli przede wszystkim nacisk na aktywizację sprzedaży i zdobywanie 
nowych rynków zbytu11. Klienci natomiast odwiedzają targi, aby nabyć produkty lub 
otrzymać od nich fachowe informacje. W ciągu kilku ostatnich lat pojawiła się nowa 
kategoria zwiedzających. Są to kompetentni, dobrze przygotowani konsumenci oraz 
zainteresowani targami w celach zawodowych fachowcy, którzy z bogatego kalendarza 
imprez targowych na całym świecie wybierają kilka -  ich zadaniem -  najbardziej 
wartościowych i wizyty na nich traktuj ą jako dobry sposób na nawiązywanie kontaktów 
biznesowych.

Głównym celem organizacji targów jest generowanie sprzedaży, promowanie 
nowych produktów, podtrzymywanie bądź nawiązywanie kontaktów oraz wymiana 
myśli i informacji między wystawcami, ekspertami w danej dziedzinie oraz 
odwiedzającymi. Z punktu widzenia tych, którzy wystawiają swoje produkty czy usługi, 
pokazy handlowe i konsumenckie są podstawowym elementem ich marketingu-mix 
i komunikacji11 12. Targi są generalnie uznawane za stosunkowo mało kosztowny sposób 
komunikacji między nabywcami i dostawcami. Jak utrzymuj ą zwolennicy targów, bez 
tej ważnej formy dwustronnej komunikacji rentowność światowego handlu znacznie by 
zmalała. Imprezy targowe odgrywają podstawową rolę jako środek promowania 
produktów i usług.

Specyfika imprez targowych sprawia, że komunikowanie się z potencjalnymi 
klientami w specyficznych warunkach targowych może okazać się niezwykle skuteczne, 
jednak uzyskanie pożądanych efektów uzależnione jest od zrozumienia istoty tego 
wyjątkowego narzędzia marketingowego13.

Innymi produktami turystyki biznesowej, które znajduj ą zastosowanie 
w działaniach z zakresu komunikacji marketingowej są spotkania turystyki 
korporacyjnej. Są to formy podróży służbowych polegające na zapraszaniu gości 
organizuj ących je  korporacji i firm do darmowego uczestnictwa w ważnych 
wydarzeniach lub zorganizowanym wypoczynku, trwających zazwyczaj dzień lub 
krócej. Te wydarzenia mogą zakładać zarówno aktywne uczestnictwo gości (np. gra 
w golfa) lub też stawiać ich w pozycji obserwatorów (np. udział w ważnym wydarzeniu 
artystycznym). Główne grupy, do których kierowana jest turystyka korporacyjna to14:

-  obecni oraz potencjalni klienci i dostawcy (największa grupa),
-  pośrednicy i agenci, którzy będą mogli kupować lub rekomendować produkty 

lub usługi zapraszaj ącej firmy,
-  partnerzy finansowi, włącznie z inwestorami lub potencjalnymi inwestorami,
-  osoby wpływowe (np. dziennikarze mediów ogólnych i specjalistycznych, 

politycy lokalni i szczebla krajowego),
-  członkowie wspólnoty lokalnej, którzy mogą mieć wpływ na działalność 

zapraszaj ącej firmy lub pozostawać pod jej wpływem,

11 M. Sidorkiewicz: Turystyczny przemysł wystawienniczy jako nowoczesny instrument przekazu informacji turystycznej. 
Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 7, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 429, Wyd. Naukowe 
Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2006, s. 247.

12 R. Davidson, B. Cope: op.cit., s. 179.
13 M. Gębarowski: Targi jako narzędzie prospektowania nowych klientów. W: Marketing Przyszłości. Trendy. Strategie. 

Instrumenty. Media w kreowaniu... op.cit., s. 464.
14 R. Davidson, B. Cope: op.cit., s. 215-216.
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-  klienci wewnętrzni -  „personel firmy”.
Turystyka korporacyjna to cenne narzędzie public relations wykorzystywane przez 

firmy do tworzenia korzystnego wizerunku, budowania i rozwijania kontaktów i relacji 
z ich najważniejszymi partnerami oraz podkreślania obecności firmy lub promowanej 
marki we wpływowych kręgach15.

Zastosowanie produktów turystyki biznesowej w kampanii 
marketingowej Polskiej Korporacji Targowej „Sześć 
zmysłów”

Przykładem zastosowania przedstawionych produktów turystyki biznesowej 
w działaniach z zakresu komunikacji marketingowej jest kampania „Sześć zmysłów”16 
zrealizowana w 2003 roku przez Polską Korporację Targową17. Kampania „Sześć 
zmysłów” w swoich założeniach miała zapoczątkować proces promocji targów 
i wystaw, jako skutecznego narzędzia marketingowego. Proces ten miał za zadanie 
dostarczyć klientom branży targowej odpowiedniej informacji, która podniosłaby 
poziom ich wiedzy o marketingu targowym.

Celem strategicznym kampanii było kreowanie wizerunku targów jako 
nowoczesnego narzędzia marketingowego. Zastosowano hasło „Sześć zmysłów”, 
odnoszące się do przyjętego motta kampanii: „Tylko na targach profesjonalna 
komunikacja korzysta ze wszystkich zmysłów klienta, co zgodnie ze światowymi 
trendami w marketingu, stwarza najlepsze warunki do prowadzenia biznesu i promocji 
marek”. Intuicja, została przez twórców kampanii nazwana szóstym zmysłem, który 
uzupełnił listę pięciu podstawowych zmysłów człowieka. Wykazano, że wszystkie 
zmysły mogą być wykorzystywane w procesach komunikacji oraz podejmowania 
decyzji. Podkreślono, iż w przeciwieństwie do innych mediów, oddziałujących 
najczęściej na jeden lub dwa zmysły klienta, targi i wystawy intensywnie wykorzystuj ą 
wszystkie, a mianowicie:
1. Wzrok -  targi j ako miej sce kreowania wizerunku firmy.
2. Słuch -  targi jako przydatny instrument wymiany i pozyskiwania informacji.
3. Zapach -  choć pozornie ulotny zawsze w procesach sprzedaży miał ogromny 

wpływ na decyzje. Do dziś używane są zwroty: „mieć nosa do dobrych interesów”, 
„wyczuwać okazję”. Aromat sukcesu, zdaniem twórców kampanii intensywnie 
unosi się właśnie na targach.

4. Smak -  w biznesie trzeba mieć dobry smak, by trafiać w gusta wybrednych 
klientów. Targi jako instrument rozpoznawania potrzeb i życzeń klientów.

5. Dotyk -  inne zmysły łatwiej jest zwieść, czasem oszukać. Zanim kupisz -  zważ. 
Zanim zdecydujesz -  wypróbuj, jak działa. Ujmij w dłoń, oceń jakość. Dotyk to 
zmysł decydujący. Targi jako miejsce wykorzystania zmysłu dotyku w procesie 
podejmowania decyzji.

6. Intuicja -  do odniesienia sukcesu, zdaniem twórców kampanii, potrzebny jest 
szczególny zmysł -  intuicja, która dostrzega wszystkie korzyści wynikaj ące 
z uczestnictwa w targach.

15 Turystyka. Red. W. Kurek. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 304.
16 W opracowaniu wykorzystano materiały Polskiej Izby Przemysłu Targowego. http://www.polfair.pl/ 

statictext.php?t=kampanie_szesc.
17 Działająca od 1993 roku Polska Korporacja Targowa została zastąpiona w roku 2007 przez Polską Izbę Przemysłu 

Targowego.

http://www.polfair.pl/
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A d r e s a t a m i  k a m p a n i i  b y l i  p r a c o w n i c y  f i r m  i  k o r p o r a c j i ,  k t ó r e  n a  p o d s t a w i e  

m o n i t o r i n g u  w y d a t k ó w  r e k l a m o w y c h  z o s t a ł y  u z n a n e  p r z e z  P K T  z a  n a j w i ę k s z y c h  

r e k l a m o d a w c ó w ,  w y b r a n i  k l i e n c i  b r a n ż y  t a r g o w e j  o r a z  p r z e d s t a w i c i e l e  ś r o d o w i s k  

o p i n i o t w ó r c z y c h .  W  p r o c e s i e  r e a l i z a c j i  k a m p a n i i  „ S z e ś ć  z m y s ł ó w ”  w y k o r z y s t a n o  

s z e r e g  i n s t r u m e n t ó w  k o m u n i k a c j i  m a r k e t i n g o w e j ,  n a l e ż ą c y c h  g ł ó w n i e  d o  o b s z a r u  

k o m u n i k a c j i  f o r m a l n e j ,  z  z a k r e s u 1 8 :

a )  m a r k e t i n g u  b e z p o ś r e d n i e g o  z a s t o s o w a n o  k r e a t y w n ą  p r z e s y ł k ę  z a w i e r a j ą c ą  

i n f o r m a c j ę  o  k a m p a n i i  o r a z  p r z e d m i o t y  s y m b o l i z u j ą c e  z m y s ł y  w r a z  

z  z a p r o s z e n i e m  n a  W i e l k ą  G a l ę  K o r p o r a c j i  T a r g o w e j ,

b )  r e k l a m y  B T L  z a s t o s o w a n o  m u l t i m e d i a l n ą  p r e z e n t a c j ę  „ T a r g i  -  T w o j a  n o w a  

l i m u z y n a ” , p r z e d s t a w i a j ą c ą  z a l e t y  n o w o c z e s n e g o  m a r k e t i n g u  t a r g o w e g o  o r a z  

k a t a l o g  w r a z  z  p ł y t ą  C D  z a w i e r a j ą c e  i n f o r m a c j e  d o t y c z ą c e  m a r k e t i n g u  

t a r g o w e g o  u z u p e ł n i o n e  o  p o r a d n i k  w y s t a w c y  i  w y k a z  p o l s k i c h  

r e k o m e n d o w a n y c h  t a r g ó w ,

c )  p u b l i c  r e l a t i o n s  z a s t o s o w a n o  s p o n s o r i n g  ( g ł ó w n y m  s p o n s o r e m  b y ł  k o n c e r n  

D a i m l e r C h r y s l e r ,  k t ó r y  u d o s t ę p n i ł  n a  p o t r z e b y  p r e z e n t a c j i  i  k a m p a n i i  

w i z e r u n e k  M e r c e d e s a  K l a s y  S )  o r a z  d z i a ł a n i a  z  o b s z a r u  m e d i a  r e l a t i o n s  

( a r t y k u ł y  i  w y w i a d y  w  p r a s i e  c o d z i e n n e j  i  b r a n ż o w e j ,  p o z y s k a n i e  p a t r o n a t u  

m e d i a l n e g o  d z i e n n i k a  o g ó l n o p o l s k i e g o  „ R z e c z p o s p o l i t a ”  o r a z  T e l e w i z j i  

P o l s a t ,  o r g a n i z a c j a  k o n f e r e n c j i  p r a s o w y c h ) .

J e d n a k  n a j w a ż n i e j s z y m  n a r z ę d z i e m  P R ,  s t a n o w i ą c y m  j e d n o c z e ś n i e  g ł ó w n y  

e l e m e n t  k a m p a n i i ,  b y ł a  o r g a n i z a c j a  W i e l k i e j  G a l i  P o l s k i e j  K o r p o r a c j i  T a r g o w e j  -  

e v e n t u ,  k t ó r y  j e s t  t y p o w y m  p r z y k ł a d e m  p r o d u k t u  t u r y s t y k i  k o r p o r a c y j n e j .  G a l a  s p e ł n i ł a  

w s z y s t k i e  k r y t e r i a  p r o d u k t u  t u r y s t y k i  k o r p o r a c y j n e j .  J e j  u c z e s t n i k a m i  b y ł a  e l i t a r n a  

g r u p a  o s ó b ,  o d b y ł a  s i ę  o n a  w  b a r d z o  p r e s t i ż o w y m  m i e j s c u  -  j e d n y m  z  w a r s z a w s k i c h  

c e n t r ó w  b i z n e s u ,  a  w  p r o g r a m i e ,  o p r ó c z  p r z e k a z u  i n f o r m a c y j n e g o ,  z n a l a z ł y  s i ę  

e l e m e n t y  d e c y d u j ą c e  o  w y j ą t k o w y m  c h a r a k t e r z e  t e g o  e v e n t u .  Z o r g a n i z o w a n o  m . i n .  

w y s t a w ę  i n s t a l a c j i  a r t y s t y c z n y c h  „ S z e ś ć  z m y s ł ó w ” , k t ó r e  z o s t a ł y  w y k o n a n e  p r z e z  

w y b i t n y c h  a r t y s t ó w  m ł o d e g o  p o k o l e n i a .  I n s t a l a c j e  b y ł y  m e t a f o r ą  l u d z k i c h  z m y s ł ó w ,  

z a  p o m o c ą  k t ó r y c h  k o m u n i k u j e m y  s i ę  w  s p o ł e c z e ń s t w i e  i  k o n t a k t a c h  b e z p o ś r e d n i c h ,  

n p .  p o d c z a s  t a r g ó w .  P o n a d t o  u r o c z y s t o ś ć  u ś w i e t n i ł  s w o i m  w y s t ę p e m  P o l s k i  T e a t r  

T a ń c a ,  b ę d ą c y  z e s p o ł e m  o  m i ę d z y n a r o d o w e j  r e n o m i e .

Zakończenie
K o n t a k t  f i r m y  z  j e j  o t o c z e n i e m  r y n k o w y m  j e s t  p r o c e s e m  d w u s t r o n n y m .  Z  j e d n e j  

s t r o n y  o t o c z e n i e  r y n k o w e  j e s t  i n f o r m o w a n e  o  o f e r c i e  f i r m y ,  n a k ł a n i a n e  d o  z a k u p u ,  

p r z e d s t a w i a n y  m u  j e s t  p o z y t y w n y  w i z e r u n e k  n a d a w c y  w  c e l u  s t w o r z e n i a  p o z y t y w n e g o  

s t o s u n k u  d o  n i e g o  o r a z  m a r k i .  Z  d r u g i e j  s t r o n y  o d b i o r c a ,  j a k i m  m o ż e  b y ć  n a b y w c a  

t o w a r u ,  p o ś r e d n i k ,  c z y  d z i e n n i k a r z ,  c z ę s t o  w  s p o s ó b  a k t y w n y  w y k a z u j e  

z a i n t e r e s o w a n i e  o f e r t ą  m o b i l i z u j  ą c  f i r m ę  d o  p a r t n e r s k i e g o  r e a g o w a n i a  n a  i n f o r m a c j e  

p ł y n ą c e  z  o t o c z e n i a .  T o  s w o i s t e  s p r z ę ż e n i e  z w r o t n e ,  i n t e r a k c j a ,  n i e  p o w i n n o  p r z e j a w i a ć  

s i ę  t y l k o  n p .  w y n i k a m i  w i e l k o ś c i  s p r z e d a ż y ,  a l e  t a k ż e  p o w i n n o  u m o ż l i w i ć  l e p s z e  

z r o z u m i e n i e  p o t r z e b  k l i e n t a .  W y n i k a  s t ą d  p o t r z e b a  s t o s o w a n i a  n a r z ę d z i  k o m u n i k a c j i  

m a r k e t i n g o w e j  n i e  t y l k o  e f e k t y w n y c h ,  a l e  t a k ż e  a t r a k c y j n y c h  d l a  o d b i o r c ó w  p r z e k a z u .

18 Do podstawowych elementów komunikacji marketingowej należy komunikacja formalna, czyli promocja. Za: M. Rydel: 
Komunikacja jako element marketingu. W: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. ODDK, Gdańsk 2001, s. 21.
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D o  n a r z ę d z i  c h a r a k t e r y z u j ą c y c h  s i ę  p o w y ż s z y m i  c e c h a m i  n i e w ą t p l i w i e  m o ż n a  z a l i c z y ć  

p r z e m y s ł  w y s t a w i e n n i c z y  o r a z  p r o d u k t y  t u r y s t y k i  k o r p o r a c y j n e j .

BUSINESS TOURISM PRODUCTS AS TOOLS 
OF MARKETING COMMUNICATION

Summary
T h e  o b j e c t i v e  o f  t h e  p a p e r  i s  p r e s e n t i n g  c h o s e n  p r o d u c t s  o f  b u s i n e s s  t o u r i s m  i n  t h e  a s p e c t  

o f  t h e i r  u s a g e  i n  m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n .  I n  t h e  f i r s t  p a r t  t h e  b u s i n e s s  t o u r i s m  a n d  i t s  m a i n  

p r o d u c t s  a r e  p r e s e n t e d .  F u r t h e r  o n  e x h i b i t i o n  i n d u s t r y  a n d  c o r p o r a t e  t o u r i s m  a r e  c h a r a c t e r i z e d  

i n  t h e  a s p e c t  o f  t h e i r  i m p l e m e n t a t i o n  i n  m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n .  A t  t h e  e n d  t h e  P o l i s h  T r a d e  

F a i r  C o r p o r a t i o n  „ S i x  S e n s e s ”  m a r k e t i n g  c a m p a i g n  i s  p r e s e n t e d .  I n  t h i s  c a m p a i g n  e v e n t  

( t h e  p r o d u c t  o f  c o r p o r a t e  t o u r i s m )  w a s  u s e d  a s  a  t o o l  o f  m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n .


