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Streszczenie
W turystyce biznesowej podjęcie decyzji o wyborze miejsca docelowego rzadko odbywa się 

na podstawie broszur, materiałów wideo czy reklam. Dlatego, by zaistnieć na mapie biznesowych 
destynacji, należy stworzyć warunki do wizytacji miejsca, sprawdzenia jego walorów i spotkania 
osób, z którymi przyjdzie współpracować, zanim znaczący nabywcy zdecydują się zamówić 
określony obiekt i usługi wspomagające. Celem niniejszego artykułu jest charakterystyka instru­
mentu wspomagającego marketing miejsc, jakim są podróże poznawcze (ang. familiarization 
trips), zaprezentowanie ich znaczenia i złożoności, także w świetle przypadku ich zastosowania 
w lokalnych warunkach przez Gdańską Organizację Turystyczną i Gdańsk Convention Bureau.

Podstawowe aspekty wyboru destynacji w turystyce biznesowej

W  przypadku w iększości korporacyjnych  podróży  służbow ych, zarów no 
indyw idualnych, ja k  i grupow ych, w ybór m iejsca  docelow ego w yjazdu  je s t 
determ inow any zadaniam i b iznesow ym i realizow anym i w  konkretnej lokaliza­
cji (spotkanie z kontrahentem , narada, w izy tac ja  zw iązana z p o tenc ja lną  inw e­
styc ją  itp.). Jednak  szeroki zakres usług, św iadczonych d la  reprezentantów  
w szystk ich  podstaw ow ych sektorów  nabyw ców  podróży  służbow ych (stow a­
rzyszeń, podm iotów  publicznych, korporacji), obejm ujący  m .in. szkolenia, k o n ­
ferencje czy podróże m otyw acyjne, charakteryzuje w zg lędna sw oboda w yboru 
m iejsca  i ob iek tu  na  potrzeby  organizacji określonego w ydarzen ia . Pom im o, że 
tu rystyka  b iznesow a często posiada  ogran iczenia  pod  w zględem  m ożliw ości 
w yboru  m iejsca, to  destynacje zapew niające w ysoki stopień  efektyw ności 
i bezpieczeństw a, ja k  rów nież w ytw orność czy elegancję, a  także atrakcyjność
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spędzania  czasu  w olnego są  bardziej preferow ane przez nabyw ców , jak o  np. 
m ie jsca  konferencji i podróży  m otyw acyjnych. D ogodne po łączen ia  z g łów ny­
m i m iastam i św iata, praw dopodobieństw o niezakłóconych  przygotow ań im pre­
zy w  danej lokalizacji oraz zapew nienie odpow iednich  udogodnień  w  ko n tek ­
ście podróży  służbow ej są  bardzo isto tne1.

Podróże służbow e w  dużej m ierze zw iązane są  z m iejskim i destynacjam i, 
k tóre , szczególnie w  kra jach  rozw iniętych o silnych i ak tyw nych gospodarkach  
z dynam icznym i rynkam i, m a ją  m ożliw ość prze jm ow ania  w iększości ruchu 
b iznesow ego, poniew aż o fe ru ją  rozbudow aną infrastrukturę, rozw in ię tą  sieć 
kom unikacy jną  i różnorodność atrakcyjnych m iejsc, co rów nież w  kontekście 
oszczędności czasu, stanow i często przesłankę do organizow ania spotkań w  b a r­
dziej lokalnie, regionalnie, a  naw et (w  przypadku Europy) kontynentaln ie p o ło ­
żonych obiek tach1 2.

Ponadto istniej ące przepisy  odnośnie do podatków  korporacyjnych , cz łon ­
kostw o w  k lubach  lojalnościow ych, status częstego pasażera  czy gościa  w  d a ­
nym  obiekcie, ja k  rów nież dostępność specjalistycznych usługodaw ców , są 
innym i z k ry teriów  uw zględnianych  przy  w yborze odpow iedniej destynacji 
i usług n a  rynku turystyk i b iznesow ej3.

Jednym  z w ażniejszych  k ry teriów  w yboru  m iejsca  organizacji im prezy z za ­
k resu  turystyki b iznesow ej je s t  je j w izerunek  i w yobrażenie organizatorów  o d ­
nośnie do danego kraju, regionu i m iasta. B udow anie w izerunku, bądź też  jeg o  
pozy tyw na zm iana, m oże być dokonana za  p o m o cą  oddziaływ ania w ielu  źródeł 
inform acji do tyczących  określonej destynacji, począw szy  od poglądow ych ilu- 
stracji4, poprzez efek t geograficznego i poznaw czego dystansu  do danego m ie j­
sca5, aż po aspekty  odnoszące się do znajom ości konkretnego  m iejsca, zw iązane

1 D. Buhalis, Marketing the competitive destination o f the future, „Tourism Management” 
2000, No. 21, s. 100-101.

2 The Business o f Tourism: Place, Faith, and History, eds. P. Scranton, J.F. Davidson, Hagley 
Perspectives on Business and Culture, Philadelphia, University of Pennsylvania Press, Pennsylva­
nia 2007.

3 K. O’Brien, The European business travel market, „Travel and Tourism Analyst” 1998, 
No. 4, s. 37-54; Business tourism leads the way, A report by the Business Tourism Forum and the 
Business Tourism Advisory Committee, January, London 1999, British Tourism Authority; 
I. Vlitos-Rowe, International business travel: A changing proxle, Economist Intelligence Unit, 
London 1994.

4 K.J. MacKay, D.R. Fesenmaier, Pictorial Element o f Destination Promotion in Image For­
mation, „Annals of Tourism Research” 1997, No. 24 (3), s. 537-565.

5 D.J. Walmsley, J.M. Jenkins, Cognitive distance: a neglected issue in travel behaviour, 
„Journal of Travel Research” 1992, Summer, s. 24-29; P. Ankomah, J.L. Crompton, D.A. Baker, 
A study o f pleasure travelers' cognitive distance assessments, „Journal of Travel Research” 1995,
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z wcześniejszą jego wizytacją, poznaniem i bezpośrednim doświadczeniem 
tego, co ma do zaoferowania6.

Przywiązywanie dużej wagi przez potencjalnych nabywców do faktu wcze­
śniejszego poznania określonego miejsca, stanowi podstawę dla uczynienia go 
istotnym narzędziem wykorzystywanym w marketingu turystycznych destyna- 
cji, a którego zaprezentowanie, z uwzględnieniem charakterystyki, znaczenia 
i obszarów wykorzystania, stanowi wiodący cel niniejszego opracowania.

Podróże poznawcze jako instrument wspomagający marketing miejsc
Decyzje odnośnie do wyboru destynacji i obiektu pod kątem organizacji 

konferencji, targów, wprowadzania nowych produktów czy podróży motywa­
cyjnych, dotyczą z reguły znacznych wydatków. Dlatego nieliczni nabywcy 
zdobywają się na podjęcie decyzji o wyborze miejsca jedynie na podstawie 
broszur, materiałów wideo czy reklam. Racjonalni nabywcy będą z reguły dą­
żyć, by osobiście zobaczyć miejsce i obiekt, sprawdzić je, dopytać się o szcze­
góły i spotkać osoby, z którymi przyjdzie im współpracować, zanim zdecyduj ą 
się zamówić określony obiekt i usługi wspomagające7. Z tego powodu wizyty 
w potencjalnych destynacjach są bardzo ważnym instrumentem działań marke­
tingowych, szczególnie w kontekście turystyce biznesowej.

W miejscach znanych już ze swej atrakcyjności w kontekście turystyki biz­
nesowej, a także w tych, aspiruj ących do posiadania takiego wizerunku, funk­
cjonują organizacje zajmujące się marketingiem tychże miejsc, określane mia­
nem DMOs (destina tion  m arketing  organizations), jak również powiązane czę­
sto z nimi biura kongresów i konferencji, tj. CVB (convention a n d  visitors bu­
reau). Z reguły CVBs są zasilane funduszami zarówno publicznymi, poprzez 
granty, dofinansowywane projekty, jak i prywatnymi -  z tytułu składek człon­
kowskich i wspólnych kampanii marketingowych. Biura, wraz z innymi organi­
zacjami odpowiedzialnymi za rozwój turystyki, odgrywają również znaczącą

Fall, s. 12-18; P. Ankomah, J.L. Crompton, D.A. Baker, Influence o f cognitive distance in vaca­
tion choice, „Annals of Tourism Research” 1996, No. 23 (1), s. 138-150.

6 K.S. Chon, The role o f destination image in tourism: a review and discussion, „The Tourist 
Review” 1990, No. 42 (2), s. 2-9; Z.U. Ahmed, Determinants o f a state's tourist image and their 
marketing implications, „Journal of Hospitality and Leisure Marketing” 1994, No. 2(1), s. 55-69; 
A. Milman, A. Pizam, The role o f awareness and familiarity with a destination: the central Flori­
da case, „Journal of Travel Research” 1995, No. 33 (3), s. 21-27; S. Baloglu, Image variations of 
Turkey by familiarity index: informational and experiential dimensions, „Tourism Management’ 
2001, No. 22 (2), s. 127-133.

7 J. Swarbrooke, S. Horner, Business Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford 
2001, s. 131.
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rolę w wykorzystaniu mieszanki instrumentów wspomagających marketing 
miejsc, m.in. poprzez organizację targów, warsztatów, podróży poznawczych, 
przygotowanie i rozprowadzanie publikacji, kampanie mailingowe, działania 
w zakresie public relations destynacji, wpierając tym samym przedsiębiorstwa 
funkcjonujące w sektorze8.

Przedmiotem niniejszego opracowania jest jeden z bardziej interesujących 
i efektywnych instrumentów marketingowych w turystyce, tj. podróże poznaw­
cze (zapoznawcze, zaznajamiające), funkcjonujące w literaturze anglojęzycznej 
jako fa m ilia riza tio n  trips9, a w potocznym języku branżowym jako fa m  trips lub 
po prostu fa m s . Są to podróże, zwykle aranżowane przez lokalne organizacje 
turystyczne dla dziennikarzy, touroperatorów i agentów turystycznych z obsza­
rów mogących potencjalnie generować ruch przyjazdowy, polegające na orga­
nizowaniu wizyt w destynacji umożliwiających poznanie jej charakteru, atrak­
cji, infrastruktury, obiektów, wyposażenia, udogodnień i dostępnych usług10 11.

Poprzez zorganizowane umożliwienie odwiedzenia, poznania destynacji 
i wypróbowania dostępnych produktów, DMOs mogą wpływać na efektywność, 
z jaką działają rodzime rynki, wspierając tym samym zainteresowanie miejscem 
i jego ofertą. Podróże poznawcze są traktowane bowiem jako część procesu 
promocji sprzedaży oraz metoda usprawnienia dostępu klientów do wskazówek 
i informacji, a także uzyskania lepszej przestrzeni dla ekspozycji produktu 
w miejscach sprzedaży. Podróże tego typu pełnią jednocześnie ważną rolę 
z punktu widzenia public relations, dostarczając wielu możliwości komuniko­
wania kluczowych przekazów wpływowym osobom w kanałach dystrybucji 
i mediach. V. Middleton i J.R. Clarke11 wymieniają dalej podróże poznawcze 
jako jedną z podstawowych technik wykorzystywanych podczas kampanii mar­
ketingowej w turystyce obok m.in. reklamy w mediach, mailingu bezpośrednie­
go (d irec t m ail), public relations, sponsoringu, sprzedaży bezpośredniej (osobi­
stej), promocji sprzedaży czy opustów cenowych, określając je jako sposoby 
motywowania i wspomagania sieci dystrybucji poprzez próbki produktu (pro- 
d u c t sam pling) oraz jako formę kontaktu i wpływania na opinie uczestników. 
Natomiast Medlik12 traktuje podróże poznawcze jako jedną z technik wspoma­

8 Ibidem, s.134.
9 W amerykańskich realiach określane również mianem agency tours.
10 S. Medlik, Dictionary o f Travel, Tourism and Hospitality, Butterworth-Heinemann, Burling­

ton 2003, s. 6 8 .
11 V. Middleton, J.R. Clark, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth-Heinemann Linacre 

House, Oxford 2001, s. 218.
12 S. Medlik, Dictionary o f Travel..., s. 6 8 .
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gania marketingu stosowaną przez organizacje turystyczne (np. DMO) na rzecz 
podmiotów z sektora turystycznego i instrument public relations, dający możli­
wości wpływu na kanały komunikacji i dystrybucji produktów turystycznych, 
a ostatecznie na potencjalnych klientów. Z kolei Swarbrooke i Homer13 lokują 
wizyty poznawcze, wraz z publikacjami prasowymi w branżowych czasopi­
smach, wśród metod promocji z grupy p ress  i p u b lic  relations.

Istotną kwestią jest identyfikacja pożądanych uczestników wizyt poznaw­
czych. Następować ona powinna na podstawie wnikliwej analizy umożliwiają­
cej wyłonienie osób, które korzystnie będzie informować i edukować o dostęp­
nych w destynacji obiektach oraz innych udogodnieniach niezbędnych w przy­
padku turystyki biznesowej. Niewątpliwie powinni to być pośrednicy działający 
w imieniu nabywców, planiści, organizatorzy spotkań i innych wydarzeń bizne­
sowych, agenci oraz inne osoby, przychylność których zarządzaj ący obiektami 
i cała destynacja chcieliby pozyskać, a którzy dotychczas nie byli do końca 
przekonani do organizowania imprez w danej lokalizacji. Ponadto uczestnikami 
podróży poznawczych są, z reguły, także dziennikarze reprezentuj ący branżowe 
wydawnictwa, którzy podczas wizyty pozyskuj ą cenny materiał, angażuj ąc 
wszystkie zmysły. W konsekwencji mogą oni podzielić się swoim pozytywnym 
(w założeniu organizatorów oczywiście) doświadczeniem, oddychając, słysząc, 
smakując i widząc destynację taką, jaką prawdopodobnie odbierać będą np. 
potencjalni uczestnicy konferencji14. Podróże poznawcze dzięki swojemu cha­
rakterowi edukuj ą i podnoszą świadomość nabywców, pośredników i środowisk 
opiniotwórczych wobec dóbr i usług poprzez ich wypróbowanie czy doświad- 
czanie15.

Wykorzystanie podróży poznawczych w działaniach marketingowych 
lokalnego DMO na przykładzie GOT/GCB

W regionie pomorskim w roli lokalnej DMO występuje stowarzyszenie pod 
nazwą Gdańska Organizacja Turystyczna (GOT), funkcjonujące od roku 2002 
jako dobrowolne, samorządne zrzeszenie o celach niezarobkowych, którego 
członkiem założycielem jest miasto Gdańsk. Do zadań GOT należy m.in.16: 
wspomaganie organizacyjno-rzeczowe wszelkich działań zmierzaj ących do roz­
woju i promocji szeroko pojętej turystyki Gdańska i regionu pomorskiego,

13 J. Swarbrooke, S. Horner, Business Travel., s. 129.
14 R. Davidson, T. Rogers, Marketing destinations and venues for conferences, conventions and 

business events, Butterworth-Heinemann, Linacre House, Jordan Hill, Oxford 2006, s. 141.
15 V. Middleton, J.R. Clark, Marketing in Travel..., s. 134.
16 §3 pkt 1-12 Statutu Stowarzyszenia, www.gdansk4u.pl/GOT/statut.

http://www.gdansk4u.pl/GOT/statut
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przez promowanie jego walorów krajobrazowych, wypoczynkowych, folklory- 
styczno-kulturowych, gospodarczych i turystyki biznesowej, inicjowanie i kre­
owanie działań społecznych i gospodarczych na rzecz turystyki, promocja 
atrakcji, obiektów i produktów turystycznych miasta i regionu, inicjowanie 
tworzenia i rozwoju markowych produktów turystycznych.

Organizacja realizuje swoje cele poprzez prowadzenie działalność wydaw­
niczej, a także informacyjno-promocyjnej upowszechniającej wizerunek Pomo­
rza jako regionu o szczególnych walorach krajobrazowych, kulturalnych, tury­
stycznych, rekreacyjnych, gospodarczych oraz turystyki biznesowej, organiza­
cję imprez studyjnych i badań marketingowych17. Jednym z istotnych działań, 
w kontekście turystyki biznesowej, było powołanie w 2005 roku Biura Konfe­
rencji i Kongresów pod nazwą Gdańsk Convention Bureau (GCB). Głównym 
zadaniem GCB jest promocja Gdańska i regionu, realizowana poprzez działa­
nia, które sprawią, że miasto zostanie dostrzeżone na mapie destynacji turystyki 
biznesowej i będzie brane pod uwagę przy wyborze miejsc, przez potencjalnych 
organizatorów spotkań i innych biznesowych wydarzeń18.

Jedną z najważniejszych inicjatyw aktualnie realizowanych przez GCB 
w imieniu GOT jest, kończący się w 2011 roku, trzyletni projekt pt. „Promocja 
turystyki biznesowej jako markowego produktu Gdańska i Pomorza”, współfi­
nansowany z Regionalnego Programu Operacyjnego dla województwa pomor­
skiego na lata 2007-2013, którego całkowita wartość wynosi 2 958 393 zł, 
w tym wysokość dofinansowania z funduszy unijnych sięga 2 082 820 zł.

W ramach projektu przewidziana została również organizacja, jak to okre­
ślono, cyklu podróży studyjnych19 dla branżowych dziennikarzy zagranicznych 
i biur podróży. Inne zaplanowane działania obejmowały wykonanie portalu 
informacyjnego o turystyce biznesowej, opracowanie materiałów promocyjnych 
(katalogu obiektów konferencyjnych, folderu, filmu reklamowego i prezentacji 
multimedialnej), przeprowadzenie badań dotyczących dynamiki turystyki biz­
nesowej w regionie pomorskim w latach 2009-2011, udział w międzynarodo­
wych targach turystyki biznesowej, promocji oferty regionu w międzynarodo­
wej prasie i Internecie, organizację cyklu szkoleń dla branży turystycznej, utwo­
rzenie i promocj ę produktów turystyki biznesowej, a także udział w międzyna­
rodowych sieciach współpracy20.

17 §4 pkt 1-12 Statutu Stowarzyszenia, www.gdansk4u.pl/GOT/statut.
18 www.gdanskconvention.pl.
19 W opinii autorów chodzi o podróże poznawcze i wskazuje na nieścisłość terminologiczną.
20 www.gdansk4u.pl/GOT.

http://www.gdansk4u.pl/GOT/statut
http://www.gdanskconvention.pl
http://www.gdansk4u.pl/GOT
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K olejnym  działaniem , w  ram ach pro jek tu  obejm ującego kam panię p rom o­
cyjną, p rzed  k tórym  stanęło G C B  było zorganizow anie w spom nianych  wyżej 
w izy t studyjnych. D ysponu jąca adekw atnym i funduszam i G O T, chcąc pozyskać 
o rganizatora  w izyt, w szczęła  postępow anie o udzielenie zam ów ienia  pub liczne­
go w  tryb ie  przetargu  n ieograniczonego. P rzedm iot zam ów ienia  określony  zo ­
stał ja k o  rea lizacja  usługi organizacji w izy t studyjnych d la  zagran icznych  d zien ­
n ikarzy  i touroperato rów  do w ojew ództw a pom orskiego, po legająca  n a  p lano ­
w aniu , opracow aniu  program u, organizacji oraz realizacji w izy t studyjnych d la  
29 osób. R ealizację usługi p rzew idziano  w  okresie pom iędzy  IV  kw artałem  
2010 a  30 listopada 2011 roku21.

Z am aw iający  jak o  lokalny  D M O  m iał oczyw iście sw oją  o g ó ln ą  w izję p rze­
b iegu  w izyt, k tóre p rzedstaw ił w  w arunkach  zam ów ienia, określaj ąc ich  założe­
n ia  program ow o-organizacyjne, dotyczące głów nie zakresu  m erytorycznego, 
liczby  i k rajów  pochodzen ia  uczestn ików , czasu  trw ania , aspektów  log istycz­
nych, zakw aterow ania, w yżyw ienia, p lanu  pobytu  oraz usług  w spierających.

Św iadom y złożoności i sw oistej w rażliw ości p rzedsięw zięcia, jak im  je s t  o r­
gan izacja  w izyty  poznaw czej, zam aw iający  (G O T/G C B ) w skazał szereg k o n ­
kretnych  w ym agań co do organizacji i treści usług  zlecanych zew nętrznem u 
podm io tow i22. N a  w stępie określono zakres m erytoryczny w izyt, k tóry  po w i­
n ien  um ożliw ić gościom  przede w szystk im  zapoznanie się z bazą  ho telow o- 
-konferencyjną oraz m ożliw ościam i konferencyjnym i G dańska i w ojew ództw a 
pom orskiego, p rzedstaw ienie funkcjonow ania G C B , a  także zaprezentow anie 
ciekaw ych ofert pod  kątem  podróży  m otyw acyjnych. U czestn icy  w izyt pow inni 
zobaczyć m in im um  sześć, w ybranych  po konsultacji z przedstaw icielam i G O T, 
ho teli i innych obiek tów  konferencyjnych , w  tym  m uzeum  w  M alborku. Przy 
czym  ram ow y program  w izyt, z w yszczególn ien iem  godzin  i m iejsc  spotkań, 
m a zostać każdorazow o przedstaw iony  p rzez w ykonaw cę do akceptacji p rzed ­
staw icielom  G dańskiej O rganizacji Turystycznej.

W izyty , w  ogólnej liczbie p ięciu , pow inny odbyw ać się średnio raz na  
kw artał, trw ać 3 dni i obejm ow ać grupy  liczące 5 -6  w izytu jących  (w sum ie do 
29 osób), pochodzących  z W ielkiej B rytanii, N iem iec i k rajów  skandynaw skich. 
P odm iot realizuj ący  usługę odpow iedzialny  będzie za  rekrutow anie uczestn i­
ków  poszczególnych  w izyt, t j . przedstaw i G CB listę proponow anych  gości i po

21 www.gdanskconvention.pl.
22 Przetarg na realizację usługi organizacji wizyt studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy

i touroperatorów do województwa pomorskiego w latach 2010/2011, www.gdanskconvention.pl/ 
uploads/doc/ogloszenie_http__ bzp1.portal.uzp.gov.pdf.

http://www.gdanskconvention.pl
http://www.gdanskconvention.pl/
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konsultacji skontaktuje się z w ybranym i osobam i, przesy łając zaproszenie oraz 
form ularz aplikacyjny.

N a  w ykonaw cy zm ów ien ia  spoczyw ać będzie dokonanie rezerw acji, zaku­
pu  i dostarczenia  uczestn ikom  w izyt, po uzgodnien iu  z n im i term inu  i trasy  
przelo tu , b iletów  lo tn iczych w  klasie ekonom icznej linii rejsow ych, bądź też  za 
zgodą  uczestn ików , tan ich  lin ii lo tn iczych w raz z ubezpieczeniem  w  podróży  
i opłatam i lo tniskow ym i.

Po przy locie gościom  pow inien  zostać zapew niony  transfe r z lo tn iska do 
ho telu  (np. taksów kam i) oraz przejazdy  w  pełni dyspozycyjnym  n a  potrzeby  
realizacji p rogram u w izyty  k lim atyzow anym  busem  (nie starszym  niż  z roku 
2005). Sugerow any przy lo t pierw szego dn ia  w izyty  do południa, a  w ylo t trz e ­
ciego dn ia  w  godzinach  popołudniow ych spraw ia, że istnieje konieczność p rzy ­
najm niej dw udniow ego zakw aterow ania uczestn ików  w izyty. Zatem  w ykonaw ­
ca  zobow iązany  będzie dokonać rezerw acji i zakupu m iejsc  noclegow ych w  h o ­
te lu  (przynajm niej czterogw iazdkow ym ), zlokalizow anym  oczyw iście n a  te re ­
nie w ojew ództw a pom orskiego, w  pokojach  z łaz ienką  jed n o - lub dw uosobo­
w ych do pojedynczego  w ykorzystania.

Z punk tu  w idzen ia  pozytyw nego dośw iadczenia  gości istotne są  oczyw iście 
kw estie  zw iązane z w yżyw ieniem . W  zw iązku z tym  założono trzy  posiłk i 
dziennie, najlepiej naw iązujące do specjałów  polskiej kuchni. M enu obiadow e 
m a składać się przynajm niej z przystaw ki, zupy, d an ia  g łów nego i deseru 
z napojam i. Podczas każdej z w izy t w ym aga się zorganizow ania, jednej kolacji 
typu  „gala  d inner” d la  g rupy  w izytu jącej, p rzedstaw icieli G O T  i zaproszonych 
gości (łącznie do 15 osób). W ym agan ia  odnośnie do kolacji w y łącza ją  tzw . 
szw edzki stół i d o tyczą  liczby dań -  co najm niej czterech  naw iązujących  do 
polskiej kuchni (przystaw ki, zupy, dan ia  g łów nego i deseru), napojów  (ciepłe, 
zim ne z a lkoholam i w łącznie) oraz program u artystycznego (w ystęp m uzycz­
ny). W  ram ach usług  uzupełn iających  zapew niona m a być podczas w izy t obec­
ność licencjonow anego przew odnika  turystycznego , k tóry  będzie kom unikow ał 
się z uczestn ikam i przynajm niej w  języ k u  angielskim  oraz m oderatora, k tóry  
tow arzysząc gościom , będzie czuw ać nad  p raw id łow ą realizację w izyty.

Ponadto podczas każdej w izyty  przew iduje się określone stałe elem enty, ja k  
p rezentacje i spo tkania  ukazuj ące gościom  potencjał w ojew ództw a pom orsk ie­
go w  kontekście tu rystyk i b iznesow ej, co będzie m iało  n a  celu  prom ocj ę G dań­
ska i w o jew ództw a pom orskiego ja k o  atrakcyjnej destynacji. D odatkow o każdy  
uczestn ik  o trzym a p ak ie t m ateria łów  inform acyjno-prom ocyjnych , dostarczo­
nych  p rzez G O T , natom iast w  gestii w ykonaw cy usługi będzie zakup charak te­
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rystycznych d la  regionu pam iątek  (upom inków ) o w artości n ieprzekraczającej 
1 0 0  zł n a  osobę.

Z punktu  w idzen ia  podm iotów  aspiru jących w  przyszłości do roli w yko­
naw cy podobnych  usług w arto  przyw ołać w ym agania, n a  sprostanie którym  
pow inni się przygotow ać. Z atem  G O T  w ym agał zobow iązania  potencjalnego 
w ykonaw cy, że do realizacji zam ów ienia  zapew ni specjalistów  posiadających 
odpow iednie kw alifikacje i dośw iadczenie, dzięki k tórym  u sługa  pow inna u zy ­
skać w ysoki poziom  m erytoryczny, o rganizacyjny  i logistyczny, w  tym  co n a j­
m niej dw ie osoby, z k tórych  każda biegle w łada  języ k iem  angielskim , a  co n a j­
m niej je d n a  z n ich  m a upraw nien ia  przew odnika turystycznego. O d podm iotów  
chcących  ubiegać się o opisyw ane zam ów ienie w ym agano spełn ien ia  szeregu 
w arunków  natu ry  form alnej, m .in. figurow ania w  R ejestrze O rganizatorów  T u ­
rystyki i Pośredników  Turystycznych, ja k o  prow adzących  działalność gosp o ­
d arczą  w  zakresie organizow ania im prez tu rystycznych  -  zgodnie z art. 4 ust. 1 
U staw y23, ja k  rów nież posiadan ia  aktualnej um ow y gw arancji bankow ej lub 
um ow ę ubezp ieczen iow ą n a  rzecz k lien tów  -  zgodnie z art. 5 ust. 1 pk t 2, art. 5 
ust. 1a  i ust. 1b) tej samej ustaw y.

Istotne było  także posiadanie w iedzy  i dośw iadczenia  w  postaci w ykona­
nych  lub w ykonyw anych, w  okresie ostatn ich  trzech  lat, co najm niej trzech  
usług  o zbliżonym  do zam ów ienia  charakterze i złożoności.

Po spełnieniu  form alnych w arunków  udziału  w  postępow aniu , jed y n y m  
kryterium , jak im  k ierow ał się zam aw iający  przy  w yborze oferty  b y ła  cena, k tó ­
ra  obejm ow ała kw otę brutto  za  5 w izy t d la  sześciu osób, ob liczoną n a  p odsta ­
w ie następujących  składow ych:
1. W yżyw ienie  (3 dni).
2. Z akw aterow anie (3  dni).
3. T ransport (3 dni).
4. B ile t lo tn iczy  (2 szt.).
5. U bezpieczenie (3 dni).
6 . U pom inek  (100 zł).
7. Pozostałe koszty  w ynikające z op isanych założeń p rogram ow o-organiza­

cy jnych  w izyt.
W  klasycznym  ujęc iu  stopień za in teresow ania rea lizac ją  tych  specyficznych 

i w ażnych d la  w izerunku destynacji usług, w śród  podm iotów  działaj ących 
w  branży  turystycznej, m oże św iadczyć o stopniu dojrzałości rynku i poziom ie

23 Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o usługach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268, 
z późn. zm.
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jeg o  konkurencyjności. Jednak w  postępow aniu  o udzielenie opisyw anego tu  
zam ów ien ia  złożono cztery  oferty , k tóre pochodziły  od przedsięb iorstw  lokal­
nych  (3 z G dańska i 1 z G dyni), przy  czym  aż trzy  z n ich  odrzucono, czyli nie 
spełn iały  przynajm niej jednego  z zasadniczych  w arunków  udziału  w  postępo ­
w an iu  bądź też  oferty  posiadały  istotne w ady  form alne. D la  naśw ietlen ia  w y ce­
ny  w artości tego  rodzaju  usług w arto  podkreślić , że najn iższa  zaproponow ana 
cena  o fertow a w yniosła  157 140 zł, na tom iast najw yższa sięgnęła  184 000 zł. 
Jedyna niepodlegaj ąca odrzuceniu  oferta, k tóra  ostatecznie została w ybrana, 
op iew ała  n a  172 992 zł, co daje w edług w yliczeń  w łasnych  autorów  34 598,40 
zł za  zorganizow anie jednej w izyty, 5766,40 zł n a  w izy tu jącą  osobę lub inaczej 
1922,13 zł n a  osobodzień  w izyty. Podm iot, k tórem u przypadło  zrealizow anie 
w izy t je s t  członkiem  G O T, a  po tw ierdzeniem  przygo tow ania do pełnionej roli 
m oże być, uzyskany  kilka m iesięcy  w cześniej, status rekom endow anego przez 
G C B  Profesjonalnego O rganizatora  K ongresów .

R eprezentanci G C B  w yraża ją  przekonanie, że efektem  zaplanow anej k am ­
panii prom ocyjnej, której isto tnym  elem entem  są  opisane wyżej w izyty, będzie 
znaczący w zrost liczby im prez b iznesow ych organizow anych  w  G dańsku i na 
Pom orzu oraz w zrost liczby tu rystów  przybyw aj ących do tego  regionu w  celach 
b iznesow ych. D ziałania te  są, ja k  w idać, podporządkow ane realizacji jednego  
z trzech  g łów nych celów  strategicznych, jak ie  przyśw iecaj ą  działaniom  G O T  
i G CB w  latach 2009 -2 0 1 6 , tj. uplasow anie G dańska i P om orza w  czołów ce 
po lsk ich  destynacji konferencyjnych24.

A ktyw ność G C B  pokazuje, że zaplanow ane działan ia  n a  rzecz prom ocji tu ­
rystyki biznesow ej jak o  m arkow ego p roduktu  G dańska i regionu w yglądaj ą  
obiecująco, lecz ew aluacja  realizacji celów  pro jek tu  pow inna ujaw nić efek tyw ­
ność podejm ow anych  inicjatyw . Z  pew n o śc ią  pozostanie jeszcze  w iele m arke­
tingow ych  działań  do zrealizow ania, by  Pom orze, a p rzy  tym  i Polska zaistn iały  
n a  m apie E uropy jak o  rozpoznaw alna destynacja  przem ysłu  określanego m ia ­
nem  M IC E 25.

Podsumowanie

B ezpośrednie poznanie produktu  turystycznego  p rzez je g o  dośw iadczenie 
nie je s t  m ożliw e w  przypadku w iększości narzędzi kom unikacji m arketingow ej. 
Z  tego  pow odu podróże poznaw cze są  w ykorzystyw ane jak o  jed y n y  środek 
dający potencjalnym  nabyw com  m ożliw ość poznan ia  destynacji i je j obiektów

24 www.gdansk4u.pl/GOT.
25 MICE -  Meetings, Incentives, Conferences/Congresses, Exhibitions.

http://www.gdansk4u.pl/GOT
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niejako „z pierw szej ręk i” , k tóry  m oże stać się stym ulatorem  przyszłych  rezer­
w acji w  kontekście turystyki biznesow ej. Pod tym  w zględem  podróże poznaw ­
cze stanow ią  przykład  tzw . m arketingu  doznań  (dośw iadczeń), gdzie potencjaln i 
nabyw cy w chodzą  w  b ezpośredn ią  in terakcję z produktam i, m arkam i i je j „am ­
basadoram i” . M ożliw ość dośw iadczenia, o ferow anych w  określonej destynacji 
p roduktów , pow inno dostarczać w ystarczających  inform acji d la  pod jęc ia  decy ­
zji nabyw czych. M arketing  dośw iadczeń  czyni różnicę pom iędzy  tym , co często 
w  w yidealizow anej form ie je s t  p rezentow ane w  broszurach , katalogach, fil­
m ach, n a  stronach in ternetow ych czy też  je s t  przekonyw aniem  o zaletach  m ie j­
sca i jeg o  obiek tów  podczas targów , a um ożliw ien iem  potencjalnym  nabyw com  
bezpośredniego  kontak tu  z produktam i, obiektam i i dostaw cam i w  destynacji. 
T e cechy spraw iaj ą, że podróże poznaw cze stanow ią  jed n e  z siln iejszych n arzę­
dzi kom unikacji m arketingow ej w  rękach dostaw ców  i C V B s26

Siła, a naw et k ierunek  działan ia om aw ianego instrum entu, m o g ą  n ieść  ze 
so b ą  zarów no pozytyw ne, ja k  i negatyw ne aspekty, lecz są  często  niezbędne dla 
kszta łtow an ia  opinii tych , od decyzji k tórych  zależy w ybór destynacji d la  orga­
nizacji w ydarzeń  b iznesow ych27. Pozytyw ny w ydźw ięk  podróży  poznaw czych  
został ju ż  om ów iony, na tom iast n ieprzychylne opinie na  tem at destynacji i jej 
usług  są  rów nież cennym  m ateria łem  inform acyjnym . K onstruktyw na kry tyka 
dośw iadczonych  ludzi z branży niesie ze so b ą  naukę i pow inna stanow ić źródło 
inspiracji oraz m otyw acji do pożądanych  zm ian oraz rozw oju  destynacji we 
w łaściw ym  kierunku. N ależałoby  się te raz  zastanow ić, jak ie  podstaw ow e aspek ­
ty  m o g ą  m ieć w pływ  n a  ukierunkow anie postrzegan ia  danej destynacji przez 
uczestn ika  podróży  poznaw czej.

W ażne je s t  pierw sze w rażenie, poczucie, że dane m iejsce m a duszę, je s t 
spójne, bez w yraźnie rysuj ących się różnic i kon trastów  w  krajobrazie  urban i­
stycznego obszaru , w  k tórym  poruszać się b ęd ą  przyszli goście. S w oista  n iepo ­
w tarzalność danego m iejsca zw iązana z architekturą, zabytkam i lub now opow ­
stałym i obiektam i nauki, ku ltury  i sztuki (m uzea, teatry , filharm onie itp.). R ów ­
n ież now e inw estycje w  infrastrukturę sportow ą i rek reacy jną  m o g ą  podnieść 
w alory  destynacji, w  kontekście  atrakcyjności oferty  spędzania czasu  w olnego 
po tencjalnych  uczestn ików  spotkań biznesow ych.

W arto  przy tym  zabiegać o pow tórne uczestn ictw o w  w izytach  poznaw ­
czych p rzedstaw icieli środow isk opinio tw órczych, poniew aż niektórzy  z n ich  
m ogli być w  danej destynacji na  ty le  daw no, że m o g ą  zostać m ile zaskoczeni

26 R. Davidson, T. Rogers,Marketing..., s. 112.
27 J. Swarbrooke, S. Horner, Business Travel., s. 337.
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przyrostem  ilościow ym  i jakościow ym  infrastruktury , specjalistycznych ob iek­
tów  i usług w spom agającej. Z  kolei inni, bogatsi o dośw iadczenia, m o g ą  na  
now o odkryć w alo ry  danego m iejsca  bądź też  atrakcje, n a  k tóre w cześniej nie 
zw racali uw agi lub nie zostały  im  zaprezentow ane. N aw iązując do pom orskiego 
przykładu , m ożna poznać G dańsk i M albork, ale nie m ieć okazji w  pełni poczuć 
uroku  Sopotu lub poznać zalet G dyni, czy też  innych atrakcyjnych  m iejsc  re ­
gionu.

W  innym  jeszcze  przypadku, m iłym  zaskoczeniem  d la  w ielu  gości m oże 
być pojaw ienie się, po pew nym  czasie, m ożliw ości bezpośredniego  dotarcia  
tu rystów  biznesow ych z czo łow ych m iast europejskich  n a  lokalne lo tn isko, ja k  
rów nież sw obodna m ożliw ość poruszan ia  się drogą pow ietrzną pom iędzy  m ia ­
stam i w  kraju, będąca  efektem  gęstniej ącej sieci po łączeń  m iędzynarodow ych 
i krajow ych. W  polsk ich  w arunkach  pożądane byłoby  rów nież zapew nienie 
europejsk ich  standardów  podróży  kolej ą.

Położenie cen trów  konferencyjnych  i ich  odległość fizyczna oraz kom un i­
k acy jna  od potencjalnych  hoteli oraz ich standard w skazać tu  należy  ja k o  isto t­
ny  aspek t a trakcyjności destynacji. D latego zastosow anie now ych rozw iązań 
kom unikacyjnych , k tóre zniw elow ały  do m inim um  lub w yelim inow ały  w cze­
śniej w ystępujące trudności, n a leżą  do ak tualnych  korzyści charakterystycznych 
d la  m iejsca, w artych  akcentow ania.

Isto tną  kw estią  w zm ocnien ia  pozycji danej destynacji je s t  rozwój m arketin ­
gu  partnerskiego. Pow szechnie w iadom o, że sek tor publiczny  nie je s t  w  stanie 
sam odzieln ie udźw ignąć realizacji w szystk ich  działań  do tyczących  m arketingu  
m iejsc  i potrzebuje  partnersk ich  relacji pom iędzy  kluczow ym i graczam i b ran ­
żow ym i w  destynacji. M ożna w yróżnić m .in. następujące typy  partnerstw a: 
w szystk ich  organizacji, publicznych i pryw atnych , n a  danym  obszarze geogra­
ficznym  (np. w  m ieście, regionie), czego popularnym  przykładem  n a  poziom ie 
lokalnym  je s t  pow stanie CV B; m iędzysektorow e (np. linie lo tnicze i hotele, 
obiek ty  specjalistyczne i hotele); w ew nątrzsek torow e (np. cen tra  konferency j­
n e)28.

Strategiczne podejście w ym aga, aby  w  przyszłości, gdy  dostępność fundu­
szy un ijnych  n a  realizację pro jek tów  będzie ograniczona, pełne finansow anie 
zlecanych  podm iotom  z b ranży  zadań w  ram ach działalności organizacji odpo­
w iedzialnych  za  m arketing  destynacji, m ożna było  zastąp ić w  części w spó łfi­
nansow aniem  w  ram ach aktualnie stw orzonych i rozw ijanych  relacji, opartym  
n a  sieci partnerskiej zaangażow anych  w  proces podm iotów  kom ercyjnych

28 Ibidem, s. 134.
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i publicznych  n a  rzecz o rganizow ania działań  w spom agających  m arketing  
m iejsc, tak ich  ja k  podróże poznaw cze. I w łaśn ie  w  tym  zakresie rysuje się o b ­
szar istotnej aktyw ności d la  organizacji typu  D M O  i CV B , k tóre pow inny u k ie ­
runkow yw ać sw oje działan ia  n a  stałe zarządzanie zm ianą  w  destynacji, być jej 
in icjatorem  i koordynatorem , stając się destina tion  m anagem ent organization, 
a  nie skupiać się w yłącznie n a  m arketingu  m iejsc, ograniczającym  się w  p rak ty ­
ce w łaściw ie do prom ocji.

Z  przyw ołanego  w  nin iejszym  opracow aniu  przykładu  -  w ykorzystan ia  idei 
o rganizow ania w izy t d la  przedstaw icieli po tencjalnych  nabyw ców  i dz ienn ika­
rzy  branżow ych w  procesie prom ocji m iasta  i regionu -  w ynika  pew ien, w cze­
śniej ju ż  zasygnalizow any, w ątek  odnoszący  się do aparatury  pojęciow ej. A n a­
liza  literatury  p rzedm iotu  w  zestaw ieniu  z zaprezentow aną, k ra jow ą p rak tyką  
m oże w skazyw ać bow iem  n a  n iespójność term inologiczną. W  zagranicznych 
opracow aniach  działan ia  w spieraj ące m arketing  m iejsc, o k tórych  m ow a w  n i­
n iejszym  tekście , funkcjonu ją  n iem al w yłącznie jak o  fa m ilia riza tio n  trips/visits, 
na tom iast nie stosow ano, p rzy  określan iu  opisyw anych tu  podróży, angloj ę- 
zycznego term inu  study tour/visit. W edług  M acM illan  D ictionary  study tour je s t 
w izy tą  w  danym  kra ju  lub n a  określonym  obszarze, gdzie uczestn ik  udaje się do 
różnych m iejsc, by  odbyć w ykłady  i inne zajęcia29 (czyli np. sem inaria, w arsz ta­
ty  itp.), a  w ięc je s t  to  w yjazd  zw iązany g łów nie z kontekstem  szkoleniow ym  
i edukacyjnym  niem aj ący w iele w spólnego z instrum entarium  czysto m arketin ­
gow ym . Pow szechnie w iadom o, że ję z y k  angielski przew ażnie bardzo p recy ­
zyjnie określa  term inam i konkretne przedm ioty , dzia łan ia  i zdarzenia. Skoro 
przekaz k ierow any je s t  do branżow ców  z zagranicy, gdzie, ja k  w ynika z p rze­
g lądu  literatury, om aw iane w  n iniejszym  opracow aniu  w izyty  funkcjonu ją  p o ­
w szechnie jak o  podróże/w izyty  poznaw cze30, to  d la  odbiorców  tak iego  kom un i­
katu  m oże być on, przynajm niej początkow o, n iejednoznaczny  i w ym agać w ła ­
ściw ego (w edług in tencji nadaw cy) dekodow ania, np. w  postaci dodatkow ych 
w yjaśnień .

Ponadto w  obszarze turystyki b iznesow ej, ja k  podkreślaj ą  autorzy  pu b lik a­
cji z tego zakresu31, w ciąż spotkać się m ożna z n ieuporządkow aną i n iespó jną  
term inologią , utrudniaj ącą  chociażby system atyzacj ę danych statystycznych, 
d latego pozostaw anie w  tej konw encji i przyczynian ie się do dalszych po jęc io ­

29 Study tour, www.macmillandictionary.com/thesaurus/british/study-tour#study-tour_4.
30 Tłumaczenie własne autorów ang. terminu familiarization trip.
31 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa, POT, Warszawa 2003.

http://www.macmillandictionary.com/thesaurus/british/study-tour%23study-tour_4
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w ych n ieścisłości, nie je s t  z pew n o śc ią  najlepszą  po staw ą przedstaw icieli b ran ­
żow ych organizacji opiniotw órczych.

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.


