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Abstrakt

Obserwacja zmieniajacych si¢ trendow konsumenckich sktania
przedsigbiorcow branzy spotkan do modyfikacji stosowanych narzedzi
marketingu, cho¢ przeobrazenia rzadko nastgpuja na modelu bizneso-
wego. Jednym z trendow chetnie adaptowanych dla potrzeb promocji
jest koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR), ktora wpi-
suje si¢ w trend konsumencki, jakim jest poczucie odpowiedzialnosci
za $rodowisko naturalne i spoteczne. Stosowanie CSR zbyt czgsto jed-
nak ogranicza si¢ do powierzchownych dziatan w obszarze PR. Celem
artykutu jest analiza przypadkow glebszych zmian, jakie nastepuja
w relacjach z partnerami pod wptywem wdrazania CSR i prowadza do
tworzenia migdzyorganizacyjnej przewagi konkurencyjnej opartej na
relacjach.

W najbardziej zaawansowanej postaci dziatanie w duchu odpo-
wiedzialnosci spotecznej porzadkuje organizacj¢ wydarzenia, poprze-
dzonego zaawansowana wspotpraca organizatora i przysztych uczestni-
kéw spotkania, a efektem wspolpracy staje si¢ wzmocnienie wizerunku
przedsigbiorcow, zacie$nienie relacji migdzy partnerami, poszerzenie
grona uczestnikow przedsigwzigcia oraz wzmocnienie jego rangi
i efektywnosci.
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Stowa kluczowe: branza MICE, branza spotkan, turystyka biznesowa,
marketing relacji, CSR, odpowiedzialno$¢ spoteczna

Abstract — Social responsibility as the determinant
of competitive advantage in the meetings industry

Corporate social responsibility (CSR) is one of the promotional
trends gaining popularity in the meetings industry business. However,
the implementation of CSR is quite often limited to facile activities
within the field of public relations (PR) — it is still rarely included into
the overall business strategy. The aim of the papers is to analyse the
deeper changes occurring within the market relations under the influen-
ce of CSR implementation, one of them being the creation of interorga-
nizational competitive advantage based on the relationship rent.

In its most advanced form CSR helps to organise events and creates
new way of thinking as the event is preceded by the intensive coope-
ration between the meeting planner and customer as well as the future
event participants. The effect of such cooperation is the image enhan-
cement of all the enterprises participating in the event, closer relations
between the partners, wider group of participants as well as the event’s
rank and effectiveness enhancement. All the process is illustrated by the
case study of ,,Automotive Picnic” in Starachowice, Poland.

Keywords: MICE industry, meetings industry, business tourism, rela-
tionship marketing, CSR, social responsibility.

Wprowadzenie

Obserwacja zmieniajacych si¢ trendow konsumenckich sktania
przedsigbiorcow do modyfikacji stosowanych narzedzi marketingu,
cho¢ ciagle jeszcze rzadko przeobrazenia nastgpuja na glebszym pozio-
mie — modelu biznesowego. Jednym z trendéw chetnie adaptowanych
dla potrzeb promoc;ji jest koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu (CSR), ktéra wpisuje si¢ w trend konsumencki, jakim jest poczu-
cie odpowiedzialnosci za srodowisko naturalne i spoleczne.

Branza spotkan od dawna che¢tnie wykorzystuje zalozenia CSR.
Najwczesniej eksploatowano zagadnienia ochrony §rodowiska, wspot-
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cze$nie wizerunek przedsigwzig¢ (kongresow, konferencji i innych
wydarzen) coraz chetniej wzmacniany jest przy wykorzystaniu hasta
odpowiedzialno$ci za spoteczno$¢ lokalng lub wobec niej. Niektore
z przedsigwzig¢ maja charakter symboliczny i nikle znaczenie z punktu
widzenia tworzenia trwatych relacji biznesowych. Pozawalaja co naj-
wyzej zaakcentowa¢ poczucie odpowiedzialno$ci spotecznej tak orga-
nizatora konferencji, jak i jej uczestnikow, np. poprzez zachgcanie do
zbidrki ksiazek lub zabawek dla doméw dziecka Iub hospicjow.

Jednak nowoczesne modele biznesu pozwalaja wykorzystaé
CSR znacznie bardziej efektywnie: w procesie tworzenia migdzyor-
ganizacyjnej przewagi konkurencyjnej opartej na relacjach. Podejscie
to wymaga gruntownej zmiany mys$lenia o procesie tworzenia oferty
wydarzenia: odpowiedzialno$¢ spoteczna nie moze stanowi¢ dodatku
do przedsigwzigcia, lecz 0§, wokdt ktorej podejmowane sa wszelkie
dzialania zwiazane z planowaniem, organizacja, promocja i prze-
biegiem spotkania. W najbardziej zaawansowanej postaci dziatanie
w duchu CSR porzadkuje organizacj¢ wydarzenia, poprzedzonego
zaawansowana wspotpraca organizatora, zleceniodawcy i przysztych
uczestnikow spotkania.

Efektem tej wspotpracy staje si¢ nie tylko wzmocnienie wize-
runku poszczegolnych przedsigbiorcow, ale takze zacie$nienie relacji
migdzy partnerami, poszerzenie grona uczestnikow przedsigwzigcia
oraz wzmocnienie jego rangi i efektywnos$ci m.in. poprzez pozyskanie
sponsorow. Studia przypadkéw wydarzen organizowanych w duchu
CSR stanowig ilustracjg przedstawionych zjawisk.

1. Znaczenie partnerstwa i wspolpracy dla
stabilizacji wig¢zi biznesowych

Charakterystyczna cecha wspotczesnej rzeczywistosci gospodar-
czej jest zmiana uktadu sit rynkowych. Klienci, ktoérzy przez wiele lat
wystgpowali w roli biernych odbiorcow ofert rynkowych, staja sig ich
partnerami oraz najcenniejszym zasobem, zdolnym wspoitworzy¢ war-
to$¢ przedsigbiorstwa.!

Koncentrowanie si¢ na wzroscie udzialu w rynku osiagane poprzez
pozyskiwanie coraz to nowych klientéw nie sprawdza si¢ jako strategia

' W. Hammerska, Czynniki ograniczajqce ryzyko wspdlpracy na rynku hotelarskim w Polsce,
konspekt pracy doktorskiej, maszynopis, Warszawa 2014.
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w warunkach silnego nasycenia rynku. Wzrost tez stopien dojrzatosci
podmiotow gospodarczych, co skutkuje pojawianiem si¢ nowych celow,
z ktérych najwazniejsze to: utrzymanie raz zdobytych ustugobiorcow,
zbudowanie z nimi dlugotrwatych wigzi, pozyskanie ich zaufania
i lojalno$ci oraz wiaczenie ich w lancuch tworzenia wartosci. Najwaz-
niejszym zadaniem dla przedsigbiorcow jest obecnie umiej¢tne zarza-
dzanie relacjami z odbiorcami ich produktow i ustug, ktérych celem
nadrzednym stato si¢ osiaganie zadowolenia nabywcow oraz budowanie
relacji partnerskich, ktore w przyszto$ci pozwola ograniczy¢ fluktuacje
popytu i wlaczy¢ nabywcoOw w proces tworzenia wartosci.

Stale zmieniajace si¢ warunki konkurowania firm powoduja,
ze przedsigbiorstwa, szukajac przewagi konkurencyjnej, coraz czg-
$ciej modyfikuja charakter relacji z innymi podmiotami rynkowymi,
ograniczajac relacje konkurencyjne na rzecz wspoélpracy, lub szukaja
takich form organizacyjnych, ktére umozliwiaja im wspotdziatanie.
Ustlugobiorcy poréwnuja swoje oczekiwania i doswiadczenia, szybko
zdobywaja wiedz¢ na temat nowych ofert, uS§wiadamiaja sobie istnie-
nie potrzeb i formutuja nowe oczekiwania wzgledem oferty rynkowej,
aktywnie poszukuja informacji i opinii innych klientéw (silnie wspo-
magani funkcjonalnoscia mediéw spotecznosciowych i1 foréw dysku-
syjnych), a tym samym pelnig coraz bardziej aktywna role w kreowaniu
nowych produktow.

Odpowiedzia rynku na potrzeby zmieniajacego si¢ otoczenia
i narzedziem ograniczenia ryzyka dla jego uczestnikow stala si¢ kon-
cepcja marketingu relacji?, ktorej rola jest poszukiwanie metod tworze-
nia partnerstwa, bedacego sposobem kreowania wartosci i tworzenia
przewagi konkurencyjnej. Zagadnienie ,,customer relationship manage-
ment”, ,,loyalty management”, czy ,,partnership marketing”, w polskiej
literaturze okreslane jest jako marketing relacji (relacyjny), marketing
partnerski, marketing powiazan lub marketing zwiazku.* Pozwala on na
elastyczne przystosowywanie si¢ do rynku oraz rozwijanie zachowan
okre$lanych mianem norm relacyjnych,* takich jak: dtugookresowe
podejscie, elastycznosé, wymiana informacji oraz solidarnosc.

2 J. Swiatowiec-Szczepanska, Ryzyko partnerstwa strategicznego przedsiebiorstw. Ujecie modelo-
we, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 9.

3 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004,
j N3a6 .zj awisko istnienia norm relacyjnych, jako jedni z pierwszych zwrdcili uwage J. B. Heide oraz

G. John; zob. Idem, Do Norms Matter in Marketing Relationships?, ,,Journal of Marketing”, Vol.
56, April.
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W literaturze opisano ponad 70 czynnikow, ktore zwigkszaja
ryzyko porazki relacji partnerskich i podnosza poziom kosztow trans-
akcyjnych.’ Istnienie norm relacyjnych i wypracowanie wspolnych
zasad relacyjnych pozwalaja na budowanie wzajemnego zaufania,
a postrzegane ryzyko rozpadu wigzi jest redukowane i zastepuje kosz-
towne mechanizmy legislacyjne, co bezposrednio wptywa na obnizenie
kosztow transakcyjnych. Powodzenie wszelkich form wspotpracy jest
jednak pochodna zaufania.

W modelu migdzyorganizacyjnej przewagi opartej na relacjach®,
migdzyorganizacyjne powiazania staja si¢ takze zrodtem dodatkowego
zysku, tworzac tzw. ,,rent¢ relacyjna”, ktérej pojawienie si¢ zalezy od
réznych czynnikow, w tym m.in. wymiany wiedzy lub taczenia rzad-
kich zasobéw i zdolnosci w celu wspolnego tworzenia unikatowych
produktéw. Powyzsze mechanizmy pozwalaja tworzy¢ wigksza war-
to$¢ dla klienta niz tworza konkurenci.

Jako kryterium rozréznienia form partnerskiej wspolpracy, mozna
przyja¢ kierunek powigzan partnerskich, ktory uwzglednia miejsce firm
w tancuchu dostaw i ich stopien powiazan branzowych, co daje podziat
na relacje: horyzontalne (powiazania konkurentéw w tym samym
ogniwie tancucha wartosci), wertykalne (powiazania dostawcow
i nabywcow w réznych ogniwach tancucha wartosci tej samej branzy)
i diagonalne, w ktorych uczestnicza firmy z r6znych obszaréw tancucha
w pokrewnych lub réznych branzach.

W przypadku relacji profesjonalnych organizatoréw branzy spo-
tkan oraz ich zleceniodawcow nalezy mowic¢ o relacjach pionowych
(migdzy dostawca a nabywca) na rynku instytucjonalnym (B2B).
Analiza tej sfery obrotu rynkowego nie doczekata si¢ dotychczas ani
jednego opracowania zwartego w obszarze analiz branzy spotkan, czy
branzy hotelarskiej, ktora bardzo aktywnie uczestniczy w obstudze
réznorodnych wydarzen, szczegolnie w Polsce, gdzie stabo rozwinigta
infrastruktura konferencyjna sprawia, ze waznym zapleczem dla orga-
nizacji spotkan staja si¢ sale wielofunkcyjne obiektow hotelarskich.

W procesie budowania zaufania i korzystnego ukladu relacyj-
nego, szczegdlnego znaczenia nabiera rozpoznanie czynnikow, ktore
wplywaja na efektywne i dtugoterminowe relacje partnerskie. Ich iden-
tyfikacja oraz wiedza, jak utrzymac trwate relacje pozwalaja dostaw-
5 J. Swiatowiec-Szczepanska, Ryzyko..., op. cit., s. 133.

¢ M. Kachniewska, Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa hotelowego, SGH, War-
szawa 2009, s. 45.
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com na prawidlowe oszacowanie korzysci, minimalizowanie ryzyka
i kosztow marketingu; a nabywcom — na ograniczenie kosztow selekcji
dostawcow, ograniczenie ryzyka wyboru niewlasciwego dostawcy oraz
pozyskanie dostawcy o wlasciwych kompetencjach.

Rynek organizacji wydarzen stwarza doskonale warunki, a jed-
nocze$nie wymaga nawiazywania i pielggnowania relacji partnerskich,
z kilku powodow:

*  transakcje sa powtarzalne,

*  rynek dostawcow znajduje si¢ w poczatkowej fazie rozwoju,

ale ulega statej profesjonalizacji,

*  wartos$¢ pojedynczej transakcji jest zazwyczaj bardzo wyso-

ka.

Nalezy tez zaznaczy¢, ze w dlugookresowej wspotpracy sa zaspo-
kajane nie tylko biezace potrzeby (wymagania pojedynczych transak-
cji), ale rowniez dziata wielopoziomowa komunikacja, zaangazowanie
i aktywna wymiana informacji (dzielenie si¢ wiedza i dos§wiadczeniem)
migdzy partnerami. Nabywca (zleceniodawca organizacji konferencji
lub innego wydarzenia) oczekuje nie tylko efektow bezposrednich
wspolpracy (np. ograniczenie formalnosci, preferencyjne warunki,
szybkos¢ reakcji itp.), ale takze posrednich (osiagnigcia rezultatow,
ktore sa wilasciwa przyczyna organizacji eventow: poprawy lojalno-
$ci pracownikow lub klientow, wzrostu sprzedazy, potwierdzenia lub
poprawy reputacji itd.) a dostawca (firma z branzy spotkan) spodziewa
si¢ w dlugim okresie utrzymania lojalnos$ci nabywcy, dochod6éw finan-
sowych i korzys$ci niematerialnych (np. prestiz, uznanie profesjonali-
zmu).

Budowanie dlugoterminowych relacji wymaga glebokiego
zaangazowania zarOwno po stronie nabywcy, jak i dostawcy oraz
zrozumienia dynamiki zmieniajacych si¢ relacji.” Wspotpracujace
przedsigbiorstwa, tworzac dtugookresowe zasady partnerstwa, w kon-
sekwencji ograniczaja ryzyko i obnizaja koszty transakcyjne, poniewaz
jako partnerzy daza do osiagania wspolnego celu strategicznego, jakim
jest m.in. efektywne porozumienie i dostarczania wartosci dla rynkow
finalnych (np. uczestnikow konferencji). Anderson i Narus® znalezli
bliskie powiazania migdzy wspotpraca a zaufaniem i twierdza, Ze

7E. Todeva, D. Knoke, Strategic alliances and modes of collaboration, “Management Decision”,
Vol. 43, No 1, 2005, s. 1.

8 J. C. Anderson, J. A. Narus, A model of distribution firm and manufacturer firm working partner-
ships, “Journal of Marketing”, Vol. 54, No 1, 1990, s. 42-58.
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powtarzajacy si¢ proces we wspotpracy prowadzi do wzrostu zaufania,
ktore z kolei prowadzi do wigkszego zaangazowania we wspolprace
w przysztosci. Co wigcej, zaufanie w pierwszym okresie wspotpracy,
szczegblnie w trakcie pierwszej transakcji, odgrywa mniejsza rolg
W procesie rozwoju relacji, w pordwnaniu z pozniejszym poziomem
tego procesu.’ To prowadzi do wniosku, ze zaufanie jest waznym ele-
mentem rozwoju relacji i moze silniej redukowacé stopien postrzegane-
go ryzyka niz inne dostgpne mechanizmy. Inna korzyscia dtugofalowe;j
wspoOlpracy jest lepsze poznanie si¢ partnerow i zdolno$¢ do przewidy-
wania przysztych zachowan.

Wbrew wynikom badan naukowych cytowanych powyzej,
w Polsce na rynku organizacji spotkan dominuje podejscie transakcyj-
ne (marketing transakcji), w ktérym gtowna rolg odgrywa konkurencyj-
nos$¢ cenowa dostawcy ustug. Organizatorzy eventow (wydarzen) sto-
sunkowo rzadko probuja nawiazywaé wspolprace przed pozyskaniem
zlecenia, po to, zeby nastepnie w toku wspdlnych dziatan i stopniowego
budowanie relacji zaufania, zyska¢ zleceniodawce. Tymczasem przed-
sigwziegcia z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu z natury
rzeczy sa predystynowane to tworzenia dlugotrwalych wigzi, ktore
owocuja nastepnie pozyskaniem lojalnego partnera-zleceniodawcy.

2. Przestanki rozwoju programéw CSR

Ogolnopolskie badanie swiadomosci CSR pokazato, ze zaledwie
3% z grupy 975 dorostych Polakdéw zna pojecie spolecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu.' Wéréd przyczyn matego zainteresowania idea
CSR w Polsce wymieniane sa przyczyny metodologiczne (np. wie-
lo$¢ 1 nieprecyzyjnos¢ funkcjonujacych definicji CSR), praktyczne
(np. rozbieznosci kulturowe, ekonomiczno-spoteczne spoteczenstwa)
i uwarunkowania historyczno-mentalne, w tym niewiedza i nikte zaan-
gazowanie spoteczne.

Tymczasem koncepcja CSR niesie ze sobg istotne korzysci zarow-
no o charakterze wymiernym (podwyzszenie stopy wzrostu firmy,
wzrost lojalnosci klientoéw, wzrost zatrudnienia), jak i niewymiernym
® F. R. Dwyer, P. H. Schurr, S. Oh., Developing buyer — seller relationships, “Journal of Marke-
ting”, 5 (April), 1987, s. 11 - 27 oraz G. T. Gundlach, R. S .Achrol, J. T. Mentzer, The structure of
commitment in exchange, “Journal of Marketing”, Vol. 59, No 1, 1995, s. 78 - 92.

10M. Kudrewicz, A. Dyjas-Pokorska J. Skoczek, Prezentacja wynikéw badania sSwiadomosci CSR:
badanie ogolnopolskie, Koalicja na Rzecz Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2010.
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(zmiana wizerunku marki, wzrost zaufania kooperantow, lepsza pozy-
cja przetargowa), a w dtuzszej perspektywie takze obnizenie kosztow
operacyjnych, wzmozenie motywacji i zaangazowania pracownikow,
zwigkszong kreatywno$¢ i1 innowacyjnos¢ firmy. Odpowiedzialny
wizerunek firmy poprawia wspotprace z partnerami biznesowymi, co
w efekcie prowadzi do zwigkszenia sprzedazy i uzyskania przewagi
konkurencyjne;j.

W odréznieniu od przestanek historycznych, wspotczesnie kon-
cepcja CSR wdrazana jest do codziennych dzialan przedsigbiorstw
raczej ze wzgledu na potencjalne korzysci niz obawy przed negatyw-
nymi opiniami otoczenia. Korzysci wynikajace z koncepcji CSR wiaza
si¢ z uksztattowaniem dhlugofalowych, opartych na zaufaniu, relacji
Z interesariuszami zewngtrznymi: spoteczno$cia lokalna, podmiota-
mi wspolpracujacymi, organizacjami pozarzadowymi, inwestorami.
Przyktadowe korzysci zewnetrzne, jakie moze osiagna¢ przedsigbior-
stwo obejmuja: budowanie pozytywnego wizerunku firmy, utatwianie
funkcjonowania w spoteczno$ci lokalnej, wysoki poziom lojalnosci
aktualnych klientow oraz pozyskiwanie nowych, wzmocnienie wia-
rygodnosci misji firmy, wzrost efektywnosci dziatan przedsigbiorstwa,
konkurencyjno$¢ na rynkach migdzynarodowych, wzrost zaintereso-
wania inwestoréw, czy wreszcie drobne, ale wymierne korzysci, jak
chocby odliczenia podatkowe.!! Wewngtrzne korzysci osiagane przez
przedsigbiorcéw to np. wzrost satysfakceji i zadowolenia pracownikow,
wzrost identyfikacji pracownikow z firma.'> Wdrozenie koncepcji CSR
moze tez przynie$¢ pozytywne postrzeganie przedsigbiorstwa w oczach
potencjalnych kandydatow do pracy.

Wdrozenie CSR moze wiaza¢ si¢ ze zbudowaniem przewagi
konkurencyjnej oraz orientacji na dtugotrwaty i stabilny wzrost, zwigk-
szeniem odporno$ci na mozliwos¢ 1 skutki wystapienia sytuacji kryzy-
sowych, jak rowniez ze zbudowaniem przejrzystej, opartej na wspot-
pracy oraz wysokich standardach etycznych kultury organizacyjnej,
uksztattowaniem pozytywnego wizerunku oraz wzmocnieniem rozpo-

"' M. Kachniewska, Zastosowanie koncepcji CSR w kreowaniu efektywnych modeli biznesu - stu-
dium przypadku Hotelu Senator w Starachowicach [w:] (red. nauk.) G. Gotembski, A. Niezgoda,
Turystyka wobec zmian wspoiczesnego Swiata: zmiany, bariery, innowacje, Wyd. Uniw. Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2014.

12 M. Ratajczak, E. Stawicka, Spofeczna odpowiedzialnosé¢ biznesu (CSR) jako narzedzie pod-
noszenia konkurencyjnosci sektora MSP [w:] Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu w matych
i Srednich przedsiebiorstwach, M. Bak, P. Kulawczuk (red.), Instytut Badan nad Demokracja
i Przedsigbiorstwem Prywatnym, Warszawa 2008.
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znawalnosci firmy wsrdd interesariuszy wewngtrznych i zewngtrznych.
W takim ujeciu CSR staje si¢ przedmiotem zainteresowania teorii
instytucji. Mechanizmem, za pomoca ktorego instytucje wptywaja
bezposrednio lub posrednio na rozwoj gospodarczy, jest koszt trans-
akcyjny zwiazany z funkcjonowaniem na rynku, brakiem informacji,
konieczno$cia negocjowania i zawierania transakcji oraz zapewnienia
im bezpieczenstwa. Jakos$¢ instytucji wptywa na poziom kosztu trans-
akcyjnego, ktory maleje wraz ze wzrostem zaufania w relacjach biz-
nesowych. Teoria instytucji w opisanych aspektach wydaje si¢ bliska
koncepc;ji kapitalu spotecznego, ktora akcentuje znaczenie zaufania dla
zdolnos$ci podmiotéw do dlugookresowej wspotpracy.

Kolejna korzyscia jest wptyw dziatan w obszarze CSR na pozy-
tywne postrzeganie przedsigbiorstwa przez obecnych i potencjalnych
inwestoréow. Firmy moga szybciej rozwinaé obszar odpowiedzialne-
go biznesu dzigki jasnej komunikacji zar6wno swoich mocnych, jak
i stabych stron, zgodnie z zasada, ze rzetelna i kompletna informacja
obniza poziom kosztu transakcyjnego i przedstawia realng warto$¢ dla
inwestorow i pozostatych grup interesariuszy.'

CSR jest dzialalno$cia dobrowolna, wykraczajaca poza ramy
prawne. Jednocze$nie obserwuje si¢ coraz wigksza aktywnos¢ rzadow
i samorzadow lokalnych i organizacji spolecznych w zakresie popula-
ryzowania idei CSR. Dziatania te nierzadko podejmowane sa w poro-
zumieniu z przedsigbiorcami, ktorzy poszukuja konkretnych wskazan
i zalecen odnosnie do programoéw CSR oraz dodatkowych korzysci
(W tym utatwien administracyjnych), ktére uzasadnia wysitek zwiazany
z ich wdrozeniem. Coraz czg¢sciej poszukiwane sg metody wartoscio-
wania dziatah CSR, ktére utatwilyby komunikowanie wdrazanych
programéw i dawaty mozliwo$¢ dokonania porownan zaangazowania
przedsigbiorstw w tym obszarze.

Formutujac kryteria oceny CSR, nalezy potozy¢ nacisk na aspekt
biznesowy inicjatywy: stosowane praktyki powinny wykazywac
istotne zwiazki pomigdzy korzy$ciami biznesowymi z prowadzonej
dzialalno$ci a korzys$ciami dla spoteczenstwa. Poza kryterium biznesu
uwzgledniane sa jeszcze trzy inne elementy:

*  podejscie strategiczne (stosowane praktyki powinny by¢ zin-

tegrowane z szersza strategia dziatalnosci przedsigbiorstwa)
13 M. Kachniewska, Odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa w obszarze spolecznym jako czynnik

trwatego rozwoju produktu turystycznego [w:] (red.) S. Wodejko, Zréownowazony rozwdj turystyki,
SGH, Warszawa 2008.
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*  komunikacja (powinny by¢ komunikowane poprzez for-
malne lub nieformalne kanaly z zamiarem zaangazowania
wszystkich zainteresowanych stron)

*  dynamika (powinny by¢ cze$cia dynamicznego i ciaglego
procesu poprawy).

Wiele przedsigbiorstw, szczegdlnie duze spotki, ktdre obowiazuje
przejrzysto$¢ informacji, samodzielnie tworzy kodeksy odpowiedzial-
nosci, stanowiace narzedzie komunikowania si¢ z rynkiem i z pracow-
nikami. Forma i tresci zawarte w kodeksach etycznych sa rdzne, ale do
najbardziej typowych elementéw mozna zaliczy¢: zasady postgpowania
w sprawach stuzbowych (ew. konflikty interesow, sposoby wykorzysty-
wania informacji tajnych i poufnych, elementy korupcyjne i nielegalne
przekazywanie pienigdzy, zasady konkurencji); zasady postgpowania
z pracownikami (aspekty rOwnouprawnienia, postgpowania w przy-
padku molestowania, odpowiedniego ksztaltowania srodowiska pracy,
sposobow postgpowania z zasobami przedsigbiorstwa oraz charakteru
przyje¢ do pracy); zasady ksztaltowania i budowy relacji z interesariu-
szami (klienci, dostawcy, instytucje publiczne, organizacje zwiazkowe,
spolecznosci lokalne); zasady zwiazane ze zdrowiem, bezpieczen-
stwem 1 Srodowiskiem naturalnym; zasady prowadzenia ksiggowosci
i kontroli wewnetrznej w przedsigbiorstwie.

3. Odpowiedzialno$¢ spoleczna jako czynnik
wyboru uslugodawcy w branzy MICE

Branza spotkan, konferencji i kongresow, okreslana jako branza
MICE (ang. meetings, incentives, conventions and events) od dwoch
dziesigcioleci odnotowuje postepujacy wzrost i rozwo6j.'* Zjawisko to
mozna przypisywaé réznym czynnikom, w tym gléwnie globalizacji,
stalemu rozwojowi biznesu i postepowi technologicznemu. Proces
podejmowania decyzji przez organizatorow eventow w zakresie loka-
lizacji wydarzenia, jego przebiegu i charakteru przedstawiono w wielu

4 L. Dwyer, R. Mellor, N. Mistilis, T. Mules, 4 framework for assesing ,,tangible” and ,,intan-
gible” impacts of events and conventions, “Event Management”, 6 (3), 2000, s. 175-189; H. E.
Chacko, G. G. Fenich, G.G., Determining the importance of US convention destination attributes.
“Journal of Vacation Marketing”, 6(3), 2000, 211-220; G. McCartney, The CAT (Casino Tourism)
and MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions): Key Development Considera-
tions for the Convention and Exhibition Industry in Macao, “Journal of Convention and Event
Tourism”, Routlege, 2000.
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badaniach prowadzonych od poczatku lat 90. XX w., czyli od momen-
tu, kiedy okazato sig, ze sektor MICE stanowi jeden z najszybciej
rozwijajacych si¢ segmentéw Swiatowej turystyki, o niezwykle duzym
wplywie na gospodarkg.

Najwigksza cz¢$¢ wezesnych badan nad procesem podejmowania
decyzji przez organizatorow koncentruje si¢ na doborze obiektdéw, ich
wyposazeniu i udogodnieniach."> Jednak Stavro i Beggs wykazali, ze
pomimo iz najwazniejszymi czynnikami wyboru lokalizacji konferen-
cji czy kongreséw jest konfiguracja sal konferencyjnych i potozenie
obiektu, to w trakcie samego spotkania najwigksza wage przywiazuje
si¢ do jakosci obstugi i przygotowania (profesjonalizmu) persone-
lu'® oraz jego szybkiej reakcji na szczegodlne zyczenia i sprawnosci
w rozwiazywaniu niespodziewanych problemow w trakcie trwania spo-
tkania. Clark & McCleary wykazali, ze rozumienie czynnikéw ryzyka,
z jakimi mierza si¢ organizatorzy eventéw i niwelowanie tych czyn-
nikow przyczyniaja si¢ do zwigkszenia szans na wybor konkretnego
ustugodawcy.!” Trwato$¢ relacji biznesowych migdzy profesjonalnym
organizatorem konferencji i zleceniodawca w duzej mierze stanowi
pochodna jakosci relacji migdzy pracownikami obu przedsigbiorstw!®,
w szczegolnosci pewne atrybuty pracownikow branzy spotkan (wiedza,
doswiadczenie, umiejgtnosci, zapal) moga by¢ decydujacymi czynni-
kami wyboru organizatora i budowania trwatych relacji.

Stale zmieniajace si¢ warunki konkurowania firm powoduja, ze
przedsigbiorstwa, szukajac przewagi konkurencyjnej, coraz czgsciej
modyfikuja charakter relacji z innymi podmiotami rynkowymi, ogra-
niczajac relacje konkurencyjne na rzecz wspotpracy lub szukaja takich
form organizacyjnych, ktére umozliwiaja im wspotdziatanie. Samo-
dzielne projektowanie oferty handlowej nie zawsze odpowiada jej
odbiorcom, poddajacym si¢ kompletnie nowym trendom rynkowym,
multiplikowanym dzigki technologiom komputerowym (Internet, tzw.
nowe media, aplikacje mobilne, szybki obieg informacji) i rozwojo-

5. M. Renaghan, M. Z. Kay, What meeting planners want: The conjoint-analysis approach, ,,The
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly”, 28, 1, 1987, s. 66-76.

16 L. Stavro, T. J. Beggs, Buyer Behaviour and the Meeting Planner: An Exploratory Study [w:]
(red.) R. C. Lewis, T. J. Beggs, M. Shaw, S. A. Croffoot, The Practice of Hospitality Management,
Westport C.T.: AVI Publishing Company, 1986.

17]. D. Clark, K. W. McCleary, Influencing associations’site-selection process, ,,Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly”, 36(2), 1995, s. 61-68.

8S. Lee, S. J. Hiemstra, Meeting planners’ perceptions of relationship quality, ,,Journal of Hospi-
tality & Tourism Research”, 25(2), 2001, s. 132-146.
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wi wiedzy. Nabywcy porownuja swoje oczekiwania i doswiadczenia,
szybko zdobywaja wiedzg na temat nowych ofert, u§wiadamiaja sobie
pod wplywem roznorodnych informacji istnienie potrzeb i formutuja
nowe oczekiwania wzgledem oferty rynkowej przedsigbiorstw, aktyw-
nie poszukuja informacji i opinii innych klientéw i tym samym petnia
coraz bardziej aktywna role w kreowaniu nowych produktow. Zjawisko
to dotyczy zard6wno nabywcow indywidualnych (konsumentow), jak
i klientdow instytucjonalnych, czgsto wystgpujacych jako ogniwo
posrednie w relacjach z odbiorcg finalnym.

Branza spotkan nie tylko nie moze ignorowac tego zjawi-
ska, ale powinna stara¢ si¢ je wykorzysta¢ w celu wzmocnienia
wlasnej konkurencyjnosci. Zacie$nienie relacji z potencjalnymi
zleceniodawcami stuzy bowiem nie tylko poprawie ich lojalnosci
i ograniczeniu rotacji, ale takze poprawie efektywnos$ci przedsig-
wzigcia, jakim jest organizacja konferencji, sympozjum, szkolenia
czy imprezy integracyjne;j.

W branzy spotkan przedmiotem oceny uslugodawcy jest bowiem
nie tylko postrzegana jako$¢ organizowanej imprezy (sama w sobie
stanowiaca niezwykle ztozony przedmiot zarzadzania i pomiaru), ale
takze efekty wydarzenia, nierzadko dalekosigzne, ktore sa podstawo-
wa przyczyna jego organizacji. Wsrod nich moga si¢ znalez¢ aspekty
handlowe (np. prezentacja produktu, nawigzanie nowych relacji bizne-
sowych), naukowe lub szkoleniowe (wymiana wiedzy, pozyskiwanie
okreslonych umiejegtnosci) albo poprawa efektywnosci zarzadzania
(motywowanie pracownikow, spotkanie kierownictwa przedsigbior-
stwa). Zleceniodawca pozornie powierza profesjonalnemu organizato-
rowi ,,tylko” organizacje wydarzenia, ktdra czgsto nawet sam sktonny
jest traktowaé do$¢ powierzchownie, jako zapewnienie odpowiednich
pomieszczen, cateringu i noclegdw. W praktyce jednak jego oczekiwa-
nia — pomimo Ze nienazwane — si¢gaja znacznie glebiej. Niezaleznie
od tego, czy celem przedsigwzigcia jest poprawa lojalnosci klientow
lub partnerow biznesowych, wzmocnienie motywacji pracownikow,
podniesienie poziomu ich wiedzy i profesjonalizmu albo wzrost efek-
tywnosci zarzadzania — to zleceniodawca nierzadko spodziewa sig, ze
organizator bedzie wiedzial, jak zapewni¢ realizacje tych celow. Ocze-
kiwania w zakresie profesjonalizmu ustugi siggaja znacznie dalej niz
wiedza i doswiadczenie organizatora w zakresie zapewnienia rozwia-
zan funkcjonalnych.
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Profesjonalny organizator wydarzenia musi uwzglednia¢ te
potrzeby, cho¢ nie zawsze sa one jasno komunikowane przez zlece-
niodawcg. Dobre zrozumienie podstawowej przyczyny organizacji
wydarzenia sprzyja zwigkszeniu jego efektywnosci i pozwala na zacie-
$nienie relacji migdzy zleceniodawca i ustugodawca. W dobie nasilone;j
walki konkurencyjnej relacje te maja kluczowe znaczenie jako jeden
z czynnikdéw tworzenia przewagi konkurencyjnej.

Waznym elementem kazdego wydarzenia jest budowanie prestizu
zleceniodawcy. Niezaleznie od tego, czy chodzi o marketing wewnetrz-
ny, czy relacje zewngtrzne przedsigbiorstwa, wszystkie sktadowe
organizacji wydarzenia (lokalizacja, jako$¢ zakwaterowania, catering,
rozrywka, ustugi dodatkowe) maja wzmacnia¢ wizerunek zleceniodaw-
cy. O ile jednak w czasach przedkryzysowych wigkszos¢ firm dazyta
do wizerunku kojarzonego z luksusem i zamozno$cia, o tyle zalamanie
gospodarcze lat 2008-2011 stworzylo modg na bardziej powsciagliwy
tryb promowania przedsigbiorstwa.!® Znacznie wigksza popularno$cia
cieszy si¢ odpowiedzialno$¢ spoteczna i Srodowiskowa, wizerunek
dobrego pracodawcy, rzetelnego partnera biznesowego, dobrego
(oszczednego) gospodarza, czy wreszcie akcentowanie elementow wie-
dzy (intelektu) w miejsce epatowania zamozno$cig. Podobne elementy
w branzy spotkan obserwowane byly oczywiscie takze przed recesja
gospodarcza, jednak kryzys — poza oczywistymi oszczgdno$ciami,
do ktérych daza przedsigbiorcy — wywolal szczegdlny rodzaj ,,mody
na powsciagliwos¢” i1 sprawil, ze rozrzutnos$¢ traktowana jest z duza
rezerwa.

Takie podejscie po czg$ci wynika takze z przesytu i negacji kon-
sumeryzmu, rozumianego jako osiaganie osobistego szczgscia poprzez
nabywanie dobr materialnych i ich konsumpcj¢. W duchu ekonomii
doswiadczen, na bazie ktdrej wyrosta filozofia turystyki doswiadczen
(experience tourism), pragnienie gromadzenia doznan i wrazen zacze-
to wypiera¢ pragnienie posiadania dobr materialnych. Tym lepiej,
jesli przezycia te moga by¢ osiagane relatywnie niskim kosztem, bez
konieczno$ci organizowania egzotycznych wypraw albo podejmowa-
nia dziatan szkodliwych dla $rodowiska. Rozjezdzanie Pustyni Blg-
dowskiej quadami stato si¢ nie tylko niemodne, ale wrecz szkodliwe
wizerunkowo, podobnie jak ostentacyjna konsumpcja, wymagajaca

19 P. Flatters, M. Willmott, Understanding the Post-Recession Consumer, Harvard Business Re-
view, July—August, 2009, s. 1-8.
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sprowadzania luksusowych mebli, celem aranzacji sali konferencyjnej,
albo serwowanie kosztownych potraw, nie majacych nic wspolnego
z lokalna produkcja rolng i tradycja kulinarna.

Wiele sposrod trendow obserwowanych wspolczesnie w branzy
spotkan podyktowanych jest takze znuzeniem globalizacja i powszech-
na unifikacja — akcentowanie odmiennos$ci i indywidualizmu, piele-
gnowanie lokalnej tradycji i niechg¢ do ,,mc’donaldyzacji” prowokuja
profesjonalnych organizatoréw do poszukiwania coraz to nowych form
aranzacji wydarzen, ktore wyrdznia ich sposréd innych ustugodawcow,
a ich klientow — sposrdod innych przedsigbiorstw.

Na tym tle zagadnienie odpowiedzialno$ci spotecznej szczegdlnie
zyskuje na atrakcyjnosci: pozwala znakomicie wpisa¢ przedsigwzig-
cie w nurt alterglobalizmu, indywidualizacji oferty, pozostawania
w zgodno$ci z naturg i spotecznoscia lokalng w jej kulturowej odmien-
nos$ci. Buduje wizerunek odpowiedzialnego gospodarza i §wiadomego
obywatela, personifikujac w ten sposéb przedsigbiorstwo, najczesciej
przy tym nawiazujac do jego misji. Poczucie dziatania w dobrym celu,
dla poprawy dobrobytu ogotu silnie jednoczy uczestnikéw spotkania,
w tym ustugodawce z branzy spotkan i zleceniodawcg. Ma to okreslone
znaczenie dla ich przysztych relacji.

Upowszechnienie koncepcji interesariuszy przedsigbiorstwa oraz
$wiadomos$¢ zlozonosci produktu turystycznego coraz czgsciej pro-
wadza do wniosku, ze odpowiedzialno$¢ spoteczna biznesu wymaga
rozlozenia cigzaru dziatan i pomiaru ich efektow w trzech obszarach:
ekonomicznym, spolecznym i §rodowiska naturalnego. W literaturze
przedmiotu zatozenia CSR zwykle rozpatrywane sa w kategoriach
efektywnos$ci marketingowej (narzedzie wzmacniajace wizerunek
przedsigbiorstwa), jednak nowoczesne modele biznesu pozwalaja
wykorzysta¢ narzedzia CSR w celu zacie$niania relacji migdzy part-
nerami biznesowymi, obnizanie kosztéw transakcyjnych, poprawy
jakosci srodowiska spotecznego i naturalnego.

Wykorzystanie koncepcji odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa
W obszarze spotecznym oraz wskazanie mozliwosci jego wykorzysta-
nia w procesie poprawy konkurencyjnos$ci organizatora eventu wyma-
ga zmiany modelu biznesowego: w miejsce ustug swiadczonych przez
przedsigbiorce branzy spotkan wprowadzona zostaje wiazka propozy-
cji wartos$ci dla klienta, ktorych realizacja wymaga wspotpracy kilku
podmiotéw wywodzacych si¢ z roznych branz. Logika tego podejscia
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zostanie zilustrowana studium przypadku organizacji ,,Pikniku motory-
zacyjnego” w Starachowicach.

4. CSR jako narze¢dzie obnizenia kosztu
transakcyjnego — studium przypadku ,,Pikniku
motoryzacyjnego” w Starachowicach

Organizatorzy spotkan w Polsce ciagle jeszcze do$¢ niepewnie
siggaja po narzedzia z obszaru CSR. Zazwyczaj ograniczaja si¢ do
dziatan proekologicznych, w ujeciu spotecznym podejmujac co najwy-
zej pojedyncze akcje charytatywne — rzadko za$ wiaczaja zasady spo-
lecznej odpowiedzialnosci do dtugofalowej strategii dziatania. Pomoc
w zbiorce funduszy na prezenty mikotajowe dla dzieci lub zakup
podrecznikdw na poczatku roku szkolnego to przyktady najczesciej
wykorzystywanych przedsigwzig¢. Ich naglosnienie jest dos¢ skutecz-
nym no$nikiem promocji, ale rzadko stanowi podstawg autentycznego
zaangazowania i odpowiedzialno$ci spotecznej.?’

Bardziej zaawansowane przedsigwzigcia to wiaczanie klientow
korporacyjnych obiektu hotelowego do wspolnych akcji, takich jak np.
organizacja wakacji lub imprez plenerowych dla dzieci niepetnospraw-
nych lub dzieci z Doméw Dziecka. Ciekawym przyktadem sa impre-
zy integracyjne organizowane na zlecenie klientow korporacyjnych,
w trakcie ktorych zamiast typowych atrakeji (jazda quadami, loty balo-
nem, paintball) uczestnicy biora udzial we wspdlnym remoncie hospi-
cjum lub Domu Dziecka albo sadzeniu drzew. Wigkszo$¢ przyktadow
odnosi sig, jak wida¢, do pojedynczych przedsigwzigé i nie stanowi
elementu strategii rynkowe;j, a jedynie dziatania z zakresu marketingu
zaangazowanego spolecznie.

Wsrod przyktadow takich jednorazowych, ale niezwykle interesu-
jacych przedsigwzig¢ mozna wskazac¢ kilka bardzo pomystowych przy-
ktadow. I tak, podczas konferencji dla pracownikow firmy Bayer zostat
przeprowadzony projekt CSR, podczas ktérego goscie wydarzenia
wspolnie z wychowankami Domu Dziecka przygotowali i wystawili
przedstawienie cyrkowe. Podzieleni na dwanascie zespotow uczestnicy

2 M. Kachniewska, Zastosowanie koncepcji CSR..., op. cit., s. 65.
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podczas wspdlnej zabawy odpowiadali za opracowanie poszczego6l-
nych elementéw scenariusza.?!

W popularyzacj¢ zasad stosowania CSR w branzy spotkan
aktywnie wilacza si¢ takze Poland Convention Bureau (PCB), dazac
do zainteresowania profesjonalistow zwiazanych z organizacja spo-
tkan tematem spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, w szczegdlnosci
wspolpracg z organizacjami wspierajacymi funkcjonowanie placowek
opiekunczo-wychowawczych i pomoc tym placowkom (przyktadem
jest zainicjowany przez PCB projekt ,,Wracamy do Ogrodu” IMEX
Challenge, ktory odbyt si¢ w Rodzinnym Domu Dziecka w Wesotej
w 2010 1. Celem akcji byta rewitalizacja przebudowanego rok wczesniej
ogrodu w Rodzinnym Domy Dziecka w Wesotej*?). W tym przypadku
powtarzalnos¢ akcji (tacznie 3 edycje) wptyneta silniej na zaciesnienie
relacji migdzy jej uczestnikami.

Jeszcze inna strategie przyjat jeden ze starachowickich hoteli
biznesowych, ktory na lokalnym rynku petni funkcj¢ organizatora kon-
ferencji, szkolen i innych wydarzen firmowych o charakterze bizneso-
wym i towarzyskim (bankiety, uroczystosci firmowe). Ze wzgledu na
malo atrakcyjna lokalizacje z punktu widzenia wypoczynkowego ruchu
turystycznego od poczatku swego istnienia hotel specjalizowat si¢
w obstludze ruchu biznesowego (konferencje, szkolenia, imprezy bran-
zowe, noclegi dla gosci targow kieleckich) oraz organizacji przyjecé
i bankietow. Przez kilkanascie lat obiekt funkcjonowat jako monopoli-
sta na rynku starachowickim i nie bylo potrzeby stosowania intensyw-
nych dziatan sprzedazowych ani marketingowych. Pojawienie si¢ kon-
kurencji sprawito, ze znaczaca c¢zg$¢ klientow korporacyjnych odeszta
do obiektéw ktoe dopiero co powstaty. Szkolenia dziatu marketingu
i doskonalenie jego personelu w zakresie technik aktywnej sprzedazy
i negocjacji nie przynosito spodziewanych rezultatow, a kryzys gospo-
darczy zapoczatkowany w 2007 r. sprowokowat do$¢ agresywna wojne
cenowa na rynku hotelarskim, umacniajac klientow w przekonaniu, ze
zasadniczym elementem negocjacji nalezy uczyni¢ ceng. Ani wysoka
jakos¢ ustug obiektu, ani wcze$niejsze, wieloletnie relacje nie stanowi-
ly wystarczajacego argumentu w procesie negocjacji. Proby pozyska-
nia klientoéw wsrdd pojawiajacych si¢ nowych firm i korporacji rzadko
przynosily spodziewane rezultaty, poniewaz i w tych przypadkach
21 Szerzej patrz: http://www.meetingplanner.pl/mp-power-awards---nominacje/art,20,mp-power-

projekt-kategoria-csr-w-branzy-eventowej.html
22 Szerzej patrz: http://www.poland-convention.pl/pl/kontakt/dzialania-csr

27



jedynym przedmiotem negocjacji byta cena ustug, co skutkowato niska
rentownos$cig dziatan.

Hasto spotecznej odpowiedzialnosci pierwotnie nie wzbudzito
zainteresowania kierownictwa hotelu: pojedyncze akcje (np. organiza-
cja Dnia Dziecka) traktowane byty raczej jako sposob na Sciagnigcie
klientow indywidualnych, korzystajacych sporadycznie z ustug hotelo-
wego SPA lub restauracji. Mozliwo$¢ dotarcia poprzez dzialania CSR
do klientow korporacyjnych wydawata si¢ bardzo trudna, gdyz wyma-
gala znalezienia takiego profilu dziatan, ktéry wzbudzi ich zaintereso-
wanie, bgdzie miat charakter trwaly i obustronnie korzystny, a przy
tym pozwoli rozwijaé oferte w przysztosci, prowadzac do zacie$nienia
wigzi 1 wzrostu poziomu zaufania. Wspdlne przedsigwzigcia i dtugo-
trwala wspotpraca obnizaja bowiem poziom kosztow transakcyjnych
i ryzyko oportunistycznych zachowan partnera biznesowego. Kierow-
nictwo obiektu podjeto decyzje o zastosowaniu tzw. crowdsourcingu,
czyli wlaczenia potencjalnych partnerow do wspolnego tworzenia
strategii dziatan CSR. Bardzo ogdlnie zakre§lonym punktem wyjscia
rozméw miala by¢ organizacja imprez plenerowych dla dzieci i ich
rodzicow o charakterze edukacyjnym, przy wykorzystaniu animacji
oraz pobudzaniu aktywnosci fizycznej.

Waznym zadaniem bylo sprecyzowanie takiej grupy docelowej
przedsigbiorcow i korporacji, ktora bytaby zainteresowana wspotpra-
ca z hotelem ze wzgledu na wlasne potencjalne mozliwosci rozwoju
sprzedazy. Chodzito o stworzenie modelu wspdipracy i wzajemnych
konsultacji, w jak najmniejszym stopniu przypominajacych rozmowy
handlowe, dzigki czemu hotel z roli sprzedawcy moglby przesunaé si¢
na pozycje doradcy i partnera w procesie organizacji przedsigwzigé
waznych dla spotecznosci lokalne;.

Analiza rynku starachowickiego wykazata, ze wséréd nowych
firm, ktore warto pozyskac jako przysztych klientéw hotelu znala-
zty si¢ m.in. salony samochodowe. W naturalny sposob narodzit si¢
w zwiazku z tym pomyst organizacji imprez rodzinnych, ktorych
hastem przewodnim bedzie edukacja w zakresie motoryzacji. Bez
trudu udato si¢ zdefiniowa¢ korzysci potencjalnych partnerow:
mozliwos$¢ prezentacji najnowszych modeli pojazdow, porownanie
poszczegbdlnych marek, jazdy probne i dyskusje z mechanikami i
sprzedawcami, pozbawione charakteru typowych rozmoéw sprze-
dazowych. Nie chodzito o zwykte ,,dni otwarte” w salonach samo-
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chodowych, poniewaz tego typu przedsigwzigcia nie budza duzego
zainteresowania, nie maja charakteru edukacyjnego ani imprezy
rodzinnej. Wiodacym pomyslem stala si¢ organizacja imprezy pod
hastem ,,Pikniku motoryzacyjnego”, na ktorym mali i dorosli goscie
beda mogli wypytac¢ fachowcow o szczegoty i obejrzeé elementy kon-
strukcji samochodu, przeprowadzi¢ réznorakie eksperymenty (jazda
na lodzie, przeciazenie, droga hamowania), a jednoczesnie spgdzi¢
czas w atmosferze rodzinnej zabawy.

Przedstawiciele hotelu rozpoczgli pierwsze rozmowy z wlascicie-
lami salonéw samochodowych, poszukujac partneréw do organizacji
pokazow, przejazdzek, obstugi konstruktorskiej, sktonnych dzieli¢ si¢
wiedza fachowa, udostepnic¢ cieckawe modele samochodéw na pokazy
itd. Hotel ze swej strony miat si¢ podja¢ organizacji cateringu, dodat-
kowych atrakcji dla najmtodszych dzieci, udostgpniat swoje sale wie-
lofunkcyjne na potrzeby pokazéw oraz teren, na ktorym mozliwe byto
eksponowanie samochodoéw i prezentacja ich mozliwosci. Hotelowy
basen i SPA mialy stanowi¢ dodatkowy element atrakcji dla osob nie-
zainteresowanych motoryzacja lub znuzonych pokazami.

W czerwcu 2013 r. skierowano zapytania do kilkudziesigciu
przedsigbiorcow, z ktorych zaledwie kilku podjeto decyzje o wlaczeniu
si¢ do przygotowania imprezy. Rozpoczal sig¢ tym samym diugi etap
ustalen kwestii finansowych, technicznych i organizacyjnych. Niekto-
rzy przedsigbiorcy zniechgceni pigtrzacymi si¢ wyzwaniami rezygno-
wali, na ich miejsce pojawiali si¢ inni, ktorzy w pierwszym odruchu
nie podjeli wspolpracy, ale potem zdecydowali, Ze przedsigwzigcie jest
godne uwagi.

Ostatecznie termin ,,Pikniku motoryzacyjnego” wyznaczono na
pazdziernik 2013 r., ale jego pozytywne efekty marketingowe odczu-
walne byly juz w lipcu i sierpniu. Ponad polowa przedsigbiorcow,
z ktorymi nawiazano kontakt na etapie organizacji imprezy, zaczela
interesowac sig¢ oferta i zakresem ustug hotelu i niezaleznie od osta-
tecznej decyzji, co do wlasnego udziatu w pikniku, deklarowata che¢é
organizacji wilasnych imprez firmowych w tym obiekcie. Pierwsze
zamoOwienia zaczely wplywaé w sierpniu, a we wrzesniu miaty miej-
sce konferencje, imprezy integracyjne i szkolenia zamawiane zarowno
przez niedoszlych partnerow, jak i przedsigbiorcoéw, ktorzy wiaczyli si¢
do inicjatywy ,,Pikniku motoryzacyjnego”.

Zacie$nienie relacji pozabiznesowych spowodowalo wzrost
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zaufania we wzajemnych relacjach i stalo si¢ waznym czynnikiem
doboru ustugodawcy. Dodatkowym elementem sprzyjajacym okazata
si¢ ta sama cecha, ktéra w tradycyjnej sprzedazy ustug hotelowych
bywa czynnikiem niepowodzenia, czyli ztozono$¢ ustug i tzw. cechy
zaufania (credence quality), ktore powoduja, ze faktyczna jakos¢ ustugi
mozna oceni¢ dopiero po skorzystaniu z niej. Proba dokonania jednora-
zowej transakcji czgsto konczy sig niepowodzeniem wiasnie dlatego, ze
potencjalny uslugobiorca nie potrafi oceni¢ ztozonej ushugi (np. konfe-
rencyjnej) i nie znajduje wystarczajacej gwarancji jakosci. W sytuacji,
gdy ustugodawca jest dobrze znany, ryzyko wspotpracy postrzegane
jest jako mniejsze 1 sktonnos$¢ do zawarcia transakcji rosnie.

Wspodlne rozmowy na temat organizacji ,,Pikniku”, czyli wyda-
rzenia oboj¢tnego z punktu widzenia typowych negocjacji handlo-
wych, pozwolily na nawigzanie relacji partnerskiej i wspolne pozna-
nie si¢ przedsigbiorcow, ktore zaowocowato wigksza sktonnoscia do
podtrzymywania kontaktow handlowych. Poczucie wspolnoty intere-
sow zrodzito si¢ pod wplywem dyskusji na temat ,,Pikniku” i plano-
wania przedsigwzigcia waznego z punktu widzenia lokalnej spotecz-
nosci, a doprowadzito ostatecznie do lepszego poznania partneréw
rynkowych. Tworzaca si¢ tym sposobem wi¢z migdzy partnerami
organizujacymi ,,Piknik” wzmocnita zaufanie i wzajemne zaintereso-
wanie, prowadzac do zacies$nienia relacji biznesowej takze w innych
obszarach. Organizatorzy ,,Pikniku” w naturalny sposob poszukujac
uslugodawcow chetniej zwracaja si¢ do znanych juz sobie partneréw
niz do pozostatych przedsigbiorcow regionu. Wielu przedsigbiorcow
— nawet jesli nie zaangazowali si¢ ostatecznie w przedsigwzigcie
koordynowane przez hotel — w naturalny sposob przejawia wigksze
anizeli wczesniej zainteresowanie uslugami (w tym oferta biznesowa)
obiektu.

Przedsigbiorcy — jako mieszkancy miasta i najblizszego regionu
— byli tez go$émi ,,Pikniku”. Udziat w imprezie pozwolil im blizej
pozna¢ asortyment ustug obiektu, co nie zawsze jest mozliwe w toku
zwyczajnych (najczesciej zbyt pospiesznych) negocjacji handlowych.
Dzigki temu waznym aspektem stato si¢ ograniczenie naktadéw na
promocje¢ ustug hotelu w regionie i mozliwo$¢ ich przeznaczenia na
inne cele marketingowe. Aktywna sprzedaz, ktora stanowi duzy koszt
organizacyjny i czasowy dla kazdego uslugodawcy i duze wyzwanie
kompetencyjne dla sprzedawcow, w odniesieniu do partnerow ze Sta-
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rachowic 1 regionu nie jest juz rownie potrzebna, jak przed ,,Piknikiem
motoryzacyjnym”: wigkszos$¢ przedsigbiorcoOw w regionie dzigki opi-
sywanej imprezie w naturalny sposob bedzie kierowaé swoje pierwsze
kroki do znanego partnera, co wzmacnia pozycje¢ konkurencyjna hotelu
i utrudnia ewentualne poczynania konkurencji.

Normalny proces pozyskiwania nowych klientdw instytucjonal-
nych w branzy organizacji konferencji, ktéorego pierwszym etapem
jest informacja telefoniczna o dostepnej ofercie ustugowej, charakte-
ryzuje si¢ niska efektywnoscia, poniewaz pozyskanie zainteresowania
rozmowcy droga telefoniczna, w dobie dynamicznej sprzedazy reali-
zowanej przez profesjonalne call centers, rzadko bywa skuteczne. W
opisywanym przypadku pretekstem do nawiazania kontaktu staty sig
rozmowy 1 spotkania zwigzane ze wspolnym przedsigwzigciem, nie
majacym — przynajmniej w pierwszej, powierzchownej ocenie — nic
wspolnego z procesem pozyskiwania klientow. Co wigcej, wspOlpra-
ca przy organizacji imprezy od samego poczatku zaktadata korzysci
wszystkich stron — w tym uczestnikow samego ,,Pikniku”.

Waznym elementem wiazacym wspotorganizatorow ,,Pikniku”
stato si¢ poczucie udzialu w tworzeniu wartosci dla mieszkancow
regionu. Aspekt rozrywki, edukacji, aktywnosci intelektualnej
i ruchowej, atrakcyjnej formy spedzania wolnego czasu itd. tworzyt
atmosfer¢ zabawy i do$§wiadczen, niezwykle poszukiwanych przez
wspolczesnych konsumentow. Zaangazowanie organizacyjne i finan-
sowe tworcoOw koncepcji ,,Pikniku” stanowito koszt dziatan marketin-
gowych porownywalny z normalnymi naktadami na promocjg¢ obiek-
tu, lecz bezposrednim przedmiotem dziatan byto przedsigwzigcie
o charakterze spotecznym a nie biznesowym. Taka postawa ,,oczysci-
ta” kontakty migedzy wspotorganizatorami z podejrzenia o interesow-
no$¢, pomimo ze ostatecznie pozwolita osiagna¢ zaciesnienie relacji
biznesowych.

Dodatkowa korzyscia okazal si¢ istotny wzrost zainteresowania
uslugami obiektu ze strony uczestnikéw ,,Pikniku motoryzacyjnego”
(chodzi gtownie o ustugi gastronomiczne, SPA i organizacje przyjec),
a takze wzrost liczby zapytan o mozliwo$é podjecia pracy. Swiadczy
to o zjawisku czgsto akcentowanym w literaturze poswigconej idei
CSR, czyli postrzeganiu przedsigbiorstw zaangazowanych spotecznie,
jako lepszych i bardziej atrakcyjnych pracodawcow.
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Podsumowanie

Zgodnie z koncepcja interesariuszy, teorig instytucji czy wresz-
cie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, wspdlne dziatania na rzecz
ochrony srodowiska lub spotecznosci lokalnej sprzyjaja zacie$nianiu
wigzi migdzy podmiotami zaangazowanymi we wspolprace, obnizaja
poziom kosztu transakcyjnego i moga si¢ sta¢ punktem wyjscia dla dal-
szych wspolnych dziatan oraz podstawa lojalnosci biznesowej. Dodat-
kowo stanowia no$ny temat dzialan marketingowych, a zarazem stuza
poprawie jakos$ci zycia lokalnej spotecznosci.

Niestety wiarygodno$¢ dziatan CSR bywa (nie bez powodu) coraz
glosniej podwazana, co powoduje nadszarpnigcie wizerunku tej idei.
W $wiatowej prasie pojawiaja si¢ artykuty pytajace o sens dziatan CSR
i zwracajace uwage na nieuczciwos¢ firm markujacych spoteczna odpo-
wiedzialno$cia biznesu. Bywa, ze przedsigbiorstwa, ktore z odpowied-
nim nagto$nieniem realizujg projekty CSR, czgsto w dlugodystansowe;j
polityce nie tylko nie uwzgledniaja idei zrownowazonego rozwoju (nie
biora pod uwage srodowiska naturalnego, czy lokalnych spotecznosci),
ale prowokuja i finansuja dziatania jawnie nieetyczne (praca nieletnich,
wysiedlanie lokalnych spotecznosci celem budowy ekskluzywnych
enklaw turystycznych itp.).

Opisany przypadek ,,Pikniku motoryzacyjnego” jest przykladem
gruntownej zmiany myS$lenia o biznesie i relacjach biznesowych.
Wspolpraca z przedsigbiorcami z branzy motoryzacyjnej umozliwita
zaprojektowanie oferty edukacyjnej i rozrywkowej adresowanej do
dzieci i ich rodzicow. Obserwowane efekty biznesowe tej wspolpracy
oraz bezposrednie i posrednie nastgpstwa organizacji ,,Pikniku” objety
wzmocnienie wizerunku poszczegolnych przedsigbiorcéw jako firm
odpowiedzialnych spolecznie, zacie$nienie i wzrost poziomu zaufania
w relacjach migdzy nimi, poszerzenie grona klientow indywidualnych
oraz dostegp do nowych odbiorcéw biznesowych, wzmocnienie sprzeda-
zy ushug obiektu hotelowego w relacjach z klientami instytucjonalnymi
i kreowanie wizerunku obiektu hotelowego jako pozadanego pracodaw-
cy. Firmy zaangazowane w organizacje ,,Pikniku” zyskaty mozliwos¢
uwaznej oceny praktyk i zasad funkcjonowania obiektu hotelowego
jako organizatora duzego przedsigwzigcia, a wspolna realizacja zamie-
rzen pozwolila na ,,przetestowanie” zdolnosci i sity negocjacyjnej oraz
wzajemne rozpoznanie mozliwosci i ograniczen partnerow.
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