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Event jako narzedzie marketingu terytorialnego na przykladzie
dzialalno$ci Gdansk Convention Bureau

Streszczenie

Problematyka przygotowanego opracowania dotyczy sposobu promowania danego miejsca/ob-
szaru przez wykorzystanie roznego rodzaju eventow jako atrakcyjnej destynacji turystyki biznesowe;.
W artykule zaprezentowano dziatania (w zakresie organizacji i udziatu w réznego rodzaju spotka-
niach) prowadzone przez Gdansk Convention Bureau (GCB) w aspekcie promocji wojewodztwa po-
morskiego jako miejsca spotkan.

Celem rozwazan jest wskazanie eventu jako narzedzia marketingu terytorialnego oraz identyfika-
cja i charakterystyka rodzajow spotkan, ktore maja wlasciwosci promocyjne dla miejsc starajacych
si¢ o wizerunek destynacji turystyki biznesowej (na przyktadzie dziatalnosci Gdansk Convention
Bureau w latach 2009-2013).

Do czgsci teoretycznej opracowania wykorzystano przede wszystkim metodg badawczg desk
research w postaci analizy literatury przedmiotu, doniesien branzowych oraz eksploracji portalu in-
ternetowego Gdansk Convention Bureau, natomiast do czesci empirycznej — wyniki wywiadu bezpo-
$redniego nieustrukturowanego z przedstawicielem GCB.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, eventy, convention bureau.

Kody JEL: L83, M3

Wstep

Jednostki samorzadu terytorialnego coraz chetniej wykorzystuja marketing terytorialny
1 jego narzedzia do wspierania procesoOw komunikowania wewngetrznego i zewngtrznego.
Efektywno$¢ podejmowanych dziatan jest uzalezniona od profesjonalizmu komunikatordw,
jak réwniez wlasciwego wyboru narzedzi i technik marketingowych. Wsrod tych ostatnich
warto podkresli¢ znaczenie eventow, w ktorych udziat znakomicie wptywa na wywotanie
u uczestnikow zwigzkoéw emocjonalnych z dang miejscowoscig/regionem. Szczeg6lng role
w procesie komunikowania zewngtrznego odgrywa convention bureau (CB), bedace specja-
listyczna jednostka zajmujaca si¢ promocja danej miejscowosci/ regionu/kraju, jako najlep-
szej destynacji dla rynku spotkan.

Celem rozwazan jest wskazanie eventu jako narzedzia marketingu terytorialnego oraz
identyfikacja i charakterystyka rodzajow spotkan, ktore majg wlasciwosci promocyjne dla
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miejsc starajacych si¢ o wizerunek destynacji turystyki biznesowej (na przyktadzie dziatal-
nosci Gdansk Convention Bureau w latach 2009-2013).

Do czgéci teoretycznej opracowania wykorzystano przede wszystkim metodg badawcza
desk research w postaci analizy literatury przedmiotu, doniesien branzowych oraz eksplo-
racji portalu internetowego Gdansk Convention Bureau. Natomiast zrodlem danych wy-
korzystanych w przeprowadzonym badaniu w cze$ci empirycznej sg dane pierwotne (nie-
przetworzone). Wybrano metodg¢ badawcza o charakterze jakosciowym, jaka jest wywiad
bezposredni (telefoniczny) nieustrukturowany' z przedstawicielem GCB. W uzupetieniu
odpowiedzi na niektore pytania otrzymano dodatkowe dane i informacje, ktére w formie
pisemnej zostaly przestane droga mailowa do przeprowadzajacej badanie. Przedmiotem ba-
dania byta dziatalno$¢ Gdansk Convention Bureau w latach 2009-2013.

Marketing terytorialny i rynek spotkan — wybrane aspekty teoretyczne

Jedna z definicji mowi, iz marketing terytorialny jest catoksztattem skoordynowanych
dzialan podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajacych do wy-
kreowania proceséw wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie i zaspo-
kajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancow (Szromnik 2007, s. 18). Nalezy podkreslic,
iz marketing terytorialny jest realizowany nie tylko przez wszystkie podmioty danej jed-
nostki samorzadowej (w tym wladze samorzadowe oraz pracownikow urzedow), ale jego
waznym elementem sg takze wszelkie dziatania podejmowane przez spoteczenstwo lokalne
i organizacje w trakcie procesu shuzacemu rozwojowi ekonomicznemu, urbanistycznemu,
turystycznemu, spotecznemu i kulturowemu miasta i regionu. Wsrdd najwazniejszych cech
marketingu terytorialnego mozna wymieni¢ (Florek 2007, s. 20):

- wykorzystywanie ogolnej wiedzy marketingowej, a zwlaszcza ogodlne zasady i procedury,

- orientacje na klienta-interesanta i jego potrzeby we wszystkich obszarach aktywnosci
jednostki terytorialnej,

- systematyczne badanie rynkow i przewidywanie zachowan nabywcow,

- wplywanie na rynek z wykorzystaniem instrumentéw marketingu mix.

Dziatania marketingowe jednostek administracji publicznej sg zorientowane na wybrane
rynki docelowe. Przyjmujac za kryterium adresatow dziatan, wyroznia si¢ marketing we-
wnetrzny oraz marketing zewnetrzny. Adresatami dziatan marketingu wewnetrznego sa pod-
mioty zlokalizowane na danym terytorium, natomiast zewnetrznego — poza nim (Strzelecki
2008, s. 276). Marketing wewnetrzny obejmuje catoksztalt relacji, powigzan i dziatan ini-
cjowanych przez wladze jednostki terytorialnej, ukierunkowanych na szeroka grupe pra-
cownikow instytucji oraz mieszkancow i organizacji (np. przedsigbiorstw, instytucji, stowa-

' Wywiad bezpo$redni, przeprowadzany telefonicznie, moze mie¢ posta¢ nieustrukturowana, gdy pytania sa raczej lista
zagadnien niz ,,regularnym” scenariuszem a ankieter swobodnie rozmawia, dyskutuje z respondentem. Wigcej na temat tej
metody: Mazurek-Lopacinska (1999, s. 88-89).
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rzyszen) zlokalizowanych na terytorium jednostki administracyjnej. Natomiast marketing
zewngetrzny obejmuje dziatania kierowane przez wladze jednostki terytorialnej do grup ze-
wnetrznych, takich jak krajowi i zagraniczni inwestorzy, turysci oraz wystawcy, specjalisci,
pracownicy nauki, kultury, mieszkancy innych jednostek, studenci i uczniowie oraz inne
wiladze samorzadowe czy krajowe. Jego istotg jest rozpoznanie motywow rzadzacych decy-
zjami migracyjnymi osob fizycznych i ich grup, wiascicieli, menadzeréw firm oraz organdw
nadzorczych, a nastgpnie stworzenie przekonujacej oferty pod ich adresem, opartej na kom-
pozycji atrakcyjnych walorow danej miejscowosci, 1 bezposrednie lub posrednie przedsta-
wienie jej wraz z argumentacjg perswazyjng prowadzaca do sukcesu (Szromnik 2007, s. 18).

Jednym z podmiotow, ktory jest odpowiedzialny za wybrane dziatania z zakresu mar-
ketingu zewnetrznego jest convention bureau. Celem tego podmiotu jest przede wszystkim
promocja danego miasta i regionu, jako atrakcyjnych destynacji dla organizatoréw roznych
form spotkan 1 eventow.

W literaturze przedmiotu uzywa sie terminu ,,rynek spotkan” Iub ,,przemyst spotkan”,
ktory obejmuje realizacje roznych form spotkan i eventdow, migdzy innymi: konferencji
i kongresow, targow i wystaw, a takze szkolen, spotkan motywacyjnych, festynow, festiwali,
imprez sportowych i1 wielu innych. W sensie ekonomicznym rynek spotkan istotnie taczy
si¢ z rozwojem gospodarczym regionu, aktywizujac réozne Srodowiska, a takze angazujac
znaczne zasoby ludzkie do obstugi przyjezdnych gosci (Kalinowska-Zeleznik, Sidorkiewicz
2009, s. 56). Wybor okreslonego miasta czgsto jest pierwsza decyzja podejmowang przez
organizatora spotkan, ktora rozpoczyna i determinuje wszystkie jego kolejne dziatania. Stad,
miasta i regiony podejmuja inicjatywy, ktore pozwola im na ,,wygranie” silnej walki kon-
kurencyjnej o zdobycie duzych pod wzgledem liczby uczestnikow oraz waznych, z wize-
runkowego punktu widzenia, spotkan. Przykladem moga by¢ Mistrzostwa Europy w pilce
noznej EURO 2012. Miasto, w ktorym odbywa si¢ duze, wazne spotkanie odnosi nie tylko
korzysci wizerunkowe, ale takze finansowe, gdyz odwiedzajacy korzystajg z wielu réznych
rodzajow ustug: hotelowych, gastronomicznych, kulturalno-rozrywkowych, transportowych
itd. Zarabiajg zatem zaré6wno dostawcy tych ustug, jak 1 miasto, gdyz z tytutu odprowadza-
nych podatkéw zwigkszaja si¢ wptywy do jego budzetu. Dlatego wiele wladz lokalnych
i regionalnych stara si¢ odgrywac aktywna rolg w rozwoju i promowaniu swojej infrastruk-
tury (Davidson, Cope 2003, s. 117). Realizujg w ten sposob ustawowe zadania publicznych
samorzadéw, do ktérych nalezy takze prowadzenie dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej. Bardzo pomocne w tych dziataniach sa swoiste stuzby marketingu terytorialnego,
takie jak convention bureau.

Regionalne convention bureau — podstawowy cel i zadania

Mimo iz wszelkie spotkania odbywaty si¢ od chwili powstania pafnstw i organizacji ko-
scielnych, to dopiero pierwsza rewolucja przemystowa w drugiej potowie XIX wieku oraz
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zZwigzana z nig zmiana organizacji oraz formy prawnej przedsigbiorstw spowodowaty zna-
czacy wzrost popytu na organizacj¢ spotkan oraz ustug z nimi komplementarnych. Wzrost
potrzeby organizacji spotkan oraz zwigzane z tym korzysci dla lokalnych gospodarek spo-
wodowaty konkurencj¢ miedzy zainteresowanymi miastami. Poczatkowo hotelarze, ktorzy
najczesciej stanowili organizatorow spotkan, sami promowali miasta, w ktorych posiadali
siedzibe, jako dogodne miejsce do organizacji eventu wraz z promocjg swoich ushug, nie-
mniej jednak ze wzgledu na korzysci dla catych obszaré6w marketing grupowej turystyki biz-
nesowej zlecany zostat kolektywnie przez hotelarzy organizacjom zewnetrznym (Pawlicz
2011, s. 95-105). W ten sposob powstaty pierwsze convention bureau — w USA w Detroit
(1898), Cleveland (1904), Atlantic City (1908) i San Francisco (1910) (Weber, Chon 2002,
s. 4; Celuch 2013, s. 51).

W literaturze przedmiotu convention bureau definiowane jest jako organizacja zajmujaca
si¢ dostarczaniem informacji oraz marketingiem skierowanym do potencjalnych organizato-
row konferencji 1 kongresow na temat produktu turystyki biznesowej na obszarze dziatania
danej organizacji. Poza marketingiem terytorialnym do zadan tego rodzaju instytucji zalicza
si¢ rowniez wypracowywanie wizerunku regionu, prowadzenie badan i statystyk w zakre-
sie turystyki biznesowej, lobbing w interesie branzy turystycznej oraz utrzymywanie relacji
z branza turystyczna w regionie (Pawlicz 2011).

Glownym celem kazdego CB jest wzrost liczby organizowanych w danym regionie spo-
tkan, niemniej jednak, podobnie jak w przypadku marketingu terytorialnego catego regionu
turystycznego, dzialalno$¢ CB jest jedynie jednym z elementow wplywajacych na decyzje
organizatora o organizacji spotkania w danym miejscu. Wedtug A. Bhatia (2001, s. 251)
do czynnikow determinujacych dystrybucje przestrzenng miedzynarodowych konferencji
1 kongresow nalezy zaliczy¢: istnienie CB w regionie, dostepnos¢ odpowiednich ustug oraz
infrastruktury, koszty organizacji konferencji, dostepnos¢ centrum kongresowego z odpo-
wiednig liczbg miejsc, lokalizacje miejscowosci w odniesieniu do miejsca zamieszkania
uczestnikow, dostepnos¢ atrakcji turystycznych, kontekst miejscowosci oraz miejsca organi-
zacji konferencji do tematu konferencji, marketing organizatoréw (Carlsen 2004, s. 36-59).

Do glownych zadan, majacych z zatozenia pomdc w realizacji celu funkcjonowania CB
nalezy zaliczy¢ m.in. (Pawlicz 2007, s. 281-288):
utatwienie komunikacji pomig¢dzy organizatorami spotkania oraz branza turystyczng re-

gionu,

- przygotowanie i dystrybucje materiatdw promocyjnych dotyczacych turystyki bizneso-
wej,

- udziat w targach branzowych,

- utrzymywanie cztonkostwa w migdzynarodowych stowarzyszeniach zajmujacych sig tu-
rystykg biznesowa,

- organizacje podrozy studyjnych (study tour) dla zleceniodawcow spotkan,
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- wspolpracg z krajowym convention bureau (w przypadku Polski — Poland Convention
Bureau),
- tworzenie baz danych i statystyk dotyczace turystyki biznesowej na potrzeby regionu.

Przyjmuje si¢, ze zapewnienie neutralnosci informacji dla potencjalnych organizatorow
konferencji wymaga funkcjonowania CB jako organizacji non-profit (Kotler, Bowen, Makens
20006, s. 242), czyli podmiot ten nie organizuje imprez i nie pobiera optat za swoje ustugi.

Korzysci z imprez generowane przez CB, rozpatrywa¢ mozna na trzech ptaszczyznach

(Sobierajska 2007):

- wymiar promocyjny — jest to pierwszy etap do turystyki wypoczynkowej, kiedy byli go-
scie biznesowi przyjezdzaja do poznanej w czasie podrozy stuzbowej destynacji ze swoja
rodzing w celach rekreacyjnych,

- wymiar naukowy — w imprezach biorg udzial uznani w $wiecie prelegenci,

- wymiar ekonomiczny — to turysci biznesowi wydaja najwigcej srodkoéw finansowych.
W Polsce dziata juz 11 regionalnych CB (stan na dzien 21 lutego 2015 roku), ktore repre-

zentuja nastepujace obszary: Bydgoszcz, Dolny Slask, Gdansk, Katowice, Kielce, Krakow,

L6dz, Poznan, Torun, Warszawa, Wroctaw?. Powotanie convention bureau w tych miastach

zdecydowanie poprawito ich pozycje konkurencyjna na rynku spotkan. Miasta te zidenty-

fikowaty swoje dzialania promocyjne na terenie Polski i poza jej granicami (Cieslikowski

2014, s. 68).

Podsumowujac problematyke podstawowego celu i zadan funkcjonowania regionalnego
convention bureau nalezy jeszcze raz podkresli¢, iz CB jest neutralnym doradca w zakre-
sie organizacji kongresow i konferencji (czyli grupowe;j turystyki biznesowej). Podmiot nie
organizuje konferencji samodzielnie, ale petni jedynie role doradcy, w swoich dziataniach
szeroko wspotpracujac z branzg turystyczng (Pawlicz 2007).

Gdansk Convention Bureau?

Gdansk Convention Bureau (GCB) zostalo powotane w 2005 roku jako miejskie biu-
ro kongresow reprezentujace ushugodawcoéw z gatezi przemystu turystycznego, takich jak:
hotele, biura podrdzy, restauracje, firmy zajmujace si¢ obstugg techniczng konferencji, fir-
my transportowe, thumacze itp. Gtownym zadaniem podmiotu jest promocja calego woje-
wodztwa pomorskiego wraz z jego stolica, czyli Gdanskiem, przez podejmowanie wszelkich
dziatan, ktore sprawia, ze miasto i region zostanie zauwazone przez potencjalnych organiza-
toréw spotkan i bgda brane przez nich pod uwagg przy planowaniu takich wydarzen.

> Opracowanie whasne na podstawie: http://www.poland-convention.pl/pl/zorganizuj-spotkanie/regionalne-convention-bureaux
[dostep: 21.02.2015].

* Opracowanie wlasne na podstawie strony internetowej Gdanisk Convention Bureau, http://gdanskconvention.pl/ [dostep:
18.02.2015].
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GCB jest czescig Gdanskiej Organizacji Turystycznej — stowarzyszenia, ktore zrzesza
ponad 130 cztonkow i ktdrego gtdéwnym cztonkiem jest Miasto Gdansk. Od dnia 13 sierpnia
2007 roku GCB stato si¢ petnoprawnym cztonkiem International Congress & Convention
Association (ICCA).

Gdansk Convention Bureau posiadajac aktualng baze obiektow, na ktoérych powierzchni
mozna zorganizowac event (takich jak hotele, osrodki konferencyjne, sale konferencyjne
1 szkoleniowe oraz nietypowe obiekty konferencyjne) pomaga znalez¢ odpowiednie miejsce
na spotkanie, szukajgcemu pomocy organizatorowi.

Pomoc GCB udzielana potencjalnym organizatorom spotkan na terenie wojewodztwa
pomorskiego moze dotyczy¢ rowniez takich aspektow, jak:

- udostepnienie mobilnej aplikacji eventowej GCBeVENT?, ktora utatwia organizacje even-
tow, wraz z opracowaniem (na bazie gotowego szablonu) strony internetowej wydarzenia,

- dostarczenie informacji o profesjonalnych organizatorach kongreséw (PCO) oraz lokal-
nych dostawcach ustug w regionie,

- pozyskanie linii lotniczych jako partnera wydarzenia biznesowego i uzyskania specjalne;j
oferty lotniczej dla uczestnikéw eventu,

- organizacja site inspection,

- zapewnienie materiatdw promocyjnych o Gdansku i regionie (mapki, foldery, informa-
tory itp.),

- organizacja pomocy w postaci wolontariuszy podczas eventu (w ramach wspolpracy
z Regionalnym Centrum Wolontariatu w Gdansku),

- sprzedaz Karty Turysty w specjalnych cenach (umozliwia korzystanie z ofert ponad 240
Partnerow Karty),

- przygotowanie kompleksowej oferty konferencyjnej na zapytanie,

- zapewnienie merytorycznej pomocy, wsparcia i doradztwa lokalnym §rodowiskom na-
ukowym, gospodarczym i sportowym — zarowno na etapie ubiegania si¢ o organizacje
konferencji, jak i organizacji samej konferencji,

- pomoc w nawigzaniu bezposrednich kontaktow z lokalng branzg turystyczng, wladzami
miasta i regionu,

- zapewnienie punktu Informacji Turystycznej oraz Welcome Desk dla spotkania liczacego
od 300 uczestnikow (w miarg dostepnosci).

Wszystkie te dziatania sg $wiadczone przez Gdansk Convention Bureau w ramach swo-
ich dziatan statutowych.

* Aplikacja GCBeVENT to jedna z pierwszych w Polsce mobilnych aplikacji eventowych, adresowana do wszystkich organizatorow
eventow zainteresowanych Gdanskiem i regionem. Aplikacja moze by¢ wykorzystana i dostosowana do dowolnego typu
spotkania (konferencji, kongresu, warsztatow, targow czy na przyktad gier miejskich). Aplikacja jest bezptatna (nie ma charakteru
komercyjnego). Wykonawca aplikacji jest firma DeSmart z Gdyni. Szczegétowe funkcjonalnoscei aplikacji GCBeVENT to: lista
delegatow, prelegentow (mozliwosci potaczenia z kontami Facebook, Twitter oraz Linkedin), agenda konferencji (opis zajgc¢,
prelegentow, miejsce i czas), mozliwos¢ tworzenia wiasnej spersonalizowanej agendy przez uczestnikow, obiekt konferencyjny
(dojazd, rzuty pigter, oznaczenie sal itd.), mapa miasta, oznaczenie obiektow, hotele, komunikacja publiczna, transfery, strefa
sponsora, mozliwo$¢ tworzenia quizow, konkursow oraz ankiety ewaluacyjne (pytania otwarte lub zamknigte).
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W ramach Programu Ambasadorow Kongresow, Polski Gdansk Convention Bureau
udziela rowniez wsparcia lokalnym $rodowiskom naukowym, gospodarczym i sportowym
w ich dziataniach polegajacych na sprowadzaniu do Gdanska i regionu pomorskiego kon-
ferencji, a tym samym zachecenie przedstawicieli srodowisk naukowych do aktywnego
uczestnictwa w promowaniu Gdanska i calego wojewodztwa jako idealnego miejsca na or-
ganizacje spotkan. Obecnie, Honorowymi Ambasadorami Kongresow Polskich reprezentu-
jacymi Pomorze sa 23 osoby zwigzane ze $wiatem nauki, kultury i biznesu.

Gdansk Convention Bureau prowadzi takze Program Rekomendacji Profesjonalnych
Organizatorow Kongresow, dedykowany wyspecjalizowanym, w kompleksowej organizacji
i obstudze kongresow w Gdansku i regionie, przedsigbiorstwom. Tego rodzaju rekomen-
dacje moga uzyska¢ podmioty gospodarcze wyspecjalizowane w planowaniu i organizacji
konferencji, posiadajace odpowiednie do§wiadczenie w obrgbie merytorycznego i organiza-
cyjnego przygotowania w tym zakresie, majace zaplecze techniczne oraz zespo6t pracowni-
kow umozliwiajacych petng realizacje konferencji wlasnych lub zleconych.

Podmiot jest rowniez aktywny w kontekscie analizowania swoich osiagni¢¢. Z poczat-
kiem roku 2009, w ramach projektu Promocja turystyki biznesowej jako markowego pro-
duktu Gdanska i Pomorza, GCB rozpoczgto badania analizujgce lokalny rynek przemystu
spotkan w latach 2009-2011. Po zakonczeniu projektu badania sa nadal kontynuowane,
gdyz stanowig niezwykle wazne zrodto wiedzy i1 bezcenne narzedzie w codziennej pracy dla
wszystkich zaangazowanych w turystyke biznesowa.

Wykorzystanie eventéw w promocji wojewodztwa pomorskiego
jako miejsca spotkan (na przykladzie dzialalnosci Gdansk Convention
Bureau w latach 2009-2013)

Analizujac przedstawione zadania GCB, mozna zidentyfikowac¢ narzedzia wchodzace

w sktad promotion mix, ktore w swojej promocyjnej dzialalno$ci wykorzystuje ta instytucja.

Nalezg do nich miedzy innymi:

- r6zne formy reklamy (foldery promocyjne, spoty reklamowe) promujace walory konfe-
rencyjne regionu,

- marketing bezposredni (kierowanie informacji o hotelach, obiektach konferencyjnych,
profesjonalnych organizatorach spotkan do wszystkich zainteresowanych podmiotow —
stowarzyszen, firm),

- public relations (wspOlpraca z mediami w zakresie promocji oferty — np. artykuty w pra-
sie zagranicznej, wspolpraca z dostawcami ustug, wtadzami miasta i regionu),

- promocja sprzedazy (organizacja study tour dla potencjalnych nabywcow spotkan, po-
moc w zapewnieniu profesjonalnej obshugi uczestnikow spotkan, czy tez doradztwo
w zakresie doboru odpowiedniego pakietu ushug).
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Szczegolne znaczenie wsrdd narzedzi promocyjnych maja eventy. Ich wyjatkowos¢ po-
lega przede wszystkim na wywotaniu u odbiorcéw zwigzkéw emocjonalnych z dang miej-
scowoscia/regionem. Eventy sg istotnym narz¢dziem komunikacji marketingowej jednostek
samorzadu terytorialnego. Stanowia one wazny instrument w zakresie komunikowania po-
zadanego wizerunku miasta (Glinska, Florek, Kowalewska 2009, s. 126).

Gdansk Convention Bureau skutecznie wykorzystuje rozne rodzaje eventow w dziata-
niach z zakresu marketingu zewnetrznego, ktorych celem jest promocja regionu wojewodz-
twa pomorskiego jako miejsca spotkan.

W wyniku przeprowadzonego badania zidentyfikowano nastepujace rodzaje eventow
spetniajace powyzsze zalozenie, a mianowicie:
- targi turystyki biznesowej,
- konferencje i szkolenia branzowe rynku spotkan,
- Study tour,
- road show.

W latach 2009-2013 GCB bylo wystawcg na tacznie 15 imprezach targowych, w tym 14
zagranicznych. W$rdd nich wyrdzni¢ nalezy imprezy: IMEX we Frankfurcie (The Worldwide
Exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events) oraz EIBTM w Barcelonie (The
European Incentive Business Travel and Meetings Exhibition). Systematyczny udziat w tych
imprezach przyniost efekt wzrostu zainteresowania ze strony przedstawicieli branzy, ktore ob-
razuje liczba odbytych spotkan z hosted buyers®, PCO oraz reprezentantami stowarzyszen,
a takze firm i korporacji. W roku 2010 facznie odbyto si¢ ich 85, w roku 2011 — 89, a w roku
2012 —90. Nalezy podkresli¢, iz GCB jako jedyne convention bureau w Polsce oferuje swoim
partnerom, cztonkom Gdanskiej Organizacji Turystycznej, mozliwos¢ osobowego uczestnic-
twa w targach na preferencyjnych warunkach oraz dystrybuuje ich materialy promocyjne.

Kolejnym rodzajem eventu, ktory stanowi wazne narz¢dzie marketingu zewnetrznego
sg konferencje i szkolenia branzowe. Lacznie w badanym okresie GCB wzigto udziat w 42
takich eventach, z ktorych 25 byto organizatorem lub wspotorganizatorem. W tej katego-
rii wyr6zni¢ nalezy szkolenia dla branzy turystycznej w ramach Trdjmiejskiej Akademii
Organizatora Spotkan Biznesowych (TAOSB). To wyjatkowy event, ktory potaczyt w so-
bie realizacj¢ celow marketingu wewnetrznego (szkolenia dla przedstawicieli branzy
z wojewddztwa pomorskiego) oraz marketingu zewnetrznego (promocja destynacji wsrod
zagranicznych ekspertow rynku spotkan). Uczestnicy mieli okazj¢ wyshucha¢ prelekcji
znakomitych zagranicznych specjalistow, takich jak m.in. Rob Davidson, Bente Holm,
Tom Hulton i wielu innych, bgdacych niekwestionowanymi autorytetami przemystu spo-
tkan. Ponadto, dzigki zorganizowanym — specjalnie dla ekspertow TAOSB — site inspec-

> Hosted buyer — profesjonalny kupujacy, czyli osoba odpowiedzialna za planowanie, organizowanie wszelkiego rodzaju
spotkan w danej firmie, instytucji.
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tions, stali si¢ oni znakomitymi ambasadorami Gdanska i wojewodztwa pomorskiego na
Swiecie.

Rodzajem eventu, ktory stanowi bardzo skuteczne narzgdzie w promowaniu destyna-
cji jako miejsca spotkan, jest study tour. Lacznie w latach 2009-2013 GCB zorganizowato
14 takich eventow, a w 12 z nich uczestnikami byli dziennikarze i touroperatorzy reprezen-
tujacy miedzy innymi takie obszary, jak: kraje skandynawskie, Niemcy, Hiszpania i Chiny.
Nalezy podkresli¢, iz GCB kazdego roku rzetelnie przygotowuje list¢ potencjalnych zapro-
szonych osob, ktore beda reprezentowad priorytetowe, przede wszystkim z punktu widzenia
dostepnosci, rynki. Podczas wizyt, goscie zapoznali si¢ z baza konferencyjno-hotelowa oraz
mozliwosciami konferencyjnymi regionu wojewodztwa pomorskiego. W celu podniesienia
atrakcyjnosci wizyty w roku 2012, GCB (przy aktywnym udziale innych cztonkéw GOT)
pokazato oferte konferencyjng za pomoca gry miejskiej z uzyciem mediow spotecznoscio-
wych (Twitter, Foursquare, Foodspotting i1 Instagram). Efektem kazdego study four byto
ukazanie si¢ licznych publikacji na temat Gdanska i regionu w miedzynarodowych i krajo-
wych mediach (gtownie prasie i Internecie).

Road show to event, ktorego glownym organizatorem byto Poland Convention Bureau
(przy wspotpracy partnera zewnetrznego, np. branzowego wydawnictwa z miasta-destyna-
cji), a jego celem byla prezentacja mozliwosci konferencyjnych, miedzy innymi Gdanska
iregionu wojewodztwa pomorskiego. W badanym okresie GCB byto uczestnikiem 13 takich
eventow. Zalety oferty przedstawiono migdzy innymi w takich miastach europejskich, jak:
Frankfurt, Londyn, Paryz, Bruksela, Barcelona, Wieden, Amsterdam. Ponadto GCB samo-
dzielnie zorganizowato road show w roku 2012 w Monachium i w Sztokholmie w roku
2013. Na szczegb6lne wyroznienie zastuguje jedyny road show, ktéry GCB zrealizowato
w Polsce, wybierajac jako cel jej stolice. Event ten, zatytutowany Konferencja nad mo-
rzem w Warszawie — Morskie Opowiesci odbyta si¢ w roku 2011. Jej zadaniem byto za-
checenie warszawskich planistow i organizatorow spotkan biznesowych do organizowania
kongresow i1 konferencji na Pomorzu. Prezentacj¢ oferty konferencyjnej oparto na czterech
wyroznikach Gdanska i wojewodztwa pomorskiego, jakimi sa: morze, bursztyn, zamki
i Solidarnos¢. Zwigzane z nimi scenki rodzajowe wzmocnity wymiar promocyjny eventu.
Uczestnikami wydarzenia byli plani$ci konferencji, przedstawiciele firm, korporacji i sto-
warzyszen oraz dziennikarze.

Podsumowanie

Znajomo$¢ zasad marketingu terytorialnego, a w tym wlasciwego wykorzystania even-
tow przyczyni¢ si¢ moze nie tyko do sukcesu jednostki samorzadu terytorialnego, ale tak-
ze do budowania pozytywnego wizerunku regionu i kraju. Dziatania Gdansk Convention
Bureau w latach 2009-2013 z zakresu marketingu zewngtrznego, w tym wykorzystanie czte-
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rech omowionych rodzajow spotkan, zdecydowanie przyczynity sie do zwigkszenia znajo-
mosci Gdanska i wojewodztwa pomorskiego, jako dobrej destynacji konferencyjnej, zarow-
no w Polsce, jak i poza jej granicami. Posrednim wynikiem tych staran jest rosngca z roku na
rok liczba spotkan organizowanych w regionie, ktora z 1434 w roku 2009 wzrosta do 7183
w roku 2013 (Kalinowska-Zeleznik, Gorska, Sudakowska 2014).
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Event as a Tool of Territorial Marketing on the Example of Activities
Carried out by the Gdansk Convention Bureau

Summary

The issues of the prepared study concerns the way of promoting a given place/area through the
use of various events as an attractive business tourism destination. In their article, the authors pre-
sented the activities (as regards organisation and participation in various meetings) carried out by the
Gdansk Convention Bureau (GCB) in the aspect of promotion of Pomeranian Province as a venue for
meetings.

An aim of considerations is to indicate an event as a tool of territorial marketing as well as to iden-
tify and characterise the types of meetings which have promotional properties for the places seeking
for the business tourism destination image (on the example of activities carried out by the Gdansk
Convention Bureau in 2009-2013).

For the theoretical part of the study, the authors used, first of all, the desk research in the form of
review of the subject literature, business coverage and exploration of the Internet portal of the Gdansk
Convention Bureau, whereas for the empirical part — results of a face-to-face unstructured interview
with a GCB representative.

Key words: territorial marketing, events, convention bureau.
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