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Streszczenie

W turystyce biznesowej podjecie decyzji 0 wyborze miejsca docelowego rzadko odbywa sig
na podstawie broszur, materialow wideo czy reklam. Dlatego, by zaistnie¢ na mapie biznesowych
destynacji, nalezy stworzy¢ warunki do wizytacji miejsca, sprawdzenia jego walorow i spotkania
0s6b, z ktorymi przyjdzie wspolpracowaé, zanim znaczacy nabywcy zdecyduja sie zamowic
okreslony obiekt i ustugi wspomagajace. Celem niniejszego artykutu jest charakterystyka instru-
mentu wspomagajacego marketing miejsc, jakim sa podroéze poznawcze (ang. familiarization
trips), Zaprezentowanie ich znaczenia i zlozonosci, takze w $wietle przypadku ich zastosowania
w lokalnych warunkach przez Gdanska Organizacje Turystyczng i Gdansk Convention Bureau.

Podstawowe aspekty wyboru destynacji w turystyce biznesowej

W przypadku wigkszosci korporacyjnych podrozy stuzbowych, zaréwno
indywidualnych, jak i grupowych, wybor migjsca docelowego wyjazdu jest
determinowany zadaniami biznesowymi realizowanymi w konkretnej lokaliza-
¢ji (spotkanie z kontrahentem, narada, wizytacja zwigzana z potencjalng inwe-
stycja itp.). Jednak szeroki zakres uslug, $wiadczonych dla reprezentantow
wszystkich podstawowych sektorow nabywcow podrézy sluzbowych (stowa-
rzyszen, podmiotow publicznych, korporacji), obejmujacy m.in. szkolenia, kon-
ferencje czy podroze motywacyjne, charakteryzuje wzglgdna swoboda wyboru
migjsca 1 obiektu na potrzeby organizacji okreslonego wydarzenia. Pomimo, ze
turystyka biznesowa czgsto posiada ograniczenia pod wzglgdem mozliwosci
wyboru migjsca, to destynacje zapewniajace wysoki stopien efektywnosci
1 bezpieczenstwa, jak rowniez wytwornosc czy elegancjg, a takze atrakcyjnosc
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spedzania czasu wolnego sa bardziej preferowane przez nabywcow, jako np.
migjsca konferencji 1 podrdzy motywacyjnych. Dogodne polaczenia z gloéwny-
mi miastami $wiata, prawdopodobienstwo niezakléconych przygotowan impre-
zy w danej lokalizacji oraz zapewnienie odpowiednich udogodnien w kontek-
$cie podrozy sluzbowej sg bardzo istotne’.

Podréze stuzbowe w duzej mierze zwigzane sq z miejskimi destynacjami,
ktore, szczegdlnie w krajach rozwinigtych o silnych i1 aktywnych gospodarkach
z dynamicznymi rynkami, maja mozliwos¢ przejmowania wigkszosci ruchu
biznesowego, poniewaz oferuja rozbudowang infrastrukturg, rozwinigta siec
komunikacyjng 1 réznorodnos¢ atrakcyjnych miejsc, co réwniez w kontekscie
oszczednosci czasu, stanowi czesto przeslanke do organizowania spotkan w bar-
dziej lokalnie, regionalnie, a nawet (w przypadku Europy) kontynentalnie polo-
zonych obiektach’.

Ponadto istnigjace przepisy odnosnie do podatkéw korporacyjnych, czton-
kostwo w klubach lojalnosciowych, status czgstego pasazera czy goscia w da-
nym obickcie, jak rowniez dostgpnos¢ specjalistycznych ustlugodawcow, sa
innymi z kryteriow uwzglednianych przy wyborze odpowiedniej destynacji
i ustug na rynku turystyki biznesowe;’.

Jednym z wazniejszych kryteridw wyboru miejsca organizacji imprezy z za-
kresu turystyki biznesowej jest jej wizerunek 1 wyobrazenie organizatoréw od-
nosnie do danego kraju, regionu 1 miasta. Budowanie wizerunku, badz tez jego
pozytywna zmiana, moze by¢ dokonana za pomoca oddzialywania wiclu zrodet
informacji dotyczacych okreslonej destynacji, poczawszy od pogladowych ilu-
stracji’, poprzez efekt geograficznego i poznawczego dystansu do danego micj-
sca’, az po aspekty odnoszace si¢ do znajomosci konkretnego miejsca, zwigzane
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z wczesniejsza jego wizytacja, poznaniem 1 bezposrednim doswiadczeniem
tego, co ma do zaoferowania’.

Przywiazywanie duzej wagi przez potencjalnych nabywcoéw do faktu weze-
$nigjszego poznania okreslonego migjsca, stanowi podstawe dla uczynienia go
istotnym narzedziem wykorzystywanym w marketingu turystycznych destyna-
¢ji, a ktorego zaprezentowanie, z uwzglgdnieniem charakterystyki, znaczenia
1 obszaréw wykorzystania, stanowi wiodacy cel niniejszego opracowania.

Podroze poznawcze jako instrument wspomagajacy marketing miejsc

Decyzje odnosniec do wyboru destynacji i obiektu pod katem organizacji
konferencji, targéw, wprowadzania nowych produktéw czy podrézy motywa-
cyjnych, dotycza z reguly znacznych wydatkow. Dlatego nicliczni nabywcy
zdobywaja si¢ na podjgcie decyzji o wyborze migjsca jedynie na podstawie
broszur, materialow wideo czy reklam. Racjonalni nabywcy beda z reguly da-
zy¢, by osobiscie zobaczy¢ migjsce 1 obiekt, sprawdzi¢ je, dopytac si¢ o szcze-
g6ly 1 spotka¢ osoby, z ktorymi przyjdzie im wspdlpracowac, zanim zdecyduja
si¢ zamowié okreslony obiekt i ustugi wspomagajace’. Z tego powodu wizyty
w potencjalnych destynacjach sa bardzo waznym instrumentem dzialan marke-
tingowych, szczegolnie w kontekscie turystyce biznesowej.

W migjscach znanych juz ze swej atrakcyjnosci w kontekscie turystyki biz-
nesowej, a takze w tych, aspirujacych do posiadania takiego wizerunku, funk-
cjonuja organizacje zajmujace si¢ marketingiem tychze miejsc, okreslane mia-
nem DMOs (destination marketing organizations), jak rowniez powigzane cz¢-
sto z nimi biura kongresow 1 konferencji, tj. CVB (convention and visitors bu-
reau). Z reguly CVBs sg zasilane funduszami zaréwno publicznymi, poprzez
granty, dofinansowywane projekty, jak 1 prywatnymi — z tytulu skladek czton-
kowskich 1 wspolnych kampanii marketingowych. Biura, wraz z innymi organi-
zacjami odpowiedzialnymi za rozwdj turystyki, odgrywaja rowniez znaczaca
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role¢ w wykorzystaniu mieszanki instrumentéw wspomagajacych marketing
migjsc, m.in. poprzez organizacj¢ targdw, warsztatow, podrézy poznawczych,
przygotowanie i rozprowadzanie publikacji, kampanie mailingowe, dzialania
w zakresie public relations destynacji, wpierajac tym samym przedsigbiorstwa
funkcjonujace w sektorze®.

Przedmiotem ninigjszego opracowania jest jeden z bardziej interesujacych
1 efektywnych instrumentéw marketingowych w turystyce, tj. podroze poznaw-
cze (zapoznawcze, zaznajamiajace), funkcjonujace w literaturze anglojgzycznej
jako familiarization trips’, a w potocznym jezyku branzowym jako fam trips lub
po prostu fams. Sa to podroze, zwykle aranzowane przez lokalne organizacje
turystyczne dla dziennikarzy, touroperatorow i agentow turystycznych z obsza-
row mogacych potencjalnie generowac ruch przyjazdowy, polegajace na orga-
nizowaniu wizyt w destynacji umozliwiajacych poznanie jej charakteru, atrak-
¢ji, infrastruktury, obicktow, wyposazenia, udogodnien i dostgpnych ustug'®.

Poprzez zorganizowane umozliwienie odwiedzenia, poznania destynacji
1 wyprébowania dostgpnych produktow, DMOs moga wplywaé na efektywnosc,
z jaka dzialaja rodzime rynki, wspierajac tym samym zainteresowanie miejscem
1 jego oferta. Podroze poznawcze sa traktowane bowiem jako czg$¢ procesu
promocji sprzedazy oraz metoda usprawnienia dostgpu klientow do wskazéowek
i informacji, a takze uzyskania lepszej przestrzeni dla ekspozycji produktu
w miejscach sprzedazy. Podréze tego typu pelnig jednoczesnie wazna rolg
z punktu widzenia public relations, dostarczajac wiclu mozliwosci komuniko-
wania kluczowych przekazéw wplywowym osobom w kanalach dystrybucji
i mediach. V. Middleton i J.R. Clarke'' wymieniaja dalej podréze poznawcze
jako jedng z podstawowych technik wykorzystywanych podczas kampanii mar-
ketingowej w turystyce obok m.in. reklamy w mediach, mailingu bezposrednie-
go (direct mail), public relations, sponsoringu, sprzedazy bezposredniej (osobi-
stej), promocji sprzedazy czy opustow cenowych, okreslajac je jako sposoby
motywowania i wspomagania sieci dystrybucji poprzez probki produktu (pro-
duct sampling) oraz jako formg¢ kontaktu i wplywania na opinie uczestnikdw.
Natomiast Medlik'* traktuje podroze poznawcze jako jedna z technik wspoma-
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gania marketingu stosowang przez organizacje turystyczne (np. DMO) na rzecz
podmiotow z sektora turystycznego i1 instrument public relations, dajacy mozli-
wosci wplywu na kanaly komunikacji 1 dystrybucji produktéw turystycznych,
a ostatecznie na potencjalnych klientow. Z kolei Swarbrooke i Horner" lokuja
wizyty poznawcze, wraz z publikacjami prasowymi w branzowych czasopi-
smach, wsrdéd metod promocji z grupy press 1 public relations.

Istotna kwestia jest identyfikacja pozadanych uczestnikow wizyt poznaw-
czych. Nastgpowaé¢ ona powinna na podstawie wnikliwej analizy umozliwiaja-
cej wylonienie osob, ktore korzystnie bgdzie informowac 1 edukowac o dostep-
nych w destynacji obicktach oraz innych udogodnieniach niezbgdnych w przy-
padku turystyki biznesowej. Niewatpliwie powinni to by¢ posrednicy dzialajacy
w imieniu nabywcow, planisci, organizatorzy spotkan i innych wydarzen bizne-
sowych, agenci oraz inne osoby, przychylnos¢ ktorych zarzadzajacy obiektami
i cala destynacja chcieliby pozyskaé, a ktorzy dotychczas nie byli do konca
przekonani do organizowania imprez w danej lokalizacji. Ponadto uczestnikami
podrézy poznawczych sa, z reguly, takze dziennikarze reprezentujacy branzowe
wydawnictwa, ktorzy podczas wizyty pozyskuja cenny material, angazujac
wszystkie zmysly. W konsekwencji moga oni podzieli¢ sig swoim pozytywnym
(w zalozeniu organizatorow oczywiscie) doswiadczeniem, oddychajac, styszac,
smakujac 1 widzac destynacj¢ taka, jaka prawdopodobnie odbiera¢ begda np.
potencjalni uczestnicy konferencji'®. Podroze poznawcze dzigki swojemu cha-
rakterowi edukuja 1 podnosza $wiadomos¢ nabywcow, posrednikow i srodowisk
opiniotwdrczych wobec dobr i1 uslug poprzez ich wyprébowanie czy doswiad-
czanie'.

Wykorzystanie podrézy poznawczych w dzialaniach marketingowych
lokalnego DMO na przykladzie GOT/GCB

W regionie pomorskim w roli lokalnegj DMO wystepuje stowarzyszenie pod
nazwa Gdanska Organizacja Turystyczna (GOT), funkcjonujace od roku 2002
jako dobrowolne, samorzadne zrzeszenie o celach niezarobkowych, ktérego
czlonkiem zalozycielem jest miasto Gdansk. Do zadan GOT nalezy m.in.'";
wspomaganie organizacyjno-rzeczowe wszelkich dzialan zmierzajacych do roz-
woju 1 promocji szeroko pojetej turystyki Gdanska i regionu pomorskiego,

13 7. Swarbrooke, S. Horner, Business Travel..., s. 129.

YR, Davidson, T. Rogers, Marketing destinations and venues for conferences, conventions and
business events, Butterworth-Heinemann, Linacre House, Jordan Hill, Oxford 2006, s.141.

15y, Middleton, JR. Clark, Marketing in Travel..., s. 134.
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przez promowanie jego waloréw krajobrazowych, wypoczynkowych, folklory-
styczno-kulturowych, gospodarczych i turystyki biznesowej, inicjowanie 1 kre-
owanie dzialan spolecznych i gospodarczych na rzecz turystyki, promocja
atrakcji, obicktow i1 produktow turystycznych miasta i regionu, inicjowanie
tworzenia 1 rozwoju markowych produktow turystycznych.

Organizacja realizuje swoje cele poprzez prowadzenie dziatalno$¢ wydaw-
niczej, a takze informacyjno-promocyjnej upowszechniajacej wizerunek Pomo-
rza jako regionu o szczegdlnych walorach krajobrazowych, kulturalnych, tury-
stycznych, rekreacyjnych, gospodarczych oraz turystyki biznesowej, organiza-
cj¢ imprez studyjnych i badan marketingowych'’. Jednym z istotnych dzialan,
w kontekscie turystyki biznesowej, bylo powolanie w 2005 roku Biura Konfe-
rencji 1 Kongreséw pod nazwa Gdansk Convention Bureau (GCB). Glownym
zadaniem GCB jest promocja Gdanska i regionu, realizowana poprzez dziala-
nia, ktore sprawia, ze miasto zostanie dostrzezone na mapie destynacji turystyki
biznesowej 1 begdzie brane pod uwagg przy wyborze migjsc, przez potencjalnych
organizatorow spotkan i innych biznesowych wydarzen'®.

Jedna z najwazniejszych inicjatyw aktualnie realizowanych przez GCB
w imieniu GOT jest, konczacy si¢ w 2011 roku, trzyletni projekt pt. ,,Promocja
turystyki biznesowej jako markowego produktu Gdanska i Pomorza™, wspolfi-
nansowany z Regionalnego Programu Operacyjnego dla wojewodztwa pomor-
skiego na lata 2007-2013, ktorego calkowita wartos¢ wynosi 2 958 393 zl,
w tym wysokos¢ dofinansowania z funduszy unijnych sigga 2 082 820 z1.

W ramach projektu przewidziana zostala réwniez organizacja, jak to okre-
$lono, cyklu podrozy studyjnych'® dla branzowych dziennikarzy zagranicznych
1 biur podrozy. Inne zaplanowane dzialania obejmowaly wykonanie portalu
informacyjnego o turystyce biznesowej, opracowanie materialdéw promocyjnych
(katalogu obiektow konferencyjnych, folderu, filmu reklamowego i prezentacji
multimedialnej), przeprowadzenie badan dotyczacych dynamiki turystyki biz-
nesowej w regionie pomorskim w latach 2009-2011, udzial w migdzynarodo-
wych targach turystyki biznesowej, promocji oferty regionu w mig¢dzynarodo-
wej prasie i Internecie, organizacje cyklu szkolen dla branzy turystycznej, utwo-
rzenie 1 promocj¢ produktow turystyki biznesowej, a takze udzial w miedzyna-
rodowych sieciach wspolpracy™.

17.84 pkt 1-12 Statutu Stowarzyszenia, www.gdansk4u.pl/GOT/statut.
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Kolejnym dzialaniem, w ramach projektu obejmujacego kampani¢ promo-
cyjna, przed ktérym stanglo GCB bylo zorganizowanie wspomnianych wyzej
wizyt studyjnych. Dysponujaca adekwatnymi funduszami GOT, chcac pozyskac
organizatora wizyt, wszczgla postgpowanie o udzielenie zamowienia publiczne-
go w trybie przetargu nicograniczonego. Przedmiot zamdwienia okreslony zo-
stal jako realizacja uslugi organizacji wizyt studyjnych dla zagranicznych dzien-
nikarzy 1 touroperatorow do wojewodztwa pomorskiego, polegajaca na plano-
waniu, opracowaniu programu, organizacji oraz realizacji wizyt studyjnych dla
29 osob. Realizacj¢ ustlugi przewidziano w okresic pomigdzy IV kwartalem
2010 a 30 listopada 2011 roku™.

Zamawiajacy jako lokalny DMO mial oczywiscie swoja ogolna wizj¢ prze-
biegu wizyt, ktére przedstawil w warunkach zamoéwienia, okreslajac ich zaloze-
nia programowo-organizacyjne, dotyczace gldwnie zakresu merytorycznego,
liczby 1 krajow pochodzenia uczestnikow, czasu trwania, aspektow logistycz-
nych, zakwaterowania, wyZywienia, planu pobytu oraz ustug wspierajacych.

Swiadomy zlozonosci i swoistej wrazliwosci przedsigwziecia, jakim jest or-
ganizacja wizyty poznawczej, zamawiajacy (GOT/GCB) wskazal szereg kon-
kretnych wymagan co do organizacji i1 tresci ustug zlecanych zewnetrznemu
podmiotowi”. Na wstepie okreslono zakres merytoryczny wizyt, ktory powi-
nien umozliwi¢ gosciom przede wszystkim zapoznanie si¢ z baza hotelowo-
-konferencyjng oraz mozliwosciami konferencyjnymi Gdanska i wojewddztwa
pomorskiego, przedstawienie funkcjonowania GCB, a takze zaprezentowanie
cickawych ofert pod katem podrozy motywacyjnych. Uczestnicy wizyt powinni
zobaczy¢ minimum szes$¢, wybranych po konsultacji z przedstawicielami GOT,
hoteli 1 innych obiektéw konferencyjnych, w tym muzeum w Malborku. Przy
czym ramowy program wizyt, z wyszczegolnieniem godzin 1 miejsc spotkan,
ma zosta¢ kazdorazowo przedstawiony przez wykonawce do akceptacji przed-
stawiciclom Gdanskiej Organizacji Turystyczne;j.

Wizyty, w ogolnej liczbie pigciu, powinny odbywac si¢ srednio raz na
kwartal, trwa¢ 3 dni i obejmowac grupy liczace 5-6 wizytujacych (w sumie do
29 0s6b), pochodzacych z Wiclkiej Brytanii, Niemiec i krajow skandynawskich.
Podmiot realizujacy uslugg odpowiedzialny bedzie za rekrutowanie uczestni-
kow poszczegdlnych wizyt, tj. przedstawi GCB list¢ proponowanych gosci i po

2 www.gdanskconvention.pl.

2 Przetarg na realizacje ustugi organizacji wizyt studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy
i touroperatoréw do wojewddztwa pomorskiego w latach 2010/2011, www.gdanskconvention.pl/
uploads/doc/ogloszenie_http_ bzpl.portal.uzp.gov.pdf.
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konsultacji skontaktuje si¢ z wybranymi osobami, przesylajac zaproszenie oraz
formularz aplikacyjny.

Na wykonawcy zmdwienia spoczywac bedzie dokonanie rezerwacji, zaku-
pu 1 dostarczenia uczestnikom wizyt, po uzgodnieniu z nimi terminu i trasy
przelotu, biletow lotniczych w klasie ekonomicznej linii rejsowych, badz tez za
zgoda uczestnikow, tanich linii lotniczych wraz z ubezpieczeniem w podrozy
1 oplatami lotniskowymi.

Po przylocie gosciom powinien zosta¢ zapewniony transfer z lotniska do
hotelu (np. takséwkami) oraz przejazdy w pelni dyspozycyjnym na potrzeby
realizacji programu wizyty klimatyzowanym busem (ni¢ starszym niz z roku
2005). Sugerowany przylot pierwszego dnia wizyty do poludnia, a wylot trze-
ciego dnia w godzinach popoludniowych sprawia, ze istnieje koniecznos¢ przy-
najmni¢j dwudniowego zakwaterowania uczestnikow wizyty. Zatem wykonaw-
ca zobowigzany be¢dzie dokona¢ rezerwacji 1 zakupu miejsc noclegowych w ho-
telu (przynajmniej czterogwiazdkowym), zlokalizowanym oczywiscie na tere-
nie wojewoddztwa pomorskiego, w pokojach z lazienka jedno- lub dwuosobo-
wych do pojedynczego wykorzystania.

Z punktu widzenia pozytywnego doswiadczenia gosci istotne sa oczywiscie
kwestie zwigzane z wyzywieniem. W zwiazku z tym zalozono trzy positki
dziennie, najlepiej nawigzujace do specjalow polskiej kuchni. Menu obiadowe
ma sklada¢ si¢ przynajmniej z przystawki, zupy, dania glownego i deseru
z napojami. Podczas kazdej z wizyt wymaga si¢ zorganizowania, jednej kolacji
typu ,.gala dinner” dla grupy wizytujacej, przedstawicieli GOT 1 zaproszonych
gosci (lacznie do 15 osdb). Wymagania odnosnie do kolacji wylaczaja tzw.
szwedzki stol 1 dotycza liczby dan — co najmniej czterech nawigzujacych do
polskiej kuchni (przystawki, zupy, dania gléwnego i deseru), napojow (cieple,
zimne z alkoholami wlacznie) oraz programu artystycznego (wystep muzycz-
ny). W ramach uslug uzupehiajacych zapewniona ma by¢ podczas wizyt obec-
nos¢ licencjonowanego przewodnika turystycznego, ktory bedzie komunikowal
si¢ z uczestnikami przynajmniej w jezyku angielskim oraz moderatora, ktory
towarzyszac gosciom, bgdzie czuwaé nad prawidlowa realizacj¢ wizyty.

Ponadto podczas kazdej wizyty przewiduje si¢ okreslone stale elementy, jak
prezentacije 1 spotkania ukazujace gosciom potencjal wojewodztwa pomorskie-
go w kontekscie turystyki biznesowej, co bedzie mialo na celu promocj¢ Gdan-
ska 1 wojewddztwa pomorskiego jako atrakcyjnej destynacji. Dodatkowo kazdy
uczestnik otrzyma pakiet materialow informacyjno-promocyjnych, dostarczo-
nych przez GOT, natomiast w gestii wykonawcy ustugi bedzie zakup charakte-
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rystycznych dla regionu pamiatek (upominkéw) o wartosci nieprzekraczajacej
100 zl na osobg.

Z punktu widzenia podmiotow aspirujacych w przyszlosci do roli wyko-
nawcy podobnych uslug warto przywola¢ wymagania, na sprostaniec ktorym
powinni si¢ przygotowac. Zatem GOT wymagal zobowiazania potencjalnego
wykonawcy, ze do realizacji zamowienia zapewni specjalistow posiadajacych
odpowiednie kwalifikacje 1 doswiadczenie, dzigki ktorym usluga powinna uzy-
ska¢ wysoki poziom merytoryczny, organizacyjny i logistyczny, w tym co naj-
mnie¢j dwie osoby, z ktorych kazda biegle wlada jezykiem angielskim, a co naj-
mni¢j jedna z nich ma uprawnienia przewodnika turystycznego. Od podmiotow
chcacych ubiegac si¢ o opisywane zamowienie wymagano spelnienia szeregu
warunkéw natury formalnej, m.in. figurowania w Rejestrze Organizatorow Tu-
rystyki 1 Posrednikow Turystycznych, jako prowadzacych dzialalnos¢ gospo-
darcza w zakresie organizowania imprez turystycznych — zgodnie z art. 4 ust. 1
Ustawy™, jak réwniez posiadania aktualnej umowy gwarancji bankowej lub
umowg ubezpieczeniowa na rzecz klientdéw — zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 2, art. 5
ust. laiust. 1b) tej samej ustawy.

Istotne bylo takze posiadanie wiedzy 1 doswiadczenia w postaci wykona-
nych lub wykonywanych, w okresie ostatnich trzech lat, co najmniej trzech
ushlug o zblizonym do zamoéwienia charakterze 1 zlozonosci.

Po spehieniu formalnych warunkéw udzialu w postgpowaniu, jedynym
kryterium, jakim kierowal si¢ zamawiajacy przy wyborze oferty byla cena, kto-
ra obejmowala kwotg brutto za 5 wizyt dla szesciu osob, obliczona na podsta-
wie nastgpujacych skladowych:

Wyzywienie (3 dni).

Zakwaterowanie (3 dni).

Transport (3 dni).

Bilet lotniczy (2 szt.).

Ubezpieczenie (3 dni).

Upomingk (100 z1).

Pozostale koszty wynikajace z opisanych zalozen programowo-organiza-
cyjnych wizyt.

W klasycznym ujgciu stopien zainteresowania realizacja tych specyficznych

NS R WD =

1 waznych dla wizerunku destynacji uslug, wsrod podmiotéw dzialajacych
w branzy turystycznej, moze swiadczy¢ o stopniu dojrzatosci rynku i poziomie

2 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o uslugach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268,
7 pdzn. zm.
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jego konkurencyjnosci. Jednak w postgpowaniu o udzielenie opisywanego tu
zamowienia zlozono cztery oferty, ktore pochodzily od przedsigbiorstw lokal-
nych (3 z Gdanska i 1 z Gdyni), przy czym az trzy z nich odrzucono, czyli nie
spelialy przynajmniej jednego z zasadniczych warunkow udzialu w postepo-
waniu badz tez oferty posiadaly istotne wady formalne. Dla naswietlenia wyce-
ny wartosci tego rodzaju ustug warto podkresli¢, ze najnizsza zaproponowana
cena ofertowa wyniosta 157 140 zl, natomiast najwyzsza si¢ggnela 184 000 zl.
Jedyna niepodlegajaca odrzuceniu oferta, ktdra ostatecznic zostala wybrana,
opiewala na 172 992 zl, co daje wedlug wyliczen wlasnych autoréw 34 598,40
zl za zorganizowanie jednej wizyty, 5766,40 zl na wizytujaca osobe lub inaczej
1922,13 zl na osobodzien wizyty. Podmiot, ktoremu przypadlo zrealizowanie
wizyt jest czlonkiem GOT, a potwierdzeniem przygotowania do pelnionej roli
moze by¢, uzyskany kilka miesigcy wczesniej, status rekomendowanego przez
GCB Profesjonalnego Organizatora Kongresow.

Reprezentanci GCB wyrazaja przekonanie, ze efektem zaplanowanej kam-
panii promocyjnej, ktdrej istotnym elementem sg opisane wyzej wizyty, bedzie
znaczacy wzrost liczby imprez biznesowych organizowanych w Gdansku i na
Pomorzu oraz wzrost liczby turystow przybywajacych do tego regionu w celach
biznesowych. Dzialania te sa, jak wida¢, podporzadkowane realizacji jednego
z trzech gléwnych celow strategicznych, jakie przyswiecaja dzialaniom GOT
1 GCB w latach 2009-2016, tj. uplasowanie Gdanska i Pomorza w czolowce
polskich destynacji konferencyjnych®.

Aktywnos¢ GCB pokazuje, ze zaplanowane dzialania na rzecz promocji tu-
rystyki biznesowe] jako markowego produktu Gdanska i regionu wygladaja
obiecujaco, lecz ewaluacja realizacji celow projektu powinna ujawnic efektyw-
nos¢ podejmowanych inicjatyw. Z pewnoscia pozostanie jeszcze wiele marke-
tingowych dzialan do zrealizowania, by Pomorze, a przy tym i Polska zaistnialy
na mapie Europy jako rozpoznawalna destynacja przemyshu okreslanego mia-
nem MICE?.

Podsumowanie

Bezposrednie poznanie produktu turystycznego przez jego doswiadczenie
nie jest mozliwe w przypadku wickszosci narzgdzi komunikacji marketingowej.
Z tego powodu podréze poznawcze sa wykorzystywane jako jedyny srodek
dajacy potencjalnym nabywcom mozliwo$¢ poznania destynacji i jej obicktow

2 www.gdansk4u.pl/GOT.
B MICE - Meetings, Incentives, Conferences/Congresses, Exhibitions.
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nigjako ,,z pierwszej rgki”, ktory moze stac si¢ stymulatorem przyszlych rezer-
wacji w kontekscie turystyki biznesowej. Pod tym wzgledem podroze poznaw-
cze stanowia przyklad tzw. marketingu doznan (doswiadczen), gdzie potencjalni
nabywcy wchodza w bezposrednig interakcj¢ z produktami, markami i jej ,,am-
basadorami”. Mozliwos¢ doswiadczenia, oferowanych w okreslonej destynacji
produktéw, powinno dostarcza¢ wystarczajacych informacji dla podjgcia decy-
zji nabywczych. Marketing doswiadczen czyni réznice pomigdzy tym, co czgsto
w wyidealizowane] formie jest prezentowane w broszurach, katalogach, fil-
mach, na stronach internetowych czy tez jest przekonywaniem o zaletach migj-
sca 1 jego obiektow podczas targéw, a umozliwieniem potencjalnym nabywcom
bezposredniego kontaktu z produktami, obicktami i dostawcami w destynacji.
Te cechy sprawiaja, ze podroze poznawcze stanowia jedne z silnigjszych narzg-
dzi komunikacji marketingowej w rekach dostawcow i CVBs™.

Sila, a nawet kierunck dzialania omawianego instrumentu, moga nies¢ ze
soba zaréwno pozytywne, jak i negatywne aspekty, lecz sa czgsto niezbgdne dla
ksztaltowania opinii tych, od decyzji ktorych zalezy wybdr destynacji dla orga-
nizacji wydarzen biznesowych” . Pozytywny wydzwigk podrdzy poznawczych
zostal juz omowiony, natomiast nieprzychylne opinie na temat destynacji 1 jej
ushug sa rowniez cennym materialem informacyjnym. Konstruktywna krytyka
doswiadczonych ludzi z branzy niesie ze sobg naukg i powinna stanowi¢ zrodto
inspiracji oraz motywacji do pozadanych zmian oraz rozwoju destynacji we
wlasciwym kierunku. Nalezaloby sig teraz zastanowic, jakie podstawowe aspek-
ty moga mie¢ wplyw na ukierunkowanie postrzegania danej destynacji przez
uczestnika podrozy poznawczej.

Wazne jest pierwsze wrazenie, poczucie, ze dane micjsce ma dusze, jest
spojne, bez wyraznie rysujacych si¢ roznic i kontrastow w krajobrazie urbani-
stycznego obszaru, w ktdrym poruszaé si¢ beda przyszli goscie. Swoista niepo-
wtarzalnos¢ danego miejsca zwigzana z architekturg, zabytkami lub nowopow-
stalymi obiektami nauki, kultury 1 sztuki (muzea, teatry, filharmonie itp.). Row-
niez nowe inwestycje w infrastrukturg sportowa i1 rekreacyjna moga podniesc
walory destynacji, w kontekscie atrakcyjnosci oferty spedzania czasu wolnego
potencjalnych uczestnikow spotkan biznesowych.

Warto przy tym zabiegaC¢ o powtorne uczestnictwo w wizytach poznaw-
czych przedstawicieli srodowisk opiniotworczych, poniewaz niektorzy z nich
mogli by¢ w danej destynacji na tyle dawno, ze moga zosta¢ mile zaskoczeni

R, Davidson, T. Rogers, Marketing..., s. 112.
27 7. Swarbrooke, S. Horner, Business Travel..., s. 337.



364 Dariusz Kuczynski, Tomasz Taraszkiewicz

przyrostem ilosciowym i jakosciowym infrastruktury, specjalistycznych obick-
tow 1 uslug wspomagajacej. Z kolei inni, bogatsi o doswiadczenia, moga na
nowo odkry¢ walory danego micjsca badz tez atrakcje, na ktore wezesniej nie
zwracali uwagi lub nie zostaly im zaprezentowane. Nawigzujac do pomorskiego
przykladu, mozna pozna¢ Gdansk i1 Malbork, ale nie mie¢ okazji w pelni poczué
uroku Sopotu lub poznaé¢ zalet Gdyni, czy tez innych atrakcyjnych migjsc re-
gionu.

W innym jeszcze przypadku, milym zaskoczeniem dla wielu gosci moze
by¢ pojawienie si¢, po pewnym czasie, mozliwosci bezposredniego dotarcia
turystow biznesowych z czolowych miast europejskich na lokalne lotnisko, jak
rowniez swobodna mozliwo$¢ poruszania si¢ droga powictrzng pomigdzy mia-
stami w kraju, bgdaca efektem ggstniejacej sieci polaczen migdzynarodowych
1 krajowych. W polskich warunkach pozadane byloby réwniez zapewnienie
europejskich standardéw podrézy koleja.

Polozenie centrow konferencyjnych i ich odleglos¢ fizyczna oraz komuni-
kacyjna od potencjalnych hoteli oraz ich standard wskaza¢ tu nalezy jako istot-
ny aspekt atrakcyjnosci destynacji. Dlatego zastosowanie nowych rozwigzan
komunikacyjnych, ktore zniwelowaly do minimum lub wyeliminowaly wcze-
$niej wystepujace trudnosci, naleza do aktualnych korzysci charakterystycznych
dla miejsca, wartych akcentowania.

Istotna kwestia wzmocnienia pozycji danej destynacji jest rozwoj marketin-
gu partnerskiego. Powszechnie wiadomo, ze sektor publiczny nie jest w stanie
samodzielnie udzwignaé realizacji wszystkich dzialan dotyczacych marketingu
miejsc 1 potrzebuje partnerskich relacji pomi¢dzy kluczowymi graczami bran-
zowymi w destynacji. Mozna wyr6ézni¢ m.in. nastgpujace typy partnerstwa:
wszystkich organizacji, publicznych i1 prywatnych, na danym obszarze geogra-
ficznym (np. w miescie, regionie), czego popularnym przykladem na poziomie
lokalnym jest powstanie CVB; mig¢dzysektorowe (np. linie lotnicze i1 hotele,
obiekty specjalistyczne i1 hotele); wewnatrzsektorowe (np. centra konferencyj-
ne)™.

Strategiczne podejscie wymaga, aby w przyszlosci, gdy dostepnosé¢ fundu-
szy unijnych na realizacj¢ projektow bedzie ograniczona, pelne finansowanie
zlecanych podmiotom z branzy zadan w ramach dzialalnosci organizacji odpo-
wiedzialnych za marketing destynacji, mozna bylo zastapi¢ w czgsci wspolfi-
nansowaniem w ramach aktualnie stworzonych i1 rozwijanych relacji, opartym
na sieci partnerskiej zaangazowanych w proces podmiotéw komercyjnych

2 Tbidem, s. 134.
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1 publicznych na rzecz organizowania dzialan wspomagajacych marketing
miejsc, takich jak podréze poznawcze. I wlasnie w tym zakresie rysuje si¢ ob-
szar istotne] aktywnosci dla organizacji typu DMO 1 CVB, ktore powinny ukie-
runkowywac swoje dzialania na stale zarzadzanie zmiang w destynacji, by¢ jej
inicjatorem 1 koordynatorem, stajac si¢ destination management organization,
a nie skupia¢ si¢ wylacznie na marketingu miejsc, ograniczajacym si¢ w prakty-
ce wlasciwie do promocji.

Z przywolanego w niniejszym opracowaniu przykladu — wykorzystania idei
organizowania wizyt dla przedstawicieli potencjalnych nabywcow 1 dziennika-
rzy branzowych w procesie promocji miasta i regionu — wynika pewien, wcze-
$niej juz zasygnalizowany, watek odnoszacy si¢ do aparatury pojgciowej. Ana-
liza literatury przedmiotu w zestawieniu z zaprezentowana, krajowa praktyka
moze wskazywa¢ bowiem na niespdjnos¢ terminologiczng. W zagranicznych
opracowaniach dzialania wspierajace marketing miejsc, o ktorych mowa w ni-
niejszym tekscie, funkcjonuja niemal wylacznie jako familiarization trips/visits,
natomiast nie stosowano, przy okreslaniu opisywanych tu podrozy, angloje-
zycznego terminu study tour/visit. Wedlug MacMillan Dictionary study four jest
wizyta w danym kraju lub na okreslonym obszarze, gdzie uczestnik udaje si¢ do
réznych miejsc, by odbyé wyklady i inne zajecia® (czyli np. seminaria, warszta-
ty itp.), a wigc jest to wyjazd zwiazany gldwnie z kontekstem szkoleniowym
1 edukacyjnym niemajacy wiele wspolnego z instrumentarium czysto marketin-
gowym. Powszechnie wiadomo, zZe j¢zyk angielski przewaznie bardzo precy-
zyjnie okresla terminami konkretne przedmioty, dzialania i zdarzenia. Skoro
przekaz kierowany jest do branzowcow z zagranicy, gdzie, jak wynika z prze-
gladu literatury, omawiane w nini¢jszym opracowaniu wizyty funkcjonuja po-
wszechnie jako podroze/wizyty poznawcze’, to dla odbiorcow takiego komuni-
katu moze by¢ on, przynajmniej poczatkowo, niejednoznaczny i wymagaé wla-
sciwego (wedlug intencji nadawcy) dekodowania, np. w postaci dodatkowych
wyjasnien.

Ponadto w obszarze turystyki biznesowej, jak podkreslaja autorzy publika-
cji z tego zakresu’', weiaz spotkaé si¢ mozna z nieuporzadkowana i niespojna
terminologia, utrudniajaca chociazby systematyzacje danych statystycznych,
dlatego pozostawanie w tej konwencji 1 przyczynianie si¢ do dalszych pojecio-

¥ Study tour, www.macmillandictionary.com/thesaurus/british/study-tour#study-tour_4.
* Thumaczenie wlasne autoréw ang. terminu familiarization trip.
3 R, Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa, POT, Warszawa 2003.
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wych niescislosci, nie jest z pewnoscia najlepsza postawa przedstawicieli bran-
zowych organizacji opiniotworczych.

FAMILIARIZATION TRIPS AS A DESTINATION
MARKETING TOOL IN BUSINESS TOURISM

Summary

Decisions about the destination and venue selection very rarely are based on brochures, vid-
eos or advertisements when considering business tourism. To be considered as valuable business
destination, there should be created condition to visit a place, check out its values and meeting
with potential people with whom a potential business customer will work, before he decides to
book a particular venue or other services. The aim of this paper is the characteristics of familiari-
zation trips as an important marketing facilitation tool for destinations and the presentation of its
use by local CVB.



