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PRODUKTY TURYSTYKI BIZNESOWEJ NARZEDZIEM
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

Celem artykutu bylo przedstawienie wybranych produktow turystyki biznesowej w aspekcie
ich wykorzystania w komunikacji marketingowej. W pierwszej czesci przyblizono problematyke
turystyki biznesowej i jej produktéw. Nastepnie omowiono przemyst targowy oraz turystyke
korporacyjng w aspekcie ich zastosowania w dzialaniach komunikacji marketingowej. Na koniec
przedstawiono studium przypadku kampanii marketingowej ,,Szes¢ zmystow™ Polskiej Korporacji
Targowej, w ktorej jako narzedzie komunikacji marketingowej wykorzystano event, bedacy
produktem turystyki korporacyjne;.

Wprowadzenie

Tradycyjnie przez komunikacj¢ rozumie si¢ proces polegajacy na przekazywaniu
informacji migdzy stronami. W sytuacji, gdy stronami w procesie komunikowania sg
firma oraz jej otoczenie rynkowe, komunikacja staje si¢ nieodlacznym elementem
marketingu. Nalezy podkresli¢, iz na komunikacj¢ marketingowa sktada si¢ nie tylko
komunikowanie otoczeniu rynkowemu poprzez dzialania marketingowe wszelkich
wartosci firmy oraz ksztaltowanie jej cech wyrézniajacych, ale takze partnerskie
reagowanie na informacje plynace z otoczenia®. Dlatego tez, bardzo istotnym jest wybor
wlasciwych narzedzi komunikacji marketingowe] pozwalajacych na realizacje
zalozonych celow marketingowych.

Z uwagi na ciagle wrzrastajaca potrzebe kreatywnosci i innowacyjnosci
podejmowanych dzialan marketingowych coraz czgsciej stosowanymi instrumentami
staja si¢ takze produkty turystyki biznesowej. Celem artykulu jest przedstawienie
wybranych produktow turystyki biznesowej w aspekcie ich wykorzystania
w komunikacji marketingowe;j.

Turystyka biznesowa i jej produkty

Turystyka biznesowa stanowi szczegélny segment rynku turystycznego o duzej
dynamice rozwoju. Wspolczesnie okresla si¢ ja jako podrdz w szeroko pojetych celach
stuzbowych. Podczas takiej podroézy jej uczestnicy podejmuja w czasiec wolnym
dzialalno$¢ rekreacyjna i turystyczng’. Definicja turystyki biznesowej wynika z celu,
w jakim turysta odbywa podroz. Do turystyki biznesowej zalicza si¢ wszelkie podroze
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odbywane przez pracownikow i inne osoby w ramach pracy, obejmujace uczestnictwo
w takich spotkaniach, jak konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria, targi,
wystawy oraz imprezy motywacyjne”.

W literaturze anglojezycznej za pojecie szersze w stosunku do turystyki biznesowej
uznaje si¢ podrdze sluzbowe, na ktoére sklada si¢ wlasnie turystyka biznesowa oraz
indywidualne podréze stluzbowe. Turystyke biznesowa w  odrdznieniu  od
indywidualnych podrozy stuzbowych charakteryzuje dowolnos¢, nierutynowe zajecia
stuzbowe oraz to, ze czesto s one grupowe, natomiast indywidualne podréze stuzbowe
cechujg si¢ brakiem dowolnosci, rutynowymi zajeciami stuzbowymi i sq one czesto
odbywane samotnie.

Turystyka biznesowa jest réwniez tg strong turystyki, ktora charakteryzuje si¢
dochodowoscia 1 specjalizacja. W promocji i obstudze konieczne jest sprawne
zarzadzanie oraz specjalistyczne mozliwosci ustugowe. Turystka biznesowa wyrdznia
si¢ takze ze wzgledu na jej wystgpowanie w okreslonych miejscach docelowych. Celem
wigkszosci bowiem podrozy sluzbowych sa miasta. To wlasnie w wielkich miastach
ulokowane sg gléwne siedziby firm, fabryki, centra konferencyjne i wystawowe; tam
tez znajduje si¢ wigkszos¢ infrastruktury niezbednej na rynku podrézy sluzbowych, na
przyklad hotele, wezly komunikacyjne czy centra rozrywkowe i kulturalne, z ktorych
korzysta osoba podrozujaca shuzbowo”.

Produkt turystyki biznesowej, podobnie jak kazdy produkt turystyczny, jest
postrzegany dwojako, czyli jako struktura prosta, jak i ztozona. Produkt prosty turystyki
biznesowej moze stanowi¢ nocleg w hotelu w ramach podrézy w celach biznesowych,
natomiast produktem zlozonym tej formy turystyki moga by¢ profesjonalnie
zorganizowane targi wystawiennicze, ktoérych organizacja bedzie wymagala
skorelowania wielu prostych produktow turystycznych®. W artykule za produkt
turystyki biznesowej przyjeto interpretacje struktury zlozonej. Poruszajac problematyke
produktéw turystyki biznesowej mozna wyrézni¢ nastepujace ich rodzaje’:

— indywidualne podréze stuzbowe,
spotkania biznesowe,
podroze motywacyjne,
targi i wystawy,

— spotkania w ramach turystyki korporacyjne;j.

Indywidualne podréze stuzbowe obejmujg podréze osodb, ktorych praca wymaga
przemieszczania si¢. Na omawiane podroze skladaja sie prezentacje, konsultacje,
badania oraz tzw. spotkania ,jeden na jeden”.

Spotkania biznesowe obejmuja wicle rodzajéw imprez, takich jak konferencje,
seminaria szkoleniowe, wprowadzanie na rynek nowych produktow czy doroczne walne
zgromadzenia. Sq one organizowane przez firmy i stowarzyszenia w celu ulatwienia
komunikacji migdzy pracownikami, klientami, udzialowcami i cztonkami.

4 Metodologia bada# i badania pilotazowe turystyki biznesowej. Instytut Turystyki, Warszawa 2003, na zlecenie
Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Spoteczne;.

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

¢ M. Sidorkiewicz: Kreowanie produktu turystyki biznesowej w Polsce. W: Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 6,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 439, Wyd.o Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2006,
5. 279.

7 R. Davidson, B. Cope: op.cit., s. 3.
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Podréze motywacyjne to podréze, zazwyczaj luksusowe i do atrakcyjnych miejsc,
ktére finansujq pracodawcy swoim pracownikom, w nagrod¢ za wygranie
wspolzawodnictwa zwiazanego z praca lub dziatania w ramach zespotu handlowcow.

Wrystawy znane sa réwniez jako targi lub imprezy konsumenckie. Jednak nie
mozna tych poje¢ uzywac synonimicznie. Wystawa jest to bowiem tylko i wylacznie
pokaz, zas targi sa to pokazy, w ktérych dodatkowo jest mozliwos¢ zawarcia transakcji.
Przedstawiciele przedsigbiorstw biora udzial w targach w celu zaprezentowania
produktow firm. Klienci odwiedzajq targi, aby naby¢ produkty lub otrzymac od nich
fachowe informacje.

Turystyka korporacyjna obejmuje natomiast luksusowe rozrywki oferowane przez
firmy najcenniejszym klientom lub potencjalnym klientom w czasie prestizowych
wydarzen sportowych i kulturalnych. Firmy prowadza takie dzialania, aby poprawic
swoj wizerunck i zbudowaé relacje z VIP-ami, bedacymi ich gosémi oraz
z potencjalnymi klientami.

Wybrane produkty turystyki biznesowej narzedziem
komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa jest okreslana w literaturze jako proces wymiany
informacji migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem shuzacy realizacji strategii
marketingowej przez przedsigbiorstwo®. Przedsiebiorstwo istnieje dzieki procesowi
komunikowania si¢ z otoczeniem, ktdry obejmuje zestaw rdéznych srodkdéw i dziatan,
za pomocg ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace
produkt oraz firme, ksztaltujac w ten sposob potrzeby nabywcdw oraz pobudzajac
i ukierunkowujac popyt oraz zmniejszajac jego elastycznos¢. Komunikacja
marketingowa jako instrument dzialan na rynku nabiera cech wigkszej aktywnosci
i kreatywnosci’, czego przyklad stanowi obecno$é przedsigbiorstw na imprezach
turystyki biznesowej, a w szczegdlnosci udzial na targach oraz organizowanie spotkan
turystyki korporacyjne;j.

W dobie spoleczefistw informacyjnych, funkcjonowanie na rynku sektorow
gospodarczych jest niemozliwe bez odpowiednich narzedzi informacyjnych.
Przykladem jest szeroko rozumiana promocja, ktorej jednym z zadan jest realizacja
funkcji informacyjnej. Funkcja ta wynika z istoty komunikowania — przedsigbiorstwa
dzigki nawigzaniu komunikacji z otoczeniem przekazujg informacje o sobie i swoich
wyrobach. Dzigki temu firmy moga wzmacnia¢ wlasny wizerunek, upowszechniac
informacje o zaletach wlasnych produktéw, mozliwosciach ich zastosowania oraz
warunkach nabycia'. Instrumentem promocyjnym odpowiedzialnym za przekaz
informacji o przedsigbiorstwie moze by¢ m.in. przemysl wystawienniczy, ktoérego
realnym produktem sq targi i wystawy.

8 H Goérska-Warsewicz, K. Krajewski, M. Swiatkowska: Koncepcja zintegrowanej komunikacii rynkowe;.
W: Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju. Red. G. Rosa, A. Smalec.
Ekonomiczne Problemy Uslug nr 25, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 510, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 52. A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji. PWE,
Warszawa 2003, s. 17.

® S, Wilmanska-Sosnowska: Komunikacja marketingowa jako element przewagi konkurencyjnej wspblczesnego
preedsigbiorstwa. W Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku. Red. G. Rosa,
A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 414, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2005, s. 548.

10 Marketing. Sposéb myslenia i dziatania. Red. J. Perenc. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2001,
s. 284.
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Wystawcy biora udzial w targach z dwoch powoddéw. Jednym z nich jest
marketing, czyli kreowanie wizerunku i komunikacja z rynkiem, natomiast drugi
to handel, czyli przede wszystkim nacisk na aktywizacj¢ sprzedazy i zdobywanie
nowych rynkéw zbytu''. Klienci natomiast odwiedzaja targi, aby naby¢ produkty lub
otrzyma¢ od nich fachowe informacje. W ciggu kilku ostatnich lat pojawila si¢ nowa
kategoria zwiedzajacych. Sa to kompetentni, dobrze przygotowani konsumenci oraz
zainteresowani targami w celach zawodowych fachowcy, ktorzy z bogatego kalendarza
imprez targowych na calym $wiecie wybieraja kilka — ich zadaniem — najbardziej
wartosciowych i wizyty na nich traktujq jako dobry sposdb na nawiazywanie kontaktow
biznesowych.

Gléwnym celem organizacji targow jest generowanie sprzedazy, promowanie
nowych produktdéw, podtrzymywanie badz nawigzywanie kontaktdéw oraz wymiana
mysli i informacji mi¢dzy wystawcami, ckspertami w danej dziedzinie oraz
odwiedzajacymi. Z punktu widzenia tych, ktoérzy wystawiaja swoje produkty czy ushugi,
pokazy handlowe i konsumenckie sq podstawowym elementem ich marketingu-mix
i komunikacji'®. Targi sa generalnie uznawane za stosunkowo malo kosztowny sposéb
komunikacji migdzy nabywcami i dostawcami. Jak utrzymuja zwolennicy targdw, bez
tej waznej formy dwustronnej komunikacji rentownos¢ swiatowego handlu znacznie by
zmalata. Imprezy targowe odgrywaja podstawowg role jako $rodek promowania
produktow i ustug.

Specyfika imprez targowych sprawia, ze komunikowanie si¢ z potencjalnymi
klientami w specyficznych warunkach targowych moze okazac si¢ niezwykle skuteczne,
jednak uzyskanie pozadanych efektow uzaleznione jest od zrozumienia istoty tego
wyjatkowego narzedzia marketingowego'”.

Innymi produktami turystyki biznesowej, ktdre =znajdujq zastosowanie
w dzialaniach z =zakresu komunikacji marketingowej sa spotkania turystyki
korporacyjnej. Sa to formy podrozy stuzbowych polegajace na zapraszaniu gosci
organizujacych je korporacji i firm do darmowego uczestnictwa w waznych
wydarzeniach lub zorganizowanym wypoczynku, trwajacych zazwyczaj dzien lub
krocej. Te wydarzenia moga zaklada¢ zardwno aktywne uczestnictwo gosci (np. gra
w golfa) lub tez stawiaé ich w pozycji obserwatorow (np. udzial w waznym wydarzeniu
artystycznym). Glowne grupy. do ktérych kierowana jest turystyka korporacyjna to'”:

— obecni oraz potencjalni klienci i dostawcy (najwigksza grupa),

— posrednicy 1 agenci, ktorzy beda mogli kupowa¢ lub rekomendowaé produkty

lub ustugi zapraszajacej firmy,

— partnerzy finansowi, wlacznie z inwestorami lub potencjalnymi inwestorami,

— osoby wplywowe (np. dziennikarze medidw ogdlnych i specjalistycznych,

politycy lokalni i szczebla krajowego),

— czlonkowie wspolnoty lokalnej, ktorzy moga mie¢ wplyw na dzialalnosc

zapraszajacej firmy lub pozostawa¢ pod jej wplywem,

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

2R Davidson, B. Cope: op.cit., s. 179.

13 M. Gebarowski: Targi jako narzedzie prospektowania nowych klientéw. W: Marketing Przyszlosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Media w kreowaniu ... op.cit., s. 464.

1 R. Davidson, B. Cope: op.cit., s. 215-216.
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— klienci wewnetrzni — ,,personel firmy”.

Turystyka korporacyjna to cenne narzedzie public relations wykorzy stywane przez
firmy do tworzenia korzystnego wizerunku, budowania i rozwijania kontaktow i relacji
z ich najwazniejszymi partnerami oraz podkreslania obecnosci firmy lub promowanej
marki we wplywowych kregach'.

Zastosowanie produktow turystyki biznesowej w kampanii
marketingowej Polskiej Korporacji Targowej ,Szesé
zmystow”

Przykladem =zastosowania przedstawionych produktow turystyki biznesowe]
w dzialaniach z zakresu komunikacji marketingowej jest kampania ,.Szes¢ zmystow”'°
zrealizowana w 2003 roku przez Polska Korporacje Targowa' . Kampania ,.Sze$é
zmystow” w swoich zalozeniach miala zapoczatkowaé proces promocji targdw
i wystaw, jako skutecznego narzedzia marketingowego. Proces ten mial za zadanie
dostarczy¢ klientom branzy targowej odpowiedniej informaciji, ktdéra podniostaby
poziom ich wiedzy o marketingu targowym.

Celem strategicznym kampanii bylo kreowanie wizerunku targéw jako
nowoczesnego narzedzia marketingowego. Zastosowano hasto ,,Szes¢ zmyslow”,
odnoszace si¢ do przyjetego motta kampanii: ,,Tylko na targach profesjonalna
komunikacja korzysta ze wszystkich zmyslow klienta, co zgodnie ze S$wiatowymi
trendami w marketingu, stwarza najlepsze warunki do prowadzenia biznesu i promocji
marek”. Intuicja, zostala przez tworcéw kampanii nazwana szostym zmyslem, ktory
uzupetnit list¢ pigciu podstawowych zmyslow czlowieka. Wykazano, ze wszystkie
zmysly moga by¢ wykorzystywane w procesach komunikacji oraz podejmowania
decyzji. Podkres$lono, iz w przeciwiefistwie do innych medidw, oddziatujacych
najczesciej na jeden lub dwa zmysly klienta, targi i wystawy intensywnie wykorzystuja
wszystkie, a mianowicie:

1. Wazrok — targi jako miejsce kreowania wizerunku firmy.

2. Shuch — targi jako przydatny instrument wymiany i pozyskiwania informacji.

3. Zapach — cho¢ pozomnie ulotny zawsze w procesach sprzedazy mial ogromny
wplyw na decyzje. Do dzi§ uzywane sq zwroty: ,,mie¢ nosa do dobrych interesdw”,
Swyczuwaé okazje”. Aromat sukcesu, zdaniem tworcoéw kampanii intensywnie
unosi sie wlasnie na targach.

4, Smak — w biznesie trzeba mie¢ dobry smak, by trafia¢ w gusta wybrednych
klientow. Targi jako instrument rozpoznawania potrzeb i zyczen klientdw.

5. Dotyk — inne zmysly latwiej jest zwies¢, czasem oszukaé. Zanim kupisz — zwaz.
Zanim zdecydujesz — wyprobuyj, jak dziata. Ujmij w dlon, ocen jakos¢. Dotyk to
zmyst decydujacy. Targi jako miejsce wykorzystania zmystu dotyku w procesie
podejmowania decyzji.

6. Intuicja — do odniesienia sukcesu, zdaniem tworcoéw kampanii, potrzebny jest
szczegdlny zmysl — intuicja, ktéra dostrzega wszystkie korzysci wynikajace
z uczestnictwa w targach.

¥ Turystyka. Red. W. Kurek. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 304.

6 W opracowaniu wykorzystano materialy Polskiej Izby Przemystu Targowego. http://www polfair.pl/
statictext. php?t=kampanie_szesc.

7 Dziatajaca od 1993 roku Polska Korporacja Targowa zostala zastapiona w roku 2007 przez Polska Izbe Przemystu
Targowego.
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Adresatami kampanii byli pracownicy firm i korporacji, ktére na podstawie
monitoringu wydatkéw reklamowych zostaly uznane przez PKT za najwigkszych
reklamodawcoéw, wybrani klienci branzy targowej oraz przedstawiciele srodowisk
opiniotworczych. W procesie realizacji kampanii ,,Szes¢ zmyslow” wykorzystano
szereg instrumentéw komunikacji marketingowej, nalezacych gléwnie do obszaru
komunikacji formalnej, z zakresu'®:

a) marketingu bezposredniego zastosowano kreatywng przesyltke zawierajacq

informacj¢ o kampanii oraz przedmioty symbolizujace zmysly wraz
z zaproszeniem na Wielka Galg Korporacji Targowe;,

b) reklamy BTL zastosowano multimedialng prezentacj¢ ,,Targi — Twoja nowa
limuzyna”, przedstawiajaca zalety nowoczesnego marketingu targowego oraz
katalog wraz z plyta CD =zawierajace informacje dotyczace marketingu
targowego uzupelione o poradnik wystawcy 1 wykaz polskich
rekomendowanych targow,

¢) public relations zastosowano sponsoring (gléwnym sponsorem byl koncern
DaimlerChrysler, ktéry udostgpnit na potrzeby prezentacji i kampanii
wizerunek Mercedesa Klasy S) oraz dzialania z obszaru media relations
(artykuly i wywiady w prasie codziennej i branzowej, pozyskanie patronatu
medialnego dziennika ogolnopolskiego ,.Rzeczpospolita” oraz Telewizji
Polsat, organizacja konferencji prasowych).

Jednak najwazniejszym narzedziem PR, stanowigcym jednoczesnie glowny
element kampanii, byla organizacja Wielkiej Gali Polskiej Korporacji Targowej —
eventu, ktory jest typowym przykladem produktu turystyki korporacyjnej. Gala spetnila
wszystkie kryteria produktu turystyki korporacyjnej. Jej uczestnikami byla elitarna
grupa osob, odbyla si¢ ona w bardzo prestizowym migjscu — jednym z warszawskich
centrow biznesu, a w programie, oprocz przekazu informacyjnego, znalazly si¢
elementy decydujace o wyjatkowym charakterze tego eventu. Zorganizowano m.in.
wystawe instalacji artystycznych ,,Sze$¢ zmyslow”, ktore zostaly wykonane przez
wybitnych artystow mlodego pokolenia. Instalacje byly metaforg ludzkich zmysléw,
za pomocy ktérych komunikujemy si¢ w spoteczenstwie i kontaktach bezposrednich,
np. podczas targdéw. Ponadto uroczystos¢ uswietnil swoim wystgpem Polski Teatr
Tanca, bgdacy zespolem o miedzynarodowej renomie.

Zakonczenie

Kontakt firmy z jej otoczeniem rynkowym jest procesem dwustronnym. Z jednej
strony otoczenie rynkowe jest informowane o ofercie firmy, nakltaniane do zakupu,
przedstawiany mu jest pozytywny wizerunek nadawcy w celu stworzenia pozytywnego
stosunku do niego oraz marki. Z drugiej strony odbiorca, jakim moze by¢ nabywca
towaru, posrednik, czy dziennikarz, czgsto w sposdb aktywny wykazuje
zainteresowanie ofertq mobilizujac firme do partnerskiego reagowania na informacje
plynace z otoczenia. To swoiste sprzgzenie zwrotne, interakcja, nie powinno przejawiac
sie tylko np. wynikami wielkosci sprzedazy, ale takze powinno umozliwi¢ lepsze
zrozumienie potrzeb klienta. Wynika stad potrzeba stosowania narzedzi komunikacji
marketingowej nie tylko efektywnych, ale takze atrakcyjnych dla odbiorcéw przekazu.

8 Do podstawowych elementéw komunikacji marketingowej nalezy komunikacja formalna, czyli promocja. Za: M. Rydel:
Komunikacja jako element marketingu. W: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. ODDK, Gdansk 2001, s. 21.
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Do narzedzi charakteryzujacych si¢ powyzszymi cechami niewatpliwie mozna zaliczy¢
przemyst wystawienniczy oraz produkty turystyki korporacyjne;.

BUSINESS TOURISM PRODUCTS AS TOOLS
OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

The objective of the paper is presenting chosen products of business tourism in the aspect
of their usage in marketing communication. In the first part the business tourism and its main
products are presented. Further on exhibition industry and corporate tourism are characterized
in the aspect of their implementation in marketing communication. At the end the Polish Trade
Fair Corporation ,Six Senses” marketing campaign is presented. In this campaign event
(the product of corporate tourism) was used as a tool of marketing communication.



