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Zarzgdzanie relacjami z klientami jako trwaty czynnik
przewagi konkurencyjnej na rynku turystyki
biznesowej w sektorze targowym

Turystyka biznesowa i sektor targowy

Turystyka biznesowa jest definiowana przez europejskich ekspertéw
jako podréze trwajace krécej niz 12 kolejnych miesiecy, ktorych gidwnym
celem jest uczestnictwo w: konferencji, spotkaniu, kongresie, semina-
rium, targach, podr6zy motywacyjnej. Podroze trwajace diuzej niz 12
kolejnych miesiecy oraz dojazdy do pracy nie sg traktowane jako wyjazdy
turystyczne (Metodologia Unii Europejskiej... 1998).

Wedtug badan Instytutu Turystyki w 2009 r. turysci zagraniczni przy-
bywajacy do Polski w sprawach stuzbowych i zawodowych wydawali
Srednio 355 USD, natomiast przyjezdzajgc na kongresy i konferencje —
459 USD (Bartoszewicz, Skalska 2010). W 2009 r. zarejestrowano 3,2
min przyjazdow turystéw zagranicznych do kraju w celach biznesowych.
Waznym obszarem turystyki biznesowej jest sektor wystawienniczy,
obecnie czesto potgczony z konferencyjnym poprzez imprezy zawiera-
jace czes¢ targowg oraz ekspercka, podczas ktérej goscie mogg wy-
stuchac prezentacji zaproszonych prelegentéw.

Najwiekszy w Polsce osrodek targowy zarzadzany przez Miedzynaro-
dowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. goscit w 2010 r. podczas niemal 80
wydarzen targowych ponad 11 tys. wystawcow z 70 krajow swiata, ktorzy
wykupili przestrzen o tacznej powierzchni przekraczajacej 360 tys. m?.
Miedzynarodowe Targi Poznanskie odwiedzito wtedy, tacznie z uczestni-
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kami targéw, kongreséw i konferencji, prawie milion oséb'. Liczby te
wskazujg na wazna role, jakg osrodek odgrywa w branzy turystyki bizne-
sowej w skali kraju.

Trzy najwieksze osrodki, a jednoczesnie organizatorzy targéw, biorgc
pod uwage wynajetg w 2010 r. powierzchnie wystawienniczg, zrzeszeni
w Polskiej Izbie Przemystu Targowego to:

— Miedzynarodowe Targi Poznanskie sp. z 0.0.,

— Targi Kielce S.A. oraz

— Targi w Krakowie sp. z 0.0.

Udziat najwiekszego organizatora stanowit jednak az 53% catkowitej
liczby organizatoréw zrzeszonych w PIPT?,

Biorgc pod uwage obecng niestabilng sytuacje na rynkach finanso-
wych, powodujacg wiekszg presje na ograniczenie wydatkéw przez firmy,
ktore promujg swojg oferte m.in. poprzez targi, mozna przypuszczac, iz
rynek targowy staje sie trudniejszy dla organizatoréw imprez wysta-
wienniczych, ktérych celem jest zapewnienie odpowiedniej liczby wy-
stawcOw bioracych udziat w wydarzeniu. Istnieje zatem potrzeba zna-
lezienia skutecznych metod wyrdznienia sie na rynku jako organizator
targow. Jedng z wazniejszych moze by¢é umiejetnos¢ nawigzywania
i podtrzymywania korzystnych dtugofalowych relacji z klientami (wysta-
wcami targowymi).

Zrodta przewagi konkurencyjnej

Czym jest przewaga konkurencyjna?

Wedlug M. Portera (1985), trwata przewaga konkurencyjna to osig-
ganie ponadprzecietnych wynikéw w branzy w dlugim czasie. Z przepro-
wadzonego wywiadu z kadrg zarzadzajgcg Polska lzbg Przemystu
Targowego (organizacjg prowadzacy statystyki rynku targowego i zrze-
szajacag firmy z branzy) wynika, ze w ostatnich latach wyraznie zauwa-
zalna jest ewolucja, jaka dokonuje sie w obrebie czynnikbéw przewagi
konkurencyjnej na rynku. Poprzednio gidbwnym wyznacznikiem pozycji
imprezy targowej byta wynajeta powierzchnia targowa, natomiast obec-
nie obserwuje sie przeniesienie akcentu z rozmiaru imprez targowych

! http://Aww.mtp.pl/ofirmie.
2 http://www.polfair.com.pl/statystyki.php?y=2010&k=s_space_netto.
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raczej na jakos¢ imprezy, rozumianej przez wystawcow jako rodzaj zwie-
dzajacych — czy sg to osoby przypadkowe, czy tez nalezace do grupy
potencjalnych i pozadanych klientéw targowych. Z punktu widzenia orga-
nizatora imprezy jest to zadbanie o specjalizacje i okreslony, doktadnie
wyselekcjonowany profil wystawcow, tak aby lista wystawcdéw na targach
zawierata kluczowe firmy z danej branzy, ktérzy zagwarantujg jedno-
czesnie przyciggniecie odpowiednich gosci.

Wywiad z organizacjg branzowa miat na celu uzupetnienie wnioskow,
ktére wyniknely z przeprowadzonych w okresie czerwiec—pazdziernik
2011 r. indywidualnych wywiadéw pogtebionych wsrod menedzeréw
organizujacych wydarzenia targowe (trzech menedzeréw w Polsce oraz
dwéch w Wielkiej Brytanii). Menedzerowie osrodkow reprezentowali
jednoczesnie organizatora wydarzen, a nie jedynie spotke wynajmujaca
innym podmiotom powierzchnie targowe. W przeprowadzonych bada-
niach jakosciowych o charakterze opisowym poruszano m.in. aspekty
zwigzane z obserwowanymi przez osoby zarzadzajace zrodtami prze-
wagi konkurencyjnej na rynku wystawienniczym. Zdiagnozowane przez
menedzerow zrédia zostaly przedstawione szczegdtowo w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki przewagi konkurencyjnej wskazane przez mened zeréw

Tablel. Competitive advantage factors indicated by managers

Czynnik przewagi Charakterystyka

Advantage factor Characteristics

Znajomo $¢ satysfakcja zwiedzaj acego osi agana poprzez spetnienie wcze $niej
potrzeb klienta zdiagnozowanych oczekiwa n klienta

Knowledge of visitor's satisfaction achieved due to meeting customers' needs
customer's needs | diagnosed earlier

. whasciwie stworzona i zakomunikowana (zaré6wno sposob, j ak

Propoz'yga i odpowiednie kanaty) propozycja warto  $ci dla klienta, czyli suma
warto sci dla wszystkich korzy $ci, jakie otrzyma zwiedzaj acy i wystawca

wystawcy

i zwiedzaj acego
Proposal of value
for exhibitors and
visitors

properly created and conveyed (both the way and appropriate
channels) proposal of value for a client, in other words, the
amount of all benefits for a visitor and an exhibitor.

wiasciwe dopasowanie oferty do potrzeb wybranej grupy k lientéw

appriopriate offer adaptation to needs of the chosen client group

dobra znajomo $€ rynku w celu wynajdywania nisz tematycznych,
ktére mo zna wypetni € ofert g targow a i weryfikacja w danej bran zy,
Znajomo $¢ rynku czy istnieje popyt na okre $lon g tematyk e imprez

Market knowledge | a thorough knowledge of the market to find theme niches which
can be fulfilled with a trade fair offer, and verify a given trade if
there is a demand for a specific subject matter
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Zarzadzanie
zasobami ludzkimi

Human resources

potencjat ptyn acy z kompetenciji i kreatywno $ci zespotu
pracownikéw, wia $ciwe ksztaltowanie kultury organizacyjnej,
skuteczne zarz gdzanie zespotem

potential emerging from competence and creativity of the working

management team, properly formed organizational culture, effective team
management
odpowiednia jako $¢€ wystawcow definiowana jako wystawianie si e
Jako ¢ na imprezie najwa zniejszych organizaciji i kluczowe firmy z danej
wystawcow bran zy, a tak ze najwa zniejsi potencjalni klienci — eliminacja
i zwiedzaj gcych przypadkowo s$ciw $rod uczestnikow imprezy targowej
Quality appropriate quality of exhibitors defined as exhibition of the most
of exhibitors important organizations and key companies in the trade during an
and visitors event, together with the most significant would-be clients —

elimination of randomness among participants in a trade fair

Marka o $rodka
The centre brand

dobry wizerunek marki o $rodka w $r6d wystawcéw i zwiedzaj acych
a good image of the centre brand among exhibitors and visitors

Wspotpraca

z miastem
Co-operation with
the town

owocna wspétpraca z miastem, ktéra z jednej strony pozwala na
rozwdj miasta i targéw (targi jako czynnik miastotw orczy), z drugiej
za$s dzieki decyzjom wiadz miasta prowadzi do rozwoju

infrastruktury okototargowej

fruitful co-operation with the city, which on one hand enables the
growth of the city and trade fairs (trade fairs as city-generating
factor), on the other hand due to city authorities' decisions leads
to the growth of trade fair infrastructure

Organizacje
bran zowe
Trade
organizations

przynale zno$¢ do krajowych i mi  edzynarodowych stowarzysze n
i organizacji bran zowych oraz korzy s$ci zwi gzane z networkingiem
membership in national and international societies and trade
organizations and benefits resulting from networking

atrakcyjny dla wystawcéw poziom cen powierzchni tar
ustug dodatkowych koniecznych do zaprezentowania of

gowej oraz
erty przez

Cena wystawc ¢ na targach, a tak ze niskie koszty pobytu w mie  $cie
Price an attractive price of exhibition space and ancillary services
necessary for exhibitors to present their offers during trade fairs,
together with low costs of the stay in town
zmodernizowane obiekty i nowe budowane specjalnien  a potrzeby
imprez targowych, o wymiarach koniecznych do przyj ecia imprez
Infrastruktura oraz urz adzenia i sprz et, ktére s g potrzebne do zorganizowania
targowa imprezy targowej na najwy zszym poziomie

Fair infrastructure

modernized complexes and new purpose-built ones being under
construction with appriopriate size, facilities and equipment
necessary to hold events at the highestandard

Lokalizacja

i infrastruktura
okototargowa
Location and fair
infrastructure

dogodne poto zenie o $rodka w kraju, regionie i w mie  $cie oraz
odpowiedni transport publiczny, system drég, blisko $¢ lotniska itd.
a convenient location of the centre both in the country, region or
in the town and suitable public transport, road network, close
proximity to the airport etc.

Zrédto: opracowanie wlasne. / Source: author's own elaboration.
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Powyzsze czynniki mozna podzieli¢ na fizyczne, ,twarde”, takie jak
infrastruktura czy lokalizacja, oraz na nienamacalne, ,miekkie”, do kto-
rych mozna zaliczy¢ m.in. znajomos¢ potrzeb klienta, odpowiednig kultu-
re organizacyjng i marke osrodka. Niektore z wymienionych czynnikéw
sq catkowicie zalezne od dziatan osrodka targowego, inne natomiast
wymagajg wspotpracy z wladzami miasta czy tez nie zalezg wcale (albo
w bardzo matym stopniu) od dziatan osrodka. W artykule wazny jest
podziat zrodet przewagi wedtug ich potencjalnej trwato$ci.

Jedng z trzech gltéwnych teorii dotyczacych zrodet przewagi konku-
rencyjnej, obok teorii instytucjonalnej i teorii dotyczacej pozycji firmy na
tle sektora, jest teoria oparta na zasobach. Wymienia ona cztery wyzna-
czniki pozwalajgce sprawdzi¢, czy dane zrodio lub zasob, na ktérym
opiera sie firma, ma potencjat na trwalg przewage konkurencyjng na
rynku. Pierwszym jest weryfikacja, jakg warto$¢ dany zasob wnosi do
organizacji, drugim: na ile rzadko spotykany na rynku jest to zasob. Moze
by¢ tak, ze okreslony zasob jest wartosciowy, ale funkcjonujacy réwniez
w stopniu rozwinietym u konkurencji, a wowczas nie bedzie mdgt sta-
nowic trwatego zrédta przewagi na rynku. Kolejnym kryterium jest mozli-
wos¢ imitacji danego zasobu, tzn. jak tatwo i szybko dany zas6b moze
by¢ skopiowany przez konkurentéw. Jesli nawet dany zaséb bedzie miat
wysoka wartos¢, bedzie wystepowat rzadko na rynku, ale inne firmy beda
w stanie w krotkim czasie skopiowaé i wdrozy¢ takie samo rozwigzanie
u siebie, nie pozwoli to na osiggniecie trwatej przewagi, gdyz wkrétce
okaze sie, ze posiadanie danego zasobu nie stanowi wyrdznika.
Ostatnim kryterium jest niemozliwos¢ zastgpienia zasobu substytutem.
Zasob nie powinien pozostawia¢ przestrzeni do zastgpienia go innym
rozwigzaniem o tej samej wartosci strategicznej, gdyz wowczas nie byitby
dla firmy zrédiem trwatej przewagi konkurencyjnej (Barney, Hesterly
2005).

Poniewaz wyszczegoblnione przez menedzerow zrédia przewagi, takie
jak: znajomosc¢ potrzeb klienta, propozycja wartosci dla wystawcy i zwie-
dzajacego, znajomos¢ rynku oraz jakos¢ wystawcow i zwiedzajgcych
stanowity elementy zarzadzania relacjami z klientami, na potrzeby
niniejszej analizy szczegdtowe zrédta przewagi przypisano do szerszych
kategorii. Tabela 2 przedstawia odniesienie zrodet przewagi do czterech
kryteriow ich trwatosci, ktéra zapewnia diugofalowe wyrdznienie sie na
rynku targowym.

205



Maria Drozdzyk

Tabela 2. Czynniki przewagi konkurencyjnej wedtug
kryteriéw ich trwato $ci

Table 2. Competitive advantage factors according
to criteria of their sustainability

Kryteria trwato $ci zr6det przewagi konkurencyjnej
Criteria of long-term sources of competitive advantage
Rzadko $¢
wyst gpowania
Warto £& (mata: rzadkie
arlosc wyst gpowanie- . Mozliwo $é
Czynnik przewagi dla firmy duza: czeste Kopiowal- zastapienia
(wysoka- wvst epowanie nosé s
Advantage factor niska) Y ;Zrit ) (mata-du za) (maié du za)
Value for y Recurrence | Possibility of
of occurrence ) replacement
C;}(.)n;]plany (low: rare (low-high) (low-high)
(high-low) occurrence
high: frequent
occurrence)
Efektywne
zarzadzanie
relacjami z klientami Wysoka Mata Mata Mata
Effective High Low Low Low
management of
customer relation
Zarzadzanie .
zasobami ludzkimi Wysoka Srednia Mata Mata
Human resources High Medium Low Low
management
Marka o srodka Wysoka Duza Mata Mata
The centre brand High High Low Low
Wspétpraca
Z miastem Wysoka Srednia Duza Mata
Co-operation High Medium High Low
with town
g)rga[uzaqe Srednia Srednia Duza Srednia
ran zowe . . ) .
Trade organizations Medium Medium High Medium
Cena Wysoka Srednia Duza Mata
Price High Medium High Low
Infrastruktura
i lokalizacja Wysoka Duza Duza Mata
Infrastructure and High High High Low
location

Zrédto: opracowanie wlasne.
Source: author's own elaboration.
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Przeprowadzona analiza na podstawie wskazan menedzeréw w za-
kresie zrodet przewagi na rynku targowym pokazuje, iz koncepcja zarza-
dzania relacjami z klientami, jes$li zostata odpowiednio wdrozona, moze
sta¢ sie trwalym zrodtem przewagi konkurencyjnej danego osrodka
targowego. Waznym elementem tej koncepcji jest umiejetnosc utrzymy-
wania wtasciwych relacji z wystawcami i zwiedzajgcymi.

Istota koncepciji zarz gdzania relacjami z klientami

Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami (Customer Relationship
Management — CRM) jest r6znie definiowana: od waskiego rozumienia,
jako system informatyczny wspomagajacy zarzgdzanie, do szerokiego
podejscia, ktére oznacza zorientowanie dziatan firmy na budowanie
relacji z klientami i odpowiednie dopasowywanie kompetencji pracowni-
kow do tego celu. Na potrzeby artykutu zostata przyjeta definicja
Swiatowych autorytetow w zakresie CRM: Dona Peppers’a oraz Marthy
Rogers, wedlug ktérych zarzadzanie relacjami z klientami oznacza
podejmowanie decyzji zarzadczych, kierujac sie nadrzednym celem,
jakim jest podnoszenie wartosci bazy klientow dzieki lepszym relacjom
z klientami, zazwyczaj rozumianymi w sposob indywidualny (Peppers,
Rogers 2011). W branzy turystycznej przyktadami firm, ktére w sposéb
wyrézniajacy wykorzystuja CRM i czerpig korzysci z tego podejscia sg
hotele Ritz Carlton czy kasyna Harrah'’s (Vogt 2010).

Wdrozenie systemu informatycznego musi iS¢ w parze z przeprogra-
mowaniem kultury organizacyjnej w osrodku targowym na zorientowang
na klienta. Wspominat o tym jeden z menedzeréw, podajac jednoczesnie
whasciwe zarzadzanie zasobami ludzkimi jako najwazniejszy wyroznik.
Analiza informacji uzyskanych od klienta (wystawcy czy zwiedzajgcego)
jest podstawg do zrozumienia jego zachowania i reagowania na nie
dzieki efektywnej komunikacji, co stanowi podstawe do wyksztalcenia
Jrelacji uczacej sie”, czyli statego dialogu z klientem (Peppers, Rogers
2011). Dialog ten, oprdcz zaciesnienia relacji miedzy wystawcg a osrod-
kiem targowym, prowadzi w konsekwencji do wzrostu lojalnosci klienta.
Jednoczesnie klient staje sie bardziej Swiadomy swoich potrzeb, a osro-
dek dzieki informacji zwrotnej od wystawcy moze ulepsza¢ swoje stabe
strony i lepiej eksponowa¢ mocne w przedstawianiu oferty targowej.
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Etapy wdro zenia koncepcji zarz gdzania relacji
Z klientami w o $rodku targowym

D. Peppers i M. Rogers (2011) opracowali czteroetapowy proces
wdrozenia koncepcji CRM w organizacji. Ponizej zostang przedstawione
propozycje wykorzystania zatlozeh kazdego z etapdéw do podijecia kon-
kretnych dziatah przez osrodek targowy lub organizatora targéw (jesli te
funkcje wystepujg roztgcznie). Cztery etapy okreslane sg przez akronim
IDIC (identyfikacja — identify, rozréznianie — differentiate, interakcja —
interact, dopasowanie — customize).

Poniewaz relacja nie moze by¢ budowana z segmentami lub grupami
klientéw, celem pierwszego etapu jest identyfikacja (identify) poszcze-
gOlnych klientow osrodka (wystawcow) za pomocg odpowiednich dziatan
i rozpoczecie zbierania informacji o nich. Dobrym momentem zbierania
informaciji o kliencie jest rejestracja elektroniczna na wydarzenie targowe,
a takze system badania potrzeb w formie wywiaddw bezposrednich.

Nastepnym etapem jest rozréznienie Kklientow (differentiate) pod
wzgledem wartosci, jakg stanowig dla osrodka targowego. Nie wszyscy
wystawcy wymagajg tego samego naktadu czasu do zbudowania relacji,
ale wazna jest wiedza osrodka, na temat tego, kto jest kluczowym wy-
stawcag. Dzieki temu rozréznieniu mozliwa jest koncentracja na najbar-
dziej wartosciowych klientach o duzym potencjale regularnego wysta-
wiania sie na targach. Osrodek targowy powinien wzig¢ pod uwage
wartos¢ zyciowg klienta, czyli potencjat korzysci dla firmy wynikajacy
z faktu, iz wystawca bedzie uczestniczyt wielokrotnie w imprezach,
szczegollnie w przypadku matych dynamicznie rozwijajacych sie firm,
ktorych na poczatku dziatalnosci nie sta¢ na duze stoiska, ale w miare
wzrostu i umacniania pozycji rynkowej mogq sta¢ sie liderem i jednym
Z kluczowych klientow. Na tym etapie niezbedne jest opracowanie i wdro-
zenie strategii majgcej na celu szczeg6lowe poznanie i wypetnienie
potrzeb kluczowych wystawcow oraz poprawe ich doswiadczen w kon-
tekscie imprezy targowej oraz ogélnie wszystkich kontaktow z firma.

Kolejny etap stanowi interakcja (interact), czyli prowadzenie dialogu
Z wystawcg, na podstawie zebranych wczesniej informacji. Moze on od-
bywac¢ sie np. w formie badania satysfakcji po zakonczonej imprezie
targowej i co wazne po ulepszeniu obszaréw, na ktére zwrdcit uwage
wystawca. Dla wiarygodnosci tego dialogu z punktu widzenia wystawcy,
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istotne jest pokazanie mu, Ze jest sens dzielenia sie opinia, poniewaz
osrodek targowy wdraza zasugerowane zmiany i ulepszenia, co wska-
Zuje na wage, jakg przyklada do rezultatow badania satysfakcji klienta.

Ostatnim etapem jest dopasowanie (customize) tego, co oferuje osro-
dek do indywidualnych wymagan wystawcy. Moze ono dotyczy¢ zar6wno
samej oferty targowej, np. zaproszenia okreslonej jakosci zwiedzajgcych
(szczegllnie w przypadku imprez dla klienta biznesowego), jak i wzbo-
gacenia imprezy targowej np. o czes¢ konferencyjng, na ktérg zostang
zaproszeni czotowi eksperci z branzy czy przygotowania oferty ustug
dodatkowych dla wystawcow i gosci (np. w zakresie spedzania wolnego
czasu po imprezie targowej). Pierwsze dwa etapy przeprowadzane przez
osrodek nie sg widoczne dla wystawcy, natomiast dwa ostatnie wyma-
gajq jego udziatu.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze celem dwoch pierwszych eta-
pow (identyfikacji i rozréznienia) jest opracowanie punktu wyjscia do
formutowania dalszych dziatan wobec wybranej grupy wystawcéw. Nato-
miast celem dwoch ostatnich etapéw (interakcji i dopasowania) jest po-
znanie, sformulowanie i wdrozenie rozwigzan majgcych zapewnic
wystawcom jak najlepsze doswiadczenia w trakcie wszystkich kontaktow
z osrodkiem zaroéwno w trakcie imprez targowych, jak i pomiedzy nimi.
Analogiczny proces osrodek moze przeprowadzi¢ w kontekscie zarzag-
dzania relacjami ze zwiedzajgcymi.

Whioski

Z pewnoscig wiele firm z branzy turystyki biznesowej, wlaczywszy
w to sektor targowy, deklaruje umiejetnos¢ nawigzywania i podtrzymy-
wania pozytywnych relacji z klientem. Szczego6lng role efektywne zarza-
dzanie relacjami z klientami petni na rynku klientéw biznesowych, gdzie
decyzje podejmowane sg w diuzszym czasie i wigzg sie z wyzszymi
nakladami finansowymi ustugobiorcy. Jednym z waznych aspektow
w podejmowaniu przez firmy decyzji zakupowych sa relacje z dostawca-
mi ustug. Przebadani menedzerowie osrodkow targowych przyznali, ze
zarzagdzanie relacjami z klientami moze by¢ jednym ze Zrédet przewagi
konkurencyjnej w sektorze targowym.
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Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze efektywne zarzadzanie rela-
cjami z klientami, wspomagane systemami informatycznymi lub nawet
przy nizszych srodkach bazami stworzonymi przez firme w arkuszach
kalkulacyjnych, oparte powinno by¢é na systematycznosci w aktualizo-
waniu i odpowiednim wykorzystaniu uzyskanych od klienta informac;ji.
Wazne jest, na co wskazywaly osoby kierujgce osrodkami, aby kultura
organizacyjna w firmie byta zorientowana na klienta i aby zespét wierzyt,
ze to podejscie dtugofalowo zapewnia wyréznienie sie na rynku targo-
wym.

Obecnie przy inwestycjach unijnych i intensywnej rozbudowie infra-
struktury targowo-konferencyjnej, jakos¢ powierzchni targowej jest raczej
niezbednym minimum do utrzymania sie w branzy niz czynnikiem prze-
wagi. Efektywne wdrozenie koncepcji zarzgdzania relacjami z klientami
moze sprawi¢, ze z jednej strony osrodek bedzie wiedziat, czego potrze-
buje wystawca targowy i przedstawi mu adekwatng oferte, a z drugiej
wystawca wyjedzie z imprezy targowej z przekonaniem, ze warto wrécic
na kolejng edycje targobw. Koncepcja zarzadzania relacjami z klientami
moze stanowi¢ inspiracje nie tylko dla branzy turystyki biznesowej, ale
dla innych form turystyki oraz w szerokim rozumieniu dla calej branzy
ustug, gdzie istnieje potrzeba powrotu do jak najbardziej zindywidualizo-
wanych relacji z klientem.
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Customer relationship management as a long-term fac ~ tor of competitive
advantage on business tourism market in trade fair sector

Summary

Business tourism is a customer related industry where providing the service
that is actually needed and at a level that is required by the client is crucial to
make a success. It is often taken for granted that the service providers know
their clients and act according to the clients’ identified needs. In fact in many
organizations there is no systematic and effective approach to manage
relationships with their clients. The aim of this article is to present the concept of
Customer Relationship Management (CRM) that could be used in business
tourism and particularly trade fair and exhibition industry. Nowadays there is
a need for reliable sources of sustainable competitive advantage as the level of
services become comparable and relatively high it is crucial to survive on the
market, but is no longer a major characteristic. Also the clients’ expectations
constantly rise and the service providers need to be aware of them and not only
meet but exceed them on a regular basis. The trade fair and exhibition
organizers should be able to maintain long-term mutual beneficial relations with
the exhibitors in the first place and also with the visitors. Only by implementing
the effective system of managing these relations may the organizer or venue
manager gain the knowledge about the clients and at the same time, if acting
according to this knowledge, the organizer may implement the solutions that the
clients are looking for. Considering long-term effects, the knowledge about the
needs and opinions of exhibitors may result in creating a new valuable offer for
them that would not exist if the organizer and venue manager at the same time
was convinced the exhibitors would be satisfied thanks to the new infrastructure
only. The article presents the opinions of selected managers on the sources of
competitive advantage on the market. These sources will be analysed according
to four sustainability criteria of resource based theory. Finally the article presents
Peppers’ and Rogers’ approach regarding the stages of implementation of CRM
concept in the organization. The examples of activity the organizer may take at
every stage were given for further consideration and development. It is crucial to
bear in mind that the effectiveness of these solutions can only be assessed long-
-term and should be monitored on a regular basis.

Translated by Maria Drozdzyk
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