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Whprowadzenie

Turystyka biznesowa jest wcigz dynamicznie rozwijajacym si¢ segmentem
rynku turystycznego. To wyjatkowy segment charakteryzujacy sie takimi ce-
chami, jak dochodowos$¢ i specjalizacja. Cechy te determinujg konieczno$¢
zastosowania w procesie obstugi turysty biznesowego nie tylko sprawnego za-
rzadzania, ale takze wykazania si¢ specjalistycznymi mozliwosciami ushugo-
wymi. Struktura produktu turystyki biznesowej zawiera znaczna liczbg elemen-
tow niematerialnych, a wigc bedzie on wymagat odmiennych dziatan marketin-
gowych w poréwnaniu z produktami o przewadze elementéw materialnych’.

Szansa odniesienia sukcesu wigze si¢ z kwalifikacjami organizatorow spo-
tkan, ktorzy w sposob profesjonalny beda potrafili wykreowaé produkt zawiera-
jacy ushugi o cechach i wlasciwo$ciach pozwalajgcych zaspokoi¢ nie tylko ak-

1 T. Levitt prezentuje poglad, ze nie ma takiego pojecia jak ustugi, lecz sa tylko produkty,
ktore zawieraja mniej lub wigcej elementéw materialnych lub niematerialnych, zob. T. Levitt,
Marketing wedlug Theodore Levitta, Wydawnictwo Helikon, Warszawa 2003.
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tualne, ale takze przyszle wymagania turysty biznesowego. Kluczowa staje si¢
wiec umiejetno$¢ rozpoznania i wlasciwego wyboru rodzaju ustug.

Celem artykutu jest identyfikacja ustug konferencji i kongreséw, imprez
targowo-wystawienniczych oraz wyjazdow motywacyjnych stanowiacych pro-
dukty turystyki biznesowej, a takze ich analiza w §wietle wybranych zagadnien
teorii marketingu.

Artykut jest wynikiem studiow literaturowych i doniesien branzowych
oraz analizy obserwacji roznego rodzaju biznesowych imprez zbiorowych.

1. Produkt ustugowy w ujeciu marketingowym

Problematyka produktu jest bardzo rozlegta i zréznicowana. Na rynku
wszelkie dobra okresla si¢ mianem produktow, ktore moga wystgpowaé w po-
staci materialnej badZ niematerialnej. P. Kotler w ujeciu marketingowym defi-
niuje produkt jako wszystko, co jest oferowane na rynku nabywcom i co jest
w stanie zaspokoi¢ okreslona potrzebe lub pragnienie’. Podobnie produkt defi-
niyje J. Altkorn, okre$lajac go jako oferte lub propozycje sprzedawcy weryfi-
kowana przez rynek®. Produktem moga by¢: rzeczy fizyczne (przedmioty),
ustugi, pomysty, idee, miejsca, organizacje, stowarzyszenia, widowiska, spo-
tkania, projekty technologiczne i organizacyjne oraz inne wytwory potencjatu
intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego i spotecznego ludzkosci. Pro-
dukt moze by¢ réwniez kombinacja wymienionych elementéw. Kazdy produkt
ma kilka poziomdéw (warstw), a ich suma sktada si¢ na catosciowa koncepcje
produktu, ktéra moze byé zréznicowana®,

Dyskusja terminologiczna dotyczaca ustugi wskazuje natomiast, iz w Sen-
sie gospodarczym ushluga jest uzytecznym produktem niematerialnym, ktory
jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynno$ci) w procesie produkcji
przez oddzialywanie na strukture okreslonego obiektu (cztowieka lub przedmio-

2 p, Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg
SJA, Warszawa 1999, s. 7.

3. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 97.

* Zarzqdzanie produktem, red. B. Sojkin, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2003, s. 19.
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tu materialnego), w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich®. Ustugi stanowig bar-
dzo rozlegly i zroznicowany dziat gospodarki, ktory obejmuje zar6wno dziatal-
no$¢ agend rzadowych (tj. policji, wojska, wymiaru sprawiedliwosci), instytucji
non profit, jak i przede wszystkim prywatnych przedsigbiorstw nastawionych na
osigganie zysku (takich jak banki, instytucje finansowe, przedsigbiorstwa trans-
portowe, hotele itp.)®.

Sama istota ustug opisywana jest najczesciej przez ich cechy. Za najwaz-
niejsza cech¢ charakteryzujaca ustugi nalezy uzna¢ ich niematerialnos$¢. Ustugi
nie majg materialnej postaci i jako takie nie moga by¢ przez potencjalnego na-
bywce ocenione za pomoca zmystow. Oprocz cechy niematerialno$ci do atrybu-
tow ustug nalezy zaliczy¢':

— jednoczesnos¢ procesu §wiadczenia i konsumpcji;

— niejednolitos¢ ustug (trudnosci w ich standaryzacji);

— nietrwatos$¢ ushug;

— brak mozliwos$ci nabycia ustug na wlasnos¢;

— substytucyjno$¢ i komplementarnos¢.

Zgodnie z koncepcja zaproponowang przez P. Kotlera, istniejg takie rodza-

je ofert rynkowych, jak:

— czyste dobra materialne, ktorym nie towarzysza ustugi — sg to np. do-
bra codziennego uzytku;

— dobra materialne wspierane ustugami — sg nimi np. dobra o wysokiej
wartosci, ktore aby mogty spetni¢ swoje funkcje, potrzebuja otoczenia
ustugowego (np. samochody, komputery);

— hybrydy — produkty rynkowe, ktore relatywnie w potowie stanowig do-
bra materialne, a w potowie ustugi (np. ustugi gastronomiczne);

— ushugi wspierane dobrami materialnymi, czyli takie, ktére sa czynno-
sciami, ale do ich $wiadczenia niezbgdne jest otoczenie dobrami mate-
rialnymi — sa to ustugi infrastrukturalne (np. ustugi transportowe);

® M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 17.

® A. Tokarz, M. Sidorkiewicz, Development of European Union’s policy on services, ,,Ser-
vice Management” Vol. 1, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2007, s. 9.

" J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2001, s. 18.
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— czyste ustugi — niewymagajace otoczenia materialnego, jak np. opieka

nad dzieckiem, ustugi towarzyskie®.

W zwigzku z zaprezentowang klasyfikacja ofert rynkowych produkt tury-
styki biznesowej nalezy zaliczy¢ do czwartej kategorii, czyli ustug wspieranych
dobrami materialnymi.

Przytoczone informacje dotyczace produktu (w tym ustugi) sa podstawa do
wskazania istoty produktu turystycznego. Tak jak w przypadku produktu
w rozumieniu ogoélnoekonomicznym, tak i w rozumieniu branzowym produkt
turystyczny jest kategorig jeszcze bardziej ztozong i zréznicowang. Ponadto
produkt turystyczny mozna rozpatrywac¢ w znaczeniu waskim i szerokim.

W pierwszym przypadku produkt turystyczny oznacza to, co turysci kupu-
ja, np. ushugi transportowe noclegowe, zywieniowe’. Elementy te moga by¢
nabywane oddzielnie lub w formie pakietu, ktory sktada si¢ z kombinacji dwoch
lub wiecej elementéw sprzedawanych jako jeden produkt po zryczaltowanej
cenie™. Produktem turystycznym w ujeciu waskim moze byé zatem zaréwno
pojedyncza ustuga, jak rowniez pakiet ustug i dobr im towarzyszacych, przed-
stawiajgcych wartos$¢ dla turysty.

Produkt turystyczny w znaczeniu szerokim stanowi natomiast kompozycje
tego, co turysci robia, oraz waloréw, urzadzen i ustug, z ktorych przy tym ko-
rzystaja. Dla turysty catkowitym produktem turystycznym jest suma wrazen
i doswiadczen, jakich doznal od momentu opuszczenia miejsca statego za-
mieszkania do powrotu do niego. Jest to produkt ztozony, w przeciwienstwie do
pojedynczego, ktorym moze by¢ pokodj w jakimkolwiek obiekcie noclegowym
czy miejsce w $rodku transportu'’. Produktem turystycznym jest pakiet dobr
i ushug, czyli zestaw materialnych i niematerialnych sktadnikoéw umozliwiaja-
cych realizacje wyjazdu turystycznego'. W niniejszym ujeciu produkt tury-
styczny moze obejmowac migjsce (kierunek wyjazdu), ustuge (pakiet operatora

8 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2005, s. 17-18.

® 5. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa, War-
szawa 1998, s. 23.

10J Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowac po-
znawanie $wiata, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2002, s. 69.

11’5, Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki..., s. 23.

12 A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2003, s. 32.
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turystycznego sktadajacy si¢ z ustugi transportu lotniczego, ustugi noclegowej
oraz gastronomicznej i innych dodatkowych) i czasami pewne produkty mate-
rialne (darmowe torby lotnicze lub darmowa butelka alkoholu bezctowego, aby
zacheci¢ do kupna dane;j ushgi)l3.

W praktyce gospodarczej postacie produktu turystycznego mozna zidenty-
fikowac¢ jako szlak, atrakcje, imprezg¢/wydarzenie, wyrob, oferte miejsca, rodzaj
turystyki'®. Na potrzeby artykutu produkt turystyki biznesowej rozumiany jest
jako impreza/wydarzenie.

Poniewaz poszczegolne sktadniki produktu turystycznego speiniaja od-
mienne role, nalezy je analizowa¢ w kategoriach strukturalno-funkcjonalnych.
Oznacza to, ze kompozycje sktadnikow zaspokajajacych rézne komplementarne
potrzeby trzeba odnosi¢ do wzglednie statej potrzeby glownej'>. Wyodrebnia sie
nastgpujace wymiary produktu turystycznego:

—  rdzen (istota) produktu,

—  produkt rzeczywisty (podstawowy);

—  produkt poszerzony (ulepszony);

—  produkt potencjalny.

Rdzef produktu turystycznego to podstawowa potrzeba turystow, ktéra
decyduje o wyborze i konsumpcji danego produktu'®. Rdzen produktu kore-
sponduje Scisle z tzw. rdzeniem korzysci, zwigzanym z gtownym motywem
podrézowania. Wyodrebniony rdzen produktu nie bywa zwykle przedmiotem
transakcji, poniewaz cechy popytu turystycznego sprawiaja, ze w sktadzie pro-
duktu muszg by¢ zawarte ustugi i dobra zaspokajajace potrzebe podstawowa
i potrzeby komplementarne®’.

Produkt rzeczywisty to z kolei realna oferta, ktorg turysta kupuje w celu
zaspokojenia danej potrzeby. Produkt rzeczywisty jest wiec odpowiedzia na
istote produktu i przedstawia konkretny przedmiot transakcji na rynku tury-
stycznym. Wymiar produktu poszerzonego i rzeczywistego jest niewatpliwie

13.C. Holloway, C. Robinson, Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 1997, s. 114.

14 M. zdon-Korzeniowska, Jak kreowaé regionalne produkty turystyczne. Teoria i prakty-
ka, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 148.

15 3. Altkorn, Marketing w turystyce..., s. 100.
® Marketing ustug turystycznych..., s. 76.
173, Altkorn, Marketing w turystyce..., s. 100.
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wymiarem, ktéry wcigz ewoluuje, zmieniajac si¢ wraz z rosngcymi wymaga-
niami konkurencyjnego rynku turystycznego®. Zmienia si¢ on w wyniku wzro-
stu poziomu zamoznos$ci, cywilizacji i kultury, wptywajac na sposéb podrézo-
wania i spedzania wolnego czasu®.

Produkt poszerzony nalezy rozumie¢ jako wszystkie dodatkowe $wiadcze-
nia, ktére wzbogacaja produkt i czynia go bardziej konkurencyjnym. W tym
miejscu nalezy zaznaczy¢, ze o ile rdzen produktu turystycznego pozostaje
czyms relatywnie trwatym, tak jak w miare state sa potrzeby cztowieka wzgle-
dem wypoczynku, uprawiania sportOw czy zwiedzania miasta, o tyle produkt
rzeczywisty i poszerzony ulegaja statej ewolucji®®. To bowiem, co dla jednych
dostawcow ustug turystycznych jest produktem poszerzonym, dla innych sta-
nowi produkt rzeczywisty. Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy upatrywaé
przede wszystkim w postgpie technologicznym oraz gospodarczym, stopniu
zamoznosci spoleczenstwa, stopniu ochrony srodowiska czy tez w poziomie
kulturalnym i cywilizacyjnym ludzi. Ze wzgledu na to, ze potrzeby ulegaja
ciagglym rozwojom ilosciowo-jakosciowym, podobnie jak zdolno§¢ konkuren-
tow do ich zaspokajania, ksztattowanie produktu jest procesem cigglym. Dlate-
go tez przedsigbiorstwa turystyczne powinny w miare swoich mozliwosci stale
rozszerza¢ swoja oferte, aby jak najlepiej spetniata wymogi klientow®'. Walka
konkurencyjna najczesciej odbywa si¢ nie za pomoca produktu podstawowego
ani nawet rzeczywistego, tylko za pomoca dodatkowych elementow oferty.
Dodatkowe korzysci maja bowiem decydujacy wptyw na decyzje o zakupie
danego produktu?.

W literaturze przedmiotu opisane sa jeszcze dwa inne wymiary produktu.
Pierwszym z nich jest produkt potencjalny (oczekiwany), czyli zbiér cech
i warunkow, jakich oczekuja nabywcy decydujacy sie kupi¢ dany produkt (pro-
dukt oczekiwany moze by¢ tozsamy z produktem rzeczywistym lub poszerzo-
nym), drugim za§ — produkt psychologiczny, ktéry stanowi wszystko to, co

8 Marketing ustug turystycznych..., s. 76.
193, Altkorn, Marketing w turystyce..., s. 100.
2 p_Motyka, Marketing w biurze podrézy, Warszawa 1997, s. 25.

2! Ekonomiczne podstawy turystyki, red. A. Panasiuk, Fundacja na rzecz Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 154.

22 Marketing. Sposéb myslenia i dzialania, red. J. Perenc, Wydawnictwo Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2001, s. 178.
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pozostaje w $wiadomosci klienta od momentu pierwszego kontaktu z produk-
tem az po zakonczenie jego konsumpcji. Przedsigbiorstwo turystyczne powinno
dazy¢ do tego, by turysta odczut satysfakcje z dokonanego wyboru, albowiem
zwigksza to szanse utrzymania klienta w firmie, jak rdwniez prawdopodobien-
stwo pozytywnego rozgtosu wérdd potencjalnych turystow?,

2. Charakterystyka wybranych produktow turystyki biznesowej

Turystyka biznesowa to forma ruchu turystycznego, na ktora sktadajg si¢
wyjazdy o charakterze zawodowym, podczas ktorych osoby wyjezdzajace ko-
rzystaja z podstawowych ustug turystycznych, a w czasie wolnym zaspokajaja
potrzeby wypoczynku, poznania, rozrywki itp., wykorzystujac baze turystycz-
na*!. Wspotczesnie okresla si¢ ja jako podroz w szeroko rozumianych celach
stuzbowych. Jest to sektor niezwykle trwaty, 0 dyskretnej, ale regularnej eks-
pansji®. Z uwagi na swoje specyficzne cechy (np. mniejsza wrazliwo$é na takie
czynniki decydujace o wyjazdach, jak czas wolny, wielkos¢ dochodow, ceny,
sezonowo$¢), odmiennym w poréwnaniu z turystyka niebiznesowa jest tez pro-
ces organizacji oraz obstugi turysty biznesowego. Ponadto wykorzystuje si¢
odmienne sposoby akwizycji i pozyskiwania uczestnikow. Nalezy takze pod-
kresli¢ oczekiwanie ustug o zawsze wysokiej jakosci i odpowiednim zakresie.

Oczekiwania turysty biznesowego i zwigzany z nimi zakres ustug beda
uzaleznione od celu wyjazdu stluzbowego, determinujacego wybor rodzaju pro-
duktu. Wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje produktow turystyki biznesowej®:
indywidualne podroze stuzbowe;

— spotkania biznesowe (obejmujace miedzy innymi takie rodzaje imprez,
jak konferencje i kongresy, seminaria);

— podrdéze motywacyjne;

— targi i wystawy;

— spotkania w ramach turystyki korporacyjnej.

2 Marketing ustug turystycznych..., s. 76.

% G. Golembski, Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa—Poznan 2002, s. 31.

25 \W. Gaworecki, Turystyka, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1997, s. 40.

% R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne, wysta-
wy, turystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 3.
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Na potrzeby artykutu do dalszej analizy wybrano trzy z nich: konferencje
i kongresy, podroze motywacyjne oraz targi i wystawy.

Konferencje i kongresy to jeden z podstawowych produktow turystyki biz-
nesowej. Wedtug Stownika jezyka polskiego konferencja jest zebraniem, posie-
dzeniem grona osob, zwykle przedstawicieli jakiej$ instytucji, organizacji itp.
w celu oméwienia okreslonych zagadnien; narada, rozmowa?’. Natomiast kon-
gresem nazywa si¢ naukowy, polityczny itp. zjazd migdzynarodowy lub krajo-
wy?. Dostepna fachowa literatura przedmiotu definiuje konferencje jako impre-
z¢ o okre§lonym scenariuszu, ktora jest adresowana do zdefiniowanej przez
organizatora grupy odbiorcéw, majaca cel inny niz rekreacyjno-rozrywkowy?.

Kongres z kolei jest przedsigwzigciem ekonomiczno-administracyjnym
o charakterze naukowym, politycznym, religijnym czy tez spoltecznym organi-
zacji krajowych lub migdzynarodowych bgdacym srodkiem realizacji ich celow
i zadan®™. Kongresy od konferencji rozni wicksza liczba uczestnikow i rzadsza
czestotliwo$é®. Natomiast zarowno konferencja, jak i kongres sa spotkaniami
tematyczno-merytorycznymi, majacymi okreslong budowg, ktorg mozna zmie-
nia¢ zaleznie od wizji organizatorow*.

Stowarzyszenie Incentive Travel & Meetings Association zdefiniowato
podréz motywacyjng jako dziedzine dziatalno$ci z zakresu sprzedazy, marke-
tingu i zarzadzania, polegajaca na uzywaniu obietnicy uczestnictwa w wyjatko-

2" Maly stownik jezyka polskiego, red. E. Sobol, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 334.

28 |bidem, s. 335.

2 ). Piasta, Wspélpraca zleceniodawcy z gestorem sal, hotelem, profesjonalnym organiza-
torem konferencji, w: Turystyka biznesowa. Produkt i promocja, Wybor wyktadow i referatow
zaprezentowanych podczas cyklu szkoleniowego ,,Europejska Akademia Organizatoréw i Plani-
stow Konferencji” w latach 2004-2005, Wtasciciel majatkowy praw autorskich — Ministerstwo
Gospodarki i Pracy, Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”, Warszawa 2005, publi-
kacja w formie CD.

% proceeding of the 3rd International Congress of Organizers and Technicians USA, publ.
nr 185, Bruksela 1963, s. 67, za: A. Kornak, M. Montygierd-Loyba, Ekonomika turystyki, PWN,
Warszawa—Wroctaw 1985, s. 67.

81 K. Matachowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej, Zeszyty Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 4, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 76.

% A. Kalinowska-Zeleznik, M. Sidorkiewicz, Meeting planning jako narzedzie wspomaga-
Jace realizacje produktow turystyki konferencyjnej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 568, Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 13, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 16.
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wej podrozy, jej realizacji i podtrzymywaniu wspomnien z przezy¢ zwigzanych
z ta podroza w celu motywowania jej uczestnikow do osiggania wyjatkowych
wynikdw w pracy lub nauce. Podr6z motywacyjna powinna zapas¢ gleboko
W pamiec jej uczestnika oraz jako nagroda mocniej zwigza¢ z firma niz premia
finansowa i prezent rzeczowy. Dla zewngtrznego obserwatora podrdéz motywa-
cyjna moze wydawac si¢ ekstrawagancka, luksusowa wycieczka, tymczasem za
zabawa i rozrywka w wigkszosci takich podrozy kryje si¢ dlugi okres szczego-
lowych przygotowan, ktéry ma zapewni¢ pelne osiagnigcie celéw zatozonych
przez firme.

W Matym stowniku jezyka polskiego zdefiniowano wystawe jako miejsce,
lokal, w ktorym si¢ co§ wystawia, pokazuje publicznosci, widzom, zwiedzaja-
cym. Jest to wystawianie na pokaz jakich$ zbioréw lub inaczej ekspozycja®.
W fachowej literaturze przedmiotu pojecie wystawy czesto stosowane jest za-
miennie z pojeciem targéw lub imprez konsumenckich. Jednak terminy te nie sa
synonimami. Targi to okre$lona, zorganizowana forma rynku, na ktorym doko-
nuje si¢ zakupow na duza skale, produktow jednej lub wielu branz w regular-
nych odstepach czasu, z reguty w tym samym miejscu®*. Na wystawach wyroby
sa jedynie prezentowane. Jak wskazuje definicja, wystawa jest tylko i wytacznie
pokazem, za$ targi sg to pokazy, w trakcie ktorych mozliwe jest takze zawarcie
transakcji*®.

W odpowiedzi na oczekiwania uczestnikow organizatorzy turystyki bizne-
sowej musza podejmowaé dziatania nie tylko atrakcyjne, ale takze skuteczne,
bezpieczne oraz czesto oferujace korzysci pozamaterialne. Przygotowanie pro-
duktu turystyki biznesowej, ktorego realizacja przebieglaby bez sytuacji kryzy-
sowej, z zapewnieniem 100% bezpieczenstwa jego uczestnikom, a takze osigg-
netaby zalozone cele i w koncowych ankietach ewaluacyjnych zostata oceniona
pozytywnie, jest swoistym wyzwaniem dla kazdego organizatora. Z tego powo-
du wazny staje si¢ poziom jego profesjonalizmu, w tym umiejetnosci identyfi-
kacji 1 wyboru ustug.

%8 Maty stownik jezyka polskiego..., s. 1079.
* A. Kalinowska-Zeleznik, M. Sidorkiewicz, Meeting planning..., s. 44.

% M. Sidorkiewicz, Turystyczny przemyst wystawienniczy jako nowoczesny instrument
przekazu informacji turystycznej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 429, Eko-
nomiczne Problemy Turystyki nr 7, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2006, s. 246-247.
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3.  Uslugi skladajace si¢ na produkt turystyki biznesowej
— préba identyfikacji

Niewatpliwie istotnym elementem produktu turystyki biznesowej sa ustugi
turystyczne (cho¢ same w sobie stanowiag produkt turystyczny). Ze wzgledu na
réznice pomiedzy dobrami materialnymi a ustugami ich znaczenie wptywa na
charakter produktu turystycznego, a wigc 1 na sposoby jego marketingowego
ksztattowania®. Wedlug Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 roku o ustugach tury-
stycznych, ustugami turystycznymi sa ustugi przewodnickie, hotelarskie oraz
wszystkie inne ushugi $wiadczone turystom lub odwiedzajacym®’. Wedtug innej
klasyfikacji ustugi turystyczne dzieli si¢ natomiast na*®:

— informacji, reklamy i dyspozycji;

— transportowe;

— noclegowe;

— gastronomiczne;

—  kulturalno-o$wiatowe;

— handlowe i rzemie$lnicze;

— rekreacyjno-sportowe;

— administracyjno-spoteczne (w tym ustugi finansowe);

—  lgcznosci;

— komunalne (ushugi zwigzane z porzadkiem, estetyka i czysto$ciag

miejsc, na ktorych uprawiana jest turystyka);

— z dziedziny porzadku publicznego;

— shluzby zdrowia,

— 1 zaktadoéw ubezpieczen;

— graniczne.

Budowa produktu turystyki biznesowej, podobnie jak kazdego produktu
turystycznego, postrzegana jest dwojako — jako struktura prosta i ztozona. Na
produkt prosty turystyki biznesowej moze sktadac si¢ ustuga noclegowa w hote-
lu w ramach podrézy w celach biznesowych, natomiast na produkt ztozony —
szeroko rozumiane ustugi organizacji targéw wystawienniczych, co bedzie sta-
nowito sume¢ wielu prostych ustug.

% Marketing ustug turystycznych..., s. 77.
%7 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ushugach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268.
% A. Kornak, M. Montygierd-Loyba, Ekonomika turystyki..., s. 199-206.



Identyfikacja ustug wybranych produktow turystyki biznesowej ... 293

Analizujac strukture produktu turystyki biznesowej pod katem jego po-
ziomow jako czeSci sktadowych, nalezy wskazac, ze begdzie si¢ ona nieco rézni-
fa od zaproponowanego w literaturze schematu. W produkcie turystyki bizne-
sowej bowiem, w odréznieniu od produktow typowo konsumpcyjnych, trudno
jest wyrdzni¢ jedna typowa ceche funkcjonalng, ktora zaspokajataby dang po-
trzebe. Profesjonalnie zorganizowane targi czy konferencja beda o wiele bar-
dziej ztozone w swej strukturze, niz produkty materialne wytworzone w jasno
okreslonym celu® (tab. 1).

Podsumowanie

Turystyka biznesowa wykazuje duza dynamike rozwoju. Coraz silniejsze
staja si¢ kontakty pomigedzy srodowiskami zwigzanymi wspdlnymi zaintereso-
waniami, a takze grupami spotecznymi, politycznymi oraz o tym samym profilu
zawodowym. Wymiana wiedzy i do§wiadczen oraz naturalna chg¢ nawigzywa-
nia kontaktow sprawiaja, ze rosnie liczba organizowanych spotkan i wydarzen
z zakresu turystyki biznesowej*’. Biorac pod uwage specyficzne oczekiwania
turystow biznesowych, nalezy zauwazyC, ze wzrasta potrzeba profesjonalnej
realizacji produktow turystyki biznesowe;j.

Polska ma szans¢ na zajecie waznej pozycji wérdd krajow europejskich ja-
ko destynacja imprez i spotkan biznesowych, takze tych o charakterze migdzy-
narodowym. Jednak gléwnym determinantem sukcesu i rozwoju catej branzy
jest dzisiaj nie tylko wyrazana przez potencjalnych turystow biznesowych sym-
patia i ciekawo$¢ wobec Polski, ale przede wszystkim zaufanie do jako$ci
swiadczonych ustug. Dlatego tak wazne jest przyspieszenie procesu rozbudowy
infrastruktury drogowej oraz budowy i rekonstrukcji obiektéw hotelowych,
targowo-wystawienniczych oraz konferencyjno-kongresowych, aby byly one
przystosowane do realizacji szerokiego wachlarza ustug stanowiacych elementy
produktéw turystyki biznesowej. Nalezy takze podkresli¢ znaczenie zaangazo-
wania oraz rzetelnego przygotowania teoretycznego organizatoréw spotkan
biznesowych, ktorzy bedg te ustugi realizowac.

% M. Sidorkiewicz, Kreowanie produktu turystyki biznesowej w Polsce, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 439, Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 6, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego, Szczecin 2006, s. 279-280.

0 Zob. K. Celuch, E. Dziedzic, Raport Przemyst spotkar i wydarzeii w Polsce — Poland
Meetings and Events Industry Report, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2010.
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Tabela 3

Zidentyfikowane ustugi sktadajace si¢ na wybrane produkty turystyki biznesowej

— ujecie marketingowe

podczas konferencji
naukowej), ustugi trans-
latorskie, ustugi komu-
nikacyjne na linii
uczestnik spotkania—
personel organizujacy
spotkanie, opieka wy-
kwalifikowanego per-
sonelu, ustugi rozlicze-
niowo-finansowe

Elementy
nigﬁk';tt‘f;y ISTOTA (RDZEN) | PRODUKT RZECZY- | PRODUKT POSZE-
ng. PRODUKTU WISTY RZONY
Rodzaje
imprez
1 2 3 4
ustugi noclegowe,
ushugi gastronomiczne
(m.in. lunch, przerwa
kawowa, bankiet),
ustugi wynajmu sali
konferencyjnej i sprzetu
multimedialnego, ustugi
tr.a nsportowe,_ ustugi ustugi handlowe
zwigzane z projektowa- W czasie wolnvm od
niem szaty graficznej obrad konferency'n ch
& spotkania (m.in. identy- . yinyen,
w fikatory, tablica wizu- ustugi kulturaine
% alizac ,'na rospekt (uczestnictwo w kon-
> . yina, prosp cercie, wizyta w teatrze
o informacyjny, oglosze-
L . - A w ramach programu
X zdobycie wiedzy opartej | nie w publikacji bran- imprezy). ushugi
'("3J na kontaktach bizneso- Zowej, strona interne- ;I))ilo tZz;wo-g
E wo-zawodowych towa imprezy), ustugi -przewodnickie (wy-
zZwlgzane z przygoto- - .
5 ) = cieczka w atrakcyjne
W waniem materiatow miejsce), ushugi rekre-
zZ konferencyjnych (np. Jsce), ustugl rekr
@) monoarafia wvd acyjne (mozliwos¢
¥ g Wydana

skorzystania z ustug
gabinetu odnowy biolo-
gicznej i SPA)

PODROZE MOTY-
WACYJINE

motywacja i lojalno$é

klientow (w tym klien-
tow wewnetrznych,
czyli pracownikow

firmy)

ustugi noclegowe,
ushugi gastronomiczne,
ustugi transportowe,
ushugi pilotazowo-
-przewodnickie (wy-
cieczka w egzotyczne
miejsce),
ustugi rozrywkowe

m.in. ustugi zwigzane
z zapraszaniem do
udziatu w imprezie 0sob
znanych, co znacznie
wplywa na atrakcyjnosé
spotkania
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1 2 3 4
ustugi noclegowe,

_ ustugi gastronomiczne, ustugi organizacji kon-
8 ushugi transportowe, ferencji nawiazujacej do
|<£ mozliwosé zebrania usi_ugi zwiqz'ane zZwy- tematu zwigzanego
S i zaprezentowania najmem hali targowej z temgtykq targéw,
= (reklama) informacji oraz st0|ska.wys.tawo- ustugi szkoleniowe
|<£ o produkcie wego, ustugi zwigzane | z zakresu promowanych
n z wydaniem materiatow produktow, prelekcje
g targowych (w tym specjalistow

gadzetow reklamowych z zakresu produktu x

na stoiskach)

Zrodto: opracowanie wilasne.

IDENTIFIYING THE SERVICES
OF SELECTED BUSINESS TOURISM PRODUCTS
IN THE LIGHT OF MARKETING THEORY

Summary

The purpose of the article is analysis of the main types of business tourism prod-
ucts in terms of the marketing structure of a service. The article consists of three subs-
tantive parts, introduction and conclusions. In the first part, service product is presented.
The second part characterizes selected business tourism products. The analytical part of
the article is devoted to the identification of the services that create business tourism

products.

Translated by Anna Kalinowska-Zeleznik



