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WSTEP

Tytulowe convention bureau to instytucja, ktora raczej nie jest szeroko rozpozna-
walna. Wielu mieszkancéw nie wie, ze w ich miescie dziala taka organizacja, a po-
zostalym prawdopodobnie duzg trudnos¢ sprawitoby okreslenie, czym dokladnie
sie ona zajmuje. Nie powinno to dziwi¢, poniewaz nawet naukowcy nie s3 w pelni
zgodni, jak definiowa¢ convention bureau (zob. m.in. Gartrell, 1988; Morrison,
Bruen i Anderson, 1998; Swarbrooke i Horner, 2001; Golden-Romero, 2007; Ford
i Peeper, 2008; Borodako, Berbeka i Rudnicki, 2015). W duzej mierze wynika to
z tego, ze instytucje te moga przyjmowac rézne modele funkcjonowania (UNWTO,
2010), a ich aktywnos¢ jest determinowana przez lokalne uwarunkowania (Palmer
i Bejou, 1995; Ford i Peeper, 2008). Ponadto rowniez rynek spotkan stanowigcy
gléwna areng dzialalnosci convention bureau nie jest powszechnie znany, podobnie
jak wkiad, ktéry wnosi on do gospodarki i spotecznosci danego miasta oraz catego
kraju. Dlatego w ksigzce tej podjeto probe przyblizenia convention bureau oraz
okreslenia jego znaczenia dla miasta, ktére reprezentuje.

Punktem wyjscia do prowadzonych rozwazan bylo zagadnienie konkurencyj-
nosci, ale odnoszace si¢ nie do przedsigbiorstw, lecz do jednostek przestrzennych
(miast, regionow, panstw). Definiujac konkurencyjnos¢ jako ,,zdolnos¢ do rywali-
zacji o analogiczne cele” (Stankiewicz, 2005, s. 18), stosunkowo fatwo mozna okres-
li¢, ze podstawowym celem przedsiebiorstw jest osigganie korzysci z dzialalnosci
gospodarczej (zob. Kachniewska, 2009; por. Kachniewska, Nawrocka, Niezgoda
i Pawlicz, 2012). W przypadku np. miast ustalenie celu bedzie juz znacznie trud-
niejsze, poniewaz moze on obejmowac kwestie takie jak wzrost gospodarczy czy
rozwdj zrownowazony, ale moze rowniez dotyczy¢ przyciagniecia do danej lokali-
zacji nowych mieszkancow, turystow, inwestorow czy duzych, miedzynarodowych
wydarzen (Klasik, 1999). Ponadto sama konkurencja moze przebiega¢ na dwa
sposoby: posrednio — poprzez tworzenie warunkéw do rywalizacji dla przedsie-
biorcéw, oraz bezposrednio — gdy miasto zostaje ,,graczem” na arenie konkurencji
za posrednictwem reprezentujacego go podmiotu (Nawrot i Zmyslony, 2009).

Osiagniecie powyzszych celéw jest mozliwe dzigki lokalnym zasobom, wsréd
ktdrych istotng role odgrywaja instytucje. Moga one mie¢ dwojakie znaczenie:
fizycznie istniejacych organizacji o okreslonym zakresie dzialalnosci, ale tak-
ze bardziej niematerialne — zbioréw zasad, norm, wartosci i innych warunkow



wplywajacych na funkcjonowanie przedsiebiorstw. W obu przypadkach gtéwnym
zadaniem instytucji powinno by¢ ograniczanie kosztow transakcyjnych, rozumia-
nych jako koszty zawierania transakcji oraz ksztaltowania relacji miedzy przed-
siebiorstwami i innymi podmiotami (Williamson, 1998; Tur, 2011). Z kolei taka
aktywno$¢ powinna przyczynia¢ sie do podnoszenia konkurencyjnosci przedsie-
biorstw, a tym samym branz i regiondw, w ktorych dziataja (Porter, 1990).

Jedna z branz mogacych determinowaé konkurencyjnos¢ miasta jest branza
spotkan, przy czym w monografii pojecie branzy rozumiane jest zgodnie z podej-
$ciem popytowym, czyli utozsamia si¢ je z grupa przedsiebiorstw zaspokajajacych
takie same potrzeby (zob. Gorynia, Jankowska i Maslak, 2000, s. 42-43). Z kolei
moéwige o rynku spotkan, autorka ma na mysli wszystkich uczestnikéw repre-
zentujgcych aktordw gry rynkowej, reprezentujacych zaréwno podaz, jak i popyt
oraz posrednikéw. Przechodzac do oméwienia branzy spotkan, nalezy nadmienic,
ze jest ona okreslana tez jako sektor MICE i czesto utozsamiana z turystyka bi-
znesows'. Istnieje szereg korzysci, jakie moze ona przynies¢ lokalizacji, w ktérej
jest rozwijana, i obejmujg one m.in. wydluzenie sezonu turystycznego, tworzenie
miejsc pracy, uruchomienie mechanizméw mnoznikowych, wspieranie transferu
wiedzy, podnoszenie innowacyjnosci, a takze ksztaltowanie pozytywnego wizerun-
ku okreslonego miejsca (Davidson i Cope, 2003; Ford i Peeper, 2007; Swarbrooke
i Horner, 2001; UNWTO, 2014; UNWTO, ETC, 2015). Dlatego w coraz wigkszej
liczbie miast docenia si¢ znaczenie branzy spotkan oraz przyklada wage do jej
wzrostu. Struktura rynku spotkan jest dos¢ rozbudowana (Swarbrooke i Horner,
2001; Davidson i Cope, 2003; Cieslikowski, 2014), poniewaz po stronie nabywcow
znajduja si¢ zardwno organizatorzy spotkan, jak i ich uczestnicy, a takze przed-
siebiorstwa i inne podmioty, ktore reprezentuja. Z drugiej strony jest liczna grupa
dostawcow: obiektow konferencyjno-wystawienniczych, hoteli, firm cateringowych,
agencji reklamowych i wielu innych, niezbednych do skutecznej organizacji wy-
darzen, w szczegdlnosci duzych spotkan migdzynarodowych. W imieniu zaréwno
nabywcow, jak i dostawcow moga dziata¢ posrednicy, ktorzy przejmuja na siebie
odpowiedzialno$¢ za kompleksowe przygotowanie wydarzenia lub reprezentujg
miasto i lokalnych dostawcow w procesie ubiegania si¢ 0 mozliwos$¢ goszczenia
okreslonego spotkania.

Do drugiej z wymienionych grup posrednikdw nalezy convention bureau. Trud-
no jednak okresli¢ jednoznacznie, na czym polega jego rola w okreslonym miescie.
Czes¢ autorow za istote dziatalno$ci uwaza promowanie reprezentowanej lokalizacji
na miedzynarodowym rynku spotkan (Swarbrook i Horner, 2001; Golden-Romero,
2007; Ford i Peeper, 2008; Rogers, 2013; Sidorkiewicz, 2011; Borzyszkowski, 2011).
Inni podkreslajg znaczenie convention bureau jako przedstawiciela miasta w zto-
zonym procesie ubiegania si¢ o duze konferencje i kongresy (Gartrell, 1988; Getz,

! Cho¢ nie jest to w petni poprawne podejscie (zob. Borodako i in., 2015, s. 14).



2003). Jeszcze inni postrzegaja convention bureau jako neutralnego dostawce wia-

rygodnej informacji o miescie (Beaver, 2005; Borodako i in., 2015) czy instytucje,

ktéra zapewnia doradztwo i wsparcie innym podmiotom (Celuch, 2005; Pawlicz,

2007), a nawet pomaga w organizacji wydarzen (Gartrell, 1988; Kruczek i Zmyslo-

ny, 2014). Juz ta krotka lista pokazuje, jak wiele funkcji convention bureau moze

pelni¢ w mieécie i z pewnoscig nie jest to lista skoriczona®. Na podstawie analizy

literatury nalezy stwierdzi¢, ze dzialalnos¢ tej instytucji mozna opisaé w pieciu

kluczowych rolach:

- reprezentanta/agenta/sprzedawcy/przedstawiciela, aktywnie reprezentujacego
miasto w procesie ubiegania si¢ o spotkanie;

- tworcy wizerunku, promujgcego miasto jako znakomitg lokalizacje na organi-
zacje spotkan;

- koordynatora, integrujacego dziatania podmiotéw tworzacych lokalng branze
spotkan;

- rzecznika, lobbujacego na rzecz branzy spotkan w miescie;

- lidera, spajajacego powyzsze funkcje i wytyczajgcego kierunek rozwoju lokalnej
branzy.

Wrciaz jednak niewyjasniona pozostaje kwestia, czy ktdras z powyzszych rél
nalezy traktowac jako nadrzedna w stosunku do pozostatych. Tym samym caly czas
istnieje trudnos¢ w jednoznacznym zdefiniowaniu convention bureau i okresleniu
istoty jego dziatalnosci. Ponadto dotad nie poddawano weryfikacji znaczenia tej
instytucji w ksztaltowaniu kosztow transakcyjnych w branzy spotkan ani jej miejsca
wsrod lokalnych zasobow oddziatujacych na bezposrednie i posrednie konkurowa-
nie miast. Dlatego w tej monografii postawiono pytanie: w jaki sposdb dziatalno$¢
convention bureau wptywa na konkurencyjnos¢ miasta? Stanowilo ono problem
badawczy prowadzonych analiz. Zalozono, zZe convention bureau wplywa na kon-
kurencyjnos¢ miasta, oddzialujac na ksztaltowanie si¢ kosztéw transakcyjnych
w branzy spotkan, a tym samym na wykorzystanie lokalnych zasobéw. Dlatego za
gltéwny cel badan przyjeto identyfikacje tych zakreséw dziatalnosci convention
bureau, ktére w najwiekszym stopniu przyczyniaja sie do ograniczania kosztow
transakcyjnych w branzy spotkan. Osiggniecie celu wymagalo sformutowania
bardziej szczegoélowych pytan badawczych:

1. Jaka jest rola convention bureau w branzy spotkan?

2. Jakie rodzaje kosztéw transakcyjnych wystepuja w branzy spotkan i jak con-
vention bureau moze na nie oddziatywac?

3. W jaki sposob convention bureau moze ksztalttowacé konkurencyjnos¢ lokalne;j
branzy spotkan i ogélem konkurencyjnos$¢ miasta?

4. Czy mozna zastapi¢ convention bureau inng instytucjg w ksztaltowaniu kon-
kurencyjno$ci miasta?

% Wiecej: (Gartrell, 1992; Morrison i in., 1998; Getz, Anderson i Sheehan, 1998; Wang, 2008).



5. Jakie rozwigzania organizacyjne stosowane w convention bureau powinny w naj-
wigkszym stopniu przyczyniac sie do podnoszenia konkurencyjnosci miasta?
Majac na uwadze powyzsze pytania oraz gtéwny problem i cel, przeprowadzono

wieloetapowe badanie, w ktérym wykorzystano dane pierwotne i wtérne dotyczace
dzialalnosci convention bureaux w Polsce i na $wiecie. Instytucje te byty podmiotem
badania. Podczas prowadzenia analiz w kraju funkcjonowato 11 miejskich instytucji
zlokalizowanych w Gdansku, Bydgoszczy, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Lub-
linie, Lodzi, Poznaniu, Toruniu, Warszawie i Wroctawiu. Zakres czasowy badania
obejmowal lata 2015-2020, a jego przedmiot stanowil zakres i efekty dziatalnosci
convention bureaux. W pierwszej kolejnosci przeprowadzono analizg literatury, aby
okresli¢ ramy teoretyczne projektu i opracowaé model oddzialywania convention
bureau na konkurencyjno$¢ miasta. Nastepnie przystapiono do empirycznej we-
ryfikacji zatozen. Skladala si¢ ona z dwdch czesci: badan zasadniczych oraz badan
pogtebionych.

Pierwsza grupa obejmowala dwa etapy badawcze, tj. analiz¢ zadan i rél zagra-
nicznych oraz polskich convention bureaux. Najpierw przeprowadzono ankiete
internetowa wsrod osob zarzadzajacych instytucjami z catego $wiata, a nastepnie
przestano kwestionariusz przedstawicielom krajowych podmiotow. Ostatecznie
w badaniu wzieto udzial 73 respondentéw z zagranicznych convention bureaux
oraz dziewie¢ reprezentujacych polskie instytucje. Wnioski uzyskane dzigki po-
wyzszej analizie poglebiono, dokonujgc badania konkurencyjnosci polskich miast
na podstawie danych statystycznych. Ponadto przeprowadzono standaryzowane
wywiady bezposrednie z przedstawicielami o§miu convention bureaux oraz ankiete
internetowg wérod partneréw badanych instytucji. Dzigki wymienionym etapom
badawczym mozliwe byto m.in. okreslenie elementéw skladajacych sie na kon-
kurencyjnos¢ miast na miedzynarodowym rynku spotkan. Scharakteryzowano
réwniez warunki dzialalnosci polskich convention bureaux oraz wyzwania, z jakimi
muszg si¢ mierzy¢ podczas codziennej pracy. Z kolei ankieta wsrdd partneréw
pozwolila na poréwnanie tego, jak role convention bureaux postrzegaja osoby za-
rzadzajace tymi podmiotami, a w jaki sposob widzg ja partnerzy badanych instytucji.

Kluczowe elementy procedury badawczej oraz poruszone w monografii za-
gadnienia znalazly odzwierciedlenie w strukturze ksiazki. Monografia sktada si¢
z o$miu rozdziatow. W pierwszej kolejnosci skoncentrowano si¢ na omoéwieniu ram
teoretycznych pracy. Rozpoczeto od zagadnienia konkurencyjnosci w odniesieniu
do miast. Wskazano podstawowe definicje tego pojecia, a takze gtéwne podejscia
z zakresu konkurencyjnosci regionéw oraz regiondw turystycznych. Ustalono tez,
jakie znaczenie w ksztaltowaniu konkurencyjnosci miast maja lokalne zasoby, jak
poszczegdlne branze moga na nig oddzialywac, a takze okreslono, jaka role w tym
procesie odgrywaja instytucje. Podjecie tej tematyki wymagalo szerszego zainte-
resowania zalozeniami instytucjonalizmu i nowej ekonomii instytucjonalnej, do
ktérych nawigzywano w drugim podrozdziale. Wynika to z tego, ze w monografii
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convention bureau jest traktowane jako instytucja dzialajgca na rynku spotkan.
Dlatego omoéwiono sposoby definiowania instytucji, aby w kolejnych rozdziatach
moc okresli¢, w ktore z nich wpisuje sie ten podmiot. Z kolei podstawowym celem
instytucji jest ograniczenie kosztow transakcyjnych, dlatego w pracy ujeto rozwa-
zania na temat kategorii kosztow transakcyjnych.

Drugi rozdzial poswiecono rynkowi spotkan. Jego charakterystyka jest koniecz-
na do okreslenia, czy ten sektor moze wplywa¢ na konkurencyjno$¢ miasta i jakie
zasoby sg do tego niezbedne. Ponadto rynek spotkan stanowi obszar dzialalnosci
convention bureau, dlatego przedstawienie mechanizméw w nim zachodzacych
powinno przyczynic si¢ do pelniejszego zrozumienia istoty tego podmiotu. Z tego
wzgledu w pierwszej kolejnosci przedstawiono rozbieznosci terminologiczne od-
noszace si¢ do tego rynku i zaprezentowano logike stosowania podstawowych
poje¢ w monografii. Nastepnie oméwiono jego zakres przedmiotowy, a takze grupy
kluczowych aktoréw na rynku spotkan oraz wskazano miejsce, jakie wérdd nich
zajmuje convention bureau. Dzigki temu byla mozliwa dalsza analiza relacji mie-
dzy poszczegélnymi podmiotami, a takze identyfikacja kosztow transakcyjnych
powstajacych w branzy spotkan.

W trzecim rozdziale skoncentrowano sie na zwigzku miedzy rynkiem spotkan
a konkurencyjnoscig miast. Na poczatku scharakteryzowano proces decyzyjny
wyboru miejsca organizacji spotkania, aby jeszcze lepiej dookresli¢ relacje miedzy
kluczowymi grupami podmiotéw zaangazowanych w jego przebieg. Umozliwilo
to rowniez okreslenie zasobéw niezbednych do rywalizowania na miedzynarodo-
wym rynku spotkan, do czego odniesiono si¢ w drugim podrozdziale. Natomiast
w ostatnim fragmencie podjeto prébe identyfikacji kosztow transakcyjnych na
rynku spotkan, w szczegolnosci, kiedy i przez jakie podmioty sg ponoszone, co
dotad nie byto przedmiotem badan naukowych. Ze wzgledu na to, ze rozwazania
prowadzono na podstawie literatury przedmiotu, skoncentrowano si¢ na wyod-
rebnieniu rodzajow kosztow transakcyjnych, a nie na empirycznym pomiarze ich
wysokosci.

Po nakresleniu tfa, otoczenia w jakim dziala convention bureau, przystgpiono
do szczegdtowego opisu tej instytucji. Temu zagadnieniu poswiecono rozdziat
czwarty. W pierwszym podrozdziale skoncentrowano si¢ na przestankach przy-
czyniajacych si¢ do powstania convention bureaux. Zaakcentowano tu istotne
réznice w genezie podmiotéw europejskich i pdtnocnoamerykanskich, ze wzgledu
na ich potencjalne znaczenie podczas analizy danych przedstawionych w rozdzia-
tach empirycznych. Z réznic tych wynikaja z kolei odmienne sposoby nazywania
i definiowania convention bureau, a takze stosowane rozwigzania organizacyjne.
Nawigzujac do pierwotnej idei powolywania do Zycia convention bureau, w drugim
podrozdziale scharakteryzowano miejsce tych instytucji w procesie pozyskiwania
spotkan i okreslono, w jaki sposdéb ta instytucja moze wplywac na podjecie decyzji
przez organizatora wydarzenia. Przeprowadzenie powyzszych rozwazan umozliwito
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identyfikacje rél convention bureau, stanowigcg bezposrednia odpowiedz na pierw-
sze ze szczegolowych pytan badawczych. Zestawienie gtéwnych funkeji convention
bureau z zadaniami kluczowych aktoréw branzy spotkan pozwolito réwniez na
zasygnalizowanie obszaréw, w ktérych kompetencje poszczegolnych podmiotéw
mogg si¢ pokrywac. Dzigki temu w trzecim podrozdziale mozliwe byto okreslenie,
czy convention bureau moze mie¢ wplyw na konkurencyjnos¢ reprezentowanego
miasta oraz ksztaltowanie si¢ kosztéw transakcyjnych na rynku spotkan. Sprawdzo-
no takze, czy istnieje alternatywa dla dzialalanosci tych podmiotéw. Tym samym
w tej czesci monografii nawigzano do pozostatych czterech szczegdtowych pytan
badawczych.

Kolejne rozdzialy odnosity si¢ do czesci empirycznej pracy. W rozdziale pigtym
zaprezentowano wykorzystane metody badawcze. Skoncentrowano si¢ na sposobie
doboru zagranicznych instytucji, konstrukecji kwestionariusza oraz na metodzie
IPA (importance-performance analysis), stanowigcej trzon prowadzonych rozwazan.
Umozliwila ona przede wszystkim wskazanie rekomendacji w zakresie zwigkszania
lub ograniczania zaangazowania convention bureaux w odgrywanie poszczegdlnych
rol, okreslonych na podstawie analizy literatury. Przedstawiono réwniez, w jaki
sposob badano konkurencyjnos¢ miast na miedzynarodowym rynku spotkan.
Ostatnie fragmenty dotyczyly wywiaddw osobistych z przedstawicielami polskich
convention bureaux oraz ankiety internetowej wsrod ich partneréw. Opisano szcze-
gotowo kwestionariusze wykorzystane podczas tych badan.

W rozdziale szostym i siodmym zebrano wyniki przeprowadzonych analiz.
Scharakteryzowano badane instytucje, a nastepnie przedstawiono wyniki dla za-
granicznych i polskich convention bureaux, koncentrujgc si¢ na ocenie waznosci
oraz stopnia realizacji poszczegolnych zadan tych podmiotéw oraz zwigzanych
z nimi rol convention bureaux. Zaznaczono, jak dziatalnos$¢ polskich instytucji
prezentuje si¢ na tle ich zagranicznych odpowiednikéw. W rozdziale 7 przedsta-
wiono wyniki analiz poglebionych, identyfikujac w ten sposéb elementy skladajace
sie na konkurencyjnos¢ miast oraz nakreslajac warunki, w jakich dzialajg polskie
convention bureaux. Skonfrontowano réwniez opinie przedstawicieli tych pod-
miotéw ze zdaniem ich parteréw na temat tego, jaka role odgrywaja convention
bureaux w miastach.

W ostatnim rozdziale zebrano wnioski z analiz teoretycznych i empirycznych.
Nawigzano do szczegdtowych pytan badawczych oraz stwierdzono, czy udato
sie osiggnac cel i uzyska¢ odpowiedz na problem badawczy. Omdéwiono réwniez
ograniczenia przeprowadzonych badan. Nastepnie zaproponowano rekomendacje
praktyczne dla polskich i zagranicznych convention bureaux. W ostatnim pod-
rozdziale odniesiono uzyskane wyniki do dotychczasowej literatury przedmiotu
oraz zasugerowano, w jakim kierunku prace naukowe z tego zakresu powinny by¢
kontynuowane.
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Badania przedstawione w monografii przeprowadzono w ramach projektu

o tym samym tytule, ktdry zostal sfinansowany przez Narodowe Centrum Nauki

w ramach konkursu PRELUDIUM (nr projektu: 2015/17/N/HS4/00386) i kto-
ry byl realizowany w latach 2016-2021. Postuzyly one do przygotowania kilku

prac naukowych (sposrod ktdrych czes¢ zostata opublikowana przez autorke pod

nazwiskiem N. Piechota), w tym rozprawy doktorskiej, ktorej rozszerzenie sta-
nowi niniejsza ksigzka. W niemal niezmienionym ksztalcie w stosunku do pracy
doktorskiej w monografii znalazty si¢ rozdzialy 1, 2, 3 i 4, w ktérych co najwyzej

zmieniono kolejnos¢ prowadzonych rozwazan. Wyodrebniono natomiast rozdziat

metodologiczny (5), ktérego elementy stanowily wczesniej wprowadzenie do roz-
dziatéw empirycznych. Polgczono réwniez w jednym rozdziale (6) analiz¢ wynikéw
uzyskanych w ankiecie internetowej wéréd przedstawicieli zagranicznych i pol-
skich convention bureaux. Dokonano tym samym wyraznego podziatu na badania

gltéwne (rozdzial 6) i pogltebione (rozdzial 7). W drugiej grupie znalazta si¢ analiza

konkurencyjnosci miast ujeta w rozprawie, natomiast wywiady z reprezentantami

polskich instytucji oraz ankieta wsrdd ich partneréw zostaty przeprowadzone juz
po obronie pracy doktorskiej.



1. INSTYTUCJE A KONKURENCYJNOSC MIAST

W naukach ekonomicznych konkurencyjnos¢ rozpatrywana jest jako zjawisko
dotyczace nie tylko przedsigbiorstw, lecz rowniez gospodarek narodowych oraz
regionéw. Dlatego podejmujac problematyke konkurencyjnosci branzy spotkan
oraz jej znaczenia dla konkurencyjnosci miast, konieczne jest rozpoznanie podsta-
wowych podejs$¢ do powyzszej problematyki. Istotna jest rdwniez analiza czynnikéw
oddziatujacych na konkurencyjnos$¢ miast oraz okreslenie, jakie miejsce wérod nich
zajmuja instytucje. Dzigki temu w dalszych czesciach pracy, po oméwieniu cha-
rakterystycznych cech branzy spotkan oraz dzialajacego w niej convention bureau,
mozliwe bedzie ustalenie, czy ta instytucja moze oddzialywa¢ na konkurencyjnos¢
miasta, czy tez jej mozliwosci w tym zakresie s3 ograniczone.

Pierwsza cze$¢ rozdzialu poswiecono zagadnieniom konkurencyjnosci miast
i regiondéw oraz znaczeniu zasobow w jej ksztaltowaniu. Rozpoczeto od wyjasnie-
nia podstawowych pojec¢ i omdéwienia pozioméw konkurencyjnosci, charaktery-
zujac sposoby postrzegania konkurencyjnosci w odniesieniu do przedsigbiorstw
oraz gospodarek narodowych. Nastepnie skoncentrowano si¢ na determinantach
konkurencyjnosci panstw i regionéw, przytaczajac poglady na ten temat m.in.
M.E. Portera. W kolejnym podrozdziale odwotano si¢ do tzw. szkoly zasobowej,
a wiec do tego, jakie zasoby sa niezbedne do ksztaltowania konkurencyjnosci miasta.
Analiza powyzszych zagadnien wskazata na konieczno$¢ glebszego zainteresowania
znaczeniem instytucji w ksztaltowaniu konkurencyjnosci. Z tego powodu w trzecim
podrozdziale poruszono kwestie zwigzane z konkurencyjnoscia instytucjonalna,
definiowaniem instytucji oraz ich rolg w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych.

1.1. Pojecie konkurencyjnosci w odniesieniu
do jednostek terytorialnych

Konkurencja jest powszechnie stosowanym terminem, odnoszacym si¢ wedlug
Stownika jezyka polskiego PWN do rywalizacji ludzi o takie same cele (Dubisz,
2008). ML.J. Stankiewicz (2005, s. 18) rozwija powyzsze wyjasnienie, twierdzac, Ze to
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»zjawisko, ktorego uczestnicy rywalizuja miedzy sobg w dazeniach do analogicznych
celow, co oznacza, ze dzialania podejmowane przez jednych dla osiggania okreslo-
nych celéw utrudniaja (a nawet niekiedy uniemozliwiaja) osigganie takich samych
celow przez innych”. Podobny poglad prezentuje T. Przybycinski (2005, s. 13) i taka
definicja konkurencji mozne znalez¢ zastosowanie w wielu réznych dziedzinach.
Natomiast w gospodarce rynkowej, zdaniem M. Kachniewskiej (2009b, s. 21),
wspomnianymi celami sg przede wszystkim korzysci z dzialalno$ci gospodarczej,
zardwno po stronie podazy (osiggane przychody), jak i popytu (korzysci z zakupu).

Zjawisko konkurencji moze by¢ rozpatrywane w czterech wymiarach (Hong,
2010, s. 33):

- konkurentéw, czyli podmiotéw konkurencji,

- przedmiotu konkurencji, czyli tego, o co si¢ toczy rywalizacja,

- zdolnosci do konkurowania, czyli cech podmiotéw umozliwiajacych im uczest-
nictwo w procesie konkurowania,

- wynikow konkurencji, czyli pozyskania badZ niepozyskania przedmiotu kon-
kurencji przez rywali.

M.]J. Stankiewicz (2005, s. 22-24) doprecyzowuje, ze w przypadku przedmiotu
konkurencji mozna wyrdzni¢ konkurencje ,na wejsciach” i ,,na wyjsciach”. W pierw-
szym przypadku rywalizacja toczy sie o zasoby, w drugim - o odbiorcow (a do-
kiadniej o ich akceptacje oferty okreslonego podmiotu). Mozna zatem przyjac,
ze konkurencja ,,na wyjsciach” to wlasciwa czy gléwna rywalizacja, natomiast
celem konkurencji ,na wejsciach” jest pozyskanie elementéw umozliwiajgcych
konkurowanie lub zwiekszajacych szanse na korzystny wynik rywalizacji. Ponadto
autor rozszerza powyzsza liste o kolejne elementy, okreslajac je kryteriami, wedlug
ktérych moze by¢ rozpatrywana konkurencja. Zaliczyt do nich (M.]. Stankiewicz,
2005, s. 18):

- arene konkurencji, czyli ,,przestrzen, w ktdrej zachodzi zjawisko konkurencji
miedzy okreslonymi podmiotami”,

- zakres (zasieg) konkurencji, odnoszacy sie przede wszystkim do przedsiebiorstw
oraz ich obecnej i planowanej dziatalnosci,

- charakter konkurencji (doskonala czy niedoskonata),

- intensywno$¢ konkurencji, rozumiang jako ,,miara sity interakcji miedzy kon-
kurentami” lub jako ,,pewna cecha opisujaca interakcje organizacji z jej otocze-

niem” (Stankiewicz, 2005, s. 27).

1.1.1. Pojecie konkurencyjnosci
W przeciwienstwie do pojecia konkurencji, znacznie trudniej zdefiniowa¢ konku-

rencyjnos¢ (zob. m.in. Gorynia, 1998, s. 98; Kachniewska, 2009b, s. 25; M.]J. Stan-
kiewicz, 2005, s. 30; Zemta, 2010, s. 165-166). Wynika to gléwnie z réznorodnosci
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podmiotéw konkurencji, a takze odnoszenia powyzszego terminu do czynnikéw
ksztaltujacych konkurencyjnos¢ tych podmiotéw (Pierscionek, 2007, s. 165-166).
Konkurencyjno$¢ moze by¢ analizowana z perspektywy: panstw, regionéw, miast,
sektoréw, przedsiebiorstw, grup ludzi i pojedynczych ludzi (Dzikowska i Gorynia,
2012, s. 3-4; por. Pierscionek, 2007, s. 166; Stankiewicz, 2005, s. 20), czyli na po-
ziomie mikro-mikro, mikro, mezo i makro (Gorynia, 1998, s. 96-97). M. Gorynia
(1998, s. 97) zaznacza jednak, ze nie jest mozliwe mdéwienie o konkurencyjnosci
poziomu globalnego (gospodarki §wiatowej) z powodu relatywnego charakteru
omawianego pojecia, tzn. koniecznosci posiadania punktu odniesienia i mozliwosci
dokonania poréwnan. Natomiast zdaniem Z. Pier§cionka (2007, s. 166) podstawo-
wymi obiektami badan nad konkurencyjnoscia sa przedsigbiorstwa i gospodarki
narodowe.

Z takim podej$ciem nie zgadza si¢ P. Krugman (1994), twierdzac, ze pojecie
konkurencyjno$ci powinno by¢ stosowane jedynie w stosunku do przedsiebiorstw.
W swoim artykule autor krytykuje podejscie, wedtug ktérego mozna méwic o kon-
kurencyjnosci panstw czy gospodarek narodowych tak jak o rywalizacji miedzy
firmami. Krytyka dotyczy m.in. braku konsekwencji ,,bycia niekonkurencyjnym”,
tzn. ze panstwo moze odnotowywac lepsze lub gorsze wyniki gospodarcze, ale nie
ma wartosci granicznej, ktdrej przekroczenie oznacza wypadniecie z rynku, jak
sie to dzieje w przypadku przedsigbiorstw. Zdaniem P. Krugmanna rywalizacja
krajow nie ma tez charakteru zero-jedynkowego, czyli sukces jednego panstwa nie
przeklada sie bezposrednio na porazke drugiego, co ma miejsce w konkurowaniu
korporacji (jak Pepsi i Coca-Cola). Ponadto autor, przywotujac definicje konkuren-
cyjnosci przewodniczacej Rady Doradcow Ekonomicznych, zaznacza rowniez, ze
w okreslonych warunkach pojecie to bedzie jedynie synonimem produktywnosci.
Z pewnoscig nalezy sie zgodzi¢ z przedstawionymi w artykule zarzutami. Jednak
odnoszg si¢ one przede wszystkim do bezkrytycznego poréwnywania gospodarek
narodowych w taki sam sposéb, jak postrzega sie rywalizacje przedsiebiorstw.
A konkurencja panstw ma inny charakter, poniewaz wiaze si¢ z realizacjg innych
celow, ktorych zagadnienie bedzie rozwijane w dalszych czesciach pracy.

Bez wzgledu na to, jakiego poziomu dotycza definicje konkurencyjnosci (ta-
bela 1), stowem, ktére pojawia si¢ w wielu wyjasnieniach, jest ,,zdolno$¢” (m.in.
Lubinski, 1995, s. 10; Storper, 1997, s. 37; Bienkowski, 2000, s. 96; Godlewska i Typa,
2002, s. 7; Jakubik, 2001, s. 3; Zeman-Miszewska, 2002, s. 319; Nawrot, 2006, s. 243),
a sposob postrzegania przedmiotu konkurencji wptywa na doprecyzowanie, czego
ta zdolno$¢ dotyczy. Konkurencyjnos¢ nalezy wiec traktowac jako pewng ceche
lub zbidr cech podmiotéw konkurenciji ,,stanowiacych o zwyciestwie lub porazce
w rywalizacji z konkurentami” (Zemta, 2010, s. 165). Trzeba réwniez zaznaczy¢,
ze czeg$¢ autordw postuguje sie w swoich pracach pojeciem konkurencyjnosci, nie
uznajac za konieczne jego objasniania. Podejscie takie prezentujg m.in. M.E. Porter,
G. Hamel, C.K. Prahalad czy J.B. Barney (zob. Stankiewicz, 2005, s. 30).
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Tabela 1. Definicje konkurencyjno$ci w ujeciu podmiotowym

Podmiot Autorzy Definicje
Ogolny zdolnos¢ do wytwarzania débr i ustug, ktore w warunkach wolnego i rzetelne-
OECD go handlu sg akceptowane na rynku $wiatowym, przy jednoczesnym wzroécie

dochodéw realnych ludnoéci (za: Zemta 2010, s. 166-167)

Lubinski, 1995

zdolno$¢ do utrzymania, a nawet powigkszania udzialéw rynkowych (s. 11)

Gorynia, 1998

umiejetnos¢ konkurowania, a wiec dziatania i przetrwania w konkurencyj-
nym otoczeniu (s. 96)

Klamut i Pasella,
1999

umiejetnos¢ takiego uksztattowania swojej struktury gospodarczej (kraju/
regionu/przedsiebiorstwa), zeby dlugookresowo gwarantowala efektywny,
korzystny rozwdj, zabezpieczajacy wysoki poziom dochodow realnych (s. 60)

Bienkowski, zdolnosé¢ do walki o ekonomiczne przetrwanie w warunkach zaostrzajacej
2000 sie konkurencji (s. 96)

Godlewska zdolnos¢ dziatania w warunkach rywalizacji (s. 7)

i Typa, 2002 ’

Pietrzyk, 2000

zdolno$¢ przedsigbiorstw, sektordw, regiondw, krajow i obszaréw ponadnaro-
dowych do generowania relatywnie wysokich przychodéw z wykorzystanych
czynnikéw produkcji (produktywnosci) i relatywnie wysokiego poziomu
zatrudnienia w warunkach konkurencji miedzynarodowej (s. 72-73)

Klasik, 2001

miedzynarodowa konkurencyjnosé jest cecha i zdolnoscig firm oraz regionow
zapewniajacg im trwaly rozwdj, ktory jest mozliwy, jesli jedne firmy i region
sa zdolne do lepszego od innych firm i regionéw zaspokajania potrzeb swoich
odbiorcéw i uzytkownikéw (s. 95)

Kachniewska, o . .
2009b zdolno$¢ podmiotu do konkurowania (s. 28)
, zbidr cech podmiotéw dzialajacych w warunkach konkurencji, stanowigcy
Zemta, 2010 Lo . - .

o0 zwycigstwie lub porazce w rywalizacji z konkurentami (s. 165)
Zeman- zdolno$¢ do efektywnej rywalizacji i osiagania sukcesu we wspolzawodnictwie
-Miszewska, 2002| gospodarczym (s. 319)
Bednarczyk, umiejetno$¢ sprostania konkurentom lokalnym, regionalnym, krajowym
2001 i migdzynarodowym (s. 15)

Gorynia, 1998

oferowanie lepszych warunkow wymiany niz inni uczestnicy obrotu gospo-
darczego (s. 102)

Przedsig-
biorstwo

zdolno$¢ przedsiebiorstwa do ciggltego kreowania rozwoju, wzrostu produk-

Adamkiewicz, | tywno$ci (mierzonej w skali mikro) oraz do skutecznego rozwijania rynkéw

2000 zbytu w warunkach oferowania przez konkurentow towaréw (i) lub ustug:
nowych lepszych i tanszych (s. 11)

Izié%r(l)kowskl, zdolnos¢ do utrzymania si¢ na rynku w dluzszym okresie (s. 96)

Jakubik, 2001

relatywna zdolnoé¢ do podnoszenia przez przedsigbiorstwa efektywnosci
wewnetrznego funkcjonowania poprzez umocnienie i poprawe swojej pozycji
na rynku (s. 3 za: Kachniewska 2009b, s. 26)

Urbanowska-
-Sojkin, 2004

konkurencyjnoé¢ przedsigbiorstwa to jego atrybut, wyrazajacy zdolno$¢
do rywalizacji z innymi podmiotami poprzez pozyskiwanie, konfiguracje
i wykorzystanie zasobow w zakresie realizacji celow (s. 45)

Stankiewicz,
2005

zdolno$¢ do sprawnego osiagania celéw na rynkowej arenie konkurencji
(s. 36)
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cd. tabeli 1

Podmiot Autorzy Definicje
. zdolnos¢ przedsigbiorstwa (turystycznego) do umacniania i poprawy wlasnej
Kachniewska, . . e .
2009b pozycji na rynku turystycznym przy zachowaniu efektywnosci funkcjono-

wania (s. 31)

Olszewski, 2011

cecha przedsiebiorstwa oznaczajaca umiejetnos¢ rywalizacji z innymi uczest-
nikami rynku (s. 17)

Panstwo/
region

Kotler, Heider
iReina, 1993

stopien, w jakim w warunkach wolnego rynku i przy przestrzeganiu uczciwych
regut dziatania naréd/region/obszar potrafi wytwarza¢ dobra i ustugi, ktére
znajdujg nabywcéw na rynkach zewnetrznych, przyczyniajac sie do wzrostu
dochodéw realnych jego mieszkaricow (za: Nawrocka i Przeorek-Smyka, s. 122)

Lubinski, 1995

zdolnos¢ gospodarki otwartej do zréwnowazonego rozwoju w dtugim okresie
(s.11)

konkurencyjnos¢ gospodarki jest budowana na konkurencyjnosci firmy, ktéra
dziata i eksportuje w jej granicach, ale zarazem konkurencyjno$¢ gospodarki
narodowej jest czyms wiecej niz tylko rezultatem facznej lub przecigtnej
konkurencyjnoéci firm (s. 11)

Winiarski, 1999

zdolnos¢ regionéw do przystosowywania si¢ do zmieniajacych sie warunkéw
pod katem utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym sie miedzy regionami
wspotzawodnictwie (s. 9)

Storper, 1997

zdolno$¢ gospodarki miejskiej do przyciaggniecia oraz utrzymania firm ze
stabilnymi badZ rosngcymi udziatami w rynku przy jednoczesnym utrzyma-
niu lub wzroécie standardu zycia os6b, ktére biora udziat w ich dzialalnosci
(s. 264 za: Szczech-Pietkiewicz 2013, s. 37)

Klasik, 1999

trwala przewaga jednych miast nad innymi miastami lub trwaly dystans, jaki
dzieli jedno miasto od innych miast (s. 16)

Bienkowski,
2000

zdolno$¢ do wzrostu w warunkach gospodarki otwartej i dodatniej akumula-
cji, ktorych efektem jest struktura gospodarki i eksportu nadazajaca za odpo-
wiednimi zmianami w gospodarce $wiatowej i $wiatowym eksporcie (s. 96)

Klasik, 2001

miedzynarodowa konkurencyjno$¢ regionu to: (1) zdolnos¢ do wytwarzania
przez region dobr i ustug znajdujacych odbiorcéw na rynku miedzynarodo-
wym, w tym globalnym, w warunkach silnej konkurencji ze strony innych
regiondw krajowych i zagranicznych - waskie ujecie; (2) posiadanie przez
region bazy ekonomicznej zfozonej z sektoréw migdzynarodowych, w tym
globalnych, majacych dobre perspektywy rozwojowe — szerokie ujecie (s. 101)

Strahl, 2004

zdolnos¢ (regionu) do trwatego rozwoju (s. 11)

Nawrot, 2006

zdolnos¢ (regionu) do przystosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow,
zwlaszcza za$ do poprawy swej pozycji konkurencyjnej we wspotzawodnic-
twie miedzy regionami (s. 243)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrédel.

Terminami zblizonymi do pojecia konkurencyjnosci sa: potencjal konkurencyj-
ny, pozycja oraz przewaga konkurencyjna. M.]J. Stankiewicz (2005, s. 89) definiuje
je w nastepujacy sposob:

- potencjal — ogét zasobow materialnych i niematerialnych przedsiebiorstwa
niezbednych do tego, aby mogto ono funkcjonowac na rynkowej arenie kon-
kurencji;
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- przewaga — efekt takiego wykorzystania potencjalu konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa (uwzgledniajacego uwarunkowania otoczenia), jakie umozliwia
efektywne generowanie atrakcyjnej oferty rynkowej i skutecznych instrumentow
konkurowania’;

- pozycja - osiagniety przez przedsigbiorstwo wynik konkurowania w danym
sektorze rozpatrywany na tle wynikow osiaggnietych przez konkurentow.
Autor opracowal powyzsze definicje na potrzeby analizy konkurencyjnosci

przedsiebiorstw, lecz moga one zosta¢ zastosowane réwniez w odniesieniu do

panstw lub regionow. Ze wzgledu na postawiony w niniejszej monografii problem
badawczy w dalszej czesci pracy nacisk bedzie polozony na kwestie zwigzane

z konkurencyjnoscig panstw i regionéw, a zagadnienia zwigzane z funkcjonowa-

niem przedsiebiorstw zostang poruszone, jesli bedzie mozna je przenies¢ na grunt

badan nad jednostkami przestrzennymi.

1.1.2. Diament przewagi konkurencyjnej

Jeden z gléwnych badaczy zajmujacych sie konkurencyjnosciag - M.E. Porter -
twierdzi, ze zrozumienie zagadnienia konkurencyjno$ci narodéw (a wiec przede
wszystkim panstw) jest mozliwe tylko poprzez zglebienie problemu konkuren-
cyjnosci poszczegdlnych branz i ich segmentdw, poniewaz to one sa gléwna are-
ng konkurencji krajowych przedsiebiorstw (Porter, 2001, s. 200). Ta z kolei jest
determinowana przez cztery grupy czynnikéw: warunki czynnikéw produkgji,
warunki popytu, sektory pokrewne i wspomagajace oraz elementy zwigzane ze
strategia, strukturg i rywalizacjg firm (rysunek 1). Graficzng ilustracje powyzszych
sktadnikéw oraz zaleznosci miedzy nimi autor okreslit jako ,,diament™ narodowej
przewagi konkurencyjnej (Porter, 1990, s. 72).

Czynnikami produkcji M.E. Porter (1990, s. 73) nazywa wszelkie zasoby umoz-
liwiajace rywalizacje w okreslonej branzy, nie ograniczajac si¢ jedynie do klasycznie
rozumianych czynnikéw produkeji, czyli ziemi, pracy i kapitatu (rysunek 1). Po-
nadto w poszczegolnych branzach rézne zasoby beda mialy odmienne znaczenie,
a uzyskanie przewagi przez krajowe przedsiebiorstwa jest mozliwe, jezeli w pan-
stwie wystepuja stosunkowo tanie, ale rOwnocze$nie wyjatkowe i wysokiej jakosci
czynniki wazne w rywalizacji w okre§lonym sektorze. Nalezy jednak pamieta¢, ze
w ksztaltowaniu konkurencyjnosci istotna jest nie tylko dostepno$¢ poszczegolnych
zasobow, lecz takze ich rodzaj — np. poza liczebnoscig wyksztalconej sity roboczej

* M.J. Stankiewicz (2005, s 172) doprecyzowuje dalej, ze efektem tym powinno byé powstanie
warto$ci dodanej. Ponadto przeglad definicji przewagi konkurencyjnej zostal dokonany réwniez
przez M. Olszewskiego (por. 2011, s. 20-21).

* W polskojezycznej publikacji M.E. Portera (2001) nie uzywano stowa ,,diament’, lecz ,,romb”
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Rysunek 1. Diament przewagi konkurencyjnej Portera - kompletny system

Zrédlo: (Porter, 1990, s. 127).

istotne sa tez kwalifikacje potencjalnych pracownikéw majace znaczenie w okres-
lonym sektorze (Porter, 1990, s. 75).

Drugim wierzchotkiem diamentu determinujgcego konkurencyjno$¢ narodu
sa warunki krajowego popytu (rysunek 1). M.E. Porter (2001, s. 217) stanowczo
podkresla, ze w tym przypadku ,wielko$¢ popytu krajowego ma znacznie mniejsze
znaczenie niz charakter tego popytu”. Liczba nabywcdéw jest oczywiscie istotna,
chociazby ze wzgledu na efekty skali, ale wigksze znaczenie autor przypisuje dy-
namice jej wzrostu, ktéra jego zdaniem sprzyja m.in. szybszemu wprowadzaniu
nowych rozwigzan. Ponadto charakter jest tu rozumiany przede wszystkim jako
struktura popytu, poniewaz to ona wyznacza sposob, w jaki przedsiebiorcy postrze-
gaja i odpowiadajg na potrzeby odbiorcéw. W tym kontekscie dobre rozeznanie
krajowego popytu moze si¢ przyczyni¢ do uzyskania przewagi, jezeli odzwierciedla
on lub wrecz wyprzedza tendencje na zagranicznych rynkach. Dodatkows zaleta
jest sytuacja, w ktdrej konsumenci stawiaja wysokie wymagania wobec przedsieg-
biorcéw z okreslonej branzy, poniewaz stwarza to presje do ulepszania produktéw
i tworzenia innowacji. Dzieki temu mogg sie¢ wyrdzni¢ sposréd rywali nawet na
zagranicznych rynkach (Porter, 1990, s. 86-99).

21



Konkurencyjnos$¢ konkretnego sektora (a tym samym réwniez narodu) warun-
kowana jest takze przez branze pokrewne i wspomagajace (rysunek 1). Wsparcie
lokalnych dostawcow moze by¢ istotne z kilku wzgledéw. Po pierwsze, zaopatruja
one partnera w niezbedne czynniki produkgji szybko, sprawnie i czgsto po pre-
ferencyjnych stawkach. Po drugie, uzyskuja korzysci wynikajace z koordynacji
dzialan. Natomiast trwala wspolpraca przyczynia si¢ do wprowadzania nowych
metod i biezgcego monitorowania ich skutkow, a to z kolei czesto przeklada si¢ na
podnoszenie innowacyjnosci i rozwoj przedsiebiorstwa. Dobrze jest, gdy dostawcy
sami z sukcesem konkurujg na arenie miedzynarodowej, a do uzyskania przewagi
nie jest niezbedna przewaga we wszystkich branzach wspierajacych dany sektor.
Ponadto na jego konkurencyjno$¢ moga réwniez oddzialtywac branze pokrewne,
z ktérymi taczg je pewne sfery dzialalnosci lub ktére dostarczaja komplemen-
tarne produkty. Zwigkszaja one szanse na sukces dzigki przeptywowi informacji,
wymianie stosowanych rozwigzan oraz mozliwosci wczesniejszego dostrzezenia
i wykorzystania nadarzajacych si¢ okazji (Porter, 1990, s. 100-107).

Ostatnim wierzchotkiem diamentu sg czynniki zwigzane ze strategia, struktura
oraz rywalizacja krajowych przedsi¢biorstw (rysunek 1). W tej grupie uwzgled-
nia sie to, jak firmy powstajg, jak sa organizowane i zarzadzane, a takze jakie cele
oraz strategie dziatania sg w nich przyjmowane. Nalezy jednak pamietac, ze zaden
sposob zarzadzania nie jest w pelni uniwersalny i nie przyjmie si¢ w kazdym pan-
stwie — dlatego sukcesy odnosza zar6wno male, wloskie przedsi¢biorstwa rodzinne,
jak i hierarchiczne, duze przedsiebiorstwa niemieckie z silnym zapleczem technolo-
gicznym. Najwigksze znaczenie ma jednak krajowa rywalizacja. Poczatkowo twier-
dzono, ze przyczynia si¢ ona do marnowania zasobéw oraz dublowania wysitkéw,
ale M.E. Porter nie podziela tego pogladu. Na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzil, ze posiadanie silnych krajowych konkurentéw sprzyja podnoszeniu
konkurencyjnosci, poniewaz przedsi¢biorstwa od poczatku muszg si¢ zmagac
z presja cigglego doskonalenia i wprowadzania innowacji, co procentuje réwniez
w przypadku dziatalno$ci w skali miedzynarodowej (Porter, 1990, s. 107-124).

Elementami uzupelniajgcymi diament sg szanse oraz dziatania rzadu (rysu-
nek 1). M.E. Porter (1990, s. 124) szansami okresla ,,zdarzenia niezwigzane bezpo-
$rednio z uwarunkowaniami krajowymi, ktdre z reguly znajduja si¢ poza kontrola
przedsigbiorstw (a czgsto rowniez wladz panstwa)”. Zaliczyl do nich m.in. wynalazki,
brak cigglosci w dostawach kluczowych surowcéw, kryzysy naftowe, istotne zmiany
kurséw walut i na rynkach finansowych, a takze wojny czy decyzje zagranicznych
rzaddw. Czynniki te nie s3 bazowym komponentem diamentu, poniewaz powstaja
poza branzg i okreslonym krajem. Majg jednak duze znaczenie w ksztaltowaniu
konkurencyjnosci poszczegélnych sektorow ze wzgledu na to, ze umozliwiaja doko-
nanie zmian w pozycjach zajmowanych przez poszczegdlnych rywali - przedsiebior-
stwo, ktore dotychczas posiadato przewage konkurencyjng, moze jg straci¢ na rzecz
innego, ktore szybciej i lepiej dostosowalo sie do zmieniajacych sie okolicznosci.
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Istotna role odgrywa réwniez krajowy rzad, ktdrego dziatania uznaje si¢ czasem
za najwazniejszy czynnik i dlatego postuluje sie, aby uwzgledni¢ go jako piaty wierz-
chotek diamentu, poniewaz moze oddziatywa¢ na kazda z czterech grup konkuren-
cyjnosci (rysunek 1). M.E. Porter wyodrebnil jednak dziatania rzadu jako osobng
kategorie determinujacg kluczowe komponenty konkurencyjnosci, poniewaz same
w sobie nie mogg by¢ jedynym zroédlem przewagi konkurencyjnej. Wladze panstwa
maja wplyw na czynniki produkcji poprzez przyznawanie subsydiéw czy prowa-
dzenie polityki w zakresie edukacji i innych dziedzin zycia. Rzad moze by¢ réwniez
waznym odbiorcg krajowych produktéw, a takze moze probowac oddzialywaé na
potrzeby nabywcow oraz tworzy¢ regulacje i standardy dla poszczegélnych grup
towarow i ustug. W podobny sposéb moze tworzy¢ warunki do dziatania branz
pokrewnych i wspierajacych, a takze uwarunkowania decydujace o strategii, jaka
przyjmuja poszczegoélne firmy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w poréwnaniu do szans
relacja miedzy rzadem a czynnikami nie jest jednostronna (kierunki strzalek na
rysunku 1), poniewaz moga oddzialywa¢ na siebie nawzajem — uwarunkowania
zbazowych czterech grup moga réwniez wplywac na decyzje wladz panstwa (Porter,
1990, s. 126-128).

1.2. Znaczenie zasobow dla konkurencyjnosci miast

Podejscie zaproponowane przez M.E. Portera odnosi si¢ do konkurencyjnosci
panstw, lecz mozna je rowniez zastosowac w analizie konkurencyjnosci regionéw,
ktdra jest czesto utozsamiania z (Mikolajewicz, 1999, s. 42):

- atrakcyjnos$cig inwestycyjng (zwlaszcza wobec kapitatu zagranicznego),

- zdolnoscig do rozszerzonej reprodukcji kapitatu ludzkiego,

- zdolnoscig do generowania innowacji,

- zdolnoscig do wspolpracy z zagranicg i efektywnego eksportu,

- miejscem w rankingach regionéw itp.

Wyjasnienia omawianego zagadnienia koncentrujg sie najczesciej wokoét pozy-
skiwania inwestycji oraz rozwijania dzialalno$ci gospodarczej na danym terenie.
Takie podejscie wydaje si¢ jednak zbyt waskie. Analizujac definicje konkurencyj-
nosci panstw i regionéw przedstawione w poprzednim rozdziale, nalezy stwierdzi¢,
ze konkurencyjnosc¢ obszaréw przestrzennych nie jest tylko wypadkowa konkuren-
cyjnosci dzialajacych w niej przedsiebiorstw oraz branz i to nie ona jest gléwnym
przedmiotem konkurencji regionalnej, lecz podstawowym celem jest podnoszenie
standardu zycia mieszkancow (Szczech-Pietkiewicz, 2013, s. 36; Cellini i Soci,
2002 za: Gardiner, Martin i Tyler, 2006, s. 4). Osiagniecie tego celu jest z kolei
mozliwe dzigki przyciggnieciu do regionu réznych grup odbiorcéw (inwestordw,
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mieszkancow, turystow czy organizatoréw wydarzen — Klasik, 1999, s. 16-18),
o ktére konkurujg jednostki przestrzenne. Konkurencyjnos¢ regionéw moze by¢
wigc rozpatrywana z roznych perspektyw.

1.2.1. Ujecia konkurencyjnosci regionéw

Zdaniem A. Klasika (2001, s. 43-47) konkurencyjno$¢ regionéw moze by¢ defi-
niowana w czterech réznych ujeciach, ktére wlasciwie nalezatoby uzna¢ za eta-
py ksztaltowania si¢ konkurencyjnosci regionu. Ujecia te wiaza sie z réznymi
zrodtami i rezultatami osigganymi przez region na arenie konkurencji. Pierwsza
fazg czy sposobem definiowania konkurencyjnosci regionu jest konkurencyjnos¢
biznesowa i inwestycyjna, wynikajaca z jego mocnych stron oraz unikatowosci.
Wspomniane atuty moga dotyczy¢ m.in. rynkéw finansowych, struktury gospo-
darczej czy rynku pracy i beda odmiennie postrzegane w zaleznosci od tego, czy
oceny dokonuja przedsiebiorcy, rezydenci, czy odwiedzajacy, o czym wspominano
juz wczesniej.

Kolejne spojrzenie wiaze si¢ z efektywnoscig regionu, czyli z tym, na ile jego
potencjal jest wykorzystany w réznych sferach dziatalnosci gospodarczej (autor
okresla to jako relacje odnoszaca si¢ do uktadu zasobnos¢-aktywnos¢, por. Klasik,
2001, s. 45). A. Klasik konkurencyjno$¢ w tym przypadku nazywa konkurencyj-
noscig bazy ekonomicznej regionu, ktora jest determinowana przez dwie grupy
elementow:

1) skfadniki zasobno$ci:
infrastruktura,

kapital ludzki,

badania i rozwoj technologiczny,
instytucje i kapital spoteczny;

2) skladniki aktywnosci:

- sektorowa struktura gospodarki,

- dzialalno$¢ oparta na wiedzy i innowacjach,

- sektor matlych i srednich przedsigbiorstw,

- sektor firm i inwestycji zagranicznych.

W tym przypadku region uczestniczy w rywalizacji wewnatrzkrajowej i konku-
ruje o zewnetrzne wsparcie, inwestujac réwnoczes$nie w swoj potencjat rozwojowy.
Autor zaznacza jednak, ze taka konkurencja zachodzi przede wszystkim w odnie-
sieniu do regionéw stabo rozwinietych (Klasik 2001, s. 45-46).

Kolejne ujecie dotyczy orientacji rynkowej, poniewaz jest oparte na produktach
regionalnych oferowanych przez poszczegélne sektory réznym grupom odbiorcow.
Ich przygotowanie jest mozliwe dzigki lokalnym zasobom, a wéréd powyzszych
produktow A. Klasik wymienia (2001, s. 46):
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- specjalistyczne ustugi publiczne,

- dobra inwestycyjne w formie nieruchomosci,

- produkty rolno-spozywcze,

- produkty przemystowe,

- produkty i ustugi turystyczno rekreacyjne,

- produkty intelektualne i wartosci niematerialne.

Stanowig one podstawe do konkurowania o okreslone segmenty z innymi regio-
nami krajowymi i zagranicznymi, a réwnoczesnie przyczyniaja sie do podnoszenia
poziomu dochodéw mieszkancow. Natomiast jezeli oferta produktowa jest bogata,
znajduje odbiorcéw na rynkach zagranicznych, a dla poszczegdlnych jej elementow
udalo si¢ wykreowa¢ trwalg marke, to mozliwe jest wypracowanie miedzynarodo-
wej konkurencyjnosci regionu (Klasik 2001, s. 45-47).

Tak przedstawiony podzial sposobow definiowania moze budzi¢ pewne watpli-
wosci, poniewaz nie jest do konca przejrzysty, a niektdre elementy w poszczegolnych
ujeciach moga sie na siebie naktada¢. Za bardziej zasadne uznano podejscie, aby
powyzsze sposoby definiowania utozsamia¢ z fazami ksztaltowania si¢ konkurencyj-
nosci regionu’. Wynika to z tego, ze chcac podjaé rywalizacje, trzeba zidentyfikowaé
mocne strony regionu, zeby okresli¢, w jakich obszarach moze si¢ on wyréznié¢ na
tle konkurentéw, oraz stabe strony, aby wiedzie¢, co musi by¢ poprawione. Z kolei
atuty nie beda mialy wiekszego znaczenia, jezeli nie bedg efektywnie wykorzystane
oraz rozwijane (faza druga). Inwestujac w tym zakresie oraz w niwelowanie wad,
w regionie stwarzane s3 warunki do dzialalnosci lokalnym przedsigbiorstwom
i organizacjom, ktore zacheca si¢ réwniez do innych aktywnosci na danym terenie.
To dzieki nim mozliwe jest stworzenie atrakcyjnej oferty regionu, obejmujacej
produkty skierowane do réznych grup odbiorcéw i sprawiajacej, ze region staje si¢
podmiotem konkurencji z innymi jednostkami wewnatrz kraju (faza trzecia). Jezeli
na bazie lokalnych zasobow jest mozliwe zaoferowanie atrakcyjnych produktéw, to
region moze rowniez podja¢ rywalizacje na rynku miedzynarodowym (faza czwarta).

1.2.2. Konkurencyjnos$¢ miast

Powyzsze fazy i inne podejscia do konkurencyjnosci panstw i regionéw mozna
odnies¢ do konkurencyjnosci miast. Przyktadem jest chociazby model I. Begga
(1999, s. 802), poniewaz autor nawigzuje do diamentu Portera, dostosowujac go
z poziomu narodéw do perspektywy miast. I. Begg uznaje jednak, ze poprawa ja-
kosci zycia mieszkancow jest podstawowym celem, do ktérego powinna prowadzi¢
konkurencja miedzy miastami. Z kolei podnoszenie standardu zycia jest wynikiem

> Tym bardziej ze sam A. Klasik (2001, s. 47), piszac o miedzynarodowej konkurencyjnosci
regionu, zaznacza, ze ,,stanowi (ona) najwyzszy poziom ich (regionéw) konkurencyjnosci’
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wzrostu zatrudnienia i efektywnosci. Na tak rozumiang konkurencyjnos¢ miasta
oddzialuje szereg czynnikow, ktore podzielono na cztery kategorie (rysunek 2):

- wplyw krajowej polityki i sytuacji ekonomicznej,

- cechy przedsigbiorstw,

- otoczenie przedsigbiorstw,

- zdolnos¢ do tworzenia wiedzy i innowacji.

/ Standard zycia \

Wskaznik zatrudnienia |« > Produktywno$¢

KONKURENCYJNOSC - /
MIASTA

Wplyw polityki | Cechy Otoczenie Zdolnos¢ do
krajowej i sytuacji N S tworzenia wiedzy

. . przedsiebiorstw przedsiebiorstw L. o

ekonomicznej i innowacji

Rysunek 2. Konkurencyjno$¢ miasta wedlug I. Begga

Zrédlo: (Begg, 1999, s. 802).

Elementem wspolnym z diamentem Portera sa z pewnoscig cechy przedsie-
biorstw - ich liczba, wielko$¢, kondycja finansowa, strategia dziatania itp., deter-
minujace sukces miast w poszczegolnych sektorach. Nie bytby on jednak mozliwy
bez zapewnienia odpowiednich warunkéw, czyli sprzyjajacego otoczenia, w ktorym
jednostki gospodarcze moga dziata¢. Jest ono ksztaltowane przede wszystkim
przez lokalne zasoby: cene i dostepno$¢ czynnikéw produkcji, czynnikéw spotecz-
nych czy $rodowiskowych, bedace poza bezposrednia kontrolg przedsigbiorstw.
Czynnikami zewnetrznymi, lezacymi poza gestig 0sdb zarzadzajacych przedsie-
biorstwami i miastami, s3: sytuacja ekonomiczna w kraju i poza jego granicami,
a takze polityka prowadzona na szczeblu centralnym. Natomiast ostatnig katego-
rig wyodrebniong przez I. Begga sag mozliwo$ci w zakresie kreowania innowacji.
Wynikaja one z wsparcia pokrewnych sektoréw, usieciowienia umozliwiajacego
wymiane do$wiadczen, a takze lokalnej dziatalnosci naukowo-badawczej (Begg,
1999, 5. 801-804)°.

® Jeszcze bardziej rozbudowany model - ,,piramidy konkurencyjnosci regionalnej’~ zapropono-
wali B. Gardiner i wspdtautorzy (2006, s. 7). Idea sposobu oddziatywania poszczegolnych czynnikow
jest zblizona do modelu I. Begga, autorzy wyodrebnili jednak nieco inng liste czynnikéw, a wsrod
nich m.in. dostepnos$¢ komunikacyjna, strukture spoteczna, kulture regionu czy srodowisko naturalne.
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Nieco odmienne podejscie prezentuje A. Klasik (1999). Nie proponuje on zlozo-
nego modelu, lecz stwierdza, ze konkurencyjno$¢ miasta powinna by¢ analizowana
z dwoch wzajemnie si¢ uzupelniajacych perspektyw: produktéw miasta i jego zaso-
béw. W tabeli 2 przedstawiono jego propozycje dotyczace rozdzielenia produktow
na: ustugi i dobra publiczne, oraz zasobéw - na materialne i niematerialne, wraz
z przykladami do kazdej kategorii. Zdaniem autora zasoby mogg by¢ klasyfikowane
w rozny sposob, nie zmieni to jednak tego, ze stanowig one sktadniki wewnetrz-
nego potencjalu miasta, umozliwiajace jego rozwdj. Z kolei produkty sktadaja
sie na oferte miasta majacg sprosta¢ oczekiwaniom przedsigbiorcow, inwestoréw,
instytucji, mieszkancow i turystow (Klasik, 1999, s. 16-18).

Tabela 2. Produkty i zasoby miasta wedlug A. Klasika

Produkty miasta Zasoby miasta
Uslugi publiczne Zasoby niematerialne
- uslugi administracyjne — lokalne elity polityczne, gospodarcze i kulturalne
- ustugi edukacyjne - wyksztalcenie mieszkancéw i kwalifikacje zasobow
- ustugi medyczne ludzkich
- ustugi kulturalne - potencjal badawczo-rozwojowy i projektowy miasta
- uslugi rekreacyjne — zasoby informacyjne miasta
— ustugi techniczne - potencjal instytucjonalny miasta
- ustugi komunikacyjne - zdolno$¢ miasta do generowania dochodéw

- ustugi medialne

Dobra publiczne Zasoby materialne

— walory polozenia i przestrzeni miejskiej — zasoby i zespoly mieszkaniowe

- nieruchomosci, grunty i budynki — obiekty edukacyjne, ochrony zdrowia i kulturalne
- lokale i powierzchnie uzytkowe — obiekty rekreacyjne i centra rozrywkowe

- dobra i walory przyrodnicze - 7rédlaisieci infrastrukturalne

- dobra i walory kulturalne - centra handlowo-ustugowe

- roboty publiczne — sfery i centra aktywnosci gospodarczej

- koncesje i zamowienia — zabytkowe uktady i obiekty

- dotacje, poreczenia i gwarancje - potencjal ekologiczny miasta

- szkolenia i pozyczki
- studia i plany miejscowe

Zrédto: (Klasik, 1999, s. 17).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze o ile zasoby s3 podstawg konkurencyjnosci miast
rozumianej jako ich zdolnos¢ do przyciagniecia réznych grup odbiorcéw” (a wiec
realizacji réznych celéw), o tyle produkty beda sie raczej przekladaly na pozycje
konkurencyjng okreslonego miasta na tle jego rywali. Obie kategorie bedg jednak
mialy istotne znaczenie w formulowaniu strategii konkurencyjnej miasta. W tym
celu konieczne jest ustalenie, czy miasto chce rywalizowa¢ w skali regionalnej,

7" A. Klasik (1999, s. 21) nazywa ich uzytkownikami miasta.
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krajowej czy miedzynarodowej, jakimi zasobami dysponuje, jakie produkty moga
by¢ z nich tworzone, na jakich rynkach i jakie cele majg zosta¢ osiagnigte w procesie
konkurencji (por. Klasik, 1999, s. 20-22).

1.2.3. Zasoby miasta

Elementem powtarzajacym si¢ w oméwionych wezesniej podejsciach do konkuren-
cyjnosci sa zasoby. Dla MLE. Portera czy 1. Begga warunki powigzane z zasobami
w danym panstwie lub miescie sg zaledwie jednym z elementéw warunkujacych
uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Inni autorzy to wlasnie w zasobach i zdolnos-
ciach ich wykorzystania upatrywali zrodel przewagi konkurencyjnej. Podejscie to
wywodzi si¢ z postrzegania konkurencyjnosci przedsigbiorstw przez przedstawi-
cieli tzw. szkoty zasobowej (resource-based view — RBV lub resource-based theory),
ktorzy w przeciwienstwie do zwolennikéw tzw. szkoly pozycyjnej stwierdzili, ze
zrodla sukcesu przedsiebiorstw leza tez w jego wnetrzu, a nie tylko w otoczeniu
(zob. Ob16j, 1998, s. 83-99; Kachniewska, 2009a). Nazwa powyzszego nurtu zostala
przyjeta z publikacji B. Wernerfelta z 1984 roku pt. A resource-based view of the
firm, natomiast za przelomowe prace z tego zakresu uwaza si¢ w szczegolnosci dwa
artykuty: Firm resources and sustained competitive advantage J. Barneya (1991) oraz
The core competence of the corporation C.K. Prahalada i G. Hamela (1990) (Zemta,
2010, s. 181).

Trudno$¢ moze jednak sprawia¢ okreslenie, co nalezy rozumie¢ przez pojecie
zasobow. Dla A. Klasika (1999, s. 17) zasoby miasta to ,,jego zdolnosci, potencjaly
czy mozliwosci rozwojowe”. W tej ksiazce zasoby panstwa, regionu lub miasta s3
rozumiane jako ogdt materialnych i niematerialnych elementéw sktadajacych sie
na konkurencyjnos¢ okreslonego obszaru, definiowang jako zdolnos¢ do osiggania
przyjetych celéw, sposrod ktérych nadrzednym jest poprawa warunkéw zycia jego
mieszkancow. Konkurencyjno$¢ miasta (a takze regionu czy panstwa) moze by¢
wigc rozpatrywana z perspektywy réznych grup odbiorcéw (nie tylko mieszkan-
cow, lecz rowniez inwestoréw, turystow czy organizatoréw wydarzen (Klasik, 1999,
s. 16-17)), o ktorych przyciagnigcie konkurujg powyzsze jednostki przestrzenne.
Ponadto takie podejscie stanowi odpowiedz na zarzut P. Krugmana (1994) doty-
czacy braku zero-jedynkowego charakteru rywalizacji migdzy panstwami czy mia-
stami, poniewaz wygrana jednej lokalizacji oznacza przegrang innych. Na przykltad
okreslona inwestycja moze zosta¢ zrealizowana tylko w jednym miejscu. Podobnie
jezeli turysta odwiedzi dang miejscowos¢, to w tym samym czasie nie moze juz
odby¢ podrdzy do innej, a jezeli kraj uzyska tytul gospodarza np. Letnich Igrzysk
Olimpijskich w okreslonym terminie, to inne panstwa traca mozliwo$¢ organizacji
edycji tego wydarzenia. Nalezy takze zauwazy¢, Ze rozne zasoby beda potrzebne
w przyciaganiu wymienionych segmentéw, a rOwnocze$nie te same zasoby moga
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powodowac¢ uzyskanie réznej pozycji konkurencyjnej w zaleznosci od tego, jaka

perspektywa odbiorcéw zostanie przyjeta.

Zgodnie z propozycja A. Klasika (tabela 2) zasoby miasta mozna podzieli¢ na
materialne i niematerialne. Z kolei M.E. Porter wyrdznia (1990, s. 74-75):

- zasoby ludzkie (human resources), czyli wielkos¢ sily roboczej, jej umiejet-
nosci, koszty zatrudnienia, a takze takie kwestie, jak czas pracy czy etyka
zawodowa;

- zasoby naturalne (physical resources), czyli zasobnos¢, dostepnosé, jakosc i koszt
nie tylko surowcéw mineralnych, lecz takze ziemi, wody czy energii; w tej ka-
tegorii moze by¢ uwzgledniony réwniez klimat, potozenie geograficzne kraju
oraz wielkos¢ jego powierzchni;

- zasoby wiedzy (knowledge resources) naukowej, technicznej i rynkowej od-
noszacej sie do dobr i ustug, i pochodzacej z réznych zrédet (uniwersytetow,
instytutow badawczych, urzedow statystycznych, raportéw branzowych itp.);

- zasoby kapitalu (capital resources), czyli wielkos¢ dostepnego kapitatu i koszt
jego pozyskania z branzy finansowej;

- infrastrukture (infrastructure), czyli rodzaj, jako$¢ i koszt uzytkowania dostepnej
infrastruktury, rozumianej jako kombinacja bazy materialnej i towarzyszacych
jej ustug (np. system transportowy, komunikacyjny, poczta, transfer ptatnosci,
opieka zdrowotna); do tej kategorii zaliczono réwniez m.in. rynek nierucho-
mosci czy oferte instytucji kulturalnych, ktére wplywaja na postrzeganie kraju
jako atrakcyjnego miejsca i do zamieszkania, i do podjecia pracy.

W przypadku szeroko rozumianych czynnikéw produkeji mozna réwniez za-
stosowa¢ dwa kolejne podzialy — na zasoby (Porter, 1990, s. 77-79):

- podstawowe/bazowe i zaawansowane (basic and advanced factors),

- ogolne i specjalistyczne (generalized and specialized factors).

Zasoby bazowe obejmuja zasoby naturalne, klimat, lokalizacje, stabo i $rednio
wyksztalcong sile robocza czy kapital obcy. Natomiast zasoby zaawansowane to
m.in. wysoko wykwalifikowani pracownicy, instytuty badawcze czy nowoczesna
sie¢ komunikacyjna umozliwiajaca przesylanie danych cyfrowych. Pierwsza grupe
czesto mozna okresli¢ jako ,,czynniki odziedziczone” i bedg one mialy znaczenie
przede wszystkim w rolnictwie i innych sektorach, ktére nie wymagaja duzych
umiejetnosci, a stosowana technologia jest powszechnie dostepna. M.E. Porter za-
uwaza jednak, ze obecnie ,,nardd nie dziedziczy, lecz tworzy najwazniejsze czynniki
produkcji” (Porter, 2001, s. 214), czyli wlasnie zasoby zaawansowane, kluczowe
w réznych branzach. O ile pozyskanie podstawowych czynnikéw nie powinno
sprawia¢ zbyt wielu trudnosci (zwlaszcza jezeli sa dostepne w kraju; jezeli nie, to
mozna je zdoby¢, rozszerzajac przestrzenny zakres dzialalnos$ci lub uniezalezni¢
sie od nich, wprowadzajac nowe rozwigzanie technologiczne), o tyle wytworzenie
czynnikéw zaawansowanych wymaga z reguly wysokich nakladéw i dtugotrwalych
inwestycji (Porter, 1990, s. 77-78; 2001, s. 214-215).
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Z kolei zastosowano podzial zasobéw na ogodlne i specjalistyczne. Pierwsza
grupa obejmuje czynniki, ktére mogg mie¢ istotne znaczenie w wielu réznych
sektorach, natomiast specjalistyczne znajduja zastosowanie w jednej branzy
badz waskiej grupie podobnych branz. Ponownie czynniki ogélne sg znacznie
tatwiej dostepne niz specjalistyczne, ktore czesto wymagaja bardziej ryzykow-
nych, spotecznych i prywatnych inwestycji. Jednak przez to sg trudniejsze
w pozyskaniu przez zagraniczne przedsiebiorstwa, a takze sprzyjaja powsta-
waniu innowacji i tym samym mogg przyczyniac si¢ do wypracowania istotnej
i trwalej przewagi konkurencyjnej. Dlatego w kazdej branzy kluczowa jest
identyfikacja zasobdéw zaawansowanych i specjalistycznych. Nalezy pamietac,
ze cho¢ wiekszo$¢ zaawansowanych czynnikéw mozna uznac za specjalistyczne,
to nie zawsze wystepuje taka sytuacja — np. umiejetnosci wysoko wykwalifiko-
wanych programistow moga zosta¢ wykorzystane w wielu réznych sektorach
(Porter, 1990, s. 78-79).

1.3. Instytucje jako zasob miasta

Podejscia przedstawione w poprzednich dwoch podrozdziatach akcentujg koniecz-
no$¢ tworzenia warunkow umozliwiajacych osigganie zamierzen przedsiebiorstw
wraz ze stawianiem i realizowaniem wiasnych celéw przez miasta (przycigganiem
inwestoréw, turystow, podnoszeniem standardu zycia jego mieszkaricow)®. To
z kolei wymusza potrzebe rozpatrywania rywalizacji miedzy jednostkami prze-
strzennymi z dwoch perspektyw — konkurencji bezposredniej i posredniej. Do
takiego podejscia odwoluje si¢ chociazby A. Klasik (1999, s. 16), nie wyjasniajac
jednak, na czym polegaja te dwa sposoby konkurowania. Jest to o tyle istotne, ze
moga one by¢ troche inaczej rozumiane (por. Strahl, 2004; Grabowski, 2008; Nawrot
i Zmyslony, 2009, s. 65-66). W tej monografii przyjeto, ze konkurencyjnos¢ bez-
posrednia upodabnia miasto lub region do przedsigbiorstwa. Staje si¢ ono aktorem
gry rynkowej realizujagcym wlasne cele. Dysponuje kompleksowg oferta skierowang
do réznych odbiorcéw dzigki lokalnym zasobom umozliwiajagcym uzyskanie prze-
wagi konkurencyjnej i zajecie okreslonej pozycji wsréd rywali. Z drugiej strony
miasto samo w sobie nie jest producentem, wiec poszczegdlne dobra i ustugi nie
powstang bez udzialu przedsigbiorstw. Te z kolei potrzebuja okreslonego otoczenia,
w ktérym moga prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza. Zapewnienie tego otoczenia,
a wiec réwnoczesnie warunkow do konkurowania, stanowi trzon konkurencji

8 Wymaga to réwniez okreélenia czynnikéw, na ktére osoby zarzadzajace regionem moga od-
dzialywa¢, a ktore sa poza ich wplywem (zob. Zemla, 2006).
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posredniej miast. W takim przypadku tym bardziej konkurencyjne jest miasto, im
lepsze warunki stwarza przedsigbiorstwom i im lepsze wyniki uzyskuja one na tle
konkurentéw (por. Nawrot i Zmyslony, 2009, s. 65-66).

1.3.1. Instytucje a konkurencyjnosé¢ miast

Z powyzsza kwestig wigze si¢ podzial czynnikéw ksztattujacych konkurencyjnos¢
miasta (lub szerzej - regionu) na czynniki pasywne i aktywne, odnoszace si¢ od-
powiednio do lokalnych zasobéw oraz zdolnosci ich wykorzystania (Bienkowski,
2006, s. 10 za: Wosiek, 2009, s. 175). Istotnym elementem wymienianym w grupie
czynnikéw aktywnych sg czynniki instytucjonalne (Wosiek, 2009, s. 175; Bienkowski,
2006, s. 10), ktorych role w ksztaltowaniu konkurencyjnosci miast lub regionow
dostrzegaja tez m.in. T. Dolegowski (2002, rozdz. 4), A. Klasik (1999; 2001), Z. Mi-
kotajewicz (1999), I. Pietrzyk (2001) czy E. Zeman-Miszewska (2001). Znaczenie
instytucji jest jednak szeroko dyskutowane nie tylko w odniesieniu do konkurencyj-
nosci, lecz réwniez caloéci proceséw gospodarczych (zob. Restrepo, Lozano i Clave,
2021). Zagadnienie to jest gtdwnym przedmiotem dzialu ekonomii okreslanego jako
instytucjonalizm (Romanow, 1997, s. 186), ekonomia lub ekonomika instytucjonal-
na (W. Stankiewicz, 2012, s. 7)9 czy tez teoria instytucji (Dolegowski, 2002, s. 74).
Postrzeganie instytucji przez ekonomistow znaczgco rézni si¢ jednak od po-
wszechnej interpretacji tego terminu. W powszechnym rozumieniu utozsamia sie je
przede wszystkim z ,,zakladem o charakterze publicznym, ktéry zajmuje si¢ okres-
lonym zakresem spraw’, czyli z pierwszym znaczeniem podawanym przez Stownik
jezyka polskiego PWN (Dubisz, 2008). Tymczasem dla instytucjonalistow instytucje
sa nawykami i sposobami myslenia (Veblen, 1971, s. 171), ,dzialajacymi uktadami”
(going concern) wraz z zasadami ich funkcjonowania (Commons, 1934, s. 146 za:
W. Stankiewicz, 2012, s. 46), normami zachowan spotecznych (Arrow, 1969, s. 60),
»regulami gry” (rules of the game) i ,,ograniczeniami stworzonymi przez ludzi,
ksztaltujacymi relacje miedzy nimi” (North, 1990, s. 3) czy ,,prawnymi, admini-
stracyjnymi i zwyczajowymi rozwigzaniami, regulujacymi interakcje migdzyludzkie”
(Pejovich, 1990, 5. 30)"°. Powyzszym definicjom zdecydowanie blizsze s dwa kolejne
znaczenia instytucji podawane przez Stownik jezyka polskiego PWN, czyli: ,,(2) ze-
spol norm prawnych lub obyczajowych dotyczacych organizacji jakiejs dziedziny
zycia” oraz ,,(3) organizacja dzialajaca na podstawie tych norm” (Dubisz, 2008).

® 'W. Stankiewicz (2012, s. 7) konsekwentnie stosuje okreélenie ,,ekonomika instytucjonalna’,
argumentujac to tym, Ze ekonomia odnosi sie do calej nauki o gospodarowaniu, w ktérej mozna
wyodrebni¢ czeéci (ekonomiki) nawigzujace do bardziej szczegélowych zagadnien.

10 M. Iwanek i J. Wilkin (1998, s. 12-17) dokonali szerokiego przegladu definicji instytucji,
wykraczajacego poza nauki ekonomiczne. Ponadto sposoby definiowania tego poj¢cia analizowal
réwniez G.M. Hodgson (2006).
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1.3.2. Analiza instytucji

Przytoczone definicje obrazujg, jak réznie moga by¢ rozumiane instytucje. Z jed-
nej strony znajduja si¢ wyjasnienia dotyczace regul, zasad i sposobow myslenia,
az drugiej - organizacje i ,,dziatajace uktady”, do ktérych J. Commons (1934, s. 146
za: Stankiewicz 2012, s. 46) zalicza zaréwno rodziny, korporacje, jak i stowarzy-
szenia czy panstwa. Taka dwutorowos¢ postrzegania instytucji wigze si¢ chociazby
z problemem, czy organizacje sg instytucjami. D.C. North (1994, s. 361) wyraznie
rozgranicza te dwa pojecia, uznajac instytucje za reguly gry, a organizacje i przed-
siebiorcoéw za graczy. W opozycji do takiego podejécia stoja m.in. G.M. Hodgson
(2006), J.E. Stiglitz (2000, s. 19 za: Kuder, 2011, s. 86) i O.E. Willimason (1998,
s. 26), ktorzy uwazaja organizacje za instytucje. Takie stanowisko wynika chociazby
z czterech poziomow analizy instytucji zaproponowanych przez O.E. Williamsona
(1998, s. 26):

- spolecznego zakorzenienia (embeddedness),

- $rodowiska instytucjonalnego (institutional environment),

- zarzadzania (governance),

- alokacji zasobow i zatrudnienia (resource allocation and employment).

Pierwszy z wymienionych odnosi sie do ,,korzeni” spotecznosci, czyli kultury,
religii, zwyczajow i tradycji. S one instytucjami nieformalnymi, ktére ulegaja
zmianie w bardzo dlugim okresie. Instytucje formalne, a wiec zwigzane z przepi-
sami prawa czy biurokracja, zostaly uwzglednione w ramach $rodowiska instytu-
cjonalnego. Obejmujg one reguly gry wyznaczajace pole do dziatalnosci réznych
podmiotéw. Ich zmiany zachodza réwniez do$¢ powoli, cho¢ zdarzenia takie jak
wojny, przewroty militarne czy kryzysy gospodarcze mogg wymusi¢ dokonanie
naglej zmiany. Skoro poziom drugi wiaze si¢ z regutami gry, to poziom trzeci ana-
logicznie odnosi si¢ do samej gry. To, w jaki sposéb bedzie ona prowadzona, zalezy
od wybranej formy organizacji, a dokladniej - struktury zarzadczej (governance
structure), czyli organizowania transakeji przez rynek, przedsiebiorstwa lub w for-
mie mieszanej''. Ostatni poziom dotyczy wewnetrznych decyzji podejmowanych
w przedsigbiorstwach w zakresie zatrudnienia i alokacji zasobow, a tak rozumiane
instytucje podlegaja ciaglej zmianie (Williamson, 1998, s. 25-29).

Nieco inne podejscie zaproponowali L. Davis i D.C. North (1970, s. 133), ktorzy
wyro6znili tylko dwie kategorie odnoszace sie do instytucji: Srodowisko instytu-
cjonalne (institutional environment) oraz porzadek instytucjonalny (institutional
arrangement), ktore nalezy utozsamia¢ odpowiednio z drugim i trzecim poziomem
analizy wedtug O.E. Williamsona. Srodowisko instytucjonalne autorzy traktu-
ja nawet szerzej, poniewaz wsrod regul warunkujacych dziatalno$¢ podmiotow

"' Wedtug O.E. Williamsona transakcja nie musi zachodzi¢ wytacznie podczas wymiany rynkowej,
lecz jest mozliwa rowniez wewnatrz przedsigbiorstwa (zob. Iwanek i Wilkin, 1998, s. 52).
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gospodarczych uwzgledniajg réwniez normy spoteczne, a wigc instytucje nie-
formalne. Z kolei porzadek instytucjonalny odnosi si¢ juz do relacji pomiedzy
poszczegdlnymi podmiotami — w jaki sposob ze sobg konkurujg lub wspoétpra-
cujg. Tak rozumiane instytucje moga przybiera¢ posta¢ organizacji lub nie, a ich
charakter moze by¢ formalny lub nieformalny, trwaly lub czasowy (Davis i North,
1970, s. 133).

M. Iwanek i J. Wilkin (1998, s. 22) pogrupowali instytucje na trzy zasadnicze
kategorie:

- normy: religia, tradycja, zwyczaje, przyjete wzory zachowan, normy etyczne

i moralne, prawo, uprawnienia wlasno$ciowe;

- rynki: rynki towaréw, ustug, pracy, kapitatu (gdzie rynki sg rozumiane jako
mechanizmy regulacji i koordynacji zachowan podmiotéw gospodarczych);

- organizacje: rodzina, przedsiebiorstwo, partia polityczna, agenda rzagdowa,
zwigzek zawodowy, mafia, szkola, samorzad lokalny.

Podsumowujagc powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze za instytucje nalezy
uwazac aktorow gry rynkowej (organizacje — waskie definiowanie instytucji), a takze
zasady regulujace ich wzajemne interakcje oraz ogélne normy warunkujace dzia-
talnos$¢ podmiotéw (szerokie pojmowanie instytucji). Podlegaja one wolniejszym
lub szybszym zmianom, na skutek ktérych mniej efektywne instytucje powinny
by¢ zastepowane przez lepsze. Nie zawsze si¢ to jednak dzieje, co wynika z jednej
strony z tego, ze politycy daza do osiggniecia réznych celéw, do czego potrzebuja
réznych instytucji. Z drugiej strony — poszczegélne jednostki na skutek niepew-
nosci i niepelnej informacji moga odmiennie interpretowaé sposoby zawierania
transakeji oraz efekty wynikajace z jej zawarcia (Pejovich 1990, s. 40-41). Dlatego
instytucje w panstwach i regionach mogg si¢ znaczaco od siebie rézni¢, wptywajac
na uzyskanie przewagi konkurencyjnej jednego obszaru nad innymi'?. Jest to tym
bardziej istotne, ze elementy zwigzane ze srodowiskiem lub porzadkiem instytu-
cjonalnym mogg by¢ trudne do zastosowania wérdd rywali wlasnie ze wzgledu na
odmienne normy spoleczne, przepisy prawne czy pewne utarte wzorce zachowan
i sposoby myslenia.

1.3.3. Pojecie kosztéw transakcyjnych

Bez wzgledu na to, jak szeroko lub wasko beda definiowane instytucje, W. Stankie-

wicz, 2012, s. 50) wyrdznia ich trzy zasadnicze funkcje:

- regulacje zachowan ludzi, w celu ograniczenia lub kompensacji wzajemnych
szkdd;

2 W tym przypadku méwi si¢ o konkurencyjnosci instytucjonalnej, czyli o zdolnosci paristw

i regionéw do konkurowania o mobilne czynniki produkeji pod wzgledem jakoéci instytucji (zob.
Dotegowski, 2002, rozdz. 4.3.; Wosiek, 2009, s. 179).
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- obnizanie kosztéw zawierania transakcji przez ulatwianie kontaktéw i dostepu
do rynku towaréw;

- organizowanie procesu wymiany informacji, a przez to ulatwianie procesu
uczenia sie.

Wlasnie ograniczanie tzw. kosztow transakcyjnych uwaza si¢ czesto za pod-
stawowe zadanie instytucji (Iwanek i Wilkin, 1998, s. 57; Kowalska, 2005; North,
1990, s. 36). Dodatkowo M. Wosiek (2009, s. 177-178) uwaza, ze oddzialywanie na
wysokos¢ kosztow transakcyjnych jest jednym z dwoch kanaléw wptywu instytucji
na konkurencyjnos$¢ jednostek terytorialnych. W tym przypadku ksztaltuja one
otoczenie konkurencyjne podmiotéw gospodarczych, a oddziatujgc na kapitat
intelektualny (drugi kanal) — determinujg zachowania przedsigbiorcow.

Na istnienie kosztow transakcji zwrdcil uwage R.H. Coase (1937), ale nie
stosowal jeszcze tego terminu, méwigc po prostu o kosztach wykorzystywania me-
chanizmu cenowego. Uznaje sie, ze samo pojecie kosztéw transakcyjnych pojawilo
sie w literaturze naukowej dopiero cztery lata pdzniej, gdy T. Scitovsky opublikowat
artykul pt. A study of interest and capital (Hardt, 2008, s. 46-47). Wage omawianego
zagadnienia potwierdza dalsze zainteresowanie si¢ ta problematyka przez bada-
czy i wyodrebnienie sie w ramach nowej ekonomii instytucjonalnej (NEI) nurtu
ekonomii kosztéw transakeji (Iwanek i Wilkin, 1998, s. 74)"*. Podobnie jednak jak
instytucje, tak i koszty transakcyjne nie doczekaly si¢ jednej, uniwersalnej definicji
tego pojecia.

Najogolniej mozna stwierdzié, ze sg to ,,koszty zawarcia i wykonania kontraktu”
(Iwanek i Wilkin, 1998, s. 54). K. Arrow (1969, s. 1) rozumie je jednak inaczej - jako
»koszty funkcjonowania systemu gospodarczego’, co uscislit W. Stankiewicz (2012,
s. 142), uznajac, ze s3 one ,,czescig lacznych kosztéw funkcjonowania systemu
spoteczno-gospodarczego, ktdra obejmuje naklady zasobéw ponoszone w trakcie
zawierania i realizacji wszystkich typow transakcji’, faczac rownoczesnie powyzsze
dwa podejscia. T. Eggrtsson (1990, s. 14) odnosi je przede wszystkim do kosztéw
przenoszenia praw wlasnosci. Z kolei A. Tur (2011, s. 174-176) akcentuje zwigzek
tych kosztéw z budowaniem relacji na potrzeby zawarcia transakcji. Zdaniem
autorki powinny one ujmowac nie tylko wydatki wynikajace z tego procesu, lecz
réwniez czas niezbedny do uksztaltowania powyzszych relacji.

Kazdy z wymienionych powyzej autoréw troche inaczej rozumie pojecie kosz-
tow transakcyjnych, ale mozna stwierdzi¢, ze ich punkty widzenia faczy podejscie
przyjete przez O.E. Williamsona (1998a, s. 33), ktéry co prawda nie definiuje
wprost kosztow transakeji, ale stwierdza, ze wigza si¢ one z réznymi wariantami
kontraktowania. To z kolei powoduje, ze powinny by¢ analizowane przede wszyst-
kim poprzez poréwnywanie wspomnianych wariantow, szczegdlnie ze zmierzenie
ich wysokosci bezwzglednej jest niezwykle trudne ze wzgledu chociazby na trudno

1 Geneze i znaczenia pojecia kosztéw transakeyjnych szeroko analizuje £. Hardt (2006).
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wymierny charakter czasu poswigconego na zawarcie i realizacje transakcji. Autor

postuguje sie réwniez metaforg wprowadzong na grunt ekonomii przez L. Walrasa

(zob. Hardt, 2008, s. 17) i poréwnuje koszty transakcyjne do tarcia w fizyce, co

oznacza, ze mozna je jedynie ograniczaé, poniewaz nie uda si¢ ich catkowicie

wyeliminowa¢ (Williamson, 1998a, s. 32). Istnieje za to szereg czynnikow, ktore

oddzialujg na wysoko$¢ kosztow transakcyjnych w ramach réznych wariantow

transakeji. Zdaniem R. Cootera oraz T. Ulena (2009, s. 107-111) wysoko$¢ opisy-

wanych kosztéw zalezy od:

- charakteru dobra lub ustugi podlegajacej transakcji (wystandaryzowane czy
unikatowe),

- dostepu do informaciji,

— liczby stron uczestniczacych w wymianie,

- charakteru relacji miedzy stronami transakcji (czy strony sie¢ znaja, czy nie; czy
relacje s3 przyjazne, czy wrogie),

- tego, czy strony zachowuja sie rozsadnie, czy nie,

- czasu (wymiana natychmiastowa czy transakcja rozlozona w czasie),

- charakteru wymiany (bezwarunkowa czy z zastrzezeniem réznych warunkéow
i termindéw),

- kosztéw monitoringu (niskie czy wysokie),

- wysokosci kar (niskie czy wysokie).

Im bardziej ztozony charakter ma okreslona wymiana (dotyczy unikatowego pro-

dukty oraz obejmuje wiele stron, ktére nie znajg si¢ nawzajem i nie maja pelnego

dostepu do informacji, a zawarcie transakcji jest rozlozone w czasie), tym wyzsze

koszty transakcyjne generuje.

1.3.4. Typologie kosztéw transakcyjnych

Autorzy zaproponowali nie tylko wiele definicji kosztéw transakcyjnych, lecz réw-
niez rézne typologie i klasyfikacje tej kategorii kosztéw. Juz R.H. Coase (1937)
wskazywal chociazby na istnienie kosztéw zwigzanych ze zdobyciem informacji
czy prowadzeniem negocjacji, a takze poréwnywat je w krétkim i dlugim okresie.
Podstawowy podzial wedtug O.E. Williamsona (1998, s. 33-35) obejmuje koszty
transakcyjne ex ante i ex post14, gdzie punktem granicznym jest moment zawarcia
transakeji'®. Pierwsza kategoria to koszty wszystkich dziatan poprzedzajacych
zawarcie transakcji. Uwzglednia sie tu koszty projektowania, prowadzenia nego-

' G. Sobiecki (2011, 5. 140-142) okresla je tez jako koszty koordynacji i zabezpieczenia, podajac
wyczerpujaca liste przykladow dla obu kategorii.

> W podobny sposéb kategorie kosztéw transakcyjnych postrzegaja R. Cooter i T. Ulen (2009,
s. 108), wyodrebniajac jednak trzy grupy kosztow: (1) koszty poszukiwania, (2) koszty targowania
sie, (3) koszty egzekwowania.
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cjacji, a takze zabezpieczenia realizacji postanowien umowy. Naklady ponoszone

na wlasciwie wypelnienie warunkéw kontraktu to koszty transakeji ex post, do

ktérych mozna zaliczy¢ koszty arbitrazu i innych sposobéw rozstrzygania sporéw,

a takze renegocjacji postanowien oraz ich niedopasowania do aktualnej sytuacji

(Williamson, 1998a, s. 33-35).

W powyzszej typologii kluczowym kryterium byt moment powstawania kosztow.

Z kolei ze wzgledu na to, jakiej struktury zarzadczej dotycza poszczegolne koszty

transakeji, mozna wyodrebnic¢ koszty (Furubotn i Richter, 2000, s. 44-47):

- rynkowe,

— hierarchiczne'®,

~ publiczne'”.

Pierwsze z nich odnoszg si¢ do przygotowania i realizacji kontraktu. J. Godtow-

-Legiedz (2009, s. 15) poza kosztami negocjacji i wypelniania warunkéw zalicza

tu réwniez koszty pozyskiwania informacji. Kolejna grupa kosztéw powstaje we-

wnatrz przedsiebiorstwa i jest efektem przyjetej hierarchii, czyli struktury orga-
nizacyjnej. Koszty te wigzg si¢ z zarzadzaniem pracownikami, a takze wewnetrz-
nym przeptywem pozostalych zasobdéw i produktéw. Ostatnia kategoria obejmuje
koszty transakcyjne nawigzujace do przedstawionej powyzej definicji K. Arrowa.

Uwzglednia ona wszelkie naklady ponoszone na zapewnienie funkcjonowania

systemu polityczno-gospodarczego, a wigc wigze si¢ rowniez z dostarczaniem

débr publicznych oraz ksztaltowaniem otoczenia instytucjonalnego podmiotéw

gospodarczych (Furubotn i Richter, 2000, s. 44-47; Godléw-Legiedz, 2009, s. 15).
Nawigzujac do kosztow publicznych, trzeba réwniez zaznaczy¢, ze zdaniem

K. Arrowa (1959, s. 48 za: Iwanek i Wilkin, 1998, s. 55) do kosztéw transakcji

nalezy réwniez zaliczy¢ efekty zewnetrzne. W zwigzku z tym powyzsza kategoria

powinna uwzgledniac tez nakltady $srodkéw publicznych ponoszone na ogranicza-
nie negatywnych lub wzmacnianie pozytywnych efektéw zewnetrznych. Ponadto
odwolujac sie do typologii E.G. Furubotna i R. Richtera, mozna przyjac¢, ze koszty

transakcyjne powstaja podczas budowania trzech typow relacji (Tur, 2011, s. 175):

- miedzy podmiotami gospodarczymi lub miedzy przedsigbiorcami a jego od-
biorcami (sprzedawca-nabywca) - koszty rynkowe,

- wewnatrz podmiotéw gospodarczych, czyli miedzy poszczegdlnymi dziatami,
komorkami, a takze miedzy przedsigbiorca a pracownikami - koszty hierar-
chiczne,

- wramach administracji panstwowej oraz miedzy nig a podmiotami gospodar-
czymi - koszty publiczne.

' W polskiej literaturze okresla si¢ je réwniez jako: koszty zarzadzania (Godtéw-Legiedz, 2009,
s. 15), koszty zarzadcze (Tur, 2011, s. 175) lub menedzerskie (Gurdzinski, 2011, s. 94; Kowalska, 2005,
s. 56; Zbroinska, 2011, s. 46).

17 Stosuje si¢ tez termin koszty polityczne (Godlow-Legiedz, 2009, s. 15; Gurdzinski, 2011, s. 94;
Kowalska, 2005, s. 56; Tur, 2011, s. 175).
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G. Sobiecki (2011, s. 142) wyrdznia tez koszty transakcyjne ponoszone przez
nabywcow oraz przedsigbiorcow, ktore dalej dzieli na koszty wewnetrzne (jak wyzej)
i zewnetrzne, czyli zwigzane z otoczeniem podmiotu gospodarczego. Natomiast
B. Zbroinska (2011, s. 49-50) stosuje kryterium racjonalnosci. Jej zdaniem koszty
transakcji mozna podzieli¢ na niezbedne oraz nadmierne. Drugi z wymienionych
przypadkéw ma miejsce, gdy ponoszone nakltady nie spelniajg swojego zadania,
czyli nie zwigkszaja uzytecznosci lub nawet ja pomniejszaja. Ponadto w odniesie-
niu do przedsiebiorstw mozna tez méwic¢ o kosztach transakcyjnych powstajacych
podczas wchodzenia na rynek, funkcjonowania na nim oraz wychodzenia z rynku,
a wiec zaleznych od faz aktywnosci gospodarczej (Bienkowski, 2006, s. 12).

Podsumowujgc rozwazania w tym rozdziale, nalezy stwierdzi¢, ze na konku-
rencyjno$¢ miast oddziatuje szereg czynnikéw, wsrdd ktorych istotne sg szeroko
rozumiane zasoby. Z kolei waznym zasobem sg instytucje, ktére moga by¢ definio-
wane w waskim ujeciu jako organizacje i gracze na rynku, oraz szerokim - jako
reguly gry dla podmiotéw gospodarczych. W ten sposob moga oddzialywaé na
przebieg zaréwno bezposredniej, jak i posredniej konkurencji migdzy miastami.
W obu przypadkach duze znaczenie ma ograniczanie kosztow transakcyjnych,
ktére powstaja nie tylko w relacjach miedzy przedsigbiorstwami, lecz réwniez
miedzy przedsiebiorstwami a ich otoczeniem. Do analizy konkurencyjnosci miasta
z perspektywy poszczegdlnych branz niezbedne sg zatem okreslenie podstawowych
kategorii kosztow transakeji wystepujacych w danym sektorze oraz identyfikacja
zasobow umozliwiajacych konkurowanie na rynku krajowym i miedzynarodowym.



2. CHARAKTERYSTYKA RYNKU SPOTKAN

Jak wskazano w poprzednim rozdziale, konkurencyjnos¢ poszczegolnych sektorow
wplywa na konkurencyjnos¢ jednostek terytorialnych (w tym nie tylko panstw, lecz
réwniez miast i regionéw). Jednym z intensywnie rozwijajacych si¢ sektorow jest
branza spotkan (zob. m.in. Spiller, 2002; Weber i Ladkin, 2005; Comas i Moscardo,
2005; ICCA, 2010). Na podstawie literatury sprawdzono, jaki potencjat w zakresie
ksztaltowania konkurencyjnos$ci miasta ma ta branza, a takze jakie zasoby sg nie-
zbedne do rywalizowania na migdzynarodowym rynku spotkan i jakie czynniki
wplywaja na mozliwosci ich wykorzystania. Szczegélowe rozpoznanie rynku spot-
kan jest réwniez niezmiernie wazne dla pelniejszego zrozumienia istoty convention
bureau, poniewaz charakterystyka tego rynku oraz podmiotéw tworzacych branze
spotkan warunkuje zakres dzialalnosci badanej instytucji. Niestety istnieje wiele
rozbieznosci w pojmowaniu podstawowych poje¢ z tego zakresu, przez co czesto
réwniez rola convention bureau nie jest w pelni jasna.

W zwigzku z powyzszym w rozdziale w pierwszej kolejnosci skoncentrowano
sie na omowieniu zagadnienia turystyki biznesowej, ktdre jest powszechnie stoso-
wanym terminem podczas opisywania aktywnosci zwigzanych z podrézowaniem
w celach biznesowych (m.in. Davidson i Cope, 2003; Celuch, 2005; Haven-Tang,
Jones i Webb, 2007; Dragicevi¢, Jovici¢, Blesi¢, Stankov i Boskovi¢, 2012; Boroda-
ko, 2013; Cieslikowski, 2015b; Marques i Santos, 2017). Ponadto branza spotkan
jest czesto utozsamiana z turystyka biznesowa, przez co traktuje si¢ ja jedynie
jako segment turystyki. W przypadku takiego podejscia powstaje watpliwos¢, czy
konieczne jest tworzenie odrebnej instytucji zajmujacej si¢ tym segmentem, jaka
jest convention bureau, czy tez jej kompetencje lezg w gestii juz istniejacych pod-
miotéw, np. destination management organization (DMO), ktére odpowiadaja za
zarzadzanie turystyka w okreslonym miescie. Dlatego w tym fragmencie pracy
scharakteryzowano réwniez motywy, ktére towarzysza wyjazdom biznesowym,
i wskazano, czym rdznig si¢ one od podrdzy w czasie wolnym od pracy.

Druga czes$¢ rozdzialu zostala poswigcona zakresowi pojeciowemu rynku
spotkan, jego znaczeniu dla miast oraz koniecznosci zarzadzania wydarzeniami
biznesowymi i innymi, odbywajacymi si¢ w danym miejscu. Nastepnie autorka
przeszla do prezentacji kluczowych aktorow dzialajacych na rynku spotkan oraz
waskiego i szerokiego sposobu pojmowania branzy spotkan. Scharakteryzowanie
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poszczegolnych podmiotdw jest konieczne, aby mdc wskazaé miejsce, jakie zajmuje
convention bureau w strukturze rynku spotkan, a takze by okresli¢ gtéwnych inte-
resariuszy tej instytucji. Ostatnie dwa podrozdzialy poswigcono oméwieniu relacji
miedzy konkurencyjnoscig branzy spotkan a ogélng konkurencyjnoscig miasta oraz
identyfikacji kosztéw transakcyjnych wystepujacych na badanym rynku.

2.1. Turystyka biznesowa a rynek spotkan

Cho¢ pojecia opisujace podrozowanie osob w celach zwigzanych z wykonywang
pracg mogg si¢ wydawac relatywnie nowe, poniewaz ich poczatki siegaja drugiej
polowy XX wieku, to aktywnosci, ktére obejmuja, majg znacznie dtuzsza geneze
(Rogers, 2013, s. 3; Swarbrooke i Horner, 2001, rozdz. 2). Potrzeba spotykania
sie, dyskutowania, omawiania réznych spraw towarzyszy ludziom od poczatkéw
cywilizacji, a na przetomie XIX i XX wieku zostala zintensyfikowana, co wynikalo
z gwaltownego rozwoju przemystu oraz sieci kolejowej (Ford i Peeper, 2007, s. 1106).
Rozwoj biznesu stworzyt konieczno$¢ kontaktu z istniejagcymi i potencjalnymi part-
nerami, a postep w zakresie sSrodkéw transportu znaczaco ten bezposredni kontakt
umozliwial. Wigkszos¢ spotkan odbywala sie w zwigzku z prowadzonymi intere-
sami, ale powyzsza potrzeba byla odczuwana réwniez przez osoby, ktore faczyly
wspolne zainteresowania czy wyznanie, a nie tylko ten sam zawod czy branza. To
z kolei zainicjowalo istnienie segmentu spotkan stowarzyszen (Falk i Pizam, 1991,
s. 111 za: Spiller, 2002, s. 4). Powyzsze procesy zachodzily przede wszystkim w Ame-
ryce Pétnocnej i Europie, lecz nie w jednakowym tempie (Spiller, 2002, s. 4-5). Cho¢
to kongres wiedenski uznaje si¢ za pierwsze miedzynarodowe spotkanie, wraz ze
wskazaniem efektow jego organizacji dla stolicy Austrii (Rogers, 2013, s. 3-4), to
w Stanach Zjednoczonych w XIX wieku wystapily sprzyjajace warunki do wzrostu
tego rynku, do ktérych R.C. Ford i W.C. Peeper (2007, s. 1105-1107) zaliczyli m.in.
sktonno$¢ do wymiany wiedzy, rozwoj kolei czy dostrzeganie w kongresach szansy
na wyjécie z kryzysu gospodarczego. W XX wieku dysproporcje si¢ utrzymaly,
poniewaz czas wojen $wiatowych znaczaco zahamowal rozwdj spotkan na Starym
Kontynencie (Rogers, 2013, s. 3-4). Tak istotne problemy nie wystapily w Stanach
Zjednoczonych, co umozliwito dalszg ekspansje tego sektora. Obecnie jego rozwdj
jest determinowany przez procesy globalizacyjne, a wsréd megatrendéw oddzia-
tujacych na swiatowy rynek spotkan wymienia si¢ m.in. rozwo6j nowoczesnych
technologii, zmiany demograficzne, pojawianie si¢ nowych aktoréw czy potrzebe
stosowania rozwigzan ekologicznych (Cieslikowski, 2015, rozdz. 3.1 1 3.2).
Rosngce znaczenie opisywanego sektora dla gospodarki wplynelo na wzrost
zainteresowania badaczy tg sfera dzialalnosci. Na przestrzeni lat powstato rowniez
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wiele terminéw opisujacych kwestie podrézowania i spotykania si¢ w celach za-
wodowych. W artykutach z lat 1983-2003 wykorzystanych w pracy przegladowej
J.J.-E. Yoo i K. Weber (2005, s. 208-214) pojawiaja si¢ m.in. takie sformulowania,
jak: podrdze stuzbowe (business travel), branza kongresowa (convention industry),
branza spotkan (meeting industry), turystyka biznesowa (business tourism), tury-
styka MICE (MICE tourism) lub branza MICE (MICE industry). B. Rittichainuwat
i J. Mair (2012, s. 1237) przytaczaja rowniez sformulowanie: branza wydarzen
biznesowych, a K. Celuch (2014, s. 10-11) uzupelnia powyzszg liste o kolejne
wykorzystywane w literaturze terminy, m.in. o: wydarzenia biznesowe (business
events) czy spotkania, konwencje i podréze motywacyjne (w skrocie MC&IT od
meetings, conventions and incentive travel). Poszczegolne pojecia zyskaly mniejsza
lub wigkszg popularnos$¢ wsrod naukowcow i praktykéw dziatajacych na réznych
kontynentach (Celuch, 2014, s. 11; Locke, 2010, s. 210)18, natomiast mnogos¢
wykorzystywanych terminéw wynika z réznorodnosci aktywnosci, ktérych moga
dotyczy¢ powyzsze pojecia. Rownoczesnie stwarza ona trudno$¢ w okresleniu, na
ile zakresy tych terminow pokrywaja sie i czy w zwigzku z tym poszczegdlne stowa
moga by¢ stosowane zamiennie (por. Davidson i Cope, 2003; Sidorkiewicz, 2011;
Swigtecki, 2005). Dla przejrzysto$ci rozwazan prowadzonych w dalszych frag-
mentach tej pracy w kolejnych akapitach zostang oméwione podstawowe pojecia,
wraz ze wskazaniem istotnych réznic w ich definiowaniu, by nastepnie przedstawic¢
terminologie obowiazujacg w monografii.

Oméwienie terminéw odnoszacych sie do branzy spotkan powinno zostaé
rozpoczete od najogdlniejszych pojeé, przechodzac stopniowo do bardziej szczego-
fowych. Niestety, juz takie ich uporzadkowanie moze sprawic trudnos¢, poniewaz
czesto autorzy nie sg zgodni co do zakresu pojeciowego takich okreslen, jak: podré-
ze stuzbowe, turystyka biznesowa, sektor MICE czy wreszcie branza spotkan. Dla-
tego w ksigzce w pierwszej kolejnosci skoncentrowano sie na scharakteryzowaniu
turystyki biznesowej jako pojecia czgsto stosowanego w publikacjach naukowych
i prawdopodobnie najdokladniej opisanego, by stanowilo ono punkt odniesienia
dla dalszych wyjasnien.

2.1.1. Pojecie turystyki biznesowej

Jednej z pierwszych prob wyjasnienia terminu turystyki biznesowej podjat si¢
ER. Lawson (1982), natomiast czesto przytaczang definicja jest zaproponowana
przez R. Davidsona (powoluja si¢ na nig m.in. Swarbrooke i Horner, 2001; Rogers,

'8 Zdaniem M. Locke (2010, s. 210) w Europie preferowany jest termin branza spotkan (meeting
industry), w Australii - sektor wydarzen biznesowych (business events sector), a w Ameryce PéInocnej
i Azji - sektor MICE (MICE sector). Nie oznacza to jednak, ze wszyscy naukowcy prowadzacy badania
na okreslonym obszarze stosujg wymienione pojecia wedtug powyzszego klucza.
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2013; Celuch, 2014; Sidorkiewicz, 2011). Stwierdzil on, ze turystyka biznesowa
dotyczy ,,0s6b podrozujacych w celach zwigzanych z ich pracg” (Davidson, 1994
za: Swarbrooke i Horner, 2001, s. 3). W ciagu kolejnych lat powstawaly nastepne
definicje (tabela 3), ktére mozna przyporzadkowa¢ do jednego z trzech nurtéw
(Nawrocka, 2013, s. 77):
- behawioralnego — w ktérym nacisk kladzie si¢ na cele i motywy podrézy tu-
rystow,
- atrybutowego - polegajacego na wskazaniu cech opisywanego zjawiska,
- enumeratywnego — w ktérym wymieniane sg jego gléwne elementy, formy.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tworzenie takiej klasyfikacji nie jest do konca
zasadne, poniewaz wielu autoréw laczyto powyzsze podejscia, prébujac opisac
istote turystyki biznesowej. Najczesciej integrowano podejscie behawioralne z enu-
meratywnym, dlatego w tabeli 3 przedstawiono definicje réznych autoréow wraz
z rodzajami aktywnosci i wydarzen, ktdre zostaly przez nich zaliczone do turystyki
biznesowe;j'”. Przede wszystkim obejmowaly one uczestnictwo w réznych wyda-
rzeniach biznesowych®® (co akcentowano réwniez w definicjach opisowych — zob.
Lawson, 1982; Beaver, 2005; Celuch, 2005). Z kolei J. Swarbrooke i S. Horner (2001,
s. 3) zaproponowali najbardziej obszerng liste aktywnosci. R. Davidson (1994),
S. Medlik (1995, s. 54) i G. Golembski (2009, s. 17) polozyli nacisk na to, ze koniecz-
no$¢ odbycia podrozy wynika z wykonywanej pracy, natomiast V. Nicula i R. Popsa
(2014) doprecyzowali, ze moze si¢ ona wigza¢ z dziatalnoscig gospodarczg, rzadowa
lub podnoszeniem kwalifikacji*'. Ponadto ER. Lawson (1982, s. 298) i G. Golemb-
ski (2009, s. 17) zaakcentowali mozliwos¢ laczenia wyjazdow zwigzanych z pracg
z elementami podrdzy w ramach czasu wolnego (tabela 3).

2.1.2. Motywy wyjazdéw biznesowych

Wyczerpujace wyjasnienie pojecia turystyki biznesowej zaproponowano w publi-
kacji Swiatowej Organizacji Turystyki Narodéw Zjednoczonych (United Nations
World Tourism Organization - UNWTO), w ktérej okreslono, Ze termin ten wigze
sie z ,,podrézowaniem w celach zawodowych, zaréwno 0séb samozatrudnionych,
jak i pracownikéw, pod warunkiem ze nie taczy ich stosunek pracy z przedsigbiorca

9 Puste komorki w tabeli oznaczaja, ze okreslony autor lub autorzy zaproponowali definicje,
ktéra mozna przypisa¢ tylko jednemu z wymienionych nurtéw.

%0 Ich szczegtowa klasyfikacja zostanie omowiona w dalszej czesci rozdziatu.

*! Tym samym przymiotnik ,biznesowy” nie ogranicza si¢ do jego powszechnego rozumienia,
a wiec powiazania z prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej, lecz dotyczy ogdtu aktywnosci tury-
stycznych zwigzanych z wykonywang pracg (w my$l definicji R. Davidsona). W zwigzku z tym jako
turysta biznesowy moze zosta¢ zakwalifikowany zaréwno badacz udajacy sie na konferencje naukows,
muzyk dajacy koncert poza swoim miejscem zamieszkania, jak i pitkarz bioracy udzial w wyjazdowym
meczu swojej reprezentacji lub swojego klubu.
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majacym swojg siedzibe w miejscu, ktére odwiedza okreslona osoba” (UNWTO,
2010a). Poczatkowo turystyka biznesowa nie byla jednak w ogole uwzgledniana
w publikacjach i zestawieniach UNWTO, uleglo to zmianie dopiero w latach 90.
XX wieku (por. Borodako i in., 2015, s. 12). W rekomendacjach statystycznych
UNWTO? 21994 roku cele biznesowe zostaty wskazane tylko ogélnie, jako jeden
z motywow odbywania podrozy przez turystow (WTO, 1994, s. 5).

Kwestia ta zostala doprecyzowana w 2007 roku w publikacji A Practical Guide
to Tourism Destination Management, w ktdrej wsrod réznych typow turystyki wy-
mieniono turystyke biznesows, rozumiang jako ,,podréze powigzane z aktywnoscia
w celach zawodowych lub udzialem w wydarzeniach o charakterze biznesowym”
(UNWTO, 2007, s. 18). Znaczenie wyjazddéw w celach stuzbowych zostalo po-
twierdzone w rekomendacjach statystycznych opublikowanych w 2010 roku, gdzie
motywy zawodowe zawarto w definicji odwiedzajacego (visitor) oraz wskazano je
jako jedng z dwoch podstawowych kategorii przyczyn odbywania podroézy, obok
motywow osobistych (UNWTO, 20104, s. 24).

Motyw odbywania podrdzy przez turystéw jest tym, co faczy definicje przed-
stawione w tabeli 3 i odréznia turystyke biznesowa od innych form turystyki®.
W rekomendacjach UNWTO (2010a, s. 25-26) wsrdd szczegdtowych celdw, zali-
czanych do kategorii celéw biznesowych i zawodowych, wymieniono:

- uczestnictwo w spotkaniach, konferencjach, kongresach, targach i wystawach;

- wyglaszanie wykladow, dawanie koncertéw, udzial w przedstawieniach;

- promocje, kupno, sprzedaz produktéw i ustug w imieniu producenta, ktéry ma
siedzibe w innym miejscu niz aktualnie odwiedzane przez dang osobe;

- uczestnictwo w misjach dyplomatycznych, wojskowych i innych organizowa-
nych przez instytucje rzadowe czy pozarzadowe;

- prowadzenie badan naukowych;

- tworzenie programdéw wyjazdow turystycznych, zawieranie kontraktéw na
swiadczenie ustug noclegowych i transportowych, prace jako przewodnik itp.;

- zawodowe uprawianie sportu i udzial w zawodach;

— uczestnictwo w szkoleniach;

- prace czlonka zatogi prywatnych $rodkéw transportu (jachtéw, samolotow itd.).

To dos¢ szczegdlowe zestawienie, niemniej jednak nie wyczerpuje wszystkich
powodow udawania sie w podréz w zwiazku z wykonywang praca, ale stworzenie
pelnej listy nie jest mozliwe ze wzgledu na dynamiczny rozwdj réznych sektoréw
gospodarki.

W.W. Gaworecki (2007, s. 20) w typologii form turystyki, stworzonej na podsta-
wie kryterium motywacji lub grup motywacji, zaklasyfikowat turystyke biznesowa
do kategorii motywow prestizowych, ktore sg zwigzane z rozwojem osobistym,

2 Organizacja dzialata wtedy jeszcze pod nazwa World Tourism Organization (WTO).

» Cho¢ nie do korica, poniewaz w przypadku podrézy typu incentive motyw jest podobny — che¢
wypoczynku, ale decydujacym elementem odrézniajacym jest to, kto placi za wyjazd.
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a takze checig bycia uznanym i szanowanym. O ile wiele z aktywno$ci wymienio-
nych w zestawieniu UNWTO bezpos$rednio wigze si¢ z mozliwo$cia doksztalcania
i podnoszenia kwalifikacji, o tyle prestiz i mozliwos$¢ zdobycia uznania bedg raczej
wynika¢ z wykonywanego zawodu lub zajmowanego stanowiska, ktére umozli-
wia odbywanie podrézy biznesowych. Do tej samej kategorii W.W. Gaworecki
przypisal turystyke nastawiong na przezycia, do ktérej mozna zaliczy¢ chociazby
turystyke eventows, czyli taka, w przypadku ktérej glownym celem wyjazdu jest
udzial w wydarzeniu.

Trudno si¢ jednak zgodzi¢ z W.W. Gaworeckim w powyzszych kwestiach, ponie-
waz o koniecznosci wyjazdu decyduja nie motywy osobiste, lecz przede wszystkim
wzgledy zwigzane z wykonywang praca (Davidson i Cope, 2003). Uczestnictwo
np. w szkoleniu moze oczywiscie mie¢ zrédto w checi samodoskonalenia, ale
gltéwnie bedzie efektem polecenia przetozonego. Podobnie spotkanie z partnerem
biznesowym nie ma bezposredniego zwigzku z potrzebg wypracowania szacunku
czy osiagniecia prestizu, lecz wprost wynika z przyjetego zakresu obowigzkow.
Z tego samego powodu trudno wlgcza¢ turystyke biznesowg do grupy aktywnosci
nastawionych na przezycia.

2.1.3. Turystyka biznesowa a turystyka czasu wolnego

Chociaz turystom biznesowym towarzysza inne motywy wyjazdu, to pod kilko-
ma wzgledami s3 one podobne do wyjazdéw w celach wypoczynkowych. Przede
wszystkim turysci biznesowi korzystaja z tej samej infrastruktury (zakwaterowania,
gastronomii, transportu, informacji turystycznej itd.), co pozostale segmenty tury-
stow. Wymagaja oni jedynie dodatkowych elementéw umozliwiajacych realizacje
celow zawodowych, np. centréw konferencyjnych i wystawienniczych. Poza tym
turysci biznesowi staja si¢ turystami wypoczynkowymi po godzinach pracy i wypel-
nieniu swoich obowiazkéw (zob. Kachniewska, 2015), a takze podczas korzystania
z atrakcji zaplanowanych jako punkty programu konferencji czy innych spotkan.
Niejednokrotnie towarzysza im ich rodziny, dla ktérych biznes nie byt motywem
wyjazdu, a uczestnikéw podrdézy motywacyjnych od pozostatych uczestnikow wy-
cieczki odroznia jedynie to, ze ich wyjazd w catosci lub w czesci optacit pracodawca
(Swarbrooke i Horner, 2001, s. 10).

Poza przyczyng podrozy (potrzebami zawodowymi, a nie prywatnymi) zrédio
finansowania jest gtéwnym kryterium odrézniajacym turystyke biznesowa od
pozostatych form turystyki (tabela 4). Dlatego branza spotkan charakteryzuje
sie niska elastyczno$cig cenowa popytu (Davidson i Cope, 2003, s. 13). Kolejna
z roznic wskazanych w tabeli 4 jest to, Ze turysta biznesowy, w przeciwienstwie do
wypoczynkowego, nie podejmuje decyzji o wyborze miejsca, do ktérego ma sie
udag, ani o terminie wyjazdu, poniewaz te kwestie s uzaleznione od organizatora
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wydarzenia, w ktérym turysta ma wzig¢ udzial. Spotkania takie z reguty odbywaja sie
w duzych miastach, na obszarach uprzemystowionych i poza sezonem turystycznym,
a ich organizacja planowana jest z kilkumiesigcznym, a czasem nawet kilkuletnim
wyprzedzeniem. Turysci wypoczynkowi opuszczaja swoje codzienne otoczenie,
poniewaz czujg taka potrzebe i np. chcg odpoczaé czy poszerzy¢ swoje horyzonty.
Natomiast turysci biznesowi udajg si¢ w podréz, poniewaz wymagaja tego od nich
obowiazki zawodowe (Davidson i Cope, 2003, s. 7; Hausmann i Schafir, 2007, s. 140).

Tabela 4. Réznice miedzy turystyka czasu wolnego a biznesowa

Kryterium Turystyka czasu wolnego Turystyka biznesowa
Finansowanie podrézy podrézujacy pracodawca
Przyczyna prywatne potrzeby relacje biznesowe
Charakter popytu pierwotny pochodny
Decydent (wybér miejsca) podrézujacy organizator wydarzenia
Czas czas wolny czas pracy
lato/zima wiosna/jesien
weekendy od poniedziatku do pigtku
Czestotliwos¢ nieczeste podroze, ale relatywnie | czestsze podroze, ale krotsze
dluzsze
Cel/kierunek gléwnie wybrzeza, géry, miasta | gléwnie wigksze miasta na obsza-
i obszary wiejskie rach uprzemystowionych
Planowanie kilka dni, miesigcy kilka lat (w przypadku duzych wy-
darzen)
Towarzystwo rodzina i przyjaciele brak lub wspéipracownicy

Zrédlo: (Davidson i Cope, 2003, s. 7; Hausmann i Schafir, 2007, s. 140; Nawrocka, 2013, s. 78).

Podobienstwa i réznice dotyczace turystyki biznesowej i czasu wolnego una-
ocznia zestawienie turystycznego tancucha wartosci (Poon, 1993, s. 211) z fancu-
chem opracowanym dla branzy spotkan (Celuch, 2014, s. 236), przedstawione na
rysunku 3. W kazdym z tanicuchéw przyjeto perspektywe gléwnego decydenta, lecz
w pierwszym jest nim turysta, a w drugim - zleceniodawca organizacji okre§lonego
spotkania. Gdyby poréwnywac turyste biznesowego oraz wyjezdzajacego w celach
wypoczynkowych, réznice bylyby minimalne.

Najwiecej rozbieznosci wystepuje przed podjeciem podroézy (rysunek 3), po-
niewaz punktem wyjscia w obu przypadkach jest pewne wyobrazenie, ale jest
ono zwigzane z réznymi elementami. O ile w przypadku turystyki czasu wolnego
wyobrazenie bedzie odnosi¢ sie przede wszystkim do postrzeganej atrakcyjnosci
turystycznej danego miejsca, o tyle dla branzy spotkan bedzie ona tylko jednym
z komponentéw. Innymi istotnymi sktadnikami mogg by¢ chociazby: wizerunek
lokalnego oddziatu stowarzyszenia, potencjalnych partneréw czy tez wyobrazenie
o miescie lub regionie, jako nowym rynku zbytu lub ogélnie, jako o atrakcyjnym
miejscu do prowadzenia dziatalnosci.
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Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Poon, 1993, s. 211; Golembski, 2007, s. 38; Celuch, 2014, s. 236).



Ponadto proces planowania i przygotowywania jest duzo bardziej ztozony dla
organizacji spotkania24. Nastepnym etapem jest podrdz, poniewaz uczestnicy kaz-
dego z wyjazdéw muszg dotrze¢ do miejsca docelowego, gdzie zostaja powitani
i weryfikuja swoje poczatkowe wyobrazenia oraz zasiegaja dodatkowych informacji.
Podczas pobytu turystow biznesowych gléwnym punktem jest miejsce organizacji
spotkania, poniewaz w nim spedzaja najwiecej czasu. Wydzielono je ze wspolnej
cze$ci tancucha wartosci, gdyz moze ono, ale nie musi, by¢ tez réwnocze$nie miej-
scem zakwaterowania i wyzywienia. Za to obydwa typy turystow korzystaja z ele-
mentéw skladajacych sie na atrakcyjno$¢ turystyczng odwiedzanego miasta badz
regionu (dla turystow wypoczynkowych srodowisko i dodatkowa infrastruktura
odgrywajg rowniez istotng role), a nastepnie udajg sie¢ w droge powrotna do domu,
zabierajgc ze sobg swoje wrazenia i wspomnienia.

Omawiajac tancuch wartosci dla turystyki biznesowej, przyjeto perspektywe
podmiotu zlecajacego organizacje spotkania. Nalezy jednak pamietaé, ze o ile
w przypadku turysty wypoczynkowego bedzie on jedynym odbiorcg oferty pod-
miotéw zlokalizowanych w regionie, o tyle w przypadku branzy spotkan sytuacja
jest duzo bardziej ztozona. Poczatkowo promocja regionu nakierowana jest na
podmiot planujacy spotkanie, aby skloni¢ go do organizacji wydarzenia w okres-
lonym miescie. Lokalne przedsigbiorstwa z kolei zabiegaja, zeby ich produkty lub
ustugi znalazly si¢ w ofercie przedstawionej potencjalnemu zleceniodawcy, a na-
stepnie, aby stali sie podwykonawcami gtéwnego organizatora spotkania. Natomiast
podczas odbywania si¢ wydarzenia w centrum zainteresowania znajduja sie jego
uczestnicy, ktdrzy korzystaja z poszczegdlnych ustug i ktorych pragnie sie naklonic
do ponownej wizyty po zakonczeniu spotkania.

2.2. Struktura przedmiotowa branzy spotkan

Podrézowanie w celach zawodowych jest czesto zwigzane z udzialem w wydarze-
niach, co podkresla chociazby przytoczony wczesniej termin ,,branza wydarzen
biznesowych” (business event industry). Rowniez pojecie ,,rynek spotkan” zawiera
w sobie jedng z kategorii wydarzen, podobnie — w sektorze MICE za jeden z kom-
ponentow uwaza si¢ ,event’, a kwestie terminologiczne beda przedmiotem szczegd-
fowych rozwazan w tym rozdziale. Cho¢ w polskiej literaturze stowo ,,event” moze
by¢ rozumiane na kilka sposobow (Ratkowska, 2010, s. 26-27), to mozna przyja¢,

* Proces decyzyjny wyboru lokalizacji oraz organizacji spotkania zostanie szczegétowo omé-
wiony w rozdziale 3.1, ze wzgledu na zaangazowanie convention bureau w jego przebieg.
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ze pojecie to obejmuje rozne rodzaje wydarzen™. D. Getz (2008, s. 404) wyréznia

eventy:

— kulturalne,

- artystyczne i rozrywkowe,

- polityczne i panstwowe,

— biznesowe i handlowe,

- edukacyjne i naukowe,

- sportowe (w podziale na wydarzenia zwigzane z zawodowym oraz rekreacyjnym
uprawianiem réznych dyscyplin),

- prywatne.

Uczestnictwo w turystyce biznesowej wigze si¢ z udzialem w réznorodnych
wydarzeniach (przede wszystkim z trzeciej, czwartej i piatej kategorii*® w typolo-
gii D. Getza), co znalazlo wyraz w wielu definicjach powyzszego pojecia (ostatnia
kolumna w tabeli 3). W literaturze polskiej i $wiatowej autorzy (m.in. Sidorkiewicz,
2011; Sikosek, 2012; Dragicevi¢ i in., 2012; Nicula i Popsa, 2014; Zmyslony i Lesz-
czynski, 2014) czgsto powoluja si¢ na klasyfikacje wydarzen zaproponowang przez
R. Davidsona i B. Cope’a (2003, s. 4). W ramach turystyki biznesowej wyrdzniaja
oni: spotkania (w tym konferencje i kongresy), podréze motywacyjne, wystawy
(w tym targi) oraz turystyke korporacyjna. Ponizej scharakteryzowano pokrétce
wymienione elementy:

- Spotkanie (meeting) — jest organizowane przede wszystkim w celu utatwienia
komunikacji miedzy réznymi grupami, istotnymi dla danego stowarzyszenia
lub przedsigbiorstwa (czlonkami, udziatowcami, klientami, pracownikami itd.)
oraz omdwienia okreslonej problematyki (Davidson i Cope, 2003, s. 3; Poland
Convention Bureau, 2013, s. 51). Do spotkan zalicza si¢ konferencje, kongresy,
szkolenia, walne zgromadzenia i inne, a rozrézniajac kongresy i konferencje
uznaje sie, ze kongres obejmuje wigkszg liczbe uczestnikow i trwa dtuzej (Poland
Convention Bureau, 2013). Natomiast J. Swarbrooke i S. Horner (2001, s. 341)
traktuja te kategorie spotkan jako bardzo zblizone, a stosowane nazewnictwo —
kongres, konferencja lub konwent - ich zdaniem zalezy w duzej mierze od
obszaru geograficznego, w ktérym wydarzenie jest organizowane. Ponadto
instytucje, jak np. Miedzynarodowe Stowarzyszenie Konferencji i Kongreséw
(International Congress and Convention Association — ICCA), przyjmujg wlasne
definicje spotkania (zob. rozdziat 4.1.1).

- Wystawa (exhibition) lub targi czy impreza konsumencka to okazja dla przed-
siebiorstw na zaprezentowanie swoich produktow, umozliwiajaca konsumen-

> W niniejszej pracy terminy ,event” i ,wydarzenie” beda stosowane zamiennie.

¢ Wskazane trzy kategorie wydarzen beda w monografii okreslane tacznie jako wydarzenia
biznesowe, poniewaz wigza si¢ z wykonywaniem obowigzkéw zawodowych oséb ze $wiata biznesu,
polityki lub nauki.
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tom zakup towardw lub ustug oraz uzyskanie o nich szczegélowych informacji

(Davidson i Cope, 2003, s. 3).

- Podroz motywacyjna (incentive) — stanowi nagrode finansowang przez praco-
dawce dla pracownikéw osiggajacych najlepsze wyniki. To najczesciej luksusowe
wyjazdy do atrakcyjnych miejsc, ktore majg unikatowy charakter i indywidualnie
opracowany program, przez co stanowia silng motywacje do dalszej wytezonej
pracy (Davidson i Cope, 2003, s. 3; Gotembski, 2009, s. 19).

- Turystyka korporacyjna (corporate travel/hospitality) to narzedzie stuzace do
kreowania wizerunku i ksztalttowania relacji przedsigbiorstwa z jego kluczowymi
i potencjalnymi partnerami oraz klientami. Obejmuje m.in. réznego rodzaju
rozrywki, jak udzial w prestizowych wydarzeniach sportowych czy kulturalnych
(Davidson i Cope, 2003, s. 3).

Powyzsza klasyfikacja zdaje si¢ wyczerpywaé podstawowe aktywnosci w ramach

turystyki biznesowej. Problem powstaje jednak w zwiazku z r6znorodnym definio-

waniem wymienionych rodzajow wydarzen, poniewaz termin ,,spotkanie” moze by¢
rozumiany bardzo wasko i odnosic si¢ wylacznie do przedsigwzie¢ organizowanych
przez stowarzyszenia (Poland Convention Bureau, 2013, s. 51) lub szeroko, gdy
stanowi pewna nadrzedna kategorie w stosunku do innych typéw eventow (Ce-
luch, 2015b, s. 14). Podobnie jest w przypadku wydarzen biznesowych, ktére moga
obejmowac wszystkie grupy z omawianej klasyfikacji, podczas gdy bardzo czgsto
s3 utozsamiane tylko z aktywno$ciami podejmowanymi przez przedsiebiorstwa

(Poland Convention Bureau, 2013, s. 51).

Jeszcze prostszy, a przez to bardziej przejrzysty podzial w poréwnaniu do R. Da-
vidsona i B. Cope’a zaproponowat K. Celuch (2014). Stworzyt on typologie na
podstawie kryterium gtéwnego celu wydarzenia, wyrézniajac trzy podstawowe
kategorie: wiedze, produkt i motywacje. Pierwsza grupa obejmuje wszystkie eventy
stuzace wymianie mysli i doswiadczen. Zaliczono do niej przede wszystkim kon-
gresy i konferencje, ale takze szczyty polityczne i kongresy gospodarcze, podczas
ktorych informacja jest istotnym czynnikiem w podejmowaniu decyzji. O ile wyda-
rzenia te mogg organizowac zaréwno podmioty gospodarcze, jak i stowarzyszenia
czy inne jednostki, o tyle kategoria ,,produkt” wigze sie bezposrednio z ofertg przed-
siebiorstw. W tym przypadku eventy, jak wystawy, premiery produktéw czy inne
wydarzenia korporacyjne, sa gtéwnie narzedziami marketingowymi, umozliwiaja-
cymi promocje dobr i ustug, a docelowo - ich wiekszg sprzedaz. Ze skutecznoscia
sprzedazy powigzana jest rowniez ostatnia kategoria - ,,motywacja”. Zostala ona
wyodrebniona, poniewaz wyjazd stanowiacy nagrode za osiggane wyniki lub inne
sukcesy pracownika jest elementem szerszego systemu motywowania osob zatrud-
nionych w przedsiebiorstwie (Celuch, 2014, s. 69-71, 74-103, 126-147, 172-191).

Porzadkujgc podstawowe pojecia na potrzeby tej pracy, przyjeto, ze wydarzenia
stanowig nadrzedna kategorie, obejmujaca zar6wno wydarzenia biznesowe, jak
i sportowe, kulturalne, prywatne lub inne (rysunek 4). Z kolei wydarzenia biznesowe
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nie muszg by¢ organizowane wylacznie przez przedsigbiorstwa, moga je oferowac
takze stowarzyszenia czy jednostki administracji publicznej. Tym, co faczy te eventy,
jest fakt, ze stuzg one realizacji okreslonych celow ich organizatoréw, wsrod ktorych
moze si¢ znalez¢ osiaganie zyskow (jako nadrzedny cel podmiotéw gospodarczych),
ale takze promocja, pozyskanie nowych partneréw, komunikacja z dotychczasowy-
mi i inne, ktére beda wazne dla przedsigbiorcow, stowarzyszen lub samorzadu. Do
grupy wydarzen biznesowych zaliczono: targi i wystawy, incentive oraz spotkania,
wsrod ktorych dalej wyrdzniono konferencje, szkolenia i inne spotkania.

WYDARZENIA
P ~ (T N|
/ D I wydarzenia |
/ WYDARZENIA BIZNESOWE \ I
\ sportowe I
| I \ _ _ _ __
| - - — =
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Rysunek 4. Klasyfikacja wydarzen

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jako nieco odrebng kategorie w ramach wydarzen biznesowych uwzgledniono
wydarzenia korporacyjne. Moglyby one zostac ujete w spotkaniach, jako spotkania
wewnetrzne, nakierowane na pracownikow i kwestie organizacyjne lub strategiczne
przedsigbiorstwa, a takze spotkania zewnetrzne, skupiajgce sie na partnerach i klien-
tach (UNWTO i ETC, 2015, s. 84-85). Uznano jednak, Ze sposdb postrzegania
tego rodzaju wydarzen przez R. Davidsona i B. Cope’a (2003, rozdz. 6) odbiega od
pozostalych kategorii. W tym przypadku dzialania sag ponownie zorientowane na
partnerow zewnetrznych, ale przede wszystkim na waska grupe kluczowych graczy,
dla ktorych zaproszenie do udzialu w wydarzeniu jest swego rodzaju nobilitacja.
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Taki event moze czesto stuzy¢ podniesieniu prestizu zaréwno organizatora, jak
i jego partneréw. Przykladem omawianych dzialan jest chociazby prowadzenie
rozmow biznesowych w lozach kortu centralnego podczas trwania Wimbledonu
(Davidson i Cope, 2003, rozdz. 6).

2.2.1. MICE a branza spotkan

Jak zaznaczono we wstepie tego rozdziatu, turystyka biznesowa nie jest jedynym
terminem stosowanym w odniesieniu do wyjazdéw o charakterze biznesowym
(zob. Celuch, 2014, s. 10-11). Z przedstawiona klasyfikacja wydarzen R. Davidsona
i B. Copea wiazg sie kolejne dwa pojecia: branza MICE oraz branza lub przemyst
spotkan. Pierwsze z nich to akronim, pochodzacy od meetings (spotkania), incen-
tives (podrdéze motywacyjne), conferences (konferencje) lub coventions (kongresy),
exhibitions (wystawy/targi) lub events (wydarzenia), ktéry wprost odwotuje sie do
glownych kategorii wydarzen. Jest powszechnie stosowany, co zobrazowano w tabeli
5. Autorzy nie sg jednak zgodni co do rozwiniecia tego skrotu. O ile litery M i I nie
budza watpliwosci, o tyle C moze by¢ rozumiane jako conventions lub conferen-
ces, a E jako exhibitions, events lub expositions (wystawy). Najczesciej uzywanym
rozwinigciem MICE jest: meetings, incentives, coventions, exhibitions, natomiast
w Europie preferowane jest stosowanie pojecia konferencji zamiast kongresow.
Powyzszy akronim jest wykorzystywany w publikacjach jako podstawowy termin
opisujacy omawiane zjawisko lub jest traktowany jako synonim czy uzupelnienie
dla turystyki biznesowej i innych pojec. Co ciekawe, dla niektérych autoréw jego
rozumienie jest na tyle oczywiste i utrwalone w branzy oraz $wiecie nauki, ze nie
rozwijaja tego skrotu w swoich artykutach i raportach (de Lara i Har, 2008; Ku-
znetsova i Silcheva, 2014; UNWTO, 2014; Valls, Sureda i Valls-Tufion, 2014; Weber
i Ladkin 2005). Ponadto powstaja kolejne akronimy stanowigce kombinacje tych
samych elementéw co w przypadku MICE (tabela 5).

Cho¢ sformufowanie sektor lub branza MICE jest do$¢ powszechnie stosowane, to
cze$¢ autorow uwaza, Ze w niewystarczajacym stopniu podkresla wage opisywanej sfe-
ry dzialalnosci gospodarczej (Celuch, 2014, s. 13; Davidson i Cope, 2003, s. 4). Dlatego
powyzszy termin zostaje stopniowo zastgpiony przez inny — branz¢ badz przemyst
spotkan (meetings industry). W tym przypadku wyraz ,,przemyst” oraz definiowanie
go jako ,,sektor przemystu zwigzany z obstuga, organizacja i nadzorowaniem konfe-
rencji, kongresow, wystaw itd.” (Celuch, 2005, 5. 9) jest uzywane na wyrost, poniewaz
opisywana aktywnos$¢ ma przede wszystkim charakter ustugowy, a nie produkcyjny.
Jednak K. Borodako (2013, s. 71) nie uznaje takiego nazewnictwa za bledne z uwagi
na to, ze duza cz¢$¢ wartosci krajowej produkeji w panstwach wysokorozwinigtych
pochodzi z sektora ustug. Ponadto sformutowanie ,,przemyst spotka” moze pod-
kresla¢ range tej sfery dzialalnosci w regionalnej lub lokalnej gospodarce. Podobny
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termin (przemyst spotkan i wydarzen) jest stosowany w raportach Poland Conven-
tion Bureau (2013), ktory akcentuje roéznice miedzy spotkaniem (organizowanym
przez stowarzyszenia) a wydarzeniem (przez przedsigbiorstwa), o czym wspomniano
wczesniej. W niniejszej ksigzce bedzie jednak stosowany termin ,branza spotkan”

Tabela 5. Akronimy stosowane w literaturze w odniesieniu do branzy spotkan

Akronim | Rozwinigcie Autorzy Obszar
MICE Meeting Prayag, 2007; Rogerson, 2010; Rogerson, 2015 Afryka
Incentive Henderson, 2007; Khodr, 2012; Lee, Lee i Jones, 2015 Azja
Con.fe.r €NCE | Buhalis, 2000; Davidson, Philip i Seaton, 2002; Puczko, Ratz | Europa
Exhibition | mith, 2007; Byrne i Skinner, 2008; Babaita, Pirtea i Ispas, 2010;
Bondonio i Guala, 2011; Borzyszkowski, 2011; Ziétkowska-Weiss,
2012; Borodako, 2013; Gérecka, 2014; Zhang, 2014; Celuch, 2015a
UNWTOiETC 2015 -
Meeting Oppermann, 1997; Pearlman, 2008; Boo i Kim, 2010; Fenich, | Ameryka Pn.
Incentive Scott-Halsell i Hashimoto, 2011; Hayat, Severt, Breiter, Nusair
Convention i Okumus, 2014; Lee i Slocum, 2015; Lee, Lee i Breiter, 2016
Exhibition Weber i Ladkin, 2003; Crouch i Louviere, 2004; Comas i Mo- | Australia
scardo, 2005; Deery, Jago, Fredline i Dwyer, 2005; Locke, 2010 | i Oceania
Lew i Chang, 1999; Ngamsom i Beck, 2000; Campiranon i Arco- | Azja
dia, 2008; McCartney, 2008; Sangpikul i Kim, 2009; Kim, Jang
i Morisson, 2011; Rittichainuwat i Mair, 2012; Chiang, King
i Nguyen, 2012; McCartney, 2014; Sumithra i Mishra, 2016
Weber i Ladkin, 2003; Mair i Thompson, 2009; Del Chiappa, | Europa
2010; Dwyer, Dragicevi¢, Armenski, Mihali¢, i KneZzevi¢ Cvelbar,
2014; Jagusiewicz, 2013; Mulec i Wise, 2013; Nawrocka, 2013;
Borodako i Rudnicki, 2014; Nicula i Popsa, 2014; Jones i Li, 2015;
Veloutsou i Chreppas, 2015
Weber, 2001; Koutoulas, 2005; UNWTO, 2007; DiPietro, Breiter, -
Rompfi Godlewska, 2008; Pearlman i Mollere, 2009; Kim i Boo,
2010; Mohammadi i Mohamed, 2010; Pearlman i Gates, 2010;
Elston i Draper, 2012; Kim i Qu, 2012; Tinnish i Mangal, 2012
Meeting Fenich, Hermann I Hashimoto, 2012 Afryka
Incentive Getz, 2003; Tanford, Montgomery i Nelson, 2012 Ameryka Pn.
Convention | preyss Seguin i O'Reilly, 2007; Kokkomiki, Laukkanen i Komp- | Europa
Event pula, 2010
Ford, 2008 -
Meeting Chen, 2006 Azja
Incentive
Convention
Exposition
MICE Meeting Cieslikowski, 2014 Europa
Incentive
Convention
Exhibition/ Getz, 2008; Li, 2011; Getz i Page, 2016 -
Events
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cd. tabeli 5

Akronim | Rozwinig¢cie Autorzy Obszar
Meeting Wan, 2011 Azja
Incentive
Convention/
Conference Leszczynski, Zielinski i Zmyslony, 2009; Borodako i in., 2014 | Europa
Exhibition/
Events
brak Weber i Ladkin, 2005 Australia
rozwinigcia i Oceania
de Lara i Har, 2008 Azja
Weber i in., 2014 Europa
Kuznetsova i Silcheva 2014; UNWTO, 2014 -
MCCI Meeting UNWTOIiETC, 2015 -
Congress
Convention
Incentive
MEEC Meeting Sumithra i Mishra, 2016 Azja
Exposition
Event DiPietro i in., 2008; Strick i Fenich, 2013 -
Convention
Meeting Fenich i Bordelon, 2008 Ameryka Pn.
Exhibition
Event
Convention
MCE Meeting Locke, 2010 Australia
Convention i Oceania
Exhibition | Weii Go, 1999 Azja

Objaénienia: * Opracowanie mialo charakter pogladowy/teoretyczny lub badania byly prowadzone w skali mie-
dzynarodowe;j.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrédel (kolumna trzecia).

Czesto pojecia turystyka biznesowa, branza spotkan i MICE sg stosowane za-
miennie (Swigtecki, 2005), przyjmujac chociazby za M. Sidorkiewicz (2011, s. 12),
ze turystyke biznesowa nalezy wigzac ,,z szeroko rozumianym spotykaniem sie¢
na gruncie zawodowym”. Nalezy jednak zdecydowanie podkresli¢, ze uzywanie
powyzszych terminéw jako synoniméw nie jest w pelni stusznym podejsciem.
W poréwnaniu do klasyfikacji R. Davidsona i B. Cope’a nazwa sektora MICE
nie akcentuje chociazby turystyki korporacyjnej (o czym wspomniano, opisujac
rysunek 4), natomiast moze obejmowac¢ inne rodzaje wydarzen niz biznesowe
(Sidorkiewicz, 2011, s. 20). Uznaje si¢ ja za szersze pojecie w stosunku do turystyki
biznesowej takze ze wzgledu na mozliwo$¢ obstugi lokalnego rynku (Borodako
iin., 2015, s. 14), czyli uwzglednienia eventéw niewymagajacych odbycia podrdzy,
ktorych uczestnicy nie sg turystami w mys¢l definicji UNWTO (2010a). Ponadto

55



okreslenie MICE ,,podkresla udziat branz uzupelniajacych i pokrewnych w two-
rzeniu wartosci dla klienta” (Zmyslony i Leszczynski, 2014, s. 109).

Bardziej zasadne wydaje si¢ uzywanie jako synoniméw terminéw: branza spotkan
i MICE. W tym kontekscie samo pojecie ,,spotkanie” powinno by¢ definiowane sze-
roko, a wiec powinno obejmowac rézne rodzaje aktywnosci i wydarzen zwigzanych
ze spotykaniem si¢ w celach zawodowych (Celuch, 2015b, s. 14; UNWTO, 2006,
s. 19, 63). Jesli odwota¢ si¢ do klasyfikacji R. Davidsona i B. Cope’a, takie podejscie
nie jest do konca stuszne, chociazby ze wzgledu na to, Ze poszczegdlne kategorie
eventow charakteryzujg sie odmiennymi grupami dostawcow, odbiorcow, kanatami
dystrybucji itd. (Davidson i Cope, 2003, rozdz. 3, 4, 5, 6). Dlatego w tej pracy bran-
za spotkan bedzie traktowana jako termin wezszy znaczeniowo od branzy MICE.

Ostatnim popularnym terminem, ktdry stosuje si¢ w odniesieniu do wyjazdow
w celach zawodowych, sg podrdze stuzbowe. ]. Swarbrooke i S. Horner (2001, s. 3)
rozrozniajg pojecia turystyki biznesowej i podrozy stuzbowych przede wszystkim
przez pryzmat réznicy miedzy turysta i odwiedzajacym, czyli turysci biznesowi musza
pozosta¢ poza swoim codziennym otoczeniem przynajmniej przez jedng noc. Ci sami
autorzy traktuja rowniez turystyke biznesowa jako szersze pojecie, uwazajac, ze wigze
sie ono z wszystkimi aspektami doswiadczen turystow, natomiast podroze stuzbowe
sprowadzajg si¢ jedynie do przemieszczenia si¢ z punktu A do punktu B (Swarbrooke
i Horner, 2001, s. 3). Odmienne podejscie prezentujg R. Davidson i B. Cope (2003,
s. 3-4), dlaktdrych turystyka biznesowa jest wezszym terminem, wchodzacym w skiad
podrozy stuzbowych. Autorzy utozsamiajg podroze stuzbowe z ,,wszelkimi podro-
zami, ktorych cele sg zwigzane z pracg badz interesami podrézujacego” (Davidson
i Cope, 2003, s. 3). Wsréd nich bardzo wyraznie rozrdézniaja wyjazdy, w przypadku
ktorych nie ma mozliwosci wyboru miejsca, poniewaz jest ono narzucone w zwigzku
z obowigzkiem narzuconym okreslonej osobie (np. udaniem si¢ do klienta w celu
podpisania umowy). Odrebng kategorie stanowi turystyka biznesowa, zwigzana
z udzialem w roznych wydarzeniach biznesowych, gdyz decyzje o wyborze miejsca ich
organizacji charakteryzuje znacznie wigksza dowolnos¢ (Davidson i Cope, 2003, s. 4).

2.2.2. Systematyka pojec

Porzadkujac terminologie odnoszaca si¢ do podrézowania w celach biznesowych,
nalezy stwierdzi¢, ze najszerszym pojeciem z tego zakresu sa podréze stuzbowe,
ktore w dalszej kolejnosci mozna podzieli¢ na wyjazdy indywidualne i grupowe
(rysunek 5 i 6). Druga z wymienionych kategorii jest rownoznaczna z terminem
turystyki biznesowej (Davidson i Cope, 2003). Podstawg klasyfikacji przedsta-
wionej na rysunku 5 jest zakres aktywnosci wchodzacych w sklad poszczegdlnych
poje¢, dlatego turystyka biznesowa jest kategorig nadrzedng w stosunku do branzy
MICE. Gdyby za kryterium przyjac zasieg przestrzenny, to sytuacja przedstawialaby
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sie odwrotnie ze wzgledu na fakt, ze w przeciwienstwie do turystyki biznesowej
sektor MICE wigze sie tez z obstugg lokalnego rynku.

Podstawowym terminem, ktéry bedzie stosowany w monografii, jest branza
spotkan, traktowana jako najwezsze z poje¢ omawianych w tym rozdziale (ry-
sunek 5 i 6). Obejmuje ona konferencje, kongresy i inne spotkania, rozumiane
w waskim znaczeniu tego stowa, a wiec stanowi jeden z komponentéw MICE, obok
targow/wystaw i podrézy motywacyjnych. Sformulowaniem najblizszym tak poj-
mowanej branzy spotkan jest turystyka konferencyjna czy kongresowa (convention
tourism), koncentrujaca si¢ na jednym rodzaju spotkan, ale pomijajaca aktywnosci
majace miejsce wylgcznie w ramach lokalnego rynku.

_ indywidualne |
PODROZE eventy e«
SLUZBOWE arupowel sportowe
TURYSTYKA
BIZNESOWA eventy |
kulturalne

branza spotkan

| targi/wystawy |

incentive

inne eventy

MICE }‘

| turystyka eventowa }4—‘

podroze
w czasie wolnym

Rysunek 5. Systematyka pojec z zakresu wyjazdow biznesowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

PODROZE r— ~— - = — == == === == —— 7
SEUZBOWE GRUPOWE TR e

|

| |
| [NDYWIDUALNE]
|| PODROZE I
|L__SEUZBOWE |1
I I
I I
| |

PODROZE | 5
SLUZBOWE/ | BRANZA | :
TURYSTYKA | SPOTKAN | I :
BIZNESOWA | I ;

I i
[ |
|

TARGI/ I
WYSTAWY

i [ E.SPORTOWE | |
E. KULTURALNE :
|

TURYSTYKA
EVENTOWA

Rysunek 6. Zakresy i elementy wspolne pojec z zakresu wyjazdow biznesowych

Zrédto: opracowanie whasne.
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Natomiast incentive, jako ostatni ze wspomnianych elementéw MICE, najbar-
dziej odbiega od sfery wyjazdéw biznesowych. Klasyczne podroze typu incentive
stanowig gratyfikacje dla pracownikow za bardzo dobre wyniki i przebiegaja wilas-
ciwie w ten sam sposob co zorganizowane wyjazdy w ramach kategorii podrézy
w czasie wolnym. Odrdznia je jednak przede wszystkim to, ze koszty wyjazdu
motywacyjnego ponosi pracodawca finalnego uzytkownika. Nie nalezy jednak
zapomina¢, Ze nagroda moze by¢ rowniez wyjazd na prestizowg konferencje lub
wypoczynek, ktéry zostanie polaczony ze szkoleniem, a wtedy incentive bedzie
znacznie blizszy pozostalym kategoriom wydarzen biznesowych.

2.2.3. Efekty rozwoju rynku spotkan

Réznego rodzaju wydarzenia (w tym spotkania) sa organizowane w miastach ze
wzgledu na spodziewane korzysci dla danego regionu. Moze si¢ jednak zdarzy¢, ze
oczekiwane pozytywne efekty beda wyolbrzymione, a negatywne konsekwencje
zostang pominiete w analizach. Ponadto rézne rodzaje wydarzen wiaza si¢ z odmien-
nym zakresem i sitg oddziatywania na miasto, w ktérym si¢ odbywaja. Z drugiej stro-
ny wymogi stawiane przez organizatoréw spotkan wymuszaja udzielenie odpowiedzi
na pytanie, o jakie wydarzenia miasto nie tylko chce, ale przede wszystkim moze
sie ubiega¢. Dlatego w miastach istnieje koniecznos¢ zarzadzania wydarzeniami,
w tym réwniez (a z perspektywy tej monografii — w szczegdlnosci) biznesowymi.

W wiekszo$ci opracowan podkresla sie przede wszystkim ekonomiczne efekty
turystyki biznesowej (m.in. Davidson i Cope, 2003, s. 14-15; Swarbrooke i Horner,
2001, s. 75-77; UNWTO, 2014). Szacuje sig, ze przeci¢tne wydatki turysty bizne-
sowego s3 dwukrotnie, a czasem nawet czterokrotnie wyzsze od kosztéw pono-
szonych przez osoby podroézujace w celach wypoczynkowych. Wynika to z nizszej
elastycznosci cenowej oraz duzego zaangazowania ustug dodatkowych. Tym samym
intensyfikacji podlegaja wszystkie pozytywne procesy zwiazane z rozwojem branzy
spotkan - uruchamiane s3 mechanizmy mnoznikowe, tworzy si¢ nowe miejsca
pracy, odnotowuje si¢ wyzsze wplywy z podatkéw itd. Ponadto turystyka bizneso-
wa w mniejszym stopniu podlega wahaniom koniunktury, a takze sktania wladze
lokalne do inwestycji w infrastrukture (Davidson i Cope, 2003; Ford i Peeper, 2007;
Swarbrooke i Horner, 2001; UNWTO, 2014).

Pomiar lub przynajmniej oszacowanie wielkoéci powyzszych efektow jest jed-
nak bardzo trudnym zadaniem za wzgledu na ztozonos¢ struktury przedmiotowej
i podmiotowej opisywanego sektora. Dodatkowo brakuje ogélnodostepnych danych
statystycznych umozliwiajacych dokonanie poréwnan mi¢dzynarodowych. Badania
dotyczace wplywu branzy spotkan przeprowadzono jak dotad w Australii, Kanadzie,
USA, Meksyku, Danii i Wielkiej Brytanii, ale obejmowaly one rézny zakres cza-
sowy (Polska Organizacja Turystyczna, 2020a). Podobng analize przeprowadzono
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réwniez dla Polski (Poland Convention Bureau, 2017; 2020), natomiast innym
pionierskim projektem byt Krakow Impact®, ktory jako pierwszy w kraju pomégt
okresli¢ stopien oddzialywania branzy spotkan na gospodarke miasta (Berbeka,
Borodako, Klimek, Niemczyk i Seweryn, 2012).

Wplyw turystyki biznesowej nie ogranicza si¢ wylacznie do efektéw ekono-
micznych, ale przyczynia si¢ rowniez do wypracowania pozytywnego wizerunku
miasta, ktéry bedzie przyciagal zaréwno turystéw, jak i nowych mieszkancéw,
biznesmendw i inwestoréw. Poza tym sprzyja tworzeniu si¢ sieci podmiotow oraz
inicjowaniu transferu wiedzy i promocji innowacyjnosci (UNWTO i ETC, 2015,
s.35-36). Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze branza spotkan umozliwia wydtuzenie
sezonu turystycznego oraz przyjmuje sie, Ze negatywne oddzialywanie tego sektora
na $rodowisko jest mniejsze niz dla pozostatych rodzajéw aktywnosci turystycznej,
poniewaz wydarzenia biznesowe koncentruja sie przede wszystkim na obszarach
uprzemystowionych (Davidson i Cope, 2003, s. 10-11). Dodatkowo branza spot-
kan stanowi wieksza szans¢ na odniesienie korzysci dla miast o drugorzednym
znaczeniu®® (Crouch i Ritchie, 1998, s. 51-52) oraz dla regionéw rozwijajacych sie
(UNWTOiETC, 2015, s. 37).

Oczywiscie rozwdj turystyki biznesowej w okreslonym miescie moze si¢ rowniez
wigzac z wystapieniem negatywnych konsekwencji, takich jak: koszty utraconych
korzysci, konieczno$¢ ponoszenia wysokich naktadéw inwestycyjnych (Swarbrooke
i Horner, 2001, s. 76), niepelne wykorzystanie istniejacej infrastruktury (Wood,
2005, s. 39), efekt wypierania (Hernandez-Martin, 2007, s. 18), halas i zatloczenie
(Collins, Jones i Munday, 2009, s. 829; Wood, 2005, s. 43) oraz wiele innych, ale
dotycza one rozwijania takze innych form turystyki oraz organizacji bardzo duzych
wydarzen, nie tylko biznesowych.

Wielkos¢ i rodzaj efektow beda zalezaly glownie od skali okreslonego wydarzenia.
Ze wzgledu na stopien oddzialywania J. Allen, W. O’Toole, I. McDonnell i R. Harris
(2002, s. 12-14) wyréznili cztery kategorie wydarzen:

- megaeventy (mega-events),

- wydarzenia charakterystyczne (hallmark events),
- wydarzenia gtéwne (mayor events)®,

- wydarzenia lokalne (local events).

Do megaeventow zalicza si¢ takie wydarzenia, jak np. igrzyska olimpijskie czy
wystawy $wiatowe (EXPO), ale pojecie to nie ma jednej, uniwersalnej definicji.
Jednak z pewnoscig ten typ wydarzen charakteryzuje sie wysoka liczbg uczestnikow,

o Wiecej informacji o projekcie: http://krakowimpact.pl/.

8 'Tzw. second-tier cities lub secondary cities, czyli mniejsze miasta, ktére nie sq stolicami paristwa
albo bardzo duzymi o$rodkami, ale dysponujg odpowiednimi zasobami, zZeby rozwijala si¢ w nich
branza spotkan (zob. Crouch i Ritchie, 1998; Nelson i Rys, 2000).

D, Getz (2008, 5. 407) w podobnej typologii wydarzenia gléwne zastapit wydarzeniami regio-
nalnymi (regional events).
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duzym zasiegiem medialnym, wysokimi kosztami organizacji oraz znaczacym wply-
wem na miejsce, w ktérym si¢ odbywaja (Miiller, 2015). M. Florek, T. Breitbarth

i E Conejo (2008) dodajg, ze w duzym stopniu oddzialujg réwniez na wizerunek
gospodarza. Z marka i postrzeganiem regionu wigzg si¢ $cisle tzw. wydarzenia cha-
rakterystyczne, ktore staja sie niemalze synonimem dla nazwy okreslonego miasta,
poniewaz np. hasto ,Oktoberfest” natychmiast przywodzi na mysl Monachium,
a ,karnawal” — Rio de Janeiro. Dzigki takim eventom miejsce moze uzyskac¢ mie-
dzynarodowa rozpoznawalno$¢ i czerpac korzysci chociazby z przyjazdow turystow.
Mniejsze efekty beda niosly ze sobg wydarzenia gléwne, ze wzgledu na nizsza fre-
kwencje i zainteresowanie mediéw niz w przypadku megaeventow. Majg réwniez
mniejsze znaczenie dla wizerunku w poréwnaniu do wydarzen charakterystycznych.
Natomiast uzupelnienie miejscowego kalendarza imprez stanowig wydarzenia
lokalne o najmniejszej skali oddzialywania na miasto (Allen i in., 2002, s. 12-14).

Powyzsza klasyfikacje mozna réwniez odnie$¢ do wydarzen biznesowych i spot-
kan. Jak wspomniano wczesniej, za megaeventy uznaje si¢ m.in. wystawy swiatowe
(Allen i in., 2002, s. 12; Yu, Wang i Seo, 2012), a zdaniem H. Hiller (1995) do tej
kategorii mozna rowniez zaliczy¢ bardzo duze kongresy. Z kolei zeby okresli¢
kongres mianem megawydarzenia, powinno ono spelnia¢ nastepujace warunki
(Hiller, 1995, s. 377):

- jego organizacja jest planowana z bardzo duzym wyprzedzeniem czasowym,

- niezbedne jest duze pomieszczenie wraz z kilkoma mniejszymi salami do za-
gospodarowania podczas wydarzenia,

- zakwaterowanie uczestnikow odbywa si¢ w przynajmniej kilku réznych obiek-
tach noclegowych,

- program kongresu jest szczegétowo zaplanowany i uwzglednia dodatkowe ak-
tywnosci przed kongresem i po odbyciu si¢ wydarzenia,

- uczestnikami sg gtéwnie krajowi i miedzynarodowi goscie.

Natomiast wydarzeniami charakterystycznymi moga by¢ np. targi czy spotka-
nia, ktore od wielu lat odbywajg sie w tym samym miejscu. Okreslone wydarzenie
prawdopodobnie bedzie jednak budzilo konotacje z miastem przede wszystkim
w grupie odbiorcow targow lub konferencji, lecz nie utrwali si¢ w swiadomosci od-
biorcéw masowych. Pozostale wydarzenia biznesowe zostang zaliczone do eventow
gltéwnych lub lokalnych, w zaleznosci od liczby uczestnikdw, wystepowania wérod
nich gosci krajowych i zagranicznych, a takze zainteresowania mediow.

2.2.4. Zarzadzanie wydarzeniami w miescie
Za uszczegotowienie typologii Allena i in. mozna przyjac podejscie zaproponowanie

przez K. Cieslikowskiego i J. Kantyka (2015, s. 33-35), ktorzy uznali, ze stopien
oddzialywania wydarzen nalezy rozpatrywaé w trzech wymiarach: zasiegu prze-
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strzennego, tematyki badz celu oraz czestotliwosci wydarzenia (tabela 6). Uwzgled-
niajac te kryteria, mozna wyrézni¢ 32 rodzaje wydarzen, stanowigce kombinacje
10 parametréw (oznaczonych jako: x,...X,, ¥;...Vs Z;» Z,). Wydarzeniem najmniej
atrakcyjnym dla wladz miasta z perspektywy generowanych efektow bedzie event
opisany przy pomocy parametréw o najnizszych indeksach (x;, y;, z;), czyli wy-
darzenie lokalne, zamkniete i jednorazowe. Z drugiej strony autorzy najwiecej
potencjalnych korzysci przypisuja miedzynarodowym imprezom sportowym, od-
bywajacym si¢ cyklicznie (x,, y,, z,), ze wzgledu na ,,prawdopodobienstwo duzej
liczby uczestnikéw (dziennikarzy, mediéw, sponsoréw, wystawcow, gosci specjal-
nych, delegatéw), duzego rozgltosu i wielu korzystnych skutkéw ekonomicznych
dla regionu” (Cieslikowski i Kantyka, 2015, s. 35).

Tabela 6. Wymiary w typologii wydarzen wedlug Cieslikowskiego i Kantyka

Przestrzenny zasieg
Wymiary | oddzialywania wydarzenia
(x)

Tematyka/glowny cel

organizatora (y) Czestotliwos¢ (z)

Parametry |lokalne (x,) prywatne/zamkniete” (y,) |jednorazowe/okazjonalne (z,)
regionalne (x,) biznesowe (y,) powtarzalne/cykliczne (z,)
ogdlnokrajowe (x;) kulturalne (y,)
miedzynarodowe (x,) sportowe (y,)

* Rocznice, spotkania polityczne i inne adresowane do zaproszonej grupy gosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Cieslikowski i Kantyka, 2015, s. 33-34).

Wydarzenia biznesowe w tej klasyfikacji zostaly ujete jako potencjalnie mniej
atrakcyjne dla miasta niz eventy kulturalne i sportowe prawdopodobnie z racji
mniejszej liczby uczestnikéw, niewielkiego rozglosu oraz zainteresowania sto-
sunkowo waskiej grupy odbiorcéw. Nie jest to jednak w pelni stuszne podejscie,
poniewaz zblizona liczba turystéw biznesowych moze wydaé w miescie znacznie
wyzszg kwote w poréwnaniu np. do uczestnikow festiwalu muzycznego. Wzmianki
o mie$cie i samym kongresie lub targach z pewno$cig rzadziej beda si¢ pojawiaty
w przekazach medialnych niz w przypadku duzych imprez kulturalnych lub spor-
towych. Jest to pewien mankament podczas realizowania strategii dotarcia do
masowego odbiorcy, ale moze okazac si¢ zaleta w przypadku potrzeby skierowania
przekazu np. do przedsiebiorcéw i inwestordw.

Chociaz sportowe megaeventy moga sie wigza¢ z najwigkszymi korzysciami eko-
nomicznymi i pozaekonomicznymi, to czesto niosg ze sobg réwnie wiele zagrozen
i oferta miasta nie powinna si¢ opiera¢ wylacznie na tej kategorii wydarzen. Dlatego
D. Getz (2008) twierdzi, ze miasta powinny tworzy¢ portfolio wydarzen, tak jak
firmy opracowuja portfolio oferowanych przez siebie produktow (Getz, 2008, s. 407).
Wedlug tej koncepcji kluczowe jest okreslenie celu, ktéremu wydarzenia majg stuzy¢
(jakie korzysci majg przynie$¢) oraz sposobu pomiaru wartosci poszczegolnych
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eventow (w jakim stopniu przyczynia sie do realizacji celu). Wsréd proponowanych
miernikow D. Getz (2008 za: Getz, 2005) wymienia m.in. potencjal wzrostu, jakos¢,
wzmocnienie wizerunku, wsparcie spotecznosci czy korzysci ekonomiczne™.

Biorac pod uwage wartos¢ wydarzenia oraz popyt zglaszany przez turystow
w zwigzku z odbywaniem si¢ imprezy, autor opracowal piramide (rysunek 7),
obrazujacg zastosowanie podejscia portfelowego (portfolio approach) w turystyce
eventowej (Getz, 2008 za: Getz, 2005). Szczyt piramidy tworza megaeventy, gene-
rujace najwiekszy popyt i charakteryzujace sie najwyzsza wartoscig. Sg to jednak
wydarzenia okazjonalne, ktére w okreslonym miescie beda si¢ prawdopodobnie
odbywaly raz na kilka, kilkanascie badZ nawet kilkadziesiat lat. Dlatego istotnym
elementem portfela powinny by¢ wydarzenia charakterystyczne, ktére co praw-
da wzbudzaja mniejsze zainteresowanie, ale korzysci z ich organizacji powinny
by¢ réowniez wysokie, ze wzgledu na ich powtarzalnos¢ i powigzanie z miejscem.
Uzupelnienie oferty stanowig liczne wydarzenia regionalne i lokalne, ktére moga
odbywac sie cyklicznie lub jednorazowo.

PRZYKLADOWE MIARY ,WARTOSCI”: okazjonalne
MEGAEVENTY

- potencjal wzrostu

- udziat w rynku duzy popyt turystyczny

- jako$¢ wysoka wartos$¢

- wzmocnienie wizerunku

- wsparcie spolecznoéci

- warto$¢ dla srodowiska

- korzysci ekonomiczne

- rozwoj zréwnowazony

- dopasowanie

cykliczne
WYDARZENIA
CHARAKTERYSTYCZNE

duzy popyt turystyczny
wysoka warto$¢

WYDARZENIA REGIONALNE
(cykliczne i jednorazowe)

$redni popyt turystyczny

WYDARZENIA LOKALNE
(cykliczne i jednorazowe)

maly popyt turystyczny | maly popyt i niska warto$¢

Rysunek 7. Podejscie portfelowe w turystyce eventowej
Zrédlo: (Getz 2008, s. 407 za: Getz, 2005).
* Wymienione mierniki maja charakter jako$ciowy, zatem ocena wydarzen przy ich pomocy
moze dostarcza¢ trudnoéci i by¢ subiektywna. Warto rozwazy¢ uzupelnienie analizy o konstrukcje

i wykorzystanie syntetycznego wskaznika, ktorego komponenty uwzglednialyby poszczegélne aspekty
zalozonego celu (zob. Cieslikowski, 2015a).
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Stosowanie powyzszego podejscia wydaje si¢ stuszne zaréwno w odniesieniu do
wszystkich wydarzen organizowanych w miescie (biznesowych, kulturalnych i spor-
towych), jak i wezszej grupy wydarzen biznesowych (a w szczegdlnosci spotkan).
Wynika to z koniecznosci podejmowania decyzji, czy miasto powinno wzia¢ udzial
w procesie ubiegania si¢ np. o organizacje okreslonego spotkania miedzynarodo-
wego, czy tez nie. Decyzja ta powinna wynika¢ z ustalonych wcze$niej kryteriow
stanowigcych réwnoczesnie mierniki wartosci wydarzen wedtug D. Getza. Tym
samym zarzadzanie portfolio wydarzen w miescie w odniesieniu do branzy spotkan
powinno przebiega¢ dwutorowo. Z jednej strony powinno stuzy¢ okresleniu wagi
wydarzen biznesowych w ogélnej hierarchii eventéw. Z drugiej strony istotne jest
réwniez stworzenie portfela w ramach grupy wydarzen biznesowych. Dzigki temu
mozliwe bedzie ustalenie i realizowanie celéw w branzy spotkan wpisujacych sie
w bardziej ogo6lng strategie miasta, w zwigzku z ekonomicznymi, spolecznymi
i innymi efektami generowanymi przez wydarzenia biznesowe.

2.3. Struktura podmiotowa rynku spotkan

Ze wzgledu na znaczenie branzy spotkan dla miast istotne jest rozpoznanie kluczo-
wych aktorow, ktorzy dzialajg na tym rynku, a wiec ktérzy mogga si¢ przyczynia¢ do
maksymalizacji pozytywnych oraz ograniczania negatywnych efektow jej rozwoju.
Poza charakterystyka poszczegdlnych grup podmiotéw duze znaczenie ma réwniez
okreslenie relacji zachodzacych miedzy nimi. Dzigki temu mozna wskaza¢, jakie
miejsce zajmuje convention bureau na rynku spotkan i z jakimi przedsiebiorstwami,
instytucjami itp. wchodzi w interakcje.

2.3.1. Kluczowi gracze na rynku spotkan

Jak zaznaczono wczesniej, turystyke biznesowa i czasu wolnego tacza wspol-
ne elementy, ale struktura rynku spotkan jest bardziej rozbudowana. Zdaniem
J. Swarbrookea i S. Horner (2001, s. 10) obejmuje ona po stronie podazy przedsie-
biorstwa noclegowe, transportowe, gastronomiczne, punkty informacji turystycznej
czy atrakcje turystyczne, czyli komponenty tradycyjnie pojmowanej turystyki.
W przypadku branzy spotkan konieczne jest jednak ich uzupelnienie o centra kon-
ferencyjne i wystawiennicze czy przedsiebiorstwa z branzy IT lub audiowizualnej
oraz inne, niezbedne do organizacji poszczegdlnych rodzajow wydarzen. Inaczej
przedstawia si¢ rowniez sytuacja po stronie nabywcy na rynku turystyki biznesowej,
poniewaz platnik nie jest konsumentem zakupionych débr i ustug.
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Strukture rynku spotkan zobrazowano na rysunku 8. Na podaz sktadajg si¢ dwie
grupy podmiotéw: dostawcy i posrednicy. Do pierwszej z nich zaliczono obiekty,
ktérych gléwnym przeznaczeniem jest przyjmowanie wydarzen biznesowych. Na-
lezg do nich centra konferencyjne, szkoleniowe i obiekty wystawiennicze. Kolejng
grupa dostawcow ustug sg hotele i inne placéwki noclegowe, ktére niejednokrotnie
dysponuja zapleczem konferencyjnym, czyli jedng badz wieloma salami i odpo-
wiednim sprzetem technicznym. Moga zatem nie tylko przyjmowac gosci na nocleg,
lecz réwniez odpowiadac za organizacje calego wydarzenia.

Podobnie jak w przypadku turystyki wypoczynkowej, tak i dla branzy spotkan
niebagatelne znaczenie majg przedsigbiorstwa transportowe. Przewoznicy umozli-
wiajg zardwno dotarcie do okres$lonego miasta, jak i poruszanie si¢ po nim podczas
trwania wydarzenia. Jest to szczegdlnie istotne, gdy konferencja odbywa sie w kilku
miejscach. Wtedy organizatorzy moga zapewni¢ zbiorowy srodek transportu ula-
twiajacy przemieszczanie si¢ uczestnikéw miedzy obiektem noclegowym, réznymi
miejscami prelekeji czy atrakcjami zapewnionymi w czasie wolnym.

Istotng role odgrywaja rowniez dostawcy ustug pomocniczych. Zakres ich dzialal-
nosci moze by¢ bardzo waski i obejmowac wyltgcznie dostarczenie produktow i ustug
na potrzeby organizacji okreslonego rodzaju wydarzen biznesowych (np. budowa/
wynajem stoisk targowych) lub szeroki — wtedy poszczegdlne segmenty turystyki bi-
znesowej s3 jednymi z wielu obstugiwanych rynkéw. W sklad drugiej grupy wchodza
chociazby przedsigbiorstwa gastronomiczne, podmioty zajmujace si¢ ttumaczenia-
mi, promocjg czy organizacja rozrywki. Ostatnia grupa dostawcow to inne obiekty
i miejsca, jak: hale widowiskowo-sportowe, stadiony, sale wyktadowe, kina, teatry,
muzea, miejsca historyczne i inne, ktdre moga stanowic alternatywe dla centréw
konferencyjno-wystawienniczych lub wzbogaca¢ program wydarzenia (Cieslikowski,
2014; Davidson, 2001; Davidson i Cope, 2003; Swarbrooke i Horner, 2001).

POSREDNICY

DOSTAWCY
4 I

NABYWCY

dzialajacy w imieniu
DOSTAWCOW:

centra konferencyjne,
szkoleniowe i obiekty
wystawiennicze

obiekty noclegowe
przewoznicy

dostawcy ustug
pomocniczych

inne obiekty i miejsca

.

organizacje
odpowiedzialne
za promocje miasta

dziatajacy w imieniu
NABYWCOW:

profesjonalni
organizatorzy wydarzen

biura podrozy

e N
INSTYTUCJONALNI:
przedsigbiorstwa
stowarzyszenia

administracja publiczna

INDYWIDUALNI:

uczestnicy wydarzen

Rysunek 8. Struktura rynku spotkan

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Swarbrooke i Horner, 2001, s. 7; Davidson i Cope, 2003, s. 9;
Cieslikowski, 2014, s. 114).
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Gléwnymi nabywcami na rynku spotkan s3 organizatorzy poszczegdlnych
wydarzen (rysunek 8). Okreslone przedsigbiorstwo, stowarzyszenie lub jednostka
administracji publicznej ponosi koszty zwigzane z organizacja i moze przedsiewzie-
cie realizowa¢ samodzielnie lub zleci¢ to zadanie wyspecjalizowanemu podmiotowi
gospodarczemu. W odniesieniu do podmiotu, ktéry inicjuje wydarzenie, stosuje
sie okreslenia: klient, zleceniodawca lub host, czyli gospodarz eventu (Celuch,
2014, s. 62). Ponadto wymienione powyzej grupy nabywcéw instytucjonalnych
finansujg w calosci lub czesci udzial swoich pracownikéw w targach, wyjazdach
motywacyjnych, konferencjach i innych spotkaniach. Natomiast finalnymi kon-
sumentami poszczegolnych ustug sa wlasnie uczestnicy wspomnianych wydarzen
(nabywcy indywidualni), ktérzy moga, ale nie musza partycypowa¢ w kosztach ich
organizacji oraz kosztach podrézy ponoszonych przez pracodawce (Cieslikowski,
2014; Davidson, 2001; Davidson i Cope, 2003; Swarbrooke i Horner, 2001).

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na charakter relacji miedzy przedstawionymi
podmiotami, poniewaz w turystyce biznesowej lacza sie rynki: B2B (business to
business) i B2C (business to customer). Pierwszy z wymienionych dotyczy zwigzkow
miedzy hostem (nabywecg instytucjonalnym) a lokalnymi dostawcami. Z kolei mie-
dzy uczestnikami wydarzenia (nabywcami indywidualnymi) a jego organizatorem
oraz miedzy uczestnikami a podmiotami zapewniajacymi poszczegolne dobra
i ustugi beda zachodzi¢ relacje o charakterze B2C. Rozrdznienie tych dwdch ryn-
kow jest istotne z perspektywy chociazby prowadzenia dziatan marketingowych
i konieczno$ci dostosowania narzedzi oraz formy przekazu do poszczegdlnych
grup odbiorcow.

Na rynku spotkan niebagatelna role odgrywaja posrednicy (rysunek 8). Moga
oni dziala¢ na zlecenie nabywcy instytucjonalnego, czyli organizatora wydarzenia,
lub wystepowa¢ w imieniu poszczegolnych dostawcow i reprezentowac caly region
(Cieslikowski, 2014, s. 114). Do pierwszej grupy naleza wyspecjalizowane agencje,
biura podrdzy i inne przedsiebiorstwa przejmujace catos¢ lub cze¢$¢ obowigzkow
zwigzanych z organizacjg eventu (Davidson, 2001; Swarbrooke i Horner, 2001; Zmy-
Slony i Leszczynski, 2014). Czesto spotykanym terminem w przypadku tego typu
podmiotéw jest PCO, czyli professional congress (lub conference) organizer’® (Celuch,
2014,5.90; UNWTOi ETC, 2015), ktory odnosi si¢ do przedsigbiorstwa-specjalisty
w zakresie planowania i przygotowania nie tylko kongreséw i konferencji, lecz
takze zjazdow, seminariéw itp. Kolejng kategorig jest EMC (event management
company), czyli podmiot gospodarczy, ktéry odpowiada za organizacje okreslo-
nego eventu, ale stanowigcego jedynie punkt programu wiekszego wydarzenia, np.
wieczornej gali podczas spotkania stowarzyszenia (UNWTO i ETC, 2015, s. 105).
Natomiast wszelkie osoby zajmujace si¢ zawodowo organizacja wydarzen bizne-
sowych mozna okresli¢ mianem meeting planners i czasem sg one zatrudnione na

*! Termin ten jest ttumaczony na j. polski jako profesjonalny organizator kongreséw — POK
(Celuch, 2014, s. 90-91).
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stale w instytucjach czy przedsiebiorstwach nalezacych do kategorii nabywcow —
rysunek 8 (Celuch, 2014, s. 62-63, 91).

Niejako po drugiej stronie gry rynkowej znajduje si¢ grupa posrednikéw, dzia-
tajacych w imieniu lokalnych dostawcow (rysunek 8). Zalicza sie do nich przede
wszystkim podmioty odpowiadajgce za promocj¢ okreslonego miasta, czyli: DMO (de-
stination management organization), biura promocji i convention bureaux (zob. Ogo-
nowska, 2017), ktdre specjalizujg si¢ w rynku spotkan. Z kolei takie przedsigbiorstwo
jak DMC (destination management company)®* moze nastrecza¢ pewnych trudnosci
z zakwalifikowaniem go do jednej z powyzszych dwoch grup posrednikéw. Probujac
najprosciej ujac istote tego podmiotu, nalezaloby go zdefiniowac¢ jako organizatora
wydarzen dzialajacego na lokalnym rynku. Z kolei wspomniana trudnos¢ kwalifikacji
wynika z jednej strony z tego, ze dostarczanie informacji oraz zapewnianie wigkszej
atrakcyjnos$ci programu wydarzenia (Felsher, 2010; Price i Becker, 2002, s. 121) moze
zbliza¢ kompetencje DMC do obowigzkéw przypisanych convention bureau.

Z drugiej strony DMC zajmuje si¢ organizacja wydarzenia na zlecenie okres-
lonego nabywcy, czyli jego zakres dzialalnos$ci moze by¢ doktadnie taki sam jak
w przypadku PCO (profesjonalnego organizatora kongresow). DMC bazuje jednak
przede wszystkim na lokalnej sieci kontaktéw, natomiast PCO moze zorganizo-
waé wydarzenie w dowolnym miescie czy regionie. Tym samym przewagg DMC
jest bardzo dobra znajomos$¢ okreslonego rynku i np. istotnych uwarunkowan
prawnych, a kompetencje DMC i PCO moga pokrywac si¢ w zakresie wyboru
podwykonawcéw do organizacji poszczegdlnych elementéw spotkania (Meetings
and conventions, 2016). Uznano, ze podstawowym zadaniem DMC w pozyskiwaniu
klientéw powinna by¢ promocja lokalnych dostawcow jako kluczowych kontrahen-
tow i z tego powodu zdecydowano o zaklasyfikowaniu tego przedsigbiorstwa do
grupy posrednikéw dzialajacych na zlecenie dostawcow, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze
w praktyce bardzo czgsto réznice migdzy DMC a PCO sig¢ zacieraja (Celuch, 2014,
s.91; UNWTO i ETC, 2015, s. 105; Price i Becker, 2002, s. 121).

2.3.2. Branza spotkan sensu stricto i sensu largo

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania zawarte w tym rozdziale, nalezy pod-
kresli¢, jak wiele uwagi roézni autorzy poswigcali definiowaniu pojecia turystyki
biznesowej, podczas gdy branze spotkan traktowali gtéwnie jako mniej lub bardziej

32 K. Celuch (2014, s.91) proponuje nastepujace ttumaczenie DMC na j. polski: biuro zarzadzania
destynacja turystyczna. Wydaje si¢ jednak, Ze nie jest to sformutowanie w pelni oddajace specyfike
dziatalnoéci tego podmiotu, poniewaz moze budzi¢ skojarzenie z instytucjami o innym profilu ak-
tywnoéci (DMO czy biurami promocji dziatajacymi przy urzedach miast). Tym samym nie podkresla
zarobkowego celu funkcjonowania DMC ani nie zaznacza koncentracji na rynku turystyki biznesowej,
lecz odnosi si¢ do turystyki ogétem (ze wzgledu na uzycie terminu destynacja turystyczna).
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bliskoznaczny termin. Za K. Celuchem (2015a, s. 22) mozna przyjaé, ze branza
spotkan to ,,sektor gospodarki zwigzany z organizacjg i promocjg spotkan oraz
zarzadzaniem spotkaniami”. Od przyjetej perspektywy bedzie jednak zalezato, jak
szeroko nalezy rozumiec to pojecie. W podejsciu podazowym (rysunek 9) kluczo-
wym kryterium jest specjalizacja przedsiebiorstw, a wiec branze spotkan sensu
stricto tworzg organizacje, ktorych dzialalnos¢ jest nastawiona przede wszystkim
na obstuge rynku spotkan.

rodzaj , UJECIE
wydarzenia — TPRODUKTOWE

wydarzenia sportowe,
kulturalne i inne

....................................................................

inne wgdarzenia

iznesowe turystyka biznesowa
spotkania branza spotkan
(konferencje i kongresy) sensu stricto specjalizacja
N przedsigbiorstwa —
wyspecjalizowane inne UJECIE
przedsiebiorstwa przedsigbiorstwa PODAZOWE

Rysunek 9. Definiowanie branzy spotkan w ujeciu produktowym i podazowym

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Branza spotkan sensu largo obejmuje réwniez inne podmioty, ktérych ustugi sa
konieczne podczas organizacji spotkan, ale rynek ten nie jest kluczowym obszarem
ich aktywnosci. Drugie podejscie jest zwigzane z zakresem produktowym, a wigc
m.in. sposobem definiowania pojecia ,,spotkanie”. W waskim ujeciu branza spotkan
ogranicza si¢ tylko do konferencji i kongreséw, jednak moze ona by¢ rozumiana
szerzej, gdy spotkania bedg utozsamiane z ogélng kategorig wydarzen biznesowych.
Natomiast w najszerszym ujeciu w branzy spotkan moga zosta¢ uwzglednione
réwniez imprezy sportowe, kulturalne i inne (rysunek 9).

W tym kontekscie nalezy stwierdzi¢, ze branza spotkan:

1) sensu stricto to sektor podmiotéw wyspecjalizowanych w organizacji/obstudze
spotkan (przede wszystkim konferencji i kongresow),

2) sensu largo to sektor obejmujacy réznorodne podmioty, ktorych dziatalnos¢
w mniejszym lub wigkszym stopniu jest zwigzana z organizacja wydarzen bi-
znesowych i innych.

Z kolei branza spotkan bedzie wyrazeniem synonimicznym dla turystyki
biznesowej wtedy, gdy omawiane pojecie obejmie zaréwno wyspecjalizowane
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podmioty, jak i te, dla ktérych rynek spotkan stanowi drugorzedny obszar dzialalno-
$ci (uwzgledniajac tym samym przedsiebiorstwa tworzace gospodarke turystyczng),
a spotkania beda definiowane szeroko, jako konferencje, kongresy, wystawy, targi,
wyjazdy motywacyjne i wydarzenia korporacyjne. W niniejszej monografii termin
»branza spotkan” bedzie uzywany przede wszystkim w jego waskim znaczeniu.

W zwigzku z powyzszym branze spotkan sensu stricto tworza przede wszystkim
centra konferencyjno-kongresowe wraz z hotelami przystosowanymi do wypet-
niania funkgcji konferencyjnej. Ich oferte uzupelniajg turystyczne oraz pozatury-
styczne branze wspierajace (rysunek 10). Do pierwszej z nich mozna zaliczy¢
wszelkie ustugi, z ktorych korzystaja réwniez turysci podrézujacy w innych celach
niz biznesowe, np. uslugi gastronomiczne, transportowe, przewodnickie czy kul-
turalne (cho¢ turysci biznesowi czesto korzystaja z ustug wyzszej jakosci). Pozo-
stale przedsigbiorstwa, niezwiazane bezposrednio z dzialalno$cig turystyczna, zo-
stang zakwalifikowane do drugiej grupy, w ktorej znajdzie si¢ chociazby realizacja
tlumaczen czy dostarczenie i obstuga sprzetu audiowizualnego.

professional
congress organizer

(PCO) turystyczne branze
branza wspierajace
spotkan

organizator destination (sensu stricto)
management
company (DMC) pozaturystyczne
branze wspierajace
convention
bureau (CB) branza spotkan (sensu largo)

Rysunek 10. Gléwni aktorzy lokalnego rynku spotkan

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Tym samym przedsiebiorstwa tworzace branze spotkan sensu stricto s3 jednymi
z kluczowych aktoréw opisywanego rynku, ale skutecznos¢ ich dziatalnosci w duzej
mierze jest warunkowana wsparciem przez podmioty nalezace do branzy spotkan
sensu largo. Wspolnie sa w stanie przyciagnac organizatora spotkania (okreslanego
tez jako host, w przeciwienstwie do posrednikéw — profesjonalnych organizatoréow
kongresow — PCO) i zapewnic¢ satysfakcjonujaca realizacje przedsigwzigcia. Odpo-
wiedzialno$¢ za organizacje wydarzenia moze zostac przekazana przez hosta PCO
lub DMC (destination management company). DMC bedzie jednak wybierato do
wspolpracy przede wszystkim lokalnych poddostawcdw, wspierajac w ten sposéb
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miejscowq branze. Z kolei convention bureau dziala w imieniu branzy (co obrazuje
zwrot strzalki na rysunku 10), promujgc oferte miasta i pomagajac w pozyskiwa-
niu spotkan. Zakres jego funkcjonowania moze by¢ jednak r6zny w zaleznosci od
sposobu rozumienia branzy spotkan, a takze aktywnosci pozostatych podmiotéw
w okreslonym miescie. Dlatego w kolejnym rozdziale zostanie om6wiona charak-
terystyka convention bureau uwzgledniajaca powyzsze kwestie.



3. RYNEK SPOTKAN A KONKURENCYJNOSC MIAST

W poprzednich rozdziatach skoncentrowano si¢ na oméwieniu znaczenia zaso-
béw w ksztaltowaniu konkurencyjnosci miast oraz wskazaniu, jaka role w tym
procesie odgrywaja instytucje. Nastepnie scharakteryzowano rynek spotkan oraz
wyodrebniono gléwne grupy podmiotéw na nim dzialajacych. Po wnikliwej ana-
lizie powyzszych aspektow mozliwe jest okreslenie, jakie zasoby s3 niezbedne do
budowania konkurencyjnosci lokalnej branzy spotkan oraz jak ksztaltuje si¢ relacja
miedzy konkurencyjnoscig branzy spotkan a konkurencyjnos$cia miasta. Ponadto
znajac kluczowych aktoréw rynku spotkan, mozna przystapi¢ do proby identyfikacji
kosztow transakcyjnych wystepujacych w relacjach miedzy nabywcami, posredni-
kami i dostawcami uczestniczagcymi w procesie pozyskiwania i organizacji spotkan.
Powyzsze kwestie bedg przedmiotem rozwazan w tym rozdziale.

Rozdzial zostal podzielony na trzy czesci. W pierwszej skoncentrowano sie na
omoéwieniu procesu pozyskiwania spotkan, a wiec na sposobie, w jaki zapadaja
decyzje o organizacji wydarzenia w okreslonym miejscu. Jego zrozumienie jest
kluczowe dla wskazania zasobéw umozliwiajacych podjecie rywalizacji na migdzy-
narodowym rynku spotkan. Dlatego drugi podrozdzial dotyczy konkurencyjnosci
branzy spotkan, w ktorym zwrocono szczegélng uwage na kryteria wyboru miejsca
organizacji wydarzenia, traktujac je jako wyznaczniki konkurencyjnosci tego sek-
tora. Sprawdzono réwniez, w jaki sposob wpisuja sie one w teorie odnoszace si¢
do konkurencyjnosci jednostek przestrzennych. Zrozumienie procesu decyzyjnego
w zakresie wyboru lokalizacji spotkania ma réwniez znaczenie dla okreslenia roli
poszczegdlnych podmiotéw w jego przebiegu oraz sposobu ksztaltowania sie re-
lacji miedzy nimi, co z kolei wptywa na koszty transakcyjne powstajace na rynku
spotkan. Identyfikacji rodzajow tych kosztow poswiecono ostatni podrozdzial.

3.1. Proces pozyskiwania spotkan

Rozumiejac znaczenie spotkan dla miast oraz znajac kluczowych aktoréw tego
rynku, mozna przystapi¢ do analizy przebiegu procesu decyzyjnego przedsie-
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biorstw i stowarzyszen planujacych organizacje wydarzenia. Poczatkowo tematyce
dokonywania wyboru miejsca spotkania nie poswiecono jednak zbyt duzo uwagi
w literaturze naukowej, cho¢ na konieczno$¢ prowadzenia badan z tego zakresu
wskazywano juz w 1994 roku (Bonn, Brand i Ohlin, 1994 za: Crouch i Ritchie, 1998,
s. 57). W polskim pismiennictwie problematyka ta zupelnie nie byla zglebiana,
natomiast zaledwie w kilku publikacjach badaczy zagranicznych zaprezentowano
stosunkowo kompleksowe podejscie do powyzszego tematu (m.in. Comas i Mo-
scardo, 2005; Crouch i Ritchie, 1998; Getz, 2003; Jago i Deery, 2005). Stosunkowo,
poniewaz odnoszg si¢ one przede wszystkim do omoéwienia procesu decyzyjnego dla
spotkan i stowarzyszen, pomijajac chociazby wystawy czy spotkania korporacyjne,
w ktorych, jak twierdza P.A. Fortin, R.B.B. Ritchie i ]. Arsenault (1976), decyzja
podejmowana jest w zupelnie odmienny sposdb. Bardziej aktualnych informacji
na ten temat dostarcza raport UNWTO i ETC (2015), na podstawie ktoérego nalezy
stwierdzi¢, ze jednak powyzszy proces w przypadku spotkan stowarzyszen i korpo-
racji przebiega podobnie. Wiele etapéw si¢ pokrywa, natomiast proces decyzyjny
dla stowarzyszen (ktory zostanie szczegdtowo opisany na kolejnych stronach) moze
by¢ bardziej zlozony niz dla przedsigbiorstw i w zwigzku z tym czesto trwa znacznie
dluzej, tzn. przygotowanie spotkania korporacyjnego zajmuje przecigtnie od 6 do
12 miesigcy, a stowarzyszenia — od 3 do 6 lat (UNWTO i ETC, 2015, s. 123, 126)33.

3.1.1. Perspektywa organizatora

Omawiany proces decyzyjny byt przedmiotem badan G.I. Croucha i J.R.B. Ritchiego
(1998), ktérzy w swoim artykule dokonali przegladu publikacji na jego temat. Na
podstawie literatury badacze okreslili gtowne kategorie kryteriow decydujacych
o wyborze okreslonego miejsca na organizacje spotkania stowarzyszenia. Sg to:
dostepnos¢, lokalne wsparcie, dodatkowe korzysci (obejmujace szanse rozwija-
nia biznesu, a takze mozliwosci zapewnienia rozrywki), zakwaterowanie, obiekt,
w ktorym odbedzie si¢ event, informacje zwigzane z wizerunkiem miasta i do-
$wiadczeniem w organizacji wydarzen, otoczenie, czyli usytuowanie, klimat czy
goscinnos$¢ mieszkancow, a takze inne czynniki. Poszczegélne grupy determinant
miejsca organizacji wydarzenia zostang szerzej omowione w rozdziale poswieco-
nym konkurencyjnosci branzy spotkan. G.I. Crouch i J.R.B. Ritchie (1998) zapropo-
nowali réwniez koncepcyjny model procesu decyzyjnego. Wyodrebnili w nim pie¢
kluczowych etapdw procesu wyboru miejsca: planowanie, analize i rekomendacje
miejsc, decyzj¢, organizacje spotkania oraz ocen¢ po jego zakonczeniu. Przebieg
tego procesu przedstawiono na rysunku 11.

* Szerzej réznice miedzy spotkaniami stowarzyszen i przedsigbiorstw omawiaja G.I. Crouch
i K. Weber (2002, s. 58-60).
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| 1. Planowanie

/ Uwarunkowania \ /Kryteria wyboru: N
poprzedzajace:
- dostepno$¢ :

2. Analiza -
- specyfika stowarzyszenia | | - lokalne wsparcie i rekomendacja Rywa.hzu]qce
- charakterystyka czlonkéw - dodatkowe korzysci miejsc miasta
- charakterystyka zarzadu - zakwaterowanie y
- dotychczasowe doswiadczenia| |- obiekt
- polityka stowarzyszenia - informacje
- uwarunkowania zewnetrzne - otoczenie
— cele kongresu - inne czynniki
\ AN J

| 3. Decyzja

4. Organizacja
spotkania

5. Ocena po
zakonczeniu
spotkania

Rysunek 11. Model procesu decyzyjnego wyboru miejsca organizacji spotkania
wedlug Croucha i Ritchiego

Zrédto: (Crouch i Ritchie, 1998).

Faza planowania, oznaczona na rysunku 11 numerem jeden, obejmuje ustalenie
gltéwnych zalozen wydarzenia, czyli jego celu, sugerowanej daty, a takze przyblizo-
nego budzetu. Istotng role na tym etapie odgrywaja wewnetrzne uwarunkowania
okreslonego stowarzyszenia, poprzedzajace przygotowania do nowego przedsie-
wziecia. Nalezy do nich m.in. specyfika organizatora, czyli chociazby wielkos¢
stowarzyszenia, budzet, zasi¢g dzialalnosci oraz przyjeta strategia, ktora okresla
np., czy i po jakim czasie mozna ponownie zorganizowac spotkanie w danym
miescie, kraju lub na kontynencie. Przebieg procesu bedg réwniez determinowaty
cechy czlonkéw organizacji i jego zarzadu, a takze doswiadczenia, jakie wyniesio-
no z organizacji poprzednich spotkan. Nie bez znaczenia jest aktualna sytuacja
polityczno-gospodarcza, a przyjety cel wydarzenia moze juz sugerowaé pewne
lokalizacje, np. wskazywa¢ miasta posiadajace duzy potencjat na otwarcie nowe;j
komorki stowarzyszenia lub na pozyskanie nowych czlonkéw. Zatem na etapie
planowania tworzy si¢ lista kryteriéw uwzglednianych podczas wyboru okreslonego
miejsca. Dzialania w tej fazie koncentruja si¢ przede wszystkim wewnatrz organi-
zacji-organizatora, natomiast przedstawiciele réznych lokalizacji moga probowac
oddzialywac na dalszy przebieg procesu decyzyjnego, kontaktujac si¢ z reprezen-
tantami stowarzyszenia, zanim powstang pierwsze listy miejsc zakwalifikowanych
do wstepnej analizy (Crouch i Ritchie, 1998, s. 59-62).
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Kolejny krok to wlasnie gromadzenie informacji i ich pdzniejsza analiza, majaca
doprowadzi¢ do wylonienia miast najlepiej nadajacych sie na organizacje spotka-
nia oraz ostatecznie — do podjecia decyzji. Powyzsze zadania zostajg przekazane
komitetowi organizacyjnemu lub zlecone profesjonalnemu organizatorowi wyda-
rzen. Na tym etapie uwzgledniane sg dane z wszystkich lokalizacji spelniajacych
przynajmniej minimalne kryteria wyznaczone przez stowarzyszenie, a lista reko-
mendowanych miejsc bedzie stopniowo zawezana. Skroceniu listy potencjalnych
kandydatéw sluza m.in. wizyty kontrolne, podczas ktdrych zebrane uprzednio
informacje s3 weryfikowane zgodnie ze stanem faktycznym. Przedstawiciele lokali-
zacji moga rowniez zostaé poproszeni o zaprezentowanie oferty swojego miasta na
zebraniu stowarzyszenia lub jego zarzadu. Nastepnie wszystkie informacje zostajg
poddane szczegbtowej analizie i dyskusji, aby organowi decyzyjnemu przekazaé
finalng, waska liste rekomendowanych lokalizacji. Organem tym moze by¢ zarzad
stowarzyszenia, jego prezes lub zgromadzenie czlonkéw i to od preferencji oraz
charakterystyki decydentéw bedzie zalezalo, w jakim miescie ostatecznie odbedzie
sie planowane wydarzenie. Podjecie decyzji jest trzecim etapem w modelu Croucha
i Ritchiego (rysunek 11) i doprowadza do organizacji oraz realizacji spotkania
(etap czwarty). Ostatni etap, czyli ocena dokonywana po zakonczeniu wydarzenia,
bedzie stanowi¢ determinante przebiegu przysztych proceséw decyzyjnych w tym
stowarzyszeniu (Crouch i Ritchie, 1998, s. 62).

3.1.2. Perspektywa miasta

Model Croucha i Ritchiego jest skoncentrowany wokot organizatora spotkania,
pomija w pewnym stopniu druga strone opisywanego procesu, czyli perspekty-
we miejsca ubiegajacego si¢ o organizacj¢ wydarzenia. Luke t¢ wypelnia D. Getz
(2003), ktory okreslit na podstawie badania zrealizowanego wsrdd kanadyjskich
convention and visitor bureaux, jakimi kryteriami kieruja si¢ ich przedstawiciele
w wyborze réznorodnych wydarzen (nie tylko biznesowych) oraz jakie czynniki
decyduja o sukcesie. Ponadto autor skoncentrowal sie przede wszystkim na procesie
ofertowania (bidding process), stanowigcym trzon ubiegania si¢ o organizacj¢ eventu.
Najkrécej mozna go zdefiniowac jako konkurowanie réznych lokalizacji o prawo do
goszczenia okreslonego wydarzenia (Getz, 2003, s. 6). Obejmuje on szereg etapow,
od ogloszenia przez organizatora, ze poszukuje miejsca dla swojego wydarzenia,
po dokonanie ostatecznego wyboru. Najbardziej szczegélowy przebieg tego pro-
cesu przedstawiono w raporcie ICCA (International Congress and Convention
Association) z 2009 roku i sktada si¢ on z nastepujacych etapow (ICCA, 2009, s. 4):
- zaproszenie do skladania ofert,

- wyrazenie/zgloszenie zainteresowania udzialem w procesie,

- weryfikacja, czy zgloszeni kandydaci (bidders) moga uczestniczy¢ w kolejnych

etapach,
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- ogloszenie wytycznych do tworzenia oferty,

- tworzenie ofert przez lokalnych dostawcdw,

— skladanie ofert,

- wizyty kontrolne (site inspections),

- pierwsza ocena ofert,

- ogloszenie listy kandydatow zakwalifikowanych do dalszej etapow,
- szczegolowe wizyty kontrolne,

- skladanie poprawionych ofert,

- oficjalne prezentacje ofert,

- ogloszenie listy najlepszych kandydatow,

- negocjacje,

- podjecie decyzji,

- ogloszenie decyzji,

- przekazanie uwag kandydatom, ktérzy nie zostali wybrani,
- sporzadzenie i podpisanie uméw lub porozumien.

Nie zawsze proces skladania ofert musi przebiega¢ wedtug powyzszego scenariu-
szaiby¢ tak zlozony, ale wydaje si¢, ze lista etapow przytoczona przez ICCA w pelni
wyczerpuje mozliwosci dziatan, jakie pojawiajg si¢ podczas dokonywania wyboru
miejsca na organizacje wydarzenia. W wielu przypadkach proces ten moze by¢
jednak mylony ze sprzedaza ustug lokalnych dostawcow (Getz, 2003, s. 6). Ofer-
towanie mozna okresli¢ sprzedazg lokalnego produktu turystyki biznesowej, ale
od sprzedazy w skali mikro odrdznia je fakt, ze proces sktadania ofert stosuje si¢
z reguly do znacznie wigkszych wydarzen, o zasiggu miedzynarodowym lub kra-
jowym. Ponadto s3 to najczesciej imprezy jednorazowe, poniewaz nawet jezeli sa
organizowane cyklicznie, to istnieje bardzo male prawdopodobienstwo, ze odbeda
sie ponownie w tym samym miejscu. Z kolei proces ubiegania si¢ o organizacje
wymaga znacznie wigkszych zasobow i umiejetnosci niz sprzedaz ustug jednego
przedsiebiorstwa. Wynika to z tego, Ze w procesie dokonywania wyboru istotng
role odgrywaja czynniki pozacenowe, a przez to réwniez relacje miedzy nabywca
(organizatorem) a dostawcg (zespotem podmiotéw z okreslonej lokalizacji) cha-
rakteryzujg si¢ duza wzajemna niepewnoscia i ryzykiem.

Na decyzje o zgloszeniu kandydatury okreslonego miejsca takze sktada sie
wiele elementéw. Kluczowymi kwestiami branymi pod rozwage sa wedlug badania
D. Getz (2003, s. 14): spodziewany wplyw wydarzenia na gospodarke, mozliwos¢
przyciagniecia turystow oraz dopasowanie eventu do lokalnych obiektéw. Przed-
stawiciele miasta lub regionu licza réwniez na wydtuzenie pobytu przyjezdnych
oraz zwigkszenie ich wydatkéw. Ponadto istotna jest szansa na ponowne pozyskanie
tej samej imprezy w przysztosci, prestiz oraz wypracowanie pozytywnego wize-
runku miasta, a takze ograniczenie sezonowosci i poprawa obtozenia w hotelach.
Natomiast o sukcesie w ubieganiu si¢ o wydarzenie decyduje: posiadanie silnych
partneréw w skladaniu oferty, przygotowanie znakomitej prezentacji lokalizacji
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przed decydentami, indywidualne podejscie do kazdej oferty, promowanie osiag-
nie¢ w goszczeniu eventow oraz dopasowanie wydarzenia do silnych stron miasta
(Getz, 2003, s. 15-16).

3.1.3. Kompleksowe ujecie

Podczas kompleksowej analizy procesu decyzyjnego nie mozna si¢ koncentrowacé
wylacznie na jednej ze stron: nabywcy lub dostawcy, ani nie nalezy ogranicza¢ go tylko
do procesu skladania ofert. Dlatego w tej monografii polaczono przedstawione powy-
zej podejscia, a efekt zostat zobrazowany na rysunku 12. Tak jak w modelu Croucha
i Ritchiego poczatek procesu stanowi faza planowania. W przypadku organizatora
bedzie to planowanie wydarzenia, natomiast planowanie w regionie bedzie dotyczy¢
tego, o jakie wydarzenia nalezy si¢ ubiegac i czy starac si¢ o przyjecie okreslonego
eventu. Etap przygotowan, a zatem réwniez przebieg catego procesu decyzyjnego,
bedzie determinowany przez szereg uwarunkowan. Po stronie nabywcy beda sie
one wigzaly z charakterystyka organizacji (obejmujaca réwniez polityke w zakresie
organizacji wydarzen) oraz jej gtéwnych decydentéw i potencjalnych uczestnikoéw
imprezy. Istotne bedg réwniez wczesniejsze doswiadczenia i oczekiwania wobec pla-
nowanej imprezy, a takze uwarunkowania zewnetrzne dotyczace aktualnej sytuacji
polityczno-gospodarczej. Wazna role moga réwniez odgrywaé podmioty wptywowe:
od dawnych cztonkéw lub prezesow, przez partneréw biznesowych, sponsoréw, przed-
siebiorstwa i organizacje o podobnym profilu dziatalnosci, po media, politykéw i ce-
lebrytéw, a takze rodzing i przyjaciot decydentéw (por. UNWTO 1 ETC, 2015, s. 66).

Natomiast udzial miasta lub regionu w procesie ubiegania si¢ o wydarzenie (ry-
sunek 12) beda w decydujacym stopniu determinowaty lokalne zasoby (por. Getz,
2003, s. 20), dotyczace przede wszystkim istniejacej infrastruktury, ale takze wize-
runku lokalizacji. Szanse na sukces zwigksza réwniez wczesniejsze doswiadczenia
w pozyskiwaniu i goszczeniu eventéw oraz ustugi, jakie podmioty reprezentujace
miasto mogg zaoferowac organizatorowi. Bardzo duze znaczenie maja tez relacje
miedzy poszczegdlnymi podmiotami, ktére wspoltworza lokalny produkt branzy
spotkan, poniewaz dzieki ich wspdtpracy istnieje mozliwo$¢ zaproponowania
spojnej oferty, natomiast pdzniej skuteczna kooperacja warunkuje stopnien zado-
wolenia nabywcy i uczestnikoéw wydarzenia. Ponadto o wyborze poszczegdlnych
eventow zdecyduja tez cele, jakie mialyby zosta¢ zrealizowane przy ich pomocy,
a takze przyjeta strategia dziatan podmiotu reprezentujacego miasto oraz ogdlna
strategia rozwoju, strategia promocji czy strategia rozwoju turystyki w okreslonym
regionie. Z kolei z zaloZeniami strategicznymi zwigzany jest proces zarzadzania
portfolio wydarzen (Getz, 2008, s. 407), ktéry zaklada ksztaltowanie kalendarza
imprez wedtug okreslonego planu wynikajacego ze spodziewanych efektéw, jakie
organizacja wydarzen miataby przynies¢ miastu.
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Opisane powyzej uwarunkowania beda mialy wplyw na kolejng faze, czyli
etap gromadzenia informacji przez organizatora oraz ich udost¢pniania przez
poszczegolne lokalizacje (rysunek 12). Wynika to z tego, ze beda determino-
waly okreslenie kluczowych czynnikéw wyboru miejsca przez nabywce oraz
kluczowych czynnikéw wyboru wydarzenia przez dostawce, czyli przedstawi-
ciela miasta. Determinanty nalezace do pierwszej grupy zostaly wymienione
podczas omawiania modelu Croucha i Ritchiego. Z kolei do czynnikéw warun-
kujacych udzial miasta w procesie ubiegania si¢ o przyjecie eventu nalezg (Getz,
2003, s. 20):

- stopien dopasowania wydarzenia do lokalizacji (do jej infrastruktury czy wi-
zerunku),

- dostepnos¢ tego wydarzenia,

- koszt ubiegania si¢ o nie,

- wsparcie samorzadu, przedsigbiorcow i innych instytucji, jakiego mozna ocze-
kiwa¢ podczas tego procesu,

- atakze przewaga konkurencyjna stanowigca o sile miasta i potencjalny wptyw,
jaki wydarzenie moze wywrze¢ na miejsce jego organizacji.

Na decyzje o tym, jakie miejsce ostatecznie zostanie wybrane, beda miaty wptyw
cztery grupy kryteriow: czynniki logistyczne, finansowe, wewnetrzne i polityczne
badz emocjonalne (ICCA, 2009, s. 9). Pierwszg kategorie stanowig podstawowe
warunki, jakie okreslona lokalizacja powinna spelnia¢, aby mogla zosta¢ wzigta
pod uwage podczas dokonywania wyboru. Obejmuje ona m.in. dostepnos¢ miejsca
w okreslonym czasie (ktéra oznacza np., Ze w tym samym momencie nie bedzie sie
odbywato inne duze wydarzenie), dostepnos$¢ komunikacyjna, wielko$¢ i standard
obiektow konferencyjno-wystawienniczych czy bazy noclegowej. Nastepna grupa
czynnikow jest zwigzana z budzetem organizatora i dotyczy sposobu finansowania
imprezy, kontroli wydatkéw, konieczno$ci zapewnienia gwarancji przez kontra-
hentéw, mozliwos$¢ uzyskania znizek, dotacji, darmowych ustug itp. Natomiast
do kryteriéw wewnetrznych nalezg kwestie zwigzane ze strategiag nabywcy, czyli
o wyborze okreslonego miejsca moze zdecydowac: polityka rotacyjna (np. kazda
kolejna edycja wydarzenia ma odby¢ sie na innym kontynencie niz w poprzednim
roku) lub szansa m.in. na wspolprace z innym stowarzyszeniem, na pozyskanie
nowych cztonkéw czy partneréw biznesowych i rynkéw zbytu dla dotychczasowych
cztonkéw (ICCA, 2009, s. 10-17).

O ile poprzednie kategorie czynnikéw sg uzaleznione przede wszystkim od
organizatora, o tyle na ostatnig grupe najsilniej moga oddzialywa¢ kandydaci
ubiegajacy si¢ o organizacje wydarzenia, poniewaz kryteria w niej zawarte wigzg si¢
z postrzeganiem miasta i jego przedstawicieli. W tym przypadku mozna wyodrebni¢
dwie podgrupy: pierwsza obejmie elementy skladajace si¢ na atrakcyjnos¢ tury-
styczna lokalizacji, a druga — czynniki psychospoteczne determinujgce zachowanie
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decydentéw. Reprezentanci poszczegolnych lokalizacji musza przekaza¢ okreslone
informacje, ale to od nich zalezy sposdb, w jaki to zrobig i jaki wizerunek miasta
wykreujg w wyobrazni decydentéw. Poza tym dzigki swojemu wystgpieniu czy
przygotowanej ofercie moga wzbudzi¢ ich sympatie lub podziw i przechyli¢ szale
na korzys¢ swojej lokalizacji. Oczywiscie czynniki emocjonalne i polityczne beda
mialy drugorzedne znaczenie, jezeli okreslone miejsce nie spetni podstawowych
warunkow formalnych. Jednak na dalszych etapach procesu moga odgrywac coraz
wigkszg role, gdy na ,krétkiej liscie” pozostang konkurenci o zblizonej charakte-
rystyce (ICCA, 2009, s. 16-17).

Po uwzglednieniu wszystkich powyzszych czynnikéw prezes, zarzad, okreslony
dziatlub inna wyznaczona komdrka podejmuje decyzje, ktora nastepnie przekazuje
kandydatom (rysunek 12). Komunikat dla ,,przegranych” moze jedynie obejmowac
informacje, ze nie zostali wybrani, a dodatkowo wskazywac pewne braki lub kryte-
ria, ktore zadecydowaly o odrzuceniu ich oferty. W takiej sytuacji przedstawiciele
miasta zyskujg cenna wiedze i doswiadczenie na przysztosé. Z kolei w przypadku
zwycieskiej lokalizacji zostaja podjete negocjacje z kontrahentami lub dotychczaso-
we ustalenia znajduja potwierdzenie w zawarciu kontraktow. Sg one uwzgledniane
podczas organizowania wydarzenia, a po zakoniczeniu powinna zosta¢ dokonana
jego ocena. Dla nabywcow kluczowa bedzie ewaluacja finansowa (UNWTO i ETC,
2015). Metoda czesto wykorzystywana w takiej sytuacji w przedsigbiorstwach jest
ROI (return on investment), czyli zwrot z inwestycji (Celuch, Janssen i Hamso, 2014).
W tym podejsciu spotkanie jest traktowane jako inwestycja, ktora ma przynies¢
korporacji wymierne korzysci dzieki wiedzy zdobytej przez pracownikdw podczas
uczestnictwa w wydarzeniu. Obliczany wskaznik odnosi wygenerowang warto$¢
dodang do kosztow poniesionych w zwigzku z eventem, dajac obraz uzyskanych
efektow. Z kolei w stowarzyszeniach podstawe oceny moze stanowi¢ frekwencja,
jaka udalo sie uzyska¢ podczas spotkania, a takze informacje zwrotne od jego
uczestnikéw (UNWTO i ETC, 2015).

Ewaluacja powinna réwniez zosta¢ wykonana w regionie, ktory goscit wyda-
rzenie. Wskazane jest, aby jego przedstawiciele poprosili organizatora o opinie
i okreslenie poziomu satysfakcji. Ponadto istnieje wiele metod umozliwiajacych
ustalenie wieloaspektowego wplywu wydarzen na region (w swoich pracach od-
noszg sie do nich m.in. Collins i in., 2009; Davies, Coleman i Ramchandani, 2013;
Hodur i Leistritz, 2006; Rollins i Delamere, 2007; Wood, 2005). Najczes$ciej stosuje
sie je po zakonczeniu eventu, ale mozna réwniez je wykorzysta¢ po pewnym czasie,
uwzgledniajac kilka imprez, ktére odbyly si¢ w danym okresie. Drugie rozwigzanie
powinno si¢ sprawdzi¢ w przypadku mniejszych wydarzen, poniewaz badanie
efektéw poszczegélnych eventéw mogloby generowaé zbyt duze koszty. Nato-
miast regularne prowadzenie takich projektow badawczych przyczynitoby si¢ do
weryfikacji wdrozonej strategii i umozliwitoby bardziej $wiadome ksztattowanie
portfolio wydarzen w miescie.
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3.2. Konkurencyjnos¢ branzy spotkan
a konkurencyjnosé miasta

Po scharakteryzowaniu procesu pozyskiwania spotkan mozna przystapi¢ do rozwa-
zan na temat zwiazku miedzy konkurencyjnoscig tego sektora a ogélng konkuren-
cyjnoscig miasta. Wedlug C. Haven-Tang, E. Jones i Ch. Webba (2007, s. 114-118)
kluczowymi czynnikami sukcesu ,,0§rodkow turystyki biznesowej” (business tou-
rism destinations) sa:

- przywddztwo (leadership),

- wspolpraca (networking),

- promocja marki (branding),

- umiejetnosci (skills),

- ambasadorzy (ambassadors),

- infrastruktura (infrastructure),

- proces skladania ofert (bidding).

Autorzy wyodrebnili powyzsze czynniki na podstawie analizy brytyjskich miast
(Bournemouth, Glasgow, Manchester oraz Newcastle i Gateshead34), ale s3 one na
tyle ogdlne i uniwersalne, ze prawdopodobnie znajda zastosowanie jako wytyczne
réwniez dla innych miast. Kwestia przywodztwa odnosi si¢ przede wszystkim do
wyznaczenia kierunku, w jakim powinna si¢ rozwija¢ lokalna branza spotkan, czyli
opiera si¢ na opracowaniu wizji i strategii, a takze stworzeniu warunkéw do ich
wdrazania i koordynacji dzialan. To z kolei wymaga wspodtpracy wewnatrz danego
miasta, ale réwniez pomiedzy osrodkami, poniewaz niejednokrotnie konieczne jest
w pierwszej kolejnosci zaprezentowanie oferty krajowej, a dopiero p6zniej lokalnej
czy regionalnej. Utatwia ona tez wymiang doswiadczen oraz pozyskanie dla innych
krajowych osrodkéw duzych spotkan, ktore ze wzgledu na rotacje przez kilka lub
kilkanascie lat nie beda mogty powréci¢ do okreslonego miasta (Haven-Tang i in.,
2007, s. 114).

Niebagatelne znaczenie w rozwijaniu branzy spotkan ma silna marka osrodka,
przy czym wypracowanie jej na miedzynarodowym rynku jest fatwiejsze w przypad-
ku miast o statusie stolicy krajowej lub regionalnej™. Do wzmocnienia pozadanego
wizerunku mogg si¢ przyczynic réwniez ambasadorzy reprezentujacy miasto poza
jego granicami. Wszelkie dziatania marketingowe nie bytyby jednak skuteczne bez

** Pobliskie Newcastle i Gateshead, lezace po dwéch stronach rzeki Tyne, prowadza wspélne
dziatania promocyjne (http://www.newcastlegateshead.com/).

¥ Réwnoczesnie w niektérych przypadkach to whasnie miasta o drugorzednej pozycji (second-
-tier cities) majg istotng przewage w pozyskiwaniu spotkan nad gléwnymi miastami w danym kra-
ju - nalezg do nich chociazby niskie koszty organizacji, bezpieczenstwo, gocinno$¢ czy specjalizacja
w okreslonych segmentach, natomiast ich podstawowa wadg moze by¢ brak bezposrednich potaczen
lotniczych (zob. Nelosn i Rys, 2000).
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posiadania odpowiedniej infrastruktury. Kluczowa jest dostepnos¢ komunikacyjna
os$rodka oraz dysponowanie zapleczem (hotelarskim, gastronomicznym, konfe-
rencyjnym itd.) umozliwiajacym organizacje okreslonego spotkania. Niezmiernie
wazne dla osiggniecia sukcesu sg tez umiejetnosci kadry zatrudnionej w branzy
spotkan, poniewaz w znacznym stopniu to one umozliwiaja zaoferowanie konsu-
mentom produktéw i ustug wysokiej jakosci. Dlatego przed przystgpieniem do
zlozenia oferty konieczne jest rozwazanie wszelkich mozliwosci organizacyjnych.
Wtedy sam proces ubiegania si¢ o spotkanie moze si¢ okaza¢ pomocny poprzez
rozpowszechnienie informacji o miescie i jego ofercie, nawet jezeli nie zakonczy
sie sukcesem (Haven-Tang i in., 2007, s.115-118).

Wskazane czynniki réwnoczesnie okreslaja, jaka jest konkurencyjno$¢ poszcze-
gblnych miast pod wzgledem pozyskiwania spotkan. Zagadnienie konkurencyjnosci
byto jednak rzadko wprost przedmiotem badan z zakresu branzy spotkan. Wprost,
poniewaz w publikacjach naukowych koncentrowano si¢ przede wszystkim na kry-
teriach wyboru miejsca (site selection criteria), ktére autorka monografii uwaza za
podstawowe wyznaczniki konkurencyjnosci miasta na rynku spotkan. Mozna przyjaé
takie zalozenie, poniewaz kryteria ustalone przez organizatora we wstepnej fazie pro-
cesu decyzyjnego (ktory szczegdlowo zostal omowiony w rozdziale 3.1) determinuja
to, czy miasto w ogdle zaangazuje si¢ w pozyskiwanie danego spotkania, a przede
wszystkim, ktére miasto posiada przewage konkurencyjng nad pozostalymi kandy-
datami, a zatem w ktérym miescie spotkanie zostanie ostatecznie zorganizowane.

3.2.1. Kryteria wyboru miejsca organizacji spotkania

Problematyka kryteriéw wyboru lokalizacji byla przedmiotem zainteresowania
wielu autoréw (tabela 7) ze wzgledu na jej duze znaczenie zaréwno dla strony
popytowej, jak i podazowej rynku spotkan (Borodako i in., 2015, s. 19). W pierw-
szym przypadku kryteria te s wykorzystywane przez organizatoréw do organizacji
spotkania zakonczonego sukcesem. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze istotng role
odgrywaja tutaj réwniez czynniki determinujace che¢ uczestnictwa w spotkaniu
(zob. Oppermann i Chon, 1997; Zhang, Leung i Qu, 2007; Ngamsom i Beck, 2000;
Severt, Wang, Chen i Breiter, 2007; Mair i Thompson, 2009), a wiec wplywajqce na
odpowiednig frekwencje (ktore z kolei moga oddzialywac na ustalenie kryteriow
wyboru miejsca przez organizatora). Kryteria wyboru lokalizacji majg kluczowe
znaczenie dla dostawcow (strona podazowa), poniewaz jak wspomniano wczesniej,
okreslaja, czy miasto spelnia podstawowe warunki, zeby ubiega¢ si¢ o konkretne
spotkanie, czy dysponuje elementami, ktére umozliwiag mu wyrdznienie si¢ na tle
rywali, a takze podkreslajg kwestie, ktére wymagaja poprawy.

W tabeli 7 zebrano publikacje naukowe oraz branzowe, w ktérych zawarto listy
kryteriow wyboru miejsca organizacji spotkania (w odniesieniu przede wszystkim
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do stowarzyszen)™. Do wiekszosci z nich dotarto bezpoérednio, natomiast starsze
zestawienia pozyskano, korzystajac z cytowan w nowszych artykufach. Niestety,
zaledwie jedno badanie zostalo zrealizowane w Polsce — przez M. Kachniewska
(2014). Analizujac poszczegolne listy, skoncentrowano si¢ na tym, jakie kryteria
zostaty w nich uwzglednione, abstrahujac od wagi przyznanej im w poszczegolnych
publikacjach. Wynikalo to z tego, ze dla okreslonych stowarzyszen poszczegélne
elementy moga mie¢ odmienne znaczenie w zaleznosci od charakteru ich dzia-
talnosci czy zasiggu przestrzennego. Ponadto waga kryteriow moze si¢ rowniez
zmienia¢ w przypadku konkretnego podmiotu na przestrzeni lat lub w zaleznosci
od celow stawianych w zwigzku z organizacja spotkania. Za istotniejsze podczas
analizy uznano tym samym ustalenie kryteriéw, ktore powtarzaja sie w wiekszosci
zestawien, zakladajac, ze te elementy stanowig uniwersalne wyznaczniki konku-
rencyjno$ci miast na miedzynarodowym rynku spotkan. Wsrdd nich wyrézniono:
- atrakcyjno$¢ turystyczna,

- bezpieczenstwo,

- dostepnos¢ komunikacyjna,

— klimat,

- koszty,

- lokalne wsparcie,

— mozliwoéci biznesowe,

- obiekt konferencyjny,

- odleglos¢ od miejsca zamieszkania,

- restauracje/wyzywienie,

- warunki ekonomiczne/polityczne

— wizerunek,

- zakupy,

- zakwaterowanie.

Jednym z najczesciej wskazywanych kryteriow jest dostepnos¢ komunikacyjna,
ktora zostala uwzgledniona w 82% z 33 list (tabela 7). Obejmuje ona przede wszyst-
kim liczbe bezposrednich polaczen lotniczych umozliwiajacych szybkie dotarcie
uczestnikéw z roznych stron §wiata do miejsca organizacji spotkania. W ponad %
zestawien znalazly si¢ rowniez elementy sktadajace si¢ na atrakcyjno$¢ turystyczng
danego miasta (tourism appeal). To kryterium wskazywano wprost lub na potrzeby

* W wielu publikacjach podejmowano zblizong tematyke, ale podczas analizy skupiono sie
przede wszystkim na pracach, w ktérych omoéwiono kryteria stawiane przez organizatoréw spotkan
iodnoszace si¢ do miasta badz regionu. Dlatego nie uwzgledniono m.in. publikacji koncentrujacych
sie gtéwnie na ocenie hoteli (Upchurch, Jeong, Clements, i Jung, 1999), na satysfakcji organizatoréw
po zakonczeniu spotkania (Choi i Boger, 2000), prezentujacych slabe i mocne strony lokalizacji
z perspektywy miejscowych interesariuszy (Wan, 2011), przedstawiajgcych badania, w ktorych or-
ganizatorzy byli tylko jedna z grup wérdd respondentéw (Kim, Jang i Morrison, 2011) lub w ktérych
wykorzystano list¢ kryteridw opracowana we wczesniejszych pracach (Crouch i Louviere, 2004;
Crouch, Del Chiappa i Perdue, 2019).
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analizy zawarto w nim takie czynniki, jak: zwiedzanie (sightseeing), rozrywka (en-
tertainment) czy zycie nocne (night life).

Niemal réwnie czesto (73% wskazan) wymieniano w zestawieniach zagadnienia
zwigzane z zakwaterowaniem, obejmujace przede wszystkim dostepno$¢ miejsc
w obiektach okreslonej kategorii, a takze kwestie dotyczace kosztow poszczegdlnych
ustug oraz wysokosci catkowitego wydatku, jaki bedzie musial ponie$¢ organizator
w danym miejscu. Dopiero w dalszej kolejno$ci pojawiaja si¢ informacje na temat
obiektu konferencyjnego (70%) - jego wielko$ci, mozliwosci aranzacji przestrzeni,
zapewnienia dodatkowych ustug itd. Fakt, ze to kryterium nie zostalo wymienione
we wszystkich listach, moze zaskakiwa¢, ale réwnoczesnie mozliwe, ze dla wielu
autorow te kwestie byly oczywiste i skupiono si¢ na innych elementach réznicuja-
cych oferte poszczegdlnych miast.

Tabela 7. Kryteria wyboru miejsca organizacji spotkania wedlug réznych autorow

Lp. Autorzy/Czynniki

Warunki ekonomiczne/polityczne

Wizerunek

Lokalne wsparcie
Mozliwosci biznesowe
Odlegtos¢é

Koszty
Zakupy

x| Atrakcyjnos¢ turystyczna
X | Zakwaterowanie
X | Bezpieczenstwo

X | Klimat

Fortin i Ritchie, 1977
McCleary, 1978

Hall, 1980

Lawson, 1982

Pizam i Manning, 1982
Var, Cesario i Mauser, 1985
Led i Levite, 1986

Reed Travel Group, 1988 X | X | x| x| x]|x X X
Zia, 1988 X | x| x X
Heath, 1989 X X
Meetings and conventions, 1993 | x | x X | X X
Succeccful Meetings, 1993 X | %
Bonn, Brand i Ohlin, 1994
Edelstein i Benini, 1994
Zelinsky, 1994

Judd, 1995

Kirschbaum, 1995 X X | X X
Oppermann, 1996 X | X | X | X | X | X |X]|X]|X

X | X | Dostepnos¢ komunikacyjna
X | X | Restauracje/Wyzywienie

X

X | X | X | Obiekt konferencyjny

X
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19 | Go i Zhang, 1997 X | X [ x| x| x]|x]|x|x x | X
20 | Crouch i Ritchie, 1998 X | x| x| x|x|x X x| x| x| x
21 | Goi Govers, 1999 X | X X | x| x X
22 | Chacko i Fenich, 2000 X X | x| x X | x X
23 | Nelson i Rys, 2000 X | x| x| x X | x
24 | Fenich, 2001 X | x| x| x| x| x X X
25 | Getz, 2003 X | X | x| x| x X | x
26 | Baloglu i Love, 2005 X | x| x| x| x X | x| x| x| x| x
27 | Comas i Moscardo, 2005 X | x| x| x| x X
28 | Chen, 2006 X | x| x| x|x X
29 | DiPietro i in., 2008 X | X | X | X]|X X | X
30 |ICCA, 2009 X | X | x| x| x|X X X X | x
31 | Kachniewska, 2014 X X | x| % X | x| x
32 | Park,Wu, Shen, Morrison el Pl sl x|« o x|«
i Kong, 2014
33 [UNWTOIiETC, 2015 X | X | x| x| X% X | x| x| x| x
SUMA wskazan 27 125(24|24(23|18|18 (18|14 |10|12| 8 | 4 | 3
Odsetek wskazan 82|76 |73|73|70|55|55|55|42|30(36|24|12| 9

Zrédto: (Piechota i Zmyslony, 2016).

W ponad polowie zestawienn wskazywano réwniez na znaczenie klimatu oraz
oferty gastronomicznej, pojmowanej zaréwno jako wyzywienie podczas spotkania
(mozliwos$¢ zapewnienia cateringu), jak i ogélna dostepnos¢ restauracji w okres-
lonym miescie. Rownie czgsto wymieniano wizerunek, cho¢ potencjalng wage
tego kryterium dostrzega si¢ przede wszystkim od polowy lat dziewig¢édziesiagtych.
W ostatnich latach zaczeto takze uwzgledniaé kwestie zwigzane z bezpieczenstwem,
uzyskaniem lokalnego wsparcia (np. korzystaniem z ustug ze strony CB), miejsco-
wymi warunkami ekonomicznymi i politycznymi, ktdre wigzg sie z bezpieczen-
stwem i ryzykiem niepowodzenia spotkania oraz mozliwo$ciami biznesowymi dla
jego uczestnikow, np. w postaci pozyskania nowych partneréw handlowych lub
rynkéw zbytu dla swoich produktéw i ustug. Co ciekawe, jako odrebny element
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wskazywano ,,zakupy” (30%), utozsamiajac je prawdopodobnie z zaopatrzeniem
sie w pamiatki lub w towary w bardziej atrakcyjnej cenie niz w macierzystej loka-
lizacji. Zdecydowanie marginalng role (9%) odgrywa obecnie odlegtos¢ miedzy
okreslonym miastem a obszarami, na ktérych dziala stowarzyszenie i z ktérych
pochodzi wigkszos¢ potencjalnych uczestnikéw. Wynika to z tego, ze wspdlczesnie
nie jest istotna odlegtos¢, lecz czas, w jakim mozna jg pokonaé, co znalazto wyraz
w duzym znaczeniu dostepnosci komunikacyjnej.

3.2.2. Konkurencyjnos$c¢ branzy spotkan
a konkurencyjnos$¢ miasta

Powyzsze kryteria mozna uznac za zasoby okreslonego miasta ksztaltujace jego kon-
kurencyjno$¢ na miedzynarodowym rynku spotkan. Miedzynarodowym, poniewaz
ze wzgledu na procesy globalizacyjne rywalizacja o spotkania i ich uczestnikéw
przebiega miedzy miastami z réznych stron $wiata, a gléwnym organizatorem sg
zazwyczaj stowarzyszenia miedzynarodowe. Z kolei w tym przypadku zasobow
nie nalezy pojmowac wylacznie w ich klasycznym rozumieniu, czyli jako prace,
ziemig i kapital, lecz powinno si¢ je utozsamiac¢ ze skladnikami potencjatu kon-
kurencyjnego miasta, tj. z wszystkim elementami umozliwiajagcymi mu rywalizo-
wanie o prawa do organizacji spotkan. To, jakie zasoby nalezy uzna¢ za kluczowe
dla danego miasta, zalezy od tego, jakim celom maja stuzy¢ i jacy odbiorcy dzieki
nim majg zosta¢ pozyskani (rysunek 13). Do gltéwnych grup odbiorcéow dzialan
prowadzonych w miastach naleza: przedsiebiorcy i inwestorzy, turysci, organiza-
torzy spotkan oraz aktualni i potencjalni mieszkancy.

KONKURENCYJNOSC MIASTA
na miedzynarodowym rynku spotkan

Konkurencyjnos¢ Konkurencyjnos¢ Konkurencyjnosé Konkurencyjnos¢
GOSPODARCZA TURYSTYCZNA BRANZY SPOTKAN ZROWNOWAZONA

A 3

Y v
przedsigbiorcy | | turysci | | organizatorzy spotkan | | mieszkancy

| KONKURENCYJNOSC MIASTA |

Rysunek 13. Relacje miedzy ogolng konkurencyjnos$cia miasta a konkurencyjnoscia
miasta na miedzynarodowym rynku spotkan

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Analizujgc kryteria wyboru lokalizacji oraz wymienione grupy odbiorcéw, moz-
na stwierdzi¢, ze konkurencyjnos¢ miasta na rynku spotkan nalezy rozpatrywac
w czterech wymiarach (a wigc zalezy od czterech grup zasobéw): gospodarczym,
turystycznym, zrownowazonym i branzy spotkan (rysunek 14). Wskazane wy-
miary uzupelniajg si¢ wzajemnie i zastosowane rozrdznienie nie jest podzialem
dychotomicznym, poniewaz podobne zasoby moga mie¢ znaczenie np. podczas
przyciggania turystow czy nowych mieszkancéw. Wyodrebnienie tych wymiaréw
stuzy wiec okresleniu, ktére zasoby w najwiekszym stopniu moga si¢ przyczynia¢
do pozyskania poszczegdlnych grup odbiorcow.

4 I

Konkurencyjno$¢ Konkurencyjno$é
GOSPODARCZA TURYSTYCZNA

KONKURENCYJNOSC MIASTA
NA MIEDZYNARODOWYM
RYNKU SPOTKAN

Konkurencyjno$é Konkurencyjno$é
BRANZY SPOTKAN ZROWNOWAZONA

N /

Rysunek 14. Wymiary konkurencyjnos$ci miasta na miedzynarodowym rynku
spotkan

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Konkurencyjno$¢ gospodarcza odnosi si¢ do potencjatu, jaki ma okreslone mia-
sto w zakresie rozwijania dziatalnosci organizatora spotkania i jego uczestnikéw —
np. czy stowarzyszenie mogloby zalozy¢ tu swoj kolejny oddzial i pozyska¢ do niego
wielu cztonkéw badz czy przedsigbiorcy mogliby liczy¢ na zdobycie partnerow
biznesowych oraz nowych rynkéw zbytu dla swoich produktéw. Konkurencyjnos¢
turystyczna w duzym stopniu obejmuje atrakcyjnos¢ miasta i otaczajacych je tere-
néw z perspektywy turystow. Istotne sg tu wszelkie mozliwosci spedzania wolnego
czasu wraz z niezbednym zagospodarowaniem i dostepnoscia réznych towaréw
i ustug. W przypadku konkurencyjnosci zrownowazonej skoncentrowano sie na
czynnikach wplywajacych na jakos¢ zycia w okreslonym miejscu. Oczywiscie moz-
na tu uwzgledni¢ réwniez sytuacje gospodarcza oraz oferte kulturalno-rozrywkows,
ale z perspektywy mieszkancow (i branzy spotkan) czynniki te stanowig nieco
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odrebng kwestie w poréwnaniu np. do poziomu bezpieczenstwa czy stanu $rodo-
wiska naturalnego. Ostatni wymiar to konkurencyjnos¢ branzy spotkan odnoszaca
sie do tego sektora w waskim znaczeniu, a wiec przede wszystkim do istniejacej
infrastruktury konferencyjnej, obecnosci CB i innych waznych podmiotéw, a takze
doswiadczenia w organizacji réznego rodzaju wydarzen.

Wsréd powyzszych wymiaréw mozna wyodrebnic¢ bardziej szczegélowe kate-
gorie (rysunek 15), odpowiadajace w duzym stopniu kryteriom wyboru miejsca
organizacji spotkania (por. tabela 7). Dla konkurencyjnosci gospodarczej wyroz-
niono potencjal biznesowy, obejmujacy szanse pozyskania nowych kontrahentéw
i nabywcow, oraz potencjal rozwojowy, zwigzany przede wszystkim z innowa-
cyjnoscig miasta oraz prowadzong w nim dzialalno$cig naukowo-badawczg i in-
westycyjna. W tej sferze uwzgledniono réwniez dostepnos¢ komunikacyjna, ze
wzgledu na jej znaczenie w bezposrednim podtrzymywaniu relacji z partnerami
biznesowymi.

Na konkurencyjno$¢ turystyczng miasta na miedzynarodowym rynku spot-
kan sktada si¢ przede wszystkim lokalna baza noclegowa oraz gastronomiczna,
a takze atrakcje wyrdzniajace okreslone miejsce sposrdd innych ubiegajacych
sie o spotkanie. Z kolei bezposrednio konkurencyjnos¢ lokalnej branzy spotkan
determinuje istniejaca infrastruktura, odnoszaca si¢ do obiektow, w ktérych
rozne wydarzenia biznesowe moglyby zosta¢ zorganizowane, doswiadczenie
w zakresie organizacji spotkan, a takze wsparcie ze strony CB czy wladz miasta.
Do konkurencyjnosci zréwnowazonej zaliczono takie elementy, jak: bezpieczen-
stwo, klimat i wizerunek. Oczywi$cie wizerunek bedzie mial duze znaczenie takze
w przypadku pozostalych wymiaréw konkurencyjnosci, jednak ze wzgledu na to,
ze skladaja si¢ na niego w duzym stopniu czynniki warunkujgce poziom zycia
w miescie, a jego ksztaltowanie to zlozony i dlugotrwaly proces, wtaczono go
wlasnie do tej kategorii.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze poszczegolne kategorie wpisujg sie w elementy
tworzace diament konkurencyjnosci Portera® (rysunek 15). Kluczowymi czynni-
kami produkcji w branzy spotkan s3: dostepno$¢ komunikacyjna jako najczesciej
wskazywane kryterium wyboru lokalizacji (tabela 7), lokalna infrastruktura (obiekty
i przestrzenie konferencyjne) oraz liczba zorganizowanych spotkan i wydarzen,
$wiadczaca o doswiadczeniu w tym zakresie, wypracowanych metodach dziatania,
umiejetnosciach personelu itp. Liczba spotkan ma takze znaczenie w ksztaltowaniu
sie warunkow lokalnego popytu, poniewaz wigze si¢ z tym, jak duze wymagania
przedsiebiorcom stawiajg lokalni i krajowi organizatorzy spotkan. Natomiast po-
tencjaly biznesowy i rozwojowy wigzg sie z informacja dla organizatoréw, jakiego
popytu moga si¢ spodziewaé w okreslonym miescie (na ustugi uczestnikéw, na

¥ Podejécie wykorzystujace model M.E. Portera do analizy branzy spotkar po raz pierwszy

zaprezentowano podczas 2nd Annual Conference of the Euro-Asia Tourism Studies Association —
EATSA 2016, majacej miejsce 27-30 czerwca 2016 r. w Portugalii (zob. Piechota i Zmy¢lony, 2016).
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czlonkostwo w stowarzyszeniu lub jak duzego zainteresowania udzialem w samym
spotkaniu mogg oczekiwac).

Niewatpliwie sektorami pokrewnymi dla branzy spotkan sensu stricto sa branza
hotelarska i gastronomiczna oraz lokalne atrakcje (rysunek 15). Z kolei w przypadku
grupy odnoszacej si¢ do rywalizacji istotna jest identyfikacja kluczowych rywali
(krajowych lub zagranicznych) oraz poréwnanie do nich w zakresie liczby i rodzaju
zorganizowanych spotkan. Wplyw na skutecznos¢ procesu konkurowania beda mia-
ty réwniez dzialania rzadu, a w przypadku miast w wiekszym stopniu - samorzadu.
Jego wsparcie, a przede wszystkim zrozumienie istoty branzy spotkan oraz czynni-
kow warunkujacych jej rozwoj, moze by¢ waznym zrédlem przewagi nad rywalami.
Ponadto nalezy réwniez pamigtaé, ze czesto CB znajduja si¢ w strukturach wladz
lokalnych lub sg one jego waznym cztonkiem i (lub) podmiotem zapewniajagcym
finansowanie. Z drugiej strony samorzad lub podmioty mu podlegle odpowiadaja
z reguly za ksztaltowanie wizerunku miasta wéréd réznych grup odbiorcow, stad
istotne jest, aby ogélny przekaz i obraz kreowany z perspektywy branzy spotkan
byty spdjne, a prowadzone dzialania si¢ uzupetniaty.

| potencjal biznesowy WARUNKI CZYNNIKOW | [ _|

Konkurencyjno$¢ - - PRODUKC]JI =

<|| GOSPODARCZA | potencal rozwojowy az>

i g | dostepnoé¢ komunikacyjna o
B9 WARUNKI POPYTU | | Z
< 2* | zakwaterowanie ;
= 2 Konkurencyjno$¢ - e
Q é TURYSTYCZNA | gastronomia SEKTORY POKREWNE %
S ¢ | atrakcje 1 WSPIERAJACE g
> g infrastruktura %
%'8 Konkurencyjno$¢ — ‘ STRATEGIA, g
& § BRANZY SPOTKAN spotkania i wydarzenia 1 RY\/S\IIE}IJ?;(I;J&%IRM >
a 9 lokalne wsparcie o
z % 8
a E | bezpieczenistwo ATV -
5 Konkurencyjnosé . g

= p . =+
ZROWNOWAZONA | Klimat RZADU/SAMORZADU || 2

| wizerunek SZANSE 11"

Rysunek 15. Konkurencyjno$¢ miasta na miedzynarodowym rynku spotkan
a koncepcja diamentu przewagi konkurencyjnej Portera

Zrédto: (Piechota i Zmyslony, 2016).

Nie bez znaczenia s3 takze pojawiajace si¢ szanse (rysunek 15). Obecnie bardzo
duzej wagi nabierajg kwestie zwigzane z bezpieczenstwem. Jego zapewnienie lezy
w gestii wladz centralnych ilokalnych, ale napieta sytuacja polityczna lub zagrozenie
atakami terrorystycznymi czgsto dyskwalifikuje okreslone miejsce jako kandydata
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na gospodarza miedzynarodowego spotkania, stwarzajac okazje dla innych miast.
Taka sytuacja zaistniala np. w przypadku kongresu Miedzynarodowego Towarzy-
stwa Nauk Politycznych (IPSA), ktéry w 2016 roku zostal przeniesiony ze Stambulu
do Poznania na kilka miesiecy przez jego organizacja, ze wzgledu wlasnie na troske
o bezpieczenstwo uczestnikéw (Poznan.pl, 2017). Ponadto do szans zostal rowniez
zaliczony klimat, poniewaz byl wymieniany wséréd istotnych kryteriow wyboru
miejsca spotkania (tabela 7) i lezy poza kontrolg zaré6wno przedsigbiorcéw branzy
spotkan, samorzagdowcow, jak i innych podmiotow.

Mozna zatem przyjaé, ze konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan jest
wyznacznikiem ogolnej konkurencyjnosci miasta. Wynika to z jednej strony
z tego, ze wedtug zalozen M.E. Portera (1990) branza spotkan moze by¢ sektorem
wzmacniajagcym konkurencyjnos¢ miasta, a z drugiej strony — wymienione grupy
czynnikéw przyczyniajg sie do realizacji roznych celéw: przyciggania zaréwno
spotkan, jak i przedsigbiorcow, inwestordw, turystow czy nowych mieszkancow
(rysunek 13). Konkurencyjno$¢ w tej sferze zalezy od tak wielu réznych czynnikéw,
zasobow tworzacych/wspierajacych rézne branze, ze pozyskanie spotkania jest
niejako sprawdzianem, weryfikatorem nie tylko branzy spotkan, lecz réwniez wielu
innych obszaréw dzialalno$ci w miescie (prowadzonych przez przedsigbiorstwa,
samorzady i inne podmioty).

Znaczenie branzy spotkan dla konkurencyjnosci miasta wynika nie tylko z za-
angazowania wielu innych, pokrewnych branz, ktére wspoélnie przyczyniaja sie do
wzrostu gospodarczego, lecz takze ze wzgledu na réznorodnos$¢ tematyki, ktora jest
poruszana podczas spotkan. Cze$¢ bardziej popularnych obszaréw tematycznych
okresla sie akronimem SMERF (Celuch, 2014, s. 77; Kim, Park i Lee, 2010, s. 45;
Lee, Close i Love, 2010, s. 278; por. Borodako i in., 2015, s. 20) od:

- social - spoleczne,

- military — wojskowe,

- educational - edukacyjne,

- religious - religijne,

- fraternal - odnoszacych si¢ do spotkan réznych bractw.

Ponadto kazda z tych kategorii wydarzen przynajmniej czesciowo wymaga
zaangazowania innych grup podmiotéw na potrzeby ich organizacji. Z kolei w ra-
portach Poland Convention Bureau (2013, s. 10) wyrdznia si¢ spotkania: humani-
styczne, technologiczne, informacyjno-komunikacyjne, ekonomiczno-polityczne
i medyczne. Branza spotkan poprzez organizowanie wydarzen integruje wiec
ludzi zajmujacych si¢ ré6znymi dziedzinami Zycia, przyciaga ich do okreslonego
miasta, popularyzujac zaréwno miasto wsrdd uczestnikow spotkania, jak rowniez
podejmowang tematyke w lokalnym $rodowisku. Tym samym przyczynia si¢ do
wymiany wiedzy oraz powinna zwieksza¢ innowacyjnos¢ branz i dzialajacych
w nich podmiotéw.
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3.3. Koszty transakcyjne na rynku spotkan

W poprzednim podrozdziale wskazano podstawowe zasoby skladajace si¢ na kon-
kurencyjnos¢ miasta rywalizujacego na migdzynarodowym rynku spotkan. To, czy
zostang one efektywnie wykorzystane, zalezy w duzym stopniu od ksztattowania sie
relacji miedzy kluczowymi podmiotami branzy spotkan. Powstawanie tych relacji
oraz sita powyzszych zwigzkéw wynika z kolei z wysoko$ci kosztow transakcyjnych
niezbednych do ich stworzenia i utrzymania. Problematyka ta nie byla jednak
dotad przedmiotem badan odnoszgcych sie do branzy spotkan. Podejmowano juz
proby okreslenia kosztow transakcyjnych charakterystycznych dla turystyki (m.in.
Pawlicz, 2012; Szumilak, 2007), a ze wzgledu na podobienstwa mi¢dzy produktem
turystycznym a produktem branzy spotkan mozna sie¢ doszukiwa¢ pewnych analogii
réwniez w powyzszym zakresie.

3.3.1. Identyfikacja kosztéw transakcyjnych na rynku spotkan

Wedlug A. Pawlicza (2012) koszty transakeji w gospodarce turystycznej powsta-
ja z trzech zasadniczych przyczyn: komplementarnosci produktu turystycznego,
odlozenia w czasie konsumpcji po jego nabyciu oraz oddalenia przedstawicieli
popytu i podazy. Wielo$¢ podmiotéw, ktorych oferta sklada sie na calo$ciowy
produkt miasta, sprawia, ze muszg one ze sobg wspolpracowacd, zeby osiagnac
mozliwie najlepsze efekty. Podobna sytuacja wystepuje w przypadku branzy spot-
kan, poniewaz pozyskanie spotkania i jego organizacja wymaga zaangazowania
réznych podmiotéw. Konieczne jest wigc stworzenie mniej lub bardziej trwatych
relacji, a proces ten moze by¢ kosztowny i czasochlonny, tym bardziej ze wspol-
praca powinna obejmowac nie tylko podmioty prywatne, lecz réwniez publiczne.
Zaangazowanie podmiotéw publicznych jest istotnie nie tylko dlatego, ze moga
by¢ dostawcami ustug kulturalnych, transportowych czy by¢ wtascicielem obiektu
konferencyjnego, lecz takze ze wzgledu na wystepowanie kosztéw zewnetrznych,
ktore K. Arrow (1959, s. 48 za: Iwanek i Wilkin, 1998, s. 55) traktuje jako kategorie
nalezaca do kosztéw transakcyjnych.

A. Pawlicz (2012) zaznacza, ze koszty transakcyjne ponosi tez nabywca, ktory
poswieca czas na znalezienie informacji o ofertach, poréwnanie ich i dokonanie
zakupu wszystkich niezbednych produktéw i ustug. Na rynku spotkan gtéwnym
nabywca jest organizator spotkania, dla ktérego proces poprzedzajacy zawarcie
transakeji oraz pozniejsze egzekwowanie warunkéw umowy jest jeszcze bardziej
ztozone i dtugotrwate (zob. rozdziat 3.3). Ogromne znaczenie ma wiec rozdzielenie
momentu zakupu i konsumpcji. Za kluczowg kwestie autor uwaza jednak oddalenie
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podmiotéw reprezentujgcych popyt i podaz, ktore rozumiane jest przede wszystkim
przez pryzmat réznic kulturowych, a nie tylko fizycznej odlegtosci. W przypadku
gospodarki turystycznej powyzsze réznice dotycza dostawcow i odbiorcéw, nato-
miast na rynku spotkan moga wystepowaé miedzy dostawcami, organizatorem
spotkania i jego uczestnikami.

Ponadto nalezy przyja¢, ze juz charakterystyka branzy spotkan wskazuje na to,
ze sektor ten bedzie si¢ odznaczal relatywnie wysokimi kosztami transakcyjnymi.
Wynika to z analizy czynnikéw wymienionych przez R. Cootera oraz T. Ulena (2009,
s.107-111). Proces organizacji wydarzenia moze cze$ciowo podlega¢ standaryzacji,
poszczegdlne elementy spotkania réwniez, ale ich finalna kombinacja bedzie zawsze
produktem unikatowym. Tym samym w wymianie uczestniczy wiele réznych stron,
ktdre przewaznie nie znaja si¢ wczesniej, reprezentujg rézne podmioty i moga sie
charakteryzowa¢ réznym poziomem racjonalno$ci zachowan. Ograniczony jest
takze dostep do informacji, poniewaz organizatorzy nie maja petniej wiedzy o lo-
kalnych uwarunkowaniach i partnerach, wiec decydujac o lokalizacji wydarzenia,
udzielajg danemu miastu kredytu zaufania, ze spelni ich oczekiwania. Podobnie
miejscowi dostawcy czesto nie znajg tych oczekiwan, a w przypadku duzych spotkan
miedzynarodowych - nawet sposobu przygotowania oraz ztozenia oferty tak, aby
w ogole zostala ona wzieta pod uwage. Ubieganie si¢ o miano gospodarza wydarze-
nia oraz jego poZniejsza organizacja sg bardzo zlozonymi procesami i zajmujacymi
bardzo duzo czasu, co sprzyja réwniez przyjmowaniu wielu warunkéw umownych
oraz potrzebie monitorowania ich realizacji, a takze zabezpieczenia mozliwosci
ich egzekwowania, w razie nieprzestrzegania zapisow przez ktoras ze stron (por.
Cooter i Ulen, 2009, s. 107-111).

3.3.2. Kategorie kosztow transakcyjnych na rynku spotkan

Koszty transakcyjne w branzy spotkan mozna rozpatrywaé wedtug ich podsta-
wowych klasyfikacji (ktére oméwiono w rozdziale 1.3), czyli podziatu na: koszty
rynkowe, hierarchiczne i publiczne (rysunek 16), a takze na koszty ex ante i ex
post (rysunek 17). Koszty rynkowe beda si¢ odnosily przede wszystkim do przed-
siebiorstw tworzacych branze spotkan i ich wzajemnej kooperacji oraz relacji
z organizatorem spotkania. Zaliczy¢ tu nalezy najbardziej typowe koszty trans-
akcyjne (bo zwigzane z przygotowaniem i realizacjg kontraktu), takie jak: koszty
poszukiwania informacji, negocjacji oraz zabezpieczenia i wypelnienia warunkéw
umowy. Z kolei koszty hierarchiczne powstaja wewnatrz przedsigbiorstwa i wpty-
wajg przede wszystkim na jego indywidualne dzialania, a nie na funkcjonowanie
sektora czy miasta, dlatego nie beda przedmiotem rozwazan w tej ksiazce. Ponadto
nalezy przypuszcza¢, ze zblizone rodzaje kosztéw beda powstawaé w wiekszosci
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podmiotéw gospodarczych, a prawdopodobnie réznicowac je beda raczej wielkos¢,
zasieg dzialalnosci czy uwarunkowania kulturowe niz branze, w jakich funkcjonuja.
Ostatnig grupe stanowig koszty publiczne. W branzy spotkan bedg one dotyczy¢
przede wszystkim relacji przedsigbiorstw z samorzadem - jego postrzegania wagi
tego sektora, tworzenia warunkow do konkurowania oraz zaangazowania w po-
zyskiwanie spotkan. Nie bez znaczenia jest tez zarzadzanie portfolio wydarzen,
majace na celu ograniczanie negatywnych i wzmacnianie pozytywnych efektow
zewnetrznych (por. Arrow, 1959, s. 48 za: Iwanek i Wilkin, 1998, s. 55; Furubotn
i Richter, 2000, s. 44-47; Godlow-Legiedz, 2009, s. 15).

4 N
- miedzy przedsiebiorcami z branzy spotkan
Koszty - miedzy przedsiebiorcami z branzy spotkan a organizatorem spotkania
rynkowe — np. koszty poszukiwania informacji, negocjacji, realizacji warunkow
umowy, arbitrazu
_/
(S
/
Koszty e B .
- wewnatrz przedsigbiorstw z branzy spotkan
hierarchiczne ;P € ¥ P
/
N
4
K - miedzy przedsigbiorcami z branzy spotkan a przedstawicielami samorzadu
ISFZW - miedzy organizatorem spotkania a przedstawicielami samorzadu
publiczne - np. koszty tworzenia otoczenia rynkowego, wsparcia w pozyskiwaniu
i organizacji spotkan, zarzgdzania wydarzeniami
(S

Rysunek 16. Koszty transakcyjne w branzy spotkan

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W przypadku rozréznienia kosztow transakcyjnych ex ante i ex post trady-
cyjnie kluczowy jest moment zawarcia transakcji (Williamson, 1998, s. 33-35).
W branzy spotkan réwnie waznym, a wlasciwie nawet wazniejszym punktem jest
chwila podjecia decyzji o przyznaniu miastu prawa do organizacji wydarzenia
(rysunek 17 - por. Piechota, 20164, s. 144). Dzialania poprzedzajace ten moment
wigzg sie z kosztami koordynacji wynikajacymi z przygotowania kompleksowe;j
oferty i kosztami promocji prowadzonymi wspoélnie przez podmioty zaintereso-
wane rozwojem lokalnej branzy spotkan. W drugim z wymienionych przypadkow
istotne moze si¢ rowniez okaza¢ ograniczanie pojawiania si¢ tzw. gapowiczow,
ktorzy czerpia korzysci z kolektywnej akeji, a nie partycypowali w nakfadach na
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jej przeprowadzenie (zob. Pawlicz, 2012). W procesie pozyskiwania spotkania
ponoszone s3 rowniez koszty reprezentacji, poniewaz z reguly musi zosta¢ wyto-
niony podmiot, ktory zglasza kandydature miasta i prezentuje jego oferte. Ponadto
konieczne moze si¢ okaza¢ zdobycie wsparcia ze strony samorzadu lub innych lo-
kalnych podmiotéw. Ostatni rodzaj kosztéw transakcyjnych na tym etapie dotyczy
przywodztwa, a wiec wylonienia lidera, ktory wytyczy kierunek rozwoju sektora,
okresli, o jakie spotkania (czy szerzej wydarzenia) miasto powinno si¢ ubiegac,
i bedzie monitorowat stopien realizacji dotychczasowych zalozen (por. ICCA, n.d.;
Getz, 2003; UNWTO i ECT, 2015).

decyzja zawarcie umow spotkanie

l l l

pozyskiwanie
spotkania

decyzja

organizacja
spotkania

relacje

i kontrakty po spotkaniu

— koszty - koszty - koszty - koszty
koordynacji zawarcia koordynacji ewaluacji

- koszty umow przez - koszty - koszty
promogji organizatora promocji ewentual-

- koszty z poszczegol- nego
reprezentacji nymi arbitrazu

— koszty dostawcami
przewddztwa

N J N J - N
— N _/
T YT
EX ANTE EX POST

Rysunek 17. Koszty transakcyjne w procesie pozyskiwania spotkania

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: (Hardt, 2008; ICCA, 2009; UNWTO i ETC, 2015).

W chwili podjecia decyzji o lokalizacji okreslonego spotkania (rysunek 17) wigk-
sz0$¢ kluczowych kwestii moze juz by¢ ustalona, poniewaz w kryteriach stawianych
na poczatku organizator szczegdétowo precyzuje swoje wymagania, a w ofercie mia-
sta okresla si¢, w jaki spos6b moze im sprosta¢. Tym samym sg juz w niej zawarte
podstawowe informacje na temat partnerdw, ich kwalifikacji, zobowigzan oraz cen
za produkt i ustugi, ktére zapewnia. Na tym etapie ponoszone koszty transakcyjne
majg doprowadzi¢ do zawarcia umowy miedzy organizatorem a poszczegdlnymi
dostawcami i obejmuja koszty ostatecznych negocjacji, zabezpieczenia ustalen,
a takze potwierdzenia wiarygodnosci obu stron. Od momentu podpisania kon-
traktu moga si¢ pojawiac koszty koordynacji wynikajace z realizacji postanowien
inadzoru nad dzialaniami dostawcéw. Ponownie pojawiaja si¢ koszty promocji, tym
razem odnoszace si¢ jednak do rozpowszechnienia informacji o spotkaniu w celu
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uzyskania mozliwie najwiekszej frekwencji, zapewnienia zysku organizatorowi
i dostawcom, a takze korzysci miastu (ekonomiczne, spoteczne itp.). Ostatni etap
generujacy koszty transakcyjne rozpoczyna si¢ po zakonczeniu spotkania (rysu-
nek 17) i wigze si¢ z dokonaniem ewaluacji wydarzenia oraz utrzymywaniem relacji
miedzy partnerami. Dodatkowo jezeli warunki umowne nie byly przestrzegane,
moze zaistnie¢ potrzeba arbitrazu lub dochodzenia roszczen w inny sposéb (por.
ICCA, n.d; Getz, 2003; UNWTO i ECT, 2015).

3.3.3. Koszty budowania relacji na rynku spotkan

Analizujac szczegdtowo koszty transakcyjne w branzy spotkan, nalezy stwierdzi¢, ze
powstaja one przede wszystkim na gruncie czterech grup relacji (Piechota, 2016b;
rysunek 18):

- miedzy organizatorem spotkania a przedsigbiorcami z branzy,

- wewnatrz branzy (czyli miedzy przedsigbiorcami jg tworzacymi),

- miedzy przedsigbiorcami a wladzami miasta,

- miedzy organizatorem a wladzami miasta.

Dodatkowo mozna wyodrebni¢ zwigzki miedzy organizatorem spotkania a jego
uczestnikami (Rogers, 2013, s. 181), ktore jako jedyne opieraja si¢ na relacjach
B2C (business to customer). Osoby biorace udzial w spotkaniu sg finalnymi konsu-
mentami calosciowego produktu branzy spotkan, a ponoszone przez nich koszty
transakcyjne dotyczg gléwnie poszukiwania informacji o spotkaniu, poréwnania
go z alternatywnymi wydarzeniami, sprawdzenia wiarygodno$ci organizatora oraz
rezerwacji i zakupu poszczegdlnych produktéw czastkowych. Natomiast wysitki
organizatora poczatkowo koncentruja si¢ wokoét promocji spotkania i zapewnienia
odpowiedniej frekwencji. Nastepnie wigza si¢ z koordynacjg rejestracji oraz $wiad-
czen podczas spotkania, majaca na celu zapewnienie zadowolenia uczestnikow.
Po zakonczeniu wydarzenia koszty mogg dotyczy¢ podtrzymania kontaktu oraz
pozyskania informacji stuzacych ewaluacji spotkania.

Analiza kosztow transakcyjnych w przypadku tego rodzaju relacji powinna by¢
prowadzona na poziomie mikro - z perspektywy organizatora, w duzym stopniu
abstrahujacej od miejsca odbywania si¢ spotkania. Z tego powodu nie bedzie ona
prowadzona w dalszej czesci monografii, tym bardziej Ze lokalna branza spotkan
oraz samorzad mogg jedynie wspiera¢ organizatora w przyjetych dzialaniach, ale
raczej nie beda mie¢ wpltywu na ich kierunek oraz na wigzace si¢ z nimi zatozenia.
Wyjatkiem moga by¢ jednak wspomniane badania stuzace ewaluacji spotkania
(zob. Rogers, 2013, s. 208-210), poniewaz ocenie powinny podlega¢ zaréwno
kwestie lezace po stronie organizatora (jakos¢ programu, dobdr prelegentéw itp.),
jak i satysfakcja z ustug lokalnych dostawcow oraz ogélne wrazenia dotyczace
pobytu w miescie.
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ORGANIZATOR

BRANZA SPOTKAN  focoooooooiooo . WLADZE MIASTA

KT (2)

Objasnienia:

KT(1) - koszty transakcyjne miedzy organizatorem a lokalng branzg spotkan.

KT(2) - koszty transakcyjne miedzy podmiotami wewnatrz branzy spotkan.

KT(3) - koszty transakcyjne migdzy wladzami miasta a branzg spotkan.

KT(4) - koszty transakcyjne migdzy organizatorem a wtadzami miasta.

Rysunek 18. Koszty transakcyjne w relacjach miedzy kluczowymi aktorami rynku
spotkan

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z kolei relacje wyszczegdlnione na rysunku 18 sg najblizsze relacjom B2B (bu-
siness to business), poniewaz nawet samorzad moze by¢ tu traktowany jako partner
biznesowy, ktérego zaangazowanie jest niezbedne do pozyskania i organizacji
spotkania. Podstawowym przyktadem relacji B2B sg zwigzki miedzy organizato-
rem a przedsigbiorcami lokalnej branzy spotkan — KT(1) na rysunku 18. W tym
przypadku wspomniane podmioty sa stronami transakeji, bez watpienia mozna
wigec mowi¢ o powstawaniu kosztow transakcyjnych, ktore obejmujg koszty:

- przeprowadzenia procesu wyboru miejsca organizacji spotkania (po stronie
organizatora) oraz udzialu w nim (po stronie lokalnej branzy spotkan — koszty
pozyskiwania spotkania),

- poszukiwania informacji o miastach/organizatorach i zapytaniach ofertowych,

- negocjacji,

— zawierania kontraktdw,

- ewentualnego arbitrazu.

Koszty te s ponoszone na réznych etapach organizacji spotkania. Na poczatku
dotycza przede wszystkim kosztow zdobycia informacji — o miastach przez organiza-
torow oraz o kryteriach stawianych przedsigbiorcom przez organizatoréw. Ztozony
proces decyzyjny moze by¢ niezwykle angazujacy dla obu stron i pochtania¢ duzo
czasu, co dla lokalnej branzy spotkan jest ryzykowne, poniewaz mimo pozytyw-
nego przejscia poszczegolnych etapdw caly proces moze si¢ zakonczy¢ porazka.
Z drugiej strony jego dlugotrwalos¢ i wieloetapowos¢ stwarza okazje do nawigzania
relacji migdzy potencjalnymi partnerami. Oferta przybliza organizatorowi kluczowe
informacje na temat miasta, ktérych musialby poszukiwa¢ samodzielnie. Z kolei
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w szczegolnosci wizyty studyjne umozliwiaja bezposredni kontakt 0s6b zaangazo-

wanych w organizacje spotkania po obu stronach transakcji, a organizatorom daja

szanse weryfikacji, czy pisemna prezentacja zgadza si¢ z rzeczywisto$cia. Ztozo-
nos¢ procesu decyzyjnego moze zatem ograniczac koszty transakcyjne ponoszone

w zwigzku ze sprawdzaniem wiarygodnosci czy prowadzeniem negocjacji, zwigk-

szajac rownoczesnie koszty przebiegu tego procesu (zob. Rogers, 2013, s. 157-160).
Z procesem decyzyjnym wigzg sie rowniez koszty transakcyjne powstajace

w relacjach miedzy przedsigbiorcami lokalnej branzy spotkan (KT(2) - rysunek 18).

Wynikajg one przede wszystkim z koniecznosci podjecia wspolpracy w zakresie:

- stworzenia spojnej i calosciowej oferty okreslonego miasta lub regionu,

- wspolnej promocji tej oferty,

- pozyskiwania spotkania,

- prowadzenia badan,

- zawierania kontraktow z partnerami z regionu (co si¢ wigze z kosztami poszu-
kiwania informacji, negocjacji, realizacji umowy i ewentualnego arbitrazu).
Wspomniana wspdlpraca generuje koszty transakcyjne, ale jest niezbedna, po-

niewaz wigkszo$¢ powyzszych dziatan zdecydowanie przekracza mozliwosci poje-

dynczego podmiotu. Sytuacja taka pojawia sie w przypadku tworzenia komplekso-
wego produktu miasta i jego promocji. Kooperacja jest rowniez niezbedna podczas
pozyskiwania spotkania, a takze formutowania strategii rozwoju branzy, okreslajacej
chociazby, o jakie wydarzenia miasto powinno si¢ ubiega¢. Wdrazanie strategii wigze
sie natomiast z potrzebg monitorowania jej efektow, a wiec prowadzeniem badan.

Ponownie jeden podmiot moze nie mie¢ wystarczajacych zasobow do ich realizacji,

a dodatkowo z ich wynikéw moga korzysta¢ réwniez inni. Z kolei koszty transakcyj-

ne odnoszace si¢ do wspodlpracy bedg obejmowac koszty wypracowania wspélnego

stanowiska, okreslenia stopnia partycypacji w wydatkach itp. Ponadto koszty trans-
akcyjne wérdd przedsigbiorcow branzy spotkan wynikajg tez z zawierania uméw
miedzy nimi - np. miedzy obiektem konferencyjnym a hotelem czy firmg cateringows.

Istotnym graczem na rynku spotkan sg takze przedstawiciele samorzadu te-
rytorialnego, wchodzacy w relacje zaréwno z organizatorem, jak i lokalnymi
przedsiebiorcami, generujac koszty transakcyjne oznaczone na rysunku 18 jako

KT(4)iKT(3). W przypadku zwigzkéw z przedsiebiorcami z branzy spotkan koszty

transakcyjne moga obejmowac koszty:

- pozyskiwania spotkan,

- udostepniania instytucji kultury lub innych na potrzeby branzy spotkan,

- spojnej promocji miasta,

- prowadzenia badan,

- inwestycji infrastrukturalnych,

- maksymalizacji lub ograniczania efektow zewnetrznych,

- stworzenia i koordynacji kalendarza wydarzen,

- rozwigzywania ewentualnych konfliktow intereséw.
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Wspdlne inicjatywy moga by¢ podejmowane nie tylko w zakresie pozyskiwania
okreslonego spotkania, lecz takze biezagcego prowadzenia badan czy dzialan marke-
tingowych. Istotne jest, aby obraz miasta na rynku spotkan, ktéry chcg wypracowaé
przedsiebiorcy, byl spojny z ogélnym wizerunkiem oraz komunikatami nakiero-
wanymi na inne grupy odbiorcéw. Ponadto lokalna oferta nie bedzie kompletna
bez miejscowej infrastruktury, instytucji kultury i innych, znajdujacych si¢ w gestii
podmiotéw publicznych, a dodatkowo wiele inwestycji moze by¢ realizowanych
w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego.

Wladze miasta muszg jednak dba¢ o warunki do rozwoju nie tylko dla branzy
spotkan, lecz réwniez innych sektoréw, a takze o przyjazne otoczenie dla mieszkan-
cow i turystow. Z tego powodu beda zainteresowane zwigkszaniem pozytywnych
oraz ograniczaniem negatywnych efektéw zewnetrznych powstajacych w zwigzku
z pozyskiwaniem spotkan. Takie dzialania mogg sie wigza¢ m.in. z zarzagdzaniem
kalendarzem wydarzen (nie tylko biznesowych) w miescie oraz rozstrzyganiem
konfliktéw interesow, gdy organizacja okreslonego spotkania moze si¢ przyczyniac
do odnoszenia korzysci przez jedng grupe spoleczng i ponoszeniem strat przez inng.
Z tego powodu wazne jest zrozumienie przez przedstawicieli samorzadu istoty dzia-
talnosci branzy spotkan i swojej roli w jej rozwoju, a takze istotna jest swiadomos¢é
przedsiebiorcow, ze wladze miasta musza przyjmowac szersza perspektywe, majac
na uwadze rozwoj calego miasta, a nie tylko pojedynczego sektora.

Jak wspomniano wczes$niej, samorzad moze odgrywac wazng role w pozyski-
waniu i organizacji spotkania, dlatego czesto powstaje rowniez relacja miedzy nim
a organizatorem wydarzenia (KT(4) - rysunek 18). Koszty transakcyjne wynikajg
w tym przypadku z:

zaangazowania wladz miasta w ubieganie si¢ o spotkanie,

- udostepniania instytucji kultury lub innych na potrzeby organizacji spotkania,
- maksymalizacji lub ograniczania efektow zewnetrznych,
- wzmacniania wizerunku miasta i organizatora.

Udzial samorzagdowcdw w pozyskanie i organizacje spotkania moze przybiera¢
rozne formy: od objecia go patronatem, poprzez dostarczenie poszczegdlnych
produktéw i ustug (np. zapewnienie uczestnikom darmowego transportu ko-
munikacjg miejskg lub udostepnienie zabytkowych obiektéw publicznych na
organizacje kolacji powitalnej), po udzielenie wsparcia finansowego. Moga oni
réwniez zadba¢ o maksymalizowanie pozytywnych efektow zewnetrznych lezacych
po stronie organizatora, np. zachecajac go do korzystania z ustug lokalnych pod-
miotow. Inng wazna kwestig jest wizerunek miasta, poniewaz jego wypracowanie
wymaga nakladow i czasu, i Srodkdw pienieznych, ale moze znaczaco pomdc
w pozyskaniu spotkania. Ponadto w tym przypadku moze réwniez wystepowac
sprzezenie zwrotne — organizator korzysta z pozytywnego wizerunku miasta,
natomiast wizerunek miasta powinien zosta¢ wzmocniony marka organizatora
oraz rangg wydarzenia.
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4. ISTOTA DZIALALNOSCI CONVENTION BUREAU

W poprzednich dwoch rozdzialach nakreslono tto dziatalnos$ci convention bureau,
wiec w tym mozna przystapi¢ do szczegélowej analizy dziatalnosci tego podmiotu.
To instytucja, ktéra w zaleznosci od przyjetej definicji odpowiada za promocje lub

marketing regionu na rynku spotkan (Swarbrook i Horner, 2001; Golden-Romero,
2007; Ford i Peeper, 2008; Rogers, 2013; Sidorkiewicz, 2011; Borzyszkowski, 2011),
za dostarczanie informacji innym podmiotom (Beaver, 2005; Borodako i in. 2015),
doradzanie im (Pawlicz, 2007), udzielanie wsparcia (Celuch 2005) oraz pomoc w za-
kresie organizacji spotkan i wydarzen (Gartrell, 1988; Kruczek i Zmyslony, 2014).
Juz przytoczone powyzej sformutowania wskazuja, jak rézne role moze odgrywac
convention bureau na rynku spotkan. Dodatkowo bioragc pod uwage ztozonos¢
procesu pozyskiwania spotkan i zaangazowanie w jego przebieg wielu réznych pod-
miotéw, tym trudniej okresli¢ miejsce badanej instytucji w opisywanym sektorze.

Majac na celu uporzadkowanie informacji o convention bureau, rozwazania w tym

rozdziale rozpoczeto od genezy tej instytucji. Opisano jej historie, wymieniono de-
finicje oraz wskazano stosowane w praktyce rozwigzania organizacyjne. Nastepnie

skoncentrowano si¢ na rolach, jakie odgrywa convention bureau na rynku spotkan,
uwzgledniajac jego znaczenie w procesie pozyskiwania tej kategorii wydarzen bizne-
sowych. W ostatnim fragmencie tego rozdzialu zawarto rozwazania na temat wptywu

convention bureau (CB) na konkurencyjnos¢ miasta, ktore ta organizacja reprezentuje,
oraz jej znaczenia w ksztaltowaniu sie kosztéw transakcyjnych na rynku spotkan.

4.1. Geneza convention bureau

Pragnac w pelni zrozumie¢ istote CB, konieczne jest poznanie poczatkéw funkcjo-
nowania tego podmiotu oraz kierunkoéw, w jakich si¢ rozwijal na przestrzeni lat.
Mozna zauwazy¢ istotne roznice miedzy CB dzialajacymi w Ameryce Péinocnej
i Europie, co zostanie szczegélowo omdwione w kolejnych akapitach. Dopiero wte-
dy mozna si¢ zastanawiac¢ nad wlasciwym sposobem zdefiniowania tej instytucji
oraz okreslenia jej roli na rynku spotkan i w reprezentowanym przez nig miescie.
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4.1.1. Historia convention bureau

Poczatkowy rozwdj branzy spotkan w USA spowodowal, Ze w wielu miastach
zaczeto zdawac sobie sprawe z konieczno$ci posiadania przedstawiciela, ktorego
zadaniem byloby przyciagniecie do okreslonego miasta jak najwiekszej liczby
kongresow i konferencji (Gartrell, 1988, s. 15). Bylo to tym bardziej istotne, ze
pozyskanie duzych spotkan traktowano jako jeden ze sposobdw przezwyciezenia
paniki z 1893 roku i nastepujacego po niej kryzysu gospodarczego (Ford i Peeper,
2007, s. 1106). Dlatego zaczgto zatrudniac ,,sprzedawcéw miasta”, ktérych mozna
tez okredli¢ jako akwizytoréw czy przedstawicieli handlowych, poniewaz ich rola
sprowadzata si¢ do podrézowania po kraju (USA) i promowania reprezentowanego
miasta na rynku spotkan (Ford, 2008, s. 130). Jednak dopiero w Detroit zawigzano
Detroit Convention and Businessmen’s League, czyli stworzono pierwsza formalna
organizacje, ktéra podjeta si¢ tego zadania. Stalo si¢ to 19 lutego 1896 roku i po-
wyzsza date przyjmuje si¢ za moment powolania do zycia pierwszego CB (Ford
i Peeper, 2007, s. 1105). Co prawda jeszcze wcze$niej, bo w 1888 roku, powstato
Association for Adancement of Milwaukee, jednak to organizacje z Detroit uznaje
sie za protoplaste CB (Ford i Peeper, 2008, s. 39).

W kolejnych latach powstawaly nastepne instytucje tego typu (zob. Ford i Peeper,
2008, s. 39), a w 1915 roku zawigzano stowarzyszenie, jednoczace osoby reprezen-
tujace rozne miasta na amerykanskim rynku spotkan - Association of Convention
Secretaries. Podjecie takiej inicjatywy wynikalo z trzech przestanek, mianowicie
z potrzeby (Ford i Peeper, 2008, s. 47-55):

- dzielenia si¢ informacjami,
- wprowadzenia standardow dzialania,
- umocowania convention bureau.

Przyjecie cztonka spoza USA w 1919 roku spowodowalo zmiane nazwy
w 1920 roku na Association of Convention Bureaus (IACB) i wtedy tez uregu-
lowano strukture organizacji oraz opracowano jej statut. Nazwe modyfikowano
jeszcze trzykrotnie: w 1974 roku na Association of Convention and Visitors Bu-
reaus (IACVB), w 2005 roku na Destination Marketing Association International
(DMALI) oraz w 2017 roku na Destinations International i w takim brzmieniu
stowarzyszenie funkcjonuje obecnie (Ford i Peeper, 2008, s. 45-55; Destination
International, 2017).

Transformacja nazwy ukazala trend w dziatalno$ci convention bureau - rozsze-
rzenie zakresu aktywnosci o przycigganie turystéw indywidualnych i grupowych,
podrézujacych w celach osobistych wedlug nomenklatury UNWTO (2010a) -
rysunek 19. Tym samym rozwinieto nazwe do convention and visitors bureau
i do skrétu dodano ,V”, a poczatek powyzszego procesu datuje si¢ na rok 1974,
czyli moment zmiany nazwy IACB na IACVB (Ford i Peeper, 2008, s. 46; Migdal,
1991 za: Morrison i in., 1998, s. 2). Na skutek takiego stanu rzeczy convention and
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visistors bureaux otrzymaty kompetencje przypisane destination management/
marketing organisation (DMO). Dlatego powyzsze dwa pojecia (CVB i DMO) sa
czesto traktowane jako okreslenia synonimiczne (m.in. Rogers, 2013; Getz i in.,
1998; Wang, 2008; Ford i Peeper, 2008; Gartrell, 1988).

Odmienna sytuacja ksztaltowala si¢ w Europie. Tutaj rozwoj branzy spotkan
nastgpit znacznie pdzniej (po zakonczeniu drugiej wojny swiatowej w przypadku
panstw Europy Zachodniej, a w krajach zza zelaznej kurtyny - dopiero po 1989 roku
(Spiller, 2002, s. 4-6; Rogers, 2013, s. 2-4)), w zwigzku z czym na pojawienie si¢ CB
réwniez trzeba bylo zaczeka — pierwsza instytucjg na Starym Kontynencie bylo
Munich Bureau, ktdre zostalo zalozone w 1950 roku (Borodako i in., 2015, s. 25; por.
Marques and Santos, 2017, s. 426; Ogonowska, 2017, s. 228). Za to zdecydowanie
wczesniej, niemal rownolegle z amerykanskimi CVB, zaczety w Europie powstawaé
DMO. Prym pod tym wzgledem wiodly miasta szwajcarskie, poniewaz juz pod
koniec XIX wieku rozpoczety dzialalno$¢ organizacje w Zurychu, Bazylei i Bernie
(Seiser, 2008, s. 105-106).

USA branza + turystyka
poczatek spotkan czasu wolnego
XX wieku
CONVENTION AND
CONVENTION BUREAU > VISITORS BUREAU CZAS
: | -

EUROPA turystyka + branza
druga polowa czasu wolnego spotkan

XX wieku

DESTINATION MANAGEMENT + CONVENTION BUREAU

ORGANIZATION

Rysunek 19. Przebieg transformacji convention bureaux w USA i Europie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tym samym mozna wyodrebni¢ dwie $ciezki rozwoju CB: amerykanskga i europej-
skg, co zobrazowano na rysunku 19. W pierwszym przypadku dzialania omawianych
instytucji byly skoncentrowane wytacznie na rynku spotkan, by pdzniej rozszerzy¢
zakres ich zadan o obstuge turystéw podroézujacych w ramach czasu wolnego. Nato-
miast w Europie proces ten przebiegal odwrotnie — w pierwszej kolejnosci tworzono
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organizacje turystyczne, a dopiero potem podmioty zajmujace sie branzg spotkan.
W zwigzku z tym poczatki CB w Stanach Zjednoczonych siegaja konca XIX wie-
ku, a w Europie - drugiej potowy XX wieku. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze o ile
w USA zwigkszono zakres istniejgcych instytucji, o tyle w Europie CB powstawaly
jako odrebne organizacje, czgsto niezalezne od podmiotéw odpowiadajacych za
turystyke ogétem (rysunek 19). Elementem dodatkowo odrdzniajacym europejska
sciezke rozwoju od amerykanskiej jest fakt, Ze na Starym Kontynencie tworzy si¢ CB
o zasiegu krajowym, czyli podmioty odpowiadajace za wypromowanie pafistwa na
miedzynarodowym rynku spotkan (Crouch i Weber, 2002, s. 70). W USA nie zaist-
niala taka koniecznos¢ ze wzgledu na silnie rozwiniety rynek wewnetrzny i tamtejsze
instytucje koncentrowaly swoja dziatalnos$¢ na okreslonym miescie lub regionie.

Wedlug europejskiego scenariusza zakladano instytucje w Polsce. Pierwsze CB
powstato we Wroclawiu w 2002 roku, a w tym samym roku powotano do zycia
Poland Convention Bureau. W nastepnych latach uruchomiono instytucje w: War-
szawie (2003), Krakowie (2004), Bydgoszczy, Gdansku i Poznaniu (2005). CB po-
wstaly jeszcze w Katowicach (2009), Kielcach (2010), Lodzi (2013), Toruniu (2007)
i Szczecinie (2009), ale w dwdch ostatnich z wymienionych miast podmioty te juz
nie funkcjonuja (Borodako i in., 2015, s. 25-26; Celuch, 2013, s. 52). Najmlodsza
instytucjg tego typu jest Lublin & Region Convention Bureau (2017), ktdre zosta-
to zalozone w 2016 roku. O ile jednak dzialalnos¢ organizacji turystycznych jest
umocowana prawnie na podstawie Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej
z dnia 25 czerwca 1999 roku, o tyle nie powstaly jak dotad szczegolowe regulacje
odnoszace si¢ do CB. Ich funkcjonowanie moze si¢ opiera¢ m.in. na przepisach
prawa miejscowego czy zapisach dotyczacych dziatalnosci stowarzyszen.

4.1.2. Definicje convention bureau

Juz krétka analiza historii CB wskazuje na mozliwo$¢ zaistnienia réznic w sposobie
dziatalno$ci tych instytucji, wynikajacych z odmiennych uwarunkowan lokalnych.
Czesciowo potwierdzajg to definicje CB zawarte w tabeli 7 i 8, zaproponowane
przez autoréw pochodzacych z poszczegdlnych regionéw $wiata (tabela 8 i 9).
Poza odmiennym podej$ciem do gléwnego charakteru CB, definicje zaleza od
tego, czy badacze utozsamiajg CB z DMO, czy tez traktuja je jako podmiot o innej
specjalizacji. Wigkszo$¢ autoréw wymienionych w tabeli 8 prezentuje pierwszy
z wymienionych pogladéw. Rozgraniczajac te dwie kwestie, mozna przyjac, ze CVB
(convention and visitors bureau) jest rownowazne z DMO (destination management
organization), podczas gdy CB ,,to wyspecjalizowane DMO, ktérego cele i dzialania
nakierowane s na branze¢ spotkan i wydarzen (Piechota, 2015, s. 84 — przywotywane
opracowania N. Piechoty to prace wlasne autorki, opublikowane pod panienskim
nazwiskiem). Wskazania dotyczace rozréznienia CB od DMO znalazly sie réwniez
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w rekomendacjach UNWTO (2010b, s. 4). Zaznaczono w nich, ze CB to ,,szczegdlna
forma zarzadcza, wybierana dla podkreslenia statusu i roli opisywanej instytucji’,
a ponadto ,jest ona czesto partnerem lub interesariuszem podmiotéw o szerszym
zakresie dziatalnosci, np. izb handlowych lub miejskich i regionalnych jednostek
samorzagdowych” (UNWTOQO, 2010b, s. 4).

Mimo wieloletniej historii opisywanych instytucji zdefiniowanie, czym jest CB
i jaki jest glowny przedmiot jego dzialalnosci, czesto dostarcza wielu trudnosci.
Obrazuje to chociazby zestawienie definicji zaproponowanych przez zagranicz-
nych autoréw (tabela 8). Sprzedazowg funkcje omawianych instytucji, czyli zabiegi
majace na celu pozyskanie spotkan dla miasta, zaakcentowal R.B. Gartrell (1988,
s.21). Z tym natomiast wigzg si¢ dzialania marketingowe, nakierowane na wypra-
cowanie odpowiedniego wizerunku miejsca, co podkreslili w swoich definicjach
J. Swarbrooke i S. Horner (2001, s. 342) oraz R.C. Ford i W.C. Peeper (2008, s. 7).
Z kolei D. Getz i in. (1998, s. 331) oraz M. Ha i C. Love (2005, s. 45) ktadg nacisk
na aspekty rozwojowe, wynikajace z goszczenia spotkan. Wskazywano réowniez
na role CB jako posrednika w relacjach miedzy réznymi podmiotami (Ha i Love,
2005, s. 45; Aureli i Del Baldo, 2019, s. 92).

Ostatnig sferg poruszang wsréd wymienionych w tabeli 8 definicji opracowa-
nych przez A. Beavera (2005, s. 110) i R.B. Gartrella (1988, s. 21) jest wspoipraca
z organizatorem wydarzenia polegajaca przede wszystkim na dostarczeniu mu
niezbednych informacji®®, a jezeli jest to konieczne, zapewnieniu réwniez innych
ustug. Uwzgledniajac wszystkie elementy, nalezy uzna¢ definicje R.B. Gartrella za
najbardziej kompleksowg, poniewaz wskazuje zardwno na relacje z miastem, jak
i organizatorem wydarzenia, a takze wykracza poza sfere marketingu, podkreslajac
aktywng postawe instytucji jako gracza na rynku spotkan i akcentujgc wplyw, jaki
niesie za soba rozwdj tej branzy dla regionu (Gartrell, 1988, s. 21). Sposréd powyz-
szych wyjasnien najbardziej odbiega definicja zaproponowana przez S. Medlika
(1995, s. 257), ktora ogranicza sie wylacznie do zréwnania CB z organizacjami
turystycznymi dzialajacymi w regionie.

Tabela 8. Definicje convention bureau wedlug zagranicznych autoréow

Autorzy Termin Definicja
Gartrell, 1988 Convention and | ,,Bureaus sprzedajg miasta”
Visitors bureau | Podmioty, ktérych zasadniczg misja jest zabieganie o kongresy i do-
starczanie ustug na potrzeby ich organizacji, a takze prowadzenie
dziatan promocyjnych wéréd potencjalnych odwiedzajacych, przy-
czyniajac si¢ do rozwoju ekonomicznego spotecznosci (s. 21)

Medlik, 1995 Visitor(s) and Termin pochodzenia amerykanskiego, coraz czgéciej stosowany
Convention takze w innych krajach w odniesieniu do lokalnych komitetow tu-
Bureau rystycznych (tourist board) (s. 257)

%% Znaczenie CB jako brokera informacji podkreslili rowniez S. Park i D.Y. Kim (2017, s. 381).
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cd. tabeli 8

Autorzy

Termin

Definicja

Getz iin., 1998

Convention and
Visitors Bureaux

To przede wszystkim destination marketing organizations, ktére
na og6t tworzone s3 na poziomie lokalnym w celu stymulowania
branzy spotkan i turystyki czasu wolnego (s. 331)

Masberg, 1998

Convention and
Visitors Bureaux

CVB to spétdzielnia lub organizacja parasolowa zajmujaca si¢ mar-
ketingiem, rozwojem i administracjg turystyki w miastach i mia-
steczkach (s. 67)

Swarbrooke Convention Organizacja odpowiedzialna za marketing miasta lub regionu i jego

i Horner, 2001 bureau promocje jako destynacji kongresowej (s. 342)

Beaver, 2005 Convention Podmioty, ktérych celem jest dostarczanie informacji organizatorom
bureau konferencji na temat obiektéw i ustug dostepnych w reprezentowa-

nym kraju lub regionie. Innym okreéleniem jest convention and
visitors bureau, ale termin ten ma dokladnie takie samo znaczenie
(s. 110)

Hai Love, 2005

Convention and
Visitors Bureau

CVB dziala jako przedstawiciel destynacji oraz instytucja przyczy-
niajaca si¢ do jej rozwoju, funkcjonuje jako facznik miedzy odwie-
dzajacymi, meeting plannerami oraz destynacja-gospodarzem (s. 45)

Golden-Romero,
2007

Convention and
Visitors Bureau

Gléwna misja convention bureau jest promocja regionu i jego ustug
adresowana do potencjalnych gosci. Odwiedzajacymi moga by¢
uczestnicy kongresu, turysci lub obydwie te grupy (s. 98)

Ford i Peeper,
2008

Convention and
Visitors Bureau

Organizacja, ktéra z zalozenia i na podstawie istniejacych przepiséw
jest odpowiedzialna za marketing regionu (s. 7)

Maier i Johanson,
2013

Convention
bureaux

Convention bureau reprezentuje miasto we wprowadzaniu go na
rynek (spotkan) i pozyskiwaniu jak najwigkszej liczby uczestnikow
kongresow, wykorzystujac w tym celu wydarzenia promocyjne i inne
powigzane aktywnosci (s. 4-5)

Rogers, 2013

Convention and
Visitors Bureau

Organizacja odpowiedzialna za promocje miasta, obszaru lub regio-
nu wsréd potencjalnych goéci, w szczegolnosci wrdd organizatoréw
kongreséw (s. 399)

Marques i Santos,
2017

Convention and
Visitors Bureaux

Wyspecjalizowane organizacje w zakresie promocji miast majace
na celu pozyskanie mozliwie najwiekszej liczby wydarzen (s. 426)

Park i Kim, 2017

Convention and
Visitors Bureaux

CVB sa waznymi brokerami informacji rozpowszechniajacymi ja
w lokalnej branzy turystycznej i dzialajg na jednym z pozioméw/
warstw zarzadzania destynacja (s. 381)

Aureli i Del
Baldo, 2019

Convention
Bureau

CB charakteryzuja nature wspotpracy miedzy publicznymi i prywat-
nymi podmiotami, ktorych wspélnym gtéwnym celem jest uksztatto-
wanie wizerunku obszaru jako atrakcyjnego miejsca dla organizacji
spotkan biznesowych i innych wydarzen (s. 92)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrédet (pierwsza kolumna).

Podobnie jak zagraniczni autorzy, réwniez polscy naukowcy nie s3 zgodni co do
sposobu definiowania CB (tabela 9). Wielu sposrod nich zaweza zakres dziatalnosci
tych podmiotéw gléwnie do promocji miasta lub regionu (m.in. Majewski, 2014,
s. 61; Borzyszkowski, 2011, s. 40; Sidorkiewicz, 2011, s. 138). Szersze spojrzenie
prezentuje K. Celuch (2005, s. 3), wedlug ktérego CB to ,,organizacja non profit
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reprezentujgca destynacje, zapewniajgca profesjonalne wsparcie organizatorom
spotkan, konferencji, kongresow”. Z kolei dla A. Pawlicza (2007, s. 283) ,,CB jest
neutralnym doradcg w zakresie organizacji kongreséw i konferencji”. Dla K. Bo-
rodako i in. (2015, s. 24) CB to gtéwny punkt kontaktowy czy informacyjny dla
innych podmiotow.

Tabela 9. Definicje convention bureau wedlug polskich autoréw

Autorzy Definicja

Celuch, 2005 Organizacja non profit reprezentujaca destynacje, zapewniajaca profesjonalne wspar-
cie organizatorom spotkan, konferencji, kongreséw (s. 3)

Pawlicz, 2007 Convention bureau jest zatem neutralnym doradca w zakresie organizacji kongresow
ikonferencji (czyli turystyki biznesowej grupowej). Nalezy podkresli¢, ze convention
bureau nie organizuje konferencji samodzielnie, a pelni jedynie funkcje doradcy (s.
283-284)

Borzyszkowski, 2011 | Podmioty, ktorych celem jest przede wszystkim promocja i propagowanie rozwoju
sektora organizacji spotkan i wydarzen biznesowych (s. 40)

Sidorkiewicz, 2011 | Podmioty, ktorych celem jest przede wszystkim promocja danego miasta i wojewddz-
twa, na ktérym dziala, jako atrakcyjnych destynacji turystyki biznesowej (s. 138)
Kruczek i Zmyslony, | Organizacja funkcjonujaca przede wszystkim na rynku turystyki biznesowej (a wigc
2014 region tez musi sie specjalizowaé w tego rodzaju turystyce), odpowiedzialna za
promocje i organizacj¢ konferencji, wystaw, imprez motywacyjnych oraz duzych
wydarzen w regionie. W sensie ogélnym CB kreuje wizerunek miasta jako miejsce
spotkan i wydarzen, pelni funkcje jego agenta biznesowego na globalnym rynku
spotkan, wspétpracuje z organizatorami spotkan oraz koordynuje wspélprace biznesu
z sektorem publicznym w regionie (s. 145-146)

Majewski, 2014 Wyspecjalizowane struktury zajmujace si¢ promocja turystyki biznesowej (s. 61)

Borodakoiin., 2015 |Jako bezstronne zrodto moga dziataé jak broker albo oficjalny punkt kontaktowy dla

innych conventions, planistéw wydarzen, tour operatoréw i samych odwiedzajacych
(s.24)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrédet (pierwsza kolumna).

Ponadto réwniez w polskich publikacjach wystepuja niuanse w nazewnictwie,
odnoszace si¢ do ttumaczenia CB na jezyk polski. Tym samym mozna spotkaé
terminy: Biuro Spotkan (Poland Convention Bureau, 2013) Biuro Konferencji
i Kongresow (Pawlicz, 2011) czy Biuro Kongreséw i Spotkan (Kruczek i Zmyslony,
2014). Zadne z powyzszych sformutowan nie zostalo dotad przyjete powszechnie,
co moze wynika¢ z trzech powodow.

Po pierwsze, stowo ,,biuro” analogicznie do np. biura promocji czy biura pre-
zydenta, moze si¢ kojarzy¢ z administracjg publiczna, co nie bytoby blednym
podejsciem. CB czesto dziala w strukturach wladz miasta, ale to tylko jedno ze
stosowanych rozwigzan organizacyjnych (ktore zostang szerzej omowione w dalszej
czesci rozdziatu). Ponadto utozsamianie CB z samorzadem lub sugerowanie silnego
zwigzku miedzy tymi dwoma podmiotami mogloby ogranicza¢ sposéb postrzegania
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tej instytucji jako neutralnego doradcy przez potencjalnych partneréw, a przez to
zmniejsza¢ ich zaufanie.

Po drugie, wyrazy: ,konferencje”, ,,kongresy” i ,,spotkania” mogg mie¢ rézny
zakres pojeciowy, co opisano w rozdziale 2.2. Z kolei trzymajac sie przyjetej w pracy
terminologii, konferencje i kongresy zdecydowanie zawezajg pole dzialania CB,
ograniczajace je do zaledwie jednej kategorii wydarzen biznesowych. Pod wzgledem
merytorycznym najbardziej uzasadnione wydaje sie stosowanie okreslenia ,,spot-
kanie”, cho¢ ono réwniez moze zmniejsza¢ zakres funkcjonowania tej instytucji.
Jednak gléwnym argumentem przeciwko stosowaniu nazwy Biuro Spotkan jest
to, ze w powszechnym rozumieniu spotkanie moze si¢ wigza¢ z wieloma réznymi
aktywnos$ciami i kojarzy¢ sie raczej ze spotkaniami towarzyskimi niz z kategorig
wydarzen biznesowych. Z tego powodu CB mogloby by¢ niedoceniane, a jego
dzialalnos¢ moglaby spotykac si¢ z niezrozumieniem.

Trzecim powodem jest internacjonalizacja branzy spotkan, wynikajaca z pozy-
skiwania spotkan zagranicznych i miedzynarodowych. To z kolei sprawia, ze niejako
»jezykiem urzedowym” w branzy jest jezyk angielski i oryginalne terminy (np. bid czy
host) sg czesto stosowane przez praktykow rowniez w jezyku polskim. Dzieki temu
wszyscy rozmowcy (zaréwno Polacy, jak i obcokrajowcy) moga mie¢ pewnosé, ze
uzywajac poszczegdlnych okreslen, méwig o tej samej kwestii lub podmiocie. Z po-
wyzszych powoddw zdecydowano sie na stosowanie w ksigzce nazwy ,,convention
bureau” w oryginalnym brzmieniu. Ponadto problem sprawia réwniez stosowanie
liczby mnogiej, poniewaz w literaturze spotyka si¢ dwie wersje: wywodzaca si¢
z jezyka francuskiego: bureau - bureaux i z jezyka angielskiego: bureau - bureaus
(Borodako i in., 2015, s. 24). W monografii bedzie stosowana odmiana francuska,
ale ze skrotem CB, oznaczajacym zaréwno liczbe pojedyncza, jak i mnoga.

4.1.3. Rozwiazania organizacyjne

Odmienne uwarunkowania rozwoju wplywaja na zakres dzialalnosci CB oraz
stosowane rozwigzania organizacyjne. Tym samym miedzy instytucjami z réznych
panstw moga wystepowac znaczace réznice. Zdaniem R.C. Forda i W.C. Peepera
(2008, s. 13) CVB w Stanach Zjednoczonych odbiegaja od podmiotéw europejskich
i z pozostalych stron §wiata przede wszystkim pod wzgledem:

- wielkosci (zaréwno samych instytucji, jak i regiondw, ktore reprezentuja),

- rodzajow aktywnosci,

- sposobu finansowania.

W $wietle badan przytoczonych przez R.C. Fordai W.C. Peepera (2008, s. 12-13)
amerykanskie instytucje sa relatywnie wigksze, poniewaz cechuje je przecietnie wyz-
szy budzet, a takze liczba pracownikéw. Wynika to z tego, ze w zakresie ich dziatalno$ci
znajduje sie réwniez turystyka czasu wolnego (komponent .V’ w CVB), podczas gdy
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chociazby europejskie organizacje koncentruja si¢ wylacznie na rynku spotkan. Po-
nadto CB z Europy dzialaja czesto jako komorki wigkszych podmiotéw zajmujacych
sie turystyka, stad nizszy budzet i mniejsza liczba pracownikéw w stosunku do ich
amerykanskich odpowiednikéw, faczacych biznes i turystyke. Integracja obstugi po-
wyzszych dwoch segmentow turystow wymusza rowniez szerszy zakres kompetencji
CVB. Wynika on jednak nie tylko z koncentracji na dwdch rynkach. Amerykanskie
instytucje czesto oferujg dodatkowe ustugi, podczas gdy CB koncentrujg sie przede
wszystkim na promocji miasta oraz wypelnianiu funkcji neutralnego doradcy.

Jak wspomniano powyzej, podmioty w USA przewaznie dysponujg znacznie
wyzszym budzetem. Wiaze si¢ to m.in. ze sposobem finansowania tych instytucji.
Srodki na oplacanie dziatalnosci CVB pochodzg z reguty z tzw. bed/room tax, co
mozna okresli¢ jako optate miejscows. To drobna kwota pobierana od kazdej osoby
nocujacej w hotelu, ktéra w zalozeniu jest przeznaczona na przyciagniecie kolejnych
gosci, dlatego jej dysponentem jest CVB (Ford, 2008, s. 129; Morrison i in., 1998,
s. 5). Tym samym wydatki na dziatania marketingowe sa pokrywane przez gléwna
grupe odbiorcow, do ktdérych kierowany jest przekaz. To jednak nie jedyny sposob
oplacania dzialalnosci CB i CVB. Ogétem mozna wyrdznic:

- publiczne,

- prywatne

- mieszane/faczone Zrédla finansowania,

ktére w duzej mierze sg powigzane z przyjeta forma organizacyjng. W pierwszym
przypadku calos¢ kosztow funkcjonowania CB jest ponoszona przez wladze miasta,
w ktérego strukturach znajduje si¢ opisywana instytucja. W drugim to przedsie-
biorstwa bedace cztonkami organizacji optacajg jej dzialalno$¢ poprzez regularne
wnoszenie skladek cztonkowskich. Ostatnie z wymienionych zrédet finansowania
taczy $rodki prywatne i publiczne w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego
(Pawlicz, 2011; Borodako i in., 2015, s. 27).

Odnoszac si¢ do formy organizacyjnej, w raporcie UNWTO (2010b, s. 4) wska-
zano cztery nastepujace rozwigzania:

- partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non profit (non-profit private-

-public partnership),

- przedsiebiorstwo finansowane przez sektor prywatny (a company funded by
the private sector),

- dzial jednostki rzagdowej lub samorzadowej (a department of public authority),

- zrzeszenie gospodarcze (a private sector trading).

Z kolei wedlug A.M. Morrisonaiin. (1998, s. 3) amerykanskie CVB dzialajg jako
organizacje: publiczne, quasi-publiczne, non profit lub prywatne (por. Aureli i Del
Baldo, 2019, s. 93) i mogg zosta¢ zaklasyfikowane do jednego z czterech gléwnych
typéw podmiotow:

- niezalezne stowarzyszenie non profit, liga biznesowa (independent, non-profit
associations, business leagues);
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- izba handlowa funkcjonujaca jako stowarzyszenie non profit lub zalezna filia

(chambers of commerce as non-profit associations or non-independent subsidiaries);
- lokalny oddzial rzadowy, jednostka samorzadowa lub jej dzial (local government

agency, department or public authority);

- specjalny podmiot prawny (a special legal entity/authority).

W przypadku powyzszych rozwigzan mozna zauwazy¢ jeszcze jedng kwestie:
czy prowadzona przez CB dzialalno$¢ ma by¢ nastawiona na osiaganie zyskow, czy
wrecz przeciwnie. K. Celuch (2005, s. 3) w przedstawionej przez siebie definicji
wskazuje, ze CB powinno dziala¢ jako organizacja non profit. Brak zarobkowego
charakteru aktywnosci jest stusznym podejsciem z perspektywy koniecznosci
taczenia potrzeb réznych interesariuszy, poniewaz takie rozwigzanie powinno si¢
przyczynia¢ do wiekszej wiarygodnosci CB. Z drugiej strony ogranicza ono moz-
liwo$¢ powigkszenia budzetu tej instytucji.

Trudno wskaza¢ idealng forme organizacyjng i sposéb finansowania CB, ktdre
sprawdzilyby sie w kazdym miescie, poniewaz wiele zalezy od lokalnych uwarun-
kowan. Polskie instytucje dzialajg jako jednostki podlegle wladzom miasta, DMO
(operujacym najczesciej jako stowarzyszenia zrzeszajace branze i samorzad) lub
przedsiebiorstwom, a wigc ich funkcjonowanie jest oplacone odpowiednio ze
srodkéw publicznych, faczonych oraz prywatnych (rysunek 20). Umiejscowienie
CB w strukturach administracji samorzadowej powinno zdaniem A. Pawlicza
(2007, s. 285) si¢ przyczyni¢ do wysokiej wiarygodnosci tego podmiotu w oczach
organizatorow spotkan. Nie mozna jednak tego samego powiedzie¢ w przypadku
finansowania CB wylgcznie ze Srodkéw publicznych, poniewaz zalezac od jednego
podmiotu, trudno zachowa¢ neutralno$¢. Réwnoczesnie budzet instytucji w takiej
sytuacji moze nie by¢ zbyt wysoki i istnieje niebezpieczenstwo uzaleznienia wyko-
nywania zadan CB od decyzji wladz, a takze mniejszego zrozumienia aktualnych
probleméw branzy czy wrecz oderwania od nich.

Polskie convention buraux dzialajace przy:

wrsgdach s | S O | D55z Krekove
1.6dz, Wroctaw

DMOs Gdanisk, Poznan,
Torun, Warszawa

obiektach Katowice, Kielce
konferencyjnych | I Lublin*

i wystawienniczych I I

* Convention burau w Lublinie powstalo podczas prowadzenia badan.

Rysunek 20. Convention bureaux dzialajace w polskich miastach (stan na dzien
16.05.2016)

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Z kolei w przypadku pelnego finansowania CB przez sektor prywatny wiarygod-
no$¢ organizacji jest juz mniejsza, poniewaz moze faworyzowac swoich czlonkéw
i fundatoréw (Pawlicz, 2007, s. 285). Powyzsze dwa rozwigzania koncentruja si¢
wiec glownie na jednej grupie interesariuszy. Ze wzgledu na konieczno$¢ potaczenia
odmiennych potrzeb zgtaszanych przez przedsigbiorstwa i miasto (zob. Aureli i Del
Baldo, 2019, s. 95) wydaje sie, ze rdézne formy partnerstwa publiczno-prywatnego
oraz laczenie obu zrodel finansowania powinny by¢ najbardziej optymalnym roz-
wigzaniem. Dzieki temu CB moze dysponowa¢ $rodkami na realizacje swojego
podstawowego zadania — pozyskiwanie spotkan, ktore z kolei powinno przynies¢
korzysci wszystkim zainteresowanym.

4.2. Role convention bureau w branzy spotkan

Jak wykazano w rozdziale 2, rynek spotkan charakteryzuje si¢ rozbudowang struk-
turg, a proces pozyskiwania spotkan przedstawiony w rozdziale 3 ma zlozony
przebieg. Nie powinno wiec dziwié, ze rowniez okreslenie istoty dzialalnosci CB nie
jest zadaniem fatwym. Juz na podstawie definicji tej instytucji mozna przynajmniej
cze$ciowo ustali¢ role, jakie odgrywa ona na rynku spotkan, ale zagadanienie to
zdecydowanie wymaga poglebionj analizy. Zostanie ona przeprowadzona w tym
podrozdziale, rozpoczynajac od okreslenia miejsca, jakie zajmuje CB w procesie
decydowania o wyborze lokalizacji spotkania.

4.2.1. Miejsce convention bureau w procesie pozyskiwania
spotkan

Ze wzgledu na to, ze przewaznie to wlasnie CB wystepuje w imieniu miasta, od-
grywa ono istotng role w procesie pozyskiwania spotkan™, ktéry opisano w roz-
dziale 3.1. Ponadto cze¢sto moze by¢ podmiotem zarzadzajacym portfolio wydarzen
miasta lub mie¢ wplyw na jego ksztaltowanie, okreslajac tym samym, o jakiego
rodzaju imprezy powinno si¢ zabiega¢. Z tego powodu odgrywa kluczows role
w fazie planowania (rysunek 12) i ustala kryteria wyboru wydarzen, co jest tez Scisle
zwigzane z ksztaltowaniem wizerunku miasta i jego pozycjonowaniem na rynku
spotkan. Po podjeciu decyzji o wiaczeniu si¢ w proces ubiegania si¢ o spotkanie
zakres zadan CB bedzie si¢ roznit w zaleznosci od fazy pozyskiwania lub organizacji
wydarzenia (rysunek 121 21).

¥ Pierwsza prébe okreslenia roli CB w procesie decyzyjnym podjeta E. Nolan (2020).
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CB odpowiada za opracowanie i dystrybucje materialéw promocyjnych oraz
ogolem za udostepnianie informacji o regionie. Moze rdwniez samodzielnie opra-
cowac bid (oferte) lub pomdc w jego przygotowaniu innemu podmiotowi, co
wynika z bardzo dobrej znajomosci lokalnych zasobow. Czasem dokonuje wstep-
nych rezerwacji i proponuje dodatkowe atrakcje, ktére wzbogacilyby program
spotkania. Wielokrotnie w kompetencjach CB znajduje si¢ tez prezentacja oferty
oraz przeprowadzenie wizyt studyjnych. Istotng role CB odgrywa takze w relacjach
z wladzami miasta, pomagajac przedsiebiorcom z branzy w zakresie pozyskania
wsparcia na etapie rywalizacji o spotkanie, zdobycia subwencji czy np. zapewnie-
nia kart miejskich, oferujacych znizki lub bezptatne ustugi komunikacji miejskiej,
instytucji kultury, przedsiebiorstw gastronomicznych (Getz, 2003; UNWTO i ETC,
2015; ICCA, n.d.; por. Gartrell, 1988, s. 226-230).

POZYSKANIE ORGANIZACJA
SPOTKANIA SPOTKANIA
| |
I [
Przed pozyskaniem Przed spotkaniem Spotkanie Po spotkaniu
spotkania (Preparing for the event) (During the event) (After the event)

(Pre-booking the event)

- udzielanie informacji - rezerwacje blokowe - przygotowanie tzw. - dokonanie oceny

- pomoc w wyborze dla uczestnikéw welcome desk spotkania
miejsca - koordynacja poszcze- - powitanie ze strony i przeprowadze-
- sprawdzanie dostgpno-  golnych ustug miasta oraz zapew- nie badan
$ci — wsparcie promocyjne nienie finansowego — wsparcie miasta
- negocjowanie stawek - przygotowanie wsparcia g0szczacego
- wstepne rezerwacje informacji dla - wsparcie promocyjne  kolejng edycje
- wizyty studyjne uczestnikow - zapewnienie spotkania
- przygotowanie oferty — opracowanie progra- informacji turystycz-
(bid) mu towarzyszacego/ nej

- prezentacja oferty lub
pomoc w przygotowa-
niu prezentacji oferty

- wsparcie kontaktow
z miastem
i w pozyskiwaniu
subwencji

rozrywkowego

- aranzowanie kontak-
téw miedzy organiza-
torem a lokalnymi
dostawcami

Rysunek 21. Zadania convention bureau na réznych etapach pozyskiwania
i organizacji spotkania

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (ICCA, n.d., s. 5-7; Getz, 2003; Rogers, 2013, s. 123).

W momencie zdobycia praw do goszczenia okreslonego wydarzenia rola CB
moglaby sie¢ zakonczy¢ (rysunek 12 i 21). Instytucja ta moze jednak jeszcze pomdc
podczas szczegdlowych negocjacji miedzy organizatorem a lokalnymi wykonawca-
mi, a takze dostarczy¢ niektore ustugi w trakcie przygotowan oraz podczas trwania
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wydarzenia (np. zapewnic tzw. welcome desk i informacje turystyczna, czyli przygo-
towac zestaw najwazniejszych informacji i pakietéw powitalnych dla uczestnikow
spotkania.). Czasem CB wspiera tez organizatora w naglosnieniu informacji o spot-
kaniu w miescie i poza nim. Ponadto zaréwno w przypadku sukcesu, jak i porazki
w procesie ubiegania si¢ o impreze konieczna jest ewaluacja podjetych dzialan
(Getz, 2003; UNWTO i ETC, 2015; ICCA, n.d.; por. Gartrell, 1988, s. 226-230).
Jeszcze innym istotnym elementem dziatalno$ci CB jest pozyskiwanie tzw. am-
basadoréw miejsca (Nolan, 2020, s. 13-14). Sg to osoby z lokalnego lub krajowego
srodowiska, czesto ludzie nauki, ktorzy naleza do stowarzyszenia miedzynarodo-
wego i niekiedy zajmujg w nim wysoka pozycje. Jako cztonkowie, a nie podmioty
»Z zewnatrz” majg znacznie wiekszg mozliwo$¢ przekonania swoich kolegow, ze
okreslone miasto znakomicie nadaje si¢ do tego, by zorganizowa¢ w nim kolejny
kongres. Rolg CB jest w tym przypadku poszukiwanie oséb, ktdre mogtyby pelni¢
funkcje ambasadora oraz zacheci¢ ich do wysuniecia i popierania kandydatury
miasta. Zacheta ta polegalaby przede wszystkim na zapewnieniu wsparcia w przy-
gotowaniu oferty czy prezentacji, gwarantujac, Ze zaangazowanie nie wigzatoby sie

z ogromem dodatkowych obowiazkéw dla ambasadora™.

4.2.2. Role convention bureau w literaturze przedmiotu

Ze wzgledu na odmienng geneze CB na poszczegélnych kontynentach oraz réz-
norodne sfery aktywnosci tego podmiotu, ktére akcentowano w jego definicjach,
autorzy przypisywali CB rozmaite funkcje lub role*'w okreslonym miescie. W przy-
toczonych w poprzednim rozdziale wyjasnieniach tego pojecia koncentrowano
sie gléwnie na jednej badz dwdch kluczowych funkcjach CB, podczas gdy zakres
dzialania tego podmiotu moze by¢ bardzo szeroki. Podsumowania dotychczaso-
wego dorobku, odnoszacego si¢ do tej kwestii, dokonal Y. Wang (2008, s. 193),
wyrézniajac dziesie¢ kluczowych rél CB (tabela 10). Wspomniane zestawienia
funkcji CB odnosza sie przede wszystkim do marketingu terytorialnego i szerszego
zakresu dziatania instytucji (CVB), ale mozna uznad, ze s3 one na tyle uniwersalne,
ze znajdujg zastosowanie takze z perspektywy ogolnej (wykraczajacej poza sfere
marketingu) dzialalnosci CB na rynku spotkan.

0 Znaczenie ambasadoréw oraz CB w ich pozyskiwaniu zostato podkreslone w trakcie dyskusji
panelowej ,,Sieciowa wspotpraca w sektorze MICE na rzecz organizacji spotkan i wydarzen?, ktéra
odbyla si¢ 8.12.2016 r. podczas VIII Gremium Ekspertéw Turystyki w Poznaniu.

1 Wedtug Stownika jezyka polskiego PWN stowo ,,funkcja’ moze oznaczaé ,,zadanie, ktore spet-
nia lub ma spelni¢ jaka$ osoba lub rzecz’, a ,,rola” to ,,udzial i znaczenie kogos lub czego$ w jakichs
okoliczno$ciach, w jakim$ przedsiewzigciu; tez: zadanie do spelnienia” (Dubisz, 2008). W niniejszej
pracy nacisk polozono wiasnie na zadania, ktére convention bureau powinno wypetnia¢, dazac do
rozwoju lokalnej branzy spotkan i calego miasta. Dlatego nazywajac i opisujac poszczegolne zakresy
dzialalnosci tej instytucji, autorka bedzie powyzsze terminy stosowa¢ zamiennie.
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Tabela 10. Podsumowanie strategicznych r6l CVB w marketingu terytorialnym:
przyklady z wczeséniejszych badan

Strategiczne role Ogolne zalozenia Autorzy
Marketer region Marketing i promocja produktéw turystycz- | Bramwell i Rawding, 1994; Dore
(Destination/community | nych regionu wéréd organizatoréw duzych/ | i Crouch, 2003; Kelly i Nanker-
marketer/promoter) malych spotkar oraz zorganizowanych grup | vis, 2001; Palmer i Bejou, 1995;

i turystow indywidualnych

Ritchie i Crouch, 2003

Twoérca wizerunku/marki
regionu (Destination ima-
ge/brand developer)

Stworzenie calo$ciowego wizerunku i marki
regionu; Pozycjonowanie regionu jako miej-
sca atrakcyjnego turystycznie oraz na orga-
nizacj¢ wydarzen

Bramwell i Rawding, 1994; Gar-
trell, 1988; 1992; Heath i Wall,
1992; Morgan i Pritchard, 2004;
WTO, 2004

Koordynator branzy (In-
dustry coordinator)

Koordynowanie skladnikow branzy oraz sek-
tora publicznego; koncentracja na ogranicza-
niu rozdrobnienia branzy w celu zapewnienia
wigkszych korzyéci z rozwoju turystyki

Gartrell, 1992; Gunn, 1988; Heath
i Wall, 1992; Laws, 1995; Morri-
soniin., 1998; Presenza, Sheehan
i Ritchie, 2005

Adwokat/rzecznik projek-
tow turystycznych

(Advocate/supporter/ faci-
litator of tourism projects)

Promowanie sektora turystycznego wsréd
spolecznodci lokalnej; zwigkszanie §wiado-
mosci na temat gospodarki turystycznej;
podkreslanie wptywu ekonomicznego roz-
woju turystyki; zapewnienie przywddztwa
w gospodarce turystycznej

Gartrell, 1988; 1992; Heath i Wall,
1992; Laws, 1995

Inicjator rozwoju eko-
nomicznego (Economic
driver)

Pobudzanie wzrostu dochoddw, zatrudnienia
oraz wplywéw z podatkéw, przyczyniajace
sie do wigkszej dywersyfikacji lokalnej go-
spodarki

Heath i Wall, 1992; Morrisoniin.,
1998

Przedstawiciel — quasi-
-publiczny (Quasi-public
representative)

Dzialanie jako na wpdl rzadowej organizacji,
zapewniajagce umocowanie prawne branzy
oraz ochrong¢ odwiedzajacych indywidual-
nych i grupowych

Gartrell, 1992; Morrison iin., 1998

Twoérca dumy lokalnej
spolecznosci (Builder of
community pride)

Przyczynianie si¢ do poprawy jakosci Zycia
i dzialanie jako ,,flagowy operator” zaréwno
dla mieszkancéw, jak i odwiedzajacych

Morrison i in., 1998

Kreator/twdrca partner-
stwa (Partnership/alliance
builder)

Wspieranie wspotpracy i ujednolicenia celéw
realizowanych w regionie; reprezentowanie
zaréwno kupujacych, jak i sprzedajacych

Bolson, 2005; Morrison i in.,1998;
Wang i Fesenmaier, 2007

Manager regionu (Desti-
nation planner/manager)

Planowanie 1 zarzadzanie w regionie,
uwzgledniajace potrzeby réznych grup in-
tereséw; reprezentowanie poszczegdlnych
interesariuszy

Bramwell i Rawding, 1994; Getz
iin., 1998; Gunn, 1988; Heath
i Wall, 1992; Fyall i Garrod, 2004;
Kelly i Nankervis, 2001; Middle-
ton, 1988

Kreator produktu regio-
nu (Destination product
developer)

Rozwijanie regionu jako ,kompleksowy
punkt obstugi” odwiedzajacych; bezposred-
nia kontrola nad tworzeniem produktu regio-
nu poprzez zaangazowanie w proces plano-
wania na réznych jego etapach; stymulowanie
rewitalizacji miasta poprzez rozwdj turystyki

Getz i in., 1998; Morrison i in.,
1998; Ritchie i Crouch, 2003

Zrédto: (Wang, 2008, s. 194).
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Podsumowujgc informacje zawarte w tabeli 10, mozna stwierdzi¢, ze aktyw-
no$¢ CB koncentruje si¢ przede wszystkim wokdt: marketingu (rola marketera
i twdrcy wizerunku), koordynacji dziatan (jako koordynator, kreator partnerstwa,
menedzer regionu), wspierania rozwoju lokalnego (inicjator, twérca dumy lokalne;j
spotecznosci, kreator produktu regionu) oraz wzmacniania pozycji branzy w mie-
$cie (adwokat i przedstawiciel quasi-publiczny). Podobne, lecz bardziej syntetycz-
ne podejscie prezentujg I. Kovacevi¢ (2017, s. 262) oraz A.M. Morrison (2019).
Pierwszy z wymienionych zaweza dzialalnos¢ CB do trzech obszaréw: koordynacji
interesariuszy, marketingu oraz sprzedazy. Natomiast drugi wskazuje nastepujace
zakresy funkcjonowania CB: promocja i marketing, koordynacja, przywddztwo,
komunikacja oraz reprezentacja réznych grup interesow.

Powyzsze kwestie znajdujg odzwierciedlenie rowniez w rolach CB zapropo-
nowanych przez A.M. Morrisona i wspdtautoréw (1998, s. 5), poniewaz twierdza
oni, ze CB to:

- inicjator rozwoju ekonomicznego (economic driver),

- przedstawiciel/rzecznik regionu (community marketer),

- koordynator branzy spotkan (industry coordinator),

- przedstawiciel quasi-publiczny (quasi-public representative),

- tworca dumy lokalnej spotecznosci (builder of community pride).

Dbajgc o przyciggniecie kolejnych spotkan do miasta oraz oferujac ciekawe
atrakcje ich uczestnikom (zachecajace ich do ponownej wizyty), CB przyczynia
sie do zainicjowania pozytywnych proceséw gospodarczych, m.in. uruchomienia
mechanizméw mnoznikowych. Z tg aktywnoscig nierozerwalnie wigze si¢ funkcja
przedstawiciela regionu, ktéry ,,sprzedaje miasto” na rynku spotkan. Stworzenie
konkurencyjnej oferty (tzw. bida) w procesie decyzyjnym wymaga jednak wspot-
pracy wielu podmiotéw (Aureli i Del Baldo, 2019) i reprezentowania lokalnej
branzy réwniez ,wewnatrz” miasta, stad funkcje koordynatora i przedstawiciela
quasi-publicznego. Natomiast wszystkie powyzsze dzialania majg doprowadzi¢ do
wzmacniania branzy, przyczyniajac si¢ do rozwoju regionu i podnoszenia jakosci
zycia mieszkancow, sprawiajac, ze beda dumni ze swojego miasta (Morrison i in.,
1998, 5. 5).

Z kolei role wymienione przez A.M. Morrisona i in. (1998, s. 5) niemalze wprost
wpisuja si¢ w gléwne obszary dziatalnosci CB wskazane przez R.B. Gartrella (1992
za: Wang, 2008). Wsréd najwazniejszych zadan wymienia on:

- wypracowanie atrakcyjnego wizerunku miasta na rynku spotkan,
- koordynacje branzy i sektora publicznego,

- wspolprace z organizatorami spotkan,

- reprezentowanie popytu i podazy,

- dostarczanie informacji i odpowiadanie na zapytania,

- przewodzenie w branzy.
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Analizujac powyzsze obszary oraz role CB, nalezy zgodzic¢ si¢ z R.B. Gartrellem
(1988, s. 20), ze instytucja ta funkcjonuje jako broker lub inaczej lacznik miedzy
organizatorem spotkania a miastem je goszczacym. Dla obu stron jest ono swoistym
gwarantem realizacji ustalonych postanowien, chronigc zaréwno nabywcdw, jak
i sprzedawcéw przed zmianami zachodzacymi na rynku. Dualizm roli CB najle-
piej opisuje zdanie, ze ta instytucja ,to DMO dzialajace w wyjatkowo zmiennych,
politycznych warunkach i zapewniajace stabilizacje miastu oraz pewnos$¢ organi-
zatorowi spotkania” (Gartrell, 1988, s. 22).

Cho¢ ksztaltowanie relacji organizator-miasto jest z pewnoscig waznym zada-
niem CB, to autor pominat jednak istotne aspekty zwigzane z funkcjonowaniem
CB w okreslonym miescie. Koordynacja i przywddztwo wymagaja dzialan prowa-
dzonych wéréd podmiotéw tworzacych lokalng branze spotkan, a takze reprezen-
towania jej intereséw w kontaktach z jednostkami administracji publicznej oraz
innymi instytucjami. Dlatego nalezaloby stwierdzi¢, ze poprzez odgrywanie swoich
kluczowych rél CB wchodzi w interakeje z organizatorem spotkania, branzg spot-
kan i samorzadem reprezentujagcym inne podmioty zainteresowane rozwojem tej
branzy (w tym m.in. mieszkancéw), co zobrazowano na rysunku 22. Tym samym
realizujac swoje zadania, CB powinno wplywac na relacje miedzy:

- organizatorem spotkania a miastem (rozumianym przede wszystkim jako lo-
kalna branza spotkan, ale tez jako wladze miasta),

- przedsiebiorstwami tworzacymi lokalng branze spotkan (ksztaltujac relacje
wewnatrz niej),

- przedsigbiorstwami tworzgcymi branze spotkan a samorzagdem (umozliwiajac
rozwdj branzy i przez to przyczyniajac si¢ do rozwoju miasta).

ORGANIZATOR
SPOTKANIA

BRANZA
SPOTKAN

Rysunek 22. Relacje w branzy spotkan

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Analizujac tresci przedstawione w tej czgsci pracy, nalezy pamietac, ze autorzy
opisujgcy role CB mogli mie¢ na mysli te sama instytucje, ale funkcjonujacg w rézny
sposob — odwolujac sie chociazby do réznic miedzy CB a CVB przedstawionych
w rozdziale 4.1. W zwigzku z tym zakres zadan organizacji, ktdra dziata na rynku
spotkan oraz w ramach turystyki czasu wolnego, bedzie prawdopodobnie zupelnie
inny niz w przypadku instytucji koncentrujacej swoje dzialania wylacznie na pozy-
skiwaniu spotkan. Nie zmienia to jednak faktu, ze kazdy z tych podmiotéw moze
odgrywac wymienione wczesniej role, ale w réznym stopniu. Ponadto CB, z racji
funkcjonowania jako posrednik na rynku spotkan, bedzie wchodzilo w interakcje
przedstawione na rysunku 22, a w ramach tych relacji moze odgrywac inng role,
w zaleznosci od potrzeb okreslonej grupy partneréw. To jednak dotad nie byto
przedmiotem poglebionych badan empirycznych.

4.2.3. Convention bureau jako agent, koordynator, rzecznik,
tworca wizerunku i lider

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym rozdziale, mozna stwierdzi¢, Ze conven-
tion bureau (CB) to podmiot odpowiedzialny za zarzadzanie wydarzeniami bizneso-
wymi (rozumianymi szeroko, w sposob przedstawiony w 2 rozdziale), a w szczegol-
nosci spotkaniami w okreslonym miescie lub regionie. Jego dziatania s3 nakierowane
na realizacje¢ celéw przedsigbiorcow tworzacych lokalng branze spotkan, wladz
miasta dbajacych o ekonomiczny i spoteczny rozwdj regionu, a takze posrednio or-
ganizatoréw spotkan, poniewaz bez sprostania ich wymaganiom osiaggniecie sukcesu
w pozyskiwaniu i goszczeniu spotkan nie jest mozliwe. Tym samym CB dziala jako
acznik i posrednik miedzy trzema grupami podmiotéw: organizatorem — branza
spotkan - samorzadem, wplywajac na relacje miedzy nimi (rysunek 23).

CB nie musi bezpos$rednio wspdtpracowac z organizatorem (hostem), poniewaz
organizacja wydarzenia moze zosta¢ zlecona PCO (profesjonalnemu organizatorowi
kongresow) i to on bedzie partnerem CB. Ponadto wazna powinna by¢ tez koopera-
cjaz DMO, jako ze obydwa podmioty odpowiadajg za marketing obszaru - CB na
rynku spotkan, a DMO wérdd turystow, zatem ich kompetencje moga sie na siebie
naklada¢, a dodatkowo moga dziala¢ w ramach jednej struktury organizacyjne;j
(co zaznaczono na rysunku 23). Istotnymi podmiotami dla miejskiego CB moga
by¢ réwniez krajowe CB i DMO, ale nie zaznaczono ich na rysunku, poniewaz
skoncentrowano si¢ na gléwnych graczach z perspektywy lokalnej branzy spotkan.

Ksztaltowanie wymienionych relacji jest mozliwe przez wypelnianie przez CB
szeregu funkcji, ktdre uogoélniajac, mozna sprowadzi¢ do pieciu podstawowych rol
(Piechota, 2015, s. 88-89):

- przedstawiciela (inaczej sprzedawcy, reprezentanta lub agenta miasta),
- koordynatora,
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— rzecznika,
- tworcy wizerunku,
- przywddcy (lidera) branzy spotkan.

branza
spotkaﬂ —————————————————— Samorl?}d

Turystyczne
branze
wspierajace

Pozaturystyczne
branze
wspierajace

MIASTO

Rysunek 23. Miejsce convention bureau na rynku spotkan

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pierwsza z powyzszych rol wiaze si¢ przede wszystkim ze sprzedazowa funk-
cja CB, a wigc z aktywnym badz biernym poszukiwaniem spotkan, ktére moga
by¢ zorganizowane w okreslonym miescie. W pierwszym przypadku poszukuje
sie request for proposal, w drugim - jedynie odpowiada na zapytania ze strony
organizatoréw. Ta rola CB odnosi si¢ zatem przede wszystkim do ksztaltowania
relacji miedzy organizatorem spotkania a miastem, a CB jest postrzegane gléwnie
jako posrednik dzialajacy w imieniu miasta (co opisano w rozdziale 2.3). Zadania
CB w tym zakresie koncentruja sie¢ wokoél procesu decyzyjnego wyboru miejsca
organizacji spotkania, czyli skupiajg sie na szeroko pojetej prezentacji oferty lokalnej
branzy spotkan i calego miasta. Réwnoczesnie CB dostarcza réznorodne ustugi
organizatorowi, majace na celu przyciagniecie i jak najlepsza organizacje spotkania.
Cho¢ CB reprezentuje miasto, to jako jego agent pelni tez funkcj¢ neutralnego
doradcy: polecajac organizatorowi dostawcow, ktérzy najlepiej powinni spetni¢
jego oczekiwania, a rownoczesnie lokalni przedsiebiorcy otrzymuja tylko zlecenia,
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ktérym sg w stanie sprosta¢. Dodatkowo wybierajac spotkania, o ktére warto si¢
ubiega¢, w mie$cie organizowane sg te wydarzenia, ktore wiazg sie z najkorzystniej-
szym bilansem pozytywnych i negatywnych efektow dla regionu. Przez to CB jest
swego rodzaju gwarantem - dla organizatora po jednej stronie oraz wladz miasta
i lokalnych przedsigbiorcéow po drugiej.

Nalezy jednak pamieta¢, ze skuteczne pozyskiwanie wydarzen przez CB zalezy

od (Getz, 2003b, s. 15):

- sily partneréw w procesie pozyskiwania spotkania,

- sposobu zaprezentowania miasta przed decydentami,

- indywidualnego przygotowania kazdej oferty/bida (stworzenie produktu ,,szy-
tego na miare”),

- podkreslania znaczenia spotkan i innych wydarzen w lokalnej spotecznosci,

- zapewnienia wsparcia innym podmiotom w przygotowaniu oferty (bida).

Pierwszy i ostatni z wymienionych punktéw ktada nacisk na koniecznos¢ wspot-
pracy, w szczegolnosci w zakresie przygotowania oferty. Kooperacja nie musi jednak
obejmowac wylgcznie lokalnych partneréw, moze tez si¢ odnosi¢ do podmiotéw
spoza okreslonego miasta czy regionu. Czesto CB z rdznych miast taczg swoje
sily lub intensywnie wspdtpracujg z krajows instytucja tego typu, a potrzeba po-
wyzszych inicjatyw zostala zasygnalizowana juz podczas powolania Association
of Convention Secretaries. Nalezy wiec stwierdzi¢, ze dzialania CB jako agenta sg
nakierowane przede wszystkim na podmioty zewnetrzne: organizatorow spotkan
(hostow i PCO) oraz wszystkie inne, ktére przyczynig si¢ do pozyskania i organi-
zacji poszczegolnych spotkan.

Wsparcie ze strony silnych partneréw w procesie ubiegania si¢ o spotkanie
zostato wskazane w badaniu D. Getza (2003b, s. 15) jako jeden z kluczowych
czynnikow sukcesu w branzy spotkan, stad konieczno$¢ $cistej wspotpracy lokal-
nych podmiotéw - zaréwno gospodarczych, jak i jednostek publicznych. Wynika
to rowniez z heterogenicznosci miejskiego produktu branzy spotkan (Lee, Lee
i Jones, 2015, s. 225). Dlatego CB powinno koordynowa¢ dzialania i wptywac
na komunikacje wewnatrz branzy, ale takze na relacje migdzy przedsigbiorcami
a samorzgdem. Tym samym te dwie grupy podmiotéw nalezy uznac za gtéwnych
partneréw CB (zob. Ford, Gresock i Peeper, 2011, s. 8; Aureli i Del Baldo, 2019, s. 95),
a wsérdd nich mozna wyodrebnié¢ bezposrednich i posrednich interesariuszy (Ford
iin., 2009, s. 169-170). Pierwsza kategorie tworza czlonkowie CB (jezeli dziata na
zasadzie stowarzyszenia) oraz podmioty lokalnej branzy spotkan (przede wszystkim
sensu stricto). Druga stanowig jednostki posrednio zainteresowane dzialalnoscia
CB, a wiec pozyskiwaniem spotkan dla miasta, oraz instytucje konkurujace z CB
o rézne zasoby (Ford i in., 2009, s. 169-170), np. instytucje funkcjonujace w innych
branzach i ubiegajace si¢ o dofinansowanie ze srodkéw publicznych.

To wlasnie na zasobach interesariuszy opiera si¢ dzialalnos¢ CB (Ford i in.,
2009, s. 167), dlatego kooperacja i ksztaltowanie relacji z partnerami sg tak wazne
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dla tej instytucji. Z kolei to, jak wspdtpraca bedzie sie ukladala, zalezy od trzech

czynnikow (Lee, Lee i Jones, 2015, s. 228-231):

— asymetrii informacji, ktéra moze rodzi¢ niepewnos¢ w relacjach z partnerami®%

- konfliktu intereséw, poniewaz przedsigbiorstwa s zainteresowane przede
wszystkim realizowaniem wiasnych celow (gtownie maksymalizacjg zyskow),
podczas gdy CB powinno mie¢ na uwadze rozwoj miasta i podnoszenie jego
konkurencyjnosci - a dodatkowo cele instytucji oraz poszczegolnych partneréw

moga by¢ ze sobg sprzeczne (Ford, 2011, s. 697);

- wspolzaleznosci, ze wzgledu na to, ze promujac miasto, CB korzysta z zasobow
interesariuszy, a ci z kolei odnosza korzysci wynikajace z tej promocji.

Na podstawie wieloletnich doswiadczen praktycznych R.C. Ford i wspolautorzy

(2011, s. 710) stwierdzili, ze kooperacja miedzy partnerami CB i tg instytucja

wymaga:

- rozpoznania, kim sg interesariusze i jakie sg ich cele;

- biezgcego monitorowania, jak zmieniajg sie te cele i dostosowania do nich;

»hauczenia” branzy i spotecznosci, czym si¢ zajmuje CB.

Badania przeprowadzone przez H.-R. Lee i wspoétautoréw (2015, s. 19) potwier-
dzajq wage klarownego przedstawienia roli CB, a takze kladg nacisk na budowanie
sieci aczacej CB i jego interesariuszy oraz na komunikacje miedzy nimi.

Powyzej zasygnalizowano bardzo istotng kwesti¢ — koniecznos¢ podkreslania
w miescie znaczenia branzy spotkan i dzialalnosci CB. Stad potrzeba funkcjono-
wania CB w roli rzecznika. Ze wzgledu na zastosowang nazwe funkcja ta moze
sprawia¢ wrazenie podobnej do roli przedstawiciela, lecz ma od niej odmienny
charakter. Funkcja przedstawiciela wigze si¢ z kontaktem z organizatorem spot-
kania, a wiec podmiotem zewnetrznym, natomiast CB jako rzecznik oddzialuje
na relacje miedzy branza a samorzadem i innymi instytucjami wewnatrz miasta,
ktoérych aktywnos¢ jest niezbedna dla skutecznej organizacji wydarzen. Moze si¢
wigzac¢ z réznymi zadaniami od zapewnienia patronatu wladz miasta nad spotka-
niem, przez pozyskanie dodatkowych zrédel finansowania, po ogdlne podkreslanie
znaczenia branzy spotkan dla regionu.

Zdaniem W.C. Peepera w opisywanej branzy dociera si¢ do odbiorcéw przede
wszystkim poprzez sprzedaz i bezposredni kontakt, natomiast w przypadku tury-
styki czasu wolnego kluczowe dzialania w tym zakresie koncentruja si¢ na sferze
promocji (Ford, 2011, s. 705). Dlatego R.B. Gartrell (1988, s. 179) podkresla, ze
sprzedaz bezposrednia jest podstawowym narzedziem marketingowym CB na
rynku spotkan, co w duzej mierze potwierdzaja tez badania przeprowadzone przez

2 Autorzy odwoluja si¢ do teorii agencji, wedtug ktorej zagrozeniem jest uzyskanie przez agenta
przewagi informacyjnej nad zleceniodawcg — nie wie on o wszystkich dzialaniach agenta (Lee i in.,
2015, s. 228-229). W przypadku CB problem moze stanowi¢ sytuacja, gdy przedsigbiorcy i samo-
rzadowcy nie sg $wiadomi, czym ten podmiot si¢ zajmuje, w jaki sposdb ich wspiera, co znaczaco
utrudni wspélprace w branzy.
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D-Y. Kim, X.Y. Lehto i S.E Kline (2010, s. 112). Stad tak duze znaczenie funkcji
agenta/przedstawiciela/sprzedawcy. Mimo to wielu autoréw (np. Golden-Romero,
2007, s. 98; Borzyszkowski, 2011, s. 40; Sidorkiewicz, 2011, s. 138; Rogers, 2013,
s. 399; Majewski, 2014, s. 6) zaweza pole aktywnosci CB wylgcznie do sfery promocji.

W duzym stopniu majg racje, poniewaz do pozyskiwania spotkan miedzy-
narodowych niezbedne jest réwniez wypracowanie pozytywnego wizerunku
okreslonego miejsca (Gartrell, 1988, rozdz. 6). Moze si¢ do tego przyczyni¢ cho-
ciazby uczestnictwo w targach branzowych, ktére umozliwia bezposredni kontakt
z potencjalnymi partnerami. Inne sposoby na promocj¢ miasta to opracowanie
przewodnikéw, broszur, map czy innych publikacji, w atrakcyjny sposob prezen-
tujacych informacje na temat okreslonego miejsca. Przygotowujac takie materiaty,
trzeba jednak wczesniej dokladnie okresli¢, do kogo beda skierowane, jakiemu
celowi maja sluzy¢, a przez to jak wiele danych powinny zawiera¢. Podobnie
sytuacja przedstawia si¢ w przypadku duzej kampanii reklamowej, ktéra tak jak
dotarcie z komunikatem do potencjalnych odbiorcéw, np. za pomocg mediow
spoteczno$ciowych, wymaga odpowiedniej wiedzy, jak to zrobi¢, aby osiggna¢
zamierzony efekt.

Innym stosowanym narzedziem sg tzw. wizyty studyjne (familiarization (fam)
tours), czyli wycieczki do okre§lonego miasta, na ktore sg zapraszani przedstawiciele
réznych organizacji mogacy sie przyczynic¢ do pdzniejszego pozyskania spotkan dla
danego miejsca. Podrdze te czgsto sg wspotfinansowane przez linie lotnicze, hotele,
atrakcje czy inne podmioty zainteresowane rozwojem branzy spotkan, a ich celem
jest pokazanie ogdlnego potencjalu miasta w zakresie organizacji wydarzen bizne-
sowych. W przeciwienstwie do tych wyjazdow, podrdze kontrolne (site inspections)
s3 juz nakierowane na konkretnych odbiorcéw - decydentéw lub ich przedstawicieli
dokonujacych wyboru lokalizacji na okreslone spotkanie (Gartrell, 1988, rozdz. 6).

Rolg integrujaca wszystkie powyzsze funkgcje jest rola przywodcy. Mozna jg
przypisa¢ CB, poniewaz powinno ono dbac o interesy zaréwno branzy, jak i miasta -
dysponujagc rownoczesnie specjalistyczng wiedza i posiadajgc szersza perspekty-
we, umozliwiajacg uwzglednianie przewidywanych konsekwencji rozwoju rynku
spotkan dla réznych grup lokalnych interesariuszy. Ponadto zdaniem P. Zmyslo-
nego (2008, s. 86) lider w regionie turystycznym pelni pie¢ nastepujacych funkeji
przywodczych:

- projektowa (analityczng),

- koordynacyjng (integracyjna),
- aktywizujaca (stymulacyjng),

- reprezentacyjng (delegacyjna),
- informacyjng (badawcza).

Funkcja integracyjna zostala wyodrebniona we wspomnianej wczesniej roli ko-
ordynatora, natomiast funkcja delegacyjna jest zblizona do roli rzecznika. Podmiot
przywddczy reprezentuje jednak region poza jego granicami, natomiast w podejsciu
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przyjetym w tej ksigzce rzecznik koncentruje si¢ przede wszystkim na aktorach
wewnetrznych. Innym zadaniem CB jako lidera jest okreslanie kierunku rozwoju
lokalnej branzy spotkan (funkcja projektowa/analityczna) i z tego wzgledu CB moze
by¢ instytucjg, ktéra powinna zarzadzaé portfolio miejskich wydarzen i okresla¢
kryteria kolejnych eventéw, o ktére miasto powinno si¢ ubiegac. Z kolei w funkcje
aktywizujaca/stymulacyjna wpisuje si¢ doradczy charakter CB, a takze koniecznos¢
poszukiwania bardziej efektywnego sposobu wykorzystania zasobow i wspierania
partneréw w ich rozwoju, np. poprzez organizacje szkolen czy wyznaczanie standar-
dow w branzy. Ostatnia z wymienionych funkeji (informacyjna/badawcza) sprowadza
sie po czesci do zapewniania wlasciwiej komunikacji miedzy CB a jego interesariusza-
mi w celu zmniejszenia asymetrii informacji, o ktérej wspominano powyzej. Drugim
aspektem tej funkeji jest pozyskiwanie informacji na temat rynku z inicjowanych lub
realizowanych projektéw badawczych® (por. Zmyslony, 2008, rozdz. 3.2).

Petninienie powyzszych funkcji powinno si¢ przyczyni¢ do rozwoju lokalnej
branzy spotkan oraz przynies¢ korzysci calemu miastu. Jednak ze wzgledu na
rézne uwarunkowania historyczne, organizacyjne i inne nie wszystkie CB beda
wypelnialy te funkcje w réwnym stopniu. Czgs¢ podmiotéw moze si¢ koncen-
trowa¢ wylacznie na pojedynczych rolach, podczas gdy inne beda dziataly kom-
pleksowo. To drugie podejscie w najwigkszym stopniu powinno przyczyniac si¢
do podnoszenia konkurencyjnos$ci miasta na rynku spotkan, cho¢ réwnoczesnie
nalezy pamieta¢, ze prawdopodobnie funkcja lidera bedzie najtrudniejsza do
wypracowania.

4.3. Wptyw convention bureau na koszty transakcyjne
w branzy spotkan i na konkurencyjnos¢ miasta

Ze wzgledu na mozliwo$¢ wzmacniania konkurencyjnosci miasta poprzez rozwoj

branzy spotkan (zob. rozdziat 3.2) nalezy sie zastanowi¢, jaki wplyw na konkuren-
cyjno$¢ tego sektora ma CB. Na podstawie analizy literatury zalozono, ze to od-
dziatywanie bedzie si¢ wigzalo z wypelnianiem przez CB pigciu podstawowych rdl:
lidera, agenta, koordynatora, rzecznika i twdrcy wizerunku. Analizujac powyzsze

funkcje, nalezy stwierdzi¢, ze CB moze oddzialywa¢ na konkurencyjno$¢ miasta

odnoszacg si¢ zaréwno do rywalizacji bezposredniej, jak i posredniej jednostek
terytorialnych (rysunek 24).

*# Konieczno$¢ prowadzenia badan przez CB podkreslali tez m.in. B.A. Masberg (2000) oraz
D.M. Pearlman i L. Mollere (2009).
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Wynika to z tego, ze odgrywajac role agenta czy przedstawiciela miasta, CB wy-
stepuje czgsto w jego imieniu w procesie pozyskiwania spotkania, przygotowujac
kompleksowa oferte i prezentujgc lokalny produkt branzy spotkan. Uczestniczy
wiec czynnie w rywalizacji, ktérej podmiotami sg miasta reprezentowane przez CB
lub inne podmioty. Pomaga w tym réwniez dziatalnos¢ CB jako tworcy wizerunku,
poniewaz w tym przypadku CB jest ,wizytdwka” miasta na targach branzowych
i innych wydarzeniach oraz odpowiadajgc na zapytania ze strony organizatoréw,
dla ktérych kontakt z CB moze by¢ pierwszym zetknieciem sie z okreslonym mia-
stem. Z drugiej strony, integrujac lokalnych przedsi¢biorcow oraz samorzadow-
cow, CB stwarza lepsze warunki do funkcjonowania podmiotéw gospodarczych
(rysunek 24).

BRANZA SPOTKAN KONKURENCYJNOSC
MIASTA
rywalizacja:
~
2. Przedstawiciel ) )
3. Tworca wizerunku bezposrednia
CB )
1. Przywddca ™
4. Koordynator posrednia
5. Rzecznik

Rysunek 24. Role convention bureau a konkurencyjnos¢ miasta

Zrédlo: (Piechota, 2015).

CB mozna zatem uznac¢ za instytucje, ktora bedzie rozumiana nie tylko jako
dzialajaca organizacja, lecz takze w szerokim znaczeniu, odnoszacym sie do ksztat-
towania zasad funkcjonowania innych podmiotéw (rysunek 25). Wedtug pierwszej
definicji nalezy przyjac, ze CB stanowi zasob miasta, poniewaz jest fizycznie istnie-
jacg instytucja, ktora niejednokrotnie petni funkcje pierwszego punktu kontakto-
wego dla organizatoréw spotkan oraz przedstawiciela miasta w procesie wyboru
lokalizacji spotkania. Zgodnie z terminologig O.E. Williamsona (1998, s. 25-29)
jest wiec w tej sytuacji strukturg zarzadcza.
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— T~

INSTYTUCJA INSTYTUCJA o ,
(waska definicja) (szeroka definicja) Podejscie instytucjonalne
WYKORZYSTANIE L
| 7ZASOB | ZASOBOW Podejscie zasobowe

N,

| KONKURENCYJNOSC MIASTA |

Rysunek 25. Convention bureau a konkurencyjnos$¢ miasta w podejéciu
instytucjonalnym i zasobowym

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W drugim przypadku CB jest bardziej skladnikiem otoczenia czy §rodowiska
instytucjonalnego (Davis i North, 1970, s. 133; Williamson, 1998, s. 26), ktére
réwniez nalezy traktowa¢ jako zaséb miasta, lecz przyczynia sie przede wszyst-
kim do wykorzystania innych zasobéw. Zasobami tymi sa: lokalna infrastruktura,
dostepno$¢ komunikacyjna, doswiadczona kadra i inne elementy uwzgledniane
w kryteriach wyboru miejsca (opisanych w rozdziale 4.1), ktére samodzielnie moga
mie¢ niewielkie znaczenie, a dopiero potaczone w kompleksowa oferte stanowig
o sile okreslonego miasta na rynku spotkan. Koordynacja dzialan oraz stworzenie
warunkéw do wspdtpracy powinno wzmacnia¢ poszczegolne dobra i ustugi oraz
calo$ciowy, miejski produkt branzy spotkan, a tym samym przyczynia¢ si¢ do po-
prawy konkurencyjnosci sektora i miasta. Funkcja lidera spaja powyzsze kwestie,
poniewaz w zalozeniu okresla zakresy zadan zaréwno w odniesieniu do czynnego,
jak i biernego pozyskiwania spotkan, wynikajace z przyjetej strategii swojej dzia-
talnosci i rozwoju branzy spotkan (rysunek 24 i 25).

4.3.1. Convention bureau a koszty transakcyjne
w branzy spotkan
Przyjmujac zatozenia nowej ekonomii instytucjonalnej za podstawe dalszych roz-

wazan i sposob rozumienia istoty CB wedtug szerokiej definicji instytucji, nalezy
stwierdzi¢, ze dzialalno$¢ tego podmiotu powinna by¢ ukierunkowana na ograni-
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czanie kosztow transakcyjnych w branzy spotkan. Z kolei redukcja ta powinna by¢
wynikiem ograniczania niepewnosci powstajacej miedzy partnerami (organizato-
rem, przedsiebiorcami i przedstawicielami wladz miasta) oraz realizowaniem zadan,
ktorych podjecie przez powyzsze podmioty bytoby niemozliwe lub nie przyniostoby
spodziewanych efektow. Dziatalnos¢ CB na tym polu moze si¢ odnosi¢ zaréwno
do kosztow ex ante i ex post, powstajacych na réznych etapach pozyskiwania i or-
ganizacji spotkania (zob. rysunek 21 w rozdziale 4.2).

Odwotlujac si¢ do klasyfikacji E.G. Furubotna i R. Richtera, CB nie bedzie mia-
to raczej wplywu na hierarchiczne koszty poszczegolnych przedsigbiorstw, lecz
powinno oddziatywa¢ gléwnie na rynkowe i publiczne koszty transakcyjne. W przy-
padku kosztow hierarchicznych beda si¢ one wigzaly wlasciwie tylko z decyzja
podmiotéw prywatnych i publicznych, czy przynajmniej cz¢$¢ kompetencji z za-
kresu ich reprezentowania oraz promocji warto przenie$¢ na CB. Z kolei koszty
rynkowe odnoszg sie do relacji miedzy przedsigbiorstwami, a publiczne - miedzy
przedsigbiorstwami a wladzami miasta, dlatego wptyw CB na ksztaltowanie si¢
kosztow transakcyjnych powinien by¢ rozpatrywany z perspektywy czterech grup
relacji w branzy spotkan, ktore przedstawiono na rysunku 26 (por. rysunek 18
w rozdziale 3.3 i rysunek 23 w rozdziale 4.2).

ORGANIZATOR
KT(Q) 7 .. KT (4)
‘ CB )
BRANZA SPOTKAN  |---cooooooooooio. WEADZE MIASTA
KT (3)

KT (2)

Objadnienia: KT - koszty transakcyjne.

Rysunek 26. Convention bureau a relacje i koszty transakcyjne w branzy spotkan

Zrédlo: (Piechota, 2016b).

Z kolei na rysunku 27 zebrano zadania CB, ktérych realizacja przyczynia sie
do ograniczania kosztéow transakcyjnych na rynku spotkan. W ukladzie pozio-
mym przyporzadkowano poszczegélne zadania do podstawowych rél CB. W ukfa-
dzie pionowym wyrdzniono trzech podstawowych graczy na rynku: organizatora
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spotkania, przedsiebiorcéw z lokalnej branzy spotkan i wladze miasta, okreslajac
réwnoczesnie, ktore dzialania CB przyczyniajg si¢ do redukeji kosztow transak-
cyjnych ponoszonych przez wymienione podmioty. Jak wspomniano pod koniec
rozdziatu 3, rola agenta (inaczej przedstawiciela badz reprezentanta) jest zwigzana
przede wszystkim z pozyskiwaniem spotkan i ksztalttowaniem relacji miedzy orga-
nizatorem a miejskimi podmiotami (ograniczajac koszty transakcyjne powstajace
miedzy stronami — KT(1) i KT(4) na rysunku 26). Natomiast wypelnianie pozosta-
tych funkcji przez CB oddzialuje na tworzenie i utrzymywanie zwigzkéw pomie-
dzy jednostkami prywatnymi i publicznymi w danym miescie (KT(2) i KT(3) na
rysunku 26). Wplyw CB na koszty transakcyjne ponoszone przez poszczegélne
podmioty zostanie szerzej omdéwiony na kolejnych stronach.

Rola CB w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych
przez organizatora spotkania - KT(1) i KT(4)

Jedna z podstawowych korzysci dla organizatora wynikajacych z istnienia CB jest
fakt, ze CB pelni funkcje pierwszego punktu kontaktowego (rysunek 27), udziela-
jacego niezbednych informacji na temat miasta i lokalnej branzy spotkan (Beaver,
2005, s. 110; Borodako i in., 2015, s. 24). Oznacza to, ze organizator nie musi
kierowa¢ zapytan bezposrednio do réznych dostawcow poszczegdlnych produk-
tow i ustug, lecz wystarczy zwrocic sie do jednego podmiotu. W tym przypadku
ogromnie wazng cechg CB jest jego neutralnos¢ (Pawlicz, 2007, s. 283-284), dzieki
ktdrej organizator moze mie¢ przekonanie, ze otrzymane informacje najlepiej
odpowiadaja jego potrzebom, a nie wynikajg z komercyjnych kontraktéw CB
zlokalnymi partnerami. Zyskuje tym samym doradce doskonale znajacego lokalny
rynek, ktéry moze stuzy¢ wsparciem na réznych etapach organizacji spotkania.
Z tego powodu brak CB moze zniechg¢ci¢ organizatora do dalszego rozwazania
danego miasta jako lokalizacji spotkania.

Prawdopodobnie organizator tym bardziej bedzie polegal na pomocy CB, im
czesciej wspotpracowal z takimi podmiotami wezesniej, poniewaz zna zasade ich
dziatalno$ci oraz wie, jakiego wsparcia moze oczekiwac. Problem moze powstac¢
wtedy, gdy CB, z ktérymi dotad mial stycznos¢, reprezentowaly rézne modele
funkcjonowania, a przez to rowniez odmienny zakres §wiadczen, sposréd ktérych
cze$¢ mogta by¢ oferowana bezplatnie, a pozostala odptatnie. W takiej sytuacji
wypracowanie sposobu wspotpracy miedzy organizatorem a okreslonym CB wig-
ze si¢ z powstawaniem dodatkowych kosztéw transakcyjnych. Ponadto nalezy
zauwazy¢, ze CB moze réwniez ulatwia¢ nawigzanie kontaktow z poszczegdlny-
mi przedsigbiorcami oraz wtadzami miasta, pomaga¢ w prowadzeniu negocjacji,
a w razie potrzeby takze pelni¢ funkcje arbitra w przypadku powstania sporéw
miedzy stronami.
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Rola CB w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych przez
przedsiebiorcow lokalnej branzy spotkan - KT(1), KT(2) i KT(3)

Zapobieganie konfliktom oraz ich ewentualne rozstrzyganie moze mie¢ réwniez
znaczenie dla podmiotéw tworzacych branze spotkan (nie tylko w relacjach
z organizatorem czy wladzami miasta, lecz réwniez miedzy sobg). One réwniez
zyskujg neutralnego doradce dzieki istnieniu CB, ktdre moze si¢ przyczynia¢ do
zainicjowania kontaktéw miedzy przedsigbiorcami, podje¢cia wspolpracy (po-
niewaz CB moze zmniejsza¢ niepewnos¢ zwigzang z takim dzialaniem), a takze
wypracowania przez nich wspolnego stanowiska w kwestiach istotnych dla roz-
woju sektora — przede wszystkim, w jakim kierunku rozwoj powinien postepowac
oraz w jaki sposob zrealizowa¢ zamierzone cele. CB powinno mie¢ istotny wpltyw
na ustalenie tych zatozen, poniewaz jako jedyny podmiot postrzega branze jako
calo$¢, a nie przez pryzmat osiggania wiasnych, jednostkowych zyskéw. Tym
samym bierze pod uwagg interesy réznych grup oraz konkurencyjnos$¢ miasta,
uwzgledniajac chociazby powstawanie efektéw zewnetrznych i zwigzane z tym
poszukiwanie rozwigzan maksymalizujacych korzysci z rozwoju branzy spotkan.
Tworzenie i realizacja tych zalozen wymaga identyfikacji stabych i mocnych
stron miasta, przeprowadzonej przez obiektywny podmiot, ktérym ponownie
powinno by¢ CB ze wzgledu na jego niekomercyjny charakter. Atrybuty miasta
stanowigce o jego przewadze powinny by¢ uwypuklane w kompleksowej ofer-
cie, réwnocze$nie powinny by¢ rozwigzywane problemy ograniczajace lokalne
niedostatki, np. wprowadzanie standardow dziatalnosci czy inicjowanie szkolen
zwiekszajacych kwalifikacje pracownikéw.

Ponadto dla przedsigbiorcéw z branzy spotkan bardzo istotng kwestia jest tez
funkcjonowanie CB jako pierwszego punktu kontaktowego dla organizatoréw.
Znaczenie tego rodzaju aktywnos$ci wynika z tego, ze w sytuacji gdy organiza-
tor nie zwrdci si¢ bezposrednio do okreslonego dostawcy, to CB skieruje go do
odpowiedniego podmiotu. Przedstawiciel CB musi by¢ jednak przekonany, ze
dany przedsigbiorca spelni kryteria stawiane przez organizatora. O skierowaniu
organizatora do okreslonego dostawcy decyduje wigec dopasowanie oferty przed-
siebiorstwa do oczekiwan zleceniodawcy, a nie relacje prywatne badz powigzania
finansowe miedzy CB a danym dostawca. Zaleta dzialalnosci CB jest réwniez
fakt, ze moze aktywnie pozyskiwa¢ spotkania — zdobywajac dostep do baz i po-
szukujac otwartych zapytan ofertowych (request for proposals). Dla podmiotéow
gospodarczych moze to by¢ zbyt koszto- i czasochlonne, a w przypadku wigkszosci
spotkan przedsiebiorcy prawdopodobnie i tak nie mogliby samodzielnie ztozy¢
oferty. Ponadto wlasne, indywidualne dziatania promocyjne na duzg skale réwniez
wymagalyby poniesienia wysokich naktadéw, a moglyby nie przynies¢ spodzie-
wanych efektéw, poniewaz rozpatrywana jest przede wszystkim kandydatura
miasta, a dopiero potem produkty i ustugi poszczegdlnych dostawcow. Dlatego
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kompleksowa promocja, obejmujaca oferty lokalnych podmiotéw prywatnych
i publicznych oraz koordynowana przez jedng instytucje, powinna by¢ zdecydo-
wanie bardziej skuteczna.

Podobna sytuacja wystepuje w przypadku prowadzenia badan umozliwiaja-
cych monitorowanie realizacji zalozonych celéw. Dla jednego przedsigbiorstwa
przeprowadzenie badania o szerokim zakresie podmiotowym i przedmiotowym
(a by¢ moze réwniez przestrzennym) byloby niemozliwe lub wymagatoby bardzo
duzego zaangazowania wlasnych zasobdw, a z tego powodu prawdopodobnie nie
byloby ono zainteresowane nieodptatnym udostepnianiem wynikéw kontrahen-
tom. Laczac zasoby i jednoczac wysilki, przekazujac rownoczesnie koordynacje
projektu jednemu podmiotowi — CB, zaangazowanie czasowe i finansowe po-
szczegolnych jednostek gospodarczych bedzie zdecydowanie mniejsze, a dodat-
kowo zyskuje si¢ narzedzie, ktére moze zosta¢ wykorzystane do podkreslania
znaczenia branzy w miescie oraz moze ulatwia¢ rozmowy z przedstawicielami
samorzadu. Konieczne jest jednak wypracowanie takiego zakresu badania, aby
z jednej strony dawal mozliwie pelny obraz lokalnego rynku spotkan, a z drugiej,
zeby kazdy przedsigbiorca mogl wsrdd wynikow znalez¢ informacje istotne dla
jego dziatalnosci.

CB ma réwniez mozliwos¢ integracji lokalnej branzy spotkan i innych pod-
miotéw zaangazowanych w jej rozwoj. Przedstawiciele branzy zyskuja swojego
reprezentanta nie tylko w odniesieniu do poszukiwania ambasadoréw i zdobywania
spotkan oraz dysponujacego fachowa wiedza w tym zakresie, lecz takze w relacjach
z wladzami miasta. Przedsigbiorcy w takim przypadku nie muszg samodzielnie
wystepowac o objecie patronatem spotkania przez prezydenta czy burmistrza lub
inne wsparcie, kluczowe w okreslonym procesie decyzyjnym. CB, wystepujac wich
imieniu, skraca nie tylko czas potrzebny do zalatwienia danej sprawy, ale przede
wszystkim czas zwigzany z przygotowaniem, rozpoznaniem, jaka jest procedura
postepowania w takim przypadku i kto podejmuje ostateczng decyzj¢. Dodatkowo
CB staje sie rowniez niejako glosem branzy spotkan, podkreslajacym jej znaczenie
w miescie (w ktdrym rozwija si¢ wiele réznych sektoréw) i umozliwiajacym tym
samym pozyskanie dofinansowania lub innego wsparcia.

Rola CB w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych
przez przedstawicieli wtadz miasta - KT(3) i KT(4)

Niekomercyjny charakter dzialalnosci CB jest niewatpliwg zaleta w relacjach
z instytucjami publicznymi, poniewaz na tej podstawie mozna zaklada¢, ze CB
rzeczywiscie reprezentuje interes branzy, a nie wlasne, jednostkowe cele (w prze-
ciwienstwie do pojedynczego przedsigbiorcy). Tym samym CB ogranicza nie-
pewnos¢ w relacjach miedzy samorzadem a lokalng branza spotkan. Moze to
miec¢ zwigzek z jednej strony z prowadzeniem pewnych dziatan lub inwestycji
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w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego, a takze wlaczeniem instytucji
kulturalnych i innych do miejskiego produktu branzy spotkan. Z drugiej strony
podczas wydawania decyzji administracyjnych dotyczacych pozyskiwania spotkan
i rozwoju omawianego sektora dla urzednikéw zglasza sie jeden podmiot — CB,
z ktorym mogli juz wspotpracowac wielokrotnie i ktéremu nie trzeba ttumaczy¢
sposobu postepowania w okreslonej sprawie. Tym bardziej ze zaangazowanie
wladz miasta nie musi si¢ ogranicza¢ do wydawania okreslonych decyzji admi-
nistracyjnych, lecz moga by¢ one waznym partnerem w pozyskiwaniu spotkania
i przedstawianiu kandydatury miasta, czego przykladem jest chociazby udzial
Biura Obslugi Inwestoréw i Promocji Inwestycji w Urzedzie Miasta Poznania
w ubieganiu si¢ o organizacj¢ piatej edycji konferencji stowarzyszenia: Associa-
tion of Business Service Leaders in Poland (Leszczynski, Zielinski i Zmyslony,
2014). Dodatkowo CB moze informowa¢ wladze miasta, czy w danym zakresie
podjeto dziatania zgodne z ustaleniami oraz czy przyznane $rodki sg wydatko-
wane zgodnie z przeznaczeniem. Dzigki CB zyskuja one réwniez poglad na to,
w jaki sposob dziala branza spotkan i jak wazne dla niej moze by¢ zaangazowanie
instytucji publicznych przyczyniajace si¢ rOwnoczesnie do stworzenia atmosfery
wspolpracy w miescie.

Zainteresowanie przedstawicieli samorzadu rozwojem branzy spotkan powinno
wynika¢ nie tylko z kryteriéw stawianych przez organizatora (w zakresie patro-
natu, darmowej komunikacji itp.), lecz przede wszystkim ze wzgledu na efekty
zewnetrzne wywolywane w zwigzku z dzialalnos$cia omawianego sektora. CB po-
winno zatem integrowac cele przedsiebiorcéw nastawionych na osigganie zyskow
z ogblnymi celami, wyznaczanymi przez wladze miasta i majagcymi doprowadzi¢
do trwalego rozwoju spoteczno-gospodarczego obszaru. Dzigki temu, wytyczajac
kierunki rozwoju branzy, obie kwestie powinny zosta¢ uwzglednione. CB moze
réwniez zosta¢ podmiotem odpowiadajacym za zarzadzanie kalendarzem spotkan
czy nawet wszystkich wydarzen w miescie, maksymalizujgc w ten sposob pozytyw-
ne efekty zewnetrzne. Nalezy do nich zaliczy¢ efekty ekonomiczne — wynikajace
z dzialania mechanizméw mnoznikowych, pelniejszego wykorzystania istniejacej
infrastruktury, wydluzenia sezonu turystycznego, a takze aspekty spoteczne, jak
np. wzmacnianie poczucia dumy mieszkancow miasta.

Ponadto odpowiadajac za prowadzenie badan branzy, CB mialoby mozliwos¢
monitorowania, czy powyzszy cel (maksymalizacje pozytywnych efektow zewnetrz-
nych) udaje si¢ osiagnaé. Z kolei CB, integrujac dzialania podmiotéw publicznych
i prywatnych, powinno tez przyczyni¢ si¢ do skuteczniejszej promocji miasta,
dbajac o to, by sposdb postrzegania miasta na rynku spotkan byt spéjny z ogélnym
wizerunkiem miasta. Dodatkowo moze si¢ przyczynia¢ do ograniczania kosztow
transakcyjnych powstajacych w zwigzku z powielaniem dziatan marketingowych
lub innych, prowadzonych niezaleznie od siebie przez rézne podmioty.
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4.3.2. Koszty transakcyjne zwigzane z dziatalnoscia
convention bureau

Mozna uznad, ze realizujgc opisane powyzej dziatania, CB ma dos¢ szerokie mozli-
wosci w zakresie ograniczania kosztoéw transakcyjnych w relacjach miedzy kluczo-
wymi aktorami rynku spotkan. Nalezy jednak pamieta¢, ze funkcjonowanie tego
podmiotu réwniez wigze si¢ z powstawaniem kosztow transakcyjnych. Najwaz-
niejszym i zdecydowanie najwyzszym jest koszt wypracowania zaufania i wiary-
godnosci wsrdd interesariuszy CB, poniewaz to zadanie prawdopodobnie bedzie
wymagalo bardzo duzo czasu, a bez jego realizacji CB moze okaza¢ sie zbedne
w okreslonym miescie. Przedstawiciele podmiotéw prywatnych i publicznych po-
winni doskonale wiedzie¢, czym CB si¢ zajmuje, w jaki sposdb im pomaga, a przede
wszystkim powinni by¢ przekonani, Ze reprezentuje ono ich interesy. Dlatego od
samego poczatku swojej dzialalnosci CB powinno ponosi¢ koszty m.in. na:

- rozpoznanie lokalnej branzy (identyfikacje podmiotéw ja tworzacych w waskim

i szerokim ujeciu),

— informowanie o swoich dzialaniach,

- kontakt z poszczegdlnymi partnerami oraz poznanie ich potrzeb i oczekiwan,

- integracje lokalnego srodowiska,

- zachecanie do udzialu we wspdlnych inicjatywach (od prowadzenia dziatan
promocyjnych po wspoélne skladanie oferty na zapytanie organizatora),

a i tak moze sie okaza¢, ze zaufanie i wiarygodnos¢ CB uzyska prawdopodobnie

dopiero po wielu latach i zrealizowanych razem projektach. Ponadto nalezy sie

liczy¢ z tym, Ze zaistniejg rowniez koszty transakcyjne odnoszace si¢ do ,wnetrza”

CB - zwigzane z wyborem odpowiedniej formy organizacyjnej, pozyskaniem zrodet

finansowania czy znalezieniem i wyszkoleniem pracownikéw.

Istnieje zatem mozliwos¢, ze koszty funkcjonowania CB bedg wyzsze niz koszty
transakcyjne, ktére ma ograniczaé. Dlatego nalezy przyja¢, ze CB powinno zostaé
powolane do zycia w danym miescie tylko wtedy, gdy koszty wynikajace z jego
dzialalnosci beda nizsze od sumy kosztow, ktore redukuje. Stwierdzenie to moze
wydawac si¢ do$¢ trywialne, ale problem tkwi jednak w pomiarze kosztéw trans-
akcyjnych, poniewaz jak zaznaczono w rozdziale 1, trudno okresli¢ ich wartos¢,
a analiza sprowadza si¢ przede wszystkim do poréwnywania wariantow (Wil-
liamson, 1998a, s. 33). W przypadku dzialalnosci CB trzeba wiec okresli¢ koszty
wystepujace w lokalnej branzy spotkan, koszty funkcjonowania CB i koszty, ktore
moze ogranicza¢, a nastepnie zestawic ze sobg dwie opcje: rozwoj sektora z i bez CB.

Prawdopodobnie powolanie do zycia CB bedzie bardziej zasadne w duzych
miastach, ze wzgledu na duzg liczbe podmiotéw zaangazowanych w rozwoj branzy
spotkan, a wiec trudniejsze ksztaltowanie si¢ relacji miedzy nimi. Takie miasta cze-
sto ubiegaja sie o prestizowe, liczace kilka tysiecy uczestnikéw spotkania, ktérych
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pojedyncze przedsigbiorstwa czy jednostki samorzadu nie s3 w stanie samodzielnie
ani pozyska¢, ani zorganizowac. Z kolei mniejsze miasta czy miasteczka bedg staraly
sie o spotkania odpowiadajgce wielkosci lokalnej bazy (Nelson i Rys, 2000, s. 72).
Proces ten nie musi nawet obejmowac catego miasta, lecz jedno przedsigbiorstwo,
poniewaz hotel o wystarczajacej liczbie miejsc noclegowych, z zapleczem konfe-
rencyjnym i gastronomicznym moze si¢ podja¢ samodzielnej organizacji spotkania.
W takiej sytuacji nie ma potrzeby tworzenia kompleksowego produktu miasta,
a promocja moze by¢ prowadzona indywidualnie przez podmioty gospodarcze,
aby zapewnic sprzedaz swojej oferty.

4.3.3. Alternatywa dla convention bureau

W wielu miastach (zaréwno mniejszych, jak i wiekszych) moze zaistnie¢ sytuacja,
ze mimo planéw rozwoj branzy spotkan CB nie zostanie utworzone. Na podstawie
przedstawionych wczesniej zalozen nalezy uzna¢, ze w takim przypadku powstaje
luka, ktéra powinna zosta¢ wypelniona przez inny podmiot, aby nie doprowadzi¢
do ostabienia konkurencyjnosci okreslonego miasta. Wynika to z dwoch przestanek.
Po pierwsze, brakuje instytucji w waskim rozumieniu tego pojecia, poniewaz nie
ma fizycznie istniejacej organizacji wspierajacej zardwno strone podazowa (lokal-
ni dostawcy), jak i popytowa (organizator). To ostabia konkurencyjno$¢ miasta,
poniewaz obecnosé¢ takiego podmiotu jest czgsto jednym z kryteriéw wyboru
miejsca organizacji spotkania (zob. rozdziat 4.1). Po drugie, brakuje instytucji
w szerokim rozumieniu tego pojecia, ktora przyczynialaby si¢ do ograniczania
kosztow transakcyjnych pomiedzy gtéwnymi aktorami rynku spotkan. Tym samym
ksztaltowanie relacji migdzy nimi jest duzo bardziej koszto- i czasochtonne, przez
co miasto jest mniej konkurencyjne w zakresie pozyskiwania spotkan. W zwigzku
z tym przynajmniej cze$¢ dziatan przypisanych CB powinna zosta¢ podjeta przez
inny podmiot. Wéréd nich mozna wymieni¢: komdrke organizacyjna jednostki
administracji publicznej, przedsigbiorstwo z branzy spotkan (np. obiekt konferen-
cyjny) czy DMO (destination management organization) — kazde z tych rozwigzan
ma jednak tyle samo wad co zalet (tabela 11).

W pierwszym przypadku, a wiec odgrywaniu rél CB przez przedstawicieli wkadz
miasta, podstawowg zaletg jest mozliwo$¢ koordynacji i porozumienia z innymi
podmiotami publicznymi (tabela 11). Korzystne jest rowniez przyjmowanie szerszej
perspektywy — calego miasta, a wiec uwzglednianie potrzeb réznych interesariuszy.
Jednak z drugiej strony branza spotkan moze zosta¢ ,,zaniedbana” na rzecz innych
sektoréw. Podobna sytuacja moze si¢ zdarzy¢ w przypadku promocji. Wiadze
miasta czgsto odpowiadajg za jego promocje i kreowanie wizerunku, mogtoby
sie wiec wydawac, ze sa wlasciwym podmiotem do stworzenia jego obrazu na
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miedzynarodowym rynku spotkan. Koncentracja na jednej grupie odbiorcéw
(organizatoréw spotkan) wymaga jednak dobrej znajomosci ich potrzeb i oczeki-
wan, zZeby stworzy¢ odpowiedni przekaz, a dodatkowo konieczne moze si¢ okaza¢
wykorzystanie innych kanaléw komunikacji - np. w przyciagganiu turystéw rekla-
ma w mediach moze okaza¢ si¢ skuteczna, podczas gdy na rynku spotkan duze
znaczenie majg kontakty bezposrednie.

Tabela 11. Zalety i wady przejecia rél convention bureau przez inne podmioty

Podmiot Zalety Wady
Wiladze miasta |- mozliwo$¢ wspétpracy z innymi podmio- | - nieznajomos¢ rynku spotkan
tami publicznymi — konieczno$¢ koncentracji réwniez na
- uwzglednianie potrzeb réznych intere- |  innych branzach
sariuszy - ograniczone zaufanie przedsiebiorcow
- promocja miasta z branzy spotkan

- udzial w procesie pozyskiwania spotkan | - ograniczenia administracyjne (np. niee-
lastyczny czas pracy)

Przedsigbiorstwo | — bardzo dobra znajomos¢ rynku spotkan | - koncentracja na wlasnych celach
- do$wiadczenie i umiejetno$ci praktyczne | - ograniczone zaufanie przedstawicieli
wladz miasta i innych przedsigbiorstw

DMO — realizacja podobnych zadan w odniesie- | - nieznajomo$¢ rynku spotkan
niu do gospodarki turystycznej — stosowanie tych samych rozwigzan na
— wspolpraca z cz¢écig podmiotow naleza- |  rynku spotkan, co na rynku turystycz-

cych do branzy spotkan (np. hotelarze) nym

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Bardzo dobra znajomo$¢ branzy oraz do$wiadczenie sg rowniez istotne pod-
czas przygotowania oferty, prezentacji i prowadzenia rozméw z organizatorem.
Pozyskiwanie spotkania czesto wymaga zaangazowania przedstawicieli samorzadu,
stad pelnienie funkgji reprezentanta potencjalnie nie powinno sprawia¢ wiekszych
probleméw (tabela 11). Potencjalnie, poniewaz pracownicy administracji publicz-
nej, posiadajac nawet wysokie kwalifikacje, bez odpowiedniej wiedzy praktyczniej
moga nie sprosta¢ powyzszym obowigzkom. Dodatkowo np. przeprowadzenie
wizyty studyjnej czy rozmowy z organizatorem z innego kontynentu wigze sie
raczej z elastycznym czasem pracy, ktory nie jest standardem w podmiotach
publicznych. Brak doswiadczenia i biezacego funkcjonowania w realiach branzy
spotkan bedzie jednak przede wszystkim ograniczato zaufanie przedsigbiorcow
do samorzadu jako do ich przedstawiciela. Trudno réwniez, zeby wladze miasta
reprezentowaly ich interesy, skoro z zalozenia musza dba¢ o potrzeby réznych
grup spotecznych.

Specjalistyczna i aktualna wiedza praktyczna nie powinna by¢ jednak problemem
dla przedsi¢biorcéw branzy spotkan (tabela 11). Doswiadczona i charyzmatyczna
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osoba zarzadzajaca obiektem konferencyjnym lub innym moze sprawié, ze dany
podmiot bedzie postrzegany jako lider i koordynator dzialan w sektorze. Mimo to
moze jednak budzi¢ ograniczone zaufanie ze strony partneréw i innych jednostek
ze wzgledu na zarobkowy charakter dziatalno$ci. Nalezy mie¢ watpliwos$¢, czy
podmiot gospodarczy bedzie dbal o interesy calej branzy, skoro jego podstawowym
zadaniem jest wypracowanie wlasnego zysku. Mozliwe, ze bedzie przyczynial si¢ do
realizacji wspdlnych zamierzen, ale prawdopodobnie tylko wtedy, gdy nie beda one
sprzeczne z jego indywidualnymi celami lub umozliwig mu ich osiggniecie. Z tego
samego powodu trudno$¢ moga stanowic relacje z wtadzami miasta i proby prze-
konania ich do podjecia wspdlnych inicjatyw oraz udzielenia wsparcia majacego
sie przyczyni¢ do rozwoju branzy spotkan.

Istnieje jeszcze trzecia mozliwos$¢, a wiec przekazanie DMO zadan CB (tabe-
la 11). Rozwigzanie takie wydaje si¢ do$¢ naturalne ze wzgledu na taczenie turystyki
czasu wolnego i biznesowej w ramach convention and visitors bureau (CVB). Po-
nadto DMO odpowiada za promocj¢ miasta, a do sieci wspdtpracy tego podmiotu
po czesci nalezg tez partnerzy tworzacy szeroko rozumiang branze spotkan (np.
hotelarze). Jezeli jednak pracownicy DMO dotychczas realizowali jedynie zadania
w obszarze turystyki, to prawdopodobnie nie bedg mieli odpowiedniej wiedzy na
temat rynku spotkan. To z kolei moze skutkowa¢ sklonnoscia do podejmowania
takich samych dziatan w przypadku tego sektora, jak dla sektora turystycznego,
a jak wykazano w rozdzialach 2 i 3, rynek spotkan wymaga stosowania innych
rozwigzan.

Powolanie do zycia CB wydaje si¢ wigc najlepszym sposobem na wzmacnianie
rozwoju branzy spotkan oraz konkurencyjno$ci miasta. Prawdopodobnie w przy-
padku jego braku lokalne uwarunkowania oraz pozycja poszczegélnych podmiotow
zadecyduja o tym, ktory z nich przejmie funkcje CB. Z kolei na podstawie prowa-
dzonych powyzej rozwazan podjeto probe okreslenia, ktore z zadan (a co sie z tym
wiaze, rowniez ktdre z rl) CB sg najwazniejsze i najtrudniejsze do przejecia przez
inne jednostki. Dlatego zmodyfikowano rysunek 27 i kazdemu dziataniu przypisano
punkty od 1 do 5, gdzie warto$¢ réwna 5 oznacza zadanie bardzo wazne i bardzo
trudne do podjecia przez inny podmiot. Nastepnie punkty zsumowano dla kazde;j
roli CB, a rezultaty przedstawiono na rysunku 28.

Bez watpienia najwazniejszg i najtrudniejsza funkcja do imitacji jest rola
agenta, co wynika ze znaczenia CB w procesie pozyskiwania spotkania oraz
ksztaltowania relacji z jego organizatorem (rysunek 28). Podobne oceny odnoto-
wano dla funkcji rzecznika, koordynatora i agenta, zwigzane z inicjowaniem oraz
podtrzymywaniem zwigzkéw miedzy podmiotami publicznymi i prywatnymi,
tworzacymi szeroko rozumiang, lokalng branze spotkan. Z kolei za najmniej
istotng role i trudng do przejecia przez inng jednostke uznano funkcje tworcy
wizerunku ze wzgledu na to, ze dzialania z zakresu promocji miasta prowadzone
sg przez roézne podmioty.
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4.3.4. Wptyw convention bureau na konkurencyjnos¢ miasta

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze wplyw CB na
konkurencyjno$¢ miasta dotyczy przede wszystkim jej ksztaltowania w zakresie
rywalizacji bezpo$redniej i posredniej (rysunek 29). Pierwsza sytuacja jest mozliwa
ze wzgledu na odgrywanie przez CB roli agenta (przedstawiciela/reprezentanta)
oraz tworcy wizerunku. Dzieki temu CB moze by¢ postrzegane jako zasdb miasta,
poniewaz jest fizycznie istniejaca instytucja-organizacja wlaczajaca si¢ w proces
pozyskiwania spotkan w sposob aktywny, gdy poszukuje otwartych postepowan
ofertowych i przedklada organizatorom miejski produkt branzy spotkan, lub
pasywny — gdy odpowiada na zapytania organizatoréw. Oznacza to, ze moze
ksztaltowac konkurencyjnos¢ miasta przede wszystkim poprzez oddzialywanie
na koszty transakcyjne w relacjach miedzy organizatorem a lokalng branza spot-
kan i wtadzami miasta, jako dwiema stronami procesu pozyskiwania/organizacji

spotkania.
BRANZA SPOTKAN INSTYTUCJA KONKURENCYJNOSC
. . MIASTA
L tworca [, ZASOB miasta S
Czynniki . w rywalizacji:
wizerunku _— .
zewnetrzne Ograniczanie KT w relacjach:

organizator-branza spotkan bezposredniei
organizator-wladze miasta P )
INSTYTUCJA wplywajaca na

WYKORZYSTANIE zasobéw
Rysunek 29. Wplyw convention bureau na konkurencyjnos¢ miasta

Czynniki /
i [ B
Czynniki
wewnetrzne

miasta

koordynator

Ograniczanie KT w relacjach:

branza spotkan-branza spotkan
branza spotkan-wladze miasta

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z kolei role koordynatora i rzecznika odnoszg si¢ do konkurencji posredniej.
W tej sytuacji CB przyczynia si¢ do lepszego wykorzystania zasobow przez lokalne
podmioty. Jest to mozliwe poprzez ograniczanie kosztow transakcyjnych wewnatrz
branzy spotkan oraz w relacjach miedzy przedsigbiorcami a wladzami miasta. W ten
sposdb poszczegdlne podmioty moga wykorzystywac swoje zasoby do zwiekszania
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efektywnosci dziatalnosci oraz podnoszenia standardu oferty, a nie musza ponosi¢
znaczacych nakladéw na ksztaltowanie wzajemnych relacji, wypracowanie wspol-
nego stanowiska, koordynacje podjetych dziatan itp. Dzieki temu kazda jednostka
(gospodarcza czy administracji publicznej) moze si¢ skoncentrowaé na wzmoc-
nieniu skfadnika catosciowego produktu, za ktéry odpowiada, bez koniecznosci
poswiecania duzej uwagi opracowaniu kompleksowej, konkurencyjnej oferty miasta.

Nie nalezy jednak zaktada¢, ze wptyw CB na konkurencyjno$¢ bedzie taki sam
w kazdym miescie. O tym, z jaka sila CB moze oddzialywa¢ na konkurencyjnos¢
miasta, powinny decydowac trzy grupy czynnikow, ktore przedstawiono na rysunku
29, a ich przyklady zebrano w tabeli 12. W pierwszej grupie znalazly si¢ czynniki
znajdujace si¢ poza kontrolg lokalnych podmiotéw, wplywajace na zachowania
organizatorow oraz pozycje miasta na tle konkurentéw, ktére moga by¢ rozpatry-
wane z perspektywy rynku krajowego i §wiatowego. Duze znaczenie ma sytuacja
polityczno-gospodarcza, oddzialujaca z jednej strony na sytuacje w poszczegdlnych
branzach, w ktérych dzialajg organizatorzy, a z drugiej — na rozwoj lokalnej branzy
spotkan i sektorow jg wspierajacych.

Coraz wazniejsze jest takze bezpieczenstwo, a wigc prowadzenie konfliktow
zbrojnych w blizszym lub dalszym regionie w stosunku do okreslonego miasta,
a takze potencjalne zagrozenie ze strony atakow terrorystycznych (tabela 12). Wigza
sie z tym obowigzujgce przepisy prawa, okreslajace np. koniecznos¢ posiadania wizy
przez uczestnikow czy sprostania wymogom bezpieczenstwa imprez masowych
przez organizatora. Jeszcze inng kwestig jest postep technologiczny, ktéry moze
ograniczac¢ lub wspiera¢ rozwdj branzy spotkan; ograniczaé — poprzez ewentualng
eliminacje koniecznosci odbywania bezposrednich spotkan (np. wprowadzajac
wideokonferencje), a wspiera¢ — chociazby skracajac czas podrdzy czy urozmai-
cajac lokalng oferte (np. opracowujac ciekawg aplikacje mobilng dla uczestnikow
spotkania). Nie bez znaczenia sg réwniez tzw. czynniki migkkie, jak np. moda
wplywajaca na preferowanie okreslonych lokalizacji.

Tabela 12. Czynniki determinujace wplyw convention bureau na konkurencyjnos¢

miasta
Zewnetrzne Lokalne Wewnetrzne

- sytuacja gospodarczo-polityczna | — poziom rozwoju miasta - struktura organizacyjna
- konflikty zbrojne i zagrozenia | - dostepno$¢ komunikacyjna - powigzania z branzg spotkan

terrorystyczne - infrastruktura i wladzami miasta
- rozwdj poszczegolnych branz | - kwalifikacje kadr - budzet
- przepisy prawne — liczba podmiotéw w branzy oraz | - do$wiadczenie
- rozwdj technologiczny ich zakres ustug, doswiadczenie, | - liczba pracownikéw i ich kwa-
- modaiinne marka itp. lifikacje

- zaangazowanie wiadz lokalnych | - zakres dziatalnosci
w rozwdj branzy spotkan

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Mozliwosci CB beda réwniez warunkowane czynnikami lokalnymi (tabela 12),
odnoszacymi si¢ przede wszystkim do lokalnych zasobdw, jak: dostepno$¢ komuni-
kacyjna, infrastruktura czy wyksztalcenie i doswiadczenie pracownikow, skladajace
sie na oferte okreslonego miasta. Istotny jest tez poziom rozwoju miasta zwigzany
z potencjatem gospodarczym, ktérego wage dostrzezono w rozdziale 4.1. Kluczo-
we beda jednak prawdopodobnie kwestie dotyczace lokalnych przedsigbiorcow
z branzy spotkan - tego, ile jednostek gospodarczych dziala w miescie, jaki zakres
i standard ustug oferujg oraz jak duze do$wiadczenie posiadaja w tym sektorze,
a takze jak ksztaltujg sie relacje miedzy nimi oraz innymi podmiotami w miescie.
Wiréd tych innych podmiotéw nalezy wymieni¢ przede wszystkim wladze miasta,
ktérych zaangazowanie moze by¢ niezbedne do rozwoju branzy spotkan.

Ostatnia grupa obejmuje czynniki bezposrednio zwigzane z dziatalnoscig CB
(tabela 12). Mozliwosci odgrywania przez nie swoich kluczowych rél czgsto wprost
wynikaja z przyjetych rozwigzan organizacyjnych, poniewaz warunkuja relacje
tego podmiotu z przedsigbiorcami i przedstawicielami samorzadu. Okreslaja tez
wysoko$¢ budzetu, ktora z kolei determinuje wielko$¢ zatrudnienia oraz zakres
obowigzkow, jakich CB jest w stanie sie podja¢. To, jak diugo dziata CB i jakie do-
swiadczenie posiadajg jego pracownicy, jest rwniez niezmiernie istotne, poniewaz
te czynniki umozliwiajg wypracowanie pewnych standardéw postepowania, przy
réwnoczesnej umiejetnosci dostosowywania sie¢ do zmian. Poza tym im dluzej
funkcjonuje CB, tym wigcej czasu mogto poswigci¢ na stworzenie i wzmocnienie
relacji z kluczowymi partnerami. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze szczeg6lnie na
poczatku istnienia tego podmiotu duze znaczenie moga mie¢ czynniki zewnetrzne,
odnoszace si¢ wprost do CB, a wiec chociazby do tego, czy w kraju funkcjonuja
inne CB, a jesli tak, to jak dlugo, czy ich powstawanie i funkcjonowanie jest ure-
gulowane prawnie oraz czy w systemie edukacji uwzgledniono potrzeby kadrowe
tego typu podmiotdw.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze CB ma dos¢ szerokie
mozliwosci w zakresie oddzialywania na konkurencyjno$¢ miasta, ograniczane
jednak przez szereg czynnikow, z ktorych wigkszo$¢ znajduje sie poza bezposred-
nig kontrolg CB. Ponadto teoretycznie moze ono zosta¢ zastapione przez inny
podmiot: publiczny lub prywatny, ale zasadnicza przeszkoda w obu sytuacjach
jest ograniczona wiarygodnos¢. W przypadku wladz miasta wynika ona z braku
specjalistycznej wiedzy i do§wiadczenia, natomiast w odniesieniu do przedsiebior-
stwa — z koncentracji na generowaniu wlasnego zysku.



5. METODA BADAWCZA

W poprzednim rozdziale zaprezentowano teoretyczng koncepcje wptywu CB na
koszty transakcyjne i konkurencyjno$¢ miasta, ktéra wymaga jednak empirycz-
nej weryfikacji. Dlatego przeprowadzono badanie, w ktéorym mozna wyr6znic
dwie czgsci: gtéwna i poglebiona. W przypadku pierwszej z nich przeprowadzono
ankiete wsrod osdb zarzadzajacych CB na $wiecie i w Polsce, ktorej celem bylo
przede wszystkim wskazanie kluczowych rol tych podmiotéw, a takze okreslenie,
jak ksztaltuja si¢ one w zaleznosci od poziomu rozwoju lokalnej branzy spotkan.
Przyklad zagranicznych instytucji postuzyt ponadto za wzér i punkt odniesienia
dla polskich CB oraz umozliwil nie tylko identyfikacje pewnych uniwersalnych
rozwigzan, lecz réwniez opracowanie praktycznych rekomendacji.

Dane zebrane w ankiecie e-mailowej nie dalyby jednak pelnego obrazu dziatalnosci
CB, stad realizacja analiz poglebionych (juz tylko wsrod polskich podmiotéw). Skon-
centrowano si¢ w nich na doprecyzowaniu wnioskow z pierwszego etapu badania oraz
okresleniu warunkoéw funkcjonowania miejskich CB w Polsce. Ta cz¢$¢ obejmowata:
- analize konkurencyjno$ci miast na rynku spotkan na podstawie danych wtérnych,
- wywiady osobiste na temat dzialalno$ci CB z ich przedstawicielami,

- ankiete internetowa wsrdd partneréw CB.

Celem pierwszej wymienionej analizy byla identyfikacja elementéw skladajacych
sie na konkurencyjno$¢ miast na rynku spotkan miedzynarodowych oraz poréw-
nanie potencjalu polskich miast w zakresie konkurowania o powyzsze wydarzenia.
Z kolei wywiady pozwolity na doprecyzowanie zakreséw funkcjonowania CB i jego
znaczenia w ograniczaniu kosztow transakcyjnych, a takze na wskazanie barier
dzialalnosci tych instytucji. Natomiast ankieta wsrod partneréw CB umozliwila
konfrontacj¢ opinii przedstawicieli CB z punktem widzenia interesariuszy tych
instytucji na temat postrzeganej roli CB w lokalnej branzy spotkan.

W tym rozdziale zostang zaprezentowane metody badawcze wykorzystane na
poszczegdlnych etapach badania. W pierwszej kolejnosci scharakteryzowano proces
badawczy dotyczacy zadan i rél zagranicznych i polskich CB, stanowigcy podstawe
analiz prowadzonych w tej ksigzce. Nastepnie opisano metody wykorzystane podczas
badan poglebionych. W drugim podrozdziale przedstawiono sposob okreslania kon-
kurencyjnosci polskich miast z wykorzystaniem danych statystycznych. W kolejnej
czesci skoncentrowano si¢ na metodach zastosowanych podczas przeprowadzenia
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wywiadow z osobami zarzadzajacymi polskimi CB oraz podczas ankiety internetowej
zrealizowanej wirod podmiotow wspdtpracujacych z tymi instytucjami.

5.1. Role zagranicznych i polskich convention bureaux

Kluczowe pytanie, na ktére autorka probowala odpowiedzie¢, przeprowadzajac
badanie, dotyczyto zwigzku migdzy rolami odgrywanymi przez CB a konkurencyj-
nos$cig miast na migdzynarodowym rynku spotkan. Wynikato to z tego, ze relacja
miedzy funkcjami tych instytucji a poziomem rozwoju lokalnej branzy spotkan
nie byta jak dotad przedmiotem badan naukowych, podobnie jak wptyw realiza-
cji poszczegolnych zadan CB na koszty transakcyjne i konkurencyjno$¢ miasta.
Dodatkowo w zagranicznej literaturze wiele uwagi poswigcano i wciaz poswieca
sie dzialalno$ci CB, ale koncentrowano sie gtéwnie na podmiotach z Ameryki
Pétnocnej** (m.in. Getz i in., 1998; Morrison i in., 1998; Ford i Peeper, 2008).

W zwigzku z powyzszym w pierwszej kolejnosci przeprowadzono badanie
wsrod zagranicznych CB. Przyjeto, ze liczba spotkan migdzynarodowych jest wy-
znacznikiem poziomu rozwoju branzy spotkan w poszczegdlnych miastach i ich
konkurencyjnosci, co wynika z przeprowadzonej analizy literatury oraz wniosku
wysnutego na jej podstawie, ze skuteczno$¢ w pozyskiwaniu spotkan jest weryfi-
katorem ogdlnej konkurencyjnosci danego miasta (zob. rozdzial 4). Poczatkowo
zakladano, ze CB w miastach nalezacych do czoléwki pod wzgledem przyjetego
kryterium (liczby spotkan miedzynarodowych) facza w swojej dziatalnosci pie¢
kluczowych rol (wskazanych na podstawie analizy literatury - rola: agenta, lidera,
koordynatora, rzecznika i twércy wizerunku), natomiast CB w miastach o nizszej
liczbie spotkan koncentruja swoje dzialania przede wszystkim (lub wylacznie)
na zadaniach przypisanych roli agenta. W zwigzku z powyzszym celem badania
byto okreslenie, jakie role CB odgrywaja w lokalnej branzy spotkan, w podziale
na instytucje dzialajace w miastach o réznej liczbie spotkan miedzynarodowych.

5.1.1. Dobér jednostek do badania

Punktem wyjécia byla informacja o liczbie spotkan miedzynarodowych, udostep-
niania przez International Congress and Convention Association (ICCA), czyli
Miedzynarodowe Stowarzyszenie Konferencji i Kongreséw, i w badaniu korzystano
z rankingu opracowanego przez te instytucje. Dlatego zakres podmiotowy badania

* W ostatnich latach pojawily sie jednak publikacje obejmujace inny zakres przestrzenny,
uwzgledniajace instytucje z Europy lub calego $wiata (zob. Aureli i Del Baldo, 2019; Nolan, 2020).

136



obejmowal CB dzialajace w miastach z catego $wiata, notowanych w rankingu ICCA,
a jego przedmiot stanowily zadania wykonywane przez powyzsze podmioty. Utoz-
samianie liczby spotkan migedzynarodowych z poziomem rozwoju branzy spotkan
i konkurencyjnoscig miasta jest z pewnoscig bardzo duzym uproszczeniem. Zde-
cydowano si¢ jednak na jego przyjecie ze wzgledu na wspomniang juz mozliwo$¢
traktowania tej liczby jako weryfikatora ogolnej konkurencyjnosci, a takze z powodu
braku bardziej szczegétowych raportéw z tego zakresu i duzg trudnos¢ w zebraniu
poréwnywalnych danych, charakteryzujacych potencjal miast z catego $wiata na
rynku spotkan. Badanie przeprowadzono w okresie od maja do wrzesnia 2016 roku
i miato ono réwniez wymiar praktyczny, poniewaz umozliwilo wskazanie zadan i roz-
wigzan organizacyjnych, jakie powinny zosta¢ wprowadzone w polskich CB (w celu
zwigkszenia konkurencyjnosci polskich miast na migdzynarodowym rynku spotkan).

Podstawe badania stanowil ranking miast prowadzony przez ICCA, porzad-
kujgcy miasta pod wzgledem liczby miedzynarodowych spotkan stowarzyszen.
W zestawieniu uwzgledniane sg wylacznie spotkania, ktore réwnoczesnie spelniaja
trzy warunki:

- odbywajg si¢ regularnie,

- uczestniczylo w nich przynajmniej 50 oséb,

- nastepuje rotacja miejsca organizacji spotkania miedzy co najmniej trzema
panstwami.

Ranking oparty na tych kryteriach nie jest wolny od wad, poniewaz takg sama
wage maja spotkania, w ktérych uczestniczyto 50 0s6b i 5 tys. oséb, a jezeli wyda-
rzenie organizowane jest po raz pierwszy lub drugi, to nie zostanie uwzglednione
w zestawieniu. Dopiero trzecia edycja spotkania ma szanse na wzigcie jej pod uwage
w rankingu, pod warunkiem spelnienia wszystkich wymienionych kryteriéw. Tym
samym miasta goszczace dwie pierwsze edycje wydarzenia niejako traca, poniewaz
przyjecie tego spotkania nie wptywa na ich pozycje w rankingu. Jest to jednak zesta-
wienie powszechnie dostepne i wykorzystywane do ogdlnych poréwnan pozycji miast
na miedzynarodowym rynku spotkan. Ponadto dane sg gromadzone bez udziatu
CB. W zwigzku z powyzszym przyjeto je za punkt wyjscia dla prowadzonych badan.

Alternatywe, ale réwnoczesnie uzupelnienie rankingu ICCA stanowi podobne
zestawienie opracowywane przez Union of International Associations (UIA). Ran-
king ten koncentruje si¢ na spotkaniach zorganizowanych przez organizacje, a nie
stowarzyszenia, a kazde wydarzenie przypisane jest jednej z trzech kategorii (A, B lub
C) réznigcych sie kryteriami decydujacymi o uznaniu okreslonego spotkania za mie-
dzynarodowe (UIA, 2015). Co prawda zestawienie to obejmuje wiekszg liczbe miast
niz lista ICCA (poniewaz w zestawieniu moze si¢ znalez¢ miasto z przynajmniej jed-
nym zorganizowanym spotkaniem), lecz ranking UIA nie jest powszechnie dostepny.

Zestawienie ICCA dla 2015 roku obejmowato 430 miast, w ktérych odbyto sie
przynajmniej pie¢ spotkan miedzynarodowych. Ze wzgledu na cel tego etapu ba-
dawczego postanowiono podzieli¢ notowane miasta na bardziej jednorodne grupy,
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umozliwiajagce dokonanie poréwnan miedzy jednostkami o réznej liczbie spotkan,
a wiec o réznej konkurencyjnosci na tym rynku. Przemawial za tym réwniez fakt,
ze populacja charakteryzuje si¢ duza zmiennoscig, poniewaz $rednia liczba spotkan
byla réwna 24, a odchylenie standardowe wyniosto 31. Dlatego miasta podzielono na
grupy, a za warto$ci graniczne przyjeto wielokrotnosci sredniej arytmetycznej (tabela
13). Powstalo w ten sposob szes¢ grup. Warto zauwazy¢, ze w miastach nalezacych do
pierwszej grupy, a wiec do $cistej czoldéwki rankingu, o liczbie spotkan przekraczajacej
96, stanowiacych zaledwie 4% populacji, zorganizowano az 1/4 wszystkich spotkan
miedzynarodowych. Natomiast miasta o najmniejszej liczbie spotkan, obejmujace
ponad potowe populacji, goscily tylko 16% wspomnianych wydarzen (tabela 13).

Tabela 13. Podzial miast na grupy

Grupa I II III IV \4 VI
Srednia (x) 4x=96 3x=72 2x =48 x=24 1/2x=12
Przedzialy powyzej 96 | 73 -96 49-72 25-48 13-24 5% -12
Udziat miast (%) 4,19 3,26 4,88 13,26 22,33 52,09
Udzial spotkan (%) 25,04 11,60 12,26 18,81 16,01 16,28

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepnie okreslono, w ilu spo$rod 430 miast dziata CB. Etap ten zrealizowano
online, wyszukujac w przegladarce internetowej fraz¢ ,,nazwa miasta + convention
bureau” Po uzyskaniu wynikéw sprawdzano, czy okreslona strona jest prowadzo-
na przez CB lub podobny podmiot i jezeli weryfikacja przebiegla pozytywnie, to
poszukiwano danych kontaktowych umozliwiajacych przestanie kwestionariusza
w kolejnej fazie realizacji badania. Uwzgledniono instytucje dzialajace w okreslo-
nym mieécie badz regionie®’. Jezeli wérod 10 pierwszych wynikéw wyszukiwania
nie znaleziono rezultatu spelniajacego powyzsze kryteria, to zakladano, ze w da-
nym miescie CB nie funkcjonuje. Jest to uzasadnione, poniewaz czesto dziatalnos¢
krajowego podmiotu lub silnego obiektu kongresowego moze by¢ wystarczajaca
dla rozwoju lokalnej branzy spotkan.

Na 430 miast notowanych w rankingu stwierdzono, ze w 315 spo$réd nich
dziala (badz dzialalo) CB. Dla 45% instytucji udalo si¢ pozyskac adresy e-mailowe
0s6b zajmujacych kierownicze stanowiska, dla 47% ogolny adres, a 8% podmiotow
dysponowatlo na swoich stronach WWW jedynie internetowymi formularzami kon-
taktowymi skierowanymi przede wszystkim do organizatoréw spotkan i uniemoz-
liwiajacymi dolaczenie zalacznika. Dlatego kwestionariusz w formie dofaczonego
pliku tekstowego przestano za posrednictwem poczty elektronicznej do 92% CB
(czyli 290 podmiotéw). Pierwsza wiadomo$¢ wystano w drugiej polowie czerwca

* Wyjatek stanowia miasta zlokalizowane na Malcie, poniewaz w ich przypadku wzieto pod
uwage narodowe convention bureau, ze wzgledu na niewielkg powierzchnie kraju.
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2016 roku, a nastepnie dwukrotnie, kazdorazowo w odstepie dwdch tygodni (ze
wzgledu na okres urlopowy) ponawiano prosbe o udzial w badaniu, mobilizujac
respondentdw, ktorzy zwlekali z odpowiedzig (Dillman, 2000 za: Zajac i Batorski,
2007, s. 242). Minimalna liczebnoé¢ préby*® wyniosta 173 jednostki, ale zdecydo-
wano o przestaniu kwestionariusza do wszystkich instytucji z listy ze wzgledu na
spodziewany niski odsetek odpowiedzi, charakterystyczny dla ankiety internetowej
(Kaczmarczyk, 2011, s. 234).

5.1.2. Konstrukcja kwestionariusza

Kwestionariusz sktadal si¢ z dwoch czesci: pierwsza obejmowala dwa pytania klu-
czowe w badaniu, natomiast druga stanowito osiem pytan metryczkowych (wzér
kwestionariusza umieszczono w aneksie). Na poczatku respondenci zostali popro-
szeni o ustosunkowanie si¢ do zadan CB, ktére wymieniono w tabeli 14. W pierw-
szej kolejnosci mieli oni okresli¢, jak wazne sg te zadania w dziatalnosci kazdego
CB, by nastepnie oceni¢, w jakim stopniu sg one realizowane przez podmiot, ktory
reprezentujg. W obu przypadkach respondenci korzystali z pigciostopniowej skali
ocen, w ktdrej ocena réwna jeden oznaczala zadanie niewazne i w niewielkim
stopniu realizowane, a nota réwna pi¢¢ — bardzo wazne zadanie i w bardzo duzym
stopniu realizowane. Z kolei w metryczce poproszono respondentéw o udzielenie
informacji na temat:
- pelnej nazwy reprezentowanego CB,
- roku jego zalozenia,
- zajmowanego stanowiska w CB,
- rodzaju pozyskiwanych wydarzen,
- formy organizacyjnej,
- liczby pracownikoéw,
- wysokosci rocznego budzetu,
- struktury organizacyjnej.

Umozliwiono tym samym chociazby poréwnanie ocen poszczegoélnych zadan
w CB, w ktérych sa stosowane odmienne rozwigzania organizacyjne, co z kolei byto
istotne z perspektywy mozliwo$ci wskazania rekomendacji dla polskich CB. Tym
samym odpowiedzi na pytania znajdujace si¢ w metryczce charakteryzowaly badana
instytucje, a nie sylwetke reprezentujacego go respondenta (poza informacja o sta-
nowisku zajmowanym w CB). Dane dotyczace np. wieku respondenta niewiele by
wniosty do badania z perspektywy celu jego przeprowadzenia, w przeciwienstwie
do informacji opisujacych CB. Dzigki nim bylo mozliwe m.in. poréwnanie wynikéw

% Dla populacji liczacej 315 jednostek, bledu wynoszacego 5%, przedziatu ufnoéci réwnego 95%
i frakcji réwnej 50% (zob. Kaczmarczyk, 2011, s. 89).
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instytucji o réznej formie organizacyjnej. Uznano takze za zasadne sprawdzenie,
czy dziatalnos¢ CB w Ameryce Polnocnej i Europie faktycznie si¢ rdzni, tak jak
moglyby na to wskazywac wnioski z analizy literatury.

Tabela 14. Role i zadania convention bureau

Nr Zadanie Rola CB
1 | Odpowiadanie na zapytania organizatoréw spotkan
2 | Poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert (bidow) L
- — - — - - —1 agent | przedstawiciel |
3 | Posredniczenie miedzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy reprezentant
spotkan
4 | Wspétpraca z innymi CB (narodowymi, krajowymi i zagranicznymi)
5 | Wytyczenie kierunkow rozwoju branzy spotkan lider
6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan
7 | Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan (faczenie ofert
pojedynczych podmiotow) koordynator
8 | Koordynacja dziatan i tworzenie warunkow do wspétpracy w branzy spotkan
9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym
10 | Posredniczenie w relacjach miedzy branzg spotkan a wladzami miasta —
11 | Posredniczenie w relacjach migdzy branzg spotkan a innymi podmiotami
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.)
12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan tworca wizerunku

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zadania wskazane w tabeli 14 wiazg si¢ z ograniczaniem kosztéw transakcyj-
nych w branzy spotkan. Poprzez ich realizacj¢ CB podejmuje dzialania, ktérych
nie mogtyby sie¢ podjac inne podmioty lub ich akcje w okreslonym zakresie bylyby
prawdopodobnie mniej efektywne. Ponadto wykonujac wymienione zadania, CB
oddzialuje na ksztaltowanie relacji migdzy organizatorem spotkania, przedsiebior-
cami nalezgcymi do branzy, przedstawicielami samorzadu oraz innymi podmiotami.
Zadania przypisane funkcji reprezentanta i twdrcy wizerunku sg nakierowane na
podmioty zewnetrzne, w tym gldwnie na organizatoréw spotkan. Z kolei dzialania
zwigzane z odgrywaniem pozostatych rol dotycza relacji wewnatrz branzy spot-
kan, rozumianej przede wszystkim jako przedsigbiorcy dostarczajacy komponenty
kompleksowego, miejskiego produktu. Wptyw CB na zwigzki branzy z wladzami
miasta bedzie zaleze¢ od tego, jak bardzo przedstawiciele samorzadu sg zaanga-
zowani w rozwoj tego sektora (przede wszystkim za jak wiele elementéw lokalnej
oferty odpowiadaja, a takze czy uczestnicza w wytyczaniu kierunkéw rozwoju lub
sg zainteresowani wynikami badan branzy).

Powyzsza lista stanowi zawezenie aktywnosci CB, jakie mozna wskazaé na
podstawie analizy literatury naukowej i branzowej. Selekcja zadan byta podyk-
towana takg konstrukcja kwestionariusza, aby obejmowal on najwazniejsze in-
formacje, ale réwnoczes$nie czas jego wypelnienia nie byt zbyt dlugi, co mogloby
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zniecheci¢ respondentéw do udzialu w ankiecie. Dlatego wybrano zadania, ktore
prawdopodobnie najlepiej charakteryzuja dzialalno$¢ CB i najlepiej opisuja role
tych instytucji. Zdecydowano réwniez o tym, ze ocenie podlegaly poszczegélne
aktywnosci, a nie funkcje, ktorym zostaly przypisane. Wynikato to z faktu, ze kazda
z pigciu wymienionych r6l CB respondenci mogliby rozumie¢ w inny sposdb, co
przelozyloby sie na réznice w dokonanych ocenach. Zastosowanie szczegdtowych
wyjasnienn mogtoby tej sytuacji nie zmieni¢, a dodatkowo znaczaco wydltuzyloby
kwestionariusz. Dlatego znaczenie poszczegdlnych rol zostalo zbadane posrednio,
przez pryzmat zaliczonych do nich zadan.

5.1.3. Ocena waznosci i realizacji zadan convention bureaux

Powyzsza konstrukcja kwestionariusza byta réwniez podyktowana wyborem me-
tody wykorzystanej do analizy wynikéw, czyli metody importance-performance
analysis (IPA), ktéra w polskiej literaturze ttumaczy si¢ jako analiz¢ oceny waz-
nosci i realizacji47 (m.in. Biesok i Wyr6d-Wrdbel, 2015; Pujdak-Brzezinka, 2005).
Metoda ta powstatla jako technika stuzgca ocenie satysfakeji klientow, traktowane;
jako funkcja dwdch elementéw: waznosci (importance) i realizacji (performan-
ce) (Martilla i James, 1977). Z tego wzgledu pierwotnie stuzyta przede wszystkim
do oceny atrybutéw produktéw i ustug (Martilla i James, 1977; Pujdak-Brzezinka,
2005; Biesok i Wyr6d-Wrébel, 2015; Huan, 2005), a z biegiem lat rozszerzano
jej zastosowanie m.in. do badan atrakcyjnosci badz konkurencyjnosci regionow
turystycznych (Enright i Newton, 2004; Caber, Albayrak i Matzler, 2012; Mihalic,
2013) czy tez oceny jakosci zycia mieszkancow okreslonego terytorium (Kusterka-
-Jetmanska, 2013; Kusterka-Jefmanska i Rogala, 2015). Cho¢ badania prowadzono
glownie wéréd konsumentéw, to respondentami moga by¢ rowniez klienci bizneso-
wi, a takze menedzerowie i inni pracownicy przedsigbiorstw (Huan, 2005; Stobiecka,
2007, s. 35) lub np. osoby odpowiedzialne za zarzadzanie turystyka w regionie
(Dwyer i in., 2014). W przypadku branzy spotkan takze wykorzystywano metode
IPA. F. Go i W. Zhang (1997) uzyli jej do scharakteryzowania Pekinu jako miejsca
organizacji spotkan miedzynarodowych.

Badanie metoda IPA przeprowadzono w trzech etapach (Stobiecka, 2007, s. 35):
- identyfikacja atrybutéw (cech) podlegajacych ocenie;
- wskazanie przez respondentéw waznosci i stopnia realizacji poszczegolnych

atrybutow;
- okreslenie waznosdci i realizacji kazdego atrybutu oraz graficznej prezentacji

wynikéw.

*7 Istnieje tez inne ttumaczenie terminu IPA - jako analiza istotnosci-osiggnie¢ (Niemiec, 2015).

Takie podejécie moze jednak wprowadzaé w blad ze wzgledu na fakt, ze pojecie istotnosci odnosi si¢
réwniez do miary statystyczne;.
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Podstawa wyodrebnienia atrybutéw moga by¢ zaréwno studia literaturowe, jak
i wezesniejsze wywiady grupowe lub opinie klientéw czy przedsigbiorcéw i ich
pracownikéw, wyrazone w kwestionariuszach badz podczas wywiadéw indywi-
dualnych (Pujdak-Brzezinka, 2005, s. 22; Stobiecka, 2007, s. 35). Samo badanie
moze zostac przeprowadzone podczas wywiaddéw bezposrednich, telefonicznych
lub za posrednictwem poczty tradycyjnej badz elektronicznej (Pujdak-Brzezinka,
2005, s. 22). W przypadku badania polskich i zagranicznych CB odnoszono si¢
do zadan tych podmiotéw, a nie ich atrybutéw czy $wiadczonych przez nie ustug
i wsparcia. Z kolei lista zadan zostala sformulowana na podstawie studiow lite-
raturowych, a kwestionariusz zostal przestany drogg elektroniczng, co opisano
wczesdnie;j.

Po zebraniu odpowiedzi obliczono $rednig ocen¢ waznosci i realizacji dla kaz-
dego atrybutu (zadania), ktére nastepnie naniesiono na macierz IPA*® (Martilla
iJames, 1977, s. 78). Jest ona podzielona na ¢wiartki (rysunek 30), a umiejscowienie
poszczegdlnych wynikéw wskazuje na jeden z czterech kierunkow dziatania, ktory
powinien zosta¢ obrany w przypadku danego atrybutu:

A - skoncentruj si¢ na tym (concentrate here),

B - kontynuuj dzialania (keep up the good work),

C - niski priorytet (low priority),

D - mozliwy nadmierny wysitek (possible overkill)®.

Bardzo wazne

A B
Skoncentruj si¢ Kontynuuj
tutaj dziatania
Niskie Wysokie
osiggniecia osiagniecia
¢ Mogi
Niski priorytet WY
sk prioryte nadmierny wysitek
Mato wazne

Rysunek 30. Macierz IPA - importance-performance analysis

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Martilla i James, 1977, s. 78).

* Macierz IPA okreslana jest réwniez jako siatka akgji (action grid — Blake, Schrader i James,
1978, s. 38-39 za: Stobiecka, 2007, s. 35).

¥ Mozna réwniez stosowaé nastepujace thumaczenia: pole koncentracji, pole podtrzymywania
dobrej pracy, pole blahostek, pole przesadnej dbatosci (Hornowska, 2003 za: Pujdak-Brzezinka,
2005, s. 23).
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Wydaje si¢, ze najwigcej uwagi powinno si¢ poswieci¢ ¢wiartkom A i D, ponie-
waz nie wigza sie z podtrzymaniem dotychczasowych akgji (jak B i C), lecz dotycza
nowych krokéw - zaniechania wysitkow w pewnych kwestiach, by zainicjowac je
lub zintensyfikowa¢ w przypadku innych. Interpretacja danych i wnioskowanie
zalezy wigc gtéwnie od umiejscowienia wynikéw na wykresie, przez co niezwykle
istotne jest wyznaczenie granic ¢wiartek. Moga one zosta¢ wytyczone w punkcie
przeciecia (Pujdak-Brzezinka, 2005, s. 22-23):

- $rednich empirycznych (obliczonych na podstawie usrednionych ocen waznosci

i realizacji wszystkich atrybutow),

— ¢érednich teoretycznych (wynikajgcych z zastosowanej skali ocen)™,

- median zebranych wynikéw,

- arbitralnie przyjetych wartosci (wynikajacych z wezesniejszych badan lub ocen
konkurentow).

Wybér jednego z powyzszych rozwigzan moze okaza¢ si¢ trudny, dlatego warto
przygotowac rozne warianty i je poréwnac. Nalezy takze zwrdci¢ uwage na wartosci
wynikow, poniewaz w przypadku wysokich ocen waznosci i realizacji wszystkich
atrybutow udzielanie rekomendacji dotyczacych koniecznosci poprawy bylyby nie-
uzasadnione, mimo Ze potrzeba zmian wynikalaby wprost z interpretacji macierzy
(Pujdak-Brzezinka, 2005, s. 24-25). Dodatkowo jako uzupelnienie analizy mozna
réwniez zaznaczy¢ na wykresie lini¢ o nachyleniu 45 stopni (tzw. lini¢ priorytetu),
taczacg punkty o takiej samej ocenie waznosci i realizacji (Biesok i Wyr6d-Wrobel,
2015, s. 27). Atrybuty, ktérych wyniki znalazty sie powyzej tej linii, charakteryzuja
sie wyzsza oceng waznosci niz realizacji, dlatego powinny zosta¢ potraktowane
priorytetowo.

5.1.4. Badanie polskich convention bureaux

Chociaz problematyka dzialalnosci CB jest podejmowana w zagranicznej litera-
turze naukowej juz od wielu lat, to wcigz stosunkowo niewiele prac po$wigcono
polskim podmiotom. Dlatego wazng empiryczng cze$¢ niniejszego badania sta-
nowila analiza dzialalnosci polskich CB. Podobnie jak w przypadku zagranicz-
nych podmiotéw problemem badawczym bylo pytanie o relacj¢ migdzy rolami
CB a konkurencyjnoscig miast. Na podstawie przeprowadzonego badania wéréd
przedstawicieli zagranicznych instytucji opracowano i zmodyfikowano pierwotne
zalozenia i przyjeto, ze im wyzsza konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan, tym
bardziej wyspecjalizowane jest dzialajagce w nim CB, a jego zadania koncentrujg
sie przede wszystkim na funkcji agenta. Z kolei celem badania byla identyfikacja
kluczowych zadan i rél polskich CB.

> W przypadku badania convention bureaux wynosza one 3 w pieciostopniowej skali ocen.
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Wedlug takiej samej procedury jak w przypadku zagranicznych CB przeprowa-
dzono badanie wsrdd przedstawicieli polskich CB. Odbylo sie ono w lutym i marcu
2017 roku, a objeto 11 instytucji dziatajacych w: Bydgoszczy, Gdansku, Katowicach,
Kielcach, Krakowie, Lublinie, L.odzi, Poznaniu, Toruniu, Warszawie i Wroclawiu.
Bylo wiec badaniem pelnym i uwzgledniono tym samym wszystkie miejskie CB,
pomijajac podmioty regionalne. Prosbe o udzial w badaniu ponownie skierowano
do 0sdb zarzadzajacych CB, a zebrane dane kontaktowe skonsultowano z pracow-
nikami Poland Convention Bureau. Nastepnie kwestionariusz skonstruowany tak
samo jak w przypadku badania zagranicznych CB przestano drogg e-mailowa,
dolaczajac plik z kwestionariuszem jako zatacznik do wiadomosci. Rozszerzono go
jedynie o dodatkowe pytanie o uwagi respondentéw dotyczace badania, a w przy-
padku budzetu poproszono o podanie kwot za 2015 i 2016 roku.

Otrzymano odpowiedzi od wszystkich podmiotdw, jednak zaistniata koniecz-
no$¢ wytaczenia z badania: £.6dz Convention Bureau i Torun Convention Bureau
Copernicus. W pierwszym przypadku dzialalnos¢ podmiotu byta zawieszona ze
wzgledu na jego reorganizacje. W drugim — CB w Toruniu formalnie wcigz funk-
cjonuje, jednak w rzeczywistosci jego zadania nie sg wykonywane, o czym $wiadcza
oceny z kwestionariusza odnoszace si¢ do stopnia realizacji wszystkich wymienio-
nych zadan. Ponadto zaden pracownik lokalnej organizacji turystycznej, w ramach
ktodrej istnieje to CB, nie zostal oddelegowany do wykonywania obowigzkéw ma-
jacych na celu pozyskiwanie spotkan do Torunia.

W przypadku informacji uzyskanych od polskich CB réwniez zastosowano me-
tode IPA, a zebrane dane poréwnano z wynikami badania zagranicznych instytucji.
Polskie podmioty pogrupowano na podstawie rankingu ICCA w zaleznosci od
liczby spotkan miedzynarodowych zorganizowanych w reprezentowanych przez
nie miastach. CB z miast, ktére nie byly notowane w rankingu, zestawiono z grupa
o najmniejszej liczbie spotkan, uznajac, ze polskie jednostki przestrzenne dopiero
pretendujg do zajecia pozycji w rankingu i ta grupa powinna by¢ im najblizsza pod
wzgledem potencjalu konkurencyjnego.

5.2. Analiza konkurencyjnosci polskich miast
na rynku spotkan

Jak zaznaczono na poczatku tego rozdziatu, uznanie liczby spotkan migdzynarodo-
wych za wyznacznik konkurencyjno$ci miast na rynku spotkan wydaje si¢ podej-
$ciem stusznym, umozliwiajacym dokonanie miedzynarodowych poréwnan. Nie
pozwala jednak na uzyskanie informacji, jakie elementy sktadajg si¢ na konkuren-
cyjnos¢ jednostek przestrzennych w omawianym sektorze i jak bardzo poszczegolne
miasta roznig sie w zakresie kompozycji tych sktadnikéw. Trudno wiec réwniez
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okresli¢ tlo dziatalnosci CB. Dlatego przeprowadzono badanie oparte na danych
wtdrnych, ktérego celem bylo poréwnanie potencjatu polskich miast w zakresie
pozyskiwania spotkan miedzynarodowych. Na tym etapie ponownie uwzgledniono
wszystkie miasta, w ktorych dzialajg miejskie CB, tzn.: Bydgoszcz, Gdansk, Kato-
wice, Kielce, Krakéw, Lublin, £.6dz, Poznan, Torun, Warszawe i Wroctaw. Badanie
zrealizowano w okresie od lutego do kwietnia 2016 roku, jego podmiotem bylo 11
wyzej wymienionych lokalizacji, a przedmiotem - zmienne charakteryzujace ich
konkurencyjno$¢ na miedzynarodowym rynku spotkan.

5.2.1. Wskaznik konkurencyjnosci miast na rynku spotkan

Podstawowym zadaniem na tym etapie badania bylo okreslenie, przy pomocy
jakich zmiennych bedzie mozliwe najpelniejsze opisanie konkurencyjnosci miast
we wskazanym zakresie. Ze wzgledu na zfozono$¢ zagadnienia konkurencyjnosci
i szereg czynnikéw uwzglednianych podczas wyboru lokalizacji organizacji spotka-
nia bylo oczywiste, ze konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan nie moze zosta¢
scharakteryzowana poprzez analiz¢ tylko jednego prostego wskaznika. Liczba po-
zyskanych spotkan swiadczy o konkurencyjnosci okre§lonego miasta, lecz nie daje
informacji o tym, co moze budowa¢ lub przyczynia¢ sie do budowania jego przewagi
konkurencyjnej. Dlatego za konieczne uznano konstrukeje ztozonego wskaznika,
ktéry uwzglednialby rézne zmienne. Kierujac si¢ wnioskami opracowanymi na pod-
stawie przegladu literatury (rozdziat 4.1), stwierdzono, ze taki wskaznik powinien
obejmowac takie wymiary, jak: konkurencyjnos$¢ gospodarcza, turystyczna, branzy
spotkan i zréwnowazona, a w ich ramach bardziej szczegélowe kategorie (tabela 15).

Tabela 15. Wymiary i kategorie konkurencyjnosci miasta na rynku spotkan

Lp. Wymiary Lp. Kategorie
1. | Konkurencyjnos¢ gospodarcza 1.1. | potencjal gospodarczy

1.2. | potencjal rozwojowy

1.3. | dostepnos¢ komunikacyjna

2. | Konkurencyjno$¢ turystyczna 2.1. |zakwaterowanie i gastronomia
2.2. |atrakcyjno$¢ turystyczna
3. | Konkurencyjno$¢ branzy spotkan 3.1. | spotkania i wydarzenia
3.2. |infrastruktura i lokalne wsparcie
4. | Konkurencyjnos¢ zrownowazona 4.1. |bezpieczenstwo
4.2. |klimat

4.3. | wizerunek

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepnie przystgpiono do poszukiwania danych wpisujgcych sie w powyz-
sze ramy. Wigkszo$¢ informacji pozyskano z Gtéwnego Urzedu Statystycznego
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(tabela 16)°". Podstawowym problemem byto jednak znalezienie danych dla takiego
samego okresu i zakresu terytorialnego, umozliwiajagcego poréwnywanie miast.
Cho¢ w kazdym przypadku korzystano z najnowszych dostepnych informacji, to
zebrane dane pochodzity z lat 2011-2016. Podobna sytuacja wystgpita odnosnie do
zakresu terytorialnego, poniewaz wigkszos¢ statystyk byla publikowana dla miast,
lecz cz¢s¢ informacji byla dostepna wytacznie dla powiatéw, podregiondw lub wo-
jewodztw. Zdecydowano jednak o wlaczeniu ich do badania, poniewaz dla rozwoju
branzy spotkan kluczowe beda zasoby istniejace w miescie, ale ich uzupelnienie
w pozyskiwaniu spotkan mogg stanowi¢ rowniez zasoby zlokalizowane w regionie.

Tabela 16. Zrédta danych wykorzystanych w badaniu konkurencyjnosci

polskich miast
Lp. | Kategoria Wskaznik/zmienna Rok | Zakres teryt. Zrédto
1 . liczba ludnosci 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
2 g g PKB na I mieszkanca 2013 | podregion | GUS Bank Danych Lokalnych
3 ‘g "é liczba podmiotéw gospodarczych 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
4 : §D liczba zagr. podmiotéw gospodarczych | 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
5 liczba organizacji/stowarzyszen 2012 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
6 warto$¢ nakladow inwestycyjnych 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
7 Eg ~ naktady na B+R * 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
8 g 2. | liczba patentéw 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
9 f: E liczba os6b ppwyiej . 13 roku zycia 2011 powiat GUS Bank Danych Lokalnych
—~ = |z wyksztalceniem wyzszym
10 liczba szkot wyzszych 2014 | podregion | GUS Bank Danych Lokalnych
1 g licz‘t?a bezpoérednich zagr. polaczen 2016 miasto OpenFlights.org
g lotniczych
12 2 _é $rednia dtugo$¢ polaczen 2016 miasto OpenFlights.org
13 S& i:f %iczba zagranicznych pofaczefi kole- 2015 miasto Polskie Koleje Paristwowe
2§ jowych
14 : liczba pasazeréw lotniczych 2014 miasto GUS Trlansp(,)r.t. Wyniki dzia-
— alnosci w 2014
15 & liczba hoteli 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
16 % liczba hoteli 3,4,5* 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
17 %ﬂ liczba pokoi 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
18 € & |liczba turystow 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
19 § £ |liczba turyst6w zagr. 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
20 ?"“; = lliczba wynajetych pokoi 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
21 E’ liczba .Wynaj gtych pokoi turystom 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
= zagranicznym
22 o liczba restauracji 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych

> Analizujgc konkurencyjnoé¢ miast na miedzynarodowym rynku spotkari, poza ,surowymi”
danymi statystycznymi mozna uwzgledni¢ takze réznorodne zestawienia i rankigi instytucji mie-
dzynarodowych, ktére wykorzystuje m.in. Warsaw Convention Bureau w corocznych raportach na
temat stanu lokalnej branzy (Warsaw Convention Bureau, 2018 i wczeéniejsze).
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cd. tabeli 16

Lp. | Kategoria Wskaznik/zmienna Rok | Zakres teryt. Zrodio
23 2 - liczba zabytkéw 2016 | wojewddztwo | Narodowy Instytut Dziedzictwa
24 £ §  |liczba zabytkéw na liscie UNESCO | 2016 miasto UNESCO
25 % i liczba muzedw tacznie z oddziatami | 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
26 i 5 |liczbakin 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
27 S liczba teatréw 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
28 & p. |liczba spotkan wg ICCA 2014 miasto ICCA 2015
29 7“5 § liczba spotkan wg UTA 2014 miasto UIA 2015
30 - § liczba imprez masowych 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
31 = liczba uczestnikéw imprez masowych | 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
0 . o liczba miejsc w obiekcie konferencyj- 2016 miasto strony WWW obiektéw
58S |nym/targowym
facd . . ‘
u| EE L“ba obiektow noclegowych z sala| 5515 | 5o | GUS Bank Danych Lokalnych
2 = onferencyjna
34 “E < |liczba sal konferencyjna 2013 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
35 :: é liczba miejsc w salach konferencyjnych | 2013 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
36 liczba rekomendowanych PCO 2016 miasto Poland Convention Bureau
37 | § &  |emisjazanieczyszczen powietrza 2014 powiat GUS Bank Danych Lokalnych
38 f E é hC,Zba przestepsti o charakterze kry- 2014 powiat GUS Bank Danych Lokalnych
<+ A minalnym
39 % E p.o w1§rzch'nla t,ere.néw zieleni - parki, 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
S8 zielenice, zielen uliczna
40 < ° | obszary prawnie chronione 2014 miasto GUS Bank Danych Lokalnych
41 o $rednia temperatura 2014 miasto ** | GUS Rocznik statystyczny 2015
42 Bt g roczne sumy opadow 2014 miasto ** | GUS Rocznik statystyczny 2015
43 | érednie zachmurzenie 2014 | miasto** | GUS Rocznik statystyczny 2015
Objasnienia:

* B+R - badania i rozwd;.
** W przypadku dwoéch miast wzieto pod uwage najblizsze stacje meteorologiczne: Gdansk — Hel, Bydgoszcz -

Torun.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jedyna kategoria, dla ktérej nie udalo sie znalez¢ wiarygodnych zmiennych,

byt wizerunek. Jak dotad nie przeprowadzono kompleksowego i miarodajnego
badania wizerunku badz marki polskich miast. Dodatkowo na potrzeby analiz
rynku spotkan miedzynarodowych powinny by¢ zbierane opinie przede wszystkim
obcokrajowcow, a w dotychczasowych projektach badawczych respondentami byli
wylacznie Polacy (TNS Global, 2013; Premium Brand, 2016). Ponadto miaty one
raczej charakter jednorazowych akgji i uwzglednialy zaréwno mieszkancéw, jak
i nierezydentéw badanych miast (a mieszkaniec moze odmiennie ocenia¢ swoje
miasto na tle innych), przez co w kolejnych edycjach badania mozna uzyska¢ zu-
pelnie inne wyniki, ze wzgledu na zmieniong strukture proby badawczej. Dlatego
zamiast zmiennej ,wizerunek” wprowadzono kategorie ,,otoczenie”, odnoszaca
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si¢ do miejskich terenéw zielonych i rekreacyjnych (tabela 16). Ostatecznie do
konstrukgji syntetycznego wskaznika wykorzystano 43 zmienne. Spo$réd nich
zdecydowana wigkszo$¢ miata charakter stymulant, a tylko cztery (emisja zanie-
czyszczen powietrza, liczba przestepstw o charakterze kryminalnym, roczne sumy
opadow oraz $rednie zachmurzenie) - destymulant.

Przystepujac do obliczenia syntetycznego wskaznika, w pierwszej kolejnosci
niezbedne bylo przeksztalcenie destymulant w stymulanty (poprzez odjecie wartosci
dla poszczegdlnych miast od maksimum dla danej zmiennej - Gotembski, 2002,
s. 28-29), by nastepnie przeprowadzi¢ normalizacje danych. Bylo to konieczne ze
wzgledu na zastosowanie réznych miar i jednostek. Poréwnywalno$¢ danych zapew-
niono poprzez podzielenie wartosci kazdej zmiennej przez srednig arytmetyczna
obliczong dla okreslonego wskaznika (Gotembski, 2002, s. 29). W tej sytuacji warto$¢
réwna jednosci oznaczata wynik odpowiadajacy sredniej. Wartosci powyzej jednosci
byly réwnoznaczne z tym, ze okreslone miasto reprezentuje ponadprzecigtny poziom
danej zmiennej, a z kolei warto$ci w przedziale od 0 do 1 — warto$¢ ponizej $redniej.

Syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci miast na rynku spotkan obliczo-
no jako $rednia dla kazdego miasta, uwzgledniajaca wszystkie znormalizowane
zmienne, dzieki czemu interpretacja ostatecznych wynikéw byla taka sama, jak to
opisano powyzej. W ten sposob powstal ranking miast porzadkujacy je w kolejno-
$ci od jednostek o najwyzszej do najnizszej konkurencyjnosci na rynku spotkan.
Stworzono réwniez wskazniki czgstkowe dla poszczegolnych wymiaréw i kategorii,
zeby mac okresli¢, w jaki sposob poszczegolne grupy zmiennych przekladajg sie
na ogdlng konkurencyjnos¢ miast. Nie réznicowano wag wskazanych wymiaréw,
kategorii i zmiennych, poniewaz zalozono, ze wszystkie te elementy sktadaja sie na
konkurencyjnos$¢ miasta na rynku spotkan, a dopiero poszczegélni organizatorzy
beda im przypisywac¢ rézne znaczenie, w zaleznos$ci od charakteru wydarzenia,
jego celu, liczby uczestnikow itd.

5.2.2. Analiza skupien

Uzupelnienie powyzszego badania stanowita analiza skupien umozliwiajaca wska-
zanie podobnych miast w badanej populacji, co jest istotne, poniewaz mozliwe, ze
w miastach o zblizonym potencjale mozna np. zastosowaé podobne rozwigzania
organizacyjne w przypadku tamtejszych CB. Analiza skupien (cluster analysis),
okreslana tez jako klasyfikacja, jest jedna z podstawowych metod zaliczanych do
analiz wymiarowych, a wigc takich, ktore pozwalaja na przeprowadzenie badan zlo-
zonych zbiorowosci, bez koniecznosci nadmiernego upraszczania analiz do zaledwie
jednej lub dwoch zmiennych. Istota analizy skupien sprowadza si¢ do poszukiwania
»jednorodnych podzbioréw w niejednorodnym zbiorze obiektéw” (Balicki, 2009,
s. 108). Tym samym tworzy si¢ grupy obiektow podobnych do siebie nawzajem.
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Przystepujac do przeprowadzenia analizy, nalezy sprawdzi¢, czy wszystkie zmien-
ne majg rozklad normalny lub zblizony do normalnego, a takze okresli¢ korelacje
pomiedzy zmiennymi, poniewaz powinny by¢ stabo ze sobg skorelowane badz wcale
(Kaczmarek, 2003, s. 203). Istnienie zwigzku nie musi jednak wyklucza¢ zmiennych
zbadania, poniewaz w ich doborze nalezy przede wszystkim kierowa¢ si¢ zasadg, zeby

»w zbiorze cech znalazly sie takie cechy, ktére w mozliwie pelny sposob charakteryzujg

badane zjawisko z punktu widzenia postawionego celu badania” (Kaczmarek, 2003,

s. 203). Tak tez postagpiono w przypadku przeprowadzonego badania, poniewaz

mimo istnienia istotnych statystycznie korelacji miedzy zmiennymi zdecydowano

o uwzglednieniu wszystkich zmiennych. Wynikalo to z tego, ze wszystkie skladaja

sie na konkurencyjnos¢ miasta na rynku spotkan, natomiast to, jaka kombinacja

poszczegdlnych elementdéw bedzie uznawana za najwazniejszg, zalezy od ich postrze-
gania przez organizatoréw spotkan. Nalezy takze pamietacd, ze poszczegolne elementy
moga mie¢ rozne znaczenie na kolejnych etapach procesu decyzyjnego (zob. rozdziat

3.1) - poczatkowo kluczowe beda kwestie zwigzane z wielkoscig i jako$cia przestrze-

ni konferencyjnych oraz obiektéw noclegowych, natomiast ostatecznie o wyborze

danego miasta moze zawazy¢ oferta kulturalna badzZ nawet warunki klimatyczne.

Przeprowadzajac analize skupien, korzystano z metody Warda. Za jej zastoso-
waniem przemawialy trzy przestanki (Blaczkowska i Grzeskowiak, 2011, s. 22):

- obiektywizm - metoda Warda nalezy do grupy metod hierarchicznych, ktére
w duzym stopniu ograniczaja subiektywizm decyzji podejmowanych podczas
procesu badawczego,

- efektywno$¢ - jest ona metodg charakteryzujacy si¢ najwyzsza efektywnoscia,

- czytelna prezentacja wynikow - ,w metodzie tej buduje si¢ dendrogram (drze-
wo) powigzan miedzy badanymi obiektami, ktory pozwala czytelnikowi w tatwy
sposob przesledzi¢ i przeanalizowac otrzymane klasy obiektow” (Btaczkowska
i Grzeskowiak, 2001, s. 22).

Trzecig przestanke nalezy jednak uzna¢ za mniej istotng, poniewaz dendro-
gram mozna utworzy¢ dla kazdego grupowania hierarchicznego (Balicki, 2009,
s.259). Ponadto w przypadku metody Warda do okreslenia podobienstwa miedzy
obiektami z reguty wykorzystuje si¢ kwadratowa odleglos¢ euklidesows, co jest
dodatkowg zaleta, poniewaz w takiej sytuacji ,duze réznice wartosci zmiennych
opisujacych te obiekty s silniej uwzgledniane niz w sytuacji niewielkiego zrézni-
cowania zmiennych” (Kaczmarek, 2003, s. 206).

Do badacza nalezy réwniez okreslenie optymalnej liczby skupien. Wartos¢
krytyczng moze ustalié, korzystajac z odpowiednich miernikéw statystycznych™,
ale przede wszystkim musi si¢ opiera¢ na swojej wiedzy z badanego zakresu, po-
niewaz otrzymana warto$¢ moze powodowa¢ koniecznos¢ wyodrebnienia zbyt

> Na przyktad dzielac maksymalng odleglo$¢ wewnatrzgrupowa przez minimalng odlegtosé
miedzygrupowq (Kaczmarek, 2003, s. 206).
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duzej lub zbyt malej liczby skupien w odniesieniu do celu badania (Kaczmarek,
2003, s. 206-207). Bardzo przydatny w okreslaniu optymalnej liczby skupien be-
dzie réwniez dendrogram, ktéry pomaga w przesledzeniu poszczegdlnych etapow
procesu grupowania. Dlatego podczas badania konkurencyjnosci polskich miast
na rynku spotkan za pomocg programu Statistica opracowano dendrogram oraz
wykres odleglosci wigzania wzgledem etapéw wigzania, umozliwiajacy wyznaczenie
skupien uwzglednionych lokalizacji.

5.3. Znaczenie polskich convention bureaux
dla branzy spotkan

Stworzenie wskaznika i rankingu konkurencyjnosci polskich miast stanowito wstep
do badania krajowych instytucji. Pomoglo, przynajmniej cze$ciowo, w okresleniu
ram dzialalnosci CB, poniewaz ustalono zasoby mogace budowaé konkurencyj-
no$¢ miasta, a tym samym stwierdzono, co decyduje o skutecznym przycigganiu
spotkan miedzynarodowych. W dalszej kolejnosci nalezalo dowiedzie¢ si¢ wiecej
o zadaniach i rolach CB, a takze ewentualnych barierach utrudniajacych dziatanie
tym instytucjom. Dlatego przeprowadzono indywidualne wywiady standaryzo-
wane z osobami zarzadzajagcymi CB. Rozmowy odbyty si¢ w marcu i kwietniu
2018 roku w siedzibach badanych podmiotéw. Wzieli w nich udziat przedstawiciele
Bydgoszczy, Gdanska, Katowic, Kielc, Krakowa, Poznania, Warszawy i Wroclawia.
Do badania wlaczono réwniez £6dz, poniewaz CB w tym miescie rozpoczelo juz
dzialalno$¢, natomiast w przypadku Lublina nie uzyskano zgody na przeprowa-
dzenie wywiadu.

5.3.1. Wywiady z przedstawicielami convention bureaux

Zdecydowano sie na przeprowadzenie standaryzowanych® wywiadéw osobistych
z kilku przyczyn. Przede wszystkim bezposredni kontakt ankietera z respondentem
umozliwia bardziej szczegdtowe wyjasnienie pytan i uzupetnienie czy pogtebienie
uzyskanych odpowiedzi. Badacz ma réwniez pewno$¢, ze rozmowa zostala prze-
prowadzona z wlasciwa osoba - o odpowiedniej wiedzy dotyczacej przedmiotu
badania. Z drugiej strony, wyeliminowano réwniez ryzyko zwigzane z koniecz-
noscig kontroli ankietera, poniewaz wywiady przeprowadzala autorka monografii,

> Mozna je inaczej okreélaé jako ustrukturyzowane, ze wzgledu na wykorzystanie i sposéb
konstrukeji kwestionariusza (Churchill, 2002, s. 304).
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a wiec pomystodawczyni calego badania, zaznajomiona szczegdtowo z poruszanymi
zagadnieniami. Ponadto termin kazdego z wywiadéw zostal wczesniej ustalony
z respondentem, dlatego mozna bylo liczy¢ na to, Zze odpowiedzi nie beda pobiez-
ne i lakoniczne, co mogloby nastapi¢ w przypadku kroétkiego czasu na rozmowe.
Zdecydowano takze o zastosowaniu kwestionariusza (tabela 17), ktéry zapewnit
poréwnywalnos¢ zebranych informacji, ale réwnocze$nie gwarantowat swobode
wypowiedzi, ze wzgledu na wykorzystanie w przewazajacej mierze pytan otwartych
(Churchill, 2002, s. 332; Kaczmarczyk, 2011, rozdz. 8.2.2).

Zdecydowano réwniez o zapewnieniu anonimowos$ci rozmowcow poprzez przy-
pisanie im oznaczen literowych (respondent A, respondent B itd.) w sposéb znany
jedynie autorce, gdy w prezentacji wynikéw przytaczano fragmenty ich wypowiedzi.
Podczas rozmowy poruszano trzy kwestie: kryteria decydujace o pozyskiwaniu
spotkan, zadania i role CB oraz wspolprac tych instytucji z innymi podmiotami.
Badanie moglo poméc w identyfikacji:

- skladnikéw potencjalu konkurencyjnego polskich miast na rynku spotkan,
- zakresow dzialalnosci polskich CB,

— barier dzialalnoéci CB,

- interesariuszy CB,

Pierwsze cel byt zwiazany z pierwsza czescig wywiadu, kolejne dwa - z druga,
a ostatni z trzecia. Z kolei calo$¢ analiz na tym etapie miala sie przyczyni¢ do
empirycznej weryfikacji ograniczania przez CB kosztéw transakcyjnych w branzy
spotkan.

Tabela 17. Uklad pytan podczas wywiadow z przedstawicielami convention bureaux

Czesé Pytanie

1. Konkurencyj- | 1.1. Jakie kryteria Panstwa zdaniem sg istotne dla organizatoréw spotkan podczas wy-
no$¢ miast boru lokalizacji wydarzenia?

1.2. Jak Paristwo oceniaja wazno$¢ ponizszych kryteriéw w wyborze miejsca lokalizacji
spotkania? (na podstawie listy kryteriéw w dolgczonej tabeli)

1.3. Jak pod wzgledem wymienionych kryteriéw oceniajg Paristwo reprezentowane przez
Panstwa miasto? (na podstawie listy kryteriow w dolgczonej tabeli)

1.4. Co przede wszystkim powinno ulec poprawie?

1.5. Czy mozna dang kwestie poprawic, a jezeli nie to dlaczego?

1.6. Co decyduje o skutecznym pozyskiwaniu spotkan?

2. Dzialalno$¢ 2.1. Jakie zadania realizuje Panistwa convention bureau? (+ ewentualne pytanie: Na
convention czym polegajq poszczegblne zadania?)
bureau 2.2. Czy istnieja bariery, ktére utrudniajg Panstwu wykonywanie zadan? Jezeli tak, to
jakie?
2.3. Jakich zadan nie wykonuja Panistwo obecnie, ale dostrzegaja Pafistwo potrzebe ich
realizacji?

2.4. Dlaczego dotad Panstwo si¢ ich nie podjeli?
2.5. Jakie zadania wykonujg Panstwo obecnie, ale uwazajg, ze Panstwa CB powinno
z nich zrezygnowac? Dlaczego?
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cd. tabeli 17

Czes¢ Pytanie
3. Wspdlpraca 3.1. Z jakimi podmiotami Paistwo wspoéipracujg?
z innymi 3.2. W jakim zakresie Paristwo wspotpracuja?

podmiotami | 3.3. Dlaczego Panstwo z nimi wspotpracuja?

3.4. Dlaczego te podmioty wspélpracujg z convention bureau? Jakie dostrzegaja korzysci
ze wspOlpracy?

3.5. Z kim chcieliby Panstwo podja¢ wspétprace? Dlaczego?

3.6. Dlaczego niektére podmioty nie decydujg si¢ na wspotprace z CB?

3.7. W jaki sposob zachecajg Panstwo do wspotpracy?

3.8. Czy w miescie s3 podmioty, z ktérymi Panistwo nie wspotpracuja, ale ktore sg zain-
teresowane efektami dzialalnosci convention bureau?

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Na poczatku poruszono temat kryteriéw stosowanych przez organizatorow
spotkan podczas dokonywania wyboru lokalizacji wydarzenia (tabela 17). Respon-
denci zostali poproszeni o wymienienie czynnikéw, jakimi ich zdaniem kieruja si¢
organizatorzy (wlasne doswiadczenia zwigzane np. z wczedniejszym ubieganiem
si¢ o spotkanie czy informacje uzyskane od CB). Nastepnie w 5-stopniowej skali
ocenili wage 11 kryteriéw wskazanych na podstawie analizy literatury, a takze
ocenili, w jakim stopniu reprezentowane przez nich miasto spetnia poszczegdlne
warunki. Tabele, ktore uzupelniali przedstawiciele CB, obejmowaly nastepujace
kryteria:

- dostepnos¢ komunikacyjna,

- atrakcyjno$¢ turystyczna,

- baza noclegowa,

- poziom cen i koszty organizacji wydarzen,
- dostepnos¢ obiektow konferencyjnych itp.,
- klimat

- restauracje/jedzenie,

- Dbezpieczenistwo,

- wizerunek miasta,

- lokalne wsparcie,

- uwarunkowania gospodarcze/polityczne.

Respondentom pozostawiono réwniez mozliwos¢ wskazania oraz oceny czyn-
nikéw, ktére w ich opinii powinny sie znalez¢ na powyzszej liscie. Kolejne pytania
dotyczyly mozliwosci poprawy nizej ocenionych kryteriéw w danym miescie oraz
czynnikéw warunkujacych skuteczne pozyskiwanie spotkan.

W drugiej cze$ci wywiaddw zapytano o zadania realizowane przez CB (tabela
17), aby doprecyzowac¢ informacje uzyskane podczas ankiety internetowej (ktora
scharakteryzowano w rozdziale 5.1). W kwestionariuszu wykorzystanym na tym
wczesniejszym etapie badawczym zawarto tylko zadania, ktére z duzym praw-
dopodobienstwem CB wykonuja, poniewaz wskazywaly na to wyniki przegladu
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literatury. By¢ moze jednak nie uwzgledniono w nim pewnych aktywnosci, ktérych
CB nie podejmuja z réznych przyczyn, cho¢ uwazajg, ze s3 wazne. Z drugiej strony
mogly tez istnie¢ zadania, ktére sa postrzegane jako mato istotne lub wrecz zbed-
ne, ale z jakich$ powodéw CB sg do nich zobligowane. Dlatego powyzsze kwestie
uwzgledniono podczas przeprowadzania wywiadéw. Zapytano takze o bariery,
ktére utrudniajg CB wykonywanie ich obowigzkow (tabela 17).

Podczas ostatniego etapu rozmowy skoncentrowano si¢ na wspétpracy CB
z innymi podmiotami (tabela 17). Dzieki temu byto mozliwe wskazanie interesa-
riuszy badanych instytucji. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, z jakimi
podmiotami wspdtpracuja jako CB i jakie dziatania ta wspdtpraca obejmuje. W dal-
szej kolejnosci odniesiono sie do korzysci, jakie ze wspolnych dzialan czerpig CB
oraz ich partnerzy, prébujac w ten sposéb posrednio okresli¢, czy CB rzeczywiscie
moze pomagac w ograniczaniu kosztow transakcyjnych w branzy spotkan. Z kwe-
stig ta wigzaly sie rowniez kolejne pytania, dotyczace przyczyn odmowy podjecia
wspolpracy oraz form zachet stosowanych przez CB do wiaczenia si¢ przez inne
podmioty do wspélnych dzialan.

5.3.2. Badanie partneréw convention bureaux

Uznano, ze badanie CB nie bedzie kompletne bez poznania opinii interesariuszy
tych instytucji. Osoby zarzadzajace CB maja co prawda ekspercka wiedze na temat
dzialalnosci reprezentowanych podmiotéw, ale by méc w pelni poznaé¢ wpltyw
CB na koszty transakcyjne w szeroko rozumianej branzy spotkan, nalezy pozna¢
réwniez ,,zewnetrzny” punkt widzenia, a wiec spojrzenie partneréw na dziatalno$¢
opisywanych instytucji. Dlatego jako ostatni etap przeprowadzono badanie w celu
uzyskania odpowiedzi na pytanie: jak partnerzy CB oceniajg funkcjonowanie
tych instytucji? Mialo ono umozliwi¢ ocene dzialalno$ci CB przez jego partneréw,
a takze okreslenie kosztéw transakcyjnych, ktére CB pomaga redukowac.
Procedura badawcza w przypadku tego etapu przebiegata nastepujaco: w stycz-
niu 2020 roku opracowano projekt kwestionariusza, ktéry nastepnie przestano
poczty elektroniczng (23.01) do oséb zarzadzajacych CB z prosba o ewentualne
uwagi. 31 stycznia przedstawiciele CB zostali poproszeni o zidentyfikowanie swoich
partneréw i przekazanie im linku do kwestionariusza. Uznano, ze osoby te najlepiej
wskazg podmioty, z ktérymi dane CB rzeczywiscie wspétpracuje, a tym samym uzy-
skane odpowiedzi beda miarodajne. Zdecydowano sie¢ na taki krok réwniez z tego
wzgledu, ze respondenci prawdopodobnie chetniej wezma udzial w ankiecie, jezeli
otrzymajg zaproszenie od znanego im kontrahenta i beda mieli Swiadomo$¢, ze ich
odpowiedzi potencjalnie moga si¢ przyczyni¢ do poprawy wspdtpracy. W zwigzku
z powyzszym menedzerowie CB otrzymali razem z linkiem do kwestionariusza
prosbe o przestanie informacji zwrotnej do autorki badania o tym, kiedy i do jak
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wielu partneréw wystali zaproszenie do wziecia udzialu w ankiecie. Czas na prze-
stanie odpowiedzi uplynal 15 marca.

Ze wzgledu na sposob dystrybucji kwestionariusza zostal on przygotowany
w formularzach Google. Skorzystanie z tego narzedzia pozwolito na zapewnienie
wiekszej anonimowosci ankietowanych, niz gdyby mieli oni przesta¢ e-mailem
odpowiedzi uzupelnione w zalgczonym pliku tekstowym. Kwestionariusz skadat sie
z trzech czgsci: pierwsza obejmowata krotka charakterystyke respondenta, w drugiej
skoncentrowano si¢ na zagadnieniu wspolpracy z CB, a trzecia dotyczyla oceny
rél i zadan CB. Wszystkie pytania wraz z formatem i ewentualnymi wariantami
odpowiedzi przedstawiono w tabeli 18.

Tabela 18. Konstrukcja kwestionariusza dla partnerow polskich convention bureaux

Czes¢ Pytanie Format i warianty odpowiedzi
I. Charaktery- |Jaki typ podmiotu Pani- | Warianty odpowiedzi jednokrotnego wyboru:
styka respon- | stwo reprezentuja? — obiekt noclegowy
denta - PCO/meeting planner

- wladze miasta
— obiekt konferencyjny/wystawienniczy (venue)
- inny

W jakim miescie gtéwnie | Rozwijana lista 10 miast
prowadzg Panstwo dzia-
talno$¢?

Z ktérym convention | Rozwijana lista 10 miast
bureau Panstwo wspot-
pracuja?

II. Wspélpraca | Dlaczego zdecydowali si¢ | Pytanie otwarte
z convention | Panistwo na wspotprace
bureau z convention bureau?

W jakim zakresie wspot- | Warianty odpowiedzi wielokrotnego wyboru (dowolna liczba
pracujg Panstwo z con- | odpowiedzi):

vention bureau? - promocja miasta

- pozyskiwanie wydarzen

- organizacja wydarzen

- kontakt z réznymi podmiotami w mieécie

— dziatania wewnatrz branzy spotkan (np. szkolenia, badania)

Jakie zadania realizuja | Warianty odpowiedzi wielokrotnego wyboru (dowolna liczba

Panstwo wspélnie z con- | odpowiedzi):

vention bureau? - aktywne poszukiwanie wydarzen, ktore moga zosta¢ zorga-
nizowane w mieécie

- tworzenie ofert/bidow

- realizacja site inspections

- prezentacja miasta przed osobami decyzyjnymi w procesie
pozyskiwania wydarzenia

- negocjowanie warunkow z organizatorami wydarzen (np.
w zakresie wsparcia wydarzenia)

- negocjowanie warunkow z podwykonawcami

— kontakt z wtadzami miasta lub innymi lokalnymi podmiotami
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cd. tabeli 18

Czesé

Pytanie

Format i warianty odpowiedzi

- przygotowanie materialéw promocyjnych

— udzial w targach lub innych wydarzeniach branzowych

- poszukiwanie ambasadoréw

- wzmacnianie pozycji branzy spotkan w mieécie oraz kraju
— prowadzenie badan branzy spotkan

Na jakim etapie wspot-
praca przebiega najsci-
$lej?

Warianty odpowiedzi jednokrotnego wyboru:

- pozyskiwanie wydarzenia

organizacji wydarzenia

ewaluacji i kontaktéw po zakonczeniu wydarzenia
wspolpraca przebiega w podobnym stopniu na wszystkich
powyzszych etapach

Jakie wsparcie otrzymujga
Panstwo od convention
bureau podczas procesu
pozyskiwania wydarze-
nia?

Pytanie otwarte

Jakie inne korzysci do-
strzegaja Panstwo ze
wspotpracy z convention
bureau?

Pytanie otwarte

Czy sa jakie$ aspekty
wspolpracy z conven-
tion bureau, z ktérych
NIE sg Paristwo zadowo-
leni? Jezeli tak, to prosze
wskaza¢, jakie aspekty
wymagaja poprawy.

Pytanie otwarte

III. Zadania
irole
convention
bureau

Ktére z ponizszych sfor-
mulowan Panstwa zda-
niem najlepiej opisuja
role convention bureau
w Panstwa miescie i lo-
kalnej branzy spotkan?

Prosze krétko uzasadnié

powyzszy wybor.

Warianty odpowiedzi wielokrotnego wyboru:
- lider

- agent

— koordynator

- rzecznik

- przedstawiciel

- posrednik

- negocjator

— lobbysta

- marketingowiec

Ktére z dziatan pro-
wadzonych przez con-
vention bureau sg dla
Panstwa najbardziej po-
mocne? Dlaczego?

Pytanie otwarte

Wedtug Panstwa opinii,
jak wazne s3 ponizsze za-
dania w dziatalnosci kaz-
dego convention bureau?

Pytanie otwarte
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Cze$é Pytanie Format i warianty odpowiedzi

Na podstawie dotych- | Pytanie otwarte
czasowych doswiadczen
prosze oceni¢, w jakim
stopniu ponizsze zadania
s realizowane przez con-
vention bureau, z ktorym
Panstwo wspéipracuja?
Jakie jeszcze zadania |Pytanie otwarte
convention bureau po-
winno Paistwa zdaniem
realizowac?

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Uznano, Ze najwazniejsze informacje opisujace respondenta to rodzaj podmiotu,
biorgc pod uwage charakter dzialalnosci, oraz jego lokalizacja, wigzaca si¢ z gtéwnym
obszarem dzialalnosci i tym, z ktérym CB wspdlpracuje (tabela 18). Skupiono si¢
wiec na podmiocie, a nie reprezentujacej go osobie, ktora wypelniala kwestionariusz.
Wynika to z tego, ze probujac zidentyfikowac koszty transakcyjne w branzy spotkan,
skoncentrowano si¢ na relacjach miedzy podmiotami. Dlatego wazne jest rozréznienie
odpowiedzi udzielanych chociazby przez PCO i obiekty noclegowe czy wladze miasta,
jako instytucji o réznym obszarze i charakterze dziatalnosci. Czg$¢ przedsiebiorstw (np.
PCO) moze prowadzi¢ dzialalno§¢ w wielu miastach, wigc poproszono o wskazanie
tego miejsca, w ktorym gtéwnie skupiajg si¢ ich dzialania. Moga one nawigzywaé
wspotprace z wieloma CB w Polsce i za granica, stad prosba o jednoznaczne wskazanie,
ktorej instytucji beda dotyczyty odpowiedzi na kolejne pytania.

W drugiej cze$ci kwestionariusza respondenci mieli za zadanie scharakteryzowa¢
swoja wspolprace z CB, poczawszy od tego, dlaczego w ogole zdecydowali si¢ na jej
podjecie (tabela 18). To pytanie mialo charakter otwarty, aby nie sugerowac zadnej
odpowiedzi i nie wskazywac przestanek sklaniajacych do wspoldziatania. Pytania
o zakres i intensywno$¢ wspolpracy na poszczegolnych etapach pozyskiwania i or-
ganizacji wydarzen wiaza sie bezposrednio z identyfikacjg kosztow transakcyjnych
w branzy spotkan oraz okresleniem uzytecznosci CB jako instytucji ograniczajacej
te koszty. Respondenci mieli réwniez mozliwos$¢ wskazania aspektow wspolpracy,
z ktorych nie sg zadowoleni, a wiec ktore prawdopodobnie wymagaja poprawy.

Ostatnia grupa pytan dotyczyla postrzegania roli CB w branzy spotkan i wskazania
kluczowych zadan tej instytucji (tabela 18). Respondenci zostali poproszeni o wska-
zanie okreslen najlepiej opisujacych role CB, a takze o wymienienie aktywnosci tej
instytucji, ktore uwazaja za najbardziej pomocne. Ponadto w kwestionariuszu dla
partnerow CB zawarto analogiczne pytania i odpowiedzi do tych, ktore skierowano
do 0sdb zarzadzajacych CB, umozliwiajgc tym samym stworzenie kolejnej macierzy
IPA oraz dokonanie poréwnan. Kwestionariusz zamykalo pytanie o zadania CB, kto-
rych zdaniem respondentéw brakuje obecnie (w chwili wypelniania kwestionariusza).

156



6. ROLE ZAGRANICZNYCH | POLSKICH
_ CONVENTION BUREAUX
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Chociaz zagadnienia zwigzane z dzialalnoscig CB byly podejmowane w zagranicznej
i polskiej literaturze (zob. rozdziat 4), dotad nie okreslono, czy powyzsza instytucja
moze wplywaé na konkurencyjnos¢ miasta, ktdre reprezentuje. Dlatego przepro-
wadzono badanie, ktérego zasadnicza czg$¢ stanowila ankieta internetowa wsréd
zagranicznych i krajowych CB. Przyjeto, ze liczbe spotkan migedzynarodowych
mozna uzna¢ za wyznacznik poziomu rozwoju branzy spotkan w poszczegélnych
miastach, natomiast skutecznos$¢ w pozyskiwaniu spotkan jest rOwnocze$nie wery-
fikatorem ogolnej konkurencyjnosci danego miasta (zob. rozdzial 3). Nalezalo wiec
sprawdzi¢, czy w miejscach o odmiennym poziomie rozwoju powyzszego sektora
CB dziala w inny sposéb i odgrywa inng role w lokalnym $rodowisku. Stad wyni-
kata potrzeba przeprowadzenia badania, ktérego procedure opisano szczegélowo
w rozdziale 5. Z kolei w tym rozdziale zostang zaprezentowanie wyniki gléwne;j
czesci projektu, czyli badania ankietowego wsrdd zagranicznych i polskich instytucji.
Dwa pierwsze podrozdzialy poswiecono CB dziatajacym poza granicami Polski.
W pierwszej kolejnosci scharakteryzowano probe badawcza, przedstawiajac podziat
miast na grupy i opisujac funkcjonujace w nich podmioty - podajac m.in., od jak
dawna dzialaja, jakim budzetem dysponuja oraz jaka przyjely forme organizacyjna.
W kolejnym podrozdziale skoncentrowano si¢ juz na zastosowaniu metody IPA (im-
portance-perfomance analysis), czyli przedstawieniu opinii respondentéw w zakresie
wagi i stopnia realizacji zadan oraz rél CB. Ostatni fragment stanowi prezentacje wy-
nikéw uzyskanych przez polskie instytucje na tle ich zagranicznych odpowiednikdow.

6.1. Zréznicowanie zagranicznych convention bureaux

Przystepujac do analizy wynikéw rozpoczeto od badania zagranicznych CB. W tym
przypadku uzyskano zwrot odpowiedzi réwny 25% (z 290 wyslanych zapytan),
a wiec otrzymano 73 wypelnione kwestionariusze. Wnioskowanie przy takiej probie
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bylo mozliwe, ale dla wyzszego zakladanego bledu — wynoszacego 10%. Ponadto 2%
stanowity odmowy udzialu w badaniu. Dla miast nalezacych do préby zastosowano
ten sam podzial na grupy co dla catej zbiorowosci (tabela 19). W tej czesci zostanie
przedstawiona charakterystyka proby badawczej na tle zbiorowosci generalne;.

6.1.1. Charakterystyka proby badawczej

Analizujac dane przedstawione w tabeli 19, mozna zauwazy¢, ze struktura proby
odnoszaca si¢ zaréwno do udzialu miast, jak i spotkan, byla zblizona do tej wyste-
pujacej w zbiorowosci. W obu przypadkach najwigcej miast zostalo zaliczonych do
grupy VI, co nie powinno dziwi¢, poniewaz w rankingu ICCA bylo bardzo duzo
lokalizacji o minimalnej liczbie spotkan, czyli takich, w ktérych zorganizowano
pie¢ wydarzen spelniajacych kryteria stowarzyszenia. Z kolei grupy I 1 III liczyly
niewiele jednostek w proébie, dlatego na potrzeby dalszych analiz polaczono je
w jedna. Ponadto w kazdym przypadku jedna z najmniej licznych grup, czyli gru-
pa I (liderzy), odpowiadala za najwiecej zorganizowanych spotkan. W populacji
miasta z grupy I goscily 1/4 wszystkich wydarzen, natomiast w probie liderzy
odpowiadali za organizacje az 39% spotkan miedzynarodowych. Z kolei VI grupa
charakteryzowala si¢ najwyzszym udzialem miast w probie, réwnoczesnie przy
niemal najmniejszym udziale w tacznej liczbie spotkan.

Tabela 19. Porownanie proby badawczej i populacji generalnej

Zmienne Populacja Préba
Liczebnos¢ ogotem 430 73
grupal 4,19 9,59
grupa Il 3,26 5,48
% grupa III 4,88 4,11
grupa IV 13,26 23,29
grupa V 22,33 16,44
grupa VI 52,09 41,10
Liczba spotkan ogotem 10 207 2530
$rednia 24 35
grupa I 25,04 39,17
grupa Il 11,60 13,16
% grupa III 12,26 8,06
grupa IV 18,81 22,17
grupa V 16,01 8,62
grupa VI 16,28 8,81
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cd. tabeli 19

Zmienne Populacja Préba
Zrdznicowanie Europa 47,21 56,16
przestrzenne Azja 20,93 6,85
Ameryka Péinocna 14,65 19,18
% | Ameryka Poludniowa 8,84 10,96
Afryka 4,19 0
Australia i Oceania 2,56 6,85
brak danych * 1,63 0
Dzialalno$¢ przecietny staz CB (w latach) 24
przecigtna liczba pracownikow zatrudnionych na caly etat 25
przecigtny budzet (w mIn USD) 9,2
Forma partnerstwo publiczno-prywatne 52,78
organizacyjna dzial jednostki samorzadowej 13,89
% | zrzeszenie gospodarcze 1,39
przedsiebiorstwo finansowane przez sektor prywatny 2,78
inne 29,17

Objasnienia:
* Brak danych oznacza, ze istnieje kilka miast o tej samej nazwie i w zestawieniu nie okre$lono, ktére uwzgled-
niono w rankingu ICCA.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Préba badawcza charakteryzowala si¢ rowniez zblizong do zbiorowosci gene-
ralnej strukturg przestrzenng (tabela 19). Najwiecej respodnentow reprezentowato
CB z europejskich miast. Liczng grupg byly réwniez pélnocnoamerykanskie in-
stytucje. Zdecydowanie mniej kwestionariuszy pozyskano z Azji, a na zaproszenie
do udzialu w badaniu nie odpowiedzial Zadan przedstawiciel podmiotu z Afryki.
W tabeli 20 zawarto liste miast uwzglednionych w badaniu. Istniejace w nich
CB w momencie realizacji badania dzialaly przecietnie od 24 lat, zatrudnialy 25
pracownikow na caly etat oraz dysponowaly srednim budzetem w wysokosci 9,2
mln USD (tabela 19).

Tabela 20. Proba badawcza - lista miast w podziale na grupy

Grupa Miasta
Grupa [ Amsterdam Stambut Wieden
Barcelona Lizbona
Dublin Praga
Grupa II Ateny Sydney Vancouver
Lima
Grupa III Helsinki Rio de Janeiro Santiago de Chile
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cd. tabeli 20

Grupa Miasta

Grupa IV Auckland Hamburg Sankt Petersburg
Bogota Luksemburg Sevilla
Drezno Lyon Tallin
Genewa Moskwa Uppsala
Géteborg Reykjavik Wilno
Graz San Diego

Grupa V Atlanta Cascais Lozanna
Belfast Filadelfia Neapol
Bratystawa Frankfurt Seattle
Bristol Las Vegas Strasburg

Grupa VI Adelaide Freiburg Minneapolis
Anchorage Genua Miinster
Arequipa Gijon Nara
Birmingham Gold Coast Nashville
Budva Halifax Opatija
Campinas Innsbruck Oulu
Christchurch Kuching Pittsburgh
Concepcion Linz San Antonio
Kurytyba Lucerna Santiago de Compostela
Fort Worth Madison Stuttgart

Zrédto: opracowanie wlasne

Respodnenci zostali réwniez poproszeni o wskazanie formy organizacyjnej
reprezentowanego przez nich podmiotu (tabela 19). Przeszlo polowa badanych CB
funkcjnonowata jako partnerstwo publiczno-prywatne. 29% odpowiedzi stanowit
wariant ,,inne”, do ktérych zaliczano przede wszystkim organizacje non profit
publiczne lub prywatne, a takze fundacje. Prawie 14% CB podlega strukturom
samorzadowym, a w przypadku pozostalych wymienionych form odnotowano
jedynie ok. 3 1 1% odpowiedzi.

6.1.2. Charakterystyka grup miast

Dalsze analizy prowadzono juz przede wszystkim w podziale na wskazane powyzej
grupy, opracowane na podstawie wielokrotnosci §redniej liczby spotkan w popula-
cji (réwnej 24 wydarzenia — tabela 19). W prébie wartos¢ ta wyniosta 35 spotkan.
Zdecydowang wigkszos¢ wsrdd respodnentdw stanowili przedstawiciele podmiotow
europejskich (wykres 1). Przewazali oni we wszystkich grupach (zwlaszcza w1), poza
polaczona grupa 11111, gdzie najliczniejsze byly instytucje z Ameryki Poludniowe;j.
W tym przypadku odnotowano réwniez najwyzszy odsetek miast z Australii, a az
1/3 grupy V stanowity miasta péinocnoamerykanskie. Z kolei grupa VI byta naj-
bardziej zréznicowana pod wzgledem polozenia geograficznego jednostek z proby.
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Wykres 1. Struktura geograficzna badanych grup convention bureaux

Grupa I

Grupa IIi1II

Grupa IV

Grupa V

Grupa VI
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Przechodzac do szczegotowej charakterystyki badanych CB, nalezy zauwazy¢, ze
najdtuzej, bo srednio od 34 lat, dzialaja podmioty z grupy I1i IlI oraz V (wykres 2).
Szczegolnie w drugim przypadku ma to z pewnoscia zwigzek z wysokim udziatem
miast z USA i Kanady, poniewaz w pierwszej kolejnosci w tych panstwach zaczeto
powolywac do zycia CB (zob. rozdzial 3). Przykladami sa podmioty z Vancouver
(ITiIII) i Atlanty (V), ktére w momencie przeprowadzania badania funkcjonowaty
odpowiednio od 114 i 103 lat. Ich przeciwienstwem jest CB z Neapolu z rocznym
stazem oraz CB z Freiburga i Sankt Petersburga — z dwuletnim (wymienione miasta
znajdowaly sie odpowiednio w grupie: V, VI i IV). Natomiast najnizsza $rednia
liczbag lat dziatalno$ci charakteryzowala sie IV grupa.

Wykres 2. Sredni staz dziatalnoéci convention bureaux (w latach)

Grupa I | 23
Grupa II'i ITT | 34
Grupa IV | 15
Grupa V | 34
Grupa VI | 22
T T T 1
0 10 20 30 40

Zrédto: opracowanie whasne.
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Grupa, czyli liderzy, odznaczali si¢ wysoka srednig liczbg pracownikow zatrud-
nionych na caly etat (wykres 3), co, jak si¢ okazuje, niekoniecznie musi si¢ wigzac
z wysokim rocznym budzetem (wykres 4). CB nalezace do tej grupy dysponowaly
przecietnie najmniejsza kwotg na realizacje zadan (1,5 mln USD). Zaréwno w przy-
padku liczby pracownikéw, jak i budzetu zdecydowanie wyrdznia sie grupa V. Wy-
niki te zawyzaja dane podane przez respondenta z Las Vegas, poniewaz bez nich
S$rednie dla tej grupy wynosilyby 23 zamiast 63 pracownikéw oraz 9 zamiast 35
mln USD. Taka wysokos¢ srodkow finansowych jednak wcigz kilkukrotnie prze-
wyzszalaby przecietne budzety w pozostaltych grupach.

Wykres 3. Srednia liczba pracownikéw convention bureaux zatrudnionych na caly etat

Grupa I | 24
Grupa II'i ITT — 118
Grupa IV 113

Grupa V | 63

Grupa VI 118
T

0 20 40 60 80

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wykres 4. Sredni roczny budzet na dzialalnoé¢ convention bureaux w 2015 roku (w USD)

Grupal [ 1545800
GrupaIlilll [1 2911418

Grupalv [ 3283399

Grupa V | 35443 381

Grupa VI [ 14411420

T T T |
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
Mimo powyzszych réznic migdzy grupami wiekszos¢ CB taczy taka sama forma
organizacyjna (wykres 5). We wszystkich grupach poza I1iIII przewazaty podmioty

o charakterze non profit dzialajace w ramach partnerstwa publiczno-prywatne-
go. W grupie II i III dominowala opcja obejmujaca inne formy, wéréd ktérych
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przewazaly organizacje non profit, finansowane albo przez sektor publiczny, albo
prywatny. Wiele CB funkcjonowalo tez jako komoérki jednostek samorzadowych.
Poza tym jedynie w grupie V pojawily sie podmioty dzialajace jako zrzeszenia go-
spodarcze, a w grupie VI - jako przedsiebiorstwa finansowane przez sektor prywatny.

Wykres 5. Forma organizacyjna convention bureaux

Grupa I
Grupa IIiIII
Grupa IV
Grupa V
Grupa VI
; r r T r " %
0 20 40 60 80 100
m partnerstwo publiczno-prywatne & dzial jednostki samorzadowej
non profit
o zrzeszenie gospodarcze O przedsiebiorstwo finansowane
O inne przez sektor prywatny

Objasnienie: Jezeli suma wartosci nie jest réwna 100, to wynika to z zaokraglen do catosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Dzialalnos¢ wszystkich CB obejmowata pozyskiwanie wydarzen biznesowych
(wykres 6), do ktorych zaliczano konferencje, kongresy, targi itp., organizowane
zar6wno przez stowarzyszenia, jak i przedsigbiorstwa. Natomiast réznice wystepuja
w zakresie ubiegania si¢ o inne rodzaje wydarzen. Najbardziej wyspecjalizowana
jest grupa I, poniewaz wyniki dla pozostalych typéw eventéw nie przekroczyly 1/3
odpowiedzi w tej grupie. Odwrotna sytuacja dotyczy grupy V i VI, gdzie ponad
polowa CB zabiega réwniez o wydarzenia polityczne (np. szczyty, zjazdy partii),
sportowe i kulturalne. Prawdopodobnie ponownie ma to zwigzek z udziatem pod-
miotéw pdétnocnoamerykanskich, ktore przewaznie dziatajg jako convention and
visitors bureaux. Wysoki odsetek wymienionych rodzajéw wydarzen odnotowano
tez dla grupy IV. Z kolei w kategorii inne wskazywano przede wszystkim na wyda-
rzenia naukowe i inne organizowane przez uczelnie, a takze wyodrebniano eventy
medyczne oraz religijne.
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Wykres 6. Rodzaje wydarzen, o ktore zabiegaja przedstawiciele convention bureaux
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Objasnienia: Pytanie obejmowalo odpowiedzi wielokrotnego wyboru, dlatego wyniki dla rodzajow wydarzen
w ramach poszczegdlnych grup nie sumuyja si¢ do 100%.

Zrédlo: opracowanie wlasne.



6.2. Analiza waznosci i realizacji zadan zagranicznych
convention bureaux

Po scharakteryzowaniu badanych CB przystgpiono do analizy waznosci i reali-
zacji zadan tych podmiotow. W pierwszej kolejnosci konieczne bylo naniesienie
uzyskanych wynikéw na macierz IPA i okreslenie granic ¢wiartek. Poréwnano
trzy warianty: z wykorzystaniem $rednich empirycznych, teoretycznych oraz
median (wykres 7). Przygotowanie wariantu z uzyciem arbitralnie przyjetych
warto$ci nie bylo mozliwe ze wzgledu na brak danych stanowigcych punkt od-
niesienia, poniewaz wczesniej nie prowadzono podobnych badan. Ostatecznie
granice wytyczono w punkcie przecigcia srednich empirycznych (pierwszy wa-
riant na wykresie 7), poniewaz mediany mialy do nich bardzo zblizone wartosci,
a w przypadku srednich teoretycznych, czyli srodkéw skali ocen, wszystkie re-
zultaty znalazly si¢ w jednej ¢wiartce, co stanowczo ograniczyloby interpretacje
i wnioskowanie.

6.2.1. Wyniki ogolne

Analizujgc ostatni z wariantéw przedstawionych na wykresie 7, nalezy stwierdzic¢,
ze przecigtnie wszystkie zadania byty oceniane jako wazne i dobrze realizowane,
ze wzgledu na wartosci wyzsze od 3. W tabeli 21 zestawiono wyniki zbiorcze
dla zagranicznych CB, potwierdzajace t¢ obserwacje. Jako najwazniejsze zada-
nie respondenci wskazywali odpowiadanie na zapytania organizatoréw spotkan
(zadanie nr 1), ktére w ich opinii byto réwnoczesnie zadaniem w najwiekszym
stopniu realizowanym. Bierne pozyskiwanie spotkan uznano wiec za podstawowy
obowiazek CB. Z kolei aktywne, zwigzane z poszukiwaniem organizatoréw i skta-
daniem ofert (2), réwniez okreslano jako wazne i w duzym stopniu realizowane,
lecz jeszcze wazniejszymi i lepiej wypelnianymi zadaniami byty: podkreslanie
znaczenia branzy spotkan w lokalnym srodowisku (9) oraz promocja miejskiego
produktu branzy (12). Z kolei najnizsza waznos¢ i realizacje przypisano posred-
niczeniu w relacjach miedzy branzg spotkan a innymi podmiotami (11), a takze
wspotpracy z innymi CB (4) — w tych przypadkach oceny obydwdch zmiennych
byly ponizej 4. Warto réwniez zauwazy¢, ze dla wszystkich zadan ocena waznosci
byta wyzsza od realizacji, z wyjatkiem wlasnie wspotpracy miedzy CB (tabela 21),
co obrazuje umiejscowienie wyniku na macierzy IPA (wykres 8) pod linig nachy-
long pod katem 45%. Ponadto najbardziej zréznicowane oceny odnotowano dla
zadan nr 7, 10 1 11 (tabela 21).
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Tabela 21. Wazno$¢ i realizacja zadan zagranicznych convention bureaux

Nr Zadanie

Wazno$é
Ranking
Odchylenie
standardowe
Realizacja
Ranking
Odchylenie
standardowe

Odpowiadanie na zapytania organizatoréw spotkan 49178 | 1 | 032 | 4,7397 | 1 | 0,55
Poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert (bidow) | 4,7123 0,68 | 4,3425 | 4 | 0,93
Posredniczenie migdzy organizatorem a przedstawicie- | 4,4110 | 6 | 0,80 | 4,2329 | 5 | 0,89
lami lokalnej branzy spotkan
4 | Wspétpraca z innymi CB (narodowym, krajowymiiza- | 3,6849 | 11 | 0,86 | 3,8082 | 10 | 0,98

=N

granicznymi)
5 | Wytyczenie kierunkow rozwoju branzy spotkan 4,4384 | 5 | 0,78 | 40137 | 7 | 0,84
6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan 43014 | 8 | 0,66 | 3,8904 | 9 | 1,01

7 | Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy | 4,2740 | 9 | 0,99 | 3,9028 | 8 | 1,05
spotkan (taczenie ofert pojedynczych podmiotéw)
8 | Koordynacja dziatan i tworzenie warunkéw do wspét- | 4,3380 | 7 | 0,74 | 4,0986 | 6 | 0,80
pracy w branzy spotkan
9 | Podkreglanie znaczenia branzy spotkan w $rodowisku | 4,8356 | 2 | 0,44 | 4,3562 | 3 | 0,73
lokalnym
10 | Posredniczenie w relacjach migdzy branza spotkan | 4,1528 | 10 | 1,00 | 3,8056 | 11 | 0,99
a wladzami miasta
11 |Posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan | 3,5972 | 12 | 1,10 | 3,3056 | 12 | 1,03
a innymi podmiotami (instytucjami finansowymi, kul-
turalnymi itp.)

12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan 4,8356 | 3 | 0,55 | 4,5890 | 2 | 0,74
Srednia 4,3749 4,0904
Mediana 4,3745 4,0561

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Po naniesieniu ocen na macierz IPA (wykres 8) rekomendacje w zakresie po-
szczegllnych zadan przedstawiajg sie nastepujaco:

A. Skoncentruj si¢ na tym. Jedynym zadaniem, ktéremu CB powinny poswigci¢
wigcej uwagi niz dotychczas, jest wytyczanie kierunkéw rozwoju branzy spotkan
(5). Poprawa w tym zakresie nie musi mie¢ jednak wysokiego priorytetu, poniewaz
ocena tego zadania znajduje si¢ blisko granic ¢wiartek.

B. Kontynuuj dzialania. CB zdecydowanie w dalszym ciaggu muszg przyktada¢
duzg wage do odpowiadania na zapytania organizatorow (1) i promocji miasta
(12). W wiekszym stopniu powinny si¢ koncentrowa¢ na podkreslaniu znaczenia
branzy spotkan w $srodowisku lokalnym (9), poniewaz w tej ¢wiartce byto zadaniem
o najwiekszej rdznicy miedzy oceng jego waznosci a realizacji. Z kolei w poréwna-
niu do pozostatych zadan nie tak wazne i niezbyt wysoko oceniane bylo zadanie
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nr 3 - posredniczenie miedzy przedstawicielami branzy a organizatorem (wynik
najblizej granic ¢wiartki).

Wykres 8. Macierz IPA dla zagranicznych convention bureaux - zadania
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

C. Niski priorytet. Zdecydowanie nizszy priorytet powinny miec¢ zadania nr 6,
7110. Oceny tych zadan znajdowaly si¢ jednak blisko granic ¢wiartek, trudno wigc
mowic¢ o koniecznosci rezygnacji z tych dziatan. Natomiast zadaniami, ktérych
raczej powinno si¢ zaniecha¢, sa wspélpraca z innymi CB (4) oraz posredniczenie
w relacjach miedzy branzg a innymi podmiotami (11).

D. Mozliwy nadmierny wysilek. Z kolei, zgodnie z przyjeta interpretacja, w ba-
danych CB zbyt wiele uwagi poswigca si¢ koordynacji dziatan (8).

Jak wspomniano wczesniej, kazde zadanie zostato przypisane jednej z pigciu
podstawowych rdl, jakie powinno odgrywa¢ CB. Usrednione wyniki dla tych
funkcji réwniez przedstawiono na macierzy IPA (wykres 9). Z jej analizy wynika,
ze podstawowg rolg jest dzialanie jako tworcy wizerunku okres§lonego miasta na
rynku spotkan (zadanie nr 12). Troch¢ mniejsze znaczenie ma funkcja agenta,
a wiec zadanianr 1, 2, 3,14, zZwigzane z relacjami CBz organizatorami i innymi
CB. Z kolei rolami, ktérym powinno si¢ przypisywac nizszy priorytet, s funk-
cje: lidera (zadania nr 5 i 6) oraz koordynatora (zadania nr 7 i 8). Natomiast
najmniejsze znaczenie ma rola rzecznika, wigzaca si¢ z ksztalttowaniem relacji
miedzy przedsiebiorcami, samorzadowcami, instytucjami i innymi podmiotami
w danym miescie.
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Wykres 9. Macierz IPA dla zagranicznych convention bureaux - role
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

6.2.2. Zr6znicowanie przestrzenne i organizacyjne
convention bureaux

Ze wzgledu na réznice migdzy podmiotami z Europy i Ameryki PéInocnej (wska-
zane w rozdziale 4.1) postanowiono dodatkowo sprawdzié, czy przedstawiciele
CB z tych dwéch kontynentéw prezentuja odmienne opinie na temat zadan CB>*,
Analizujac wykres 10, mozna stwierdzi¢, ze oceny oraz rekomendacje wynikajace
z przyjetej metody s3 podobne. W kilku przypadkach wystepuja jednak réznice.
Srednie oceny waznosci dla CB z obydwéch kontynentéw (wytyczajace granice
¢wiartek zaznaczone na wykresie 10 liniami przerywanymi) s3 nizsze od $redniej
dla préby (linie ciggle), natomiast $rednia ocena realizacji zadan byla wyzsza dla
poéinocnoamerykanskich CB (a wlasciwie CVB). Respondenci z tych podmiotéw
najwyzsza wage przypisali aktywnemu pozyskiwaniu spotkan (zadanie nr 2),

> Szczegbtowej analizie poddano europejskie i pétnocnoamerykanskie CB w artykule: (Latuszek,
po recenzji).
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podczas gdy dla europejskich CB réowniez znalazlo si¢ ono w ¢wiartce B, ale
z nizszymi ocenami i waznosci, i realizacji niz dla dzialan promocyjnych (12) czy
odpowiadania na zapytania organizatoréw — biernego pozyskiwania wydarzen (1).
Ponadto w europejskim polu ,,dobrej pracy” lezaly punkty oznaczajace wyniki
dla zadan nr 3 (posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a organizato-
rem) oraz 8 (koordynacja dzialan), natomiast rekomendacje dla amerykanskich
CVB w odniesieniu do tych zadan wigzg si¢ z ich ograniczeniem, wynikajacym
odpowiednio z nadmiernych wysitkow (¢wiartka D) i niskiego priorytetu (¢wiart-
ka C). W USA i Kanadzie dodatkowo zbyt wiele uwagi poswieca sie tworzeniu
lokalnego produktu branzy spotkan (7), a z kolei wigcej zainteresowania wymaga
kwestia prowadzenia badan rynku (6). W przypadku europejskich CB jedynym
zadaniem, ktore znalazlo sie¢ w ¢wiartce A, byto wytyczanie kierunkéw rozwoju
sektora (5), natomiast pole przesadnej dbalosci (D) bylo puste. Warto réwniez
odnotowa¢, ze wyniki az trzech zadan péinocnoamerykanskich CB (4, 8, 10) lezaly
na linii nachylonej pod katem 45 stopni, a wigc ich oceny realizacji byly rowne
ocenie waznosci (wykres 10).

Wykres 10. Poréwnanie ocen zadan convention bureaux z Europy i Ameryki Pélnocnej
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Poréwnano réwniez oceny dokonane przez respondentdw reprezentujacych CB
dzialajace jako partnerstwa publiczno-prywatne (PPP) o charakterze non profit
i funkcjonujace w strukturach jednostek administracji publicznej (wykres 11)°.
W obydwoch przypadkach $rednie oceny waznosci prawie pokrywaja sie ze $red-
nig dla préby, a srednia ocena realizacji jest wyzsza dla podmiotéw dziatajacych
w ramach samorzadu niz dla ogélnej sredniej i dla PPP. Z kolei oceny poszczegol-
nych zadan sg zblizone. Warto jednak zaznaczy¢, ze o ile aktywne pozyskiwanie
spotkan (poprzez poszukiwanie organizatoréw i skladanie ofert — zadanie nr 2)
jest wazne i w duzym stopniu realizowane przez CB funkcjonujace w ramach PPP,
to w przypadku podmiotéw w strukturach publicznych ten element stanowczo
wymaga zainteresowania i poprawy (polozenie w ¢wiartce A).

Wykres 11. Poréwnanie ocen convention bureaux funkcjonujacych w ramach
partnerstwa publiczno-prywatnego oraz w strukturach administracji publicznej

5,00 1 - 19 12 Al
: | * 1 ®
2 a1 2 * A
4,75 A : | Lo 12
5 I | 8 A
4,50 - ¢! 5 A
e ——— _ﬁ__ég__ ___'l:_f ————————————
10 A
4,25 - M |
" 10 e ! |
g |
g 4,00 A ¢ v
5 [
& I |
5 |
3751 1 1 4 ! I
|
* A | |
3,50 4 I
! I
[
3,05 : | + PPP
| | A samorzad
I
3,00 T T T T I| T T 1
3,00 3,25 3,50 3,75 4,00 4,25 4,50 4,75 5,00
Performance
granice dla proby - — — - granice dla CBs - — — granice dla CBs
w ramach PPP w ramach samorzadu
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Zrédto: opracowanie whasne.

>> Zagadnienie to bylo przedmiotem szczegStowej analizy w artykule: (Latuszek, 2017).
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Posredniczeniu w relacjach miedzy branza spotkan a organizatorami (3) oraz
wytyczaniu kierunkéw rozwoju branzy (5) raczej poswiecano zbyt wiele uwagi
w podmiotach publicznych, podczas gdy tym kwestiom w CB laczacych sektor
prywatny i publiczny powinno sie przypisa¢ wyzszy priorytet i w wigkszym stopniu
na nich skoncentrowa¢. Wlasciwie niemal nie ma réznicy w ocenie posredniczenia
miedzy branza spotkan a wladzami miasta (10). Natomiast w obu grupach pod-
miotéw mozna w mniejszym stopniu koncentrowac si¢ na wspoétpracy z innymi
CB (4) - polozenie ponizej linii o nachyleniu 45 stopni na wykresie 11.

6.2.3. Wyniki grup miast

Nastepnie przystagpiono do analizy zadann CB w ramach poszczegoélnych grup miast.
Poréwnanie macierzy IPA opracowanych dla kazdej grupy (o granicach ¢wiartek
réwnych $rednim empirycznym dla calej proby) wskazuje, ze w grupie I oceny s3
najbardziej rozproszone (wykres 12). Oznacza to specjalizacje CB do niej nale-
zacych i ich koncentracje na wybranych zadaniach, z pominig¢ciem lub nizszym
priorytetem pozostalych obowiazkéw. Mniejsze rozproszenie mozna zaobserwowac
na macierzach dla grupy IV i VI. Z kolei najwieksze zageszczenie wynikéw pojawito
sie w przypadku grupy I1 i III, co jest efektem wysokiej oceny waznosci i realizacji
zadan CB przez respondentéw.

Na wykresie 13 zaprezentowano macierz IPA dla grupy I, na ktdrej zaznaczo-
no lini¢ o nachyleniu 45 stopni oraz granice ¢wiartek wyznaczone jako $rednie
dla tej grupy (linie ciagte) i dla calej proby (linie przerywane). Najwyzsza wage
i stopien realizacji respondenci przypisali promocji miasta (12) i odpowiadaniu
na zapytania organizatoréw (1). W poréwnaniu do ogdlnych wynikéw préby, do
¢wiartki B przypisano oceny zadania zwigzanego z tworzeniem lokalnego produktu
branzy spotkan (7). Co ciekawe, ponizej linii o nachyleniu 45 stopni znalazly sie
wyniki az trzech zadan. Wspoétpraca z innymi CB (4) ogélnie w badaniu oceniana
jest do$¢ nisko, koordynacja dzialan w branzy spotkan réowniez moze si¢ wigzacé
z nadmiernym wysitkiem w stosunku do uzyskanych efektéw, natomiast zaska-
kujaca jest ocena realizacji zadania polegajacego na aktywnym pozyskiwaniu
spotkan (2) przewyzszajaca jego oceng waznosci, poniewaz w probie poszukiwanie
organizatoréw i skladanie ofert okreslano jako bardzo wazne, ale w mniejszym
stopniu realizowane.

Analizujac oceny zadan i r6l CB w grupie II i IIT (wykres 14), respondenci
odpowiadanie na zapytania organizatoréw (1) uznali za kluczowe zadanie re-
prezentowanych podmiotéw, z ktérego w najwiekszym stopniu sie wywiazuja.
Oceny dla tych grup zostaly umiejscowione wytacznie w dwdch ¢wiartkach — B
i C. W pierwszej z nich znalazt si¢ usredniony wynik zadan przypisanych funkcji
lidera, co wynikalo przede wszystkim z wysokich ocen koniecznosci wytyczania
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Wykres 12. Poréwnanie macierzy IPA dla poszczego6lnych grup
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Zrédlo: opracowanie wiasne.



Wykres 13. Macierz IPA dla grupy I
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Wykres 14. Macierz IPA dla grupy I1i III
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kierunkéw rozwoju branzy spotkan (5). Z kolei, podobnie jak w przypadku liderow
rankingu ICCA (grupa I), wyniki kilku zadan znalazly si¢ ponizej linii o nachyleniu
45 stopni. Ponownie byly to zadania nr 4 i 11(cho¢ tym razem to czwartemu zadaniu
przyznano najnizsze oceny) w ¢wiartce C, natomiast w ¢wiartce A - zadania nr 3
i 12. Zdecydowanie nie oznacza to koniecznosci rezygnacji z posredniczenia mie-
dzy organizatorem a branzg (3) ani z dzialan promocyjnych (12), poniewaz w obu
przypadkach oceny i waznosci, i realizacji byty wysokie. Warto jednak rozwazy¢,
czy relacja efektow do ponoszonych nakladdéw jest satysfakcjonujaca.

W grupie IV, podobnie jak w I1 i III, najwyzszy priorytet przyznano zadaniom
przypisanym roli agenta, lidera i twdrcy wizerunku, a mniejszy — koordynatora
i rzecznika (wykres 15). Warto tez zaznaczy¢, ze $rednie dla tej grupy sg zblizone
do $rednich dla préby. Jest to jednak pierwsza z omawianych grup, w ktdrej wy-
nik posredniczenia w relacjach miedzy organizatorem a lokalng branza spotkan
(3) znalazt si¢ w ¢wiartce C zamiast B. Zatem ubieganie si¢ przez CB o spotkania
ogranicza si¢ do pozyskania wydarzenia, a dalsze rozmowy miedzy organizatorem
a lokalnymi dostawcami odbywaja si¢ bez jego udziatu.

Wykres 15. Macierz IPA dla grupy IV
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Ponadto najwieksza wage respondenci przypisali nie promocji (12) i biernemu
(1) oraz aktywnemu (2) zdobywaniu spotkan, lecz podkreslaniu znaczenia branzy
spotkan w $rodowisku lokalnym (9). Z kolei wigkszego zainteresowania wymaga
wytyczanie kierunkow rozwoju sektora (5) oraz koordynacja prowadzonych w nim
dzialan (8), a by¢ moze takze ksztaltowanie relacji migedzy branzg a wtadzami miasta
(10), poniewaz wynik tego zadania znajduje si¢ na granicy ¢wiartek A i C. W po-
réwnaniu do poprzednich grup zdecydowanie nizsze oceny przyznano zadaniu
nr 7, czyli kreacji miejskiego produktu branzy spotkan. Ponadto prawdopodobnie
zbyt wiele uwagi poswieca si¢ prowadzeniu badan (6).

Stosunkowo niskie oceny zadania nr 7 odnotowano réwniez dla grupy V (wy-
kres 16). Ponownie $rednie oceny tej grupy sa zblizone do $rednich dla grupy. O ile
jednak w grupie IV rekomendacje w przypadku posredniczenia mie¢dzy branza
spotkan a wladzami miasta (10) wymagaly zastanowienia, o tyle w grupie V wska-
zania sg bardziej klarowne — nalezy kontynuowac¢ dziatania z tego zakresu. Wysoka
ocena tego zadania przelozyla sie réwniez na wyzszy priorytet obowigzkow z za-
kresu roli rzecznika. Natomiast prawdopodobnie nalezalo by ograniczy¢ dzialania
zwigzane z petnieniem funkcji lidera i koordynatora, poniewaz w szczegdlnosci
koordynacji w branzy spotkan (8) poswiecano zbyt wiele uwagi w stosunku do
waznosci tego zadania.

Wykres 16. Macierz IPA dla grupy V
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W ostatniej grupie (VI), podobnie jak we wszystkich poprzednich poza I,
najwyzszy stopien realizacji dotyczyt zadania nr 1 - odpowiadania na zapytania
ze strony organizatoréw i skladania ofert (wykres 17). Wysokie oceny waznosci
i realizacji respondenci przyznali réwniez promocji miasta (12) oraz podkreslaniu
znaczenia branzy (9). Z kolei watpliwo$¢ budzi posredniczenie migedzy branza
a organizatorem spotkania (3) — czy powinno si¢ kontynuowa¢ dzialania w dotych-
czasowym zakresie, czy moze juz wysilki s3 nadmierne i cze$¢ uwagi nalezatoby
skierowa¢ na inne kwestie. Warto zauwazy¢, ze bardzo podobne wyniki odnoto-
wano dla aktywnego pozyskiwania spotkan (2) i tworzenia lokalnego, komplekso-
wego produktu (7). Tak wysokie oceny zadania nr 7 i ich polozenie w ¢wiartce B
pojawily sie tylko w grupie I. Dlatego w tej samej ¢wiartce znalazl si¢ usredniony
wynik dla roli koordynatora, obok funkgji agenta i tworcy wizerunku. Natomiast
zdecydowanie nizszy priorytet miaty obowigzki CB jako rzecznika. Nizsze oceny
przypisano réwniez zadaniom lidera, cho¢ znajdowaly si¢ one blisko granicy, wiec
by¢ moze w najblizszym czasie na tych dziataniach CB powinny si¢ skoncentrowac
w wigkszym stopniu.

Wykres 17. Macierz IPA dla grupy VI
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6.3. Analiza waznosci i realizacji zadan polskich
convention bureaux

Traktujac wyniki zagranicznych CB jako punkt odniesienia, mozna przystapi¢ do
analizy zadan i rél polskich instytucji. W pierwszej kolejnosci poréwnano podstawowe
zmienne, charakteryzujac krajowe i zagraniczne CB. Nastepnie zestawiono oceny waz-
nosci i realizacji zadan tych podmiotéw, by pdzniej przejs¢ do analizy CB dzialajacych
w poszczegdlnych polskich miastach. Kazdg instytucje przyporzadkowano do jednej
z analizowanych wcze$niej grup, przyjmujac za podstawe liczbe spotkan migdzyna-
rodowych w rankingu ICCA. To kryterium zadecydowalo wigc réowniez o tym, czy
w danej grupie znalazlo si¢ tylko jedno, czy kilka CB reprezentujacych polskie miasta.

6.3.1. Charakterystyka polskich convention bureaux

Ze wzgledu na to, ze cztery z dziewieciu polskich CB nie byty notowane w rankingu
ICCA, to przecigtna liczba spotkan migdzynarodowych dla tych podmiotéw byla
znacznie nizsza niz w przypadku instytucji zagranicznych (tabela 22). Dla polskich
CB wyniosta ona 13, a dla zagranicznych 35. Krajowe podmioty charakteryzowaly
sie rowniez zdecydowanie nizszym stazem dzialalnosci (9 lat w 2016 roku w sto-
sunku do 24 lat funkcjonowania zagranicznych CB) i pieciokrotnie mniejsza liczba
pracownikow zatrudnionych na caly etat. Niewielka liczba personelu wynikata
przede wszystkim z duzo nizszego budzetu: polskie CB mialy do dyspozycji prze-
cietnie 448 tys. zt (n = 3), podczas gdy zagraniczne ponad 35,5 mln zt (1 = 57)°°.

Tabela 22. Poréwnanie polskich i zagranicznych CB

Zmienne Zagraniczne CB Polskie CB
Liczba miast 73 9
Srednia liczba spotkan (2014) 35 13
Odchylenie standardowe (liczba spotkar) 42 20
Sredni czas funkcjonowania (2016, lata) 24 9
Srednia liczba pracownikéw (2016, na caly etat) 25 5
Sredni budzet (2016, tys. PLN) 35515 448
Forma organizacyjna (%): | partnerstwo publiczno-prywatne 52,05 33,33
dziat administracji publicznej 13,70 44,44
izba handlowa 1,37 0,00
przedsiebiorstwo 2,74 0,00
inna 28,77 22,22

Zrédto: opracowanie wlasne.

> Wedtug kursu éredniego z sierpnia 2016 roku réwnego: 1 USD = 3,856 PLN.
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Réznice migdzy polskimi a zagranicznymi CB wystepowaly réwniez w przypad-
ku ich formy organizacyjnej (tabela 22). Ponad potowe zagranicznych podmiotéw
stanowily organizacje non profit funkcjonujace w ramach partnerstwa publiczno-

-prywatnego. W Polsce takie instytucje obejmowaty 1/3 badanych CB, natomiast
przewazaly podmioty wchodzace w sklad administracji publicznej (44%). Wsréd
innych form respondenci z zagranicy wymieniali przede wszystkim organizacje
nienastawione na zysk, finansowane albo ze srodkéw publicznych, albo prywatnych.
Z kolei pozostalymi formami stosowanymi w Polsce s3: fundacja i izba gospodarcza.
Odpowiedzi krajowych respondentéw w tym zakresie uwypuklaja rozbieznosci
miedzy informacjami pozyskanymi posrednio (ze stron internetowych) od tych
zdobytych bezposrednio od pracownikow CB, poniewaz wystarczy poréwnac
wyniki z ankiety z rysunkiem 13 z rozdziatu 3 (CB moga chociazby dziala¢ przy
przedsiebiorstwach, co nie oznacza, ze organizacyjnie beda im podlega¢ i beda
finansowane wylacznie ze srodkéw prywatnych).

6.3.2. Wyniki ogolne

Oceny waznosci i realizacji zadan polskich CB zestawiono w tabeli 23. Najwyzsza
wazno$¢ przypisano odpowiadaniu na zapytania organizatoréw (1), poszukiwaniu
zapytan ofertowych (2) oraz promocji miasta (12). Bierne pozyskiwanie spotkan
(1) uznano tez za zadanie wykonywane w najwi¢kszym stopniu, a respondenci
w tym przypadku byli najbardziej zgodni w swoich ocenach. Pozostale wymie-
nione zadania byty réwniez jednymi z aktywnosci realizowanych w duzym stop-
niu, razem z podkredlaniem znaczenia branzy spotkan (9). Zblizone oceny obu
zmiennych (waznosci i realizacji) odnotowano dla zadan nr: 3 (posredniczenie
miedzy organizatorem a branza spotkan), 8 (koordynacja dziatan w branzy) i 11
(posredniczenie miedzy branzg a innymi podmiotami). Ostatnie z wymienionych
byto réwnoczes$nie najmniej wazng i w najmniejszym stopniu wykonywang ak-
tywnoscig. Z kolei najwieksze rozbieznosci w ocenach respondentéw wystapilty
w przypadku zadania nr 7, polegajacego na tworzeniu kompleksowego produktu
lokalnej branzy spotkan (tabela 23).

Podobnie jak dla zagranicznych podmiotéw, réwniez dla polskich CB opracowa-
no macierz IPA (wykres 18), pomagajaca w okresleniu waznosci i stopnia realizacji
poszczegolnych zadan, a takze wynikajacych z tego rekomendacji. Na macierzy
zestawiono oceny dokonane przez polskich i zagranicznych respondentéw. Gra-
nice ¢wiartek wyznaczaja linie ciagte, przecinajace si¢ w punkcie o wspétrzednych
réwnych $rednim empirycznym dla polskich CB, a dla poréwnania umieszczono
réwniez granice dla srednich podmiotéw zagranicznych (linie przerywane). Wy-
tyczono takze lini¢ o nachyleniu 45 stopni, na ktorej znajduja si¢ punkty o takiej
samej ocenie waznosci i stopnia realizacji zadan.
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Tabela 23. Waznosc¢ i realizacja zadan polskich convention bureaux

o ¥ o ¥
. = 2| = = 2
2 |ElES| T |E|ES
Nr Zadanie g | = s = =z ==
s S| 'g g S| © 'g
= |=|I2 8 & |#|28
1 | Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan 5,0000| 1 | 0,00 |4,8889 | 1 | 0,31
2 | Poszukiwanie organizatoréw i skladanie ofert (bidéw) 4,7778| 2 | 0,42 | 4,0000 | 6 | 0,94
3 | Posredniczenie migdzy organizatorem a przedstawicielami
lokalnej branzy spotkan 4,4444| 5 | 0,68 | 4,2222 | 3 | 0,63
4 | Wspotpraca z innymi CB (narodowym, krajowymi i za-
granicznymi) 4,0000| 9 | 0,47 | 3,6667 | 11 | 0,67
5 | Wytyczenie kierunkow rozwoju branzy spotkan 3,8889| 11| 0,74 | 3,8889 | 9 | 0,57
6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan 4,44441 5 | 0,50 | 4,0000 | 6 | 0,94
7 | Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spot-
kan (faczenie ofert pojedynczych podmiotow) 4,0000| 9 | 0,94 | 3,7778 | 10 | 1,13
8 | Koordynacja dzialan i tworzenie warunkéw do wspotpracy
w branzy spotkan 4,2222| 8 | 0,79 | 4,0000 | 6 | 0,67
9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w $rodowisku lo-
kalnym 4,3333| 7 | 0,47 | 4,2222 | 3 | 0,92
10 | Posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a wta-
dzami miasta 4,5556| 4 | 0,50 | 4,4444 | 2 | 0,83

11 | Posredniczenie w relacjach migdzy branza spotkan a innymi
podmiotami (instytucjami finansowymi, kulturalnymiiitp.) | 3,7778 | 12| 0,79 | 3,3333 | 12 | 0,67

12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan 4,7778 | 2 | 0,42 | 4,2222 | 3 | 0,63
Srednia 4,3519 4,0556
Mediana 4,000 4,3889

Zrédto: opracowanie wlasne.

Poréwnujac warto$ci uzyskane dla polskich i zagranicznych podmiotéw, na-
lezy stwierdzi¢, ze wiele zadan zostalo ocenionych podobnie (wykres 18). Kon-
centrujac sie na najwyzej ocenionych zadaniach (¢wiartka B), mozna zauwazy¢,
ze w polskich CB promocja miasta (12) byla w mniejszym stopniu realizowana
niz w zagranicznych, przy podobnej ocenie waznosci tego zadania. Taka sama
sytuacja wystapila w przypadku poszukiwania organizatoréw i skfadania ofert
(2), przez co to zadanie znalazto si¢ w ¢wiartce A, a wiec wymaga wigkszego
zainteresowania ze strony pracownikéw polskich CB. Innym dziataniem, ktére-
mu powinno si¢ poswieci¢ wiecej uwagi, jest prowadzenie badan dotyczacych
branzy spotkan (6).
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Wykres 18. Macierz IPA dla polskich i zagranicznych convention bureaux - zadania
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

W poréwnaniu do przedstawicieli zagranicznych CB, krajowi respondenci zde-
cydowanie wyzej ocenili wazno$¢ i stopien realizacji zadania nr 10, zwigzanego
z ksztaltowaniem relacji migdzy przedsigbiorcami z branzy a wiadzami miasta
(wykres 18). Z kolei kolejne dysproporcje w ocenach zagranicznych i krajowych
podmiotéw wystapily tez w przypadku podkreslania znaczenia branzy (9). Przed-
stawiciele zagranicznych CB przypisali mu duzo wyzszy priorytet. Wyzej oceniono
takze wazno$¢ wytyczania kierunkéw rozwoju branzy (5), ktére dla instytucji za-
granicznych znalazlo si¢ w polu koncentracji (¢wiartka A), natomiast dla polskich -
w polu btahostek (¢wiartka C). Wspomniane réznice w ocenach niektdrych zadan
nie przekladajg si¢ jednak na duze dysproporcje w ocenach podstawowych rol CB
(wykres 19). W przypadku obydwdch grup instytucji powinny by¢ kontynuowane
dotychczasowe dzialania z zakresu funkcji agenta i twércy wizerunku, natomiast
prawdopodobnie zbyt wiele uwagi po$wiecano zadaniom przypisanym roli lidera,
koordynatora i rzecznika.
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Wykres 19. Macierz IPA dla polskich i zagranicznych convention bureaux - role
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

6.3.3. Analiza waznosci i realizacji zadan poszczegélnych
convention bureaux

Przechodzac do analizy poszczegdlnych polskich CB, najpierw okreslono, do kto-

rych grup naleza reprezentowane przez nie miasta, biorgc pod uwage liczbe spotkan

miedzynarodowych wedlug rankingu ICCA za 2014 rok. Podzial przedstawia si¢

nastepujgco:

grupy IIiIIT — Warszawa;

grupa IV - Krakow;

- grupa V - Wroclaw i Poznan;

grupa VI - Bydgoszcz, Gdansk, Kielce, Katowice, Lublin, £.6dz, Torun.

W ostatniej grupie jedynie Gdansk byt uwzgledniony w rankingu, a dla pozo-

stalych miast nie odnotowano zadnego wydarzenia spelniajacego kryteria ICCA.
Warszawa uzyskala najwyzsza pozycje w rankingu ICCA sposréd badanych

jednostek, co oznacza, ze jest najbardziej konkurencyjnym polskim miastem na
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rynku spotkan (por. rozdziat 7.1). Wedlug podziatu zastosowanego dla miast noto-
wanych w zestawieniu Warszawa nalezy do polaczonej grupy II i III. Warto zazna-
czy¢, ze Srednie oceny realizacji dla tego miasta i grupy byly takie same, a dla oceny
waznosci — bardzo zblizone (wykres 20). W przypadku Warszawy az sze$¢ zadan
otrzymalo najwyzsze oceny waznosci i stopnia ich realizacji. Wéréd nich znalazly
sie trzy dzialania przypisane roli agenta: bierne (1) i aktywne (2) pozyskiwanie
spotkan oraz posredniczenie w relacjach miedzy branzg spotkan i organizatorem
(3), a takze zadania: tworzenie lokalnego produktu (7 - nalezace do roli koordy-
natora), posredniczenie migdzy przedsigbiorcami a samorzagdowcami (10 - rola
rzecznika) oraz promocja miasta (12 - rola twércy wizerunku). Poréwnujac te
wyniki do ocen zagranicznych respondentéw, mozna zauwazy¢, ze zadania nr 1,
2,31 12 réwniez znalazly sie w ¢wiartce B, w przeciwienstwie do dzialan nr 71 10,
ktore zostaly umiejscowione w ¢wiartce C, cho¢ stosunkowo blisko granicy z polem
koncentracji (¢wiartka A).

Wykres 20. Macierz IPA dla Warszawy
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Objasnienia: tw — twérca wizerunku.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najnizszg ocene zaréwno waznosci, jak i realizacji (wykres 20) respondent
z Warszawy przyznal posredniczeniu w relacjach miedzy branza spotkan a innymi
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podmiotami (11), a wyzsze warto$ci (cho¢ wcigz plasujace zadania w polu btahostek)
odnotowano dla wspdtpracy z innymi CB (4), wytyczaniu kierunkéw rozwoju branzy
(5), prowadzeniu badan (6), koordynacji dzialan w branzy (8) i podkreslaniu jej
znaczenia w miescie (9). Warto jednak rozwazy¢ wigkszg koncentracje na ostatnim
z wymienionych zadan, poniewaz w grupie I1i III bylo ono znacznie wyzej ocenione
ilezalo w ¢wiartce B. Z kolei analizujgc role CB, Warszawa powinna kontynuowaé
funkcjonowanie jako twérca wizerunku, agent i koordynator lokalnej branzy spotkan,
natomiast by¢ moze zbyt wiele uwagi poswigca si¢ petnieniu funkeji lidera i rzecznika.
Dla grupy IIi III rekomendacje byly zblizone, z wyjatkiem roli lidera i koordynatora,
ktoére w tym przypadku zostaly zamienione miejscami (wykres 14 w rozdziale 6.2).
Kolejnym polskim miastem notowanym w rankingu ICCA byl Krakow, ktory
wedtug liczby spotkan miedzynarodowych nalezy do grupy IV. Srednie oceny dla
stolicy Malopolski byly wyzsze od $rednich dla grupy IV i dla badanych polskich
miast (wykres 21). Z kolei podobnie jak w przypadku Warszawy najwyzsze oce-
ny waznosci i realizacji przyznano odpowiadaniu na zapytania organizatoréw
(1) i posredniczeniu w relacjach miedzy branzg spotkan a wltadzami miasta (10).
Kolejnym zadaniem, dla ktérego odnotowano tak wysoki rezultat, byto prowadzenie
badan rynku (6). Ostatnie dwa wymienione zadania zostaly jednak znacznie nizej
ocenione przez zagranicznych respondentdw (umiejscowienie ocen w ¢wiartce C).

Wykres 21. Macierz IPA dla Krakowa
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Objasnienia: tw — twérca wizerunku.

Zrédto: opracowanie whasne.
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Najwyzsza waznos$¢ przypisano réwniez poszukiwaniu organizatoréw i skta-
daniu ofert (2), a takze koordynacji dzialan w branzy (8), posredniczeniu miedzy
przedsigbiorcami a innymi podmiotami (11) oraz promocji miasta (12) — wykres 21.
Wymienione dzialania wymagaja wiekszego zainteresowania ze strony pracow-
nikéw krakowskiego CB, w szczegolnosci nalezatoby zwrdci¢ uwage na aktywne
pozyskiwanie spotkan (2). Podobnie jest w przypadku dziatan promocyjnych (12),
ktorych realizacja zostala wyzej oceniona w grupie IV. Z kolei w najwigkszym stop-
niu wypelnianymi zadaniami przez CB w Krakowie bylo posredniczenie miedzy
organizatorem a lokalnymi dostawcami (3), tworzenie kompleksowego produktu
(7) oraz podkreslanie znaczenia branzy w miescie (9). Umiejscowienie ocen tych
zadan w ¢wiartce D sugeruje nadmierny wysilek w stosunku do potencjalnych
efektow. Jednak przygladajac sie ocenom tych dziatan w grupie IV, nasuwa si¢
wniosek, ze przynajmniej zadania nr 3 i 9 powinny by¢ kontynuowane na dotych-
czasowym poziomie. Z kolei analizujac role CB, nalezy stwierdzi¢, ze dziatania
z zakresu funkgcji rzecznika powinny by¢ dalej prowadzone, wieksza koncentracja
powinna nastgpi¢ w odniesieniu do roli agenta i tworcy wizerunku, natomiast
prawdopodobnie przesadna uwaga poswiecana jest funkcjom lidera i koordynatora.
Trzeba jednak pamigta¢, ze $rednie dla Krakowa wyznaczajace granice ¢wiartek
s bardzo wysokie.

Wartosci $rednie dla Wroctawia i Poznania rowniez byly wysokie, odnoszac sie
zaréwno do wynikéw dla grupy V, w sklad ktdrej te miasta wchodzg, jak i do $red-
nich dla polskich CB (wykres 22). Wynika to z tego, ze kazdemu zadaniu przyznano
note przynajmniej réwng 4. W ¢wiartce B znalazly sie cztery zadania — maksymalny
wynik dla obydwdch zmiennych odnotowano dla odpowiadania na zapytania or-
ganizatorow (1) oraz dla posredniczenia w relacjach miedzy branza spotkan a wla-
dzami miasta (10), natomiast najwyzszg wazno$¢ przy nizszym stopniu realizacji
przyznano koordynacji dzialan w branzy (8) i promocji miasta na rynku spotkan
(12). Za réwnie wazne respondenci z Wroclawia i Poznania uznali poszukiwanie
organizatoréw spotkan i skladanie ofert (2), ale ze wzgledu na fakt, ze to zadanie
byto wykonywane w jeszcze mniejszym stopniu, znalazto sie ono w ¢wiartce A.

Poréwnujac wyniki z rezultatami dla grupy V, wszystkie zadania wymienione
w poprzednim akapicie zostaly umiejscowione w polu dobrej pracy (¢wiartka B),
z wyjatkiem koordynacji dziatan w branzy (8). W tej ¢wiartce uwzgledniono za to
dodatkowo: posredniczenie migdzy organizatorem a branzg (3) oraz podkreslanie
znaczenia branzy w miescie (9), ktére zostaly nizej ocenione w stolicy Dolnego
Slaska i Wielkopolski. Akcentowanie wagi branzy spotkan byto we Wroctawiu
i Poznaniu w bardzo duzym stopniu realizowane, ale przy nizszej ocenie waz-
nosci (stad potozenie w ¢wiartce D), a zadanie nr 3 oceniono nizej w obydwoéch
aspektach (¢wiartka C). Nizsze wyniki dla waznosci i realizacji odnotowano tez
dla tworzenia lokalnego produktu (7) i posredniczenia miedzy branzg i innymi
podmiotami (11), z kolei prawdopodobnie zbyt duzo staran przyktadanych jest do
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wspolpracy z innymi CB (4) oraz do wytyczania kierunkéw rozwoju branzy (5).
Analizujgc poszczegodlne role, trzeba zaznaczy¢, ze jedynie wynik dla funkeji agenta
znalazl si¢ na granicy ¢wiartki B. Wiecej uwagi nalezatoby poswigci¢ roli koordy-
natora (¢wiartka A) kosztem funkcji lidera (¢wiartka C) i rzecznika (¢wiartka D).

Wykres 22. Macierz IPA dla Wroclawia i Poznania
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Objasnienia: tw — twérca wizerunku.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pozostate polskie miasta wpisuja sie lub aspiruja do grupy VI. Srednie dla
Bydgoszczy, Gdanska, Katowic, Kielc i Lublina, jako jedyne byly nizsze zaréwno
od $rednich dla calej Polski oraz grupy VI (wykres 23). Zadaniami, ktore zostaly
wysoko ocenione zaré6wno przez polskich, jak i zagranicznych respondentow, byly:
odpowiadanie na bierne (1) i aktywne (2) pozyskiwanie spotkan, posredniczenie
miedzy organizatorem spotkania a lokalnymi dostawcami (3) oraz promocja miasta
(12). W polskich miastach powinno si¢ polozy¢ wiekszy nacisk na podkreslanie
znaczenia branzy w lokalnym srodowisku (9), ktére znalazto si¢ w ¢wiartce A, a dla
zagranicznych miast — w ¢wiartce B.
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Wykres 23. Macierz IPA dla Bydgoszczy, Gdanska, Katowic, Kielc i Lublina
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KAT, KIE, LUB

Objasnienia: tw — twérca wizerunku.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wisrod zadan, ktore zostaly wyzej ocenione przez krajowych niz przez zagra-
nicznych respondentéw, byto prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan
(6) oraz posredniczenie migdzy przedsigbiorcami a wltadzami miasta (10) - poto-
zenie wynikow tych dzialan w ¢wiartce B w stosunku do ¢wiartki C dla grupy VI
Z kolei odwrotna sytuacja nastgpita w przypadku tworzenia lokalnego produktu
branzy (7). Zblizone, niskie oceny w obu grupach miast przyznano wspoétpracy
zinnymi CB (4), a takze posredniczeniu w relacjach branzy z innymi podmiotami
(11). W tej samej ¢wiartce (C) dla krajowych i zagranicznych CB znalazlo sie wyty-
czanie kierunkéw rozwoju branzy (5), lecz dla podmiotéw grupy VI rekomendacja
nie byla tak jednoznaczna, ze wzgledu na potozenie wyniku tego zadania blisko
granicy z ¢wiartka A. W przypadku rél CB sugestie dla najmniejszych badanych
miast z Polski sg nastepujace: kontynuowa¢ dzialania nalezace do funkcji agenta
i tworcy wizerunku, prawdopodobnie mozna ograniczy¢ wysitki zwigzane z petnie-
niem obowiazkoéw z zakresu roli rzecznika i koordynatora, podobnie w przypadku
funkcji lidera, ktorej by¢ moze poswiecano zbyt wiele uwagi (wykres 23).
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Rozpoczynajac podsumowanie wynikéw zagranicznych CB w ramach po-
szczegllnych grup, nalezy stwierdzi¢, ze przewazajaca czes¢ zadan byla oceniana
podobnie. Réznice dotyczyty kilku dzialan lub odnoszacych sie do nich rekomen-
dacji, wynikajacych z innego umiejscowienia granic ¢wiartek w macierzach IPA.
We wszystkich grupach wysoko oceniano bierne (1) i aktywne (2) pozyskiwanie
spotkan, podkreslanie znaczenia branzy spotkan w miescie (9), a takze jego pro-
mocje (12). Z kolei zdecydowanie nizsza wage respondenci przypisywali wspol-
pracy z innymi CB (4) oraz po$redniczeniu w relacjach miedzy branzg a innymi
podmiotami (11). Natomiast w poszczegolnych grupach wysokie oceny w zakresie
waznosci i realizacji przyznano nastepujacym zadaniom:

- grupa I'i VI - zadanie nr 7: tworzenie lokalnego, kompleksowego produktu
branzy spotkan;

- grupa IT i IIT - zadanie nr 5: wytyczanie kierunkéw rozwoju branzy spotkan;

- grupa V - zadanie nr 10: posredniczenie w relacjach migdzy branzg spotkan

a wladzami miasta.

Warto tez wspomnie¢, ze odmiennie oceniano posredniczenie CB miedzy or-
ganizatorem a branza spotkan, poniewaz wynik tego zadania lezal na lub blisko
granic ¢wiartki B (grupa I, V, VI), w ,,glebi” ¢wiartki B (grupa I1i III - czyli waznos$¢
i stopien realizacji tego zadania uznano za wysokie) lub w ¢wiartce C (grupa IV -
a wiec charakteryzowalo sie znacznie nizszym priorytetem).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze kluczowymi rolami CB s3 funkcje agenta i tworcy
wizerunku, poniewaz zadania im przypisane zostaly wysoko ocenione we wszyst-
kich grupach. Duzg wage przypisywano réowniez podkreslaniu znaczenia branzy
spotkan w miescie, ale wyniki tego zadania byly rownowazone nizszymi ocenami
pozostalych obowigzkéw przypisanych roli rzecznika, przez co funkcja ta miata
raczej drugorzedne znaczenie wsrdd zakresow dzialalnosci CB. Poza tym w po-
szczegblnych grupach innym zadaniom przypisano réwniez wysoki priorytet (co
wskazano powyzej), wigc niektore funkcje beda istotne na réznych etapach rozwoju
lojalnej branzy spotkan.

W zwigzku z powyzszym, odnoszac si¢ do poczatkowych zatozen, nalezy uznac,
ze cel polegajacy na okresleniu, jakie role CB odgrywaja w lokalnej branzy spotkan,
w podziale na instytucje dziatajace w miastach o réznej liczbie spotkan miedzyna-
rodowych, zostal osiggniety. Z kolei hipoteza, w ktdrej zalozono, ze CB w miastach
nalezacych do czoléwki pod wzgledem liczby spotkan miedzynarodowych lacza
w swojej dzialalnosci pie¢ kluczowych rol, natomiast CB w miastach o nizszej liczbie
spotkan koncentruja swoje dzialania przede wszystkim (lub wylgcznie) na zada-
niach przypisanych roli agenta, zostata zweryfikowana negatywnie. W przypadku
CB z grupy I, a wigc lideréw rankingu ICCA, wystepowata zdecydowanie wieksza
koncentracja na wybranych zadaniach przyczyniajacych si¢ do skutecznego pozy-
skiwania spotkan. W zwigzku z tym podmioty te odgrywaja przede wszystkim role
agenta i tworcy wizerunku, przez co mozna je uznac za wysoce wyspecjalizowane
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instytucje. Ponadto przypuszczano, ze liderzy rankingu beda dysponowali naj-
wigkszym doswiadczeniem czy srodkami finansowymi umozliwiajagcymi osigganie
sukcesu. Tymczasem doszlo do odwrotnej sytuacji, a zatem specjalizacja umozliwila
im bardziej efektywne wykorzystanie ograniczonych zasobow.

Z kolei w przypadku pozostalych grup oceny byty mniej rozproszone na macie-
rzy IPA, dlatego nalezy uznad, ze przypisane im CB laczyly w swojej dzialalnosci
wszystkie wymienione role. Moze to wynika¢ z tego, ze czes¢ z nich funkcjonuje
jako CVB, przez co zakres ich aktywnosci jest zdecydowanie szerszy. Prawdopo-
dobnie rowniez nizszy poziom rozwoju lojalnej branzy spotkan wymusza wigksze
zaangazowanie CB w inne kwestie, posrednio zwigzane z pozyskiwaniem spotkan.
Wydawaloby si¢ jednak, ze ze wzgledu na wieloletnie doswiadczenie, a przez to tez
utrwalong pozycje w lokalnym srodowisku, cz¢s¢ zadan zwigzanych z ksztaltowa-
niem relacji miedzy lokalnymi podmiotami powinna by¢ juz zbedna.

Podobne obserwacje pojawily si¢ w przypadku polskich CB i wystgpity jedynie
nieznaczne réznice miedzy krajowymi instytucjami a ich zagranicznymi odpowied-
nikami. Dodatkowo ze wzgledu na to, Ze rezultaty grupy I odbiegaly od wynikow
pozostatych CB, stwierdzono, Ze warto poréwnac oceny dla tej grupy z notami
przypisanymi krajowym instytucjom. Bardzo wazng przestanka bylo réwniez to,
ze pragnac sie rozwijaé, nalezy czerpa¢ z doswiadczen lideréw, a za takich z pew-
no$cig mozna uzna¢ miasta z czotéwki rankingu ICCA i dzialajace w nich CB.
Dlatego stworzono wykres 24. Srednie oceny realizacji zadan byty podobne dla
grupy I i polskich instytucji, natomiast $rednie oceny waznosci byly nieznacznie
wyzsze dla krajowych podmiotéw. W polskich CB zdecydowanie najwieksza uwage
poswiecano biernemu pozyskiwaniu spotkan (1), ktore respondenci z grupy I takze
uznali za jedno z dwdch najwazniejszych zadan. Kolejnym jest promocja miasta (12),
ktora razem z aktywnym pozyskiwaniem spotkan (2) i posredniczeniem w relacjach
z organizatorem i lokalnymi dostawcami (3) powinna sie znalez¢ w centrum zain-
teresowania przedstawicieli CB z polskich miast (z wyjatkiem Warszawy, poniewaz
wspomniane kwestie zostaly juz bardzo wysoko ocenione). Wigcej zainteresowania
w Warszawie, Krakowie i grupie pozostatych miast (Bydgoszczy, Gdanska, Kielc, Ka-
towic i Lublina) nalezatoby tez poswieci¢ podkreslaniu znaczenia branzy spotkan (9).

By¢ moze zbyt wiele uwagi kierowano na koordynacje dziatan (8) w Krakowie,
Wroctawiu i Poznaniu (wykres 24). W stolicy Dolnego Slgska i Wielkopolski praw-
dopodobnie za duzo wysitkow wktadano we wspotprace z innymi CB (4). Kolejnym
nisko ocenianym zadaniem bylo posredniczenie miedzy branza a innymi podmio-
tami (11), w ktérego przypadku wysoki rezultat odnotowano tylko dla Krakowa.
Natomiast w wigkszo$ci badanych miast (polskich i zagranicznych) dostrzezono
potrzebe prowadzenia badan rynku (6), ktére wymagaja wigkszej koncentracji
wsrod liderdw, a takze innych podmiotach zagranicznych oraz w Poznaniu i Wroc-
tawiu, a w szczegolnosci w Warszawie, gdzie to zadanie zostalo najnizej ocenione
(cho¢ wcigz wysoko, ze wzgledu na noty réwne 4 dla obu zmiennych).
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Wykres 24. Macierz IPA dla polskich miast i grupy I (lideréw)
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Podsumowujac wyniki badania polskich CB, nalezy zaznaczy¢, ze wigkszos¢
dziatan uznano za wazne lub bardzo wazne i w duzym stopniu realizowane. Klu-
czowe znaczenie maja: odpowiadanie na zapytania organizatoréw oraz promowa-
nie miasta na rynku spotkan, a zdecydowanie wickszej uwagi wymaga aktywne
pozyskiwanie spotkan, zwigzane z poszukiwaniem organizatoréw i skladaniem
ofert. Bardzo duzg wage przypisano réowniez ksztaltowaniu relacji miedzy przed-
siebiorcami tworzacymi lokalng branze spotkan a przedstawicielami wladz miasta,
w przeciwienstwie do posredniczenia miedzy branzg a innymi podmiotami. Z kolei
réznice w ocenach przyznanych przez respondentdéw reprezentujacych poszcze-
gdélne CB moga wynika¢ ze stosowanych rozwiazan organizacyjnych i zdolnosci
tych podmiotéw do konkurowania na miedzynarodowym rynku spotkan, opartej
na potencjale polskich miast w zakresie rozwijania branzy spotkan.

Wyodrebniajac powyzsze dzialania, osiaggnigto cel badawczy, ktérym byla iden-
tyfikacja kluczowych zadan i rél polskich CB. Ponadto potwierdzono hipotezg, ze
im wyzsza konkurencyjnos¢ miasta na rynku spotkan, tym bardziej wyspecjali-
zowane jest dzialajagce w nim CB i jego zadania koncentruja sie przede wszystkim
na funkcji agenta, czego przyktadem jest Warszawa. Ze wzgledu poziom rozwoju
lokalnej branzy spotkan czesto konieczne jest jednak uzupelnienie tej roli o inne
funkcje (np. twércy wizerunku i koordynatora, jak w stolicy Polski). Podobnie
jak w przypadku zagranicznych CB, réwniez dla polskich podmiotéw najwieksze
znaczenie dla ksztalttowania konkurencyjnosci miasta ma rola agenta, co stanowi
odpowiedz na postawiony problem badawczy.
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7. ROLE POLSKICH CONVENTION BUREAUX -
ANALIZA POGLEBIONA

Wyniki przedstawione w poprzednim rozdziale umozliwily wskazanie kluczowych
16l CB na $wiecie i w Polsce oraz okreslenie ich zréznicowania w miastach o odmien-
nym poziomie konkurencyjnosci branzy spotkan. Nie zidentyfikowano jednak, jakie
elementy sktadaja si¢ na zdolnos¢ do konkurowania na migdzynarodowym rynku
spotkan i czy majg one przetozenie na dzialalno$¢ CB. Doprecyzowania wymagata
réwniez kwestia bardziej szczegélowego postrzegania rél tych podmiotdw, realizo-
wanych zadan oraz barier, jakie napotykaja przedstawiciele CB. Ponadto konieczne
bylo sprawdzenie, czy punkt widzenia zarzadzajacych CB jest zbiezny z tym, jak
dzialalnos¢ CB widzg partnerzy tej instytucji. Powyzsze kwestie zostaly uwzglednione
w badaniach uzupetniajgcych, ktérych wyniki zostang przedstawione w tym rozdziale.
W pierwszym podrozdziale odniesiono si¢ do zdolnosci polskich miast do
przyciagania spotkan miedzynarodowych. Przedstawiono wyniki badania wtérnego,
dzieki ktéremu opracowano wskaznik konkurencyjnosci miast na miedzynarodo-
wym rynku spotkan (CIMI), a na jego podstawie stworzono ranking analizowanych
jednostek przestrzennych. W dwdch nastepnych podrozdziatach zaprezentowano
rezultaty badan pierwotnych. Pierwszy z wymienionych fragmentéw odnosit sie
do informacji zebranych podczas wywiadéw osobistych z osobami zarzadzajacy-
mi polskimi CB, natomiast ostatnia cze$¢ rozdziatu zostata poswigcona wynikom
ankiety internetowej zrealizowanej wéréd partneréw omawianych instytucji.

7.1. Potencjat polskich miast
w zakresie rozwoju branzy spotkan

W pierwszej kolejnosci przystapiono do badania konkurencyjnosci polskich miast,
ktdre niejako stanowilo tlo dla analizy dzialalnosci CB w Polsce. Poczatkowym
etapem bylo opracowanie syntetycznego wskaznika konkurencyjnos$ci miast na mie-
dzynarodowym rynku spotkan, ktéry okresla zdolno$¢ poszczegoélnych lokalizacji
do pozyskiwania tego rodzaju wydarzen. Na koncowy wynik skltadaja si¢ wskazniki
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czastkowe dla szczegotowych kategorii nalezacych do czterech glownych wymiaréw
konkurencyjnosci: konkurencyjnosci gospodarczej, turystycznej, zrownowazone;j
i branzy spotkan (tabela 24).

7.1.1. Ranking konkurencyjnosci miast na rynku spotkan

Badane miasta uszeregowano pod wzgledem wartosci syntetycznego wskaznika
konkurencyjnosci (tabela 24). Liderem tego zestawienia byta Warszawa, w przy-
padku ktérej odnotowano wynik niemal trzykrotnie przekraczajacy warto$ci $red-
nie dla wszystkich miast. Drugi w kolejnosci byl rezultat Krakowa, ktory prawie
dwukrotnie przewyzszyt srednie, co oznacza, ze stolica Malopolski charakteryzuje
sie ponadprzecietnym poziomem konkurencyjnosci branzy spotkan. Z kolei dla
Wroclawia i Poznania warto$ci wskaznika byly najbardziej zblizone do $rednich.
Wyniki pozostalych siedmiu miast nie przekroczyly jednosci, co oznacza, ze cha-
rakteryzowaly si¢ poziomem konkurencyjnosci ponizej przecietnej. O ile jednak
rezultaty Gdanska i Katowic nie byty duzo nizsze od $rednich, o tyle wartos¢ wskaz-
nika dla Kielc zdecydowanie odbiegala od $rednich i wynikéw pozostatych miast.

7.1.2. Analiza skupien

Nastepnie stworzono dendrogram (wykres 25), grupujacy miasta najbardziej do
siebie podobne (o zblizonych wartosciach zmiennych uzytych do konstrukeji
syntetycznego wskaznika), a takze wykres odleglosci wigzania wzgledem etapow
wigzania (wykres 26) umozliwiajacy wskazanie liczby skupien. Analizujac drugi
z wymienionych wykreséw w celu okreslenia liczby skupien, nalezaloby stwierdzic,
ze warto$¢ krytyczna (oznaczona linig przerywang na obydwoch wykresach) po-
winna zosta¢ wyznaczona dla odlegtosci réwniej 7 (lub wyzszej, ale maksymalnie
réwniej 10), poniewaz w tym przypadku wystepuje najwiekszy ,,skok” na wykresie
odlegloéci miedzy poszczegdlnymi krokami grupowania. W takiej sytuacji po-
wstalyby cztery skupienia, z czego w jednym z nich znalazlaby si¢ ponad potowa
miast. Stwierdzono, ze to stanowiloby zbyt duze uproszczenie dalszych analiz,
dlatego granice poprowadzono dla odleglosci réwniej 6 (linia ciagta na obydwdch
wykresach), tworzac sze$¢ nastepujacych grup:

1) Warszawa,

2) Krakéw

3) Wroclaw i Poznan,

4) Katowice,

5) Kielce i Lublin,

6) Bydgoszcz, Gdansk, £6dz i Torun.
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Wykres 25. Dendrogram
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Zrédlo: opracowanie wlasne przy pomocy programu Statistica.

Wykres 26. Wykres odleglo$ci wiazania wzgledem etapow wiazania
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Analizujac strukture poszczegolnych skupien odwotywano sie przede wszystkim
do ogodlnych i szczegotowych wynikow przedstawionych w tabeli 24. Jak wspomniano
wczesniej, Warszawa znaczaco wyroznila si¢ na tle pozostatych miast. Wysoka pozycja
stolicy Polski w rankingu oraz wyodrebnienie jej jako pojedynczego skupienia (wykres
25) wynikaly przede wszystkim z duzej konkurencyjnosci gospodarczej oraz branzy
spotkan (tabela 24). W przypadku kategorii nalezacych do powyzszych wymiaréw
ogolnej konkurencyjnosci za kazdym razem wyniki tego miasta ponad trzykrotnie
przekraczaly wartosci srednie, a zblizone lub niewiele nizsze rezultaty odnotowano
dla kategorii w ramach konkurencyjnosci turystycznej. Réwnoczesnie Warszawa byla
najmniej bezpiecznym miastem sposrod badanych, co przetozylo si¢ na nizszy wynik
w odniesieniu do konkurencyjnosci zréwnowazonej. Korzystne warunki klimatycz-
ne oraz duza powierzchnia terenéw zielonych i prawnie chronionych przyczynity
sie jednak do tego, ze wskaznik dla tego wymiaru przekraczal wartosci przecietne.

Krakoéw byt kolejnym miastem, ktére samodzielnie tworzylo skupienie (wykres
25) Stolice Matopolski wyréznila gtoéwnie atrakcyjno$¢ turystyczna, w przypadku
ktérej odnotowano najwyzszy wynik konkurencyjnosci wsréd wszystkich miast,
przekraczajacy nawet rezultat Warszawy (tabela 24), Ze wzgledu na to oraz dzieki
rozbudowanej bazie noclegowej i gastronomicznej wartos¢ wskaznika dla wymiaru
konkurencyjnosci turystycznej byta najbardziej zblizona do wyniku lidera. Dobry
rezultat odnotowano réwniez dla konkurencyjnosci lokalnej branzy spotkan, na-
tomiast w przypadku pozostalych dwoch wymiaréw wyniki nieznacznie przewyz-
szaly $rednig (konkurencyjno$¢ gospodarcza) lub byly niewiele nizsze od jednosci
(konkurencyjno$¢ zréwnowazona). Podobnie jak dla Warszawy, tak rowniez dla
Krakowa najnizsza warto$¢ zostala uzyskana w kategorii ,,bezpieczenstwo”

Trzecie skupienie tworzyly miasta o przecietnym poziomie konkurencyjnosci
na miedzynarodowym rynku spotkan, czyli Wroclaw i Poznan (wykres 25). Wy-
niki obydwdch miast w kazdym wymiarze i kategorii oscylowaly wokot jednosci
(tabela 24). Stolica Wielkopolski nieznacznie przewazata nad Wroctawiem pod
wzgledem konkurencyjnosci gospodarczej i zrdwnowazonej, a stolica Dolnego
Slaska uzyskata przewage nad Poznaniem w zakresie konkurencyjnosci turystycznej.
Natomiast branza spotkan w obydwdch miastach ma bardzo zblizony potencjal -
w przypadku Wroclawia w badanym okresie odnotowano wieksza liczbe spotkan
iinnych wydarzen, a z kolei Poznan dysponowatl wiekszym zapleczem i wsparciem
w zakresie organizacji spotkan.

Ostatnie jednoelementowe skupienie tworzyly Katowice (wykres 25). W ogol-
nym rankingu miasto to odnotowato wyzszy wynik niz Gdansk (tabela 24), ale nie
zostalo z nim polgczone w jedno skupienie, ani z innymi miastami o podobnym
potencjale. Poziom konkurencyjnosci branzy spotkan Katowic byt zblizony do sred-
niego, natomiast wyréznikiem tego miasta jest przede wszystkim ponadprzecigtna
dostepnos¢ komunikacyjna, przekladajaca si¢ na wynik wymiaru konkurencyjnosci
gospodarczej powyzej jednosci. Z kolei duzo gorsze rezultaty odnotowano dla
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kategorii w ramach konkurencyjnosci turystycznej, a takze odnoszacych sie do
klimatu oraz teren6w zielonych i chronionych, przez co Katowice znalazly si¢ na
ostatnim miejscu pod wzgledem konkurencyjnosci zréwnowazone;j.

Do kolejnego skupienia nalezg miasta o najnizszej konkurencyjnosci na rynku
spotkan, czyli Lublin i Kielce (wykres 25). Stolica Swietokrzyskiego byta na ostat-
nim miejscu w niemal kazdej kategorii — od Lublina lub innych miast wypadata
lepiej jedynie pod wzgledem obiektow konferencyjnych i lokalnego wsparcia,
bezpieczenstwa oraz otoczenia (tabela 24). Wyniki Lublina w zakresie konkurencyj-
nosci branzy spotkan i konkurencyjnosci zréwnowazonej byly bardzo podobne do
rezultatow Kielc, ale dla dwdch pozostatych wymiaréw wyniki Lublina przewyzszaty
wartosci odnotowane dla Kielc, cho¢ wcigz byly zdecydowanie ponizej sredniej.

Ogdlny poziom konkurencyjnosci ponizej przecietnej charakteryzowal rowniez
miasta tworzace ostatnie skupienie. Byla to tez najliczniejsza grupa, poniewaz
w jej sktad wchodzity az cztery miasta — Bydgoszcz, Gdansk, £6dz i Torun (wy-
kres 25). Obecnos¢ Gdanska w tym skupieniu moze zaskakiwa¢, ze wzgledu na
dos¢ wysoka, piata pozycje w ogdlnym rankingu (tabela 24). Jednak elementem
faczacym je z pozostalymi miastami byta przynajmniej przecigtna lub ponadprze-
cietna konkurencyjnos¢ zréwnowazona, przy nizszych wartosciach wskaznikow
dla pozostatych wymiaréw. To jedyny wymiar, w przypadku ktérego Warszawa nie
zajmowala pozycji lidera (wyzsze wyniki odnotowano dla Bydgoszczy i Gdanska).
Zaskoczeniem nie powinien by¢ z kolei fakt, ze pierwsze skupienie na dendrogramie
(wykres 25) powstalo z potaczenia Bydgoszczy i Torunia, poniewaz miasta te lezg
najblizej siebie, przez co dane dotyczace warunkéw klimatycznych pochodza z tej
samej stacji meteorologicznej, podobnie jak informacje o pofaczeniach lotniczych
czy liczbie pasazeréw odnoszg si¢ do tego samego lotniska.

Przedstawiona charakterystyka badanych miast wskazuje na ich zréznicowanie
pod wzgledem konkurencyjnosci na miedzynarodowym rynku spotkan. Ponadto
potencjal poszczegolnych miast jest tworzony na podstawie réznych elementéw.
Niewatpliwa przewaga Warszawy wynika przede wszystkim z jej wielko$ci i funkeji
stolecznej. Dobry rezultat Krakowa jest efektem jego atrakcyjnosci turystycznej,
pozycja Gdanska jest w duzej mierze zwigzana z korzystnym potozeniem geogra-
ficznym i warunkami klimatycznymi, a Katowic — z dobrg dostepnoscig komuni-
kacyjng. Z kolei na potencjal Wroctawia i Poznania sklada si¢ dbatos¢ o rozwoj
wszystkich wymiaréw konkurencyjnosci, natomiast w przypadku pozostalych
miast wade w postaci mniejszej liczby ludnosci (poza Lodzig) mozna przeksztalci¢
w zalete — korzystajac z wyzszej konkurencyjnosci zréwnowazonej. Takie zrozni-
cowanie miast stanowi wyzwanie dla CB, poniewaz wymaga dokladnego poznania
przez jej pracownikow specyfiki lokalizacji, wskazania stabych i mocnych stron
obszaru, a by¢ moze takze dostosowania zadan podmiotu i zastosowania od-
miennych rozwigzan organizacyjnych w celu doprowadzenia do rozwoju lokalnej
branzy spotkan.
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7.2. Role convention bureau
wedtug przedstawicieli instytucji

Wskaznik konkurencyjnosci ulatwia mozliwie obiektywna analiz¢ wymiaréw kon-
kurencyjnosci miast w zakresie pozyskiwania spotkan miedzynarodowych. Uzyska-
nie pelnego obrazu polskich miast na arenie migdzynarodowej wymaga zestawienia
wynikéw badan wtérnych z informacjami, jak przedstawiciele CB postrzegaja
lokalne uwarunkowania, a tym samym w jaki sposéb dostosowuja do nich swoja
dzialalnos¢ i z jakimi wyzwaniami muszg si¢ mierzy¢ podczas codziennego funk-
cjonowania. Dlatego przeprowadzono wywiady osobiste z osobami zarzadzajacymi
polskimi CB, podczas ktérych podjeto nastepujace kwestie: ocena konkurencyjnosci
miasta, zadania realizowane w instytucji, wspotpraca CB z innymi podmiotami.

7.2.1. Konkurencyjnos$¢ miast -
kryteria wyboru lokalizacji spotkania

Na poczatku pierwszej czgsci rozmowy respondenci zostali poproszeni o okreslenie,
jakimi kryteriami, ich zdaniem, kieruja si¢ organizatorzy spotkan podczas wyboru
lokalizacji wydarzenia. Uogdlnione odpowiedzi przedstawiono na wykresie 27.
Wszyscy przedstawiciele CB stwierdzili, ze kluczowa jest dostepno$¢ komunika-
cyjna (zwigzana przede wszystkim z transportem lotniczym, ,,czyli lotnisko z dobrg
siatkg potgczen lub bliskos¢ lotniska” - respondent I; ,,z duzym naciskiem na polgcze-
nia regularne i bezposrednie” — respondent F). Respondent D podkreslit wrecz, ze
Ljest to wazny warunek, takie kryterium wstepne, ktore pozwala nam przejsc¢ dalej””.
Jezeli nie mamy takiej mozliwosci, dotarcie do nas jest trudne, to w zasadzie nie mamy
szansy, jezeli chodzi o goszczenie duzych wydarzen z udziatem gosci z zagranicy”.
Roéwnie istotna jest infrastruktura, rozumiana przede wszystkim jako obiekty kon-
ferencyjne i wystawiennicze, a takze zaplecze hotelowe o odpowiednim standardzie
(gtéwnie 41 5*). Zdaniem respondenta F to, ktore z powyzszych kryteriow (dostep-
no$¢ komunikacyjna, venue i obiekty noclegowe) nalezy uznac za najwazniejsze,
zalezy juz konkretnego przypadku, jakim jest organizacja okreslonego spotkania.

Pozostale odpowiedzi byly juz duzo bardziej zréznicowane (wykres 27). Wéréd
nich nalezy szczegélnie wyrézni¢ dopasowanie merytoryczne, ktére co prawda
zostalo wymienione tylko raz, ale prawdopodobnie jest to wazny warunek, kté-
ry powinien by¢ uwzgledniony w lokalizacji spotkania. Moze na to wskazywa¢
chociazby uwzglednianie tego czynnika na na listach kryteriéw publikowanych
w ostatnich latach i oméwionych w rozdziale 3.1. Wczeséniej stosunkowo rzadko

7 W procesie pozyskiwania wydarzenia (uzupelnienie autorki).
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pojawial sie on w literaturze przedmiotu. Zdaniem respondenta C kryterium to
sprowadza si¢ do pytania, ,,czy miasto jest partnerem merytorycznym”, czyli jezeli
stowarzyszenie dziala w okreslonej branzy, to czy w danym miejscu jest ona dobrze
rozwinieta, czy miasto jest regionalnym/$wiatowym liderem w tym zakresie itd.

Wykres 27. Kluczowe kryteria wyboru lokalizacji spotkania wedlug przedstawicieli CB
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Atrakcyjnoé¢ turystyczna
Dopasowanie merytoryczne

Dostepnos¢ komunikacyjna

Wizerunek/rozpoznawalno$¢ miasta

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ponadto 1/3 rozméwcéw wsréd wymogdw stawianych przez organizatorow
wymienita poziom cen, zaangazowanie ambasadoréw oraz elementy skladajace
sie na atrakcyjno$c¢ turystyczna miasta (wykres 27). Respondent A zwrdcil uwage
na to, ze oferta turystyczna jest waznym kryterium w szczegdlnosci w przypadku
duzych kongresow, podczas ktorych do miasta przyjezdzajg uczestnicy razem z oso-
bami towarzyszacymi. Zdaniem przedstawicieli polskich CB znaczenie ma takze
kompaktowos$¢ miasta, rozumiana jako dogodne usytuowanie wzgledem siebie
gléwnych punktéw miasta (jak lotnisko, dworzec, centrum, obiekty konferencyjne
ihotelowe), a takze jego wielko$¢, doswiadczenie w pozyskiwaniu i organizowaniu
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wydarzen w danej lokalizacji czy efekt nowosci. Natomiast zastanawia¢ moze to,
ze niewielu (2 na 9) respondentéw moéwilo o wplywie wizerunku badz rozpozna-
walnosci miasta, a takze zaangazowaniu jego wladz w pozyskiwanie spotkan. Tym
bardziej ze respondent C podkreslit, ze ,oferta destynacji jest tym silniejsza, im
bardziej dana destynacja, czyli najczesciej wladze samorzgdowe rozumiejg benefity
dla miasta czy dla regionu wynikajqgce z tego, ze ci ludzie przyjadg; benefity wyni-
kajgce z transferu wiedzy. (...) Jezeli lokalna wladza rozumie tg korzys¢, to wtedy
jest w stanie lepiej wspierac ofertg destynacji takimi elementami, jak: bezplatna
komunikacja miejsca, bezplatne venue na welcome reception, udziat prezydenta
miasta w wydarzeniu itd.”.

Nastepnie skonfrontowano respondentéw z listg kryteriow opracowang na
podstawie analizy literatury i poproszono, by ocenili w pierwszej kolejnosci, jak
wazne ich zdaniem s3 wymienione warunki, a dalej — aby stwierdzili, w jakim stop-
niu reprezentowane przez nich miasta je spelniajag. W obu przypadkach uzywali
5-stopniowej skali, w ktorej 5 punktow oznacza bardzo wazne kryterium i ze dane
miasto bardzo dobrze prezentuje si¢ pod jego wzgledem. Wyniki przedstawiono
w tabeli 25. Najwiekszg liczbe punktow w zakresie waznosci kryteriow przyznano
bazie noclegowej, a kolejne wyniki odnotowano dla dostepnosci obiektow kon-
ferencyjnych oraz dostepnosci komunikacyjnej. W przypadku hoteli istotna jest
zardwno liczba miejsc, jak i standard i marka obiektow. Natomiast ,,jezeli nie mamy
odpowiedniego venue, nie pozyskamy wydarzenia” (respondent D), a organizatorzy
zwracaja uwage nie tylko na dostepng przestrzen konferencyjng, lecz takze wysta-
wienniczg (podkreslili respondenci D i F).

Srednig warto$¢ réwna 4 lub wyzsza przypisano poziomowi cen i kosztéw,
lokalnemu wsparciu oraz bezpieczenstwu, i te wymogi nalezy potraktowa¢ jako
wazne (tabela 25). Roéwnocze$nie respondenci roznili si¢ w ocenie waznosci po-
tencjalnej wysokosci kosztow organizacji wydarzenia w danym miejscu, poniewaz
cze$é rozmowcow uznawala to za $rednio wazne, a inni nawet za bardzo wazne
kryterium - respondent D zaznaczyl, ze ,,szczegdlnie teraz organizatorzy jednak
bardzo liczg kazdg ztotowke”. Dodal réwniez, ze w tej kwestii duze znaczenie ma
takze mozliwos$¢ pozyskania sponsoréw w okreslonym miescie i kraju. W przypadku
lokalnego wsparcia respondenci D i F zwrocili uwage na to, ze moze by¢ ono po-
strzegane na dwa sposoby: jako wsparcie finansowe lub organizacyjne wladz miasta
(udzial w wydarzeniu prezydenta czy inne wsparcie przedstawicieli samorzadu), i te
dwa elementy mogg mie¢ odmienne znaczenie dla organizatoréw spotkan. Z kolei
zdecydowanie za najmniej istotny warunek uznano klimat, poniewaz tylko w tym
przypadku wynik byl nizszy od 3. Respondent I tak uzasadnil niskg ocene tego
kryterium: ,, Moim zdaniem jest to mato wazne. Wrecz nawet sq takie sytuacje, Ze
czesto organizator woli zorganizowaé swoje spotkanie w takim sezonie pozawaka-
cyjnym, pozaurlopowym, gdy po prostu ceny sq nizsze i ta dostgpnos¢ hoteli i innej
infrastruktury jest ciekawsza’.

199



Tabela 25. Ocena waznosci i realizacji kluczowych kryteriow
wyboru lokalizacji spotkania

. g < g g 2% g

Kryterium § _g‘ = g = %‘ < g

= = § = & 4 § &

Dostepno$¢ komunikacyjna 4,67 0,50 3 4,11 0,78 3
Atrakcyjnoé¢ turystyczna 3,56 0,73 8 3,83 0,79 9
Baza noclegowa 5,00 0,00 1 4,11 0,60 3
Poziom cen i koszty 4,22 0,83 4 4,33 0,87 1
Dostepnos¢ obiektéw 4,78 0,44 2 4,00 0,87 7
Klimat 2,67 0,50 11 3,44 0,53 11
Restauracje/jedzenie 3,33 0,87 9 4,33 0,71 1
Bezpieczenstwo 4,00 0,71 6 4,11 0,60 3

Wizerunek miasta 3,67 0,87 7 3,61 0,99 10
Lokalne wsparcie 4,11 0,60 5 3,89 0,60 8
Uwarunkowania gosp./polit. 3,22 1,09 10 4,11 0,93 3

Srednia 3,9293 3,9899

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W zakresie oceny stopnia spetniania kryteriéw najwyzszy wynik odnotowano
dla poziomu cen i kosztow (tabela 25). Drugi rezultat uzyskaty cztery wymogi
organizatoréw: dostepnos¢ komunikacyjna, baza noclegowa, bezpieczenstwo oraz
uwarunkowania polityczne i gospodarcze. Najnizej ponownie oceniono klimat,
a takze wizerunek miasta. Niskie oceny wizerunku miasta mogg by¢ zwigzane
z tym, ze nawet tak dobrze znane w Polsce lokalizacje jak Krakow czy Warszawa
w praktyce nie sg az tak rozpoznawalne wérod organizatoréw spotkan miedzyna-
rodowych i bardzo duzo jeszcze im brakuje do wypracowania takiej pozycji, jaka
ma np. Praga (zdaniem respondenta A). Analizujgc wyniki, nie mozna jednak
stwierdzi¢, Ze wymienione powyzej oraz pozostale kryteria byty w niewielkim
stopniu spelniane przez badanie miasta, skoro rezultaty przewyzszaty lub byly
bliskie warto$ci réwniej 3,5, gdzie 3 stanowi srodek skali.

Uzyskane wyniki naniesiono na macierz IPA (wykres 28), aby okresli¢, ktore
elementy sg istotnym sktadnikiem potencjatu konkurencyjnego, a ktére wymagaja
poprawy, by skutecznie rywalizowa¢ o spotkania miedzynarodowe. Najwyzsze
oceny waznosci i stopnia realizacji przyznano pieciu kryteriom: baza noclegowa,
dostepnos¢ obiektow (konferencyjnych), dostepnos¢ komunikacyjna, poziom cen
i kosztow oraz bezpieczenstwo. W wigkszosci s to wiec tzw. kryteria logistyczne
(zob. rozdziat 3.3 oraz ICCA, 2009), czyli minimum, ktére musi spetnia¢ miasto,
aby mogto zosta¢ wziete pod uwage jako gospodarz okreslonego spotkania. Bezpie-
czenstwo prawdopodobnie stopniowo jest wiaczane do tej grupy i majac na uwadze
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ryzyko zwigzane np. z mozliwoscig przeprowadzenia ataku terrorystycznego, orga-
nizatorzy starajg si¢ znaczaco ograniczy¢ potencjalne zagrozenie. W opinii respon-
dentéw reprezentowane przez nich miasta w dobrym stopniu spelniaja powyzsze
warunki, cho¢ by¢ moze dostepnos¢ infrastruktury konferencyjno-wystawienniczej

bedzie wymagata poprawy.

Wykres 28. Macierz IPA - kryteria wyboru miast

5,00 1 A Baza noclegowa
Dostepnos¢ 5
obiektow A Dostepnos¢
komunikacyjna
4,50 -
Poziom cen i koszty
Lokalne wsparcie A
A o
Y 4,00 A A Bezpieczenstwo
=
<
5 Atrakcyjnos¢
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= 350 Wizerunek miasta A
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Performance

Zrédto: opracowanie whasne.

Dopracowania wymaga przede wszystkim lokalne wsparcie, ze wzgledu na
umiejscowienie tego wymogu w ¢wiartce A (wykres 28). Respondenci widzieli wigc
potrzebe wigkszego zaangazowania instytucji publicznych w proces pozyskiwania
wydarzen. Z kolei w grupie warunkéw o nizszym priorytecie znalazly sie¢ wyniki
dotyczace: wizerunku miasta, atrakcyjnosci turystycznej oraz klimatu. Zaznaczo-
no juz, ze klimatowi respondenci przypisali najnizsze oceny w obu kategoriach,
zatem jego lokalizacja w tej ¢wiartce nie jest zaskoczeniem. Dziwi¢ moze jednak
przyporzadkowanie do tej grupy wizerunku oraz atrakcyjnosci turystycznej mia-
sta, poniewaz o ile nie sg kluczowe na wstepnym etapie pozyskiwania spotkania,
o tyle moga by¢ decydujace podczas ostatecznego wyboru z waskiej listy kandy-
datow. Respondent I zauwaza, ze wizerunek wptywa na to, ze ,,organizator w ogole
interesuje si¢ danym miastem”, cho¢ rownoczes$nie dodaje, ze ,,z drugiej strony nie
przesqdza decyzji o organizacji”. Prawdopodobnie nie do konca zgodzilby si¢ z tym
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respondent F, poniewaz jego zdaniem wizerunek miasta, a wlasciwie postrzeganie
jego atrakcyjnosci turystycznej, ma znaczenie i ,,jezeli mamy porownywalne oferty,
to ktos patrzy, do ktérego miasta ludzie chetniej przyjadg (bo pewnie myslg, ze milej
spedzq czas)”. Powyzsze kwestie prawdopodobnie wymagaja wigc poprawy, cho¢ nie
we wszystkich miastach w jednakowym stopniu, biorac pod uwage wyniki analizy
wymiaréw konkurencyjnosci w ramach syntetycznego wskaznika (zob. rozdzial 6.1).

Podobne zalecenia powinno si¢ zastosowaé w przypadku oferty gastrono-
micznej oraz uwarunkowan polityczno-gospodarczych (wykres 28). Oceny re-
alizacji tych kryteridw wyrazniej przewyzszaly ich wazno$¢ w oczach respon-
dentdéw, dlatego zostaly przyporzadkowane do ¢wiartki D. Relatywnie nizsze
oceny w przypadku uwarunkowan polityczno-gospodarczych moga tez wynika¢
z tego, ze zdaniem respondenta A organizatorzy przypisuja odmienne znaczenie
warunkom politycznym i gospodarczym. Wedlug standardowej interpretacji
macierzy IPA prawdopodobnie nalezaloby zrezygnowac lub przynajmniej ogra-
niczy¢ koncentracje na tych wymogach, lecz ze wzgledu na relatywnie wysokie
wyniki oraz specyfike branzy spotkan takie wytyczne bytyby niewlasciwie. Re-
zultaty oznaczajg raczej to, ze powyzsze kryteria nie sg tak istotne jak dostepnos¢
komunikacyjna, jako$¢ infrastruktury czy poziom cen. Nie zmienia to jednak
faktu, Ze mogg one stanowi¢ atut polskich miast i pomdc w wyréznieniu sie na
arenie miedzynarodowej, biorgc pod uwage relatywnie wysokie oceny stopnia
spelniania tych dwdoch warunkow.

Respondenci mieli mozliwos$¢ uzupelnienia listy kryteriow, jezeli uznali, ze ja-
kiego$ waznego wymogu organizatoréw ich zdaniem brakuje. Pigcioro rozmdéwcow
przedstawilo swoje wskazania, wirdd ktorych znalazly sie nastepujace kryteria:

- obecno$¢ i aktywnos¢ ambasadoréw (kryterium wymienione przez dwdch
respondentc')w)SS,

- doswiadczenie w pozyskiwaniu i organizacji wczesniejszych wydarzen,

- czlonkostwo w stowarzyszeniach,

- postrzeganie miasta jako nowy rynek dla organizatora-stowarzyszenia i jego
cztonkow,

- wsparcie, jakie moze zaoferowa¢ organizatorowi CB.

Respondenci dokonali oceny tych wymogéw analogicznie do warunkéw wymie-
nionych na liScie kryteriow opracowanej na podstawie analizy literatury. Uznano
je za do$¢ wazne i wystarczajgco spelniane warunki (wyniki zblizone do 4). Z kolei
kryterium dotyczace postrzegania lokalizacji jako nowy rynek jest zwigzane z dopa-
sowaniem merytorycznym, o ktéorym méwil wezesniej inny respondent. Oznacza to,
ze stowarzyszenie dostrzega potencjal w okreslonym miescie w zakresie pozyskania
nowych czlonkéw lub partneréw w ramach reprezentowanej branzy. Dodatkowo

%8 Respondent A przypisal duze znaczenie determinacji ambasadoréw, twierdzac, ze: ,.jezeli jest

ktos, kto bardzo chce przyciggng( (spotkanie), to on przyciggnie”, ale dodajac réwnoczesnie, ze oczy-
wiscie tylko wtedy, jezeli wydarzenie odpowiada skalg mozliwo$ciom organizacyjnym danego miasta.
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pojawia sie ,.efekt nowosci’, tzn. spotkanie dotad nie odbywalo si¢ jeszcze w Polsce
i (lub) okreslonym miescie.

Po zakonczeniu oceny punktowej respondenci zostali poproszeni o wskazanie
kwestii, ktore powinny ulec poprawie, i okreslenie, czy istnieje taka mozliwos¢.
Wymieniali tutaj przede wszystkim dostepnos¢ komunikacyjng oraz dostepnosé
bazy noclegowej i konferencyjno-wystawienniczej (,,Na pewno wigksza liczba po-
tgczen lotniczych i wigcej noclegow spowodowataby, ze jestesmy bardziej konkuren-
cyjni” - respondent F), zaznaczajac rbwnoczesnie, ze w zakresie tych kryteriow
nastepuja powolne zmiany na lepsze lub czasowo nie ma szans na ich poprawe
ze wzgledu na wysokie koszty prowadzenia takich inwestycji. Respondenci nie
traktowali jednak tej kwestii jako problem, lecz jako wyzwanie, dostosowujac po
prostu dobodr spotkan, o ktére si¢ ubiegaja, do lokalnych uwarunkowan. Z kolei
w miastach o wystarczajacej infrastrukturze trudno$¢ stanowi koordynacja kalen-
darza wydarzen i koniecznos¢ zarzadzania ruchem turystycznym.

Przedstawiciele CB podnosili rowniez kwesti¢ poprawy wizerunku miast, a wlas-
ciwie potrzebe zwigkszenia rozpoznawalnosci poszczegdlnych jednostek prze-
strzennych oraz catego kraju na arenie miedzynarodowej. Respondent D stwierdzil,
ze to ,,cos, nad czym pracujemy i cos, co si¢ zmienia w oczach uczestnikow wydarzen
dopiero jak do (Miasta) przyjadg”. Zdaniem rozméwcow zmianie powinno ulec tez
lokalne wsparcie rozumiane jako bezposrednie wsparcie dla organizatora w zakresie
np. transportu publicznego czy organizacji gala dinner, ale takze wsparcie dla CB,
by jeszcze lepiej mogto stuzy¢ organizatorom, ambasadorom i miejscowej branzy
spotkan. Odpowiedzi respondentéw pokrywaly sie wiec w znaczacym stopniu
z wynikami analizy wazno$ci-realizacji (IPA - wykres 28).

Ostatnie pytanie w tej czesci rozmowy dotyczyto czynnikow decydujacych
o skutecznym pozyskiwaniu spotkan. Na podstawie wypowiedzi respondentéw
nalezy stwierdzi¢, ze kluczowe sa dwie kwestie: kontakt z organizatorem oraz
wspolpraca w miescie. W pierwszej kolejnosci dana lokalizacja musi ,,zaistnie¢
w swiadomosci” decydentow jako potencjalnie wlasciwe miejsca na organizacje
spotkania. Konieczne jest tez nawigzywanie bezposrednich kontaktow z przed-
stawicielami stowarzyszen, PCO, lokalnymi ambasadorami i budowanie z nimi
trwalych relacji jako z osobami, ktére moga mie¢ wplyw na dokonanie ostatecz-
nego wyboru lokalizacji wydarzenia. Respondent F podkresla wrecz, ze liczy sig
~przede wszystkim wspotpraca z tymi, ktorzy decydujg, czyli wtedy trzeba mieé po
prostu lokalnego ambasadora, bo nawet najlepsza oferta prawdopodobnie si¢ nie
przebije, jezeli bedzie inna, nawet troche gorsza, ale nikt z zarzgdu takiej organizacji
nie bedzie znat, lobbowat™”,

W tym przypadku wazne jest tez odpowiednie przygotowanie i zaprezentowa-
nie oferty danego miasta, ktdore nie jest mozliwe bez $cistej wspotpracy wszystkich

% Narzecz danego miasta (uzupelnienie autorki).
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podmiotdw ja tworzacych, zaréwno prywatnych, jak i publicznych. Ulatwia ona
zrozumienie lokalnych uwarunkowan oraz wzajemnych potrzeb. Réwnoczesnie,
»kazdy musi robic to, co do niego nalezy, ale na rzecz danego wydarzenia” (respon-
dent A). Wazne jest wigc rowniez zaangazowanie, profesjonalne podejscie i jakos¢
obslugi, a takze szybkos¢ reakcji na otrzymane zapytanie lub request for proposals.
Czynnikiem rozstrzygajacym moze by¢ tez cena, wrazenia po wizycie kontrolne;j
lub postrzeganie miasta przez pryzmat mozliwosci wejscia na nowy rynek. Probujac
mozliwie najzwiezlej opisa¢ kluczowe czynniki sukcesu w pozyskiwaniu spotkan,
prawdopodobnie nalezatoby je zawrze¢ w trzech stowach: kontakty, wspolpraca,
zaangazowanie.

7.2.2. Zadania convention bureau

Druga czes¢ wywiadu dotyczyta dzialalnosci CB i na poczatku rozméwcy zostali
zapytani o to, jakie zadania s3 wykonywane przez reprezentowane przez nich CB.
Podsumowanie odpowiedzi przedstawiono na wykresie 29, przy czym trzeba pod-
kregli¢, ze brak odpowiedzi nie jest rOwnoznaczny z tym, ze okreslone CB nie rea-
lizuje danego zadania, a jedynie respondent nie wymienit go w swojej wypowiedzi.
Nalezy uznad, ze wigkszos¢ odpowiedzi byta zblizona i zbiezna z wynikami badania
ankietowego wsrod zagranicznych i polskich instytucji (zob. rozdzial 6). Wéréd
kluczowych aktywnosci wskazywano przede wszystkim dwie uzupelniajace si¢ sfery
dzialalnosci: pozyskiwanie spotkan oraz promocj¢ miasta (wykres 29). Odpowiedzi
réznily sie gléwnie w zakresie rozlozenia akcentéw: ktore zadania wymieniano
jako pierwsze i czy rola CB w ubieganiu si¢ o wydarzenia byla bardziej aktywna
czy pasywna. Ponadto nawet jezeli promocj¢ wskazywano jako podstawowy zakres
aktywnodci, to i tak zaznaczano, ze docelowo gléwnym celem dzialalno$ci CB jest
przyciaganie wydarzen do danego miasta.

Wedtug respondentéw polskie CB sg aktywne zaréwno na etapie pozyskiwania
spotkan, jak i ich pdzniejszej organizacji. Analizujac zakres dzialan w obu fazach,
nalezy jednak stwierdzi¢, ze CB jest najmocniej zaangazowane w aktywnosci po-
przedzajace zapadnigcie decyzji o wyborze lokalizacji wydarzenia. Respondenci
wymieniali tutaj:

- poszukiwanie spotkan, ktére mozna zorganizowa¢ w miescie,

- odpowiadanie na zapytania organizatoréw,

- tworzenie i skladanie bidéw (lub pomoc w ich przygotowaniu),

- realizacje wizyt kontrolnych,

- weryfikacja informacji (np. czy lokalny obiekt w rzeczywisto$ci moze przyjac
tyle osdb, ile pierwotnie zadeklarowal organizatorowi),

- kontaktowanie ze sobg réznych podmiotéw, poszukiwanie partnerow,

- zapewnienie wsparcia wladz miasta,
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Wykres 29. Zadania realizowane w polskich convention bureaux
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Zrédto: opracowanie whasne.

przy czym nalezy zaznaczy¢, ze cze$¢ z powyzszych zadan moze by¢ wykonywana
zaréwno przed, jak i po dokonaniu wyboru okreslonego miasta (ale przed termi-
nem organizacji wydarzenia) — w zaleznosci od wielkosci spotkania i ztozonosci
procesu decyzyjnego. Ostatni punkt wskazuje réwniez na potrzeb¢ budowania
relacji z przedstawicielami samorzadu, a samo wsparcie pozyskiwania i organiza-
cji spotkania moze polega¢ m.in. na wystosowaniu przez prezydenta miasta listu
zapraszajacego uczestnikow do udzialu w wydarzeniu, otwarciu spotkania przez
przedstawiciela urzedu miasta lub zapewnieniu tzw. biletu konferencyjnego na
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komunikacje publiczng. Respondent C zwrdcit uwage na bardzo wazng kwestie:
»staramy sig pozyskiwac te wydarzenia, ktére nie zostang do (Miasta) pozyskane, jezeli
my sie w nie nie wlgczymy”, co w praktyce oznacza, ze CB koncentruja si¢ przede
wszystkim na spotkaniach stowarzyszen. Wynika to gléwnie ze skali tych wydarzen,
zlozonosci ich programu, oglaszania request for proposals, np. w bazach ICCA, czy
sposobu aplikowania, aby kandydatura okreslonego miasta zostala w ogdle wzieta
pod uwage.

Zakres dziatan CB podczas organizacji wydarzenia jest zdecydowanie wezszy
i ograniczony gléwnie do przygotowania stoisk informacyjnych na lotnisku oraz
w miejscu, w ktorym spotkanie sie odbywa. Instytucja zapewnia réwniez nie-
zbedne materialy dotyczace miasta. Czasem zdarza sig, ze CB przejmuje na siebie
odpowiedzialnos¢ za transport VIP-6w lub zapewnienie dodatkowej atrakcji dla
uczestnikow spotkania, jak np. organizacja zwiedzania miasta z przewodnikiem.
Podczas kryzysowych sytuacji CB moze réwniez pomdc w rozwigzywaniu prob-
leméw, np. w kontakcie z instytucjami miejskimi i przetozeniu o jeden dzien re-
montu waznej arterii komunikacyjnej prowadzacej z centrum miasta do obiektu
goszczacego duzy kongres. Powyzsze kwestie uwzgledniono w pozycji ,wsparcie
organizacji wydarzenia” na wykresie 29.

Rdznice pomiedzy poszczegdlnymi CB polegaja przede wszystkim na tym, na
ile poszczegolne instytucje sa aktywne w poszukiwaniu spotkan, ktére mozna
zorganizowaé w miescie, a takze na tym, jak bardzo angazuja si¢ w zadania na po-
szczegllnych etapach procesu pozyskiwania i organizacji wydarzen. Czg¢s¢ z nich
probuje sie tez wyroznié, zapewniajac dodatkowe wsparcie organizatorom, jak
np. poswiecona konferencji strona internetowa czy system/aplikacja ulatwiajaca
rejestracje uczestnikow. Wszystkie natomiast zajmuja si¢ dzialaniami promo-
cyjnymi rozumianymi gléwnie jako przygotowanie materialéw i wydawnictw
informacyjnych, uczestnictwo w targach branzowych czy organizacja wizyt stu-
dyjnych. W ostatnim przypadku nalezy odrézni¢ wizyty kontrolne, bezposrednio
zwigzane z pozyskiwaniem okreslonego wydarzenia, wlasnie od wizyt studyjnych,
stanowigcych element promocji miasta na rynku spotkan.

Trzeba réwniez zaznaczy¢, ze promocja miasta na rynku spotkan rézni si¢ od
promowania go jako destynacji turystycznej. Respondent F podkreslil, ze ,decyzje
o lokalizacji wielu imprez zapadajg nie w wyniku fajnych reklam telewizyjnych, ale
w wyniku konkretnych ofert albo wrecz nawet konkretnych znajomosci, czyli gdy ktos
wie, Ze mozna nam zaufac”. Wiaze si¢ to wiec nie tylko z zastosowaniem nieco in-
nych narzedzi, ale takze z tym, co jest przedmiotem przekazu. W przypadku branzy
spotkan najistotniejsze sg kontakty bezposrednie i istotna jest nie promocja ogétem
(nie rozpowszechnienie pozadanego obrazu miasta wsrod mozliwie najwigkszej
grupy odbiorcéw), lecz dotarcie do kluczowych decydentéw. Natomiast w zakresie
komunikatu niejednokrotnie wazniejszy okazuje si¢ potencjal biznesowy miasta i to
on w pierwszej kolejnosci musi zosta¢ wyeksponowany, a dopiero w dalszej czesci
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prezentowane s3 elementy skladajace sie na atrakcyjnos¢ turystyczng okreslone-
go miasta. Dlatego CB czesto wspolpracuja z agencjami rozwoju gospodarczego,
rozwoju przedsiebiorczosci, biurami obstugi inwestoréw i innymi instytucjami zaj-
mujgcymi sie przycigganiem inwestorow do miasta, poniewaz przewaznie uzywaja
podobnych argumentéw i potrzebuja zblizonych informacji. Ponadto obecnos¢ CB
moze by¢ dodatkowym atutem, poniewaz przedsigbiorca czy stowarzyszenie wie,
ze gdy zdecyduje si¢ na wybdr danej lokalizacji i bedzie chciat kiedys zorganizowaé

w niej spotkanie lub inne wydarzenie biznesowe, to uzyska profesjonalne wsparcie

w tym zakresie.

Respondenci podkreslali jeszcze jedng istotng sfere dziatalnosci CB - wspdtprace
ze Srodowiskiem akademickim. Przedstawiciele $wiata nauki sg traktowani jako
ambasadorzy miasta (wykres 29), poniewaz bedac cztonkami réznorodnych stowa-
rzyszen, lobbuja na rzecz danej lokalizacji. Zadania CB w tym przypadku polegaja
na wyszukiwaniu i kontakcie z osobami, ktére moga ,,od wewnatrz” przedtozy¢ lub
wesprze¢ kandydature okreslonego miasta jako gospodarza spotkania. Z drugiej
strony czasem to naukowcy wychodzg z inicjatywa i CB jest instytucja, do ktdrej
mogg si¢ zglosi¢ i ktdra pomaga w przejsciu przez caly proces pozyskiwania wy-
darzenia. Respondent A podkreslit wrecz, ze ,,musi by¢ ten ktos, komu zalezy”. Aby
taka sytuacja nastgpila, CB powinny jednak najpierw zadbac o to, zeby akademicy
mieli $wiadomos¢, ze w miescie dziala taki podmiot i na jakie wsparcie moga
liczy¢. Powyzsza wspdlpraca moze przybiera¢ forme programéw ambasadoréw
poszczegdlnych miast lub doraznych dziatan CB.

Respondenci wskazywali rowniez inne zadania realizowane przez reprezento-
wane przez nich instytucje (wykres 29). W$éréd nich znalazlo si¢ m.in. wytyczanie
kierunkéw rozwoju lokalnej branzy spotkan, prowadzenie badan marketingowych
czy réznego rodzaju wydarzenia integrujace branze (spotkania, warsztaty itd.).
Maja one na celu zacie$nienie wspdlpracy w miescie, zwiekszenie przeptywu in-
formacji, a takze podnoszenie kompetencji pracownikéw i podnoszenie jakosci
calo$ciowej oferty miasta. Co ciekawe, tylko w dwdch instytucjach wymieniano
wsrdd zadan CB prowadzenie badan, chociaz wszystkie podmioty gromadza
dane statystyczne przynajmniej na potrzeby rocznych raportéw Poland Conven-
tion Bureau. Waga realizacji projektow badawczych wynika, zdaniem rozméwcow,
z dwdch przestanek:

- dane statystyczne stanowig element zbioru informacji o miescie, ktére moga
przekona¢ organizatora wydarzenia do wyboru okreslonej lokalizacji (ale takze
przyciaggna¢ inwestoréw np. z branzy hotelarskiej);

- s3 one argumentem w wewnetrznej komunikacji, czyli méwia o znaczeniu
branzy spotkan w miescie i moga poméc w uzyskaniu wsparcia miasta, pozy-
skaniu partnerdéw itd.

Moéwigc o badaniach, respondenci mieli wiec gléwnie na mysli projekty obejmu-
jace lokalng branze, a nie dotyczace np. wsparcia organizatora w zakresie zbierania
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opinii uczestnikéw spotkania po jego zakonczeniu. Ponadto drugi z wymienionych
powodow wskazuje na kolejng sfere dzialalnosci CB w relacjach z wltadzami mia-
sta — konieczno$¢ lobbowania na rzecz branzy spotkan i podkreslania jej znaczenia
(wykres 29), a do tego niezbedne sg konkretne argumenty. Respondent C wyod-
rebnil je wprost, stwierdzajac, ze ,,kolejne dziatanie to budowanie rozpoznawalnosci
marki [Miasta] jako destynacji kongresowej w polskiej branzy. To sq te dziatania, (...),
ktére majq uswiadamiaé polskim decydentom na poziomie rzgdowym i samorzgdo-
wym, Ze nasza branza jest wazna, Ze pozyskiwanie wydarze# jest czyms innym niz
turystyka backpackersow”.

Kolejne pytanie dotyczylto barier dzialalnosci CB. Respondenci byli zgodni,
ze tym, co w najwiekszym stopniu ograniczalo zakres obowigzkéw reprezento-
wanych instytucji, byly zasoby finansowe, jakimi dysponujg. Zawezaja one zakres
i skale prowadzonych dzialan, o czym moéwili szerzej, odpowiadajac na kolejne
pytanie. Jest to w duzym stopniu zwigzane z brakiem mozliwosci rozszerzenia
zespolu pracownikéw. Ponadto zarzadzajacy CB mieli sSwiadomos$é, ze repre-
zentuja relatywnie nowe organizacje w Polsce, dlatego wcigz si¢ uczg, na czym
polega ich rola i zdobywaja zaufanie podmiotéw tworzacych szeroko rozumiang
branze spotkan.

Co bardzo wazne i warte podkreslenia: respondenci nie ograniczali sie wylacznie
do wskazywania barier stricte dotyczacych reprezentowanych instytucji, ale od-
nosili sie réwniez bo bardziej ogdlnych kwestii ograniczajacych liczbe wydarzen
pozyskiwanych dla miasta. Wymieniano tu m.in. zbyt male zaplecze infrastruk-
turalne, ale przede wszystkim stosunkowo niskg rozpoznawalnos$¢ Polski oraz
poszczegolnych miast wirod organizatorow spotkan miedzynarodowych. To z kolei
w duzym stopniu wynikato z braku koordynacji i spdjnosci dzialan promocyjnych
prowadzonych przez rézne podmioty szczebla krajowego i regionalnego. Paradok-
salnie trudnoscig mogla by¢ réwniez wysoka atrakcyjno$¢ turystyczna miasta, ktdora
ograniczala mozliwo$¢ organizacji wydarzen w terminie potencjalnie najbardziej
atrakcyjnym da uczestnikow spotkania. Problem sprawialo tez to, ze branza spot-
kan jest raczej mloda branza w Polsce, dlatego nie przypisywano jej wysokiego
priorytetu w planowaniu rozwoju regionalnego (o ile jej obecnos¢ i znaczenie
w ogole bylo dostrzegane w tej kwestii), a takze wymagata ,,wypracowania modelu
wspolpracy pomiedzy réznymi instytucjami, interesariuszami tego rynku w kontekscie
pozyskiwania wydarzen wigkszych niz jeden obiekt jest w stanie ogarngc” (respondent
B). Takie szerokie podejscie przedstawicieli CB do barier dziatalno$ci znakomicie
pokazalo koniecznos$¢ kompleksowego spojrzenia na branze spotkan, a nie przez
pryzmat poszczegolnych podmiotow, a takze koncentracje CB nie na realizacji
wlasnych jednostkowych celdw, lecz skupienie si¢ tej instytucji na interesie miasta
jako calosci. Potwierdzil to respondent H w dalszej czesci rozmowy, méwiac, ze
w CB ,dziatajg dla wigkszego dobra” i jak sam stwierdzil, jest to sformulowanie
dos¢ gérnolotne, ale dobrze oddaje idee dziatalnosci tych instytucji.
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Na pytanie o zadania, ktorych obecnie nie wykonuja, ale dostrzegali potrzebe
ich realizacji, rozméwcy odpowiadali, Ze albo nie ma takich aktywnosci (poniewaz
ich zakres dostosowywali do biezacych mozliwosci), albo chcieliby zintensyfiko-
wa¢ dotychczasowe prace. Przeszkoda byl jednak ograniczony budzet. Utrudniat
on chociazby uczestnictwo w stowarzyszeniach branzowych, ktére jest wazne
jako zrdédlo informacji o planowanych spotkaniach i jako element zdobywania
bezposrednich kontaktéw podczas organizowanych przez nie wydarzen. Wigkszy
zasob srodkow finansowych pozwolitby réwniez na przygotowanie wigkszej liczby
podrdzy studyjnych czy obecno$¢ CB na targach branzowych. Instytucja miataby
réwniez mozliwos¢ wsparcia ambasadoréw np. poprzez wspdlny wyjazd na pre-
zentacje miasta przed decydentami.

Ostatnie pytanie w tej czesci dotyczylo zadan, ktére wykonywano obecnie
w CB, ale ktére prawdopodobnie okazywaly sie zbedne i z ktérych by¢ moze
nalezalo zrezygnowac. Tutaj respondenci byli zgodni, méwigc najczesciej, ze nie
ma takich dzialan. Ogétem rozmoéwcy uznawali, ze wszystkie zadania przynosza
jaka$ korzysc¢ i wszystkie dzialania majg charakter ciggly — nawet jezeli chwilowo
jaka$ aktywno$¢ tracila na znaczeniu, nie oznaczalo to, ze nalezalo jej zaniechac.
Respondent H okreslit dziatalno$¢ CB jako proces: ,,To nie jest tak, Ze jedna faza
sig koticzy i wehodzimy w drugq. Mysle, ze tutaj najwiekszym bledem z naszej strony
bytoby powiedzenie, ze OK, cos zostalo zrobione i juz nie trzeba do tego wracac (...)”.

7.2.3. Wspotpraca convention bureau z innymi podmiotami

Tematem poruszonym w ostatniej czesci wywiadu bylo zagadnienie wspdtpracy
CB z innymi podmiotami w mie$cie. W pierwszej kolejnosci respondenci mieli
wskaza¢, z jakimi podmiotami kooperuja. Wymieniano przede wszystkim przed-
siebiorstwa i instytucje, ktore dostarczajg poszczegélne elementy oferty miasta na
rynku spotkan. Wyodrebniano tu zaréwno obiekty konferencyjne, hotele, PCO, jak
i agencje reklamowe, restauracje, firmy cateringowe, transportowe, ochroniarskie
czy muzea, filharmonie i inne atrakgje turystyczne. Waznym partnerem CB s3 réw-
niez wladze danego miasta jako podmiot wspierajacy pozyskiwanie wydarzen, ale
takze jako wlasciciel innych podmiotéw (obiektow konferencyjnych, komunikacji
miejskiej, muzedw, lotniska itd.). Ogétem CB wspotpracuja z kazdym, kto chce sie
zdecydowac na wspolprace i kto jest niezbedny do skutecznego pozyskiwania oraz
organizacji spotkan. Z kolei tylko jeden respondent wymienit wéréd partneréw CB
uczelnie, co moze pokazywac, ze z perspektywy pozyskiwania spotkan i dziatalnosci
badanych instytucji kluczowi sa pojedynczy pracownicy naukowi (jako potencjalni
ambasadorzy), a nie podmiot, ktory reprezentuja.

W dalszej kolejnosci zapytano o zakres wspoélpracy, ktéry mozna by sprowadzi¢
do dwdch gléwnych, uzupelniajacych si¢ obszardw, czyli pozyskiwania wydarzen
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oraz promocji miasta. Przy czym respondenci podkreslali, ze zakres wspolpracy,
ale rownoczesnie tez wsparcia, jakie oferuje CB partnerom, ulega dynamicznym
zmianom, poniewaz ,kazda impreza jest inna i to wsparcie jest uzaleznione po
pierwsze od skali, po drugie od rodzaju imprez” (respondent H). Ponadto z nie-
ktérymi partnerami, jak PCO czy obiekt konferencyjny, CB wspoétpracuje bardzo
$cisle i wlasciwie na kazdym etapie pozyskiwania i organizacji spotkan, podczas
gdy z innymi - doraznie, w zakresie dolgczenia okreslonej ustugi do oferty na
konkretne wydarzenie. Czasem CB wciela sie rowniez w role wspoélorganizatora
spotkania. Ponadto troje respondentéw wskazywalo na dziatania zwigzane z ne-
tworkingem lokalnego srodowiska: organizujg szkolenia, warsztaty, uczestnicza
w spotkaniach réznych grup specjalistycznych. W CB poswigcaja wiec sporo
wysitku na integracje branzy i zacie$nienie wspdlpracy z partnerami, ale takze
podnoszenie jakosci ustug.

Odpowiedz na pytanie o to, dlaczego CB wspdlpracuja z wyzej wczesniej
wymienionymi podmiotami, mozna podsumowac: ,,poniewaz inaczej si¢ nie da”
(respondent G). ,Prawda jest taka, zZe jezeli chodzi o obstuge czy o dobre pozyski-
wanie wydarzen konferencyjnych, kongresowych, to jest potrzebna bardzo szero-
ka wspétpraca branzy” (respondent H). CB przewaznie nie jest dostawcg ustug,
aw przypadku bardzo duzych spotkan pojedynczy obiekt réwniez nie jest w stanie
samodzielnie podja¢ sie jego organizacji. Stad juz specyfika produktu branzy
spotkan wymusza integracje i wspotprace wielu réznych podmiotéw. Natomiast
motyw wlaczenia si¢ w dzialania kooperacyjne jest takze bardzo prosty: ,kazdy
widzi korzys¢ dla siebie” (respondent A). Przedsiebiorcéw przekonuje wizja zarob-
ku - wspolpracujac z CB, moga zyskac¢ nowych klientéw, do ktorych by¢ moze nie
dotarliby innymi kanalami. Wlasciwie wszyscy rozméwcy podawali ten powdd
jako odpowiedz na pytanie, dlaczego ich partnerzy decydowali si¢ na wspotprace.
Respondent D stwierdzil, ze ,,my jestesmy dla nich posrednikiem, kims kto de facto
moze sprowadzic klienta”. Natomiast respondent H dodal, ze przedsigbiorcy wspot-
pracuja z CB ,dlatego, ze duzo z ich barkéw sciggamy tak naprawde; bo utatwiamy
Zycie nie tylko organizatorowi, ale tez poszczegolnym obiektom”. Zdaniem dwoch
respondentow partneréw CB (nie tylko podmiotéw prywatnych) do wspdtpracy
sktania réwniez dostep do informacji oraz mozliwos¢ wymiany wiedzy. Jest to
takze argument dla przedstawicieli samorzadu, ktérych dodatkowo przekonuje
to, ze miasto zyskuje jeszcze jedng forme promocji i CB jest kolejnym podmiotem,
ktéry pokazuje jego atrakcyjnos¢.

W dalszej kolejnosci zapytano respondentéw o to, czy sg jeszcze jakie$ pod-
mioty, z ktorymi chcieliby nawiaza¢ wspélprace, lub takie, ktére dotad si¢ na
nig nie zdecydowaly. Najczesciej odpowiadali, ze w lokalnym $rodowisku nie
ma juz takich i raczej kladli nacisk na aspekt miedzynarodowy, czyli budowa-
nie relacji ze stowarzyszeniami miedzynarodowymi. Podczas jednego z wywia-
déw (respondent H) zwrdcono rowniez uwage na potrzebe lepszej wspotpracy
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wewnatrzkrajowej — z Poland Convention Bureau i z CB w innych miastach®.
Natomiast w trakcie innej rozmowy respondent C powiedzial, Ze wazne byloby
pozyskanie statych, duzych partneréw, ktorych sktadki cztonkowskie zasilityby
budzet CB i umozliwilyby zdywersyfikowanie zZrédet jego finansowania.

Kilkoro respondentéw stwierdzilo, ze istnieja lokalne obiekty, ktére nie wla-
czyly si¢ w dzialania kooperacyjne. Przyczyny sa wielorakie. Czgs$¢ (zwlaszcza
mniejszych) podmiotow jest ssamowystarczalna w zakresie pozyskiwania klientow
i prawdopodobnie ich zdaniem zaangazowanie w projekty realizowane przez CB
nie poprawiloby znaczaco ich wynikéw finansowych. W przypadku relatywnie

»mlodych” CB problem moze stanowi¢ brak przekonania, ze wspdlpraca z tg orga-

nizacjg przyniesie wymierne korzysci. Ograniczone zaufanie wynika tez z utozsa-
miania CB z instytucjg publiczng i dlatego niektorzy przedsigbiorcy moga nie mie¢
przekonania, ze CB zrozumie potrzeby branzy i bedzie dobrze reprezentowac jej
interesy. Trudnosci z porozumieniem zdarzajg si¢ z podmiotami, ktére nie maja
swojej siedziby badz osrodka decyzyjnego w danym miescie, poniewaz wypraco-
wanie wigzacych ustalen bedzie bardziej czasochtonne. Dodatkowo zachecenie
do zaangazowania moze wymagaé wiecej wysitku ze wzgledu na to, Ze tracg na
sile argumenty dotyczace pozytywnego wpltywu projektu na rozwdj okreslonej
lokalizacji. Ponadto czasem polityka osrodka centralnego ogranicza mozliwosci
wspotpracy z CB w zakresie czlonkostwa w tej instytucji. Respondenci méwili row-
niez o réznicach w sklonnosci do kooperacji wirdd dotychczasowych partneréw.
Ich zdaniem nieco trudniej uktada si¢ wspdtpraca np. z restauratorami, poniewaz
oni nie zawsze widzg bezposredni zwigzek miedzy dzialalnoscig CB i rozwojem
wasko pojmowanej branzy spotkan a ruchem w prowadzonym przez nich obiek-
cie. Respondenci zwracali tez uwage, ze o ile wspodtpraca w zakresie konkretnych
zapytan lub bidow przewaznie uklada si¢ wzorcowo, o tyle np. przesyltanie danych
przez partnerdéw na potrzeby badan pozostawia jeszcze wiele do zyczenia.

Przedostatnia kwestig poruszang podczas wywiadow bylo to, w jaki sposéb
przedstawiciele CB zachecajg potencjalnych partneréw do wspdtpracy. Podstawowa
forma zachety jest pokazanie korzysci, jakie mogg odnies¢ z wlaczenia si¢ w dziata-
nia CB. W takim przypadku CB przewaznie przedstawiajg, co juz udalo si¢ osiggnaé
oraz jakie konkretne plany majg w perspektywie krdtko- i dtugookresowej. Ponadto

 Potrzeba taka pojawila sie w szczegélnosci w sytuacji kryzysowej, jaka zaistniata podczas wy-
buchu pandemii koronawirusa w marcu 2020 roku. CB z Gdanska, Lodzi, Poznania i Warszawy (do
ktorych pézniej dotaczyty rowniez inne miasta) polaczyly sily, Zeby wypracowaé wspdlne stanowisko
w rozmowach z przedstawicielami rzadu w zakresie obaw i potrzeb polskiej branzy spotkan. W tym
przypadku uwypuklona zostata réwniez konieczno$¢ prowadzenia badan, poniewaz dzigki nim byto
mozliwe okreslenie skali probleméw oraz opracowanie prognoz, a przez to wysuniecie konkretnych
argumentow przemawiajacych za wielko$cig i zakresem wsparcia dla tego sektora. Ponadto instytucje
zorganizowaly takze wspolng akcje promocyjng majaca na celu ztagodzenie negatywnych skutkow
spowolnienia gospodarczego (Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii, 2020a; 2020b; Polska
Organizacja Turystyczna, 2020b).
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instytucje funkcjonujgce jako stowarzyszenia wskazujg rowniez na réznice w poten-
cjalnych korzysciach dla swoich cztonkéw oraz partneréw, ktérzy nie zdecydowali
sie na takg forme wspdtpracy. Méwiac o korzysciach, nalezy podkresli¢, ze nie sg
to tylko wymierne efekty przekladajace si¢ bezposrednio na wyniki finansowe, lecz
réwniez takie kwestie jak dostep do informacji oraz sieci branzowych i pozabran-
zowych partneréw. Argumentem zachecajagcym podmioty jest tez transparentno$é
dzialalnosci CB, a respondent C stwierdzil, ze sposrdd lokalnych czy regionalnych
instytucji o podobnym (turystycznym) profilu dziatalnosci reprezentowana przez
niego organizacja jest najbardziej nastawiona na realizacje celow oraz posiada
najszerszg sie¢ kontaktéw miedzynarodowych. Natomiast kolejny respondent (H)
zwrdcit uwage na jeszcze inng kwestie i zaznaczyl, ze ,,zachgcamy do wspétpracy
z nami, takiej efektywnej wspétpracy, bo to nie chodzi o to, zeby tylko by¢, ale zeby
kazdy tez cos z siebie dawat”. Podkreslit w ten sposdb, ze nie jest wazne pozyskanie
mozliwie najwigkszej liczby partneréw, lecz budowanie sieci wspotpracy polegajacej
na autentycznym zaangazowaniu i zrozumieniu koniecznosci wspoldziatania dla
osiggania wspdlnych, a dopiero pdzniej indywidualnych korzysci.

Ostatnie pytanie dotyczyto podmiotéw w miescie, z ktérymi CB nie wspdtpra-
cuje, ale ktore sg zainteresowane efektami dzialalnosci tych organizacji. Respon-
denci mieli trudno$¢ ze wskazaniem konkretnych przedsigbiorstw lub instytucji
publicznych, lecz byli zgodni, ze w reprezentowanych przez nich miastach pewnie
takie podmioty s3. Po zastanowieniu wskazywali na przedsiebiorstwa, z ktorych
ustug korzystaja uczestnicy spotkan (jak linie lotnicze, korporacje takséwkarskie,
restauracje itp.), a ktore nie sg przewaznie kluczowym elementem oferty miasta na
etapie pozyskiwania wydarzenia ani nie wspdtpracuja z CB, lecz odnoszg korzys¢
w wyniku jego dziatalnosci. Co istotne, moga one mie¢ réwniez duzy wplyw na
postrzeganie okreslonego spotkania i jego lokalizacji przez uczestnikoéw wydarze-
nia. Ponadto respondenci przypuszczali rowniez, ze do grona zainteresowanych
dzialalno$cig CB nalezg tez ci, ktorzy korzystaja z wydtuzenia sezonu turystycznego
(respondent H) czy wynikow badan (respondent D) prowadzonych lub zlecanych
przez CB. Jeszcze inng grupe moga stanowic uczelnie (respondent A) dostosowujace
swoja oferte edukacyjng do zmian potrzeb zglaszanych na rynku pracy w zwigzku
z rozwojem lokalnej branzy spotkan.

7.3. Role convention bureau wedtug partnerow instytucji

Punkt widzenia przedstawicieli CB jest bardzo wazny, poniewaz z jednej strony
patrzg oni na te instytucje ,,od srodka” - na to, jak dzialajg i z jakimi wyzwaniami
muszg si¢ mierzy¢ na co dzien, a z drugiej — sg ekspertami w swojej dziedzinie
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i majg dobry oglad sytuacji w szeroko rozumianej lokalnej branzy spotkan. Istnieje
jednak ryzyko, ze nie sa do konca obiektywni w ocenie reprezentowanych przez
siebie jednostek, a ponadto moga nie mie¢ pelnej $wiadomosci, jak sa one postrze-
gane przez ich partneréw. Dlatego w tym rozdziale zostang przedstawione wyniki
badania podmiotéw wspotpracujacych z CB, ktére przeprowadzono w podziale
na dwa gléwne obszary tematyczne: wspdlpraca z CB w zakresie pozyskiwania
spotkan oraz ocena zadan i rél CB.

7.3.1. Charakterystyka respondentow

Zaproszenie do udzialu w badaniu przestano do wszystkich miejskich CB w Polsce
i siedmioro przedstawicieli tych instytucji przekazato prosbe o wypelnienie kwe-
stionariusza swoim partnerom. Ostatecznie w badaniu wzigli udzial reprezentanci
61 podmiotéw dzialajacych w szesciu polskich miastach: Bydgoszczy, Krakowie,
Lublinie, Lodzi, Poznaniu i Warszawie. Nie mozna jednak bylo okresli¢ wielkosci
zwrotu odpowiedzi, poniewaz nie wszyscy przedstawiciele CB przekazali informa-
cje, do jak wielu partneréw przestali prosbe o udziat w badaniu. Respondenci zostali
zapytani nie tylko o to, w jakim miescie prowadza dziatalno$¢, lecz takze, z kto-
rym CB wspolpracujg (wykres 30). Odpowiedzi na te dwa pytania nie pokrywaja
sie w pelni, poniewaz kilkoro partneréw z Warszawy zadeklarowalo wspoélprace
z Krakéw Convention Bureau lub Lublin Convention Bureau.

Wykres 30. Miejsce dzialalno$ci partneréw CB i lokalizacja CB, z ktorym wspodlpracuja

Bydgoszcz Bydgoszcz
2% Warszawa 2%

o

Warszawa

Krakow

Poznan
Poznan

.Krak()w

8%
Lédz

Lublin

8%

Lodz Lublin

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jedynym pytaniem réznicujacym respondentdéw (poza miejscem dziatalnosci
ilokalizacja partnerskiego CB) jest typ podmiotu, ktéry reprezentuja (wykres 31).
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Mogli wskaza¢ jeden sposrod czterech wariantow lub wybra¢ opcje ,,inne” i samo-
dzielnie okresli¢ charakter ich dzialalnosci. Najliczniejsza grupe w probie stanowily
obiekty noclegowe (34%) oraz obiekty konferencyjne/wystawiennicze, opisane
w skrocie jako venue (25%). Natomiast najmniej partneréw dzialato w strukturach
wladz miasta (7%). Wérdd innych podmiotéw (18%) znalazlo sie: DMC®, port
lotniczy, teatr, travel experience, przewodnik turystyczny, organizator festiwalu
kulturalnego, a takze kilkoro przedstawicieli uczelni i jeden obiekt, ktéry taczyt
funkcje konferencyjno-wystawiennicze z organizacja wydarzen.

Wykres 31. Struktura rodzajowa partneréw polskich convention bureaux

Inny

18% Obiekt noclegowy

34%

Venue

PCO/meeting planner

Wtadze miasta

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rozréznienie partneréw CB ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci
byto konieczne, aby mdc okredli¢, czy poszczegélne grupy podmiotéw w ten sam
sposob oceniajg badane instytucje. Tym bardziej ze jednostki prywatne i publiczne
realizujg przewaznie odmienne cele, a wiec i zakres wspdlpracy z CB moze by¢ inny.
Tym samym przedstawiciele poszczeg6lnych podmiotéw moga znaczgco sie rdzni¢
w postrzeganiu roli CB i ocenie dzialalnoci tych organizacji.

7.3.2. Wspotpraca partneréw z convention bureau
W pierwszej merytorycznej czesci kwestionariusza respondenci zostali poproszeni
o wskazanie, dlaczego zdecydowali si¢ na wspdtprace z CB. Odpowiedzi byty roz-

norodne, ale wéréd nich mozna wskaza¢ trzy gtéwne grupy przyczyn:

®! Destination Management Company.
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- wzgledy biznesowe,
- promocja,
- dziatalno$¢ CB.

Zebrano je na wykresie 32, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze w jednej odpowiedzi
respondenci mogli wymieni¢ kilka réznych motywéw podjecia wspoélpracy z CB.
Najwiekszy odsetek wskazan (31%) odnotowano dla kwestii zwigzanych z dziatal-
noscig CB. Respondenci odnosili si¢ m.in. do kompetencji pracownikow CB - ich
wiedzy, profesjonalizmu i doswiadczenia (tabela 26). Wskazywali réwniez, ze
wspotpraca z CB to wlasciwie konieczno$¢ podczas organizacji spotkan, lecz nie ze
wzgledu na jakies wymogi formalne itp., tylko z powodu wsparcia, jakie CB moze
zaoferowac (zob. pierwsza z odpowiedzi przytoczonych w tabeli 26). Inng przyczyna
byto dostrzeganie zbieznosci celow partneréw i CB, czyli przede wszystkim przycig-
ganie do danego miasta mozliwie najwiekszej liczby spotkan miedzynarodowych.

Wykres 32. Motywy podjecia wspolpracy z convention bureaux

CB | 31

BIZNES | 22

Nowi klienci | 21

Kontakty 9

PROMOCJA 8

INNE 8

Pozyskiwanie wydarzen 9

Organizacja wydarzenia 6

T T T T T T 1 %

0 5 10 15 20 25 30 35

Zrédto: opracowanie whasne.

Druga w kolejnosci czestotliwosci wskazan grupe przyczyn podejmowania
wspolpracy stanowily wzgledy biznesowe (wykres 32). Wéréd nich nalezy wskaza¢
dwa zasadnicze motywy: mozliwos¢ pozyskania nowych klientéw oraz nawigzania
nowych kontaktéw (wykres 32; tabela 26). W pierwszym przypadku respondenci
stwierdzali wprost, Ze aktywne wlaczanie si¢ w inicjatywy CB ma przelozenie na
wyniki ich przedsiebiorstwa. W drugim docenili znaczenie tworzenia sieci wspot-
pracy, ksztaltowania relacji w miescie oraz szans¢ pozyskania nowych partneréw.

215



Wiréd innych elementow zaliczonych do grupy motywoéw biznesowych znalazly
sie rowniez kwestie zwigzane z rozwojem oraz dostepem do informacji.
Ostatnim elementem, ktory relatywnie czgsto pojawial si¢ w odpowiedziach
respondentdw, byta promocja (wykres 32, tabela 26). Partnerzy CB wskazywali na
role tych instytucji w zakresie promowania lokalizacji i mozliwo$¢ skorzystania
z prowadzonych przez nie dzialann. Wymieniano réwniez inne motywy, zwigzane
m.in. z tym, ze respondenci wspolpracujg z CB ze wzgledu na szansg skorzystania
ze wsparcia miasta czy z powodu czlonkostwa w lokalnej organizacji turystycz-
nej, w ktdrej strukturach dziala CB. Ponadto na wykresie 32 wyodrebniono takze
odpowiedzi, w ktorych respondenci deklarowali, ze wspdlnie z CB pozyskuja lub
organizuja spotkania (odpowiednio ok. 9% i 6% wszystkich wskazan).

Tabela 26. Przyklady odpowiedzi dotyczacych motywéw podjecia wspotpracy
z convention bureau

Motywy Przyklady odpowiedzi
Convention bureau »10 pytanie jest troche dziwne, jak to dlaczego, to jest must, organizujac wydarze-
nie, chcemy wspélpracowac z convention bureau, mamy ich wsparcie w bardzo
wielu obszarach: organizacyjnym - podpowiadaja ciekawe miejsca na organizacje
réznych eventéw, maja kontakty w miescie, pomagaja zalatwi¢ zgody, wsparcie
finansowe, materiaty reklamowe i wiele innych spraw”

»10 naturalna wspélpraca z uwagi na zakres dziatalno$ci naszego centrum —
pracujemy z wieloma migdzynarodowymi organizatorami i wystawcami i dziatal-
nos¢ CB jest wielce pomocna w przycigganiu uwagi do Miasta, jako atrakcyjnej
destynacji”

~Poniewaz sg oni dla nas silnym partnerem przy organizacji wydarzen”

»Do$wiadczenie w zakresie organizowanych wydarzen; dobra wspélpraca CB
z Miastem i innymi podmiotami”

»Profesjonalny zespol”
»Le wzgledu na wiedze i kontakty”

~Wspolpraca jest niezbednym ogniwem w realizacji wielu miedzynarodowych
inicjatyw, a kompetencje pracownikow i jakos¢ realizowanych dziatan sprawiaja,
ze wiele zadan jest realizowanych sprawniej i lepiej”

»Zbiezno$¢ zadan i celéw — promowanie Miasta jako waznego osrodka turystycz-
nego i przemystu spotkan; wspéldziatanie w pozyskiwaniu migedzynarodowych
konferencji i spotkar”

»Zdecydowali$my si¢ na wspolprace ze wzgledu na wspolne cele”

Biznes nowi ~Wspdlpraca zwigksza szanse na pozyskanie zagranicznego Klienta”
klienci e
»Dodatkowe Zrodlo rezerwacji

»Dzieki wspoétpracy z convention bureau mamy mozliwo$¢ pozyska¢ nowych kon-
trahentéw. Wizyty studyjne organizowane przez convention pozwalaja na zaprezen-
towanie naszego obiektu a w konsekwencji powoduja wzrost zapytan sptywajacych
do nas od podmiotéw zapraszanych na to wydarzenie”
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cd. tabeli 26

Motywy Przyklady odpowiedzi

»Mozliwo$¢ zaprezentowania oferowanych przez nas ustug, pozyskiwania nowych
klientow”

~Wiekszy zasieg i dotarcie do klientéw”

L~Uwazam, ze korzysci z tej wspoltpracy sg obustronne, convention bureau, majac
swoje kontakty, powieksza dostep klientéw do naszego obiektu”

kontakty | ,,Aby rozszerzy¢ dzialalno$¢ firmy o nowe kontakty, przedstawié oferte szerzej
w Polsce, reklamowac swoje ustugi poza Miastem”

»Szukanie relacji w branzy, szukanie pomocy w kwestiach turystycznych przy
organizacji konferencji”

»Mozliwo$¢ pozyskania odpowiednich partneréw do wspélpracy”

LW celu dzielenia sie do$wiadczeniami i kontaktami”
Promocja | ,Convention promuje nasz region, wiec i my chcemy by¢ promowani”

»Jest czesto niezbedne przy pozyskiwaniu imprez do Polski oraz promocji naszego kraju
jako destynacji”

»Promocja miejsc dla organizacji wydarzen”

»Ze wzgledu na promocje”

»Ze wzgledu na wieksze mozliwoéci promocyjne”

sW celu obopdlnej promocji zarowno wydarzenia jak i miasta”

~Convention Bureau promuje nas w kraju i za granicg. Wspdlnie pozyskujemy wydarzenia
do Miasta”
Inne »Efekt synergii”

»Jestesmy czlonkiem lokalnej organizacji turystycznej”

»Celem realizacji zapisOw strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie”

»Ze wzgledu na (...) wsparcie finansowe miasta”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepnie partnerzy CB zostali poproszeni o okreslenie, w jakim zakresie
wspotpracuja z CB (wykres 33). Sposrdd podanych odpowiedzi najczesciej wybie-
rali wspolne pozyskiwanie wydarzen (62%). Ponad potowa respondentéw (51%)
zadeklarowala réwniez kooperacje¢ w zakresie: promocji miasta, organizacji spot-
kan oraz kontaktu z réznymi podmiotami w miescie. Niewiele mniej wskazan
(48%) odnotowano dla wspélnych dzialan w branzy spotkan (np. szkolen i badan).
Analizujac odpowiedzi w poszczegélnych grupach partneréw, nalezy zauwazy¢, ze
wspoélne pozyskiwanie spotkan jest najczestszym zakresem dzialan dla obiektow
noclegowych oraz konferencyjno-wystawienniczych (21% wskazan w obu przypad-
kach). Hotele niemal réwnie czgsto wspotpracowaly z CB w zakresie organizacji
wydarzen (20%), a dla PCO byl to najczesciej wskazywany obszar kooperacji.
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Zastanawia¢ moze relatywnie nizszy odsetek tej odpowiedzi w przypadku venue,
natomiast moze by¢ to zwigzane z tym, ze o ile w przypadku pozyskiwania wyda-
rzenia obiekty te potrzebujg wsparcia CB, o tyle podczas jego organizacji sg juz
samowystarczalne. Przedstawiciele wtadz miasta deklarowali wspolprace przede
wszystkim w zakresie promocji miasta (5%), podobnie respondenci reprezentu-
jacy inne podmioty (10%), cho¢ w ich przypadku kluczowe bylo nawigzywanie
kontaktéw w miescie (13%). Z kolei w dziatania prowadzone przez CB wewnatrz
branzy spotkan najczesciej wlaczaly sie obiekty noclegowe i konferencyjne (po
18% wszystkich wskazan).

Wykres 33. Zakres wspolpracy partneréw z convention bureaux

Pozyskiwanie wydarzen 21 | 21 | 8

Promocja miasta 13 | 16 | 7 |2 10

Organizacja wydarzen 20 | 8 | 13
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Dziatania wewnatrz branzy 18 | 18 | n
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

W dalszej kolejnosci respondenci uszczegétowili kwestie zakresu wspdtpracy
z CB, okreslajac, jakie zadania realizuja razem z tg instytucja (wykres 34). Ponad
polowa partneréw zadeklarowala wspdlne wzmacnianie pozycji branzy spotkan
(57%), tworzenie ofert (54%) oraz realizacjg site inspection (51%). Niewiele mniej
wskazan otrzymalo opracowywanie materialéw promocyjnych (48%) oraz uczest-
nictwo w targach branzowych (46%). Najrzadziej wybierang odpowiedzia bylo
negocjowanie warunkow wspolpracy z podwykonawcami (5%) oraz dziatania
z zakresu pozyskiwania i wspierania ambasadoréw (11%).
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Wykres 34. Zadania realizowane przez partnerow we wspolpracy z convention bureaux
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zadania wskazywane przez poszczegdlne grupy partneréw w duzym stopniu
pokrywaja si¢ z zakresami wspdlpracy wymienionymi w poprzednim pytaniu

(por. wykres 33 i 34). Hotele i venue wspotpracuja najscislej z CB w obrebie dzia-

tan majacych na celu pozyskanie spotkan do okreslonego miasta, a wiec razem

poszukuja wydarzen, tworzg i skladajg oferty, a takze organizuja wizyty kontrolne.

Wspdlnie tez promuja oferte miasta na targach branzowych i sa bezposrednio
zainteresowane wzmacnianiem pozycji branzy spotkan. Ponadto razem z innymi
podmiotami angazuja si¢ w prowadzone projekty badawcze (cho¢ udzial w nich

zadeklarowalo facznie tylko 28% respondentéw). Z kolei PCO najcze$ciej wspot-

pracuja z CB w zakresie kontaktow z wladzami miasta, ale réwniez realizacji wizyt

kontrolnych oraz przygotowania materialéw promocyjnych. Wtadze miasta na-

turalnie uczestniczg w kontaktach z przedsiebiorcami i wspdlnie z CB prezentuja
oferte lokalizacji organizatorom. Co wazne, angazujg si¢ takze we wzmacnianie
pozycji branzy spotkan, podobnie jak inni partnerzy, ktorzy biorg réwniez udzial
w tworzeniu bidéw i materiatéw promocyjnych.
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Nastepnie respondenci okreslili, na jakim etapie procesu pozyskiwania i organi-
zacji spotkania wspolpraca przebiega najscislej (wykres 35). Najczesciej udzielano
odpowiedzi, ze na pierwszym, a wigc zwigzanym z pozyskiwaniem wydarzenia
(43%). Jednak ponad 30% partneréw stwierdzito, ze sita wspolpracy jest podobna
na kazdym z wymienionych etapéw. Ta odpowiedz byta najczesciej wybierana przez
przedstawicieli wtadz miasta, z kolei wsrod obiektow noclegowych, konferencyj-
nych i innych dominowal pierwszy wariant. Natomiast deklaracja najscislejszej
wspolpracy podczas organizacji spotkania padala najczesciej ze strony PCO.

Wykres 35. Sita wspolpracy partnerow z convention bureaux na réznych etapach
pozyskiwania i organizacji wydarzenia
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Respondenci okredlili rowniez, jakie wsparcie otrzymujg od CB (wykres 36).
Najczesciej wymieniali posredniczenie w relacjach (29%) i wéréd tych odpowiedzi
dominowata kwestia polecania obiektu i kontaktu z potencjalnymi klientami. CB
ulatwialo tez znalezienie lokalnych partneréw oraz zapewnienie wsparcia ze strony
wladz miasta. Taka aktywnos¢ CB byta najwazniejsza dla przedsigbiorcow: obiektow
noclegowych, venue i PCO, przy czym w przypadku PCO znaczenie mial gléwnie
kontakt z kontrahentami oraz przedstawicielami samorzadu. Respondenci doce-
niali réwniez dzialalno$¢ promocyjna CB (22%), traktujac ja rownoczesnie jako
dodatkowg forme promocji reprezentowanego podmiotu, a PCO zwrdcili uwa-
ge na pomoc CB w rozpowszechnianiu informacji o organizowanym spotkaniu.
Respondenci mogli tez liczy¢ na wsparcie w zakresie pozyskiwania konkretnych
wydarzen (12%), a takze wiedze i doswiadczenie pracownikéw CB oraz dostep do
gromadzonych przez nich informacji i statystyk (12%).

Wykres 36. Zakres wsparcia, jakie partnerzy otrzymuja od convention bureaux
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.
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Respondenci wskazali, ze istniala mozliwo$¢ uzyskania finansowego wsparcia
od lub za posrednictwem CB (wykres 36), ale ta odpowiedz byla relatywnie rzadko
wymieniana (3% wskazan). Za to okreslili, jakie jeszcze inne wsparcie otrzymywali
(12%), tj. chociazby pomoc przy organizacji wydarzenia, wsparcie logistyczne
czy dostepnos$¢ materialéw promocyjnych. Ostatni wariant odpowiedzi zostal
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odroézniony od wsparcia w zakresie promocji, poniewaz dotyczyl stricte dostarczenia
przez CB materialéw na temat miasta i lokalnej branzy spotkan na uzytek partnera,
a nie dzialan, ktére docelowo mogly si¢ przyczyni¢ do promowania okreslonego
podmiotu. Ponadto cze$¢ respondentow stwierdzila, ze nie otrzymala zadnego
wsparcia ze strony CB lub nie udzielita odpowiedzi (odpowiednio 2 i 9% wskazan).

W przypadku pytania o inne korzysci ze wspolpracy z CB ponownie zebrano
wszystkie odpowiedzi w bardziej ogélne grupy tematyczne (wykres 37, tabela 27).
Najczesciej poruszano kwestie zwigzane z poszerzaniem sieci kontaktoéw oraz inte-
gracji branzy spotkan (30%), wskazujac rownoczes$nie, ze kooperacja z CB przeklada
sie na lepszg wspolprace z innymi podmiotami. Liczng grupe stanowily tez aspekty
promocyjne (19%), przy czym respondenci podkreslali juz nie tylko samg mozli-
wos¢ promowania ich oferty przez CB, lecz ktadli rowniez nacisk na koordynacje
i spojnos¢ dzialan w zakresie rozpowszechniania pozadanego wizerunku danego
miasta. Niewiele mniej wskazan odnotowano dla kwestii zwigzanych z badanymi
instytucjami (16%) oraz dostepem do wiedzy/informacji (14%). W pierwszym
przypadku partnerzy zwracali uwage m.in. na podnoszenie swojej wiarygodnosci
w oczach potencjalnych kontrahentéw dzigki wspotpracy z CB oraz na zadania
realizowane przez te instytucje (aktywne poszukiwanie wydarzen, ambasadoréw,
integrowanie branzy itp.). Dla respondentéw istotna byla mozliwo$¢ poszerzenia
swojej wiedzy o rynku spotkan i regionie, a takze wymiana doswiadczen. Ponadto
ponownie méwili o znaczeniu CB w pozyskiwaniu klientéw (6% wskazan), szansie
uczestniczenia w wydarzeniach organizowanych przez CB (4%) lub wymieniali
jeszcze inne korzysci. Tylko nieznaczna czg$¢ partnerdw nie udzielita odpowiedzi
na to pytanie.

Wykres 37. Korzysci partnerow ze wspélpracy z convention bureaux
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 27. Przyklady odpowiedzi dotyczacych korzysci ze wspoélpracy z convention

bureau

Korzysci

Przyklady odpowiedzi

Kontakty,
relacje,
integracja

~Wzajemne wspieranie si¢ w realizacji zadan, mozliwo$¢ wymiany do$wiadczen, a takze po-
czucie, ze stanowimy jedng druzyne, i gramy do tej samej bramki - czyli dla dobra miasta”

»Konsolidacja branzy”

»Integrowanie branzy, faczenie sit przy pozyskiwaniu wydarzenia do miasta”

»Dobra wspoélpraca przeklada si¢ na dobre relacje”

»Miasto jest od poczatku zaangazowane w wydarzenie, fatwiej pézniej zdoby¢ wsparcie”
»Kontakty z innymi podmiotami zaangazowanymi”

»Networking wewnetrzny i zewnetrzny”

»Pozyskanie ciekawych kontaktow”

~Wymiana do$wiadczen, kontaktéw. Wzajemna pomoc przy projektach”

»0gromng zaletg jest mozliwos¢ wymiany do$wiadczen”

»Lepsza wspolpraca z lokalnymi podwykonawcami”

Promocja

»Sp0jnos¢ promocji”

»9pOjnos¢ w promowaniu i sprzedazy miasta”

»Promocja w materiatach/ulotkach/nasz obiekt jest polecany przez nich”
»Koordynacja dziatan promocyjnych”

»~Wzmocnienie promocji Miasta, co moze wptyna¢ pozytywnie na ilos¢ nowych wydarzen
i zapytan”

Dzia-
talnos¢,
cechy CB

»Aktywne poszukiwanie wydarzen, ktére moga zosta¢ zorganizowane w mieécie”
~=Uwiarygodnienie nas jako organizatora w oczach klienta”
~Wieksza wiarygodno$¢ wéréd klientéw wynikajaca z rekomendacji przez dane CVB”

~Convention bureau jest cze$cia lokalnej organizacji turystycznej o szerszym zakresie dzia-
talnosci”

»Reputacja CB w kontaktach”
»(CB) Pelni role integrujacg branz¢ w mieécie”
»Poszerzanie grupy Ambasadoréw”

»Niestandardowe oraz indywidualne podejscie do kazdej imprezy”

Wiedza,
informacja

»Czujemy, Ze jesteémy «na biezaco» w wydarzeniach na rynku mice”
»Lepiej poznalam branze¢”

»Duze wiedza o regionie oraz kontakty”

»Wiedza na temat branzy spotkan”

~Wiedza ekspercka dot. organizowania wydarzen”

»Mozliwo$¢ analizowania zrealizowanych imprez pod katem plusoéw i minusow, wymiana
doswiadczen oraz wspélne szukanie lepszych i bardziej innowacyjnych rozwigzan”
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cd. tabeli 27

Korzysci Przyklady odpowiedzi

»Pozyskiwanie potencjalnych Klientow”

~Wzrost zainteresowania produktami”

Klienci »Dotarcie do klienta zagranicznego, do ktérego dotarcie byloby trudne lub niemozliwe”
»Dzigki wspotpracy z CB jestesmy w stanie znalez¢ wiecej wydarzen, ktére maja szanse odby¢
si¢ w naszej lokalizacji i przesytamy wiecej ofert”

»Pozyskiwanie nowych klientéw biznesowych”

»=Udzial w ciekawych prelekcjach”
Wydarze-
nia

,Udzial w warsztatach”

»Spotkania branzowe”

~Wspolny cel dziatania”

Inne »Convention bureau, jako wyspecjalizowana i do$wiadczona jednostka, ma mozliwo$¢ kreowania
rozwoju turystyki biznesowej w calym regionie”

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Na koniec tej czgsci kwestionariusza respondenci zostali zapytani o to, czy s3
jakie$ aspekty wspdtpracy z CB, z ktérych nie s3 zadowoleni (wykres 38). Zdecy-
dowana wiekszos¢ (82%) pozytywnie ocenita dotychczasowa kooperacje. Pozostali
wymienili kilka kwestii, ktére ich zdaniem powinny ulec poprawie, m.in. respon-
denci liczyli na wieksza liczbe zapytan kierowanych do obiektu, konferencji, szkolen
i spotkan w ramach lokalnej branzy spotkan oraz zwiekszenie szybkosci kontaktu.
Partnerzy maja rowniez $wiadomos¢, ze ograniczone wsparcie ze strony CB jest
czesto wynikiem niskiego budzetu tych instytucji oraz uwarunkowan prawnych
zwigzanych z ich funkcjonowaniem. Jeden z respondentéw kompleksowo opisat
trudnosci dziatalnosci CB: ,, Niestety mimo dobrej woli i zaangazZowania pracowni-
kow convention bureaux, ich praca i dziatania zalezg od 0s6b wyzej, ktore niestety
nierzadko nie majg pojecia o roli convention i wartosci branzy, i nie sq zainteresowane
wspieraniem tych organizacji w dziataniach. Budzety tych jednostek niejednokrotnie
sq Smiesznie mafte. Nie ma niestety Zadnej spdjnej polityki promowania Polski jako
destynacji dla kongresow, podrézy motywacyjnych’”.

Wykres 38. Zadowolenie partneréw ze wspolpracy z convention bureaux

Niezadowoleni
Zadowoleni 18%

82%

Zrédto: opracowanie wlasne.
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7.3.3. Zadania i role convention bureau

Druga cze$¢ kwestionariusza zostala poswiecona ocenie rol i zadan CB przez part-
nerdw tych instytucji. Na poczatku respondenci wskazywali maksimum 3 okreslenia
sposrdd podanej listy, ktore w ich opinii najlepiej opisuja role CB (wykres 39). Ponad
potowe wskazan odnotowano dla roli przedstawiciela. Czgsto wskazywang funkeja
byta rola koordynatora (31%) oraz posrednika (30%), a niewiele mniej odpowiedzi
uzyskaly okreslenia: rzecznik i marketingowiec (po 26%). Najrzadziej respondenci
wskazywali funkcje agenta jako jedna z tych, ktdre najbardziej precyzyjnie opisuja
role CB w miescie i lokalnej branzy spotkan.

Wykres 39. Role convention bureaux w opinii partnerow instytucji
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Z kolei na wykresie 40 zaprezentowano, ktére warianty odpowiedzi byly wy-
bierane najczgsciej przez respondentdw reprezentujacych rézne grupy podmiotow.
Wisrdd hotelarzy dominowalo wskazanie, ze CB odgrywa role przedstawiciela
(76%), natomiast pozostale opcje uzyskaty wynik na poziomie ok. 20-30%. Wyjatek
stanowi rola negocjatora z rezultatem w wysokosci 5% odpowiedzi przedstawicieli
obiektéw noclegowych. Reprezentanci venue rowniez najczesciej okreslali role
CB jako przedstawiciela (62%), ale ich zdaniem jest ona silnie uzupetniana przez
funkcje marketingowca (46%). Ponadto za wazne role CB uznali dziatanie badanej
instytucji jako koordynator oraz rzecznik (po 38%). Odpowiedzi PCO byly bar-
dziej do siebie zblizone. Potowa profesjonalnych organizatoréw okreslita CB jako
posrednika, 40% jako przedstawiciela, a 30% jako lidera, koordynatora, lobbyste
i marketingowca. Przedstawiciele wladz miasta traktujg CB przede wszystkim jako
lidera (75%) oraz utozsamiajg te instytucje z koordynatorem i negocjatorem (po
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50%). Z kolei wéréd odpowiedzi innych podmiotéw nie mozna wskaza¢ jednej
kluczowej roli CB. Najwyzsze wyniki w tym przypadku przypisano funkcjom:
lidera, rzecznika i przedstawiciela (po 38%).

Wykres 40. Role convention bureaux w podziale na grupy partneréw
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Respondenci zostali réwniez poproszeni o uzasadnienie, dlaczego wskazali
akurat okreslone role CB. Przyklady ich odpowiedzi zebrano w tabeli 28. Rola
przedstawiciela byla utozsamiana przede wszystkim z reprezentowaniem danego
miasta poza jego granicami i byla ona postrzegana w podobny sposéb jak funk-
cjonowanie przedstawiciela handlowego, czyli podmiotu, ktérzy dzialajac ,na
zewnatrz’, przyciaga klientéw. Niektdrzy respondenci wigzali ja jednak z ,,malg
decyzyjnoscia’, a wigc ograniczonymi mozliwosciami CB, a inni stwierdzili, ze
instytucja ta reprezentuje wladze miasta. Powyzsza funkcja byla czesto taczona
z funkcja marketinowca, czyli dzialalno$cia promocyjna CB, a takze traktowano ja
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jako posrednika w relacjach migdzy réznymi podmiotami. Podobne uzasadnienie
stosowano w przypadku okreslenia CB jako rzecznika, wskazujac, ze jest ono ini-
cjatorem kontaktu i wspiera zaréwno organizatoréw wydarzen, jak i dba o szeroko
pojety interes miasta. W zblizony spos6b rozumiano réwniez lobbowanie CB na
rzecz branzy spotkan, ale podkreslono takze jego aktywnos¢ w zakresie pozyskiwa-
nia ambasadoréw w srodowisku akademickim. Ponadto respondenci stwierdzili, ze
ze wzgledu na niezalezno$¢ tej instytucji CB pelni funkcje koordynatora, a czasem
wchodzi tez w role lidera procesu pozyskiwania wydarzenia. Z dzialalnoscig na tym
polu wigzala si¢ funkcja agenta, ktora tym samym pokrywata sie z rolg posrednika.

Tabela 28. Uzasadnienie rdl convention bureaux w ocenie ich partneréw

Rola Przyklady uzasadnienia
»Biuro jako przedstawiciel branzy MICE regionu”

»Reprezentuje miasto”
»=Uwazam convention bureau jako przedstawiciela na arenie europejskiej promujac Miasto”
»Mata decyzyjno$¢ tej jednostki”

»Biuro dziala na zewnatrz promujac miasto przy tym pozyskuje potencjalnych organizatoréw
dla lokalnych dostawc6w ustug”

Przedsta-
wiciel
»Biuro ma za zadanie promowac i przyciaga¢ klientéw, wprowadzaé Klienta do pierwszej fazy,

anizeli organizowa¢ konkretne wydarzenia. Sg jako wsparcie dla branzy”

~Wsparcie osrodkéw konferencyjnych i hoteli poprzez promocje destynacji i kontakt z organi-
zatorami eventow”

»Convention Bureau czgsto po prostu wchodzi w role przedstawiciela wtadz miasta”

»Koordynator networkingu i wymiany informacji miedzy partnerami”

Koordy- »Niezalezny podmiot, konsolidujacy wokét siebie wszystkich dostawcow

nator | »Niestety poniewaz convention znajduja si¢ w ramach wigkszych jednostek i sg zalezne od nich,
nie maja swojej, chocby czesciowej autonomii, ich rola sprowadza si¢ do koordynatora moze
przedstawciela swojej instytucji”

»Biuro ma za zadanie promowac i przyciaga¢ klientéw, wprowadzaé Klienta do pierwszej fazy,
anizeli organizowa¢ konkretne wydarzenia. Sg jako wsparcie dla branzy”

»Spojrzenie z lotu ptaka na to, co jest dostepne w regionie plus kontakty do konkretnych pod-
Posrednik | miotow”
,Convention bureau czesto po prostu wchodzi w role przedstawiciela wtadz miasta”

»Dla nas convention bureau byto gtéwnym partnerem w organizacji kongresu oraz posrednikiem
w kontaktach z wtadzami Miasta i podwykonawcami”

»Rzecznik, poniewaz dziata w imieniu wladz miasta i pozyskuje listy poparcia lub patronaty”
»CB wspiera i uwiarygadnia organizatoréw”

»Jest rzecznikiem interesdw miasta”

Rzecznik »Spojrzenie z lotu ptaka na to, co jest dostepne w regionie plus kontakty do konkretnych pod-

miotéw”
»CB inicjuje spotkania miedzy podmiotami, ktére moga nawigza¢ wspétprace w celu wspdlnej
realizacji wydarzenia”
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cd. tabeli 28

Rola Przyklady uzasadnienia
»Marketingowiec poniewaz promuje destynacj¢”
»~Uwazam convention bureau jako przedstawiciela na arenie europejskiej promujac Miasto”
»Liderem z reguly jest PCO, convention bureau dzigki swoim powigzaniom z miastem najczeéciej
pelni role lobbystyczne i marketingowe”
Marketin- »Marketingowiec — promocja na targach branzowych”
gowiec | »Biuro dziala na zewnatrz promujac miasto, przy tym pozyskuje potencjalnych organizatoréw
dla lokalnych dostawc6w ustug”
»Biuro ma za zadanie promowac i przyciaga¢ klientéw, wprowadza¢ Klienta do pierwszej fazy,
anizeli organizowa¢ konkretne wydarzenia. Sg jako wsparcie dla branzy”
~Wsparcie osrodkéw konferencyjnych i hoteli poprzez promocje destynacji i kontakt z organi-
zatorami eventow”
»CB jest jednostka dedykowang branzy spotkan (jedyng tak wyspecjalizowang), posiadajaca
swoja marke, ktdra inicjuje pozyskiwanie waznych wydarzen dla miasta oraz monitoruje har-
monogram wydarzefl w Mieécie. Jest waznym Parterem dla Miasta oraz (lokalnego) srodowiska
naukowego. Dziala profesjonalnie w oparciu o kompetentny zespot”
Lid, N . Lo
1aer »Spojrzenie z lotu ptaka na to, co jest dostepne w regionie plus kontakty do konkretnych pod-
miotéw”
»Dla nas convention bureau byto gtéwnym partnerem w organizacji kongresu oraz posrednikiem
w kontaktach z wladzami Miasta i podwykonawcami”
»Lobbysta bo dziala w srodowisku naukowym na rzecz aktywizowania tegoz srodowiska w za-
kresie pozyskiwania wydarzen”
»Liderem z reguly jest PCO, convention bureau dzigki swoim powigzaniom z miastem najczeéciej
pelni role lobbystyczne i marketingowe”
Lobbysta Lo . . (o
»CB wspiera i uwiarygadnia organizatoréw
»CB stara si¢ pozyska¢ wydarzenia i lobbuje”
»CB inicjuje spotkania miedzy podmiotami, ktére moga nawigza¢ wspélprace w celu wspdlnej
realizacji wydarzenia”
»CB stara si¢ pozyska¢ wydarzenia i lobbuje”
~Wsparcie osrodkéw konferencyjnych i hoteli poprzez promocje destynacji i kontakt z organi-
Agent | zatorami eventéw”

»CB inicjuje spotkania miedzy podmiotami, ktore moga nawiaza¢ wspétprace w celu wspdlnej
realizacji wydarzenia”

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejne dwa pytania odnosily si¢ do tego, jak respondenci oceniaja waznos¢
zadan CB i w jakim stopniu sg one realizowane w instytucji, z ktorg wspolpracuja.
Opracowano wigc macierz IPA (wykres 41) i analizujac ogolne wyniki, nalezy
stwierdzi¢, ze najwyzsza wage partnerzy przypisywali promocji miasta przez CB
(12), a zadaniem, ktore ta instytucja realizowala w najwigkszym stopniu, bylo
posredniczenie w relacjach z wladzami miasta (10). Obydwa zadania znalazty sie
w ¢wiartce B razem z aktywnosciami nakierowanymi na pozyskiwanie wydarzen
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(11 2), koordynacje dzialan i tworzenie warunkéw do wspolpracy w branzy (8),
a takze posredniczenie w relacjach z innymi podmiotami (11). Zadaniem, ktore
prawdopodobnie wymagalo wiekszej koncentracji ze strony CB, bylo podkreslanie
znaczenia badanego sektora (9) ze wzgledu na jego lokalizacje w ¢wiartce A. Z dru-
giej strony by¢ moze nadmierng wage przykladano do posredniczenia w relacjach
z organizatorami spotkan (3 - ¢wiartka D). Z kolei do dzialan CB o najnizszym
priorytecie (¢wiartka C) respondenci zaliczyli: wspdtprace z innymi CB (4), wy-
tyczanie kierunkéw rozwoju lokalnej branzy spotkan (5), prowadzenie badan jej
dotyczacych (6) oraz tworzenie kompleksowego produktu miasta (7).

Wykres 41. Macierz IPA - zadania convention bureaux w opinii ich partnerow
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Sprawdzono takze, czy partnerzy réznig si¢ w ocenach zadan, dlatego przygo-
towano odrebne macierze IPA dla przedstawicieli obiektéw noclegowych, konfe-
rencyjno-wystawienniczych (venue), PCO, wladz miasta oraz innych podmiotéw.
Analiza kilku wykresow pod katem wskazania praktycznych rekomendacji mogtaby
by¢ utrudniona, dlatego opracowano uproszczony schemat przedstawiajacy inter-
pretacje IPA dla wszystkich zadan CB w ramach poszczegélnych grup partneréw
(rysunek 31). Poréwnujac uzyskane wyniki, mozna zaobserwowac kilka kwestii:
- oceny dokonane przez hotelarzy byly najbardziej skoncentrowane i nieco nizsze

w poréwnaniu do ogdlnych wynikow;

- rezultaty w odniesieniu do venue byty najbardziej rozproszone i respondenci

z tej grupy najlepiej ocenili to, jak CB wykonujg swoje obowiazki;
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- PCO przecigtnie najwyzej oceniali zadania CB, szczegdlnie w zakresie ich waz-
nosci;

- wyniki w przypadku przedstawicieli wtadz miasta byly najnizsze, chociaz niskie
rezultaty dotyczyly gtéwnie wazno$ci zadan, natomiast stopien realizacji zostal
oceniony bardzo wysoko;

- rezultaty w ramach kategorii inne byly najbardziej zblizone do wynikéw ogoél-
nych.

Analizujac szczegétowo informacje z rysunku 31, w pierwszej kolejnosci nalezy
zwrdci¢ uwage na fakt, ze nie ma ani jednego zadania, w przypadku ktérego mozna
by zastosowac¢ takg sama rekomendacje dla wszystkich grup. W ¢wiartce A najczes-
ciej pojawiala sie aktywnos¢ w zakresie tworzenia kompleksowej oferty miasta (7),
poniewaz takie wskazanie dotyczylo odpowiedzi udzielonych przez przedstawicieli
venue, PCO i wladz miasta. W przypadku opinii samorzagdowcéw wiekszej uwagi
CB wymagaja rowniez kwestie zwigzane z wytyczaniem kierunkéw rozwoju branzy
(5) oraz prowadzeniem badan (6). Do zadan, ktdre byly zlokalizowane w tej ¢wiartce
dla obiektéw noclegowych, nalezg posredniczenie w relacjach z wltadzami miasta
(10) oraz innymi podmiotami (11), a dla innych respondentéw - podkreslanie
znaczenia branzy spotkan (9).

Najbardziej zblizone wyniki znalazly si¢ w ¢wiartce B (rysunek 31). Partne-
rzy z kazdej z grup za jedne z najistotniejszych aktywnosci CB uznali aktywne
lub pasywne pozyskiwanie wydarzen (1 i 2) — w przypadku hoteli, venue i wiadz
miasta zlokalizowane w tej ¢wiartce byly obydwa zadania, a dla PCO i innych
podmiotéw przynajmniej jedno z nich. CB powinny réwniez kontynuowac swoja
dzialalnos¢ w zakresie promocji miasta (12), dla ktérej rekomendacja byla taka
sama, uwzgledniajac wszystkich respondentéw poza wladzami miasta. Waznym
i w duzym stopniu realizowanym przez CB zadaniem jest takze posredniczenie
w relacjach z przedstawicielami samorzadu lokalnego (10 — wskazane przez venue,
PCO i inne podmioty).

Partnerzy znacznie nizszg wage (rysunek 31) przypisywali wspdtpracy pomiedzy
CB z réznych miast (4), wytyczaniu kierunkéw rozwoju branzy (5) oraz prowa-
dzeniu badan dotyczacych tego sektora (6). Prawdopodobnie nie powinno dziwi¢,
ze PCO za relatywnie malo istotne uznali poszukiwanie organizatoréw i skladanie
bidéw przez CB (2). Z kolei przedstawiciele obiektow noclegowych przypisywali
nizsza wage tworzeniu kompleksowej oferty miasta (7) oraz podkreslaniu znaczenia
branzy (9), a wladze miasta — posredniczeniu w relacjach z innymi podmiotami
(11) oraz promocji danej lokalizacji (12). Najwiecej aktywnosci uzyskato niski
priorytet wirdd respondentéw reprezentujacych inne obiekty - byly to zadania nr:
1,4,5,6,71i8, czylim.in. koordynacja dziatan i tworzenie warunkéw do wspdtpracy
w lokalnej branzy spotkan (8).

Odnoszac si¢ do ¢wiartki D (rysunek 31), CB prawdopodobnie nadmiernie an-
gazujg si¢ w posredniczenie miedzy organizatorem wydarzenia a przedstawicielami
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lokalnej branzy spotkan (3) - jednakowa rekomendacja w przypadku trzech grup
podmiotéw. W tej czesci wykresu umiejscowiono takze dzialalnos¢ koordynacyjng
(8 - wskazania hotelarzy i wladz miasta), podkreslanie znaczenia branzy i ksztalto-
wanie relacji z samorzadowcami (9 i 10 — wladze miasta) oraz innymi partnerami
(11 - venue). Zadne zadanie nie znalazto si¢ w tej ¢wiartce na podstawie ocen
dokonanych przez przedstawicieli innych obiektow.

Obiekty noclegowe:
10111
Obiekty noclegowe:
Ver.lue: PCO: 1,2,3i12
10i11 10i 11 4 Venue:
10111

PCO:

Wl?dze miasta Inne: L . 10i11  Wiadze miasta
10111 1011 Cwiartka A Cwiartka B Inne: 10i11
10111

<
< —>

Cwiartka C Cwiartka D

Obiekty noclegowe: Obiekty noclegowe:
4,5,719 6i8
; y
Wiadze miasta
. PCO:
Venue: : Venue:
10711 10111

10i11 10i11
! PCO:
10i11 111(1)ne1 . Inne: Wtiadze miasta
i 10i11 10i11

Rysunek 31. Poréwnanie ocen zadan convention bureaux
w ramach grup ich partneréw

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ostatnie pytanie w kwestionariuszu dotyczylo tego, czy respondenci widza
potrzebe, aby CB realizowaly jeszcze jakies zadania (wykres 42). 25% partneréw
uznalo, ze dotychczasowy zakres obowiazkéw jest wystarczajacy, 47% sposrod
nich nie udzielilo Zadnej odpowiedzi na to pytanie lub potrafito wskaza¢ innych
obszaréw dzialalnosci, ktérym CB powinno poswieci¢ wigcej uwagi.

Z kolei 28% respondentéw bioracych udzial w badaniu (wykres 42) oczekiwa-
toby od CB podjecia sie lub intensyfikacji m.in. nastepujacych zadan:

- zwiekszenia aktywnosci marketingowej;

- poprawy systemu prowadzenia badan;

- wigkszej koncentracji na branzy spotkan (bez rozpraszania uwagi na kwestie
zwigzane z turystyka ogolem);

- skutecznego posrednictwa i kojarzenia stron B2B, organizowania spotecznosci
lokalnej branzy spotkan;
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- wspoltworzenia sieci wspotpracy;

- uczestnictwa w targach branzowych;

- pobierania oplaty turystycznej od uczestnikow, ktéra moglaby by¢ przeznaczana
na promocje miasta wérod organizatoréw spotkan;

- spotkan, wyjazdéw branzowych, szkolen;

- pomocy w zdobyciu sponsorow;

- $ledzenia $wiatowych trend6w i rozwigzan innych CB;

- stworzenia systemu dystrybucji pozyskanych wydarzen (klucza, wedlug ktorego
zapytania kierowane sg do okreslonych obiektow).

Wykres 42. Potrzeba realizacji dodatkowych zadan przez convention bureaux
w opinii ich partneréw

Wymieniono
dodatkowe
zadania
28%

Nie wiem / Brak
odpowiedzi
47%

Dotychczasowy
zakres jest

wystarczajacy
25%

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym rozdziale, nalezy stwierdzi¢, ze kon-
strukcja syntetycznego wskaznika konkurencyjnosci miast na rynku spotkan po-
zwolita na do$¢ obiektywne wyodrebnienie zasobow skladajacych sie na potencjat
konkurencyjny poszczegdlnych miast oraz wskazanie, jaka pozycje¢ konkurencyjna
zajmuja wzgledem siebie poszczegolne krajowe jednostki. O jego wartosci mery-
torycznej i aplikacyjnej $wiadczg nastepujace przestanki:

1. Po pierwsze, byl oparty na analizie literatury i przegladzie 33 list kryteriéw
decydujacych o wyborze lokalizacji spotkania.

2. Po drugie, wyniki analizy wskaznikowej oraz analizy skupien w duzym stop-
niu odzwierciedlity pozycje oraz sposdb grupowania miast wzgledem liczby
spotkan migdzynarodowych wedtug rankingu ICCA (zob. rozdziat 6), tzn.
bezsprzecznym liderem byla Warszawa, ktdra z polskich miast zajmowala
najwyzsza pozycje w zestawieniu Stowarzyszenia, za nig Krakéw, dalej Poznan
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i Wroclaw o zblizonych wynikach w ostatnich latach, a dopiero potem miasta,
ktére nie byly notowane w rankingu ICCA lub zajmowaly w nim odlegle pozy-
cje. Ponadto stuszny wydaje si¢ rowniez wczesniejszy wniosek i utozsamianie
liczby zorganizowanych spotkan z traktowaniem tej wartosci jako wyznacznika
ogolnej konkurencyjnosci miasta, nie tylko w zakresie miedzynarodowego
rynku spotkan.

3. Po trzecie, wyniki badania na podstawie danych wtornych (stuzacych do kon-
strukcji syntetycznego wskaznika) pokrywaly sie z wynikami badania pierwot-
nego, a wiec z opiniami oséb zarzadzajacych CB. Wagi przypisane poszcze-
g6élnym kryteriom przez reprezentantéw tych instytucji mogltyby postuzy¢ do
modyfikacji wskaznika konkurencyjnosci, ale jak zaznaczono juz wczesniej i co
podkredlili tez rozmoéwcy podczas wywiadow, poszczegolne elementy skladajace
sie na kompleksowg oferte miasta moga mie¢ odmienne znaczenie dla ré6znych
organizatorow spotkan.

Z kolei zastosowanie metody IPA do wyodrebnienia kluczowych kryteriow,
jakie powinno spelnia¢ miasto ubiegajace si¢ o organizacje spotkan miedzyna-
rodowych, pozwolilo na potwierdzenie wnioskow plynacych z analizy literatury.
Pozostale czynniki maja mniejsze znaczenie, ale nie powinno sie ich zupelnie po-
mija¢, poniewaz mogg zawazy¢ o ostatecznej decyzji przy wyborze sposrdd miast
w réwnym stopniu wypelniajacych podstawowe kryteria. Tym samym np. oferta
gastronomiczna moze stac si¢ tym, co wyr6zni polskie miasta oraz bedzie stano-
wi¢ zrodlo ich przewagi konkurencyjnej. Jedynie wyniki przypisane wizerunkowi
poszczegolnych lokalizacji (oraz calego kraju) pozostaja w opozycji do wnioskéw
ze studiow literaturowych oraz opinii przedstawcieli CB, ktérych zdaniem jest to
element wcigz wymagajacy dopracowania. Polskie miasta nie sg jeszcze dobrze
rozpoznawalne na arenie miedzynarodowej, co stanowi wyzwanie dla CB, ale row-
noczeénie moze by¢ réwniez zrédlem przewagi ze wzgledu na tzw. efekt nowosci®
oraz szans¢ pozytywnego zaskoczenia organizatoréw wydarzen i ich uczestnikow
(spetnienia z nawigzka ich oczekiwan wzgledem okreslonego miejsca).

Koncentrujac sie juz na przebiegu procesu rywalizacji o spotkania, a nie na
warunkach, jakie trzeba spelni¢, zeby do niego przystapi¢, nalezy stwierdzié, ze
istnieja dwa filary skutecznego pozyskiwania wydarzen przez miasta (rysunek 32).
Sa to kontakty oraz wspolpraca, a u ich podstawy lezy zaangazowanie wszystkich
partnerdw. Znaczenie pierwszego elementu wynika z tego, ze konieczne jest do-
tarcie do decydentow lub 0sé6b mogacych wptynaé na podjecie ostatecznej decyzji
i zaprezentowanie im miasta w taki sposob, aby zaczeli je postrzegac jako atrakcyjna
lokalizacje dla organizacji swojego spotkania. Mozna to zrobi¢ na dwa sposoby:
bezposrednio (np. uczestniczac w targach lub wczesniejszych procesach sktadania
ofert) lub posrednio, czyli poprzez lokalnych ambasadoréw.

82 Czyli spotkanie jeszcze nie odbywalo sie w danym miejscu.
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POZYSKIWANIE SPOTKAN

KONTAKTY WSPOLPRACA

ZAANGAZOWANIE

AMBASADORZY
WLADZE

MIASTA
VENUE

OBIEKTY
NOCLEGOWE

CONVENTION
BUREAU

Rysunek 32. Filary skutecznego pozyskiwania spotkan miedzynarodowych

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W przypadku kontaktow, a wiec i ksztalttowania relacji z organizatorami spotkan,
kluczowa jest rola CB, ktére dysponuje odpowiednimi zasobami, by takie zadania
realizowacd. Przede wszystkim ma czas — tzn. CB s3 powolywane do Zycia wlasnie
w tym celu i ich pracownicy moga koncentrowac¢ si¢ na aktywnym i pasywnym
pozyskiwaniu spotkan, szukaniu wsparcia u lokalnych ambasadoréw, a $rodki fi-
nansowe znajdujace si¢ w budzecie CB moga (i powinny) by¢ przeznaczone m.in.
na dostep do baz danych o wydarzeniach, udziat w targach branzowych czy inne
dzialania zmierzajace do dotarcia do decydentéw i przekonania ich o atrakcyjnosci
danego miasta. Rola CB w tym zakresie jest tym wazniejsza, poniewaz powyzsze
zadania bylyby trudne do podjecia przez pojedyncze obiekty noclegowe, konferen-
cyjne lub inne przede wszystkim wlasnie ze wzgledu na koniecznos$¢ ponoszenia
znacznych nakladéw czasu i to w dodatku bez pewnosci, ze przelozylyby si¢ na
wigkszg liczbe klientow danego przedsiebiorstwa. Dlatego jeden z reprezentantéw
CB podkreslil w trakcie wywiadu, ze CB podejmuja si¢ pozyskania takich spotkan,
ktérych nie mozna byloby inaczej przyciagna¢ do miasta.

Drugim filarem jest wspélpraca (rysunek 32), poniewaz organizacja zwlaszcza
duzego spotkania miedzynarodowego niejednokrotnie przekracza mozliwosci jed-
nego podmiotu. CB moze wyszukac i ubiegac sie o okreslone wydarzenie, ale bez
wsparcia lokalnych partneréw jego pozyskanie dla miasta juz na wczesnym etapie
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okaze si¢ niemozliwe. Podobnie w przypadku promocji — konieczna jest wspot-

praca, aby prowadzone dzialania byly spdjne. Dlatego wiele podmiotéw musi by¢

zaangazowanych we wspolne projekty i razem stworzy¢ atrakcyjny obraz danego
miasta, a nastepnie go zrealizowa¢ podczas organizacji konkretnego spotkania.

Uzyskanie powyzszego efektu wymaga wykonywania licznych zadan przez CB,
ktore skupiajg si¢ przede wszystkim na etapie pozyskiwania wydarzenia. Po analizie
wynikéw badania ankietowego zawartych w rozdziale 6 mozna si¢ byto spodziewac,
ze w przypadku roli CB polegajacej na ubieganiu si¢ o wydarzenia przedstawiciele
polskich instytucji cz¢sciej bedg méwili o pasywnym pozyskiwaniu spotkan, czyli
koncentracji gtéwnie na zapytaniach od organizatoréw. Tymczasem nastgpita od-
wrotna sytuacja, ktéra moze wynika¢ z kilku przestanek:

- CB skupiajg si¢ gtéwnie na aktywnym poszukiwaniu spotkan, ktére moglyby
zosta¢ zorganizowane w miescie, poniewaz jest to bardziej ztozony proces,
niejednokrotnie wymagajacy ich udzialu oraz zaangazowania duzej liczby lo-
kalnych podmiotow;

- cze$¢ zadan, jak np. realizacja wizyt kontrolnych czy kontakt z wladzami miasta,
bedzie wykonywana przez CB w zblizony sposéb bez wzgledu na to, od kogo
wyszla inicjatywa organizacji spotkania w danym miescie;

- odpowiadanie na zapytania jest bardziej standardowym dziataniem (cho¢ przed-
stawiona oferta powinna by¢ indywidualnie dopasowana do potrzeb organi-
zatora) i w przypadku mniejszych wydarzen na tym etapie moze konczy¢ sie
zaangazowanie CB w ich organizacje.

Polskie CB bytyby prawdopodobnie jeszcze bardziej aktywne w zakresie po-
zyskiwania spotkan dla reprezentowanych miast, gdyby nie ograniczat ich budzet
i relatywnie niewielka liczba pracownikéw (w poréwnaniu do zagranicznych in-
stytucji — zob. rozdzial 6). Bardzo czesto muszg tez zachecac lokalne podmioty do
podjecia kooperacji, a takze wypracowac pewien model wspoipracy w ramach danej
lokalizacji. Z kolei w tym celu poczatkowo konieczne jest podkreslanie znaczenia
branzy spotkan dla miasta oraz wyjasnienie, na czym polega rola CB, w jaki sposéb
moga pomac poszczegdlnym partnerom i ze ,dziatajg dla wigkszego dobra”, a nie
dla wlasnych, indywidualnych interesow.

To, jak trudne jest powyzsze zadanie, moze juz sugerowac struktura responden-
tow w kolejnym badaniu ankietowym, ktora pokazala, z jak réznymi partnerami
CB musza wspodlpracowacd. Stwarza to duze wyzwanie dla tych instytucji, zeby tak
dostosowac ich dziatalnos¢, aby sprosta¢ oczekiwaniom kazdej z grup podmiotéw
niezbednych do skutecznego pozyskiwania i organizacji wydarzen. Potwierdzily si¢
réwniez spostrzezenia przedstawicieli CB, ze partnerzy decyduja sie na wspdtprace
w duzym stopniu ze wzgledu na spodziewane korzysci biznesowe, a w szczegol-
nosci — wigksza liczbe klientéw. Wazne jest jednak to, ze doceniali oni tez wiedzg,
doswiadczenie i profesjonalizm pracownikéw CB, ich zaangazowanie w promo-
cje miasta oraz uznawali kooperacje z tg instytucja za naturalng konsekwencje
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funkcjonowania w ramach branzy spotkan (przy dzialalnosci w tym sektorze jest
to niemal konieczno$¢), ktéra réwnoczesnie umozliwiata zwiekszenie ich wia-
rygodnosci. Zwracali réwniez uwage na zalety dofaczenia do sieci wspotpracy
i mozliwosci pozyskania partneréw biznesowych. Wymieniajac motywy podjecia
kooperacji z CB oraz korzysci z niej ptynace, wskazywali wigc w przewazajacej
mierze na kwestie niewymierne. Ponadto podkreslili, Ze jednostkowe cele wcale
nie sg tak rozbiezne - wszystkich faczy dgzenie do organizacji mozliwie najwiekszej
liczby spotkan w danym miescie.

Duze zaangazowanie we wspolprace z CB oraz dostrzeganie pozafinansowych
korzysci z niej ptynacych prawdopodobnie wynika z wysokiej swiadomosci tego,
na czym polega dziatalnos¢ CB i w jaki sposob moze ona wesprze¢ codzienne
funkcjonowanie danego podmiotu. Dzigki temu kooperacja jest oceniana dlugo-
falowo, a nie przez pryzmat jednego projektu, z ktérego okreslony partner moze
nie odnie$¢ zadnych wymiernych korzysci. Kazde przedsiewzigcie pomaga jednak
zdoby¢ doswiadczenie oraz zbudowac¢ zaufanie i silne relacje z partnerami, ktore
prawdopodobnie przetozg si¢ na sukces podczas kolejnych dziatan. Takie podejscie
kooperantéw jest kluczowe dla CB, poniewaz umozliwia im skuteczniejsze wyko-
nywanie swoich obowigzkdéw. Nalezy jednak pamietac, ze kwestionariusz wypelnili
najbardziej zaangazowani partnerzy, poniewaz poswiecili swoj czas na udzial w ba-
daniu, podczas gdy czes¢ podmiotdw sie na to nie zdecydowata i gdyby wszyscy
kontrahenci uczestniczyli w projekcie, to odpowiedzi moglyby si¢ znaczaco roznic.

Wspotpraca CB z partnerami przebiegala na wielu polach i wlasciwie na wszyst-
kich etapach procesu pozyskiwania i organizacji wydarzenia, jednak najscislejsza
kooperacja dotyczyla poczatkowej fazy, a wiec aktywnosci zwigzanych z przyciag-
nieciem spotkania do danego miasta. Wyjatek stanowili PCO, ktérzy ze wsparcia
CB korzystali podczas organizacji wydarzenia, co wydaje si¢ naturalne, poniewaz
s3 przewaznie partnerami zewnetrznymi (spoza miasta) i dzialajg najbardziej
aktywnie, gdy lokalizacja spotkania jest juz ustalona. Wsro6d konkretnych zadan
nieco rzadziej respondenci wskazywali na wspotprace z CB w zakresie poszukiwania
wydarzen, co wynikalo z faktu, ze pozostawiono te aktywno$¢ w kompetencjach
CB, poniewaz gléwnie do tego te instytucje sa powotywane (co podkreslono juz
wczesniej — rysunek 32).

Glowne zakresy wspotpracy z CB przelozyly sie rowniez na ocene zadan i rél
tej instytucji. Wszyscy respondenci byli zgodni, ze aktywne i bierne pozyskiwanie
wydarzen jest kluczowg aktywnoscig CB wspoélnie z promocja miasta. Co prawda
przedstawiciele wladz miasta drugiej z wymienionych kwestii przypisali nizszy
priorytet, ale moze si¢ to wigzac z tym, zZe maja swiadomo$¢ dzialalnos$ci réwniez
innych instytucji w zakresie promowania danego miejsca poza jego granicami (i to
nie tylko w obrebie miedzynarodowego rynku spotkan). Partnerzy podkreslali wiec
role, ktora w tej ksigzce zostala opisana jako agent czy sprzedawca miasta, a ktorg
respondenci zdecydowanie czgsciej utozsamiali z okresleniem ,,przedstawiciel”.
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Mozliwe ze sformulowanie ,agent” kojarzy si¢ po prostu zbyt jednoznacznie
z przedsigbiorstwem, ktore sprzedaje oferte partnera/dw i czerpie z tego zysk,
a poprzez taki sposéb rozumowania nie przystaje do podmiotu, ktéry prezentuje
oferte partnerdw, ale nie odnosi z tego tytulu finansowych korzysci.
Podsumowujac, w opinii partneréw CB odgrywa przede wszystkim role agenta
(przedstawiciela) i marketingowca (twdrcy wizerunku) i jest najbardziej aktywne na
etapie pozyskiwania wydarzenia. Wazng funkcja jest rdwniez rola rzecznika (szcze-
golnie istotna dla PCO i innych partneréw), przyczyniajaca si¢ do ksztaltowania
relacji miedzy podmiotami w szeroko rozumianej branzy spotkan. Rola koordy-
natora ma uzupelniajacy charakter w stosunku do pozostatych funkgcji, natomiast
jedynie wtadze miasta widzg w CB lidera. Oceny zadan i rol CB dokonane przez ich
partnerdw przewaznie nie roznily si¢ diametralnie, ale pokazaly, ze poszczegdlne
grupy podmiotéw mogly odmiennie postrzega¢ znaczenie badanych instytucji.



8. WPLYW CONVENTION BUREAU
NA KONKURENCYJNOSC MIASTA

Z uwagi na intensywny rozwoj branzy spotkan w wielu miastach istnieje potrzeba
powotywania do zycia instytucji — convention bureaux - ktére pomagalyby w pozy-
skiwaniu spotkan do okreslonego miejsca. Mimo rosnacego znaczenia tego sektora
oraz wspomnianych podmiotéw jak dotad nie okreslono, w jaki sposob CB przy-
czynia sie do ksztaltowania konkurencyjno$ci miasta na rynku spotkan. Dlatego
przeprowadzono badania przedstawione w poprzednich rozdzialach, a w ostatnim
rozdziale pracy zaprezentowano wnioski wynikajace z przeprowadzonych studiéw
literaturowych i analiz empirycznych.

W pierwszej kolejnosci odniesiono uzyskane wyniki do ram teoretycznych
rozwazan i zatozen sformutowanych na poczatku monografii. W zwiazku z tym
okreslono zwigzek miedzy dziatalnosciag CB a konkurencyjnoscig miasta przez
wskazanie obszaréw funkcjonowania tej instytucji, ktére przyczyniaja si¢ do ogra-
niczania kosztéw transakcyjnych. W nastepnym podrozdziale przedstawiono
rekomendacje dla CB wynikajace z weryfikacji zalozen. Zaproponowano podziat
hierarchiczny zadan tego podmiotu oraz zasugerowano, w jak sposéb powinny
ewoluowac jego podstawowe funkeje. Ostatnig cz¢$¢ stanowi nawigzanie do wezes-
niejszych prac badawczych z zakresu dzialalno$ci CB, a takze propozycja dalszych
kierunkow badan.

8.1. Wyniki badan w swietle zatozen teoretycznych

W nastepnych akapitach zostang przedstawione odpowiedzi na szczegétowe pyta-
nia badawcze oparte na wynikach studiéw literaturowych i analiz empirycznych.
Ich uzyskanie bylo niezbedne do osiggniecia zakladanego celu i weryfikacji hipo-
tezy badawczej. Calo$¢ rozwazan stuzyla okresleniu wplywu dziatalnosci CB na
konkurencyjnos$¢ miasta, a wigc znalezieniu odpowiedzi na postawiony problem
badawczy. Wnioski w tym podrozdziale beda wiec przedstawiane w odwrotnej ko-
lejnosci w stosunku do prezentacji problemu, celu i pytan badawczych we wstepie
monografii, ze wzgledu na porzadek logiczny prowadzonych rozwazan.
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8.1.1. Convention bureau a konkurencyjnos$¢ miasta
i koszty transakcyjne na rynku spotkan

Pytanie 1. Jaka jest rola convention bureau w branzy spotkan?

Na podstawie wynikéw badan zagranicznych instytucji wskazano, Ze najwazniej-
szymi zadaniami CB (o ocenach wazno$ci powyzej wartosci 4,5) sa:

- odpowiadanie na zapytania organizatoréw (podczas prezentacji wynikéw ozna-

czone numerem 1),

- podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym (9),

- promocja lokalnego produktu branzy spotkan (12),

- poszukiwanie organizatoréw i skladanie ofert (2),

ktére przypisano odpowiednio roli: agenta, rzecznika, twdrcy wizerunku i agen-
ta. To rownocze$nie zadania, ktére w ocenie respondentéw byly w najwiekszym
stopniu realizowane w reprezentowanych przez nich CB. Te same aktywnosci
zostaly rowniez wskazane jako najwazniejsze (ze wzgledu na oceny powyzej 4,5)
w polskich podmiotach, cho¢ podkreslanie znaczenia branzy zostalo nizej ocenione
(ponizej 4,5) w stosunku do ksztaltowania relacji jej przedstawicieli z wladzami
miasta (zadanie nr 10). W tym przypadku jedno zadanie zostalo zastapione dru-
gim, ale przypisanym tej samej funkcji CB - roli rzecznika. Z kolei poszukiwanie
organizator6ow i sktadanie ofert (2) bylo w mniejszym stopniu realizowane niz
pozostale dzialania, ocenione jako najwazniejsze, wiec wymaga wiekszej uwagi ze
strony przedstawicieli polskich CB. Jednak ze wzgledu na najwyzsze oceny waz-
nosci wszystkich wymienionych powyzej aktywnosci zadania te nalezy uzna¢ za
kluczowe dla badanych podmiotow.

Wysokie wyniki odnoszace do biernego (1) i aktywnego (2) pozyskiwania spotkan
przelozyly sie réwniez na wysoka ocene waznosci i realizacji roli agenta (przedsta-
wiciela/reprezentanta/sprzedawcy), mimo ze wspoélpraca z innymi CB (4) przypi-
sana tej funkcji bylta jednym z najnizej ocenionych zadan. W zwigzku z tym nalezy
stwierdzi¢, ze CB moze odgrywac wiele rél wskazywanych w literaturze przedmiotu,
ale za podstawowg trzeba uzna¢ funkcje agenta, z ktora $cisle wiaze sie rola tworcy
wizerunku. Zatem podstawowym zadaniem tych podmiotéw jest pozyskiwanie
spotkan, ktdrego uzupelnienie stanowi promocja miasta na rynku spotkan.

Nie oznacza to jednak, ze pozostale role i zadania powinny zosta¢ pominigte,
poniewaz wlasciwie wszystkie aktywnosci zostaly ocenione jako wazne i w duzym
stopniu realizowane (wyniki powyzej 3). Zadaniom w ramach poszczegdlnych
funkgcji czgsto przyznawano odmienne oceny, dlatego nie nalezy si¢ koncentrowaé
na odgrywaniu w pelni okreslonej roli, lecz trzeba identyfikowa¢ dzialania, ktére
najbardziej przyczynia si¢ do efektywnego pozyskiwania spotkan. Przykladem jest
chociazby réznica miedzy polskimi i zagranicznymi CB w ocenie zadania odno-
szacego sie do posredniczenia miedzy przedstawicielami branzy spotkan i samo-
rzadu. W przypadku zagranicznych podmiotéw bylo jednym z najmniej waznych

239



i w najmniejszym stopniu realizowanych dziatan, a zdecydowanie wieksza uwage
przykladano do ogdlnego podkreslania znaczenia sektora w miescie. W polskich
instytucjach wladze miasta s3 widocznie bardzo waznym interesariuszem, a ko-
munikacja miedzy nimi a przedsiebiorcami wymaga wsparcia.

Powyzsza kwestia znalazla potwierdzenie w wynikach badania przeprowadzo-
nego wsrdod partneréw CB. Ponownie najwyzej oceniono aktywnosci przypisane
roli agenta (utozsamianego przede wszystkim z przedstawicielem miasta i lokal-
nej branzy spotkan) oraz tworcy wizerunku (okreslang tez jako marketingowiec),
a niemal réwnie wysokie noty przyznano zadaniom zwigzanym z ksztalttowaniem
relacji miedzy réznymi grupami podmiotéw. Ponadto okazalo sig, Ze to, jaka funkcje
powinno petni¢ CB w miescie, zalezy od punktu widzenia poszczegolnych kategorii
interesariuszy. Zobrazowano to na rysunku 33, a konstruujac ten schemat, wzigto
pod uwage oceny waznosci i realizacji zadan CB oraz odpowiedzi dotyczace okreslen,
ktére zdaniem respondentdéw najlepiej charakteryzuja role opisywanych instytucji.

Dziatalnos¢ CB w charakterze przedstawiciela (agenta) miasta byta szczegolnie
wazna dla obiektow noclegowych i konferencyjno-wystawienniczych (rysunek 33),
poniewaz wprost wiazala sie dla nich z mozliwoscia zdobycia klientdw. Réwnie istot-
na byta dla PCO, ale ze wzgledu na mozliwos¢ kontaktu z jednym podmiotem, a nie
wieloma, ktéry dodatkowo jest w stanie udzieli¢ mu wiarygodnej informacji o danej
lokalizacji i miejscowych partnerach. Nie do przecenienia byta rdwniez kwestia po-
sredniczenia przez CB w relacjach z wladzami miasta, umozliwiajgca zapewnienie ich
zaangazowania na etapie pozyskiwania i organizacji okreslonego wydarzenia, ktora
byta bardzo wazna niemal dla kazdej z grup podmiotéw, podobnie jak odgrywanie
przez CB roli agenta i marketingowca/twércy wizerunku (rysunek 33).

oy Venue PCO Wiadze Inne
noclegowe miasta
-
~
...,\....':::::::::->

T

TWORCA

WIZERUNKU LIDER KOORDYNATOR

RZECZNIK

Convention
bureau

Rysunek 33. Kluczowe role convention bureau dla poszczegolnych grup partnerow

Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Wladze miasta rowniez traktujg CB jako przedstawiciela miasta, ale wiasci-
wie jako jedyne utozsamiajg CB z liderem (rysunek 33). Prawdopodobnie jest to
zwigzane z tym, Ze postrzegaja CB jako instytucje, ktéra czuwa nad caloscig pro-
cesu - od poczatkowej fazy rywalizacji o spotkanie, po jego finalizacj¢. Ponadto
CB stanowi zrédto informacji na temat branzy: jakie wydarzenia sg organizowane
lub pozyskiwane, jak dynamicznie rozwija si¢ ten sektor i jakie korzysci przynosi
on miastu. Dlatego tez tylko wladze miasta przywiazywaly wage do prowadzenia
badan, podobnie jak czes¢ przedstawicieli CB podczas wywiaddw. Dla pozostatych
partnerdw mialy jednak mniejsze znaczenie, co moze wynika¢ z kilku kwestii:

- respondenci prawdopodobnie nie dostrzegali bezposredniego przetozenia wy-
nikéw badan na swojg dzialalno$¢, a z drugiej strony musieli poswigca¢ swoj
czas lub swoich pracownikow na zgromadzenie i przekazanie niezbednych
informacji;

- realizacja badan moze mie¢ wtérny charakter w stosunku do innych zadan np.
do podkreslania znaczenia branzy spotkan i lobbowania na jej rzecz, a wiec
wplywaja bardziej na efektywnos¢ CB, czyli jedynie posrednio oddziatuja na
ich partneréw;

- kwestig problematyczng mogt by¢ réwniez zakres tematyczny prowadzonych
projektow, a takze sposob ich realizacji. Kazda z grup interesariuszy moze by¢
zainteresowana poszukiwaniem odpowiedzi na nieco inne problemy badaw-
cze, wynikajace ze specyfiki ich dzialalnosci. Na przyktad wladze miasta moga
potrzebowa¢ danych dotyczacych rynku spotkan w kontekscie jego wpltywu
na gospodarke miasta, a dla przedsiebiorcow wazniejsze moze by¢ zgtebienie
potrzeb okreslonego segmentu nabywcow.

Pytanie 2. Jakie rodzaje kosztéw transakcyjnych wystepuja w branzy spotkan
i jak convention bureau moze na nie oddzialywac?

Zgodnie z literaturg przywotywana w rozdziale 4 w branzy spotkan mozna wskaza¢
koszty transakcyjne wpisujace si¢ w podstawowe klasyfikacje tego rodzaju kosztow.
Nalezy wiec wyodrebnic¢ koszty rynkowe, hierarchiczne i publiczne (Furubotn
i Richter, 2000, s. 44-47). W wyniku przeprowadzonych badan wskazano, ze koszty
te powstaja w zwigzku z ksztaltowaniem sie czterech grup relacji - miedzy:
organizatorem spotkania a przedsigbiorcami z branzy spotkan,

- organizatorem spotkania a przedstawicielami wladz miasta,

przedsiebiorcami tworzacymi lokalng branze spotkan,

przedsiebiorcami z branzy spotkan a przedstawicielami wladz miasta.

Koszty rynkowe odnoszg si¢ przede wszystkim do pierwszej i trzeciej relacji,
poniewaz jedna strona staje sie nabywca, a druga dostawca®, w ramach ktérych

% Przy czym nalezy pamietaé, ze finalnym uzytkownikiem jest trzecia strona, czyli uczestnicy
spotkania, ktérzy korzystaja z poszczegdlnych ustug i débr.
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dochodzi do zawarcia transakeji, a wiec ponoszone sg koszty transakcyjne majace
do niej doprowadzi¢ i zapewnic jej wlasciwg realizacje. Dodatkowo w branzy spot-
kan zachodzi nietypowa sytuacja — podmioty publiczne odpowiadaja nie tylko za
stworzenie warunkow do dziatania podmiotom gospodarczym (publiczne koszty
transakcyjne), lecz czesto takze wchodzg z nimi w relacje o charakterze rynkowym.
Wynika to z tego, ze przedstawiciele samorzadu angazujg sie¢ w proces pozyskiwa-
nia okreslonych spotkan i dostarczaja niektére komponenty lokalnej oferty, jak
np. objecie patronatu nad wydarzeniem, uroczyste powitanie jego uczestnikéw,
zapewnienie im bezplatnych przejazdéw komunikacjg miejska czy przekazanie
subwencji organizatorowi. Tym samym wtadze miasta wspotuczestnicza w kreacji
lokalnego produktu branzy spotkan na podobnych zasadach co przedsiebiorcy, nie
oczekujac jednak zyskéw wynikajacych z podjetych dziatan, jednak koncentrujac
sie na osigganiu pozytywnych efektéw dla miasta, wynikajacych bezposrednio
i posrednio z organizacji spotkania. W zwigzku z tym wypracowanie relacji miedzy
partnerami publicznymi i prywatnymi jest konieczne dla rozwoju branzy spotkan,
co wyraznie podkreslali przedstawiciele CB podczas wywiadow.

Koszty hierarchiczne jedynie czesciowo byly przedmiotem analiz, poniewaz
w odniesieniu do CB dotyczg one wiedzy odnosnie do zakresu kompetencji, jaki
poszczegdlne podmioty prywatne i publiczne bylyby sklonne przekaza¢ tej insty-
tucji. Na podstawie badan pogtebionych ustalono, ze CB przewaznie angazuja si¢
w te procesy pozyskiwania spotkan, w ktorych udzial i ich finalizacja nie bytyby
mozliwe z perspektywy pojedynczych podmiotéw. Tym samym odnoszg korzysci
z tytutu dzialalno$ci CB, przy ograniczonych kosztach wtasnych. Wsréd tych ko-
rzys$ci wymieniano gtéwnie mozliwos¢ pozyskania klientéw (a wigc zwiekszenia
przychoddéw), ale rowniez partneréw biznesowych, a takze podkreslano szanse na
zwiekszenie wiarygodnosci, dostep do informacji oraz mozliwos¢ korzystania z do-
$wiadczen innych. Ponadto stwierdzono, Ze partnerzy CB traktujg je jako swoich
przedstawicieli, ktérzy rowniez wspieraja prowadzone dzialania promocyjne, a tym
samym interesariusze przekazujg im cze¢$¢ swoich kompetenciji.

Przygladajac si¢ z kolei kosztom generowanym wewnatrz CB, na podstawie
analizy barier wymienionych przez ich przedstawicieli nalezy stwierdzi¢, ze glowna
trudnos¢ w funkcjonowaniu tych podmiotdéw polega na stworzeniu sieci wspol-
pracy oraz wyborze kluczowych dzialan ze wzgledu na ograniczone zasoby. Jak
stwierdzono na podstawie analizy literatury, istnieje szereg aktywnosci, ktére CB
moga podejmowac. Jednak majac na uwadze relatywnie niski budzet i niewielkie
mozliwosci kadrowe, zarzadzajacy tymi instytucjami powinni decydowac si¢ na
wykonanie tych zadan, ktére moga przynies¢ najwiecej korzysci miastu i lokalnej
branzy spotkan.

Klasyfikujgc koszty transakcyjne pod wzgledem momentu ich powstawania,
mozna tradycyjnie wyrdznic¢ koszty ex ante i ex post, a wiec generowane przed
transakcja i po niej. W przypadku branzy spotkan i pozyskiwania tego rodzaju
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wydarzen sytuacja jest jednak bardziej ztozona. Poza zawarciem umowy kluczowe
sa dwa dodatkowe momenty: podjecia decyzji o wyborze lokalizacji spotkania oraz
chwila jego odbywania si¢ w miescie (rysunek 34). Te trzy zdarzenia dzielg proces

pozyskania i organizacji spotkania na cztery zasadnicze fazy, podczas ktérych
powstajg koszty transakcyjne o nieco innej naturze. Na pierwszym etapie wigza
sie one z przygotowaniem kompleksowej oferty danego miasta i udzialem w pro-
cesie pozyskiwania wydarzenia. Po zapadnigciu pozytywnej decyzji (rysunek 34)
wigkszos¢ warunkéw powinna zosta¢ doprecyzowana, aby mdc podpisaé umowy
z poszczego6lnymi dostawcami. W zwigzku z tym samo zawarcie transakcji jest juz
skutkiem wczesniejszych dziatan i ustalen na poszczegdlnych etapach procesu wy-
boru miejsca i organizacji spotkania. Nastepnie postanowienia sg realizowane, co

prowadzi do spotkania. W tej fazie prawdopodobnie wystapig koszty koordynacji

dzialan i ewentualnego, biezacego egzekwowania warunkéw umowy. Po zakon-
czeniu spotkania nastepuje ostatnia faza zwigzana z kontaktami potransakcyjnymi.
Moga si¢ one wigza¢ z kosztami ewaluacji spotkania, wsparcia lokalizacji kolejne;j

edycji wydarzenia czy arbitrazu, jezeli zajdzie taka koniecznos¢.
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Koszty transakcyjne Koszty transakcyjne
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Rysunek 34. Fazy powstawania kosztow transakcyjnych w branzy spotkan

Zrédto: opracowanie whasne.

Analizujac wpltyw CB na koszty transakcyjne, na podstawie wynikéw prze-
prowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze w wyniku realizacji poszczegélnych
rodzajow zadan CB oddzialuje na koszty generowane w opisanych wczesniej fazach
(rysunek 35):

1. Zdecydowana wiekszo$¢ dzialan przyczynia si¢ przede wszystkim do ograniczenia
kosztéw transakcyjnych powstajacych w pierwszej fazie, a wiec tych zwiazanych
ze stworzeniem i zlozeniem kompleksowej oferty. Nalezy zaznaczy¢, ze na ten etap
maja wplyw m.in. najwazniejsze zadania w ocenie respondentéw (czyli przedsta-
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ZADANIA

KOSZTY TRANSAKCYJNE

| 1. Odpowiadanie na zapytania organizatoréw spotkan
KT w fazie I
| 2. Poszukiwanie organizatoréw i skladanie ofert 2
S
3. Po$redniczenie miedzy organizatorem a przedstawicielami decyzja 1 §
lokalnej branzy spotkan [E
| 4. Wspolpraca z innymi CB KT w fazie II
| 5. Wytyczenie kierunkéw rozwoju branzy spotkan
| 6. Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan transakcje —t
| 7. Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan
8. Koordynacja dziatan i tworzenie warunkéw do wspoétpracy KT w fazie III
w branzy spotkan 3
1F =Y
| 9. Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym f-/;/ / spotkanie I I~
~
| 10. Posredniczenie migdzy branza spotkan a wladzami miasta X
| 11. Po$redniczenie miedzy branza spotkan a innymi podmiotami KT w fazie IV
12.P ja lokal ki 7 kan
| romocja lokalnego produktu branzy spotkan CZAS

Rysunek 35. Wykonywanie zadan convention bureau a koszty transakcyjne

w branzy spotkan

Objasnienia: Réznymi stylami linii zaznaczono zadania, ktérych wykonanie przyczynia si¢ do ograniczania
kosztéw transakcyjnych w poszczegolnych fazach procesu pozyskiwania i organizacji spotkania. KT oznacza

koszty transakcyjne.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

wicieli zagranicznych oraz polskich CB, a takze ich partneréw), odnoszace si¢ do
aktywnego i biernego pozyskiwania spotkan oraz promocji lokalnego produktu.
Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w miescie powinno mie¢ charakter ciagly
i odbywac si¢ w szczegolnosci jeszcze przed pozyskaniem prawa do organizacji
spotkania, z akcentowaniem spodziewanych efektow. Drugim etapem, na ktérym
nalezaloby zintensyfikowac tego typu dzialania, jest faza po zakonczeniu wydarze-
nia, w ktorej mozliwe jest informowanie, jakie rzeczywiste efekty udalo sie osiagnac.
Na fazg¢ drugg beda wptywaly przede wszystkim zadania CB zwigzane z po-
$redniczeniem w relacjach migdzy organizatorem a dostawcami oraz miedzy
przedsigbiorcami a przedstawicielami samorzadu i pozostalych podmiotow.
Sposréd wymienionych dzialan pierwsze uznano w badaniu za najwazniejsze,
poniewaz dopiero doprowadzajac do zawarcia transakcji, mozna mie¢ niemal
catkowita pewnos¢, ze spotkanie odbedzie si¢ w okreslonym miescie. Z kolei
zaangazowanie wladz miasta i innych podmiotéw moze si¢ okaza¢ niezbedne
w fazie tworzenia i sktadania oferty, a po otrzymaniu deklaracji udziatu w przy-
gotowaniu i organizacji spotkania dalsze rozmowy moga nie by¢ konieczne.
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3. Do nastepnej fazy odnosi si¢ tylko jedno zadanie, zwigzane z koordynacja
dzialan, poniewaz jak zaznaczono wczesniej, na tym etapie beda powstawaly
gtéwnie koszty koordynacji prac partneréw wspodtpracujacych w zakresie or-
ganizacji spotkania.

4. Z ostatnig fazg wiaza si¢ koszty ewaluacji wydarzenia, stad konieczno$¢ prowa-
dzenia badan, tym bardziej ze m.in. przedstawiciele wladz miasta bedg zaintere-
sowani informacja, jakie efekty zostaly rzeczywiscie wygenerowane w zwigzku
z organizacja spotkania. Ponadto w poczatkowej i koncowej fazie moze si¢
réwniez pojawi¢ potrzeba wspoétpracy z innymi CB. W pierwszym przypadku
mogtlaby ona dotyczy¢ wspdlnego ubiegania si¢ o organizacje spotkania, nato-
miast w drugim - wynika¢ ze zobowigzan w zakresie wsparcia kolejnej edycji
wydarzenia.

Nalezy réwniez pamigtaé, ze CB bedzie oddzialywalo na koszty transakcyjne

w ramach poszczegélnych grup partneréw (rysunek 36). Pogrubione linie na ry-

sunku 36 wskazuja zadania, ktére dla poszczegélnych grup partneréw znalazly sie

w ¢wiartce B, a wezsze — w ¢wiartce A. Wyodrebniono wlasnie te, poniewaz do

nich najwigkszg wage przyktadali respondenci. To z kolei oznacza, ze CB ogranicza
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12. Promocja lokalnego produktu branzy spotkan

Obiekty . Poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert |
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. Po$redniczenie migdzy organizatorem a przedstawicielami
lokalnej branzy spotkan
Venue . Wspélpraca z innymi CBs |
. Wytyczenie kierunkéw rozwoju branzy spotkan |
. Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan |
PCO
. Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan |
. Koordynacja dzialan i tworzenie warunkéw do wspotpracy
Wladze w branzy spotkan
miasta . Podkreglanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym |
. Poéredniczenie miedzy branza spotkan a wladzami miasta |
Inne . Po$redniczenie migdzy branzg spotkan a innymi podmiotami |

Rysunek 36. Znaczenie zadan convention bureaux dla ich partneréw

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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przede wszystkim koszty zwigzane z reprezentowaniem oraz promocja miasta poza
jego granicami w zakresie pozyskiwania spotkan (zadania 1, 2 i 12). Analizujac
bardziej szczegdétowo znaczenie poszczegolnych zadan dla kazdej z grup partne-
réw, mozna zauwazyc¢, ze np. dla PCO bardzo duze znaczenie ma oddziatywanie
przez CB na koszty zwigzane z ksztalttowaniem relacji z lokalnymi podmiotami
prywatnymi i publicznymi, a wlasciwie wylacznie dla wiadz miasta istotne jest rea-
lizowanie przez CB projektow badawczych. Nalezy tez zwrdci¢ uwage, ze dla czesci
partneréw waznym zadaniem bylo tworzenie kompleksowego produktu lokalne;j
branzy spotkan (7), czyli aktywno$¢, ktora zostata rowniez wysoko oceniona przez
grupe I w badaniu zagranicznych CB. By¢ moze wtasnie dlatego te podmioty sg
liderami w branzy, poniewaz nie do$¢, ze koncentrujg si¢ na kluczowych dziata-
niach, to jeszcze potrafig wstuchiwac sie w glosy swoich interesariuszy i spetniac¢
ich oczekiwania.

Uogolniajac powyzsze wnioski, mozna stwierdzi¢, ze CB wplywa na koszty
transakcyjne przede wszystkim poprzez odgrywanie roli agenta i twércy wizerunku,
oddzialujac w ten sposéb na koszty powstajace w zwigzku z procesem decyzyjnym
w zakresie wyboru lokalizacji spotkania. Tym samym podkreslona zostaje waga
ksztaltowania relacji miedzy organizatorem wydarzenia a lokalnymi podmiotami.
Natomiast koszty koordynacji i przywddztwa w branzy spotkan i miescie maja
drugorzedne znaczenie (cho¢ réwniez nalezy je traktowac jako istotne), co wynika
nie tylko z ocen wazno$ci zwigzanych z nimi zadan, lecz takze z tego, ze powstaja
w duzym stopniu dopiero po zapadnigciu decyzji o wyborze miejsca spotkania.
Podobna sytuacja wystepuje w przypadku dzialan w ramach funkcji rzecznika,
jednak podkreslanie znaczenia branzy spotkan w miescie uznano za jedno z naj-
wazniejszych zadan zagranicznych CB, tak jak ksztaltowanie relacji z wtadzami
miasta w polskich instytucjach, stad zdecydowanie nie nalezy deprecjonowaé wspo-
mnianej funkcji. Tym bardziej ze z kolei badanie wérdd partneréw CB pokazalo, ze
poszczegdlne role mogg mie¢ odmienne znaczenie dla réznych grup interesariuszy.

Pytanie 3. W jaki sposob convention bureau moze ksztaltowaé konkurencyjno$¢
lokalnej branzy spotkan i ogélem konkurencyjnos¢ miasta?

Na podstawie analizy literatury stwierdzono, ze konkurencyjno$¢ lokalnej branzy
spotkan lub inaczej konkurencyjnos$¢ miasta na rynku spotkan jest weryfikatorem
ogolnej konkurencyjnosci miasta. Wynika to z tego, ze w momencie podjecia de-
cyzji o organizacji spotkania w miescie dana lokalizacja okazuje sie najlepsza na tle
konkurentéw pod wzgledem czynnikéw istotnych z punktu widzenia organizatora
wydarzenia. Odnoszg si¢ one nie tylko do potencjalu wasko rozumianej branzy
spotkan, lecz réwniez do sfery gospodarczej i spotecznej, a takze atrakcyjnosci
turystycznej czy warunkow klimatycznych. Potwierdzila to zaréwno realizacja
badania na podstawie literatury, danych statystycznych, jak i opinie przedstawicieli
CB. Dlatego réwniez chociazby pozycja Warszawy w rankingu ICCA czy rankingu
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na podstawie syntetycznego wskaznika konkurencyjno$ciw poréwnaniu do innych
polskich miast jest tak silna — byta zdecydowanym liderem w wiekszosci badanych
wymiaréw konkurencyjnosci.

Konkurencyjnos$¢ miasta na rynku spotkan wynika zatem z wystepowania okre-
slonych zasobow, czyli zalezy od jednej z podstawowych grup czynnikéw wskaza-
nych w diamencie konkurencyjnosci Portera (1990, s. 127). Wsréd tych zasobow
mozna wyodrebnic zasoby materialne i niematerialne (Klasik, 1999, s. 17), a takze
ogolne i specjalistyczne (Porter, 1990, s. 79). Wsrdd zasobéw materialnych mozna
wymieni¢ chociazby obecnos¢ obiektu konferencyjnego i hoteli o odpowiednim
standardzie. Z drugiej strony zasobami niematerialnymi beda np. doswiadczenie
i umiejetnosci pracownikéw zaangazowanych w organizacje spotkania czy kwestie
takie, jak klimat i atmosfera panujace w okreslonym miescie, a takze jego wizerunek
na arenie mi¢dzynarodowej. Natomiast rozr6zniajgc zasoby ogolne i specjalistycz-
ne, nalezy stwierdzi¢, ze specjalistyczne odnoszg sie przede wszystkim do branzy
spotkan i gtéwnie w niej znajdujg zastosowanie. Z kolei zasoby ogdlne wplywaja
przede wszystkim na konkurencyjno$¢ innych branz oraz zdolno$¢ do przyciag-
niecia innych grup odbiorcow (inwestorow, turystow lub nowych mieszkancow).
Mozna réwniez okresli¢, ze rozwoj branzy spotkan wymaga odpowiednich zasobow
(por. Porter, 1990, s. 74-75):

- infrastrukturalnych (przede wszystkim bazy konferencyjnej i noclegowej),

- kapitatowych (przeznaczanych na sfinansowanie niezbednych inwestycji),

- ludzkich (wlasciwiej liczby pracownikéw o okreslonych kwalifikacjach i moz-
liwo$ci wprowadzenia elastycznego czasu pracy),

- wiedzy (z zakresu rozwoju rynku spotkan, aktualnych trendéw, nowych tech-
nologii itp.),

- naturalnych (przede wszystkim polozenia geograficznego w stosunku do naj-
wazniejszych rynkow).

Rozwdj branzy spotkan przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci miasta
réwniez w inny sposdb. Spotkania stanowig okazje do omdwienia biezacych prob-
leméw i wymiany doswiadczen, co ma na celu zmiang istniejacego stanu rzeczy lub
przynajmniej podkreslenie koniecznosci dyskusji na okreslony temat (Celuch, 2014,
s. 76). Tym samym wzmacniana jest nie tylko branza spotkan, przez gromadzenie
kolejnych zawodowych doswiadczen, lecz réwniez inne sektory, ktorych dziatal-
nos$¢ jest przedmiotem rozméw podczas okreslonego spotkania. Branza spotkan
sprzyja wiec tworzeniu wiedzy i powstawaniu innowacji, co z kolei jest jednym
z podstawowych czynnikéw warunkujacych konkurencyjno$¢ miasta wedlug I.
Begga (1999, s. 802).

Analizujac wpltyw CB na konkurencyjnos¢, nalezy zaznaczy¢, ze z jednej strony
stanowi ono zasob okreslonego miasta, a z drugiej — oddzialuje na wykorzysta-
nie pozostalych zasobdw. Pierwsza sytuacja odnosi si¢ do tego, Ze obecnos¢ CB
i mozliwo$¢ uzyskania jego wsparcia jest czgsto jednym z kryteriow decydujacych
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o wyborze miejsca organizacji okreslonego spotkania. Z drugiej strony CB wplywa
na ksztaltowanie sie relacji miedzy lokalnymi podmiotami, ktorych zasoby sa nie-
zbedne do stworzenia kompleksowego produktu i pozyskania spotkan do danego
miasta. CB, oddzialujac na te relacje, przyczynia si¢ do petniejszego wykorzystania
tych zasobow (w szczegolnosci jezeli odpowiada réwniez za zarzadzanie miejskim
portfolio wydarzen). Wptyw CB na konkurencyjnos¢ miasta moze zatem przebiegaé
dwutorowo: w zakresie rywalizacji bezposredniej i posrednie;j.

W $wietle badan empirycznych nalezy stwierdzi¢, ze oddzialywanie CB spro-
wadza sie przede wszystkim do wplywu na proces bezposredniego konkurowania
miast. Wynika to z tego, ze za najwazniejsze zadania uznano dzialania przypisane
roli agenta i tworcy wizerunku, ktore wprost przyczyniajg si¢ do pozyskania spot-
kan do okreslonego miasta. Ponadto zadania te powinny wptywaé w najwigkszym
stopniu na ksztaltowanie sie kosztow transakcyjnych, powstajacych w relacji miedzy
organizatorem a lokalnymi podmiotami prywatnymi i publicznymi oraz warun-
kujacych organizacje spotkania w okreslonym miejscu. Jedynym zadaniem, ktdre
oddzialuje gtéwnie na relacje w miescie (miedzy przedsi¢biorcami z branzy, a takze
z przedstawicielami samorzadu), jest podkreslanie znaczenia tej sfery dziatalnosci
wymagajgcego zaangazowania réznych podmiotéw w rozwdj branzy spotkan. Na-
tomiast w przypadku polskich CB wazniejsze jest wypracowanie zwigzku miedzy
branzg spotkan a wladzami miasta. Wpltyw CB na posrednig rywalizacje miast
jest zatem nizszy, ze wzgledu na mniejsza wazno$¢ zadan przypisanych roli lidera,
koordynatora i rzecznika, a takze z powodu ich oddzialywania na koszty trans-
akcyjne, powstajace gtéwnie juz po zapadnigciu decyzji o organizacji spotkania
w danym miescie. W tym kontekscie CB wzmacnia konkurencyjno$¢ miasta przede
wszystkim jako lokalny zaséb, a w mniejszym stopniu - przyczyniajac sie do wy-
korzystania pozostalych zasobdow.

Pytanie 4. Czy mozna zastapi¢ convention bureau inng instytucja w ksztalto-
waniu konkurencyjnos$ci miasta?

W przypadku braku CB w okreslonym miescie powstaje luka, ktéra moze zostaé
wypelniona przez inny podmiot w celu zainicjowania lub wzmocnienia rozwoju
branzy spotkan, a przez to posrednio ksztaltowa¢ konkurencyjnos$¢ miasta. Luka
ta wynika z braku instytucji, ktdra realizujac poszczegélne zadania, ograniczataby
okreslone rodzaje kosztow transakcyjnych. Wspomniane zadania mdglby przeja¢
przedsiebiorca z branzy, komoérka organizacyjna wladz miasta lub DMO, jednak
najprawdopodobniej Zadne z tych rozwigzan nie przyniesie takich rezultatow jak
dzialalnos¢ CB. Sytuacja taka nastapitaby w odniesieniu do calosci obowigzkow
CB, ale w szczegdlnosci - tych z zakresu roli agenta i tworcy wizerunku, ktére
powinny pozosta¢ zarezerwowane dla CB, jako najwazniejsze i w najwiekszym
stopniu przyczyniajace si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych. Ze wzgledu na
wazng role CB w promocji miasta i pozyskiwaniu spotkan nalezy zalozy¢, ze koszty
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transakcyjne wynikajace z dziatalnosci tej instytucji bylyby nizsze niz koszty gene-
rowane w zwigzku z przejeciem czesci zadan przez inny podmiot. Wynika to przede
wszystkim z neutralnego charakteru CB (Pawlicz, 2007, s. 283) oraz uwzgledniania
przez nie potrzeb réznych interesariuszy (zob. Ford iin., 2011, s. 8). Duze znaczenie
ma takze wiarygodnos$¢ CB, ktora podkreslili ich partnerzy podczas ankiety.

Z tych samych wzgledow cze$¢ zadan z zakresu funkcji rzecznika powinna
pozosta¢ w gestii CB. Na podstawie badan empirycznych mozna jednak zalozy¢,
ze role koordynatora i przywodcy moglyby by¢ z sukcesem odgrywane przez inny
podmiot (w zaleznosci od jego pozycji w lokalnym $rodowisku). Mozna przyjac
taka sytuacje, poniewaz zadania przypisane wspomnianym funkcjom oceniono
jako mniej wazne od wskazanych w poprzednim akapicie. Ponadto w mniejszym
stopniu przyczyniaja sie do ograniczania kosztow transakcyjnych, tym bardziej ze
oddzialujg gtéwnie na koszty powstajace po podjeciu decyzji o wyborze lokalizacji
spotkania, a na dalszych etapach jego organizacji CB moze juz w ogodle nie uczest-
niczy¢ lub udzial ten bedzie mocno ograniczony. Powinno zatem zosta¢ przepro-
wadzone poréwnanie wariantéw, w ktorych okreslone zadania realizuje: CB, DMO,
przedsiebiorca z branzy spotkan lub jednostka w strukturach wladz miasta. Na tej
podstawie powinien zosta¢ dokonany wybdr rozwigzania, ktére w najwigkszym
stopniu przyczyni si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych.

Na podstawie badan pogtebionych mozna przypuszcza¢, ze jednak najlepszym
wariantem bedzie dziatalnos¢ CB. Jedng z przestanek jest wspomniana juz wiary-
godno$¢ tego podmiotu. Wszystkim rodzajom partneréw moze tez zaoferowac
okreslone korzysci ze wspotpracy, majac wcigz na uwadze dobro miasta jako catosci.
Ponadto kazda z grup interesariuszy troche inaczej postrzega role CB w szeroko
rozumianej lokalnej branzy spotkan. Wszyscy sg zgodni, ze kluczowe jest reprezen-
towanie i promowanie miasta na arenie miedzynarodowej, ale szczegélnie wazne
jest to w odniesieniu do obiektéw noclegowych oraz konferencyjno-wystawienni-
czych. Z kolei PCO zalezy bardziej na dobrych relacjach z lokalnymi podmiotami
i wsparciu CB réwniez na etapie organizacji spotkania. Natomiast wladze miasta
postrzegaja badang instytucja jako lidera branzy i stanowi ona dla nich cenne
zrédlo informacji o tym sektorze. Trudno wigc sobie wyobrazi¢, by jakikolwiek
inny podmiot z sukcesem l3czyt te same role, ktore odgrywa CB, i byl w stanie
zadowoli¢ wszystkie grupy interesow.

Pytanie 5. Jakie rozwigzania organizacyjne stosowane w convention bureau
powinny w najwiekszym stopniu przyczynia¢ si¢ do podnoszenia konkuren-
cyjnos$ci miasta?

Odpowiadajac na to pytanie, powinno si¢ wziag¢ pod uwage szereg czynnikow de-
terminujacych wplyw CB na konkurencyjno$¢ miasta (rysunek 37). W monografii
skoncentrowano sie przede wszystkim na czynnikach wewnetrznych, odnoszacych
sie do zadan i r6l CB, a takze formy organizacyjnej, stazu dziatalnosci oraz zasobow
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finansowych i kadrowych. Okazalo sie, ze ograniczone zasoby nie musza wcale
skutkowa¢ mniejszym wpltywem CB na konkurencyjno$¢. Moze dojs¢ do odwrotnej
sytuacji (przyklad lideréw rankingu ICCA) - moze wtedy nastapic specjalizacja
instytucji oraz koncentracja przede wszystkim na dzialaniach przyczyniajacych
sie do pozyskiwania spotkan. Jednak wypracowanie takich rozwigzan i kierunkéw
funkcjonowania najcze¢sciej wymaga czasu na stworzenie relacji z partnerami,
zdobycie doswiadczenia i kwalifikacji przez pracownikéow.

BRANZA SPOTKAN INSTYTUCJA KONKURENCYJNOSC
. o MIASTA
Caynniki tworca ZASOB miasta w rvwalizacii:
4 wizerunku o ) Wy e
zewnetrzne Ograniczanie KT w relacjach:

organizator-branza spotkan
organizator-wladze miasta

bezposredniej

Czynniki N
lokalne

INSTYTUCJA wplywajaca na
WYKORZYSTANIE zasobéw

Coynniki miasta posredniej
wewngtrzne A Ograniczanie KT w relacjach:

branza spotkan-branza spotkan
branza spotkan-wladze miasta

Objasnienia: KT - koszty transakcyjne.

Rysunek 37. Wplyw convention bureau na konkurencyjno$¢ miasta -
weryfikacja zalozen

Zrédto: opracowanie whasne.

W przypadku polskich miast odniesiono si¢ takze do czynnikéw lokalnych
(rysunek 37) - skladnikéw miejskiego potencjatu, wyodrebnionych na podstawie
analizy kryteriéw stawianych przez organizatoréw spotkan. Mozna by zakladac, ze
im ten potencjal wyzszy, tym latwiejsze zadanie CB, poniewaz moze zaoferowac
organizatorom spotkan bardziej kompleksowy i wyzszej jakosci produkt. Z drugiej
strony stanowi wieksze wyzwanie ze wzgledu na mozliwos¢ ubiegania si¢ o wieksze
ibardziej prestizowe wydarzenia, a przez to udziat w bardziej ztozonych procesach
decyzyjnych. Ponadto rozwinieta lokalna branza spotkan wiaze si¢ z koordynacja
dzialan wigkszej liczby podmiotéw i koniecznoscig godzenia wielu rodzajéw oraz
grup interesow. Nalezy zatem zaklada¢, ze wraz z rozwojem tego sektora rosnie
potrzeba funkcjonowania CB w okreslonym miescie. Taka sytuacja nie musi jed-
nak zawsze mie¢ odzwierciedlenia w rzeczywistosci. Praktycznym przykladem
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niezgodnosci z powyzszym zalozeniem jest przypadek Bydgoszczy i Torunia, po-
niewaz obydwa miasta charakteryzuja si¢ podobnym, relatywnie niskim poten-
cjalem konkurencyjnym i ze wzgledu na niewielka odlegto$¢ miedzy nimi trudno
przypuszczaé, aby w kazdym z nich byly niezbedne odrebne CB.

W zwigzku z powyzszym mozna stwierdzi¢, ze wybor formy dzialalnosci po-
winien zaleze¢ od wewnetrznych i lokalnych uwarunkowan. Na podstawie analizy
literatury i wynikéw badan nalezaloby przyja¢, ze najlepszym rozwigzaniem or-
ganizacyjnym dla CB jest funkcjonowanie tego podmiotu w ramach partnerstwa
publiczno-prywatnego. Wynika to z tego, ze w powyzszej sytuacji CB powinno miec¢
biezacy kontakt z kluczowymi interesariuszami i wptyw na ksztattowanie sie relacji
miedzy nimi. Dzigki temu wiecej uwagi mozna poswieci¢ pozyskiwaniu spotkan
oraz budowaniu zwigzkéw z ich organizatorami, poniewaz te zadania byly jednymi
z najwazniejszych w ocenie respondentéw i w duzym stopniu przyczyniajacych sie
do ograniczania kosztow transakcyjnych. Nie bedzie tez mozna zarzuci¢ CB, ze
reprezentuje wylacznie interesy podmiotéw prywatnych lub publicznych. Trzeba
jednak pamieta¢, ze ze wzgledu na uwarunkowania wystepujace w poszczegélnych
miastach moze zaistnie¢ konieczno$¢ wyboru innej formy organizacyjnej. Mimo to,
w ramach wybranej struktury, powinno sie poszukiwac¢ rozwigzan umozliwiajgcych
zaangazowanie zaréwno partneréw prywatnych, jak i publicznych.

8.1.2. Weryfikacja zatozen badawczych

Nalezy stwierdzi¢, ze cel badawczy, ktéorym byta identyfikacja zakresow dziatal-

nosci CB w najwiekszym stopniu przyczyniajacych sie do ograniczania kosztéw

transakcyjnych w branzy spotkan, zostal osiagniety. Bylo to mozliwe dzieki:

- wskazaniu podstawowych r6l CB (zwigzanych z okreslonymi zakresami dziatan
tego podmiotu), przedstawionych w literaturze przedmiotu,

- identyfikacji (na tej samej, teoretycznej podstawie) kosztéw transakcyjnych

w branzy spotkan,

- stworzeniu modelu obrazujacego zwigzek miedzy powyzszymi kwestiami,
- jego empirycznej weryfikacji.

Weryfikacja ta zostata dokonana poprzez przeprowadzenie zlozonej procedury
badawczej. Podstawe analiz stanowily wyniki internetowej ankiety wsréd przed-
stawicieli zagranicznych oraz polskich CB. W pierwszym przypadku otrzymano
odpowiedzi z 73 podmiotéw, natomiast drugie badanie bylo badaniem petnym,
poniewaz uwzgledniono wszystkie aktywne CB w Polsce. Uzyskane wyniki pogle-
biono o dalsze analizy. Wsréd nich znalazlo si¢ badanie konkurencyjnosci polskich
miast na rynku spotkan uwzgledniajace dane wtérne. Ponadto przeprowadzono
wywiady bezposrednie z dziewiecioma osobami zarzadzajacymi CB oraz ankiete
internetowg wsrdd 61 partneréw omawianych instytucji. Realizujac powyzsze etapy
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badawcze, okreslono skfadniki potencjatu konkurencyjnego polskich miast na
miedzynarodowym rynku spotkan, stanowigce zasoby jednostek przestrzennych
umozliwiajgce ubieganie si¢ o organizacj¢ duzych kongresow. Zidentyfikowano
takze koszty transakcyjne w branzy spotkan oraz kluczowe obszary dzialalnosci
CB, uwzgledniajac opinie instytucji ze §wiata i z Polski oraz partneréw wspolpra-
cujgcych z tymi podmiotami

Odnoszac si¢ do postawionego problemu badawczego, ktdry zawarto w py-
taniu: w jaki sposob dzialalnos¢ CB wplywa na konkurencyjno$¢ miasta, nalezy
stwierdzi¢, ze podmiot ten oddziatuje na konkurencyjnos¢ miasta na wielu po-
ziomach. Po pierwsze, CB moze by¢ traktowane zaréwno jako lokalny zasob, jak
i jako instytucja wplywajaca na wykorzystanie pozostatych zasobow. Po drugie,
CB przyczynia sie do ograniczania wymienionych wczesniej rodzajow kosztéw
transakcyjnych w branzy spotkan. Po trzecie, CB odgrywa okreslone role w tym
sektorze, oddzialujac tym samym na konkurencyjno$¢ miasta odnoszacg si¢ do
rywalizacji posredniej i bezposredniej (rysunek 37).

Wiszystkie wspomniane poziomy analizy wptywu CB na konkurencyjnos$¢ miasta
Scidle si¢ ze sobg wiaza. Na podstawie analizy literatury wyodrebniono pie¢ pod-
stawowych rél tego podmiotu: agenta, tworcy wizerunku, koordynatora, rzecznika
ilidera. Dzigki przeprowadzeniu badania dzialalnosci CB okreslono najwazniejsze
zadania tej instytucji, a co z tego wynika, kluczowe role CB. Za takie nalezy uzna¢:
- role agenta,

- role twércy wizerunku,

ktore bezposrednio przyczyniajg si¢ do pozyskiwania spotkan. Zadania przypisane
tym funkcjom majg réwniez najwigksze znaczenie w ograniczaniu kosztow transak-
cyjnych w branzy spotkan. Zdecydowana wigkszos¢ dzialan podejmowanych przez
CB oddzialuje w szczegdlnosci na koszty powstajace we wstepnej fazie pozyskiwania
spotkania, zwiazanej z poszukiwaniem zapytan, a takze przygotowaniem oferty oraz
jej zlozeniem organizatorowi (uczestniczeniem w procesie ofertowania — bidding
process). Jest to tak istotne, poniewaz precyzujac ustalenia i doprowadzajac do
wspolpracy réznych podmiotéw juz na tym etapie, mozna obnizy¢ koszty trans-
akcyjne w kolejnych fazach. Ogranicza si¢ tym samym koszty dziatan majgcych na
celu doprowadzenie do zawarcia transakcji oraz realizacj¢ postanowien.

W zwigzku z powyzszym funkcje koordynatora i przywddcy mozna uznac za
mniej wazne w dzialalno$ci CB, poniewaz w wigkszosci przyczyniajg sie do ogra-
niczania kosztéw we wspomnianych, dalszych etapach organizacji spotkania, co
znalazlo tez odzwierciedlenie w ocenach respondentéw (zaréwno przedstawicieli
zagranicznych i polskich CB, jak i ich partneréw). Podobna sytuacja zachodzi
w przypadku roli rzecznika, jednak z wyjatkiem zadania polegajacego na podkresla-
niu znaczenia branzy spotkan w miescie, ktore poprzez zwiekszanie zaangazowania
réznych podmiotéw sprzyja latwiejszej realizacji pozostalych dziatan. Aktywnos¢
ta zostala zaakcentowana w wynikach zagranicznych CB, natomiast w polskich
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podmiotach ktadziono szczegdlny nacisk na relacje branzy spotkan z wladzami
miasta. Nalezy jednak przypuszcza¢, ze wynikalo to z krétszego okresu dziatalnosci
tych instytucji i nizszego poziomu rozwoju badanego sektora w polskich miastach,
a wspomniane zadanie bedzie tracilo na znaczeniu na rzecz podkreslania wagi
branzy spotkan w lokalnym srodowisku. Potrzebe ksztaltowania relacji miedzy
podmiotami publicznymi i prywatnymi w branzy spotkan docenili réwniez inte-
resariusze CB.

Odnoszac si¢ do roli agenta i tworcy wizerunku, CB nalezy traktowac jako
instytucje stanowigce wazny zasob miast. Wynika to z istnienia organizacji, ktora
podejmuje aktywnosci z zakresu tworzenia kompleksowej oferty miasta na ryn-
ku spotkan, jego promoc;ji i sprzedazy, czego raczej nie moglby sie podjac zaden
inny podmiot z uwagi na wysokie koszty transakcyjne. Dostrzegane jest rowniez
wsparcie, jakie CB moze zaproponowaé organizatorowi spotkania, co znalazto
wyraz w uwzglednianiu obecnosci tego podmiotu w kryteriach wyboru lokaliza-
cji spotkania. Tym samym CB pomaga ogranicza¢ nie tylko koszty transakcyjne
miejscowych podmiotéw, lecz réwniez zewnetrznych - planujacych organizacje
spotkania w okreslonym miescie. Z kolei pelnigc funkcje lidera, koordynatora
i rzecznika, CB wptywa na wykorzystanie lokalnych zasobow, bedacych w posiada-
niu podmiotéw prywatnych i publicznych, tworzacych szeroko rozumiang branze
spotkan. W ten sposob ogranicza koszty transakcyjne w lokalnej sieci wspodtpracy.
Na podstawie badan stwierdzono, ze rola agenta jest nadrzedna w stosunku do
pozostalych, dlatego CB oddziatuje na konkurencyjnos$¢ miasta przede wszystkim
jako miejscowy zasob, dzieki ktéremu ograniczane sg koszty transakcyjne budowa-
nia relacji miedzy organizatorem spotkania a lokalnymi podmiotami prywatnymi
i publicznymi (rysunek 37).

Na podstawie przeprowadzonych badan potwierdzono, ze dziatalnos¢ CB
przyczynia si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych w szeroko pojetej branzy
spotkan, co zaznaczono w poprzednim akapicie. Jednak ze wzgledu na kluczowe
znaczenie roli agenta (uzupelnianej silnie przez role tworcy wizerunku), CB nale-
zaloby raczej utozsamiac z instytucja stanowiaca zasob miasta. Nie zmienia to faktu,
ze CB jest rowniez instytucja wplywajaca na wykorzystanie pozostatych zasobow,
ale ze wzgledu na wyniki przeprowadzonych badan powinno si¢ traktowa¢ CB
przede wszystkim jako zasob okreslonego miasta.

8.1.3. Obiektywne ograniczenia procesu badawczego
Analizujac wyniki oraz wysnuwajac na ich podstawie wnioski, nalezy pamieta¢, ze
badaniom towarzyszyt szereg ograniczen. Przede wszystkim mialy one gléwnie

charakter eksploracyjny i trudno przypuszczaé, ze przedstawione rezultaty beda
odzwierciedlaty prawidtowosci zachodzace we wszystkich CB z calego $wiata.
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Pozwolily jednak na wypelnienie przynajmniej czgsciowo luki wiedzy z zakresu
oddzialywania powyzszych instytucji na konkurencyjnos¢ miast, ktére reprezen-
tuja. Pozwolily tez zainicjowac analizy dotyczace kosztéw transakcyjnych w branzy
spotkan.

Przechodzac do szczegélowych ograniczen badan, nalezy zauwazy¢, ze dzia-
talnos$¢ CB opisano za pomoca zaledwie dwunastu zadan, co z pewnoscig nie
stanowi skoniczonej listy aktywnosci tego podmiotu. Okreslono je jednak na pod-
stawie literatury przedmiotu, a rezultaty analiz empirycznych potwierdzily, ze sg
to wazne zadania i w duzym stopniu realizowane przez CB. Udokumentowaly to
wyniki ankiety wérdd zagranicznych i polskich CB oraz ich partnerdw, ale takze
wywiadéw z przedstawicielami krajowych instytucji. Zadania te reprezentowaty
wigc co prawda dos$¢ ogdlny poziom szczegdtowosci, ale nadmierne wyszczegol-
nienie aktywnosci CB skutkowataby wydluzeniem kwestionariusza i mozliwoscig
zniechecenia respondentéw do udzialu w badaniu.

Pewng watpliwos¢ moze takze budzi¢ przyporzadkowanie poszczegdlnych za-
dan do wskazanych pieciu zasadniczych rol CB, zwlaszcza ze czes¢ obowiazkow
uzupelnia si¢ nawzajem. Ich komplementarno$¢ wynika jednak przede wszystkim
z nadrzednosci funkcji agenta. Ponadto cze$¢ sformutowan mogla nie by¢ w pelni
jasna dla respondentdw, np. zadanie dotyczace posredniczenia w relacjach miedzy
przedsiebiorcami z branzy spotkan a innymi podmiotami. Jak si¢ okazalo, takze
kwestia zwigzana z tworzeniem miejskiego produktu mogta budzi¢ watpliwos¢ - czy
CB sprzedaje produkt na podobnej zasadzie co touroperator w przypadku produktu
turystycznego, czy tez CB jest bardziej posrednikiem (agentem), sprzedajacym
aczone oferty innych podmiotéw. Pewne uogodlnienia byty jednak konieczne ze
wzgledu na zastosowanie ankiety internetowej. Z kolei szansa na doprecyzowanie
watpliwych kwestii zaistniala podczas prowadzenia wywiadéw osobistych.

Ponadto w monografii skoncentrowano si¢ przede wszystkim na analizie czynni-
kow wewnetrznych ilokalnych, warunkujgcych funkcjonowanie CB. Pominieto tym
samym czynniki zewnetrzne. Bylo to jednak celowe dzialanie, poniewaz identyfika-
cja pierwszych dwoch wymienionych grup czynnikéw byla istotna dla osiagniecia
celu, weryfikacji hipotezy oraz uzyskania odpowiedzi na problem badawczy. Z kolei
czynniki zewnetrzne prawdopodobnie nalezaloby uzna¢ za pojawiajace si¢ szanse
i zagrozenia (nawiazujac do ,,diamentu” Portera), a to, jak szybko i w jakim stopniu
CB na nie zareaguje, bedzie juz zalezalo od czynnikéw wewnetrznych - przede
wszystkim od doswiadczenia i relacji z partnerami. Powyzsza problematyka deter-
minant wplywu CB na konkurencyjnos¢ miast powinna by¢ jednak przedmiotem
dalszych, bardziej szczegdtowych analiz empirycznych.

W przypadku badania konkurencyjnosci polskich miast na rynku spotkan
zarzutem moze by¢ fakt, ze kazdemu wymiarowi, kategorii i zmiennej przypisano
jednakowa wage. Wynikalo to z dwdch przestanek:
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- we wczesniejszych badaniach z tego zakresu poszczegélnym atrybutom przy-
pisywano rozne znaczenie,

- zperspektywy celu badania istotniejsze byto wskazanie uniwersalnych elemen-
tow podlegajacych ocenie podczas pozyskiwania spotkania (ktérym organiza-
torzy-decydenci mogg przyznac rézna wage, ale wszystkie wezmg pod uwage)
niz ich warto$ciowanie.

Takie podejscie okazalo si¢ stuszne, poniewaz przedstawiciele CB w trakcie in-
dywidualych rozméw rowniez stwierdzili, ze poszczegdlni organizatorzy zwracajg
uwage na rozne elementy kompleksowej oferty miasta. Podstawowy problem sta-
nowila jednak konieczno$¢ zastosowania danych o odmiennym zakresie czasowym
i przestrzennym. Kwestia ta byta w duzym stopniu zwigzana z wykorzystaniem
roznych zrédel informacji. Wspomniane rozpietosci nie musialy mie¢ jednak
duzego znaczenia dla wszystkich zmiennych, poniewaz np. inwestycje infrastruk-
turalne wymagaja czasu, przez co dane statystyczne, np. o liczbie i wielkosci sal
konferencyjnych, przez kilka lat moga znaczaco si¢ nie zmienic.

Jesli chodzi o badanie wsrdéd partneréw CB, powinno ono by¢ przeprowadzo-
ne na wigkszej probie, zeby uzyskane wyniki byly jeszcze bardziej miarodajne,
a poszczegdlne grupy interesariuszy lepiej reprezentowane. Ponadto tak jak juz
wspomniano we wczesniejszych rozdziatach, w badaniu wzigli udziat prawdopo-
dobnie najbardziej zaangazowani partnerzy. To z jednej strony zaleta, poniewaz
mogli udzieli¢ wiarygodnych informacji na temat dziatalnosci CB i ich opinia
byta z pewnoscig wazna dla przedstawicieli CB. Z drugiej strony perspektywa tych
partneréw powinna zosta¢ skonfrontowana ze zdaniem podmiotéw, ktore rzadziej
podejmuja wspolprace z badanymi instytucjami lub ktére w ogéle nie zdecydowaly
sie na podjecie dziatan kooperacyjnych.

Pewne ograniczenia wynikaly réwniez z zastosowanych metod. W przypad-
ku analizy skupien istotng wada jest to, Ze cho¢ wskazuje, ktdre jednostki sg do
siebie podobne, to nie daje precyzyjnej odpowiedzi, pod jakim wzgledem s3 do
siebie zblizone. Wymaga to dokonania dalszej analizy opisowej przez badacza.
Dyskusji podlegaja réwniez rézne kwestie zwigzane z wykorzystywaniem metody
IPA (zob. Oh, 2001). Trudno$¢ w jej stosowaniu stanowi m.in. wlasciwy dobdr
wartos$ci wyznaczajacych granice poszczegdlnych ¢wiartek (Jelonek, 2006, s. 21;
zob. Pujdak-Brzezinka, 2005, s. 24-25). Ponadto w przeprowadzonym badaniu
dokonano jedynie bezposredniego pomiaru waznosci zadan CB (waznosci po-
strzeganej przez respondentdw). Autorzy innych prac (w szczegolnosci z zakresu
badania satysfakcji klientow) zwracaja jednak uwage na to, ze waznos¢ atrybutu
moze zaleze¢ od stopnia jego realizacji, stad czeste rozszerzanie analizy (zob. Mi-
kuli¢ i Prebezac, 2008). W przypadku oceny waznosci zadann CB mogtaby ona nie
wnie$¢ dodatkowych informacji, ze wzgledu na relatywnie wysokie oceny zaré6wno
waznosci, jak i ich realizacji.
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8.2. Wyniki badan a rekomendacje dla convention bureaux

Podstawowym wnioskiem nasuwajacym sie po analizie zadan zagranicznych i pol-
skich CB jest to, ze mimo wystepowania réznic wlasciwie wszystkie dziatania
oceniono jako wazne i w duzym stopniu realizowane. Stwarza to jednak trudnos¢
podczas okreslania rekomendacji zgodnie z interpretacja pol macierzy IPA, ponie-
waz sugestia dotyczaca konieczno$ci zaniechania dzialania, np. o notach réwnych
4 dla obu zmiennych w pigciostopniowej skali, wydaje si¢ przesadzona. Rekomen-
dacje powinny zatem si¢ odnosi¢ do hierarchii zadan - ktdre z nich powinny by¢
realizowane w pierwszej kolejnosci, a ktére w dalszej lub by¢ moze ktére moglyby
zosta¢ wykonane przez inne podmioty. Tym bardziej ze wzér CB z grupy I wskazuje
na konieczno$¢ bardzo waskiej specjalizacji tych instytucji, ze wzgledu na ogra-
niczone zasoby pozostajace do ich dyspozycji. Dlatego tez zamiast czterech grup
wedtug IPA: koncentracji, kontynuacji dotychczasowej pracy, niskiego priorytetu
i przesadnego wysitki (Martilla i James, 1977), zaproponowano podziat zadan CB

na: priorytetowe, podstawowe i uzupetniajace (tabela 29).

Tabela 29. Podzial zadan convention bureaux

poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert
2

promocja lokalnego produktu branzy spotkan
(12)

posredniczenie w relacjach migdzy branza spot-
kan a wtadzami miasta (10)

Zadania Polskie CB Zagraniczne CB
Prioryte- |- odpowiadanie na zapytania organizatoréw |- odpowiadanie na zapytania organizatoréw
towe spotkan (1) spotkan (1)

poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert
2

promocja lokalnego produktu branzy spotkan
(12)

podkreslanie znaczenia branzy spotkan w $ro-
dowisku lokalnym (9)

kan (5)

koordynacja dzialan i tworzenie warunkéw do
wspolpracy w branzy spotkan (8)
posredniczenie w relacjach miedzy branzg spot-
kan a innymi podmiotami (11)

Podsta- poéredniczenie  miedzy  organizatorem |- posredniczenie  miedzy  organizatorem
wowe a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan (3) |  a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan (3)
prowadzenie badan dotyczacych branzy spot- | - prowadzenie badan dotyczacych branzy spot-
kan (6) kan (6)
tworzenie kompleksowego produktu lokalnej [ - tworzenie kompleksowego produktu lokalnej
branzy spotkan (7) branzy spotkan (7)
podkreslanie znaczenia branzy spotkan w $ro-
dowisku lokalnym (9)
Uzupel- wspélpraca z innymi CB (4) wspdlpraca z innymi CB (4)
niajace wytyczenie kierunkéw rozwoju branzy spot- | - wytyczenie kierunkéw rozwoju branzy spot-

kar (5)

koordynacja dzialan i tworzenie warunkéw do
wspolpracy w branzy spotkan (8)
posredniczenie w relacjach miedzy branzg spot-
kan a innymi podmiotami (11)
posredniczenie w relacjach miedzy branzg spot-
kan a wtadzami miasta (10)

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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W sugerowanej klasyfikacji uwzgledniono dwa kryteria: wysokos$¢ ocen po-
szczegllnych zadan (a zatem tez ich umiejscowienie w ¢wiartkach macierzy IPA)
oraz mozliwo$¢ ich realizacji przez inny podmiot niz CB. Za zadania priorytetowe
uznano dzialania o najwyzszych ocenach waznosci i stopnia realizacji, czyli znaj-
dujace sie w ¢wiartce B, ktére réwnoczesnie sg najtrudniejsze do przejecia przez
inny podmiot. Z kolei do grupy zadan podstawowych zaliczono obowiazki, dla
ktorych wyniki nie wigzaly si¢ z tak jednoznaczng rekomendacjg, ze wzgledu na ich
usytuowanie blisko granic ¢wiartek. Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze byly to réwniez
relatywnie wysoko ocenione zadania. W ostatniej grupie — zadan uzupelniajg-
cych - znalazty sie dziatania o najnizszych wynikach (¢wiartka C) oraz takie, ktore
stosunkowo bez wigkszych trudnosci moglyby zosta¢ podjete przez inny podmiot.
Taki podzial zadan wydaje si¢ zasadny réwniez na podstawie rozmoéw z przedstawi-
cielami polskich CB oraz wynikéw ankiety wérod ich interesariuszy. W kolejnych
akapitach poszczegdlne kategorie zadan zostang szczegdtowo oméwione.

8.2.1. Hierarchizacja zadan convention bureau

Pierwsza grupe stanowig dzialania, ktére powinny by¢ realizowane w pierwszej
kolejnosci we wszystkich CB (tabela 29). Wéréd zadan priorytetowych nalezy
przede wszystkim wymieni¢ bierne (1) i aktywne (2) pozyskiwanie spotkan. Dla
wielu CB (w szczegdlnosci polskich) oznacza to gléwnie konieczno$¢ wigkszej
aktywnosci w zakresie poszukiwania organizatoréw i sktadania ofert (bidéw) na
znalezione zapytania ofertowe (2), poniewaz to zadanie bylo wykonywane w mniej-
szym stopniu. Koncentrujac si¢ w przewazajacej czgsci na odpowiadaniu organi-
zatorom, ktdrzy zwrdcili sie bezposrednio do okreslonego CB, rola tego podmiotu
sprowadza si¢ bardziej do funkcji centrum informacji turystycznej, przeznaczonego
dla odbiorcéw biznesowych, niz do roli agenta czy przedstawiciela handlowego.
W drugim przypadku CB aktywnie zabiega o zdobycie kontrahentéw dla swojego
zleceniodawcy, jakim jest miasto (rozumiane jako przedstawiciele branzy spot-
kan, wladze miasta i inni interesariusze zainteresowani rozwojem tego sektora).
Podjecie dziatan majacych na celu przyciagnigcie organizatoréw wymaga jednak
zasobow finansowych, np. na pozyskanie dostepu do baz, w ktorych publikowane
s3 zapytania ofertowe (request for proposals), a takze zasoboéw kadrowych, poniewaz
tego typu zadania wymagaja nie tylko bardzo dobrej znajomosci lokalnego rynku,
lecz réwniez umiejetnosci przygotowania ofert czy indywidualnych predyspozycji
i zdolno$ci do zawierania nowych kontaktéw. Na niedostatki w obu powyzszych
kwestiach wskazywala tez wiekszo§¢ rozméwcow podczas wywiadow.
Pozyskiwanie spotkan byltoby trudne bez odpowiednich dziatan promocyj-
nych (12), zwiekszajacych rozpoznawalno$¢ miasta wsrod organizatoréw i po-
tencjalnych uczestnikéw spotkania. Ze wzgledu na bezposredni charakter relacji
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na rynku spotkan, poza opracowaniem materialéw promocyjnych konieczne jest
réwniez aktywne uczestnictwo w targach branzowych czy organizowanie wizyt
studyjnych, ktdre nie do$¢, ze w najbardziej namacalny sposob przybliza miasto
organizatorom, to jeszcze umozliwiajg im nawigzanie kontaktu z pracownikami
CB i poszczegdlnymi dostawcami. Zakres prowadzonych dziatan bedzie jednak
prawdopodobnie ponownie zalezal od mozliwosci finansowych okreslonego CB.
Dodatkowo muszg one zosta¢ skoordynowane z ogélng promocja miasta, aby jego
wizerunek byt spojny. Dopracowania wymaga réwniez kwestia ogolnokrajowej
wspotpracy, majacej na celu zwigkszenie rozpoznawalnosci Polski i lezacych w niej
miast jako atrakcyjnych lokalizacji na organizacje spotkan miedzynarodowych.

Z kolei mniej kosztochfonnym zadaniem jest podkreslanie znaczenia branzy
spotkan w lokalnym $rodowisku (9). W wiekszosci badanych CB uznawano to dzia-
tanie za bardzo wazne i poswigcano mu duzo uwagi, co wydaje sie stusznym podej-
$ciem. Rozumiejac, jak duzg wage ma ten sektor dla miasta, jego wladze oraz inne
podmioty powinny by¢ bardziej sklonne do udzielania wsparcia w pozyskiwaniu
oraz organizacji poszczegdlnych spotkan, prowadzenia inwestycji itp. Odpowiednie
dzialania mogg takze zmienia¢ nastawienie mieszkancéw do uczestnikow spotkan,
traktujac ich jako osoby przyczyniajace sie do tworzenia i utrzymania miejsc pracy,
a nie tylko generujace problemy w postaci np. czasowego zatloczenia miasta. Nato-
miast trudnos¢ moze sprawiac to, w jaki sposéb podkresla¢ znaczenie branzy spot-
kan. Wsrdd roznych mozliwosci mozna wskaza¢ chociazby nagtasniane w mediach
sukcesow w zakresie pozyskania spotkan, angazowanie lokalnych $rodowisk w ich
organizacje, wystgpienia na konferencjach czy innych wydarzeniach przyblizajace
specyfike tego sektora, a takze prowadzenie badan okreslajacych wplyw branzy
spotkan na gospodarke miasta i jego spoleczenstwo.

W przypadku polskich CB powyzsze zadanie zostalo nizej ocenione na rzecz ko-
nieczno$ci ksztaltowania relacji miedzy przedsigbiorcami lokalnej branzy a przed-
stawicielami samorzadu (10) - tabela 29. Wtadze miasta s3 waznym interesariuszem
CB oraz tego sektora i czesto ich zaangazowanie w tworzenie oferty oraz proces
pozyskiwania wydarzenia jest niezwykle istotne. Polskie CB dziataja na rynku zde-
cydowanie krécej od ich zagranicznych odpowiednikéw, przez co miaty duzo mniej
czasu na wypracowanie formy wspotpracy, a takze przekonanie wtodarzy o zasad-
nosci rozwijania branzy spotkan. Silny nacisk na zwiazki z wladzami miasta moga
réwniez wynika¢ z tego, ze wiele CB funkcjonuje w ramach struktur administracji
publicznej. Nalezy jednak zaklada¢, ze priorytet tego zadania bedzie stopniowo
obnizany na rzecz podkreslania znaczenia branzy w miescie (9), poniewaz wypra-
cowujac porozumienie miedzy réznymi grupami interesu oraz doprowadzajac do
zrozumienia specyfiki i potrzeb tego sektora, duzo mniej staran powinno wymaga¢
posredniczenie w relacjach miedzy branzg spotkan a samorzadem (10) i innymi
podmiotami (11). Tym bardziej ze taki kierunek potwierdzajg wyniki zagranicz-
nych CB, a w szczegdlnosci liderow, czyli grupy I — wysokie oceny zadania nr 9,
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przy znacznie nizszych w przypadku dzialan nr 10 i 11. W polskich podmiotach
prawdopodobnie ta sytuacja w najblizszym czasie nie ulegnie jednak zmianie ze
wzgledu na wyrazng potrzebe ksztaltowania relacji w szeroko rozumianej branzy
spotkan, wyrazong przez partneréw CB.

Omoéwione powyzej zadania stanowig absolutne minimum kluczowych obo-
wigzkow CB, ktore w zaleznosci od posiadanych zasobow moga by¢ rozszerzane
o kolejne aktywnosci. Do zadan podstawowych (tabela 29), ktoére rowniez po-
winny by¢ zaliczane do standardowych dziatan badanych instytucji, zaklasyfiko-
wano: posredniczenie miedzy organizatorem spotkania a lokalnymi dostawcami
(3), prowadzenie badan dotyczacych branzy (6) oraz tworzenie kompleksowego,
miejskiego produktu oferowanego na rynku spotkan (7). Wyniki tych zadan czesto
oscylowaty blisko granic ¢wiartek macierzy IPA, przez co rekomendacje w ich przy-
padku nie byly tak jednoznaczne. Ponadto w przypadku polskich CB w tej grupie
uwzgledniono réwniez zadanie nr 9, co wyjasniono wczesniej. Przechodzac do
uzasadnienia uznania powyzszych trzech zadan za podstawowe, trzeba zaznaczy¢,
ze koncentrujac si¢ na funkgcji agenta, CB przyczynia si¢ rowniez do ksztaltowania
relacji organizatora z miejscowymi podmiotami. Rola CB moze si¢ zakonczy¢ na
zlozeniu oferty lub przekazaniu zapytania lokalnemu dostawcy, ktdry spetnia kry-
teria stawiane przez organizatora. Badana instytucja moze réwniez uczestniczy¢
w negocjacjach i realizacji postanowien, jako wspomniany w rozdziale 4 ,,neutralny
doradca’, gwarant dla obu stron, jednak stopien zaangazowania zalezy od pracow-
nikéw okreslonego CB, przyjetej strategii w tym zakresie oraz potrzeb zglaszanych
przez okreslonego organizatora i lokalne podmioty.

Kolejnym zadaniem, ktére przyporzadkowano do grupy podstawowych ak-
tywnosci, jest prowadzenie badan (6). Respondenci réznili si¢ w ocenie tego dzia-
tania, ale jego wynik z reguly lezal blisko granicy miedzy ¢wiartkami A (pole
koncentracji) i C (pole btahostek), co wigzalo si¢ ze stosunkowo wysoka oceng
waznosci przy zdecydowanie nizszej ocenie realizacji. Rdwnocze$nie partnerzy
badanych instytucji takze nie przywigzywali zbyt duzej wagi do tej sfery dziatal-
nosci (z wyjatkiem przedstawicieli samorzadu). Dzialalno$¢ badawcza moze by¢
pomijana z kilku powodoéw. Po pierwsze, jej prowadzenie nie przekiada si¢ wprost
na wyniki funkcjonowania CB, zwigzane przede wszystkim z liczbg pozyskanych
spotkan, wigc starania kierowane sg na inne obowigzki. Po drugie, trudno okresli¢
zakres badan, ktdry bylby satysfakcjonujacy dla wszystkich interesariuszy. Przed-
siebiorcy byliby raczej zainteresowani szczegéfowymi badaniami, umozliwiajagcymi
identyfikacje gtownych segmentéw odbiorcéw oraz analize konkurencji, a wladze
miasta — bardziej ogdlnymi, dajacymi calo$ciowy obraz rynku spotkan w regionie.
Po trzecie, wérdéd pracownikéw CB moze brakowa¢ specjalistow z tego zakresu,
nie wspominajac o wysokosci budzetu, ktéry moze nie by¢ wystarczajacy, aby
sfinansowa¢ badania. Podczas wywiadéw przedstawiciele CB nie odnosili si¢ prze-
waznie do ewentualnych barier realizowania projektow badawczych, a jezeli tak,
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to nawigzywali raczej do trudnosci w pozyskaniu niezbednych danych od swoich

partnerdw. Natomiast cze$¢ z nich wyraznie podkreslila znaczenie badan podczas

codziennego funkcjonowania CB. Takie dziatania powinny by¢ wiec prowadzone

(w miare mozliwosci), poniewaz CB zyska dzigki temu narzedzie monitorowania

rozwoju lokalnej branzy spotkan oraz dodatkowe argumenty w podkreslaniu jej

znaczenia i rozmowach z przedstawicielami samorzadu lub innych podmiotéw.

Ostatnim zadaniem w tej grupie jest tworzenie kompleksowego produktu lo-
kalnej branzy spotkan (7). Jednak to sformufowanie moglo budzi¢ watpliwosé
respondentéw dotyczace tego, co nalezy pod nim rozumie¢. Zblizona sytuacja
dotyczy zagadnienia ,,sprzedazy miast” przez CB, poruszonego przez R.B. Gartrella
(1988, s. 21). Mozna wyréinic’ dwa sposoby jego interpretacji — analogicznie do
wypelmama funkcji®:

touroperatora, ktory faczac pojedyncze oferty innych podmiotéw, tworzy pakiet

a nastepnie sprzedaje go pod wlasng marka;

- agenta/przedstawiciela handlowego, ktory samodzielnie nie tworzy oferty (nie
oferuje wlasnych produktéw na sprzedaz), lecz sprzedaje dobra i ustugi innych
podmiotéw, proponujac klientowi te, ktére w najwiekszym stopniu powinny
sprostac jego oczekiwaniom.

Pierwsze rozwigzanie trzeba wykluczy¢, poniewaz CB wchodzi wtedy w kompe-
tencje profesjonalnego organizatora kongreséw (PCO) lub podobnego podmiotu,
a dodatkowo traci swoj neutralny charakter, wynikajacy z profilu dzialalnosci
non profit. Sprzedaz prowadzona przez CB powinna wiec przebiega¢ jak w drugim
z przedstawionych przypadkéw. W ten sam sposdb nalezy rozumiec zadanie pole-
gajace na tworzeniu kompleksowej oferty. W CB powinno si¢ zbiera¢ informacje
o ofertach poszczegélnych dostawcéw i udostepniac je na stronie internetowej,
w katalogu lub innych materiatach promocyjnych, ale przede wszystkim po to,
aby wiedzie¢, jakimi zasobami, jakim potencjalem dysponuje sie w pozyskiwaniu
spotkan. Dzieki temu realizacja zadan nr 1 i 2 powinna by¢ bardziej skuteczna.

Pozostate zadania CB zakwalifikowano jako uzupelniajace (tabela 29), co ozna-
cza, ze powinny by¢ podejmowane przez te podmioty, jezeli dysponuja wystarczaja-
cymi zasobami lub gdy wymaga tego sytuacja branzy spotkan w okreslonym miescie.
Wyniki zadan polegajacych na wspoétpracy z innymi CB (4) oraz posredniczeniu
miedzy branzg spotkan a innymi podmiotami (11) najczesciej znajdowaly sie w polu
blahostek (¢wiartka C), koordynacji dziatan i tworzeniu warunkéw do wspolpracy
(8) zazwyczaj po$wiecano zbyt wiele uwagi (¢wiartka D), natomiast najbardziej
rozbiezne rekomendacje (¢wiartki A, C, D) odnotowano wsrdd zagranicznych
grup CB dla wytyczania kierunkéw rozwoju branzy spotkan (5).

6 Kwestie te podjeto w dyskusji podczas konferencji ,,Poland — Meetings Destination”, ktéra
odbyla sie 20 marca 2017 roku w Warszawie. W panelu po$wieconym CB przedstawiciele tych pod-
miotéw zastanawiali sig, czy CB powinny sprzedawaé miasto (w domyséle: lokalng oferte), a jezeli tak,
to w jaki sposdb powinny to robic.
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Réznice w przypadku oceny ostatniego z wymienionych zadan moga wynika¢
z odmiennej pozycji zajmowanej przez poszczegdlne CB w reprezentowanych przez
nie miastach. Jezeli te podmioty maja wysoka pozycje w lokalnym $rodowisku,
prawdopodobnie sg uznawane za lidera, ktéry obierze strategie rozwoju branzy
uwzgledniajacg potrzeby, cele wszystkich interesariuszy i ktéry ma odpowiednie
zasoby (ludzkie, finansowe, a takze uksztaltowane relacje z poszczegdlnymi pod-
miotami tworzacymi branze), zeby ja realizowaé. Moze réwniez nastgpic¢ inna
sytuacja, w ktdrej to wladze miasta, PCO lub przedstawiciel obiektu konferen-
cyjnego pelni funkcje lidera, a CB jedynie stuzy mu wsparciem. W takiej sytuacji
wymienione podmioty stosunkowo fatwo moga zastapi¢ CB w pelnieniu tej funk-
cji. Z kolei gdy CB nie ma ugruntowanej w pozycji w miescie, a jej pracownicy
dopiero zdobywaja partneréw do wspoélpracy i informujg, czym CB si¢ zajmuje,
trudno sie spodziewad, zeby ten podmiot wytyczal kierunek rozwoju branzy.
Ponadto wsréd partneréw CB jedynie przedstawiciele wiadz miasta przypisywali
tym instytucjom role lidera.

Z kolei w wigkszo$ci przypadkéow koordynacje dziatan w sektorze, a takze two-
rzenie warunkéw do wspdtpracy (8) oceniano jako zadanie, ktéremu poswiecano
nadmierne starania. Prawdopodobnie ponoszone wysilki nie przynosily planowa-
nych rezultatéw. Dodatkowo realizacja tego dzialania rowniez jest w duzym stopniu
uzalezniona od sytuacji w danym miescie. Jezeli role poszczegdlnych podmiotéw
przyczyniajacych sie do rozwoju lokalnej branzy spotkan sg jasne, ich kompetencje
nie nakltadaja si¢ na siebie, a potrzeba wspdlpracy jest oczywista ze wzgledu na
umozliwianie osiggania indywidualnych i wspolnych celéw, to koordynacja i pomoc
CB w tym zakresie jest zbedna lub wystarczy jedynie minimalne wsparcie. Jezeli
jednak miejscowy rynek nie jest tak dojrzaty, branza spotkan jest rozwijana od nie-
dawna, a poszczegolne podmioty ja tworzace nie wypracowaly jeszcze wzajemnych
relacji, to realizacja opisywanego zadania przez CB moze si¢ okaza¢ konieczna do
skutecznego pozyskiwania spotkan.

Niskie oceny odnoszace si¢ do wspoélpracy z innymi CB (4) zaskakuja, poniewaz
nalezaloby przypuszczaé, ze kooperacja powinna przebiega¢ przynajmniej z CB
dzialajagcym na szczeblu krajowym, aby skuteczniej promowac okreslone panstwo
i dzieki temu pomdc w pozyskiwaniu spotkan do poszczegolnych miast (Crouch
i Weber, 2002, s. 70), cho¢ takiego rozwigzania organizacyjnego nie stosuje si¢
chociazby w USA. Co prawda nie potwierdza tego przeprowadzone badanie, lecz
mozna zauwazy¢, ze liderzy wytyczaja nowy kierunek w zakresie wspoétpracy -
podejmuja ja ze swoimi konkurentami, czego przykladem jest chociazby alians
strategiczny CB Brukseli, Waszyngtonu, Dubaju i Singapuru (Zmyslony, 2015).
Podobna inicjatywe podjeli dwaj wazni gracze europejscy: Barcelona i Wieden,
ktorych CB realizujg wspolne dziatania promocyjne, a takze sktadaja Iaczong oferte
na ,,migrujace” spotkania cykliczne (Dembinska, 2016). Mozna przypuszczaé, ze
podobne projekty beda realizowane coraz czesciej, w szczegolnosci ze wzgledu na
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rozszerzenia si¢ rynkow tradycyjnych (péinocnoamerykanskiego i europejskich)
o nowe (azjatyckie czy poludniowoamerykanskie). Ponadto na potrzebe wspdtpracy
zwracali uwage rowniez przedstawiciele polskich CB, widzac w niej szans¢ na wy-
miane¢ doswiadczen i podejmowanie podobnych inicjatyw co Barcelona i Wieden.
Taka kooperacja moze si¢ réwniez okaza¢ istotna w obliczu sytuacji kryzysowych
(przyktad pandemii COVID19).

Zadaniem, ktore zdecydowanie oceniono najnizej, bylo posredniczenie w rela-
cjach miedzy przedstawicielami branzy spotkan a innymi podmiotami (11), wérod
ktérych wymieniono np. instytucje finansowe czy kulturalne. Ze wszystkich wy-
mienionych w kwestionariuszu dzialan to bylo najmniej precyzyjne, ze wzgledu na
réznorodno$¢ podmiotéw, ktore moze obejmowac. Ponadto by¢ moze w codziennej
dzialalnosci CB nie ma potrzeby wspolpracy z innymi lokalnymi podmiotami niz
wladze miasta i przedsiebiorcy branzy spotkan lub kontakty te sg na tyle rzadkie, ze
nie wymagaja wigkszej uwagi. Inng kwestia jest to, ze instytucje kulturalne sg z re-
guly podmiotami publicznymi podlegajacymi lokalnym wiadzom. Sadzac jednak
po opiniach partneréw CB, kwestia ksztaltowania relacji w miescie nie powinna
by¢ zaniedbywana przez te instytucje.

8.2.2. Ewolucja rél convention bureau

Na podstawie analizy zadan trzeba zatem stwierdzi¢, ze nadrzedne role CB to agent
i tworca wizerunku. Réwnocze$nie wlasciwie wszystkie zadania nalezy uzna¢ za
wtdrne wobec biernego i aktywnego pozyskiwania spotkan, poniewaz zaréwno
dziatania promocyjne, wspieranie wspodlpracy, jak i ksztalttowanie relacji migdzy
lokalnymi podmiotami powinno ostatecznie przyczynia¢ si¢ do zwigkszania liczby
spotkan organizowanych w miescie. Z kolei odgrywanie pozostatych rél bedzie
uzaleznione od stopnia rozwoju i sytuacji w branzy spotkan. W zwiazku z tym
mozna si¢ odwola¢ do modelu cyklu zycia regionu turystycznego i zaadaptowac go
na potrzeby branzy spotkan. Tym samym rola CB moze si¢ zmienia¢ w zaleznosci
od aktualnej fazy cyklu, co przedstawiono na rysunku 38.

Funkcja twércy wizerunku powinna i§¢ w parze z priorytetowg rolg agenta od
samego poczatku istnienia CB w miescie (rysunek 38). Na poczatkowym etapie
dziatalno$ci tego podmiotu i rozwijania lokalnej branzy spotkan wazna moze si¢
okaza¢ funkcja rzecznika, zeby przekaza¢, czym w ogéle zajmuje si¢ CB i ze opi-
sywana branza powinna by¢ traktowana na réwni z innymi sektorami gospodarki.
Stopniowo ta rola powinna jednak traci¢ na znaczeniu na rzecz roli koordynatora,
spajajacego rézne podmioty i aktywno$ci w ramach branzy. Jest to tym bardziej
uzasadnione, Ze wraz ze wzrostem liczby spotkan i ich uczestnikéw liczba zaanga-
zowanych podmiotéw i zakres ich dzialan powinien réwniez si¢ zwieksza¢, wigc
koordynacja moze si¢ okaza¢ konieczna do osiggania zakladanych pozytywnych
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efektow. Z kolei z uptywem lat CB moze wypracowac na tyle silng pozycje w branzy,
ze bedzie traktowane jako lider. Szczegdlnie ze zblizajac si¢ do wartosci krytyczne;j
lub po jej przekroczeniu, niezbedne bedzie ustalenie dalszych dziatann. W tym celu
powinny by¢ prowadzone regularne badania rynku, zeby okresli¢, po pierwsze,
moment krytyczny, a po drugie, jakie kroki trzeba przedsiewzigc.

LICZBA ,
SPOTKAN

liczba spotkan

CZAS

< » I <

rzecznik : koordynator ! lider

agent | tworca wizerunku

Rysunek 38. Role convention bureau a cykl zycia miasta jako lokalizacji spotkan

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Butler, 1980).

Nalezaloby przyja¢, ze polskie miasta znajduja si¢ w poczatkowej fazie rozwoju
branzy spotkan, stad tak duzy nacisk na ksztaltowanie relacji miedzy przedsie-
biorcami a wladzami miasta i na wypracowanie zrozumienia dla tego sektora
wsrod samorzadowcow. Wirod krajowych lokalizacji zdecydowanie wyrdznia sie
Warszawa, ktora dysponuje najwiekszym potencjatem konkurencyjnym i ktérej CB
jest nastawione przede wszystkim na pozyskiwanie spotkan (i bierne, i aktywne)
oraz promocj¢ miasta, a swojg dzialalno$¢ uzupetnia o obowiazki koordynatora,
gléwnie tworzac kompleksowy produkt lokalnej branzy spotkan i umozliwiajac jego
»sprzedaz”. W pozostatych polskich CB duzo wigkszej uwagi wymaga samodzielne
poszukiwanie organizatoréw, zeby wzmocnic role agenta, natomiast prawdopo-
dobnie nalezaloby stopniowo ogranicza¢ obowigzki z zakresu rzecznika. Powstaje
jednak pytanie, czy w szczegdlnosci relacje miedzy branza a wladzami miasta sg juz
w dostatecznym stopniu uksztaltowane, by zapewni¢ ich wspétprace. Przygladajac
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sie wynikom ankiety wérdd partnerow, wydaje sie, ze jeszcze jest na to za wezesnie.
Poza tym np. w przypadku Krakowa ograniczenie tego zadania moze si¢ okazaé
trudne ze wzgledu na umiejscowienie CB w strukturach administracji publiczne;j.
Jednak diugotrwata koncentracja na tym dziataniu moze zahamowa¢ rozwdj (po-
przez ,zamrozenie” zasobow, ktore moglyby zostaé przeznaczone na inne obowiaz-
ki). Za to CB z Wroclawia i Poznania zdajg si¢ podaza¢ we wlasciwym kierunku.
Jak juz wspomniano, wigkszej uwagi wymaga aktywne pozyskiwanie spotkan, by
nastepnie rozszerza¢ swoja dziatalno$¢ o zadania przypisane roli koordynatora.

Przedstawiony na rysunku 38 scenariusz rozwoju branzy spotkan i wraz z nig
rél CB nie oznacza oczywiscie, ze omawiane funkcje muszg ewoluowac dokladnie
w ten sam sposob na poszczegdlnych etapach cyklu we wszystkich miastach. Moze
sie np. okaza¢, ze CB znacznie szybciej wcieli si¢ w role lidera lub nigdy takiej po-
zycji nie osiggnie. Na rysunku 38 uwypuklono jedynie, ktére zadania mogg mie¢
wigksze znaczenie na okreslonym etapie rozwoju, nie umniejszajac wagi dziatan
przypisanych innym funkcjom. Jednak w kazdym okresie rola agenta powinna
mie¢ priorytet, a wraz z nig funkcja tworcy wizerunku.

8.3. Wyniki badan w swietle literatury przedmiotu

W poprzednich podrozdziatach przedstawiono, w jaki sposéb wnioski wynika-
jace z przeprowadzonych badan wpisuja si¢ w przyjete ramy teoretyczne, a takze
okreslono rekomendacje dla polskich i zagranicznych CB odnosnie do tego, na
jakich zadaniach powinny si¢ koncentrowa¢. Z kolei w tym fragmencie monogra-
fii odniesiono rezultaty poznawcze do dotychczasowego dorobku literaturowego
z zakresu dzialalno$ci CB. Nawigzano do definicji tego podmiotu, jego rol, form
organizacyjnych, a takze réznic miedzy instytucjami europejskimi i pétnocnoame-
rykanskimi, ze wzgledu na odmienng geneze CB na tych kontynentach. Zapro-
ponowano réowniez obszary, w ktérych badania poswiecone dziatalnosci CB oraz
konkurencyjnosci miast na rynku spotkan moglyby by¢ kontynuowane.

8.3.1. Istota dziatalnosci convention bureau

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze autorzy, ktérzy
w swoich definicjach CB koncentrowali si¢ wylacznie na sferze promocji (Golden-
-Romero, 2007, s. 98; Borzyszkowski, 2011, s. 40; Sidorkiewicz, 2011, s. 138; Rogers,
2013, 5. 399; Majewski, 2014, s. 6), jedynie w potowie okreslali istote tego podmiotu.
Odnoszenie si¢ do dzialalno$ci w zakresie marketingu (Sawrbrooke i Horner, 2001,
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s. 342; Ford i Peeper, 2008, s. 7) bylo juz blizsze rzeczywistosci gospodarczej, cho-
ciazby ze wzgledu na koniecznos¢ tworzenia kompleksowego produktu (zob. Kotler
i Keller, 2012, s. 27). D. Getz i in. (1998, s. 331) w swoim wyjasnieniu istoty CB
podkreslajg udzial tej instytucji w rozwoju lokalnej branzy spotkan, nie okreslajac
jednak, w jaki sposéb moze si¢ do niego przyczyniac. W zwigzku z powyzszym
definicje odnoszace si¢ do pozyskiwania spotkan i posredniczenia w relacjach mie-
dzy branzg spotkan a ich organizatorami (Gartrell, 1988, s. 21; Beaver, 2005, s. 110;
Celuch, 2005, s. 3; Pawlicz, 2007, s. 283-284; Kruczek i Zmyslony, 2014, s. 145-146;
Borodako i in., 2015, s. 24) nalezatoby uznac¢ za najbardziej zasadne, co wynika
z nadrzednej pozycji roli agenta (przedstawiciela/reprezentanta) w stosunku do
pozostatych funkcji CB. Tym bardziej ze wigze si¢ z nig polowa gtéwnych obszarow
dzialalnosci CB wymienionych przez R.B. Gartrella: wspdtpraca z organizatorami
spotkan, reprezentowanie popytu i podazy, dostarczanie informacji i odpowiadanie
na zapytania (Wang, 2008 za: Gartrell, 1992).

Jak wspomniano w poprzednim akapicie, sposob definiowania CB powinien
wynika¢ z podstawowej roli tego podmiotu. Nie oznacza to jednak, ze chociazby
Y. Wang (2009, s. 193) byl w bledzie, wymieniajac tak wiele réznych funkcji opi-
sywanej instytucji. CB moze odgrywac wszystkie wskazane role lub czes$¢ z nich,
ale tylko wtedy, gdy sluza one pozyskiwaniu spotkan i wymaga tego sytuacja w lo-
kalnej branzy. W przeciwnym razie istnieje ryzyko, ze prowadzone dzialania nie
przyniosg spodziewanych efektow, co jest szczegélnie wazne przy ograniczonych
zasobach bedacych w dyspozycji CB. Dlatego nalezaloby stwierdzi¢, ze CB jest
przede wszystkim agentem (przedstawicielem) miasta na miedzynarodowym
rynku spotkan, zabiegajacym o zdobycie praw do goszczenia spotkan oraz
o uzyskanie pozytywnych efektow wynikajacych z ich organizacji.

Mozna tez polemizowac i stwierdzi¢, ze to wcale nie rola agenta jest najwazniej-
sza w CB, lecz wymieniona przez A.M. Morrisona i wspolautordow (1998, s. 5) rola
inicjatora rozwoju ekonomicznego (economic driver). Jest to jednak bardzo ogélne
okreslenie, a na rozwoéj ekonomiczny danego miasta wptywa tak wiele czynnikéw,
ze dzialania pojedynczego podmiotu z jednej z wielu branz moga nie by¢ w ogoéle
zauwazalne. Poza tym wspomniany rozwdj w tym przypadku i tak bylby osiaggany
dzigki pozyskaniu i organizacji spotkan (dzieki generowanym przez nie efektom
ekonomicznym, spotecznym i innym), a wiec petnigc funkcje agenta, CB przyczy-
nia si¢ do rozwoju okreslonego miasta. Stuzy¢ temu powinien przede wszystkim
staranny wybdr spotkan, o ktdre nalezatoby sie ubiegac.

W przeprowadzonym badaniu znalazly réwniez odzwierciedlenie réznice
wskazywane przez R.C. Forda i W.C. Peepera (2008, s. 13) miedzy CB a CVB,
a wiec przede wszystkim instytucjami z Europy i Ameryki Pélnocnej. Grupa I,
reprezentujgca lideréow rankingu ICCA, skladala si¢ niemal wylacznie z europej-
skich CB i pod wzgledem liczby pracownikéw oraz wysokosci rocznego budzetu
zdecydowanie odstawala od grupy V, w ktérej 1/3 stanowily podmioty z USA
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i Kanady. Ograniczenia dotyczace posiadanych zasobow przelozyly sie na wigksza
koncentracje¢ na podstawowym zadaniu - pozyskiwaniu spotkan i innych wydarzen
biznesowych. Ubieganie si¢ o eventy sportowe czy kulturalne stanowilo margines

funkcjonowania CB z grupy I, w przeciwienstwie do instytucji z grupy V, dla kto-
rych starania o pozostale kategorie wydarzen byly istotnym obszarem dziatalnosci.
Zkolei co do sposobu finansowania, to dla CB z obydwdch kontynentéw przewazaty
zrédia mieszane. Roznica w wysokosci budzetow tych instytucji prawdopodobnie

wynika z zaangazowania wigkszej liczby podmiotow (tworzacych zaréwno lokalna

branze¢ spotkan, jak i gospodarke turystyczna) w dziatalnos¢ CVB, a by¢ moze row-
niez ze stosowania oplaty miejscowej (bed tax), ktora w calosci jest przekazywana

na realizacje zadan tej instytucji.

Powyzsze kwestie nie przelozyly sie jednak na duze réznice w ocenie waznosci
i realizacji zadan. W tym przypadku dokonano poréwnania nie tylko pomiedzy
grupamiIiV, lecz wszystkimi podmiotami z Europy i Ameryki Péinocnej uwzgled-
nionymi w badaniu. CVB byly troche bardziej aktywne na polu pozyskiwania
spotkan, poniewaz poszukiwanie organizatoréw i skladanie ofert zostato ocenione
podobnie jak odpowiadanie na zapytania organizatoréw — w przeciwienstwie do
europejskich CB, dla ktérych réznice miedzy wynikami tych dwdch zadan byly
bardziej widoczne. Mozna wigc stwierdzi¢, ze w amerykanskich instytucjach kon-
tynuowana jest ich historyczna, pierwotna rola - przedstawicieli handlowych, ktéra
oczywiscie jest dostosowana do wspdlczesnych realiéw (chociazby brak ciaglej
koniecznosci podrézowania ,,od miasta do miasta” ze wzgledu na rozwoj techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych). Co ciekawe, koordynacja dziatan w branzy
i tworzenie warunkow do wspolpracy zostalo nizej ocenione przez respondentow
z amerykanskich CVB niz europejskich CB, a nalezaloby przypuszczac, ze ze wzgle-
du na zaangazowanie wigkszej liczby interesariuszy koordynacja oraz wspdtpraca
powinny by¢ wazniejsze i w wiekszym stopniu realizowane. Mozliwe jednak, ze
wspomniane rozbiezno$ci wynikaja z dluzszego przecietnego czasu funkcjonowania
CVB (obecnosci na rynku od wielu lat), poniewaz dzigki temu prawdopodobnie
te podmioty majg juz stabilng pozycje w miastach, a kazdy z partneréw wie, jakie
sg ich obowiazki i w jakim zakresie CVB moze ich wesprze¢.

Duzych réznic nie odnotowano tez w wynikach dla CB dzialajacych jako part-
nerstwo publiczno-prywatne o charakterze non profit i jako dziaty jednostek samo-
rzagdowych, czyli funkcjonujacych w ramach podstawowych form organizacyjnych
charakteryzujacych ten rodzaj instytucji (Morrison iin., 1998, s. 3; UNWTO, 2010b,
s. 4). CB laczace podmioty prywatne z publicznymi odznaczaly si¢ wigkszg aktyw-
noscig w zakresie pozyskiwania spotkan ze wzgledu na wysokie oceny waznosci oraz
realizacji poszukiwania zapytan i sktadania ofert. W CB dziatajacych w strukturach
wladz miasta stopienn wykonywania tego zadania byl nizszy i wymagal poprawy,
co potwierdza tez przyktad Krakowa. Na podstawie przeprowadzonego badania
trudno jednak wskaza¢ réznice w postrzeganiu wiarygodnosci CB wynikajace
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z przyjetej formy organizacyjnej (Pawlicz, 2007). Pewne rozbieznosci w tym zakresie

mozna zauwazy¢ jedynie w przypadku ocen zadania nr 5 miedzy dwiema grupami

podmiotdw, poniewaz wytyczaniu kierunkéw rozwoju tego sektora w publicznych

CB poswigcono prawdopodobnie zbyt wiele uwagi w stosunku do rezultatéow, co

moze oznacza¢ zbyt niska pozycje tego podmiotu w branzy. W celu dokladniej-
szego wskazania ewentualnych réznic musiatoby zosta¢ przeprowadzone podobne

badanie wéréd interesariuszy zaréwno CB, jak i CVB.

8.3.2. Kierunki dalszych badan

Mimo ze problematyka dzialalnosci CB byla podejmowana w literaturze nauko-
wej, to niniejsza monografia stanowi wstep do dalszych badan z zakresu wpltywu
tej instytucji na koszty transakcyjne w branzy spotkan i konkurencyjnosci miast.
Z pewnoscig analizy zadan i rél CB powinny by¢ kontynuowane, a przede wszystkim
przeprowadzone na wigkszej probie badawczej. Ciekawe byloby réwniez zrealizo-
wanie badan cyklicznych, zeby sprawdzi¢, czy faktycznie funkcje tych instytucji
beda z uptywem czasu ewoluowaly w zaktadanym kierunku. Analizy tego rodzaju
umozliwilyby réwniez ustalenie stopnia oddziatywania czynnikéw zewnetrznych
na dziatalnos¢ CB i tego, jak pod ich wptywem zmieniaja si¢ role tych podmiotéw.
Nalezy takze pamigtaé o perspektywie partneréw CB i dalej zglebia¢ ich punkt
widzenia na sposob funkcjonowania opisywanych instytucji oraz ich znaczenie
w ksztaltowaniu konkurencyjnosci reprezentowanych miast.

Niewatpliwie jednym z dalszych kierunkéw badan powinna by¢ tez préba po-
miaru wysokosci kosztow transakcyjnych w branzy spotkan, tym bardziej ze
juz charakter tego sektora predestynuje go do generowania relatywnie wysokich
kosztéw transakcyjnych (por. Cooter i Ulen, 2009). Przeprowadzenie szacunkéw
bedzie z pewnoscig bardzo trudnym zadaniem i prawdopodobnie nie sposob
uwzgledni¢ wszystkich kategorii kosztéw. Ze wzgledu na to, ze rola agenta okazata
sie podstawowa w CB, poczatkowo mozna skupi¢ si¢ wylacznie na kosztach pozy-
skania spotkania. W tym przypadku oszacowanie kosztow powinno tez by¢ znacznie
prostsze niz okreslanie kosztow wynikajacych np. z ksztaltowania relacji miedzy
branza a samorzadem. Konieczne byloby wskazanie liczby pracownikéw CB, ktérzy
byli zaangazowani w proces — od wyszukiwania zapytania ofertowego po decyzje
(pozytywna lub negatywna) w zakresie wyboru lokalizacji spotkania - a takze
ilosci czasu, jakiej potrzebowali na realizacj¢ poszczegolnych zadan. Tak zebrane
informacje moglyby zosta¢ poréwnane z analogicznymi, ale pochodzacymi np. od
przedstawiciela obiektu konferencyjnego, w ktérym ubiegano si¢ o podobne wyda-
rzenie (pod wzgledem liczby uczestnikéw, zasiegu miedzynarodowego, wymagan
organizatora i ztozonosci procesu decyzyjnego). Mozna réwniez podda¢ analizie
jeden zlozony proces rywalizacji o bardzo duze spotkanie, badajac zaangazowanie
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kadrowe, czasowe i finansowe poszczegdlnych aktoréw, okreslajac Iaczny koszt
pozyskania wydarzenia i wkiad CB.

Powinno by¢ réwniez kontynuowane badanie konkurencyjnosci polskich
miast na rynku spotkan. Powinno ono by¢ prowadzone cyklicznie, zeby okresli¢,
czy dysproporcje miedzy liderem a pozostalymi jednostkami si¢ zwigkszajg, czy
tez np. Krakéw, Wroclaw i Poznan wzmacniaja swoja pozycje w stosunku do War-
szawy. Ponadto syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci miast na rynku spotkan
moze zosta¢ wykorzystany do miedzynarodowych poréwnan, konieczne jest je-
dynie znalezienie zblizonych danych opisujacych poszczegélne zmienne. Badanie
takie mogtoby zosta¢ zrealizowane chociazby dla europejskich miast, korzystajac
z informacji udostepnianych przez Eurostat. Z kolei zestawienie wymiardw, ka-
tegorii 1 szczegélowych zmiennych znalazloby zastosowanie nie tylko w analizie
danych wtdrnych, lecz takze pierwotnych. Tym bardziej ze w podobny sposéb kon-
struowane sg badania, w ktérych wykorzystuje sie metode analitycznego procesu
hierarchicznego (analytic hierarchy process - AHP). Powstala ona jako wsparcie
procesu decyzyjnego, umozliwiajace dokonanie wyboru poprzez poréwnywanie
wariantéw (zob. Prusak, Strojny i Stefanow, 2014). Metoda ta znalazla zastoso-
wanie m.in. w badaniach z zakresu konkurencyjnosci regionéw (m.in. Crouch,
2011; Singhal, McGreal i Berry, 2013; Zhou i in., 2015) oraz branzy spotkan (Chen,
2006). W powyzszych przypadkach punktem wyjscia nie bylo podjecie okreslone;j
decyzji, lecz okreslenie waznosci i wptywu réznych kryteriow, cech danego miejsca
determinujacych np. che¢ przyjazdu turystéow lub wybdr lokalizacji organizacji
spotkania. Dlatego opracowana struktura hierarchiczna, uwzgledniajaca wymiary,
kategorie i zmienne, moglaby zosta¢ wykorzystana w kolejnych badaniach. Z pew-
noscig ciekawe bytoby poréwnanie, jak poszczegdlne atrybuty okreslonego miasta
s3 oceniane przez organizatoréw spotkan, a takze przez przedstawicieli lokalnej
branzy i miejscowego CB.

Podsumowujac calo$¢ rozwazan zawartych w monografii, nalezy stwierdzic, ze
CB ma szeroki wplyw na ksztaltowanie konkurencyjnos$ci miasta, przy czym naj-
wigksze mozliwosci w tym zakresie wigzg sie z odgrywaniem przez nie roli agenta.
Dzigki temu CB w najwigkszym stopniu przyczynia si¢ do pozyskiwania spotkan
oraz ograniczania kosztow transakcyjnych w branzy. Nie zmienia to jednak faktu,
ze pozostale role rowniez sg istotne, a ich waga moze ksztaltowa¢ si¢ odmiennie,
w zaleznosci od lokalnych uwarunkowan. Ponadto nalezy sie spodziewac, ze zna-
czenie CB bedzie rosto zaréwno w odniesieniu do rozwoju branzy spotkan, jak
i wzmacniania konkurencyjnosci miast.



1. Kwestionariusz dla przedstawicieli zagranicznych convention bureaux

ANEKS

Dear Sir or Madam,
I would like to ask you to complete this questionnaire on the tasks of convention bureaux.
The questionnaire is dedicated to the management staff of convention bureaux who are the
meeting industry experts. The aim of the questionnaire is to identify the roles of convention
bureaux in the local meetings industry according to the number of international meetings and
the position of a city in the ICCAs worldwide cities ranking. The questionnaire consists of two
parts: in the first one you are asked about the tasks of convention bureaux. The second part
covers overall organisational information about your Convention Bureau.

Part |

1. In your opinion, how important are the mentioned below tasks in activity of every convention
bureau? (Please, choose the right appraisal of every task, where 1 = “unimportant” and 5 = “very

important”)

No. Tasks 1 |2 ]3]|4]|5

1.1 | Answering the inquiries of events organisers/hosts Oo|o0o|0o|0)|0

1.2 | Searching for request for proposals and making bids o|lo|0|0|DO

13 Medlatmg.bem{een events organisers/hosts and entrepreneurs from alaolaololao
local meetings industry

1.4 | Cooperating with other convention bureaux o|o|0|0|0O

1.5 | Providing direction for local meetings industry’s development o|o|0o|0|0O

1.6 | Conducting research on local meetings industry o|o|0|0|0O

L7 Creatlng.the )destlnatlon meetings industry product (combining the aglolaololo
local entities’ offers)

18 Coordlng’[mg lo?al meetings industry’s activities and creating local alolaololao
cooperation environment

1.9 |Indicating the importance of meeting industry in a city o|o| O O

L10 Mediating between local meetings industry entrepreneurs and local ol o O
government

L11 Medlatl.ng between entrepreneurs in local mf?etlngs industry and olololaolog
related industries (e.g. finance, culture, recreation)

1.12 | Promoting the destination meetings industry product g|o|0|]0|0O
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2. Please rate your Convention Bureau’s performance in fulfilling the mentioned above tasks (The
order is the same as in previous question. Please, choose the right appraisal of every task, where 1
= “poor performance” and 5 = “excellent performance”)

No. Tasks 1 2 3 4 5

2.1 | Answering the inquiries of events organisers/hosts o|lo|o0o|jo0o|DO

2.2 | Searching for request for proposals and making bids Og|0|0|0|0O0

23 Medlatmglbetw{een events organisers/hosts and entrepreneurs from ololaololo
local meetings industry

2.4 | Cooperating with other convention bureaux o|o|0|10|0

2.5 | Providing direction for local meetings industry’s development O|0 |0 (0|0

2.6 | Conducting research on local meetings industry O|0|0|(0|0O0

97 Creatlng.the ’destmatlon meetings industry product (combining the olololaolo
local entities’ offers)

28 Coordinating local meetings industry’s activities and creating local aolololaolao

cooperation environment

2.9 |Indicating the importance of meeting industry in a city o|0|0 O

210 Mediating between local meetings industry entrepreneurs and local aglolo 0
government

211 Medlatl.ng between entrepreneurs in local meetings industry and alololaolao
related industries (e.g. finance, culture, recreation)

2.12 | Promoting the destination meetings industry product o|0|]0|0]|0

Part Il

1. The full name of your Convention Bureau:
The year of foundation:
3. Your position in the Convention Bureau:
O President
O Vice President (of )
O Director (of )
0O Manager (of )
4. For what kinds of events does your Convention Bureau apply? (You can choose more than one
answer)
O business (e.g. congresses, conferences, exhibitions, corporate events)
O political (e.g. summits)
O sport (e.g. Olympics, world championships or games of different disciplines)
O cultural (e.g. festivals, concerts, shows, art performances or exhibitions)
O others (which ones? )
5. What is the organisational form of your Convention Bureau? (Please, choose only one answer)
O non profit private-public partnership
O department of public authority
O private sector trading
O company funded by the private sector
O other (which one?)
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6. How many employees does your Convention Bureau have?
O full time employees:
O part time employees:
O volunteers:
O others (which ones? ) :
7. What was the budget of your Convention Bureau in 20152 USD
8. What departments exist in your Convention Bureau? (e.g. sales, marketing, finance department)
(If possible, please attach the organisational chart of your Convention Bureau)

2. Kwestionariusz dla przedstawicieli polskich convention bureaux

Szanowni Patistwo,

zwracam si¢ z uprzejmg prosbg o wypetnienie ponizszego kwestionariusza dotyczgcego zadan
convention bureaux. Kwestionariusz jest skierowany do 0s6b zarzgdzajgcych convention
bureaux jako ekspertow z branzy spotkan. Celem badania jest okreslenie, jakie role petnig
convention bureaux w lokalnej branzy spotkani. Badanie jest elementem szerszego projektu,
odnoszgcego sig do zadan convention bureaux, reprezentujgcych miasta catego swiata, ktére
zajmujqg rozne pozycje w rankingu spotkan miedzynarodowych wedtug ICCA. Kwestionariusz
sktada sig z dwich czesci. W pierwszej zostang Paristwo poproszeni o ustosunkowanie sig do
znaczenia oraz stopnia realizacji réznych zadan convention bureau. Druga czes¢ dotyczy
ogolnych informacji na temat Convention Bureau, ktore Paristwo reprezentujq.

Czescl

1. Wedlug Pani/Pana opinii, jak wazne s3 ponizsze zadania w dzialalno$ci kazdego convention
bureau (convention bureau jako instytucji w branzy spotkan)?
(Prosze dokonaé oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 = ,niewazne”, a 5 = ,bardzo wazne”)

Nr Zadania 1)12(3[4]|5
1.1 | Odpowiadanie na zapytania organizatoréw spotkan o|jo|/o|jgo|o
1.2 | Poszukiwanie organizatoréw i sktadanie bidow o|jo|/o|jgo|o
13 Posredr}lczenle miedzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy alolalalo

spotkan
1.4 | Wspdlpraca z innymi CB (narodowym, krajowymi i zagranicznymi) o|jo|/oc|jg|od
1.5 | Wytyczanie kierunkéw rozwoju lokalnej branzy spotkan o|o|o|0|0d
1.6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan Oo|o|o|0|0d
17 Tworzer}le kompleksowego l?roduktu lokalnej branzy spotkan (faczenie aglolaololao
ofert pojedynczych podmiotéw)
18 E:r’(l)rdynac]a dzialan i tworzenie warunkéw do wspotpracy w branzy spot- aololaololao
1.9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w $rodowisku lokalnym Oo|o|ojo|0O
1.10 | Posredniczenie w relacjach miedzy branzg spotkan a wladzami miasta Oo|o|0o|0|0d
L11 P.osredm.czegle w relac]ach miedzy brani-e;'spotkan a innymi podmiotami aglolalolo
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.)
1.12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkarn o|o|o|j0o|O
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2. W jakim stopniu ponizsze zadania s3 realizowane przez convention bureau, ktére Pani/Pan
reprezentuje?
(Prosze dokona¢ oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 = ,,bardzo malym”, a 5 = ,,bardzo duzym”)
Nr |ZADANIA 123 |4]5
2.1 | Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan o|go|go|go|0o
2.2 | Poszukiwanie organizatoréw i skladanie bidéw o|o|ojo|O
23 Posredrluczenle miedzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy aololololo
spotkan
24 | Wspdlpraca z innymi CBs (narodowym, krajowymi i zagranicznymi) o|jo|/o|go|gd
2.5 | Wytyczanie kierunkéw rozwoju lokalnej branzy spotkan o|o|OojOo|O
2.6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan o|jo|/o|jg|od
27 Tworzer.ne kompleksowego Il)roduktu lokalnej branzy spotkan (faczenie alolololao
ofert pojedynczych podmiotéw)
28 lI((;)I;)rdynac]a dzialan i tworzenie warunkéw do wspotpracy w branzy spot- alolalaolo
2.9 | Podkre$lanie znaczenia branzy spotkan w $rodowisku lokalnym o|o|ojOo|O
2.10 | Po$redniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a wladzami miasta o|jo|/o|g|o
211 P.osrednl.czerpe w relaqach miedzy branz.q.spotkan a innymi podmiotami alolololao
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.)
2.12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan o|o|ojo|O

Czesc

Pelna nazwa Pani/Pana Convention Bureau:

Rok zalozenia:

Pani/Pana stanowisko w Convention Bureau:

O Kierownik/Dyrektor/Prezes

O Kierownik Dziatu (jakiego? )

O Manager/Specjalista (ds. )

O inne (jakie? )

Jakiego rodzaju wydarzenia pozyskuje Pani/Pana Convention Bureau? (Mozna wybrac wigcej

niz jedng odpowiedz)

O biznesowe (np. kongresy, konferencje, targi, wydarzenia korporacyjne)

O polityczne (np. konwencje, szczyty polityczne)

O sportowe (np. Igrzyska Olimpijskie, mistrzostwa Swiata/Europy w réznych dyscyplinach)

O kulturalne (np. festiwale, koncerty, wystawy)

O inne (jakie? )

Jaka jest forma organizacyjna Pani/Pana Convention Bureau? (Prosze wybrac tylko jedng odpo-

wied?)

O partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non profit (np. w ramach struktur LOTéw
lub ROTéw)

O dziat jednostki samorzadowej

O izba handlowa

O przedsiebiorstwo lub jego komérka

O inna (jaka? )
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Ilu pracownikéw zatrudnia Pani/Pana Convention Bureau (zajmujacych si¢ zadaniami tylko
tego podmiotu)?

O na pelen etat:

O na pot etatu:

O wolontariusze:

O inni (jacy? ):

Jakim budzetem dysponowalo Pani/Pana Convention Bureau w 2015 i 2016 r.?

0 2015 r.: budzet PLN

0 2016 r.: budzet PLN

Jakie dziaty/stanowiska wchodza w sklad struktury organizacyjnej Pani/Pana Convention Bureau?
(np. dzial sprzedazy, marketingu, finansowy)

(Jezeli istnieje taka mozliwos¢, uprzejmie prosze o zalgczenie schematu struktury organizacyjnej
Pani/Pana Convention Bureau)

Czy ma Pani/Pan uwagi dotyczace kwestionariusza i prowadzonego badania?
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SEOWNIK POJEC | SKROTOW
Z ZAKRESU RYNKU SPOTKAN

bid - oferta prezentujgca okreslone miasto i jego mozliwosci w zakresie organizacji okre-
$lonego spotkania

bidding - proces ubiegania si¢ miast o mozliwos$¢ organizacji spotkania

branza spotkan (meetings industry) — sektor gospodarki obejmujacy: (1) podmioty wy-
specjalizowane w organiacji spotkan, przede wszystkim konferencji i kongreséw (branza
spotkan sensu stricto); (2) ré6znorodne podmioty, ktérych dzialalno§¢ w mniejszym lub
wiekszym stopniu jest zwigzana z organizacjg wydarzen biznesowych i innych (branza
spotkan sensu largo)

CVB (convention and visitors bureau) — organizacja, ktéra podobnie jak DMO jest odpo-
wiedzialna za zarzadzanie turystyka (biznesowa i wypoczynkowa) w okreslonym miejscu

CB (convention bureau) — organizacja bedaca przedstawicielem miasta na miedzynarodo-
wym rynku spotkan zabiegajaca o zdobycie praw do goszczenia spotkan oraz o uzyskanie
pozytywnych efektéw wynikajacych z ich organizacji

DMC (destination management company) — podmiot gospodarczy wyspecjalizowany w or-
ganizacji wydarzen biznesowych, ktéry w przeciwienstwie do PCO dziata przede wszystkim
na lokalnym rynku

DMO (destination management organisation) — organizacja odpowiadajaca za zarzadzanie
turystyka w regionie

EMC (event management company) — podmiot gospodarczy, ktéry odpowiada za organiza-
cje okreslonego eventu, ale stanowigcego jedynie punkt programu wigkszego wydarzenia

gala dinner - uroczysta kolacja, stanowiagca wazny punkt programu podczas miedzynaro-
dowych spotkan stowarzyszen (i nie tylko)

meeting planner - osoba zawodowo zajmujaca si¢ organizacja wydarzen

MICE - termin opisujacy czes$¢ gospodarki zwigzang z organizacja wydarzen biznesowych.
Akronim pochodzi od: meetings (spotkania), incentives (podrdze motywacyjne), conferences
(konferencje) lub coventions (kongresy), exhibitions (wystawy/targi) lub events (wydarzenia)
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PCO (professional congress/conference organizer) - podmiot gospodarczy wyspecjalizowany
w organizacji wydarzen biznesowych

podroéz motywacyjna (incentive) — nagroda finansowana przez pracodawce dla pracow-
nikéw osiagajacych najlepsze wyniki. To najczesciej luksusowe wyjazdy do atrakcyjnych
miejsc, ktére majg unikatowy charakter i indywidualnie opracowany program, przez co
stanowia silng motywacje do dalszej pracy

RFP (request for proposals) — zapytania ofertowe zglaszane przez stowarzyszenia, w ktorych
okreslone sg kryteria, jakie musi spetni¢ miasto, aby zglosi¢ swoja kandydature, a nastepnie
uzyska¢ prawo do organizacji planowanego spotkania

spotkanie (meeting) — wydarzenie organizowane przede wszystkim w celu ulatwienia
komunikacji miedzy réznymi grupami istotnymi dla danego stowarzyszenia lub przed-
siebiorstwa (cztonkami, udzialowcami, klientami, pracownikami itd.) oraz oméwienia
okreslonej problematyki; do spotkan zalicza si¢ konferencje, kongresy, szkolenia, walne
zgromadzenia i inne podobne wydarzenia

turystyka korporacyjna (corporate travel/hospitality) - to narzedzie stuzace do kreowania
wizerunku i ksztaltowania relacji przedsiebiorstwa z jego kluczowymi i potencjalnymi
partnerami oraz klientami. Obejmuje m.in. ré6znego rodzaju rozrywki, jak udzial w pre-
stizowych wydarzeniach sportowych czy kulturalnych

wizyta kontrolna (site inspection) - wizyta przedstawicieli organizatora wydarzenia majaca
na celu weryfikacje informacji zawartych w ofercie (bidzie) oraz lepsze poznanie miasta,
ktorego kandydatura jest rozwazana jako potencjalna lokalizacja wydarzenia

wizyta studyjna (study tours lub familiarization/fam trips) — wizyta dziennikarzy, bloge-
réw, PCO i przedstawicieli innych podmiotéw majaca na celu przyblizenie im miasta oraz
zwigkszenie jego rozpoznawalnosci

wystawa lub targi, lub impreza konsumencka (exhibition) - wydarzenie stanowiace okazje¢
dla przedsigbiorstw do zaprezentowania swoich produktéw, umozliwiajace konsumentom
zakup towardw lub ustug oraz uzyskanie o nich szczegétowych informacji
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SUMMARY

The role of convention bureau
in enhancing city competitiveness

The research problem presented in the monograph is a question: What is the impact
of convention bureau activities on city competitiveness? It is assumed, that conven-
tion bureau affects city competitiveness through reducing the transaction costs in
the meetings industry, thereby through influencing the use of local resources. Ac-
cordingly, the research aim covers the identification of convention bureau’s activities,
which have the strongest impact on the reduction of transaction costs in meetings
industry. Therefore, a theoretical and empirical analysis was made. The research
included a set of investigations into the roles and tasks of foreign and Polish conven-
tion bureaux. At the beginning an e-mail survey was conducted. In foreign research
73 respondents took part, in Polish - all 11 representatives of convention bureaux.
Moreover, interviews with Polish managers and online survey with 61 partners of
these institutions in Poland were conducted. In addition, the secondary data were
collected to describe a potential of meetings industry in 11 Polish cities and to
compare convention bureaux activities’ circumstances. In further analysis an IPA
(Importance-Performance Analysis) and a cluster analysis was used. The first one
was applied to primary data, the second one - to secondary data.

On the basis of the theoretical and empirical investigation, it is stated that the
key role of convention bureau is the agent function, which is focused on direct and
indirect bidding for meetings. The main tasks on this field are: searching for requests
for proposals, creating offers (bids) and active taking part in the site selection pro-
cess. This role is overriding function towards the other ones, and the marketer role
is strict supplement to the agent function. Answering the main research question,
it is found that convention bureau can impact on the city competitiveness in many
ways, especially through playing the agent role, because in this case convention
bureau reduces mostly the transaction cost between meeting organiser and local
meetings industry and local government. Simultaneously, it strengthens the use of
local resources and influences city potential in the direct rivalry.

The monograph consists of an introduction and eight chapters. In the first one,
the issue of city competitiveness is described, together with listing the resources,
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which are crucial to enhancing the competitiveness. Also the importance of institu-
tions and transaction costs in this process is stressed. In the second and third chapter
the meetings industry is characterised as the background for a convention bureau.
An important part is a description of bidding and site selection process. The fourth

chapter includes a presentation of the convention bureau: its history, definitions

and roles in a city. The fifth chapter includes a summary of used research method.
The next two chapters comprise an empirical verification of the theoretical assump-
tions. They present the results of the research into the tasks and roles of foreign and

Polish convention bureaux. In the last chapter the conclusions, recommendations

and directions of further research projects are indicated.

Keywords: convention bureau, CVB, meetings industry, MICE, city competitiveness.



Pelna obstuga duzych spotkan biznesowych przekracza mozliwosci nawet
najwigkszych przedsigebiorstw 1 czesto wymaga wspotpracy partneréow publicznych
1 prywatnych, a sam proces wyboru ich miejsca r6zni si¢ w zaleznosci od typu
organizacji. Takie wydarzenia wymagaja zatem dzialan kolektywnych oraz
specjalistycznej wiedzy zar6wno w fazie ich pozyskiwania, jak i w czasie przygoto-
wania 1 realizacji. Dlatego w tych miastach, dla ktérych organizacja duzych
spotkan stanowi jeden z priorytetow, tworzone sg specjalistyczne organizacje
zajmujace si¢ ich pozyskiwaniem oraz koordynacja dzialan lokalnej branzy
turystycznej. W praktyce gospodarczej okreslane sg one jako convention
bureaux. Pomimo istotnej roli, jakg convention bureaux odgrywaja w gospodarce
turystycznej, do tej pory ich funkcjonowanie na rynku polskim byto przedmiotem
jedynie nielicznych publikacji. Z tego wzgledu wybor problematyki uwazam
za niezwykle trafny, a temat aktualny 1 wazny zaro6wno z punktu widzenia
naukowego, jak 1 praktyki gospodarcze;.

Z recenzji dr. hab. Adama Pawlicza
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