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Wstep

Zjawisko konkurencji, rozumianej jako ,,rywalizacja w dazeniu do analogicznych celow”
[Stankiewicz 2005, s. 18], dotyczy nie tylko przedsigbiorstw, lecz rowniez panstw i regionéw
[Porter 1990]. Jednostki terytorialne konkurujg m.in. o przyciggnigcie inwestorow, turystow,
nowych mieszkancéw czy o mozliwos¢ organizacji prestizowych wydarzen [Klasik 1999].
Konkurencja ta moze przebiega¢ w sposodb posredni lub bezposredni [zob. Nawrot
i Zmyslony 2009]. W przypadku pierwszego z nich, miasto traktowane jest jako ,,gracz”,
reprezentowany przez instytucje lub instytucje w dazeniu do realizacji okreslonego celu.
Rywalizacja posrednia odnosi si¢ z kolei do stworzenia warunkéw do konkurowania
podmiotom gospodarczym. Jest to istotne ze wzgledu na fakt, Zze to, na ile poszczegodlne
miasta sg konkurencyjne, jest determinowane przez konkurencyjno$¢ poszczegdlnych branz,
a ta — przez konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw je tworzacych [Porter 1990].

Konkurencyjno$¢ miasta, rozpatrywana jako zbior cech stanowigcych o zdolnosci
do konkurowania [Kachniewska 2009b, s. 28; Zemta 2010, s. 165], powinna by¢ analizowana
przede wszystkim z dwoch perspektyw: przez pryzmat lokalnych zasobow, w mysl
tzw. szkoty zasobowej [Obloj 1998, s. 83-99], oraz mozliwosci w zakresie wykorzystania
zasobow, na ktore duzy wplyw maja m.in. czynniki instytucjonalne [Dotggowski 2002;
Bienskowski 2006; Wosiek 2009]. W drugim z wymienionych, komplementarnych podejs¢,
istotng role¢ odgrywaja instytucje, be¢dace jednym z glownych przedmiotow badan
przedstawicieli instytucjonalizmu i neoinstytucjonalizmu [Romanow 1997; Iwanek i Wilkin
1998; Stankiewicz 2012]. Zatem mozna doprecyzowaé, ze o konkurencyjno$ci miasta
stanowi jako$¢ zasobdw 1 instytucji, niezbednych dla rozwoju poszczegdlnych branz.

Jednym z sektorow, ktorego rozwo] w coraz wigkszym stopniu przyczynia
si¢ do wzmacniania konkurencyjnosci miast, jest branza spotkan. W wielu opracowaniach
naukowych i branzowych podkresla si¢ pozytywne efekty wynikajace z organizacji
w regionie spotkan 1 wydarzen biznesowych, oraz potencjat dzialalnosci zwigzanej
z ich organizacja [Swarbrooke i Horner 2001; Davidson i Cope 2003; UNWTO 2006;
UNWTO 2014]. Korzysci te oraz mozliwosci wzrostu wynikaja w duzym stopniu
z heterogeniczno$ci lokalnego/miejskiego produktu branzy spotkan, ktora z kolei jest
efektem tego, ze o przyznaniu praw do organizacji spotkania decyduje kompleksowa oferta
danego miasta, a nie pojedynczy produkt czy ustuga okreslonego przedsigbiorstwa [Crouch

i Ritchie 1998; Nelson i Rys 2000; Crouch i Louviere 2004; Chen 2006 i in.].



Pod tym wzgledem powyzszy produkt jest podobny do produktu turystycznego miasta
(i ma tez wiele wspolnych czesci sktadowych), dlatego czesto branze spotkan utozsamia
si¢ z turystyka biznesowa [Sidorkiewicz 2011; Celuch 2014; Swiatecki 2005], rozumiana
jako sektor ,,dotyczacy osob podrozujacych w celach zwigzanych z ich pracg” [Davidson
1994 za: Swarbrooke i Horner 2001, s. 3]. Nalezy przy tym pami¢tac, ze wptyw organizacji
spotkan odnosi si¢ nie tylko do turystyki, lecz catoéci proceséw gospodarczych i spotecznych
w danym miescie [Swarbrooke i Horner 2001; Davidson i Cope 2003; UNWTO 2006;
UNWTO 2014].

Heterogeniczno$¢ produktu branzy spotkan sprawia, ze na konkurencyjnos$¢ tej branzy
sktadaja si¢ elementy, stanowigce o konkurencyjnosci wielu roznych sektorow
(transportowego, hotelarskiego, badawczo-rozwojowego itd.). Zatem zasoby tworzace
miejski produkt sg rozproszone, a przygotowanie kompleksowej i spojnej oferty wymaga
wspotpracy roznorodnych jednostek. Nie bez znaczenia jest rOwniez sposob wykorzystania
zasobow. Dlatego chociazby promocja produktu powinna przebiega¢ konsekwentnie wedtug
ustalonego wspoélnie planu. W takiej sytuacji partycypacja w kosztach wszystkich stron
zainteresowanych rozwojem lokalnej branzy spotkan powinna przynie$¢ znacznie wicksze
efekty niz w przypadku dziatan finansowanych i prowadzonych tylko przez jeden podmiot.
Natomiast z tworzeniem produktu wigze si¢ rowniez konieczno$¢ jasnego okreslenia, jakimi
zasobami dysponuje miasto, a wigc o jakie spotkania moze 1 powinno si¢ ubiega¢, majac
na uwadze spodziewane korzysci dla réznych grup interesariuszy. Wsrdd nich znajda
si¢ zarOwno przedsigbiorcy, liczacy na zysk, jak réwniez wladze miasta 1 lokalna
spotecznos$¢, nastawione na wzrost liczby miejsc pracy, uruchomienie mechanizmow
mnoznikowych, poprawe wizerunku miasta itp.".

Zaangazowanie wielu podmiotow oraz efektywne wykorzystanie istniejagcych zasobow
wymaga istnienia instytucji w waskim i szerokim tego stowa znaczeniu. W pierwszym
przypadku instytucje sg utozsamiane z funkcjonujgcymi organizacjami [Dubisz 2008],
natomiast drugi sposéb definiowania wigze si¢ z traktowaniem instytucji jako zespotow
norm, zasad, tworzacych warunki do dziatania [Iwanek i Wilkin 1998]. Takie rozumienie
powyzszego pojecia jest zwigzane z zatozeniami neoinstytucjonalizmu. Jeden z czotowych
przedstawicieli tego nurtu, R. Coase [1937] uwaza, ze podstawowym zadaniem instytucji jest
ograniczanie kosztow transakcyjnych, pojmowanych jako koszty dokonywania wymiany

rynkowej. Za A. Tur [2011] mozna doprecyzowaé, ze koszty transakcyjne to koszty

! Wiccej na temat efektéw rozwoju branzy spotkan m.in. w: Davidson i Cope [2003] oraz Swarbrooke i Horner
[2001].



budowania relacji powstajacych w zwigzku zawieraniem transakcji. Przyjmujac taki
tok rozumowania nalezy stwierdzi¢, ze koszty transakcyjne na rynku spotkan powstaja
na gruncie relacji miedzy zewng¢trznymi a miejskim podmiotami. Zewn¢trznymi sg przede
wszystkim organizatorzy spotkan poszukujacy lokalizacji, w ktérych wydarzenie mogtoby
si¢ odby¢. Druga strong transakcji sa lokalni przedsigbiorcy oferujacy swoje produkty
i ustugi. Rownoczesnie strong moga by¢ rowniez wladze miasta, ktore reprezentuja miasto
W procesie ubiegania si¢ o spotkanie, a przede wszystkim sg zainteresowane maksymalizacjg
pozytywnych efektow zewnetrznych (ktére K. Arrow [1959] traktuje jako kategorie
w ramach kosztow transakcyjnych), wynikajacych z organizacji wydarzenia. W zwigzku
z tym przedsigbiorcy musza budowaé relacje miedzy sobg oraz z przedstawicielami
samorzadu, aby stworzy¢ konkurencyjny produkt branzy spotkan okreslonego miasta.
Zamierzajac osiaggnac powyzszy cel, czyli maksymalizowaé pozytywne efekty wynikajace
z organizacji spotkan, zaczeto powotywac do zycia podmioty o nazwie convention bureau.
Pierwotnie powstawaly one w Stanach Zjednoczonych jako ,,sprzedawcy miast” na rynku
spotkan [Gartrell 1988]. Stowo ,,sprzedaz” nie jest w tym przypadku traktowane dostownie,
lecz pomaga w lepszym zrozumieniu istoty tych instytucji, ktérych pracownicy poczatkowo
dziatali w bardzo zblizony sposoéb do agentdow i przedstawicieli handlowych, czyli
przedstawiali ofert¢ reprezentowanego podmiotu potencjalnym nabywcom [Ford i Peeper
2007; Gartrell 1988]. Nabywcami na rynku spotkan sa przede wszystkim przedsigbiorstwa
1 stowarzyszenia [Cieslikowski 2014], ktére planuja organizacje konferencji, kongresu
lub podobnego wydarzenia, a wydarzenia te okresla si¢ wspolnym terminem jako spotkania
[Davidson i1 Cope 2003]. Zadaniem convention bureau jest dotarcie z oferta
reprezentowanego miasta (czyli z lokalnym produktem branzy spotkan) do organizatorow
oraz przekonanie ich, ze spotkanie powinno si¢ odby¢ wtasnie w okreslonym miejscu.
Opisane powyzej podmioty coraz czg¢sciej powstaja réwniez w Polsce. Ich dziatalnosé
nie jest jednak umocowana prawnie, stad czesto szereg watpliwosci w zakresie rozwigzan
organizacyjnych, ale roéwniez m.in. problem stosowania polskojezycznej nazwy.
W krajowych raportach i publikacjach naukowych probowano znalez¢ odpowiednik
dla convention bureau, jak chociazby Biuro Spotkan [Poland Convention Bureau 2013],
Biuro Konferencji i Kongresow [Pawlicz 2011] czy Biuro Kongresow i Spotkan [Kruczek
i Zmyslony 2014]. Zaden z nich nie oddaje jednak w pelni idei istnienia tej instytucji. Uzycie
stowa ,,biuro” moze poprzez analogi¢ (np. Biuro Prezydenta, Biuro Promocji) budzi¢
skojarzenia funkcjonowania convention bureau w strukturach administracji publicznej,

co jest zaledwie jednym ze stosowanych rozwigzan organizacyjnych. Z kolei konferencje
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i kongresy zawezaja pole dziatania tej instytucji do ograniczonej kategorii wydarzen,
natomiast spotkania, ktére merytorycznie wydaja si¢ by¢ najbardziej odpowiednim
okresleniem, w powszechnym rozumieniu nie sg tgczone z wydarzeniami biznesowymi,
co mogloby obniza¢ range convention burecau. Ponadto, branza spotkan jest silnie
zinternacjonalizowana, dlatego wiele terminow uzywa si¢ w oryginalnym brzmieniu, majac
pewno$¢, ze rozmowca okreslone pojecie rozumie w ten sam sposdb. Z powyzszych
wzgledow zdecydowano si¢ na stosowanie w rozprawie anglojezycznej nazwy — convention
bureau.

Ze wzgledu na pierwotny cel istnienia convention bureau, czyli reprezentowanie miasta
w procesie pozyskiwania spotkania, podmiot ten staje si¢ ,,graczem” uczestniczagcym w grze
rynkowej 1 wptywajacym na bezposrednia konkurencyjno$¢ miasta w omawianej branzy.
Na tym jednak nie konczg si¢ kompetencje tej instytucji i moze ona oddziatywaé rowniez
na posrednia konkurencyjno$¢é. Wynika to z tego, ze convention bureau moze ksztattowac
warunki do konkurowania przedsigbiorcow z lokalnej branzy spotkan. A.M. Morrison,
S.M. Bruen i D.J. Anderson [1998] okreslaja t¢ instytucje wrgcz jako organizacje
parasolowa, integrujaca i reprezentujacg podmioty zaangazowane w rozwo6j branzy spotkan.
Z kolei P. Golden-Romero [2007] traktuje convention bureau jako ,.klucz do miasta”, bedacy
pierwszym punktem kontaktowym dla organizatorow spotkan, w ktorym moga
si¢ spodziewa¢ wiarygodnej informacji. Inni autorzy [Swarbrooke i Horner 2001;
Sidorkiewicz 2011; Ford i Peeper 2008; Majewski 2014; Borzyszkowski 2011] podkreslaja
koncentracj¢ dzialan tej instytucji na sferze marketingu 1 promocji miasta, a wypracowanie
pozytywnego wizerunku wigze si¢ z korzysciami dla wszystkich podmiotow tworzacych
branze spotkan.

Tym samym badacze przypisuja convention bureau rozne role [zob. Gartrell 1992;
Morrison, Bruen i Anderson 1998; Getz, Anderson i Sheehan 1998; Wang 2008], ktore
mozna sprowadzi¢ do pieciu zasadniczych funkcji:

1) reprezentanta / agenta / sprzedawcy / przedstawiciela, aktywnie reprezentujgcego miasto
w procesie ubiegania si¢ o spotkanie;

2) tworcy wizerunku, promujacego miasto jako znakomita lokalizacja na organizacje
spotkan;

3) koordynatora, integrujagcego dziatania podmiotow tworzacych lokalng branze spotkan;

4) rzecznika, lobbujacego na rzecz branzy spotkan w miescie;

5) lidera, spajajacego powyzsze funkcje i wytyczajacego kierunek rozwoju lokalnej branzy

spotkan.



Jak dotad nie okres$lono jednak, czy kazde convention bureau powinno wypetia¢ powyzsze
funkcje oraz czy sa one rownie wazne dla jego dzialalnosci i rozwoju lokalnej branzy

spotkan.
Problem badawczy i cel rozprawy

Jak wskazano wczesniej, poprzez realizowanie powyzszych rol, convention bureau moze
oddziatywaé zarowno na bezposrednia, jak i posrednig konkurencyjno$¢ miasta, a takze
nalezy uzna¢ ten podmiot za instytucj¢ w waskim i szerokim znaczeniu. W takim podejsciu
mozna réwniez przyjaé, ze convention bureau jest zar6wno zasobem miasta, jak i moze
pomagaé integrowac rozproszone zasoby i przyczynia¢ si¢ do ich lepszego wykorzystania.
Ponadto, wypelnianie wymienionych funkcji powinno wplywa¢ na ksztattowanie si¢ relacji
w branzy spotkan: miedzy organizatorem spotkania, wtadzami miasta oraz przedsigbiorcami
tworzacymi ten sektor, a przez to takze oddziatywaé na wysoko$¢ kosztow transakcyjnych
w omawianej branzy. W zwigzku z powyzszym, podstawa teoretyczng rozprawy sg zalozenia
nowej ekonomii instytucjonalnej (NEI), odnoszace si¢ do instytucji i kosztow transakcji,
a takze podejscia z zakresu tzw. szkoty zasobowej, nawigzujace do konkurencyjnosci miast
1 regionow. Rozwazania beda rowniez prowadzone w oparciu o ,,diament” przewagi narodow
M.E. Portera, ze wzgledu na znaczenie zasobow w tym modelu, a takze koncentracje
na czynnikach warunkujacych konkurencyjnos¢ sektoréow, co jest istotne z perspektywy
analizy konkurencyjno$ci branzy spotkan.

Biorac pod uwage problematyke dziatalno$ci conevntion bureau, kosztéw transakcyjnych
w branzy spotkan oraz odniesienia konkurencyjnosci tej branzy do konkurencyjno$ci miasta,
w ktorym jest rozwijana, sformutowano nastepujacy problem badawczy: w jaki sposob
dziatalno$¢ convention bureau wptywa na konkurencyjno$¢ miasta? Na podstawie literatury
mozna stwierdzi¢, ze oddzialuje na konkurencyjnos¢ poprzez wypetnianie wymienionych
powyzej rol: agenta, tworcy wizerunku, rzecznika, koordynatora i lidera, jednak dotad
nie poddano weryfikacji tego, w jakim stopniu convention bureaux wypelniajg poszczegdlne
funkcje 1 czy kazda z nich w roéwnym stopniu przyczynia si¢ do podnoszenia
konkurencyjnosci branzy spotkan, a posrednio rowniez konkurencyjnosci miasta.

Sposéb oddziatywania convention bureau moze zaleze¢ od r6znych czynnikow. Bazujac
na analizie literatury postawiono hipoteze, Ze convention bureau wplywa
na konkurencyjno$¢ miasta oddziatujac na ksztattowanie si¢ kosztow transakcyjnych
w branzy spotkan, a tym samym na wykorzystanie lokalnych zasobow. Dlatego celem pracy
jest identyfikacja zakresow dziatalnosci CB w najwigkszym stopniu przyczyniajacych



si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych w branzy spotkan. Osiagnigcie celu i uzyskanie

odpowiedzi na problem badawczy wymaga postawienia dodatkowych, bardziej

szczegotowych pytan badawczych:

1) Jaka jest rola convention bureau w branzy spotkan?

2) Jakie rodzaje kosztow transakcyjnych wystgpuja w branzy spotkan i jak convention
bureau moze oddziatywaé na ich wysoko$¢?

3) W jaki sposob convention bureau moze ksztaltowa¢ konkurencyjnos$¢ lokalnej branzy
spotkan 1 ogoétem konkurencyjno$¢ miasta?

4) Czy mozna zastgpi¢ convention bureau inng instytucja w ksztaltowaniu
konkurencyjno$ci miasta?

5) Jakie rozwigzania organizacyjne stosowane W convention bureau powinny
w najwiekszym stopniu przyczynia¢ si¢ do podnoszenia konkurencyjno$ci miasta?

Uzyskanie na nie odpowiedzi wymaga zastosowania podczas badan zaréwno metod
ilosciowych, jak i1 jako$ciowych, a takze wykorzystania zrodet wtornych i pierwotnych.
Projekt badawczy realizowano w latach 2015-2017. Podmiotem analiz sg convention bureaux
dziatajace w zagranicznych i polskich miastach, a przedmiotem — zakres i efekty
ich dziatalnos$ci. Aktualnie w Polsce funkcjonuje 11 miejskich convention bureaux,
zlokalizowanych w: Gdansku, Bydgoszczy, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Lublinie,
Lodzi, Poznaniu, Toruniu, Warszawie i Wroctawiu (stan na dzien 23.10.2016 wg Poland
Convention Bureau). W przypadku zagranicznych instytucji wzigto pod uwage podmioty
z 73 miast, reprezentujacych zréznicowany poziom rozwoju branzy spotkan.

Pierwszym krokiem bylto zgromadzenie danych wtoérnych publikowanych przez Gléwny
Urzad Statystyczny oraz w raportach Poland Convention Bureau, International Congress
and Convention Association (ICCA) oraz Union of International Associations (UIA), ktore
zostalty wykorzystane do okreslenia potencjalu branzy spotkan w polskich miastach.
Na ich podstawie stworzono ranking konkurencyjnosci polskich miast na rynku spotkan,
a dzieki zastosowaniu analizy skupien wskazano jednostki terytorialne o zblizonym
potencjale w zakresie pozyskiwania spotkan. Dziatanie to bylo niezbgdne do okreslenia
uwarunkowan funkcjonowania polskich convention bureaux 1 tego, jak bardzo
konkurencyjny produkt mogg zaoferowac organizatorom spotkan.

Nastepnie przeprowadzono badanie pierwotne wsréd przedstawicieli polskich
1 zagranicznych instytucji. Zdecydowano o wyborze osoOb zajmujacych stanowiska
kierownicze ze wzgledu na ich do§wiadczenie i eksperckg wiedz¢ z zakresu branzy spotkan

oraz znajomo$¢ tego rynku w wymiarze lokalnym. W przypadku zagranicznych convention
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bureaux punktem wyjscia byla lista miast uszeregowanych pod wzglgdem zorganizowanej
liczby spotkan mig¢dzynarodowych wg ICCA (International Congress and Convention
Association). Ankiete mailowa rozestano do przedstawicieli podmiotow z miast o rdznej
pozycji w powyzszym rankingu. Dzigki temu mozliwe bylo poréwnanie convention bureaux
dziatajacych w roznych warunkach.

Zasadniczym celem badania zagranicznych instytucji byta weryfikacja roli wspotczesnych
convention bureaux w branzy spotkan oraz okreSlenie dobrych praktyk wsrod tych
podmiotow. Wyniki uzyskane na tym etapie stanowily punkt odniesienia dla polskich
convention bureaux, ktore funkcjonuja od stosunkowo krotkiego czasu, a takze podstawe
do okreslenia cech odrézniajacych krajowe instytucje od ich zagranicznych odpowiednikow.
Badanie ilosciowe objelo wszystkie convention bureaux dziatajace w polskich miastach
1 do ich przedstawicieli rowniez przestano ankiete, weryfikujaca postrzeganie podstawowych
rol tego podmiotu. Po formalnej i merytorycznej weryfikacji zebranych danych zastosowano
metodg IPA (Importance-Performance Analysis), umozliwiajaca wskazanie rekomendacji
w zakresie zwigkszania lub ograniczania zaangazowania convention bureaux w odgrywanie

poszczeg6lnych rol.
Struktura pracy

Rozprawa sktada si¢ z sze$ciu rozdzialdow. W pierwsze] kolejnosci skoncentrowano
si¢ na omowieniu ram teoretycznych pracy. Rozpoczgto od zagadnienia konkurencyjnos$ci
w odniesieniu do miast. Wskazano podstawowe definicje tego pojecia, a takze gtowne
podejscia z zakresu konkurencyjnosci regiondw oraz regionow turystycznych. Ustalono
tez, jakie znaczenie w ksztaltowaniu konkurencyjnosci miast majg lokalne zasoby,
jak poszczegdlne branze moga na nig oddziatywaé, a takze okre§lono, jaka role
w tym procesie odgrywaja instytucje. Podjgcie tej tematyki wymagalo Szerszego
zainteresowania zatozeniami instytucjonalizmu i neoinstytucjonalizmu, ktéorym poswigcono
drugi podrozdziat. Wynika to z tego, ze w rozprawie convention bureau jest traktowana jako
instytucja dziatajaca w branzy spotkan. Dlatego omowiono sposoby definiowania instytucji,
by w kolejnych rozdziatach moc okresli¢, w ktére z nich wpisuje si¢ ten podmiot. Z kolei
podstawowym celem instytucji jest ograniczenia kosztéw transakcyjnych, stad ujecie w pracy

rozwazan na temat kategorii kosztow transakcyjnych oraz metod ich redukcji.
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Drugi rozdzial poswigcono branzy spotkan. Jej charakterystyka jest konieczna
do okreslenia, czy ten sektor moze wplywa¢ na konkurencyjno$¢ miasta i jakie zasoby
sg do tego niezbedne. Ponadto rynek spotkan stanowi obszar dziatalnosci convention bureau,
dlatego przedstawienie mechanizméw w nim zachodzacych powinno przyczynic¢
si¢ do pelniejszego zrozumienia istoty tego podmiotu. Z tego wzgledu w pierwszej kolejnosci
przedstawiono rozbieznos$ci terminologiczne odnoszace si¢ do tej branzy i zaprezentowano
logike stosowania podstawowych poje¢ w dysertacji. Nastgpnie omoOwiono grupy
kluczowych graczy na rynku spotkan oraz wskazano miejsce, jakie wsrod nich zajmuje
convention bureau. Dzigki temu byla mozliwa dalsza analiza relacji migdzy poszczegdlnymi
podmiotami, a takze identyfikacja kosztéw transakcyjnych powstajacych w branzy spotkan.

Po nakresleniu tla, otoczenia w jakim dziala convention bureau, przystapiono
do szczegdtowego opisu tej instytucji. Temu zagadnieniu po$wigcono rozdziat trzeci.
W  pierwszym podrozdziale skoncentrowano si¢ na przestankach przyczyniajacych
si¢ do powstania convention bureaux. Zaakcentowano tu istotne roznice w genezie
podmiotéw europejskich i potnocnoamerykanskich, ze wzgledu na ich potencjalne znaczenie
podczas analizy danych, przedstawionych w rozdziatach empirycznych. Z réznic tych
wynikaja z kolei odmienne sposoby nazywania i definiowania convention bureau, a takze
stosowane rozwigzania organizacyjne, ktore s3 przedmiotem rozwazan drugiego
podrozdziatu. Nawigzujac do pierwotnej idei powotywania do Zycia convention bureau,
w trzecim podrozdziale scharakteryzowano proces decyzyjny w zakresie wyboru miejsca
na organizacj¢ spotkania i okreslono, w jaki sposob ta instytucja moze wplywac na podjecie
decyzji przez organizatora. Przeprowadzenie powyzszych rozwazah umozliwilo identyfikacje
r6l convention bureau, stanowiaca bezposrednig odpowiedz na pierwsze ze szczegdlowych
pytan badawczych. Zestawienie gtéwnych funkcji convention bureau z zadaniami
kluczowych aktorow branzy spotkan pozwolito rdwniez na zasygnalizowanie obszarow,
w ktorych kompetencje poszczegdlnych podmiotow mogg si¢ pokrywac.

W rozdziale czwartym potaczono podejScia zaprezentowane w rozdziale pierwszym
z wnioskami wynikajacymi z dwoch kolejnych rozdziatéw. Tym samym podjeto probe
wskazania, w jaki sposob konkurencyjno$¢ branzy spotkanh moze determinowac
konkurencyjnos¢ miasta 1 jaki udzial w tym procesie moze mie¢ convention bureau.
W pierwszej kolejnosci skoncentrowano si¢ na czynnikach wptywajacych na sukces miast
w ubieganiu si¢ o organizacj¢ spotkan miedzynarodowych, by wskaza¢ na powigzania
z omoOwionymi w pierwszym rozdziale modelami teoretycznymi. Nastgpnie zwrocono uwage

na convention bureau jako instytucje wedlug zatozen neoinstytucjonalizmu. Wymagato
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to m.in. identyfikacji rodzajow kosztoéw transakcyjnych wystepujacych w branzy spotkan?,
poniewaz problematyka ta nie byla dotad przedmiotem badan naukowych. Dopiero wtedy
mozna byto okresli¢, w jaki sposob convention burecau moze na nie oddziatywac, co znalazto
wyraz w sformutowaniu drugiego szczegétowego pytania badawczego. Ustalono réwniez,
ktére podmioty moga je zastapi¢, a takze jakie rozwigzania organizacyjne powinny
w wigkszym stopniu przyczyni¢ si¢ do redukcji kosztow transakcyjnych. Dzigki temu bylo
mozliwe udzielenie odpowiedzi na czwarte i1 pigte szczegdtowe pytanie badawcze. Ostatnim
krokiem byto powigzanie kosztow transakcyjnych z zagadnieniem konkurencyjnosci miasta,
majace na celu okreslenie potencjalnego wptywu, jaki moze wywiera¢ convention bureau
(co odnosi si¢ do trzeciego pytania badawczego).

Kolejne dwa rozdziaty stanowig prezentacj¢ danych empirycznych oraz odniesiono
si¢ w nich w szczegdlnosci do wagi i realizacji poszczegolnych rdl przez convention bureaux.
Kazdy z nich rozpoczeto od opisu metodycznego, a nastepnie przedstawiono uzyskane
wyniki. W piatym rozdziale skoncentrowano si¢ na zagranicznych miastach. Omoéowiono
ich charakterystyke, wskazujac przede wszystkim zajmowang pozycje w rankingu ICCA
i liczbe przyjetych spotkan miedzynarodowych. Na jego podstawie opracowano podziat
miast na grupy (od liderow, po koncowe miejsca rankingu), bedacy punktem wyjscia
do analizy danych. Drugg perspektywa, przyjeta podczas badania, bylo potozenie
geograficzne, poniewaz jak wskazano w rozdziale trzecim, convention bureaux moga
sie¢ miedzy sobg rozni¢ w zaleznos$ci od miejsca, w ktérym funkcjonuja.

Powyzsze informacje postuzyty jako material poroéwnawczy dla polskich miast, ktore
opisano w rozdziale szostym. W pierwszej kolejnosci wskazano zastosowane metody
badawcze. Nastgpnie, na podstawie zrodel wtornych, okreslono potencjal poszczegodlnych
miast w zakresie rozwijania branzy spotkan. Scharakteryzowano w ten sposob lokalne
tlo dziatalno$ci poszczegdlnych convention bureaux. W ostatnim podrozdziale
zaprezentowano wyniki zebrane podczas pierwotnego badania tych podmiotéw. Omowiono
ich cechy wspdlne, rdéznice miedzy nimi, a takze pozycje na tle zagranicznych
odpowiednikow.

W ostatnim rozdziale zebrano wnioski z analiz teoretycznych i empirycznych. Nawigzano
do szczegotowych pytan badawczych oraz stwierdzono, czy udato si¢ osiggnac cel i uzyskac
odpowiedz na problem badawczy. Omoéwiono rowniez ograniczenia zrealizowanych badan.

Nastepnie, zaproponowano rekomendacje praktyczne dla polskich i zagranicznych

2 Ze wzgledu na to, ze identyfikacji dokonano na podstawie literatury przedmiotu, skoncentrowano si¢ na
wyodrebnieniu rodzajéw kosztow transakcyjnych, a nie na empirycznym pomiarze ich wysokosci.
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convention bureaux. W ostatnim podrozdziale odniesiono uzyskane  wyniki
do dotychczasowej literatury przedmiotu oraz zasugerowano, w jakim kierunku prace
naukowe z tego zakresu powinny by¢ kontynuowane. Calo$§¢ prac nad dysertacja byta
prowadzona w latach 2013-2017, a badania przedstawione w rozprawie stanowity element
projektu o tym samym tytule, sfinansowanego przez Narodowe Centrum Nauki
i realizowanego w latach 2016-2018 (nr projektu: 2015/17/N/HS4/00386).
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1. Instytucje a konkurencyjno$¢ miast

W naukach ekonomicznych konkurencyjno$¢ rozpatrywana jest jako zjawisko dotyczace
nie tylko przedsiebiorstw, lecz rowniez gospodarek narodowych oraz regionow. Dlatego
podejmujac  problematyke konkurencyjno$ci branzy spotkan oraz jej znaczenia
dla konkurencyjnosci miast, konieczne jest rozpoznanie podstawowych podejsc
do powyzszej problematyki. Istotna jest rowniez analiza czynnikéw oddzialujacych
na konkurencyjno$¢ miast oraz okreslenie, jakie miejsce wsrod nich zajmujg instytucje.
Dzigki temu w dalszych czg$ciach pracy, po omowieniu charakterystycznych cech branzy
spotkan oraz dzialajacej w niej convention bureau, mozliwe bedzie ustalenie,
czy ta instytucja moze oddziatywaé¢ na konkurencyjno$¢ miasta, czy tez jej mozliwosci
w tym zakresie sg ograniczone.

Pierwszg cz¢$¢ rozdziatu poswigcono zagadnieniom konkurencyjno$ci miast i regiondw
oraz znaczeniu zasobow w jej ksztattowaniu. Rozpocz¢to od wyjasnienia podstawowych
poje¢ 1 omowienia poziomdéw konkurencyjnosci, charakteryzujac sposoby postrzegania
konkurencyjno$ci w odniesieniu do przedsigbiorstw oraz gospodarek narodowych. Nast¢pnie
skoncentrowano si¢ na determinantach konkurencyjno$ci panstw i regiondéw, przytaczajac
poglady na ten temat m.in. M.E. Portera. W Kolejnym podrozdziale odwotano
si¢ do tzw. szkoty zasobowej, a wigc do tego, jakie zasoby sa niezbedne do ksztattowania
konkurencyjnosci miasta. Analiza powyzszych zagadnien wskazala na koniecznos¢
glebszego zainteresowania znaczeniem instytucji w ksztaltowaniu konkurencyjnosci. Z tego
powodu w trzecim podrozdziale poruszono kwestie zwigzane z konkurencyjnoscia
instytucjonalng, definiowaniem instytucji oraz ich rola w ograniczaniu kosztow

transakcyjnych.
1.1. Pojecie konkurencyjnosci w odniesieniu do jednostek terytorialnych

Konkurencja jest powszechnie stosowanym terminem, odnoszacym si¢ wedtug
Stownika Jezyka Polskiego PWN do rywalizacji ludzi o takie same cele [Dubisz 2008].
M.J. Stankiewicz [2005, s. 18] rozwija powyzsze wyjasnienie twierdzac, ze to ,,zjawisko,
ktérego uczestnicy rywalizuja migdzy soba w dazeniach do analogicznych celow,
co oznacza, ze dzialania podejmowane przez jednych dla osiggania okreslonych celow,

utrudniajg (a nawet niekiedy uniemozliwiajg) osigganie takich samych celéw przez innych”.
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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 [2009, s. 21], wspomnianymi celami sg przede wszystkim

korzysci z dzialalno$ci gospodarczej, zarbwno po stronie podazy (osiggane przychody),

jak 1 popytu (korzysci z zakupu).

1)
2)
3)

4)

Zjawisko konkurencji moze by¢ rozpatrywane w czterech wymiarach [Hong 2010, s. 33]:
konkurentow, czyli podmiotow konkurencji,
przedmiotu konkurencji, czyli tego, o co przebiega rywalizacja,
zdolno$ci do konkurowania, czyli cech podmiotéw, umozliwiajagcych im uczestnictwo
w procesie konkurowania,

wynikéw konkurencji, czyli pozyskania badz nie przedmiotu konkurencji przez rywali.

M.J. Stankiewicz [2005, s. 22-24] doprecyzowuje, ze w przypadku przedmiotu konkurencji

mozna wyr6zni¢ konkurencj¢ ,,na wejsciach” i ,,na wyjsciach”. W pierwszym przypadku

rywalizacja toczy si¢ o zasoby, w drugim — o odbiorcow (a doktadniej o ich akceptacje oferty

okreslonego podmiotu). Mozna zatem przyjac, ze konkurencja ,,na wyjsciach” to wtasciwa

czy gtéwna rywalizacja, natomiast celem konkurencji ,,na wejsciach” jest pozyskanie

elementow umozliwiajacych konkurowanie lub zwiekszajacych szanse na korzystny wynik

rywalizacji. Ponadto, autor rozszerza powyzsza list¢ o kolejne elementy, okreslajac

je

kryteriami, wedlug ktéorych moze by¢ rozpatrywana konkurencja. Zaliczyt do nich

[Stankiewicz 2005, s. 18]:

aren¢ konkurencji, czyli ,,przestrzen, w ktorej zachodzi zjawisko konkurencji migdzy
okreslonymi podmiotami”,

zakres (zasig¢g) konkurencji, odnoszacy si¢ przede wszystkim do przedsigbiorstw
oraz ich obecnej 1 planowanej dziatalnosci,

charakter konkurencji (doskonata czy niedoskonata),

intensywnos$¢ konkurencji, rozumiang jako ,,miara sity interakcji miedzy konkurentami”
lub jako ,,pewna cecha opisujaca interakcje organizacji z jej otoczeniem” [Stankiewicz

2005, s. 27].

Pojecie konkurencyjnosci

W przeciwienstwie do pojecia konkurencji, znacznie trudniej zdefiniowaé

konkurencyjnos¢ [zob. m.in. Gorynia 1998, s. 98; Kachniewska 2009b, s. 25; Stankiewicz

2005, s. 30; Zemta 2010, s. 165-166]. Wynika to gléwnie z réznorodnosci podmiotow

konkurencji, a takze odnoszenia powyzszego terminu rowniez do czynnikéw ksztattujagcych
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konkurencyjnos¢ tych podmiotow [Pierscionek 2007, s. 165-166]. Konkurencyjno$¢ moze
by¢ analizowana z perspektywy: panstw, regionow, miast, sektorow, przedsiebiorstw, grup
ludzi i pojedynczych ludzi [Dzikowska i Gorynia 2012, s. 3-4; por. Pier$cionek 2007, s. 166;
Stankiewicz 2005, s. 20], czyli na poziomie mikro-mikro, mikro, mezo i makro [Gorynia
1998, s. 96-97]. M. Gorynia [1998, s. 97] zaznacza jednak, ze nie jest mozliwe mowienie
o konkurencyjnosci poziomu globalnego (gospodarki $wiatowej) z powodu relatywnego
charakteru omawianego pojecia tzn. konieczno$ci posiadania punktu odniesienia
1 mozliwosci dokonania poréwnan. Natomiast, zdaniem Z. PierScionka [2007, s. 166],
podstawowymi obiektami badan nad konkurencyjnoscig sa przedsiebiorstwa i gospodarki
narodowe®,

Bez wzgledu na to, jakiego poziomu dotycza definicje konkurencyjnosci (tabela 1.),
stowem, ktore 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. Konkurencyjnosé
nalezy wiec traktowa¢ jako pewna cech¢ lub zbior cech podmiotéw konkurencji
,stanowigcych o zwyciestwie lub porazce w rywalizacji z konkurentami” [Zemta 2010,
s. 165]. Trzeba rowniez zaznaczy¢, ze cze¢s¢ autorow postuguje si¢ w swoich pracach
pojeciem konkurencyjnos$ci, nie uznajagc za konieczne jego objasnienie. Podejscie takie
prezentuja m.in. M.E. Porter, G. Hamel, C.K. Prahalad czy J.B. Barney [zob. Stankiewicz
2005, s. 30].

Tabela 1. Definicje konkurencyjnosci w ujeciu podmiotowym

Podmiot Autorzy Definicje

OECD zdolno$¢ do wytwarzania dobr i ustug, ktore w warunkach wolnego i rzetelnego handlu
sq akceptowane na rynku $wiatowym, przy jednoczesnym wzroscie dochodow realnych
ludnodci (za: Zemta 2010, s. 166-167)

Lubinski 1995 zdolno$¢ do utrzymania, a nawet powigkszania udziatdéw rynkowych (s. 11
y rynkowy
Gorynia 1998 umiej¢tno$é konkurowania, a wige dziatania i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu
(s. 96)
Klamut i Pasella umiejetnos$¢ takiego uksztaltowania swojej struktury gospodarczej (kraju / regionu /
2 1999 przedsigbiorstwa), zeby dlugookresowo gwarantowata efektywny, korzystny rozwoj,
Tr?o zabezpieczajacy wysoki poziom dochoddw realnych (s. 60)
©) Biefikowski 2000 zdolnos$¢ do wali o ekonomiczne przetrwanie w warunkach zaostrzajacej si¢ konkurencji
(s. 96)

Godlewska i Typa

2002 zdolno$¢ dziatania w warunkach rywalizacji (s. 7)

Pietrzyk 2000 zdolnos$¢ przedsigbiorstw, sektorow, regiondow, krajow i obszaréw ponadnarodowych do
generowania relatywnie wysokich przychodow z wykorzystanych czynnikéow produkeji
(produktywnos$ci) i relatywnie wysokiego poziomu zatrudnienia w warunkach
konkurencji migdzynarodowej (s. 72-73)

¥ Z podejéciem takim nie zgadza sie P. Krugman [1994] twierdzac, ze pojecie konkurencyjnosci powinno
by¢ stosowane jedynie w stosunku do przedsiebiorstw.
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Tabela 1. cd. Definicje konkurencyjnosci w ujeciu podmiotowym

Podmiot

Autorzy

Definicje

Klasik 2001

mi¢dzynarodowa konkurencyjno$¢ jest cecha 1 zdolno$cia firm oraz regionéw
zapewniajaca im trwaly rozwdj. Jest on mozliwy, jesli jedne firmy i region sa zdolne
do lepszego od innych firm i regiondw zaspokajania potrzeb swoich odbiorcow
i uzytkownikow (s. 95)

Kachniewska 2009b

zdolno$¢ podmiotu do konkurowania (s. 28)

Zemta 2010 zbidr cech podmiotéw dziatajacych w warunkach konkurencji, stanowigcy o zwyciestwie
z lub porazce w rywalizacji z konkurentami (s. 165)
& Zeman-Miszewska zdolno$¢ do efektywnej rywalizacji i osiagania sukcesu we wspotzawodnictwie
© 2002 gospodarczym (s. 319)
Bednarczyk 2001 umiejgtno§¢  sprostania  konkurentom  lokalnym,  regionalnym,  krajowym
i miedzynarodowym (s. 15)
Gorynia 1998 ?ferow)anie lepszych warunkéw wymiany niz inni uczestnicy obrotu gospodarczego
s. 102
Adamkiewicz 2000 | zdolno$¢ przedsigbiorstwa do ciaglego kreowania rozwoju, wzrostu produktywnosci
(mierzonej w skali mikro) oraz do skutecznego rozwijania rynkéw zbytu w warunkach
oferowania przez konkurentow towarow (i) lub ustug: nowych lepszych i tanszych
(s.11)
E Bienkowski 2000 zdolnos¢ do utrzymania si¢ na rynku w dtuzszym okresie czasu (s. 96)
8 Jakubik 2001 relatywna zdolno$¢ do podnoszenia przez przedsigbiorstwa efektywnosci wewnetrznego
@ funkcjonowania poprzez umocnienie i poprawe swojej pozycji na rynku (s. 3 za:
g Kachniewska 2009b, s. 26)
E Urbanowska-Sojkin kolnkurer}cyjnoéc'. przquie;biorstwa to jego at.rybut, WyraZajqcy zdolnos¢ do.rywaliza’cji
2004 z innymi podmiotami poprzez pozyskiwanie, konfiguracje i wykorzystanie zasoboéw
w zakresie realizacji celow (s. 45)
Stankiewicz 2005 zdolnos$¢ do sprawnego realizowania celow na rynkowej arenie konkurencji (s. 36)
Kachniewska 2009b | zdolnos$¢ przedsigbiorstwa (turystycznego) do umacniania i poprawy wilasnej pozycji
na rynku turystycznym przy zachowaniu efektywnos$ci funkcjonowania (s. 31)
Olszewski 2011 cecha przedsigbiorstwa oznaczajaca umiejetnos¢ rywalizacji z innymi uczestnikami
rynku (s. 17)
Kotler, Heider i stopien, w jakim w warunkach wolnego rynku i przy przestrzeganiu uczciwych regut
Reina 1993 dziatania nardd/region/obszar potrafi wytwarza¢ dobra i ushugi, ktére znajduja
nabywcow na rynkach zewngtrznych, przyczyniajac si¢ do wzrostu dochodéw realnych
jego mieszkancow (za: Nawrocka i Przeorek-Smyka, s. 122)
Lubinski 1995 zdolnos¢ gospodarki otwartej do zréwnowazonego rozwoju w dtugim okresie (s.11)
konkurencyjno$¢ gospodarki jest budowana na konkurencyjnosci firmy, ktéra dziata
i eksportuje w jej granicach, ale zarazem konkurencyjno$¢ gospodarki narodowej jest
czyms$ wigcej niz tylko rezultatem tacznej lub przecigtnej konkurencyjnosci firm (s. 11)
Winiarski 1999 zdolnos¢ regiondw do przystosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw, pod katem
utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym si¢ mi¢dzy regionami wspotzawodnictwie
(s.9)
- Storper 1997 zdolno$¢ gospodarki miejskiej do przyciagniecia oraz utrzymania firm ze stabilnymi
'c% badz rosngcymi udzialtami w rynku przy jednoczesnym utrzymaniu lub wzroscie
2] standardu zycia osob, ktore biorg udzial w ich dziatalnosci (s. 264 za: Szczech-
3 Pietkiewicz 2013, s. 37)
é Klasik 1999 trwala przewaga jednych miast nad innymi miastami lub trwaty dystans, jaki dzieli jedno
g miasto od innych miast (s. 16)
= Bienkowski 2000 zdolno$¢ do wzrostu w warunkach gospodarki otwartej i dodatniej akumulacji, ktorych
efektem jest struktura gospodarki i eksportu nadgzajgca za odpowiednimi zmianami
w gospodarce §wiatowej i §wiatowym eksporcie (s. 96)
Klasik 2001 miedzynarodowa konkurencyjnos$¢ regionu to: (1) zdolnos¢ do wytwarzania przez region
dobr i ustug znajdujacych odbiorcow na rynku miedzynarodowym, w tym globalnym,
w warunkach silnej konkurencji ze strony innych regioné6w krajowych i zagranicznych
— waskie ujecie; (2) posiadanie przez region bazy ekonomicznej ztozonej z sektoréw
migdzynarodowych, w tym globalnych, majacych dobre perspektywy rozwojowe
— szerokie ujecie (s. 101)
Strahl 2004 zdolnos$¢ (regionu) do trwalego rozwoju (s. 11)
Nawrot 2006 zdolnos$¢ (regionu) do przystosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw, zwlaszcza

za$ do poprawy swej pozycji konkurencyjnej we wspotzawodnictwie migedzy regionami
(s. 243)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wielu zrodet (kolumna druga)
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Terminami zblizonymi do pojecia konkurencyjnosci sg: potencjal konkurencyjny, pozycja
oraz przewaga konkurencyjna. M.J. Stankiewicz [2005, s. 89] definiuje je w nast¢pujacy
sposob:

e potencjal — ogdt zasobow materialnych i niematerialnych przedsigbiorstwa, niezbgdnych
do tego, aby moglo ono funkcjonowac¢ na rynkowej arenie konkurencji;

e przewaga — efekt takiego wykorzystania potencjatu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
(uwzgledniajgcego uwarunkowania otoczenia), jakie umozliwia efektywne generowanie
atrakcyjnej oferty rynkowej i skutecznych instrumentéw konkurowania®;

e pozycja — osiagniety przez przedsigbiorstwo wynik konkurowania w danym sektorze,
rozpatrywany na tle wynikow osiggnigtych przez konkurentow.

Autor opracowatl powyzsze definicje na potrzeby analizy konkurencyjnosci przedsigbiorstw,
lecz moga one zosta¢ zastosowanie rowniez w odniesieniu do panstw lub regionow.
Ze wzgledu na postawiony w niniejszej rozprawie problem badawczy, w dalszej czesci pracy
nacisk zostanie potozony na kwestie zwigzane z konkurencyjnoscig panstw i regionow,
a zagadnienia zwigzane z funkcjonowaniem przedsigbiorstw zostang poruszone, jesli bedzie

mozna je przenie$¢ na grunt badan nad jednostkami przestrzennymi.
Diament przewagi konkurencyjnej Portera

Jeden z glownych badaczy zajmujagcych si¢ konkurencyjnoscig — M.E. Porter — twierdzi,
ze zrozumienie zagadnienia konkurencyjnosci narodow (a wigc przede wszystkim panstw)
jest mozliwe tylko poprzez zglgbienie problemu konkurencyjnosci poszczegdlnych branz
1 ich segmentdéw, poniewaz to one s3 gtéwna areng konkurencji krajowych przedsigbiorstw
[Porter 2001, s. 200]. Ta z kolei jest determinowana przez cztery grupy czynnikéw: warunki
czynnikéw produkcji, warunki popytu, sektory pokrewne i1 wspomagajace oraz elementy
zwigzane ze strategia, strukturg i rywalizacja firm (rysunek 1. — Porter 1990, s. 72). Graficzng
ilustracj¢ powyzszych skladnikow oraz zaleznosci migdzy nimi autor okreslit jako

»diament”® narodowej przewagi konkurencyjnej [Porter 1990, s. 72].

* MLJ. Stankiewicz doprecyzowuje dalej, ze efektem tym powinno by¢ powstanie wartosci dodanej [Stankiewicz
2005, s. 172]. Ponadto, przeglad definicji przewagi konkurencyjnej zostal dokonany roéwniez przez
M. Olszewskiego [por. 2011, s. 20-21].

> W polskojezycznej publikacji M.E. Portera pt. ,,Konkurencyjna przewaga narodéw” nie uzywano stowa
,diament”, lecz ,,romb” [Porter 2001].
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Rysunek 1. Diament przewagi konkurencyjnej Portera — kompletny system
Zrédto: Porter 1990, s. 127
Czynnikami produkcji M.E. Porter [1990, s. 73] nazywa wszelkie zasoby umozliwiajace

rywalizacje w okre§lonej branzy, nie ograniczajac si¢ jedynie do klasycznie rozumianych
czynnikow produkcji, czyli ziemi, pracy i kapitatu. Ponadto w poszczegdlnych branzach
rozne zasoby beda mialy odmienne znaczenie, a uzyskanie przewagi przez krajowe
przedsigbiorstwa jest mozliwe jezeli w panstwie wystgpuja stosunkowo tanie,
ale rownoczes$nie wyjatkowe i wysokiej jakosci czynniki, ktore sg wazne w rywalizacji
w okreslonym sektorze. Nalezy jednak pamigtaé, ze w ksztalttowaniu konkurencyjnosci
istotna jest nie tylko dostepno$¢ poszczegélnych zasobow, lecz takze ich rodzaj — np. poza
liczebnoscia wyksztalconej sily roboczej istotne sa tez kwalifikacje potencjalnych
pracownikow, majace znaczenie w okreslonym sektorze [Porter 1990, s. 75].

Drugim wierzchotkiem diamentu determinujacego konkurencyjno$¢ narodu sa warunki
krajowego popytu. M.E. Porter [2001, s. 217] stanowczo podkresla, ze w tym przypadku
,wielko§¢ popytu krajowego ma znacznie mniejsze znaczenie niz charakter tego popytu”.
Liczba nabywcow jest oczywiscie istotna, chociazby ze wzgledu na efekty skali, ale wigksze
znaczenie autor przypisuje dynamice jej wzrostu, ktora 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
przedsigbiorcy postrzegaja i odpowiadajg na potrzeby odbiorcow. W tym kontekscie dobre

rozeznanie krajowego popytu moze si¢ przyczyni¢c do uzyskania przewagi, jezeli
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odzwierciedla on lub wrecz wyprzedza tendencje na zagranicznych rynkach. Dodatkowa
zaleta jest sytuacja, w ktérej konsumenci stawiaja wysokie wymagania wobec
przedsigbiorcow z okreslonej branzy, poniewaz stwarza to presj¢ do ulepszania produktow
1 tworzenia innowacji. Dzieki temu mogg si¢ wyrdézni¢ sposrod rywali nawet
na zagranicznych rynkach [Porter 1990, s. 86-99].

Konkurencyjno$¢ konkretnego sektora (a tym samym rowniez narodu) warunkowana jest
takze przez branze pokrewne i wspomagajace. Wsparcie lokalnych dostawcow moze
by¢ istotne z kilku wzgledow. Po pierwsze, zaopatruja one partnera w niezbedne czynniki
produkcji szybko, sprawnie i czesto po preferencyjnych stawkach. Po drugie, uzyskuja
korzy$ci wynikajace z koordynacji dzialan. Natomiast trwata wspotpraca przyczynia
si¢ do wprowadzania nowych metod i biezacego monitorowania ich skutkow, a to z kolei
czesto przektada si¢ na podnoszenie innowacyjnosci i rozwoj przedsiebiorstwa. Dobrze jest,
gdy dostawcy sami z sukcesami konkurujg na arenie mi¢dzynarodowej, a do uzyskania
przewagi nie jest niezb¢dna przewaga we wszystkich branzach wspierajacych dany sektor.
Ponadto, na jego konkurencyjno$¢ moga réwniez oddziatywaé branze pokrewne, z ktoérymi
facza je pewne sfery dzialalno$ci lub ktore dostarczajg komplementarne produkty.
Zwigkszaja one szans¢ na sukces dzigki przeplywowi informacji, wymianie stosowanych
rozwigzan oraz mozliwosci wczesniejszego dostrzezenia 1 wykorzystania nadarzajgcych
si¢ okazji [Porter 1990, s. 100-107].

Ostatnim wierzchotkiem diamentu sa czynniki zwigzane ze strategia, struktura oraz
rywalizacja krajowych przedsiebiorstw. W te; grupie uwzglednia si¢ to, jak firmy
powstaja, sg organizowane 1 zarzadzane, a takze, jakie cele oraz strategie dziatania s3 w nich
przyjmowane. Nalezy jednak pamigta¢, ze Zaden sposob zarzadzania nie jest w pelni
uniwersalny i nie przyjmie si¢ w kazdym panstwie — dlatego odnoszg sukcesy zar6wno mate,
wloskie przedsigbiorstwa rodzinne, jak i1 hierarchiczne, duze przedsigbiorstwa niemieckie
z silnym zapleczem technologicznym. Najwigksze znaczenie ma jednak krajowa rywalizacja.
Poczatkowo twierdzono, ze przyczynia si¢ ona do marnowania zasobow oraz dublowania
wysitkow, ale M.E. Porter nie podziela tego pogladu. Na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzil, Ze posiadanie silnych krajowych konkurentow sprzyja podnoszeniu
konkurencyjnos$ci, poniewaz przedsigbiorstwva od poczatku musza zmagaé si¢ z presja
ciaglego doskonalenia 1 wprowadzania innowacji, co procentuje rowniez w przypadku

dziatalno$ci w skali migdzynarodowej [Porter 1990, s. 107-124].
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Elementami uzupelniajacymi diament s3 szanse oraz dziatania rzadu (rysunek 1.).
M.E. Porter [1990, s. 124] szansami okresla ,,zdarzenia nie zwigzane bezposrednio
z uwarunkowaniami krajowymi, ktére z reguty znajdujg si¢ poza kontrolg przedsigbiorstw
(a czesto rowniez wladz panstwa)”. Zaliczyt do nich m.in. wynalazki, brak ciaglosci
w dostawach kluczowych surowcow, kryzysy naftowe, istotne zmiany kursow walut
i na rynkach finansowych, a takze wojny czy decyzje zagranicznych rzadéw. Czynniki
te nie sa bazowym komponentem diamentu, poniewaz powstaja poza branza i okreslonym
krajem. Maja jednak duze znaczenie w ksztalttowaniu konkurencyjnosci poszczegodlnych
sektorow ze wzgledu na to, ze umozliwiaja dokonanie zmian w pozycjach zajmowanych
przez poszczegoélnych rywali — przedsigbiorstwo, ktére dotychczas posiadato przewage
konkurencyjng, moze ja straci¢ na rzecz innego, ktore szybciej i lepiej dostosowato
si¢ do zmieniajacych si¢ okolicznosci [Porter 1990, s. 124].

Istotng rol¢ odgrywa roéwniez krajowy rzad, ktorego dzialania uznaje si¢ czasem
za najwazniejszy czynnik i dlatego postuluje si¢, aby uwzgledni¢ go jako piaty wierzchotek
diamentu, poniewaz moze oddziatywa¢ na kazda z czterech grup konkurencyjnosci.
M.E. Porter wyodrebnil jednak dziatania rzadu, jako osobng kategori¢ determinujaca
kluczowe komponenty konkurencyjnosci, poniewaz same w sobie nie mogg by¢ jedynym
zrodlem przewagi konkurencyjnej. Wiadze panstwa maja wplyw na czynniki produkcji
poprzez przyznawanie subsydiow czy prowadzenie polityki w zakresie edukacji i innych
dziedzin zycia. Rzad moze by¢ réwniez waznym odbiorcg krajowych produktow, a takze
moze probowac oddzialywaé na potrzeby nabywcow oraz tworzy¢ regulacje i standardy
dla poszczegdlnych grup towarow 1 uslug. W podobny sposéb moze tworzy¢ warunki
do dzialania branz pokrewnych i1 wspierajacych, a takze uwarunkowania decydujace
o strategii, jaka przyjmuja poszczeg6lne firmy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w poréwnaniu
do szans, relacja miedzy rzadem a czynnikami nie jest jednostronna (kierunki strzatek
na rysunku 1.), poniewaz moga oddzialywa¢ na siebie nawzajem — uwarunkowania
z bazowych czterech grup moga réwniez wplywacé na decyzje wiadz 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 réwniez zastosowa¢ w analizie konkurencyjnosci regiondw, ktéra jest czesto

utozsamiania z [Mikotajewicz 1999, s. 42]:
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e atrakcyjno$cig inwestycyjng (zwlaszcza wobec kapitatu zagranicznego),

e zdolnoscig do rozszerzonej reprodukcji kapitatu ludzkiego,

e zdolnoscig do generowania innowacji,

e zdolnoscig do wspodtpracy z zagranicg i efektywnego eksportu,

e miejscem w rankingach regionow itp.

czyli wyjasnienia omawianego zagadnienia koncentrujg si¢ najczes$ciej wokot pozyskiwania
inwestycji oraz rozwijania dziatalno$ci gospodarczej na danym terenie. Takie podejscie
wydaje si¢ by¢ jednak zbyt waskie. Analizujac definicje konkurencyjnosci panstw
1 regionow przedstawione w poprzednim rozdziale nalezy stwierdzi¢, ze konkurencyjno$¢
obszarow przestrzennych nie jest tylko wypadkowa konkurencyjnosci dzialajacych w niej
przedsigbiorstw oraz branz, i to nie ona jest gtownym przedmiotem konkurencji regionalnej,
lecz podstawowym celem jest podnoszenie standardu zycia mieszkancéw [Szczech
Pietkiewicz 2013, s. 36; Cellini i Soci 2002 za: Gardiner, Martin i Tyler 2006, s. 4].
Osiagniecie tego celu jest z kolei mozliwe dzigki przyciagnieciu do regionu réznych grup
odbiorcow, (inwestorow, mieszkancow, turystow czy organizatorow wydarzen [Klasik 1999,
s. 16-18]), o ktore konkuruja jednostki przestrzenne. Konkurencyjno$¢ regionow moze byé

wigc rozpatrywana z réznych perspektyw.
Ujecia konkurencyjnosci regionow wedlug A. Klasika

Zdaniem A. Klasika [2001, s. 43-47] konkurencyjnos¢ regionéw moze by¢ definiowana
w czterech rdznych ujgciach, ktore wiasciwie nalezatoby uznaé za etapy ksztattowania sig
konkurencyjnosci regionu. Ujecia te wigzg si¢ z réznymi zrodlami 1 rezultatami osigganymi
przez region na arenie konkurencji. Pierwszg faza czy sposobem definiowania
konkurencyjnosci regionu jest konkurencyjnos¢ biznesowa i inwestycyjna, wynikajaca z jego
mocnych stron oraz unikatowos$ci. Wspomniane atuty moga dotyczy¢ m.in. rynkéw
finansowych, struktury gospodarczej czy rynku pracy, i beda one odmiennie postrzegane
w zaleznos$ci od tego, czy oceny dokonujg przedsigbiorcy, rezydenci czy odwiedzajacy,
0 czym wspominano juz wczesniej [Klasik 2001, s. 43-45].

Kolejne spojrzenie wiaze si¢ z efektywnos$cia regionu, czyli z tym, na ile jego potencjat
jest wykorzystany w réznych sferach dziatalnosci gospodarczej (autor okresla to jako relacje
odnoszacg si¢ do uktadu zasobno$c-aktywnos¢, por. Klasik 2001, s. 45). A. Klasik
konkurencyjnos$¢ w tym przypadku nazywa konkurencyjnoscig bazy ekonomicznej regionu,

ktora jest determinowana przez dwie grupy elementow:
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1) sktadniki zasobnosci:

- infrastruktura,

- kapitat ludzki,

- badania i rozwoj technologiczny,

- instytucje i kapital spoleczny;
2) sktadniki aktywnosci:

- sektorowa struktura gospodarki,

- dzialalno$¢ oparta na wiedzy i innowacjach,

- sektor matych i $rednich przedsigbiorstw,

- sektor firm i1 inwestycji zagranicznych.
W tym przypadku region uczestniczy w rywalizacji wewnatrzkrajowej 1 konkuruje
0 zewngtrzne wsparcie, inwestujac réwnocze$nie w swdj potencjal rozwojowy. Autor
zaznacza jednak, ze taka konkurencja zachodzi przede wszystkim w odniesieniu do regionow
stabo rozwinigtych [Klasik 2001, s. 45-46].

Kolejne ujecie dotyczy orientacji rynkowej, poniewaz bazuje na produktach regionalnych
oferowanych przez poszczegdlne sektory réznym grupom odbiorcoéw. Ich przygotowanie jest
mozliwe dzigki lokalnym zasobom, a wsréd powyzszych produktow A. Klasik wymienia
[2001, s. 46]:

e specjalistyczne ustugi publiczne,

e dobra inwestycyjne w formie nieruchomosci,

e produkty rolno-spozywcze,

e produkty przemystowe,

e produkty 1 ustugi turystyczno rekreacyjne,

e produkty intelektualne 1 wartos$ci niematerialne.

Stanowia one podstaw¢ do konkurowania o okreslone segmenty z innym regionami
krajowymi i zagranicznymi, a rownocze$nie przyczyniaja si¢ do podnoszenia poziomu
dochod6éw mieszkancow. Natomiast jezeli oferta produktowa jest bogata, znajduje odbiorcow
na rynkach zagranicznych, a dla poszczeg6lnych jej elementow udato si¢ wykreowaé trwatg
marke, to mozliwe jest wtedy wypracowanie migdzynarodowej konkurencyjno$ci regionu
[Klasik 2001, s. 45-47].

Tak przedstawiony podzial sposobow definiowania moze budzi¢ pewne watpliwosci,
poniewaz nie jest do konca przejrzysty, a niektore elementy w poszczegdlnych ujeciach

mogg si¢ na siebie naktada¢. Za bardziej zasadne uznano podejscie, aby powyzsze sposoby
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definiowania utozsamia¢ z fazami ksztaltowania sie konkurencyjnosci regionu®. Wynika
to z tego, ze chcac podja¢ rywalizacje¢ trzeba zidentyfikowa¢ mocne strony regionu, zeby
okresli¢, w jakich obszarach moze si¢ on wyr6zni¢ na tle konkurentow, oraz stabe strony,
aby wiedzie¢, co musi ulec poprawie. Z kolei atuty nie bedg mialy wiekszego znaczenia,
jezeli nie zostang efektywnie wykorzystane oraz rozwijane (faza druga). Inwestujac w tym
zakresie oraz w niwelowanie wad, w regionie stwarzane sg warunki do dzialalno$ci lokalnym
przedsigbiorstwom 1 organizacjom, zachecajac rowniez innych do aktywno$ci na danym
terenie. To dzieki nim mozliwe jest stworzenie atrakcyjnej oferty regionu, obejmujacej
produkty skierowane do rdéznych grup odbiorcow 1 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 réwniez podjac¢ rywalizacje na rynku migedzynarodowym (faza czwarta).
Konkurencyjnosc¢ miast

Powyzsze fazy i inne podejscia do konkurencyjnosci panstw i regiondéw mozna odnies¢
do konkurencyjnos$ci miast. Przyktadem jest chociazby model I. Begga [1999, s. 802],
poniewaz autor nawigzuje do diamentu Portera, dostosowujac go z poziomu narodoéw
do perspektywy miast. I. Begg uznaje jednak, ze poprawa jako$ci zycia mieszkancoOw jest
podstawowym celem, do ktérego powinna prowadzi¢ konkurencja miedzy miastami. Z kolei
podnoszenie standardu Zycia jest wynikiem wzrostu zatrudnienia 1 efektywnosci.
Na tak rozumiang konkurencyjno$¢ miasta oddziatuje szereg czynnikow, ktore podzielono
na cztery kategorie (rysunek 2.):

1) wplyw krajowej polityki i sytuacji ekonomicznej,
2) cechy przedsigbiorstw,

3) otoczenie przedsigbiorstw,

4) zdolno$¢ do tworzenia wiedzy i innowacji.

Elementem wspélnym z diamentem Portera sg z pewnos$cig cechy przedsi¢biorstw
— ich ilos¢, wielkos¢, kondycja finansowa, strategia dziatania itp., determinujgce sukces miast
w poszczegblnych sektorach. Nie bylby on jednak mozliwy bez zapewnienia odpowiednich
warunkow — sprzyjajacego otoczenia, w ktorym jednostki gospodarcze moga dziataé. Jest
ono ksztattowane przede wszystkim przez lokalne zasoby: cen¢ 1 dostgpnos$¢ czynnikow

produkcji, czynnikdéw spotecznych czy srodowiskowych, bedace poza bezposrednig kontrolg

® Tym bardziej, ze sam A. Klasik piszac o miedzynarodowej konkurencyjnosci regionu zaznacza, ze ,,stanowi
(ona) najwyzszy poziom ich (regionow) konkurencyjnos$ci” [Klasik 2001, s. 47].
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przedsiebiorstw. Czynnikami zewngtrznymi, lezacymi poza gestia osob zarzadzajacych
przedsigbiorstwami i miastami, s3: sytuacja ekonomiczna w kraju i poza jego granicami,
a takze polityka prowadzona na szczeblu centralnym. Natomiast ostatnig kategorig
wyodrebniong przez 1. Begga sg mozliwosci w zakresie kreowania innowacji. Wynikaja
one z wsparcia pokrewnych sektorow, usieciowienia umozliwiajagcego wymiang

doswiadczen, a takze lokalnej dzialalnosci naukowo-badawczej [Begg 1999, s. 801-804]".
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Rysunek 2. Konkurencyjno$¢ miasta wedlug I. Begga
Zrodto: Begg 1999, s. 802

Nieco odmienne podej$cie prezentuje A. Klasik [1999]. Nie proponuje on ztozonego
modelu, lecz stwierdza, ze konkurencyjno$¢ miasta powinna by¢ analizowana z dwoch
wzajemnie si¢ uzupetiajacych perspektyw: produktow miasta 1 jego zasobow. W tabeli
2. przedstawiono jego propozycje dotyczace rozroznienia produktow na: ustugi i dobra
publiczne, oraz zasobow — na materialne i niematerialne, wraz z przyktadami do kazdej
kategorii. Zdaniem autora zasoby mogg by¢ klasyfikowane w rézny sposodb, nie zmieni
to jednak tego, ze stanowig one sktadniki wewnetrznego potencjatu miasta, umozliwiajgce
jego rozwoj. Z kolei produkty sktadaja si¢ na ofert¢ miasta, majaca sprosta¢ oczekiwaniom

przedsigbiorcow, inwestorow, instytucji, mieszkancow i turystow [Klasik 1999, s. 16-18].

" Jeszcze bardziej rozbudowany model — ,,piramidy konkurencyjnosci regionalnej” zaproponowali B. Gardiner,
R. Martin i P. Tyler [2006, s. 7]. Idea sposobu oddzialywania poszczegdélnych czynnikoéw jest zblizona
do modelu I. Begga, autorzy wyodrgbnili jednak nieco inng list¢ czynnikow, wsréd ktérych wymienili
m.in. dostepno$¢ komunikacyjna, strukture spoteczna, kulture regionu czy srodowisko naturalne.
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Tabela 2. Produkty i zasoby miasta wg A. Klasika

Produkty miasta

Zasoby miasta

Uslugi publiczne

- ustugi administracyjne
- ustugi edukacyjne

- ustugi medyczne

Zasoby niematerialne

- lokalne elity polityczne, gospodarcze i kulturalne

- wyksztatcenie mieszkancow i kwalifikacje zasobow ludzkich
- potencjat badawczo-rozwojowy i projektowy miasta

- ustugi kulturalne

- ustugi rekreacyjne

- ustugi techniczne

- ustugi komunikacyjne
- ustugi medialne

- zasoby informacyjne miasta
- potencjat instytucjonalny miasta
- zdolnos$¢ miasta do generowania dochodow

Dobra publiczne

- walory potozenia i przestrzeni miejskiej
- nieruchomosci, grunty i budynki
- lokale i powierzchnie uzytkowe
- dobra i walory przyrodnicze

- dobra i walory kulturalne

- roboty publiczne

- koncesje i zamowienia

- dotacje, porgczenia i gwarancje
- szkolenia i pozyczki

- studia i plany miejscowe

Zasoby materialne

- zasoby i zespoly mieszkaniowe

- obiekty edukacyjne, ochrony zdrowia i kulturalne
- obiekty rekreacyjne i centra rozrywkowe

- zrodta i sieci infrastrukturalne

- centra handlowo-ustugowe

- sfery i centra aktywnosci gospodarczej

- zabytkowe uktady i obiekty

- potencjat ekologiczny miasta

Zrédto: Klasik 1999, s. 17
Mozna zatem stwierdzié, ze o ile zasoby sg podstawa konkurencyjno$ci miast, rozumiane;j

jako ich zdolno$¢ do przyciaggniecia réoznych grup odbiorcow® (a wiec realizacji r6znych
celow), o tyle produkty beda si¢ raczej przektadaty na pozycje konkurencyjng okreslonego
miasta na tle jego rywali. Obie kategorie beda jednak mialy istotne znaczenie
w formutowaniu strategii konkurencyjnej miasta. W tym celu konieczne jest ustalenie,
czy miasto chce rywalizowaé¢ w skali regionalnej, krajowej czy mie¢dzynarodowej, jakimi
zasobami dysponuje, jakie produkty moga by¢ w oparciu o nie tworzone, rywalizacje
na jakich rynkach umozliwiajg i1 jakie cele maja zosta¢ osiggnigte w procesie konkurencji

[por. Klasik 1999, s. 20-22].
Zasoby miasta

Elementem  powtarzajagcym si¢ w  omoOwionych  wczesniej  podej$ciach
do konkurencyjnosci sa zasoby. Dla M.E. Portera czy |. Begga warunki powigzane
Z zasobami w danym panstwie lub miescie sa zaledwie jednym z elementéw, warunkujacych
uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Inni autorzy to witasnie w zasobach i zdolno$ciach
do ich wykorzystania upatrywali zrodet przewagi konkurencyjnej. Podejscie to wywodzi
si¢ z postrzegania konkurencyjnosci przedsigbiorstw przez przedstawicieli tzw. szkotly
zasobowej (resource-based view — RBV lub resource-based theory), ktorzy

w przeciwienstwie do zwolennikow tzw. szkoty pozycyjnej, stwierdzili, ze zrodta sukcesu

¥ A. Klasik [1999, s. 21] nazywa ich uzytkownikami miasta.
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przedsigbiorstw leza tez w jego wnetrzu, a nie tylko w otoczeniu [zob. Obtoj 1998, s. 83-99;
Kachniewska 2009a]. Nazwa powyzszego nurtu pochodzi zostala przyjeta z publikacji
B. Wernerfelta z 1984 r. pt. ,, 4 Resource-Based View of the firm”, natomiast za przetomowe
prace z tego zakresu uwaza si¢ w szczegolnosci dwa artykuty: ,, Firm Resources
and Sustained Competitive Advantage” J. Barney’a [1991] oraz ,,The Core Competence

of the Corporation” C.K. Prahalada i G. Hamela [1990] [Zemta 2010, s. 181].

Trudno$¢ moze jednak sprawia¢ okreslenie, co nalezy rozumie¢ pod pojeciem zasoboOw.
M.J. Stankiewicz [2005, s. 98-103] przedstawil rozne definicje 1 klasyfikacje,
ale w odniesieniu do przedsigbiorstw. Dla A. Klasika [1999, s. 17] zasoby miasta to ,,jego
zdolnosci, potencjaty czy mozliwosci rozwojowe”. W tej pracy zasoby panstwa, regionu
lub miasta sa rozumiane jako ogét materialnych i niematerialnych elementéw sktadajacych
si¢ na konkurencyjno$¢ okreslonego obszaru, definiowang jako zdolno$¢ do osiggania
przyjetych celow, sposrdéd ktérych nadrzednym jest poprawa warunkéw zycia jego
mieszkancow. Konkurencyjno$¢ miasta (a takze regionu czy panstwa) moze by¢ wigc
rozpatrywana z perspektywy roéznych grup odbiorcow (nie tylko mieszkancow, lecz rowniez
inwestorow, turystow czy organizatorow wydarzen [Klasik 1999, s. 16-17]), o przyciagnigcie
ktorych konkuruja powyzsze jednostki przestrzenne. Tym samym nalezy zauwazyc¢, ze rozne
zasoby bedg potrzebne w przycigganiu wymienionych segmentow, a rOwnoczesnie te same
zasoby moga powodowac¢ uzyskanie roznej pozycji konkurencyjnej w zaleznos$ci od tego,
perspektywa ktorej grupy odbiorcow zostanie przyjeta.

Zasoby miasta mozna podzieli¢ na materialne 1 niematerialne zgodnie z propozycja
A. Klasika (tabela 2.). Z kolei M.E. Porter wyr6znia [1990, s. 74-75]:

e zasoby ludzkie (human resources), czyli wielko$¢ sity roboczej, jej umiejgtnosei, koszty
zatrudnienia, a takze kwestie takie, jak czas pracy czy etyka zawodowa,;

e zasoby naturalne (physical resources), czyli zasobno$¢, dostepnosc, jakos$¢ i1 koszt
nie tylko surowcoéw mineralnych, lecz takze ziemi, wody czy energii; w tej kategorii
moze by¢ uwzgledniony rowniez klimat oraz polozenie geograficzne kraju i wielko$¢
jego powierzchni;

e zasoby wiedzy (knowledge resources) naukowej, technicznej i rynkowej odnoszacej
si¢ do dobr 1 ustug, i pochodzacej z rdznych zrédet (uniwersytetow, instytutow
badawczych, urzedow statystycznych, raportow branzowych itp.);

e zasoby kapitatu (capital resources), czyli wielko$¢ dostepnego kapitatu i koszt jego

pozyskania z branzy finansowej;
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e infrastrukture (infrastructure), czyli rodzaj, jako$¢ i koszt uzytkowania dost¢pnej
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 nieruchomosci czy ofert¢ instytucji
kulturalnych, ktore wpltywaja na postrzeganie kraju jako atrakcyjnego miejsca
1 do zamieszkania, i do podjecia pracy.

W przypadku szeroko rozumianych czynnikéw produkcji mozna rowniez zastosowaé
dwa kolejne podziaty — na zasoby [Porter 1990, s. 77-79]:

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

e ogoblne i specjalistyczne (generalized and specialized factors).

Zasoby bazowe obejmuja zasoby naturalne, klimat, lokalizacje¢, stabo i srednio wyksztalcong

site robocza czy kapitat obcy. Natomiast zasoby zaawansowane to m.in. wysoko

wykwalifikowani pracownicy, instytuty badawcze czy nowoczesna sie¢ komunikacyjna
umozliwiajgca przesylanie danych cyfrowych. Pierwsza grupe czesto mozna okresli¢ jako

»czynniki odziedziczone” i beda one mialy znaczenie przede wszystkim w rolnictwie

1 innych sektorach, ktére nie wymagaja duzych umiejetnosci, a stosowana technologia jest

powszechnie dostgpna. M.E. Porter zauwaza 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 czynnikow
nie powinno sprawia¢ zbyt wielu trudnosci (zwlaszcza jezeli sa dostgpne w kraju; jezeli
nie to mozna je zdoby¢ rozszerzajac przestrzenny zakres dziatalnosci lub uniezaleznié
si¢ od nich, wprowadzajac nowe rozwigzanie technologiczne), o tyle wytworzenie czynnikow
zaawansowanych wymaga z reguty wysokich nakladow i dtugotrwatych inwestycji [Porter

1990, s. 77-78; Porter 2001, s. 214-215].

W kolejnym podziale zastosowano rozréznienie zasobow na: ogdlne i1 specjalistyczne.
Pierwsza grupa obejmuje czynniki, ktdre moga mie¢ istotne znaczenie w wielu réznych
sektorach, natomiast specjalistyczne znajdujg zastosowanie w jednej branzy badz waskiej
grupie podobnych branz. Ponownie, czynniki ogoOlne s3a znacznie flatwiej dostgpne
niz specjalistyczne, ktore czesto wymagaja bardziej ryzykownych, spotecznych i prywatnych
inwestycji. Jednak przez to sa trudniejsze w pozyskaniu przez zagraniczne przedsigbiorstwa,
a takze sprzyjaja powstawaniu innowacji 1 tym samym moga przyczyniac
si¢ do wypracowania istotnej i trwatej przewagi konkurencyjnej. Dlatego w kazdej branzy

kluczowa jest identyfikacja zasobow zaawansowanych i specjalistycznych. Nalezy jednak
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pamietaé, ze cho¢ wigkszo$¢ zaawansowanych czynnikdw mozna uznaé za specjalistyczne,
to nie zawsze wystepuje taka sytuacja — np. umiejetnosci wysoko wykwalifikowanych

programistow mogg zosta¢ wykorzystane w wielu roznych sektorach [Porter 1990, s. 78-79].
1.3. Instytucje jako zas6b miasta

Podejscia przedstawione w poprzednich dwoch podrozdziatach akcentuja konieczno$¢
tworzenia warunkéw umozliwiajgcych osigganie zamierzen przedsigbiorstw wraz
ze stawianiem 1 realizowaniem wilasnych celéw przez miasta (przycigganiem inwestorow,
turystow, podnoszeniem standardu zycia jego mieszkancow)®’. To z kolei wymusza potrzebe
rozpatrywania rywalizacji migdzy jednostkami przestrzennymi z dwoch perspektyw
— konkurencji bezposredniej i posredniej. Do takiego podejscia odwoluje si¢ chociazby
A. Klasik [1999, s. 16], nie wyjasniajac jednak, na czym polegaja te dwa sposoby
konkurowania. Jest to o tyle istotne, ze mogg one by¢ trochg inaczej rozumiane [por. Strahl
2004; Grabowski 2008; Nawrot i Zmyslony 2009, s. 65-66]. W tej rozprawie przyjeto,
ze konkurencyjno$¢ bezposrednia upodabnia miasto lub region do przedsigbiorstwa. Staje
si¢ ono aktorem gry rynkowej, realizujacym wiasne cele. Dysponuje kompleksowa oferta
skierowang do ro6znych odbiorcéw, ktora powstaje na bazie lokalnych zasobow,
umozliwiajacych uzyskanie przewagi konkurencyjnej 1 zajecie okreslonej pozycji wsrod
rywali. Z drugiej strony, miasto samo w sobie nie jest producentem, wigc poszczegdlne dobra
1 ushugi nie powstang bez udzialu przedsigbiorstw. Te z kolei potrzebuja okre§lonego
otoczenia, w ktorym moga prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza. Zapewnienie tego otoczenia,
a wigc rownoczesnie warunkow do konkurowania, stanowi trzon konkurencji posredniej
miast. W tym przypadku, tym bardziej konkurencyjne jest miasto, im lepsze warunki stwarza
przedsigbiorstwom 1 im uzyskuja one lepsze wyniki na tle konkurentow [por. Nawrot

i Zmyslony 2009, s. 65-66].
Instytucje a konkurencyjnosc¢ miast

Z powyzsza kwestiag wigze si¢ rozroznienie czynnikéw ksztattujacych konkurencyjnosé
miasta (lub szerzej — regionu) na czynniki pasywne i aktywne, odnoszace si¢ odpowiednio
do: lokalnych zasobow oraz zdolnosci ich wykorzystania [Bienkowski 2006, s. 10 za: Wosiek
2009, s. 175]. Istotnym elementem wymienianym w grupie czynnikow aktywnych
sa czynniki instytucjonalne [Wosiek 2009, s. 175; Bienkowski 2006, s. 10], ktorych role

°® Wymaga to rowniez okreslenia czynnikow, na ktore osoby zarzadzajace regionem moga oddziatywac, a ktore
sg poza ich wpltywem [zob. Zemta 2006].
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w ksztattowaniu konkurencyjnosci miast lub regionow dostrzegaja tez m.in. T. Dotegowski
(2002, rozdz. 4), A. Klasik [1999; 2001], Z. Mikotajewicz [1999], 1. Pietrzyk [2001]
czy E. Zeman-Miszewska [2001]. Znaczenie instytucji jest jednak szeroko dyskutowane nie
tylko w odniesieniu do konkurencyjnosci, lecz rowniez catosci procesow gospodarczych.
Zagadnienie to jest gtownym przedmiotem dziatlu ekonomii, okreslanego jako:
instytucjonalizm [Romanow 1997, s. 186], ekonomia lub ekonomika instytucjonalna
[Stankiewicz 2012, s. 7]'°, czy tez teoria instytucji [Dotegowski 2002, s. 74].

Postrzeganie instytucji przez ekonomistow znaczaco rozni si¢ jednak od powszechnej
interpretacji tego terminu. Na co dzien utozsamia si¢ je przede wszystkim z ,,zakladem
o charakterze publicznym, ktory zajmuje si¢ okreslonym zakresem spraw”, czyli
z pierwszym znaczeniem podawanym przez Stownik Jezyka Polskiego PWN [Dubisz 2008].
Tymczasem, dla instytucjonalistow instytucje sa: nawykami i sposobami myslenia
[T. Veblen 1971, s. 171], ,dziatajacymi ukladami” (going concern), wraz z zasadami
ich funkcjonowania [Commons 1934, s. 146 za: Stankiewicz 2012, s. 46], normami
zachowan spotecznych [Arrow 1969, s. 60], ,regutami gry” (rules of the game)
1 ,;,0graniczeniami stworzonymi przez ludzi, ksztattujacymi relacje miedzy nimi” [North
1990, s. 3], czy ,prawnymi, administracyjnymi 1 zwyczajowymi rozwigzaniami,
regulujgcymi interakcje miedzyludzkie” [Pejovich 1990, s. 30]M. Powyzszym definicjom
zdecydowanie blizsze sa dwa kolejne znaczenia instytucji podawane przez Stownik Jezyka
Polskiego PWN, czyli: ,,(2) zespdt norm prawnych lub obyczajowych dotyczacych
organizacji jakiej$ dziedziny zycia” oraz ,,(3) organizacja dziatajagca na podstawie tych norm”
[Dubisz 2008].

Analiza instytucji

Przytoczone definicje obrazuja, jak roznie instytucje moga by¢ rozumiane. Z jednej strony
znajduja si¢ wyjasnienia dotyczace regul, zasad i1 sposobdéw mysSlenia, a z drugiej
— organizacje 1 ,,dziatajace uklady”, do ktorych J. Commons [1934, s. 146 za: Stankiewicz
2012, s. 46] zalicza zarowno rodziny, korporacje, jak i stowarzyszenia 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

0 W. Stankiewicz [2012, s. 7] konsekwentnie stosuje okreslenie ,,ckonomika instytucjonalna”, argumentujac
to tym, ze ekonomia odnosi si¢ do calej nauki o gospodarowaniu, w ktorej mozna wyodrebni¢ czgsci
(ekonomiki), nawiazujace do bardziej szczegdtowych zagadnien.

M. Iwanek i J. Wilkin [1998, s. 12-17] dokonali szerokiego przegladu definicji instytucji, wykraczajacego
poza nauki ekonomiczne. Ponadto, sposoby definiowania tego pojecia analizowal réwniez G.M. Hodgson
[2006].
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instytucje za reguly gry, a organizacje i przedsigbiorcow za graczy. W opozycji do takiego
podejscia stoja m.in. G.M. Hodgson [2006], J.E. Stiglitz [2000, s. 19 za: Kuder 2011, s. 86]
1 O.E. Willimason [1998, s. 26], ktorzy uwazajg organizacje za instytucje. Takie stanowisko
wynika chociazby z czterech poziomow analizy instytucji, zaproponowanych przez
O.E. Williamsona [1998, s. 26] — poziomu:

1) spotecznego zakorzenienia (embeddedness),

2) srodowiska instytucjonalnego (institutional environment),

3) zarzadzania (governance),

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

Pierwszy z wymienionych odnosi si¢ do ,,korzeni” spoteczno$ci, czyli kultury, religii,
zwyczajow 1 tradycji. Sa one instytucjami nieformalnymi, ktore ulegaja zmianie w bardzo
dlugim okresie. Instytucje formalne, a wigc zwigzane z przepisami prawa czy biurokracja,
zostaly uwzglednione w ramach $rodowiska instytucjonalnego. Obejmuja one reguly
gry, wyznaczajace pole do dziatalnosci réznych podmiotéw. Ich zmiany zachodzg rowniez
dos¢ powoli, cho¢ zdarzenia takie jak wojny, przewroty militarne czy kryzysy gospodarcze
mogag wymusi¢ dokonanie naglej zmiany. Skoro poziom drugi wiaze si¢ z regulami
gry, to poziom trzeci analogicznie odnosi si¢ do samej gry. To, w jaki sposob bedzie
ona prowadzona, zalezy od wybranej formy organizacji, a doktadniej — struktury zarzadczej
(governance structure), czyli organizowania transakcji przez rynek, przedsigbiorstwa
lub w formie mieszanej'?. Ostatni poziom dotyczy wewnetrznych decyzji podejmowanych
w przedsi¢biorstwach w zakresie zatrudnienia i alokacji zasobow, a tak rozumiane instytucje
podlegaja cigglej zmianie [Williamson 1998, s. 25-29].

Nieco inne podejscie zaproponowali L. Davis i D.C. North [1970, s. 133], ktorzy
wyroznili tylko dwie kategorie odnoszace si¢ do instytucji: $rodowisko instytucjonalne
(institutional environment) oraz porzadek instytucjonalny (institutional arrangement), ktore
nalezy utozsamia¢ odpowiednio z drugim i trzecim poziomem analizy wg O.E. Williamsona.
Srodowisko instytucjonalne autorzy traktuja nawet szerzej, poniewaz wsérod regut
warunkujacych dziatalno$¢ podmiotow gospodarczych, uwzgledniaja réwniez normy
spoteczne, a wigc instytucje nieformalne. Z kolei porzadek instytucjonalny odnosi

si¢ juz do relacji pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami — w jaki sposob ze sobg konkurujg

2 Wedtug O.E. Williamsona transakcja nie musi zachodzi¢ wylacznie podczas wymiany rynkowej, lecz jest
mozliwa réwniez wewnatrz przedsiebiorstwa [zob. Iwanek i Wilkin 1998, s. 52].
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lub wspoélpracuja. Tak rozumiane instytucje moga przybiera¢ posta¢ organizacji
lub nie, a ich charakter moze by¢ formalny lub nieformalny, trwaty lub czasowy [Davis
i North 1970, s. 133].

M. lwanek i J. Wilkin [1998, s. 22] pogrupowali instytucje na trzy zasadnicze kategorie:

1) normy: religia, tradycja, zwyczaje, przyjete wzory zachowan, normy etyczne i moralne,
prawo, uprawnienia wlasno$ciowe;

2) rynki: rynki towardéw, ustug, pracy, kapitatu (gdzie rynki rozumiane sg jako mechanizmy
regulacji i koordynacji zachowan podmiotow gospodarczych);

3) organizacje: rodzina, przedsigbiorstwo, partia polityczna, agenda rzadowa, zwigzek
zawodowy, mafia, szkota, samorzad lokalny.

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna stwierdzi¢, ze za instytucje nalezy uwazac
aktoréow gry rynkowej (organizacje — waskie definiowanie instytucji), a takze zasady
regulujace ich wzajemne interakcje oraz ogoélne normy, warunkujace dziatalno$¢ podmiotow
(szerokie pojmowanie instytucji). Podlegaja one wolniejszym lub szybszym zmianom,
na skutek ktorych mniej efektywne instytucje powinny by¢ zastgpowane przez lepsze.
Nie zawsze ma to jednak miejsce, co wynika z jednej strony z tego, ze politycy daza
do osiggniecia roznych celéw, do czego potrzebuja réznych instytucji. Z drugiej strony
— poszczegolne jednostki na skutek niepewnosci 1 niepelnej informacji moga odmiennie
interpretowac sposoby zawierania transakcji oraz efekty wynikajace z jej zawarcia [Pejovich
1990, s. 40-41]. Dlatego instytucje w panstwach i regionach moga si¢ znaczaco od siebie
r6zni¢, wplywajac na uzyskanie przewagi konkurencyjnej jednego obszaru nad innymi*3. Jest
to tym bardziej istotne, ze elementy zwigzane ze S$rodowiskiem lub porzadkiem
instytucjonalnym moga by¢ trudne do zastosowania wsérdd rywali wlasnie ze wzgledu
na odmienne normy spoteczne, przepisy prawne czy pewne utarte wzorce zachowan

1 sposoby myslenia.
Definicje kosztow transakcyjnych

Bez wzgledu na to, jak szeroko lub wasko beda definiowane instytucje, W. Stankiewicz
2012, s. 50] wyro6znia ich trzy zasadnicze funkcje:
1) regulacj¢ zachowan ludzi, w celu ograniczenia lub kompensacji wzajemnych szkod;
2) obnizanie kosztow zawierania transakcji przez ulatwianie kontaktow i dostepu do rynku

towarow;

B W tym przypadku mowi si¢ o konkurencyjnoéci instytucjonalnej, czyli do zdolnosci panstw i regionow
do konkurowania o mobilne czynniki produkcji pod wzgledem jakoS$ci instytucji [zob. Dotgegowski 2002, rozdz.
4.3.; Wosiek 2009, s. 179].
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3) organizowanie procesu wymiany informacji, a przez to utatwianie procesu uczenia si¢.
Wilasnie ograniczanie tzw. kosztow transakcyjnych uwaza si¢ czgsto za podstawowe zadanie
instytucji [Ilwanek i Wilkin 1998, s. 57; Kowalska 2005; North 1990, s. 36]. Dodatkowo,
M. Wosiek [2009, s. 177-178] uwaza, ze oddzialywanic na wysokos¢ kosztow
transakcyjnych jest jednym z dwoch kanatdéw wpltywu instytucji na konkurencyjnosé
jednostek terytorialnych. W tym przypadku ksztattuja one otoczenie konkurencyjne
podmiotow gospodarczych, a oddziatujac na kapitat intelektualny (drugi kanat) — determinuja
zachowania przedsi¢biorcow [por. Wosiek 2009, s. 177-178].

Na istnienie kosztéow transakcji zwrocit uwage R. H. Coase [1937], ale nie stosowat
jeszcze tego terminu, mowiac po prostu o kosztach wykorzystywania mechanizmu
cenowego. Uznaje si¢, ze samo pojecie kosztow transakcyjnych pojawito si¢ w literaturze
naukowej dopiero cztery lata pozniej, gdy T. Scitovsky opublikowal artykut pt. ,,A Study
of Interest and Capital” [Hardt 2008, s. 46-47]. Wage omawianego zagadnienia potwierdza
dalsze zainteresowanie si¢ ta problematyka przez badaczy i wyodrebnienie si¢ w ramach
nowej ekonomii instytucjonalnej (NEI) nurtu ekonomii kosztow transakcji [Iwanek 1 Wilkin
1998, s. 74]*. Podobnie jednak jak instytucje, tak i koszty transakcyjne nie doczekaty
si¢ jednej, uniwersalnej definicji tego pojecia.

Najogolniej mozna stwierdzi¢, ze to ,,koszty zawarcia i wykonania kontraktu” [lwanek
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 sg one ,,czescig tacznych kosztow funkcjonowania systemu spoteczno-gospodarczego,
ktora obejmuje naklady zasobow ponoszone w trakcie zawierania i realizacji wszystkich
typow transakcji”, taczac rownocze$nie powyzsze dwa podejscia. T. Eggrtsson [1990, s. 14]
odnosi je przede wszystkim do kosztéw przenoszenia praw wiasnosci. Z kolei A. Tur [2011,
S. 174-176] akcentuje zwiazek tych kosztow z budowaniem relacji na potrzeby zawarcia
transakcji. Zdaniem autorki powinny one ujmowac¢ nie tylko wydatki wynikajace z tego
procesu, lecz roéwniez czas niezbedny do uksztattowania powyzszych relacji.

Wigkszo§¢ badaczy prawdopodobnie jednak zgodzi si¢ z O.E. Williamsonem [1998a,
s. 33], ktory co prawda nie definiuje wprost kosztéw transakcji, ale stwierdza, ze wiaza si¢
one z roznymi wariantami kontraktowania. To z kolei powoduje, ze powinny byc
analizowane przede wszystkim poprzez poréwnywanie wspomnianych wariantow,

szczegollnie, ze zmierzenie ich wysoko$ci bezwzglednej jest niezwykle trudne, ze wzgledu

 Geneze i znaczenia pojecia kosztow transakcyjnych szeroko analizuje £. Hardt [2006].
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chociazby na trudno wymierny charakter czasu poswigconego na zawarcie i realizacje
transakcji. Autor poroéwnuje tez koszty transakcyjne do tarcia w fizyce, co oznacza, ze mozna
je jedynie ogranicza¢, poniewaz nie uda si¢ ich catkowicie wyeliminowa¢ [Williamson

19984, s. 32].
Typologie kosztow transakcyjnych

Autorzy zaproponowali nie tylko wiele definicji kosztow transakcyjnych, lecz rowniez
rozne typologie 1 klasyfikacje tej kategorii kosztéw. Podstawowy podzial wedtug
O.E. Williamsona [1998, s. 33-35] obejmuje koszty transakcyjne ex ante i ex post, gdzie
punktem granicznym jest moment zawarcia transakcji'>. Pierwsza kategoria to koszty
wszystkich dziatan poprzedzajacych zawarcie transakcji. Uwzglednia si¢ tu koszty
projektowania, prowadzenia negocjacji, a takze zabezpieczenia realizacji postanowien
umowy. Naklady ponoszone na wlasciwie wypelnienie warunkéw kontraktu to koszty
transakcji ex post, do ktérych mozna zaliczy¢ koszty arbitrazu i innych sposobow
rozstrzygania sporow, a takze renegocjacji postanowien oraz ich niedopasowania
do aktualnej sytuacji [Williamson 1998a, s. 33-35].

W powyzszej typologii kluczowym kryterium byl moment powstawania kosztow. Z kolei
ze wzgledu na to, jakiej struktury zarzadczej dotycza poszczegdlne koszty transakcji mozna
wyodrebni¢ koszty [Furubotn i Richter 2000, s. 44-47]:

e rynkowe,

e hierarchiczne™,

e publiczne®’.

Pierwsze z nich odnoszg si¢ do przygotowania i realizacji kontraktu. J.Godlow-Legiedz
[2009, s. 15] poza kosztami negocjacji 1 wypelniania warunkéw, zalicza tu rowniez koszty
pozyskiwania informacji. Kolejna grupa kosztow powstaje wewnatrz przedsigbiorstwa i jest
efektem przyjetej hierarchii, czyli struktury organizacyjnej. Koszty te wiaza
si¢ z zarzadzaniem pracownikami, a takze wewnetrznym przeptywem pozostatych zasobow
1 produktow. Ostatnia kategoria obejmuje koszty transakcyjne nawigzujace do przedstawione;j

powyzej definicji K. Arrowa. Uwzglednia ona wszelkie naktady ponoszone na zapewnienie

1> G. Sobiecki [2011, s. 140-142] okresla je tez jako koszty koordynacji i zabezpieczenia, podajac wyczerpujaca
liste przyktadow dla obu kategorii.

18 W polskiej literaturze okresla sie je rowniez jako: koszty zarzadzania [Godtow-Legidz 2009, s. 15], koszty
zarzadcze [Tur 2011, s. 175] lub menedzerskie [Gurdzinski 2011, s. 94; Kowalska 2005, s. 56; Zbroinska 2011,
S. 46].

7 Stosuje sie tez termin koszty polityczne [Godtow-LegiedZz 2009, s. 15; Gurdzinski 2011, s. 94; Kowalska
2005, s. 56; Tur 2011, s. 175].
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funkcjonowania systemu polityczno-gospodarczego, a wigc wigze si¢ rowniez
z dostarczaniem dobr publicznych oraz ksztaltowaniem otoczenia instytucjonalnego
podmiotow gospodarczych [Furubotn i Richter 2000, s. 44-47; Godtow-Legiedz 2009, s. 15].
Nawigzujac do kosztow publicznych nalezy réwniez zaznaczy¢, ze zdaniem K. Arrowa
[1959, s. 48 za: lwanek i Wilkin 1998, s. 55] do kosztoéw transakcji nalezy rowniez zaliczy¢
efekty zewnetrzne. W zwigzku z tym, powyzsza kategoria powinna uwzglednia¢ tez naktady
srodkow publicznych ponoszone na ograniczanie negatywnych lub wzmacnianie
pozytywnych efektow zewnetrznych. Ponadto, odwotujac sie¢ do typologii E.G. Furubotna
i R. Richtera, mozna przyja¢, ze koszty transakcyjne powstaja podczas budowania trzech
typow relacji [Tur 2011, s. 175]:
e miedzy podmiotami gospodarczymi lub migdzy przedsi¢biorcami a jego odbiorcami

(sprzedawca — nabywca) — koszty rynkowe,

e wewnatrz podmiotdw gospodarczych, czyli miedzy poszczegdlnymi dziatami,
komorkami, a takze migdzy przedsigbiorcg a pracownikami — koszty hierarchiczne,
e w ramach administracji panstwowej oraz miedzy nig a podmiotami gospodarczymi

— koszty publiczne.

G. Sobiecki [2011, s. 142] wyroznia tez koszty transakcyjne ponoszone przez: nabywcow
oraz przedsigbiorcow, ktore dalej dzieli na koszty wewnetrzne (jak wyzej) 1 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 przypadkow ma miejsce, gdy ponoszone naktady
nie spetniaja swojego zadania, czyli nie zwigkszaja uzytecznosci lub nawet jg pomniejszajg
[Zbroinska 2011, s. 49-50]. Ponadto, w odniesieniu do przedsigbiorstw mozna moéwic¢
tez o kosztach transakcyjnych powstajacych podczas: wchodzenia na rynek, funkcjonowania
na nim oraz wychodzenia z rynku, a wigc zaleznych od faz aktywnosci gospodarczej
[Bienkowski 2006, s. 12].

Podsumowujac rozwazania w tym rozdziale, nalezy stwierdzi¢, Ze na konkurencyjnos¢
miast oddziatuje szereg czynnikow, wsrod ktérych istotne miejsce zajmujg szeroko
rozumiane zasoby. Z kolei waznym zasobem sg instytucje, ktore moga by¢ definiowane
w waskim ujeciu jako organizacje i gracze na rynku, oraz szerokim — jako reguly
gry dla podmiotow gospodarczych. W ten sposdb moga oddziatywa¢ na przebieg zaréwno
bezposredniej, jak 1 posredniej konkurencji miedzy miastami. W obu przypadkach duze
znacznie ma ograniczanie kosztow transakcyjnych, ktére powstaja nie tylko w relacjach
miedzy przedsigbiorstwami, lecz rowniez przedsigbiorstwami a ich otoczeniem. Analizujac
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konkurencyjno$¢ miasta z perspektywy poszczegdlnych branz niezbedne jest zatem
okreslenie podstawowych kategorii kosztow transakcji wystepujacych w danym sektorze
oraz identyfikacja zasobéw umozliwiajacych konkurowanie na rynku krajowym

1 migdzynarodowym.
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2. Branza spotkan jako obszar dzialania convention bureau

Jak wskazano w poprzednim rozdziale, konkurencyjno$¢ poszczegdlnych sektorow
wptywa na konkurencyjno$¢ jednostek terytorialnych (w tym nie tylko panstw, lecz rowniez
miast i regionéw). Jednym z intensywnie rozwijajacych si¢ sektoréw jest branza spotkan
[zob. m.in. Spiller 2002; Weber i Ladkin 2003; Comas i Moscardo 2005; ICCA 2010].
Dlatego postawiono sprawdzi¢, jaki potencjal w zakresie ksztattowania konkurencyjnosci
miasta ma ta branza, a takze jakie zasoby sg niezb¢edne do rywalizowania
na mi¢dzynarodowym rynku spotkan 1 jakie czynniki wplywaja na mozliwosci
ich wykorzystania. W tym celu konieczne jest dokladne rozpoznanie branzy spotkan. Jest
to rowniez niezmiernic wazne dla pelniejszego zrozumienia istoty convention bureau,
poniewaz charakterystyka branzy spotkan oraz podmiotdéw ja tworzacych warunkuje zakres
dziatalnosci tej instytucji. Niestety istnieje wiele rozbieznosci w pojmowaniu podstawowych
pojec z tego zakresu, przez co czgsto roOwniez rola convention bureau nie jest w pelni jasna.

W zwiazku z tym w rozdziale w pierwszej kolejnosci skoncentrowano si¢ na omdowieniu
zakresu pojeciowego branzy spotkan i wskazaniu réznorodnosci podejs¢ do definiowania
aktywnosci w ramach tego terminu. W tym celu przedstawiono roéwniez klasyfikacje
podstawowych kategorii wydarzen zwigzanych z podrézowaniem w celach zawodowych.
Druga czg$¢ rozdzialu zostala poswigcona prezentacji kluczowych aktorow dzialajacych
na rynku spotkan oraz zwigzkow migdzy tym sektorem a turystyka czasu wolnego (leisure
tourism). Charakterystyka poszczegdlnych podmiotow jest konieczna, aby moéc wskazac
miejsce, jakie zajmuje convention bureau w strukturze branzy spotkan, a takze okresli¢
glownych interesariuszy tej instytucji. 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 odrgbnej instytucji zajmujace]
si¢ tym segmentem, jaka jest convention bureau, czy tez jej kompetencje leza w gestii
juz istniejacych podmiotow np. destination management organization (DMO), ktore

odpowiadajg za zarzadzanie turystykg w okreslonym miescie.
2.1. Turystyka biznesowa a branza spotkan

Cho¢ pojecia opisujace podrozowanie osob w celach zwigzanych z wykonywang praca
mogg si¢ wydawac relatywnie nowe, poniewaz ich poczatki siegaja drugiej potowy XX w.,
to aktywnosci, ktore obejmuja, majg znacznie dtuzsza geneze [Rogers 2013, s. 3; Swarbrooke
I Horner 2001, rozdz. 2]. Potrzeba spotykania si¢, dyskutowania, omawiania réznych spraw
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towarzyszy ludziom od poczatkdw cywilizacji, a na przelomie XIX i1 XX zostata
zintensyfikowana, co wynikato z gwattownego rozwoju przemystu oraz sieci kolejowej [Ford
1 Peeper 2007, s. 1106]. Rozw¢j biznesu stworzyt konieczno$¢ kontaktu z aktualnymi
1 potencjalnymi partnerami, a postep w zakresie Srodkéw transportu znaczaco
ten bezposredni kontakt umozliwial. Wigkszos¢ spotkan odbywata si¢ w zwigzku
z prowadzonymi interesami, ale powyzsza potrzeba byta odczuwana rowniez przez osoby,
ktore taczyly wspolne zainteresowania czy wyznanie, a nie tylko ten sam zawodd czy branza,
co zainicjowato istnienie segmentu spotkan stowarzyszen [Falk i Pizam 1991, s. 111
za: Spiller 2002, s. 4]. Powyzsze procesy zachodzily przede wszystkim w Ameryce
Poétnocnej 1 Europie, lecz nie w jednakowym tempie [Spiller 2002, s. 4-5]. Cho¢ to Kongres
Wiedenski uznaje si¢ za pierwsze migdzynarodowe spotkanie, wraz ze wskazaniem efektow
jego organizacji dla stolicy Austrii, to poOzniejszy czas wojen $wiatowych znaczaco
zahamowal rozwoj spotkan na Starym Kontynencie [Rogers 2013, s. 3-4]. Tak istotne
problemy nie wystapily w Stanach Zjednoczonych, co umozliwito dalsza ekspansje tego
sektora. Obecnie jego rozwdj jest determinowany przez procesy globalizacyjne, a wsrdd
megatrendow oddziatujacych na $wiatowy rynek spotkan wymienia si¢ m.in. rozwdj
nowoczesnych technologii, zmiany demograficzne, pojawianie si¢ nowych aktorow
czy potrzebe stosowania rozwigzan ekologicznych [Cieslikowski 2015, rozdz. 3.1 1 3.2].
Rosnace znaczenie opisywanego sektora dla gospodarki wptynelo na wzrost
zainteresowania badaczy ta sfera dzialalnosci. Na przestrzeni lat powstalo rowniez wiele
terminéw opisujacych kwestie podrézowania i1 spotykania si¢ w celach zawodowych.
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 sformutowania jak: podroze stuzbowe (business
travel), branza kongresowa (convention industry), branza spotkan (meeting industry),
turystyka biznesowa (business tourism), turystyka MICE (MICE tourism) lub branza MICE
(MICE industry). K. Celuch [2014, s. 10-11] uzupelia powyzsza liste o Kkolejne
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 wigksza

popularno$¢ wsréd naukowcow 1 praktykow dziatajacych na réznych kontynentach [Celuch

18 Stosuje sie tez okreslenie branza wydarzen biznesowych (business events industry) [Rittichainuwat i Mair
2012, s. 1237].
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2014, s. 11; Locke 2010, s. 210]*°, natomiast mnogo$¢ wykorzystywanych terminéw wynika
z réznorodnosci aktywnosci, ktére moga zostaé ujete w powyzszych pojeciach.
Réwnoczesnie stwarza ona trudno$¢ w okresleniu, na ile zakresy tych termindw pokrywaja
si¢ 1 czy w zwigzku z tym poszczegodlne stowa mogg by¢ stosowane zamiennie
[por. Davidson i Cope 2003; Sidorkiewicz 2011; Swiatecki 2005]. Dla przejrzystosci
rozwazan prowadzonych w dalszych fragmentach tej pracy, w kolejnych akapitach zostang
omowione podstawowe pojecia, wraz ze wskazaniem istotnych roznic w ich definiowaniu,
by nastepnie przedstawi¢ terminologi¢ obowigzujacg w rozprawie.

Omoéwienie termindéw odnoszacych si¢ do branzy spotkan powinno zostaé rozpoczgte
od najogolniejszych pojeé, przechodzac stopniowo do bardziej szczegdtowych. Niestety,
juz takie ich uporzadkowanie moze sprawi¢ trudnos$¢, poniewaz czesto autorzy nie sg zgodni,
co do zakresu pojeciowego takich okreslen, jak: podroze stuzbowe, turystyka biznesowa,
sektor MICE, czy wreszcie — branza spotkan. Dlatego w rozprawie w pierwszej kolejnosci
skoncentrowano si¢ na scharakteryzowaniu turystyki biznesowej jako pojgcia czgsto
stosowanego w publikacjach naukowych 1 prawdopodobnie, najdoktadniej opisanego,

by stanowito ono punkt odniesienia dla dalszych wyjasnien.
Definicje turystyki biznesowej

Jedng z pierwszych prob wyjasnienia terminu turystyki biznesowej podjat F.R. Lawson
[1982], natomiast czgsto przytaczang definicja jest ta, zaproponowana przez R. Davidsona
(powotujg si¢ na nig m.in. Swarbrooke i Horner 2001; Rogers 2013; Celuch 2014;
Sidorkiewicz 2011). Stwierdzil on, Ze turystyka biznesowa dotyczy ,,0s6b podroézujacych
w celach, zwigzanych z ich pracg” [Davidson 1994 za: Swarbrooke 1 Horner 2001, s. 3].
W ciagu kolejnych lat powstawaly nastepne definicje (tabela 3.), ktore mozna przypisaé
do jednego z trzech nurtow [Nawrocka 2013, s. 77]:

e behawioralnego — w ktorym nacisk ktadzie si¢ na cele i motywy podrozy turystow,

e atrybutowego — polegajacego na wskazaniu cech opisywanego zjawiska,

e enumeratywnego — w ktérym wymieniane sg jego gtéwne elementy, formy.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tworzenie takiej klasyfikacji nie wydaje si¢ by¢ do konca
zasadne, poniewaz wielu autorow taczylo powyzsze podejscia, probujac opisaé istote

turystyki biznesowej. Najczesciej integrowano podej$cie behawioralne z enumeratywnym,

19 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 Potnocnej i Azji — sektor
MICE (MICE sector). Nie oznacza to jednak, ze wszyscy naukowcy prowadzgcy badania na okre$lonym
obszarze stosujg wymienione pojecia wedhug powyzszego klucza.
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dlatego w tabeli 3. przedstawiono definicje r6znych autorow wraz z rodzajami aktywnosci
i wydarzen, ktore zostaly przez nich zaliczone do turystyki biznesowej”’. Przede wszystkim
obejmowaty one uczestnictwo w roznych wydarzeniach biznesowych21 (co akcentowano
réwniez w definicjach opisowych — zob. Lawson 1982; Beaver 2005; Celuch 2005), z kolei
J. Swarbrooke i S. Horner [2001, s. 3] zaproponowali najbardziej obszerng list¢ aktywnosci.
R. Davidson [1994], S. Medlik [1995, s. 54] i G. Gotembski [2009, s. 17] ktada nacisk
na to, ze konieczno$¢ odbycia podrézy wynika z wykonywanej pracy, natomiast V. Nicula
i R. Popsa [2014] doprecyzowuja, ze moze si¢ ona wigza¢ z dziatalno$cig gospodarcza,
rzadowa lub podnoszeniem kwalifikacji. Ponadto, F.R. Lawson [1982, s. 298]
I G. Gotembski [2009, s. 17] akcentuja mozliwo$¢ taczenia wyjazdow zwigzanych z praca,

z elementami podrézy w ramach czasu wolnego (tabela 3.).
Motywy wyjazdow biznesowych

Wyczerpujace wyjasnienie pojecia turystyki biznesowej zaproponowano w publikacji
Swiatowej Organizacji Turystyki Narodow Zjednoczonych (United Nations World Tourism
Organization — UNWTO), w ktorej okreslono, ze termin ten wigze si¢ z ,,podrézowaniem
w celach zawodowych, zarowno o0sOb samozatrudnionych, jak i pracownikéw, pod
warunkiem, ze nie laczy ich stosunek pracy z przedsigbiorca majagcym swoja siedzibe
w miejscu, ktore odwiedza okre$lona osoba” [UNWTO 2010a]. Poczatkowo turystyka
biznesowa nie byta jednak w ogodle uwzgledniana w publikacjach i zestawieniach UNWTO,
ulegto to zmianie dopiero w latach 90’ XX w. [por. Borodako, Berbeka i Rudnicki 2015,
s. 12]. W rekomendacjach statystycznych UNWTO? z 1994 r. cele biznesowe zostaly
wskazane tylko ogodlnie, jako jeden z motywow odbywania podrozy przez turystow
[UNWTO 1994, s. 5]. Kwestia ta zostata doprecyzowana w 2007 r. w publikacji A Practical
Guide to Tourism Destination Management, w ktorej wsrod roéznych typow turystyki
wymieniono turystyke biznesowa, rozumiang jako ,,podréze powigzane z aktywnoS$cia
w celach zawodowych lub udziatlem w wydarzeniach o charakterze biznesowym” [UNWTO
2007, s. 18]. Znaczenie wyjazdow w celach shluzbowych zostalo potwierdzone

w rekomendacjach statystycznych opublikowanych w 2010 r., gdzie motywy zawodowe

20 puste komorki w tabeli oznaczaja, Ze okreslony autor lub autorzy zaproponowali definicje, ktora mozna
przypisac tylko do jednego z wymienionych nurtow.

*! Ich szczegotowa klasyfikacja zostanie omdwiona w dalszej cze$ci rozdziatu.

2 Organizacja dziatata wtedy jeszcze pod nazwg World Tourism Organization (WTO).
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Tabela 3. Definicje turystyki biznesowej w polskiej i zagranicznej literaturze

Autor

Definicja

Rodzaje wydarzen / aktywnoS$ci

Lawson 1982

Turystyka biznesowa moze by¢ szeroko rozumiana jako podrédze indywidualne i
grupowe. Druga kategoria wyjazdéw obejmuje roznego rodzaju spotkania —
konferencje, kongresy, targi — a ich uczestnicy podrozuja do okre$lonego
miejsca samodzielnie lub w gronie innych osob. Udzial w spotkaniu jest
zazwyczaj glownym motywem wyjazdu, cho¢ moze takze stanowi¢ element
dhuzszej podrozy, obejmujacej rowniez aktywnosci w ramach czasu wolnego (s.
298)

- podréze indywidualne
- podroze grupowe
(konferencje, kongresy, targi)

Davidson 1994

turystyka biznesowa dotyczy oséb podrézujacych w celach, zwigzanych z ich
praca (Davidson 1994 za: Swarbrooke i Horner 2001, s. 3)

Medlik 1995 turystyka biznesowa / podréze shuzbowe — podréze odbywane przez | - spotkania
pracownikow i inne osoby w ramach ich pracy, obejmujace uczestnictwo w | - konferencje
spotkaniach, konferencjach i wystawach (s. 54) - wystawy
Swarbrooke i termin obejmujacy wszystkie aspekty doswiadczen turystow biznesowych - konferencje i spotkania o zasiggu lokalnym - wprowadzanie produktéw na rynki
Horner 2001 (s.3) lub regionalnym (organizacji lub firm) - dostarczanie dobr klientom
- migdzynarodowe kongresy i konwencje - zadania wykonywane przez wojsko
- szkolenia poza stata baza
- targi i wystawy - pomoc charytatywna organizacji
- podroze motywacyjne pozarzadowych realizowang poza ich
- imprezy promocyjne zwigzane z stalg siedzibg
wprowadzaniem nowych produktéw i ustug - podréze stuzbowe 0so6b
- krotkookresowe migracje do pracy reprezentujacych panstwo (np.
(oddelegowania pracownikow do oddziatow,  dyplomatow)
kontrakty) - indywidualne podréze stuzbowe
- wymiany wyktadowcow i studentow - codzienne dojazdy do pracy poza
obszar statego zamieszkania
Bradley, Hall i - spotkania korporacyjne i stowarzyszen - targi
Harrison 2002 - kongresy - wystawy
- konferencje
Davidson i - spotkania - podréze motywacyjne
Cope 2003 - wystawy - turystyka korporacyjna
Beaver 2005 Dobrowolne lub opcjonalne podréze w celach handlowych. Tym samym

wystawca na targach jest podréznym biznesowym, a osoby odwiedzajace targi —
turystami biznesowymi. Podobne rozréznienie mozna zastosowaé migdzy
organizatorami konferencji a jej uczestnikami, ktorzy ,,wybrali”, zdecydowali
si¢ na udziat w niej.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wielu zrodet (kolumna pierwsza)
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Tabela 3. cd. Definicje turystyki biznesowej w polskiej i zagranicznej literaturze

Autor Definicja Rodzaje wydarzen / aktywnosci
Celuch 2005 | Turystyka biznesowa — dowolne, nierutynowe zaje¢cia stuzbowe odbywajace si¢ zazwyczaj w | - spotkania grupowe (konferencije, - targi i wystawy
grupie, w ktorych sktad wchodza spotkania grupowe (konferencje, seminaria), podréze | Seminaria) - turystyka korporacyjna
motywacyjne, targi i wystawy oraz turystyka korporacyjna; szeroko pojete podroze stuzbowe | - podroze motywacyjne
w ramach pracy zawodowe;j.
Swiatecki - konferencje - wyjazdy gratyfikacyjne
2005 - kongresy - spotkania firmowe
- targi - szkolenia
- imprezy konsumenckie - wszelkiego rodzaju podroze
- imprezy motywacyjne biznesowe
- wyjazdy integracyjne
Bhatia 2006 - indywidualne podréze stuzbowe - spotkania stowarzyszen
- spotkania korporacyjne, konferencje - wystawy i targi
lub programy szkoleniowe - szkolenia / wprowadzenie na
rynek nowych produktéw
- podréze motywacyjne
Gaworecki Mozna wskazaé kilka charakterystycznych cech turystyki biznesowej. Przede wszystkim | - podréze w interesach - uczestnictwo w targach i
2007 trudno oceni¢ jej rozmiary w skali migdzynarodowe;j. (...) Inng cechg podrdzy biznesowych | - uczestnictwo w kongresach wystawach
jest nietypowa akwizycja. (...) Motyw handlowy podejmowania podréozy w celach - turystyka motywacyjna
biznesowych narzuca okreslony model ustugi.
Hausmann i - spotkania firmowe - kongresy
Schafir 2007 - spotkania z klientami i dostawcami - konferencje
- targi - szkolenia
- wystawy - podr6ze motywacyjne
Gotembski Turystyka biznesowa to wyjazdy o charakterze zawodowym, w czasie ktorych osoby | - indywidualne podréze stuzbowe - wystawy i targi
2009 wyjezdzajace korzystaja z podstawowych ushug turystycznych, a w czasie wolnym | - spotkania (kongresy, konferencje, - turystyka motywacyjna
zaspokajaja potrzeby wypoczynku, poznania, rozrywki itp. wykorzystujac istniejaca baze | seminaria, szkolenia) - turystyka korporacyjna
turystyczna (s. 17)
Nicula i forma turystyki obejmujaca podrézowanie w celach handlowych, rzadowych lub | - podréze indywidualne - udzial w wydarzeniach
Popsa 2014 edukacyjnych, w przypadku ktorej element rekreacyjne (powigzane z czasem wolnym) majg | - podroze grupowe (spotkania, wyjazdy

drugorzedne znaczenie (s. 703)

- wyjazdy integracyjne i szkoleniowe

motywacyjne, kongresy,
wystawy)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wielu zrodet (kolumna pierwsza)
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zawarto w definicji odwiedzajacego (visitor) oraz wskazano je jako jedng z dwoéch
podstawowych kategorii przyczyn odbywania podrézy, obok motywow osobistych [UNWTO
20104, s. 24].

Motyw odbywania podrozy przez turystow jest tym, co taczy definicje przedstawione
w tabeli 3. i odréznia turystyke biznesowa od innych form turystyki®®. W rekomendacjach
UNWTO [2010, s. 25-26] wsrod szczegdlowych celow, zaliczanych do kategorii celow
biznesowych i zawodowych, wymieniono:

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

e wyglaszanie wyktadéw, dawanie koncertow, udziat w przedstawieniach;

e promocje, kupno, sprzedaz produktéw i ustug w imieniu producenta, ktory ma siedzibe
W innym miejscu niz aktualnie odwiedzane przez dang osobg;

e uczestnictwo w misjach dyplomatycznych, wojskowych i innych organizowanych przez
instytucje rzadowe czy pozarzadowe;

e prowadzenie badan naukowych;

e tworzenie programéw wyjazdow turystycznych, zawieranie kontraktow na $wiadczenie
ustug noclegowych i transportowych, prace jako przewodnik itp.;

e zawodowe uprawianie sportu 1 udziat w zawodach,

e uczestnictwo w szkoleniach;

e prace jako czlonek zatogi prywatnych srodkow transportu (jachtow, samolotow itd.).

To dos¢ szczegdtowe zestawienie, niemniej jednak nie wyczerpuje wszystkich powodow
udawania si¢ w podr6z w zwigzku z wykonywang pracg, ale stworzenie pelnej listy nie jest
mozliwe ze wzglgedu na dynamiczny rozwoj réoznych sektorow gospodarki.

W.W. Gaworecki [2007, s. 20] w typologii form turystyki, stworzonej na podstawie
krytertum motywacji lub grup motywacji, zaklasyfikowat turystyke biznesowa do kategorii
motywoOw prestizowych, ktore sg zwigzane z rozwojem osobistym, a takze checig bycia
uznanym i szanowanym. O ile wiele z aktywno$ci wymienionych w zestawieniu UNWTO
bezposrednio wigze si¢ Z mozliwoscig doksztatcania 1 podnoszenia kwalifikacji, o tyle prestiz
1 mozliwos¢ zdobycia wuznania beda raczej wynika¢ z wykonywanego zawodu
lub zajmowanego stanowiska, ktore umozliwia odbywanie podrozy biznesowych.
Do tej samej kategorii W.W. Gaworecki przypisat turystyke nastawiong na przezycia,
do ktorej mozna chociazby zaliczy¢ turystyke eventowa, czyli taka, w przypadku ktorej

gtownym celem wyjazdu jest udziat w wydarzeniu.

% Cho¢ nie do konca, poniewaz w przypadku podrozy typu incentive motyw jest podobny — cheé¢ wypoczynku,
ale decydujgcym elementem odrozniajacym jest to, kto ptaci za wyjazd.
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Trudno si¢ jednak zgodzi¢ z W.W. Gaworeckim w powyzszych kwestiach, poniewaz
o koniecznosci wyjazdu decyduja nie motywy osobiste, lecz przede wszystkim wzgledy
zwigzane z wykonywang pracg [Davidson i Cope 2003]. Uczestnictwo np. w szkoleniu moze
oczywiscie mie¢ zrodto w checi samodoskonalenia, ale gtownie bedzie efektem polecenia
przetozonego. Podobnie, spotkanie z partnerem biznesowym nie ma bezposredniego zwigzku
z potrzeba wypracowania szacunku czy osiggni¢cia prestizu, lecz wprost wynika z przyjetego
zakresu obowiazkow. Z tego samego powodu trudno wiaczaé turystyke biznesowa do grupy

aktywnosci nastawionych na przezycia.
2.2. Struktura przedmiotowa branzy spotkan

Cho¢ w polskiej literaturze stowo ,.event” moze by¢ rozumiane na kilka sposobow
[Ratkowska 2010, s. 26-27] to mozna przyja¢, ze pojecie to obejmuje rdézne rodzaje
wydarzen®. D. Getz [2008, s. 404] wyroznia eventy:

1) kulturalne,

2) artystyczne i rozrywkowe,

3) polityczne i panstwowe,

4) biznesowe i handlowe,

5) edukacyjne i naukowe,

6) sportowe (w podziale na wydarzenia zwigzane z zawodowym oraz rekreacyjnym
uprawianiem roznych dyscyplin)

7) prywatne.

Uczestnictwo w turystyce biznesowe] wigze si¢ z udzialem w réznorodnych
wydarzeniach (przede wszystkim z trzeciej, czwartek i piatej kategorii®® w typologii
D. Getza), co znalazto wyraz w wielu definicjach powyzszego pojecia (ostatnia kolumna
w tabeli 3.). W literaturze polskiej i $wiatowej autorzy [m.in. Sidorkiewicz 2011; Sikosek
2012.; Dragicevic i in. 2012; Nicula i Popsa 2014; Zmyslony i Leszczynski 2014] czgsto
powotuja 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
1 kongresy), podroze motywacyjne, wystawy (w tym targi) oraz turystyke korporacyjna.

Ponizej scharakteryzowano pokrétce wymienione elementy:

?* W niniejszej pracy terminy ,.event” i ,,wydarzenie” beda stosowane zamiennie.
2 Wskazane trzy kategorie wydarzen beda w rozprawie okre$lane lacznie jako wydarzenia biznesowe,
poniewaz wigzg si¢ z wykonywaniem obowigzkéw zawodowych osdb ze §wiata biznesu, polityki lub nauki.
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e spotkanie (meeting) — organizowane jest przede wszystkim w celu ulatwienia
komunikacji migdzy roéznymi grupami, istotnymi dla danego stowarzyszenia
lub przedsiebiorstwa (cztonkami, udziatlowcami, Klientami, pracownikami itd.) oraz
omoOwienia okreslonej problematyki [Davidson i Cope 2003, s. 3; Poland Convention
Bureau 2013, s. 51]. Do spotkan zalicza si¢ konferencje, kongresy, szkolenia, walne
zgromadzenia 1 inne, a rozrdzniajgc kongresy i konferencje uznaje si¢, ze kongres
obejmuje wieksza liczbe uczestnikéw 1 trwa dhuzej [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 ktorym wydarzenie
jest organizowane.

e wystawa (exhibition) — lub targi czy impreza konsumencka to okazja dla przedsigbiorstw
na zaprezentowanie swoich produktéw, umozliwiajaca konsumentom zakup towarow
lub ustug oraz uzyskanie o nich szczegdétowych informacji [Davidson i Cope 2003, s. 3].

e podroz motywacyjna (incentive) — stanowi nagrode finansowana przez pracodawce
dla pracownikow osiaggajacych najlepsze wyniki. To najczesciej luksusowe wyjazdy
do atrakcyjnych miejsc, ktore maja unikatowy charakter 1 indywidualnie opracowany
program, przez co stanowig silng motywacje do dalszej wyt¢zonej pracy [Davidson
1 Cope 2003, s. 3; Gotembski 2009, s. 19].

e turystyka korporacyjna (corporate travel / hospitality) — to narzedzie stuzace
do kreowania wizerunku 1 ksztattowania relacji przedsigbiorstwa z jego kluczowymi
1 potencjalnymi partnerami oraz klientami. Obejmuje m.in. réznego rodzaju rozrywki,
jak udziat 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 zwigzku z réznorodnym definiowaniem
wymienionych rodzajow wydarzen, poniewaz termin ,spotkanie” moze by¢ rozumiany
bardzo wasko 1 odnosi¢ si¢ wylacznie do przedsigwzigé organizowanych przez
stowarzyszenia [Poland Convention Bureau 2013, s. 51] lub szeroko, gdy stanowi pewna
nadrzedng kategori¢ w stosunku do innych typow eventow [Celuch 2015b, s. 14]. Podobnie
w przypadku wydarzen biznesowych, ktére moga obejmowaé wszystkie grupy z omawianej
klasyfikacji, podczas gdy bardzo czgsto sa utozsamiane tylko z aktywno$ciami

podejmowanymi przez przedsigbiorstwa [Poland Convention Bureau 2013, s. 51].
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Jeszcze prostszy, a przez to bardziej przejrzysty podzial w poréwnaniu do R. Davidsona
i B. Cope’a zaproponowal K. Celuch [2014]. Stworzyt on typologi¢ na podstawie kryterium
glownego celu wydarzenia, wyrozniajac trzy podstawowe kategorie: wiedza, produkt
1 motywacja. Pierwsza grupa obejmuje wszystkie eventy stuzagce wymianie mysli
1 do$wiadczen. Zaliczono do niej przede wszystkim kongresy i konferencje, ale takze szczyty
polityczne i kongresy gospodarcze, podczas ktorych informacja jest istotnym czynnikiem
w podejmowaniu decyzji. O ile wydarzenia te moga organizowa¢ zaréwno podmioty
gospodarcze, jak 1 stowarzyszenia czy inne jednostki, o tyle kategoria ,,produkt” wigze
si¢ bezposrednio z ofertg przedsigbiorstw. W tym przypadku eventy jak wystawy, premiery
produktow czy inne wydarzenia korporacyjne sg gldwnie narzedziami marketingowymi,
umozliwiajagcymi promocje¢ dobr 1 ustug, a docelowo — ich wigksza sprzedaz.
Ze skutecznos$cia sprzedazy powigzana jest réwniez ostatnia kategoria — ,,motywacja”.
Zostala ona wyodrebniona, poniewaz wyjazd stanowigcy nagrode za osiggane wyniki
lub inne sukcesy pracownika jest elementem szerszego systemu motywowania 0sOb
zatrudnionych
w przedsiebiorstwie [Celuch 2014, s. 69-71, 74-103, 126-147, 172-191].

Porzadkujac podstawowe pojecia na potrzeby tej pracy przyjeto, ze wydarzenia stanowig
nadrzgdng kategori¢, obejmujaca zarowno wydarzenia biznesowe, jak 1 sportowe, kulturalne,
prywatne lub inne (rysunek 3.). Z kolei wydarzenia biznesowe nie musza by¢ organizowane
Wylacznie przez przedsigbiorstwa, lecz rowniez przez stowarzyszenia czy jednostki
administracji publicznej. Tym, co laczy te eventy jest fakt, ze stuzag one realizacji
okreslonych celow ich organizatoréw, wsrdd ktorych moze si¢ znalez¢ osigganie zyskow
(jako nadrzedny cel podmiotéw gospodarczych), ale takze promocja, pozyskanie nowych
partnerow, komunikacja z dotychczasowymi i inne, ktore beda wazne dla przedsigbiorcow,
stowarzyszen lub samorzadu. Do grupy wydarzen biznesowych zaliczono: targi i wystawy,
incentive oraz spotkania, wsrod ktorych dalej wyrozniono konferencje, szkolenia i inne

spotkania.
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WYDARZENIA

WYDARZENIA wydarzenia
BIZNESOWE sportowe

wydarzenia
Kulturalne

wydarzenia
prywatne

inne
wydarzenia

Rysunek 3. Klasyfikacja wydarzen
Zrédto: opracowanie wlasne

Jako nieco odrebng kategori¢ w ramach wydarzen biznesowych uwzgledniono wydarzenia
korporacyjne. Mogtyby one zosta¢ ujete w spotkaniach, wyr6zniajac: spotkania wewnetrzne
nakierowane na pracownikéw i1 kwestie organizacyjne lub strategiczne przedsigbiorstwa,
a takze spotkania zewnetrzne, skupiajace si¢ na partnerach i klientach [UNWTO i ETC 2015,
S. 84-85]. Uznano jednak, ze sposob postrzegania tego rodzaju wydarzen przez R. Davidsona
i B. Cope'a [2003, rozdz. 6] odbiega od pozostatych kategorii. W tym przypadku dziatania
zorientowane s3 ponownie na partnerach zewnetrznych, ale przede wszystkim na waskiej
grupie kluczowych graczy, dla ktérych zaproszenie do udzialu w wydarzeniu jest swego
rodzaju nobilitacjg. Taki event moze czesto stuzy¢é podniesieniu prestizu, zaréwno
organizatora, jak i jego partnerow. Przykladem omawianych dziatan jest chociazby
prowadzenie rozmoéw biznesowych w lozach kortu centralnego podczas trwania Wimbledonu

[Davidson i Cope 2003, rozdz. 6].
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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 przedstawiong klasyfikacjag wydarzen R. Davidsona i B. Cope’a wigzg
si¢ kolejne dwa pojecia: branza MICE oraz branza lub przemyst spotkan. Pierwsze z nich
to akronim, pochodzacy od meetings (spotkania), incentives (podroze motywacyjne),
conferences (konferencje) lub coventions (kongresy), exhibitions (wystawy / targi) lub events
(wydarzenia), ktory wprost odwotuje si¢ do gléwnych kategorii wydarzen. Jest powszechnie
stosowany, co obrazuje tabela 3. Autorzy nie s3 jednak zgodni co do rozwini¢cia tego skrotu.
O ile litery M i I nie budza watpliwosci, to C moze by¢ rozumiane jako conventions
lub conferences, a E jako exhibitions, events lub expositions (wystawy). Najczescie]
uzywanym rozwini¢gciem 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 opisujgcy omawiane
zjawisko lub jest traktowany jako synonim czy uzupehlienie dla turystyki biznesowej
lub innych pojeé. Co ciekawe, dla niektorych autorow jego rozumienie jest na tyle oczywiste
1 utrwalone w branzy oraz §wiecie nauki, ze nie rozwijajg tego skrétu w swoich artykutach
I raportach [de Lara i Har 2008; Kuznetsova i Silcheva 2014; UNWTO 2014; Valls i in.
2014; Weber i Ladkin 2005]. Ponadto powstaja kolejne akronimy stanowigce kombinacje
tych samych elementdéw, co w przypadku MICE (tabela 4.).

Cho¢ sformutowanie sektor lub branza MICE jest do$¢ powszechnie stosowane, to czgs¢
autorOw uwaza, ze W niewystarczajagcym stopniu podkresla wage opisywanej sfery
dziatalnosci gospodarczej [Celuch 2014, s. 13; Davidson i Cope 2003, s. 4]. Dlatego
powyzszy termin zostaje stopniowo zastapiony przez inny — branze badZ przemyst spotkan
(meetings industry). W tym przypadku wyraz ,,przemyst” oraz definiowanie go jako ,,sektor
przemystu zwigzany z obstugg, organizacja 1 nadzorowaniem konferencji, kongresow,
wystaw itd.” [Celuch 2005, s. 9] wydaje si¢ by¢ uzywane na wyrost, poniewaz opisywana
aktywno$¢ ma przede wszystkim charakter uslugowy, a nie produkcyjny. Jednakze
K. Borodako [2013, s. 71] nie uznaje takiego nazewnictwa za btgdne z uwagi na to, ze duza
cze$¢ wartosci krajowej produkcji w panstwach wysokorozwinigtych pochodzi z sektora

ustug. Ponadto, sformutowanie ,,przemyst spotkan” moze podkresla¢ range tej sfery

49



Tabela 4. Akronimy stosowane w literaturze w odniesieniu do branzy spotkan

Akronim Rozwiniecie Autorzy Obszar
Prayag 2007; Rogerson 2010; Rogerson 2015 Afryka
Meeting Henderson 2007; Khodr 2012; Lee, Lee i Jones 2015 Azja
Incentive Buhalis 2000; Davidson, Philip i Seaton 2002; Puczko, Ratz i Smith 2007; Byrne i Skinner 2008; | Europa
Conference Babaita, Pirtea i Ispas 2010; Bondonio i Guala 2011; Borzyszkowski 2011; Ziétkowska-Weiss 2012;
Exhibition Borodako 2013; Gorecka 2014; Zhang 2014; Celuch 2015a
UNWTO i ETC 2015 -*
Oppermann 1997; Pearlman 2008; Boo i Kim 2010; Fenich, Scott-Halsell i Hashimoto 2011; Hayat i in. | Ameryka Pn.
2014; Lee i Slocum 2015; Lee, Lee i Breiter 2016
Weber i Ladkin 2003; Crouch i Louviere 2004; Comas i Moscardo 2005a; Deery i in. 2005; Locke 2010 | Australia i Oceania
Lew i Chang 1999; Ngamsom i Beck 2000; Campiranon i Arcodia 2008; McCartney 2008; Sangpikul i | Azja
Meeting Kim 2009; Kim, Jang i Morisson 2011; Rittichainuwat i Mair 2012; Chiang, King i Nguyen 2012;
Incentive McCartney 2014; Sumithra i Mishra 2016
MICE Con\_/ept_ion Weber i Ladkin 2003; Mair i Thompson 2009; Del Chiappa 2010; Dwyer i in. 2014; Jagusiewicz 2013; | Europa
Exhibition 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 et al. 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 | Hashimoto 2012 Afryka
Incentive Getz 2003; Tanford, Montgomery | Nelson 2012 Ameryka Pn.
Convention Preuss, Seguin i O’reilly 2007; Kokkomaki, Laukkanen i Komppula 2010 Europa
Event Ford 2008 -
Meeting Chen 2006
Incentive
Convention
Exposition

Objasnienia: * Opracowanie miato charakter pogladowy / teoretyczny lub badania byly prowadzone w skali migdzynarodowe;j
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrodet (kolumna trzecia)
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Tabela 4. cd. Akronimy stosowane w literaturze w odniesieniu do branzy spotkan

Akronim Rozwiniecie Autorzy Obszar
Meeting Cieslikowski 2014 Europa
Incentive
Convention Getz 2008; Li 2011; Getz i Page 2016 -
Exhibition / Events
Meeting Wan 2011 Azja
MICE Incentive
Convention / Conference Leszczynski, Zielinski i Zmyslony 2009; Borodako, Berbeka i Rudnicki 2014 Europa
Exhibition / Events
Weber i Ladkin 2005 Australia i Oceania
brak rozwiniecia de Lara'i Har ?008 _ Azja
Weber i Ladkin 2005; Valls, Sureda i Valls-Tufion 2014 Europa
Kuznetsova i Silcheva 2014; UNWTO 2014 -
Meeting UNWTO i ETC 2015 -
MCCI Congre_ss
Convention
Incentive
Meeting Sumithra i Mishra 2016 Azja
Exposition DiPietro i in. 2008, Strick i Fenich 2013 -
Event
Convention
MEEC Meeting Fenich i Bordelon 2008 Ameryka Pn.
Exhibition
Event
Convention
Meeting Locke 2010 Australia i Oceania
MCE Convention
Exhibition Wei i Go 1999 Azja

Objasnienia: * Opracowanie miato charakter pogladowy / teoretyczny lub badania byty prowadzone w skali migdzynarodowe;j
Zrbdlo: opracowanie whasne na podstawie wielu zrodet (kolumna trzecia)
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dzialalnosci w regionalnej lub lokalnej gospodarce. Podobny termin (przemyst spotkan
1 wydarzen) stosowany jest w raportach Poland Convention Bureau [2013], ktory akcentuje
rozrdznienie mi¢dzy spotkaniem (organizowanym przez stowarzyszenia), a wydarzeniem
(przez przedsigbiorstwa), o czym wspomniano wczesniej. W niniejszej rozprawie bedzie
jednak stosowany termin ,,branza spotkan”.

Czgsto pojecia turystyka biznesowa, branza spotkan i MICE sg stosowane zamiennie
[Swiatecki 2005], przyjmujac chociazby za M. Sidorkiewicz [2011, s. 12], ze turystyke
biznesowg nalezy wigzac ,,z szeroko rozumianym spotykaniem si¢ na gruncie zawodowym”.
Nalezy jednak zdecydowanie podkreslié, ze uzywanie powyzszych termindéw jako
synonimo6w nie jest w pelni slusznym podejsciem. W porownaniu do klasyfikacji
R. Davidsona 1 B. Cope’a nazwa sektora MICE nie akcentuje chociazby turystyki
korporacyjnej (o czym wspomniano opisujac rysunek 1.), natomiast moze obejmowac inne
rodzaje wydarzen niz biznesowe [Sidorkiewicz 2011, s. 20]. Uznaje si¢ jg za szersze pojecie
w stosunku do turystyki biznesowej takze ze wzgledu na mozliwo$¢ obstugi lokalnego rynku
[Borodako, Berbeka i Rudnicki 2015, s. 14], czyli uwzglednia eventy nie wymagajace
odbycia podrézy, a ich uczestnicy nie sg turystami w mysl definicji UNWTO [2010].
Ponadto, okreslenie MICE ,podkre§la udzial branz uzupehliajagcych 1 pokrewnych
w tworzeniu wartos$ci dla klienta” [Zmyslony 1 Leszczynski 2014, s. 109].

Bardziej zasadne wydaje si¢ uzywanie jako synoniméw termindéw: branza spotkan
i MICE. W tym kontekécie samo pojgcie ,,spotkanie” powinno by¢ definiowane szeroko,
a wiec powinno obejmowaé roézne rodzaje aktywnosci 1 wydarzen, zwigzanych
ze spotykaniem si¢ w celach zawodowych [Celuch 2015b, s. 14; UNWTO 2006, s. 19, 63].
Odwolujac si¢ do klasyfikacji R. Davidsona i B. Cope’a, takie podejscie nie jest do konca
stuszne, chociazby ze wzgledu na to, Zze poszczegdlne kategorie eventow, charakteryzuja
si¢ odmiennymi grupami dostawcow, odbiorcow, kanatami dystrybucji itd. [Davidson i Cope
2003, rozdz. 3, 4, 5, 6]. Dlatego w tej pracy branza spotkan bedzie traktowana jako termin
wezszy znaczeniowo w stosunku do branzy MICE.

Ostatnim popularnym terminem, ktdry stosuje si¢ w odniesieniu do wyjazdow w celach
zawodowych s3a podréze stuzbowe. J. Swarbrooke i S. Horner [2001, s. 3] rozrozniaja
pojecia turystyki biznesowej 1 podrozy stuzbowych przede wszystkim przez pryzmat réznicy
miedzy turystg i odwiedzajacym, czyli turySci biznesowi muszg pozosta¢ poza swoim
codziennym otoczeniem przynajmniej przez jedng noc. Ci sami autorzy traktuja réwniez
turystyke biznesowa jako szersze pojgcie, uwazajac, ze wigze si¢ ono z wszystkimi aspektami

doswiadczen turystow, natomiast podréze stuzbowe sprowadzaja si¢  jedynie
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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], dla ktorych turystyka biznesowa
jest wezszym terminem, wchodzacym w sklad podrozy stuzbowych. Autorzy utozsamiaja
podroze stuzbowe z ,,wszelkimi podrézami, ktorych cele sg zwigzane z pracg badz interesami
podrézujacego” [Davidson i Cope 2003, s. 3]. Wsrdd nich bardzo wyraznie rozrdzniaja
wyjazdy, w przypadku ktéorych nie ma mozliwosci wyboru miejsca, poniewaz jest
ono narzucone w zwigzku z obowigzkiem do wykonania przez okreslong osobg¢ (np. udaniem
si¢ do klienta w celu podpisania umowy). Odrebng kategori¢ stanowi turystyka biznesowa,
zwigzana z udziatem w réznych wydarzeniach biznesowych, gdyz decyzj¢ o wyborze miejsca

ich organizacji charakteryzuje znacznie wigksza dowolno$¢ [Davidson i Cope 2003, s. 4].
Systematyka poje¢

Porzadkujac terminologie odnoszacg si¢ do podréozowania w celach biznesowych nalezy
stwierdzié, ze najszerszym pojeciem z tego zakresu sg podroze stuzbowe, ktére w dalszej
kolejnosci mozna podzieli¢ na wyjazdy indywidualne i grupowe (rysunek 4. i 5.). Druga
z wymienionych kategorii jest rownoznaczna z terminem turystyki biznesowej [Davidson
i Cope 2003]. Podstawg klasyfikacji przedstawionej na rysunku 4. i 5. jest zakres aktywnos$ci
wchodzacych w skfad poszczegolnych pojeé, dlatego turystyka biznesowa jest kategorig
nadrzgdng w stosunku do branzy MICE. Gdyby za kryterium przyja¢ zasieg przestrzenny
to sytuacja przedstawialaby si¢ odwrotnie, ze wzgledu na fakt, ze w przeciwienstwie
do turystyki biznesowej, sektor MICE wiaze si¢ tez z obstugg lokalnego rynku.

Podstawowym terminem, ktory bedzie stosowany w rozprawie, jest branza spotkan,
traktowana jako najwezsze z poje¢ omawianych w tym rozdziale (rysunek 4. i 5.). Obejmuje
ona konferencje, kongresy i inne spotkania, rozumiane w waskim znaczeniu tego stowa,
a wigc stanowi jeden z komponentow MICE, obok targow / wystaw 1 podrozy
motywacyjnych. Sformutowaniem najblizszym tak pojmowanej branzy spotkan jest turystyka
konferencyjna czy kongresowa (convention tourism), koncentrujgca si¢ na jednym rodzaju

spotkan, ale pomijajaca aktywnos$ci majace miejsce wytgcznie w ramach lokalnego rynku.
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Rysunek 4. Systematyka poje¢ z zakresu wyjazdow biznesowych
Zrodto: opracowanie wlasne
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Rysunek 5. Zakresy i elementy wspélne poje¢ z zakresu wyjazdéw biznesowych
Zrodto: opracowanie wlasne
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Natomiast incentive jako ostatni ze wspomnianych elementow MICE najbardziej odbiega
od sfery wyjazdow biznesowych. Klasyczne podréze typu incentive stanowig gratyfikacje
dla pracownikoOw za bardzo dobre wyniki 1 przebiegaja wlasciwie 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 zapominaé, ze nagroda moze by¢ réwniez wyjazd
na prestizowa konferencje lub wypoczynek zostanie potgczony ze szkoleniem, a wtedy

incentive bedzie znacznie blizszy pozostalym kategoriom wydarzen biznesowych.
2.3. Struktura podmiotowa rynku spotkan

Przedstawiona w poprzednim podrozdziale charakterystyka kluczowych Kkategorii
wydarzen ukazuje, jak zlozonym zjawiskiem jest turystyka biznesowa 1 jak silnie moze
si¢ ona faczy¢ z innymi formami turystyki (zwlaszcza w przypadku podrézy motywacyjnych)
lub innymi typami eventow (w szczegdlnosci w ramach turystyki korporacyjnej). Taka
sytuacja stwarza trudno$¢ w okresleniu zakresu dzialalno$ci convention bureau i moze
powodowac¢ pokrywanie si¢ jego kompetencji z zadaniami innych podmiotow. Dlatego
w dalszej czesci pracy zostang omowione gtdowne podobienstwa i roznice migdzy turystyka
biznesowg a turystykg czasu wolnego (leisure tourism), by nastepnie skoncentrowac
si¢ bardziej szczegdlowo na branzy spotkan. W dalszej kolejnosci zostang przedstawieni
Kluczowi gracze, z ktorymi convention bureau moze wchodzi¢ w interakcje. Natomiast

szczegOtowej charakterystyce tego podmiotu zostanie po§wigcony trzeci rozdzial.
Turystyka biznesowa a turystyka czasu wolnego

Chociaz turystom biznesowym towarzyszy inny motyw wyjazdu, to pod kilkoma
wzgledami si¢ one podobne do wyjazdow w celach wypoczynkowych. Przede wszystkim
tury$ci biznesowi korzystaja z tej samej infrastruktury (zakwaterowania, gastronomii,
transportu, informacji turystycznej itd.), co pozostate segmenty turystow. Wymagaja
oni jedynie dodatkowych elementdw, umozliwiajacych realizacj¢ celow zawodowych
np. centrow konferencyjnych i wystawienniczych. Poza tym tury$ci biznesowi staja
si¢ turystami wypoczynkowymi po godzinach pracy i wypeklieniu swoich obowigzkow
[zob. Kachniewska 2015], a takze podczas korzystania z atrakcji, zaplanowanych jako punkty

programu konferencji czy innych spotkan. Niejednokrotnie towarzysza im ich rodziny,
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dla ktorym biznes nie byl motywem wyjazdu, a uczestnikow podrézy motywacyjnych
od pozostatych uczestnikéw wycieczki odréznia jedynie to, ze ich wyjazd w catosci
lub w czesci optacit pracodawca [Swarbrooke 1 Horner 2001, s. 10].

Poza przyczyng podrozy (potrzebami zawodowymi, a nie prywatnymi), zrddto
finansowania jest gléwnym kryterium odrdézniajacym turystyke biznesowa od pozostatych
form turystyki (tabela 5.). Dlatego branza spotkan charakteryzuje si¢ niska elastycznoscia
cenowg popytu [Davidson i Cope 2003, s. 13]. Kolejng z rdznic wskazanych w tabeli 5. jest
to, ze turysta biznesowy, w przeciwienstwie do wypoczynkowego, nie podejmuje decyzji
o wyborze miejsca, do ktorego ma si¢ uda¢, ani o terminie wyjazdu, poniewaz te kwestie
sa uzaleznione od organizatora wydarzenia, w ktérym turysta ma wzig¢ udziat. Spotkania
takie z regulty odbywaja si¢ w duzych miastach na obszarach uprzemystowionych i poza
sezonem turystycznym, a ich organizacja planowana jest z kilkumiesigcznym, a czasem
nawet kilkuletnim wyprzedzeniem. Tury$ci wypoczynkowi opuszczaja swoje codzienne
otoczenie, poniewaz czuja takg potrzebe i np. chca odpoczaé czy poszerzy¢ swoje horyzonty.
Natomiast turysci biznesowi udajg si¢ w podroz, poniewaz wymagaja tego od nich obowigzki
zawodowe [Davidson i Cope 2003, s. 7; Hausmann i Schafir 2007, s. 140].

Tabela 5. Roznice miedzy turystyka czasu wolnego a biznesowa

Kryterium Turystyka czasu wolnego Turystyka biznesowa
Finansowanie podrozy podrézujacy Pracodawca
Przyczyna prywatne potrzeby relacje biznesowe
Charakter popytu pierwotny Pochodny
Decydent (wybor miejsca) | podrozujacy organizator wydarzenia
czas wolny czas pracy
Czas lato / zima wiosna / jesien
weekendy od poniedziatku do piatku
Czgstotliwosé nle(?ze;ste podroze, ale relatywnie czestsze podroze, ale krotsze
dhuzsze
Cel/kierunek glownie w_yl_)rz?Za, gory, miastai | gtdwnie wicksze miasta na
obszary wiejskie obszarach uprzemystowionych
Planowanie kilka dni, miesigcy kilka lat gw przypadku duzych
wydarzen)
Towarzystwo rodzina i przyjaciele brak lub wspolpracownicy

Zrédto: Davidson i Cope 2003, s. 7; Hausmann i Schafir 2007, s. 140, Nawrocka 2013, s. 78
Podobienstwa 1 roznice miedzy turystyka biznesowa a czasu wolnego unaocznia
zestawienie turystycznego tancucha wartosci [Poon 1993, s. 211] z tancuchem opracowanym
dla branzy spotkan [Celuch 2014, s. 236], przedstawione na rysunku 6. W kazdym
z tancuchow przyjeto perspektywe gldownego decydenta, lecz w pierwszym jest nim turysta,
a w drugim — zleceniodawca organizacji okreslonego spotkania. Gdyby poréwnywac turyste

biznesowego oraz wyjezdzajacego w celach wypoczynkowych, réznice bylyby minimalne.
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Najwiecej rozbiezno$ci wystepuje na etapie przed podjeciem podrézy (rysunek 6.),
poniewaz punktem wyjScia w obu przypadkach jest pewne wyobrazenie, ale bazuje
ono na innych elementach. O ile w przypadku turystyki czasu wolnego wyobrazenie bedzie
odnosi¢ si¢ przede wszystkim do postrzeganej atrakcyjnos$ci turystycznej danego miejsca,
to dla branzy spotkan begdzie ona tylko jednym z komponentow. Innymi istotnymi
sktadnikami moze by¢ chociazby wizerunek lokalnego oddzialu stowarzyszenia,
potencjalnych partnerow czy tez wyobrazenie o miescie lub regionie, jako nowym rynku
zbytu lub ogdlnie, jako o atrakcyjnym miejscu do prowadzenia dziatalnosci.

Ponadto proces planowania i przygotowywania jest duzo bardziej ztozony dla organizacji
spotkania®. Nastepnym etapem jest podréz, poniewaz uczestnicy kazdego z wyjazdow
muszg dotrze¢ do miejsca docelowego, gdzie zostaja powitani i weryfikuja swoje poczatkowe
wyobrazenia oraz zasi¢gaja dodatkowych informacji. Podczas pobytu turystow biznesowych
gléwnym punktem jest miejsce organizacji spotkania, poniewaz w nim spgdzajg najwigcej
czasu. Wydzielono je ze wspolnej czesci tancucha wartosci, gdyz moze ono, ale nie musi,
by¢ tez rownocze$nie miejscem zakwaterowania i wyzywienia. Za to obydwa typy turystow
korzystaja z elementow sktadajacych si¢ na atrakcyjnos¢ turystyczng odwiedzanego miasta
badz regionu (dla turystow wypoczynkowych s$rodowisko i1 dodatkowa infrastruktura
odgrywaja rowniez istotng rolg), a nast¢pnie udajg si¢ w droge powrotng do domu, zabierajac
Ze sobg swoje wrazenia i wspomnienia.

Omawiajac tancuch wartosci dla turystyki biznesowej autorka rozprawy przyjeta
perspektywe podmiotu zlecajacego organizacje spotkania. Nalezy jednak pamigtac,
ze o ile w przypadku turysty wypoczynkowego bedzie on jedynym odbiorcg oferty
podmiotéw 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 okreslonym miescie. Lokalne
przedsigbiorstwa z kolei zabiegaja, zeby ich produkty lub uslugi znalazty si¢ w ofercie
przedstawionej potencjalnemu zleceniodawcy, a nastgpnie, aby stali si¢ podwykonawcami
glownego organizatora spotkania. Natomiast podczas odbywania si¢ wydarzenia w centrum
zainteresowania znajduja si¢ jego uczestnicy, ktorzy korzystaja z poszczegélnych ustug

1 ktorych pragnie si¢ naktoni¢ do ponownej wizyty po zakonczeniu spotkania.

% proces decyzyjny wyboru lokalizacji oraz organizacji spotkania zostanie szczegétowo omowiony w rozdz.3.3,
ze wzgledu na zaangazowanie convention bureau w jego przebieg.
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Kluczowi gracze na rynku spotkan

Jak zaznaczono wczesniej, turystyke biznesowa i wypoczynkowa tacza wspdlne elementy,
ale struktura rynku spotkan jest bardziej rozbudowana. Zdaniem J. Swarbrooke'a i S. Horner
[2001, s. 10] obejmuje ona po stronie podazy przedsi¢biorstwa noclegowe, transportowe,
gastronomiczne, punkty informacji turystycznej czy atrakcje turystyczne, czyli komponenty
tradycyjnie pojmowanej turystyki. W przypadku przemystu spotkan konieczne jest jednak
ich uzupehienie o centra konferencyjne 1 wystawiennicze czy przedsigbiorstwa z branzy
IT lub audiowizualnej oraz inne, niezb¢dne do organizacji poszczegdlnych rodzajow
wydarzen. Inaczej przedstawia si¢ rowniez sytuacja po stronie nabywcy na rynku turystyki
biznesowej, poniewaz platnik nie jest konsumentem zakupionych doébr i ustug.

Strukture rynku spotkan zobrazowano na rysunku 7. Na podaz sktadaja si¢ dwie grupy
podmiotow: dostawcy 1 posrednicy. Do pierwszej z nich zaliczono obiekty, ktorych gtéwnym
przeznaczeniem jest przyjmowanie wydarzen biznesowych. Naleza do nich centra
konferencyjne, szkoleniowe i obiekty wystawiennicze. Kolejng grupa dostawcoéw ustug
sa hotele 1 inne placowki noclegowe, ktore niejednokrotnie dysponuja zapleczem
konferencyjnym, czyli jedng badZz wieloma salami i odpowiednim sprzetem technicznym.
Moga zatem nie tylko przyjmowac gosci na nocleg, lecz rowniez odpowiada¢ za organizacje
catego wydarzenia.

Podobnie, jak w przypadku turystyki wypoczynkowej, tak i dla przemystu spotkan
niebagatelne znaczenie maja przedsigbiorstwa transportowe. Przewoznicy umozliwiaja
zarowno dotarcie do okreslonego miasta, a takze poruszanie si¢ po nim podczas trwania
wydarzenia. Jest to tym istotniejsze, jezeli np. konferencja odbywa si¢ w kilku miejscach.
Wtedy organizatorzy moga zapewni¢ zbiorowy S$rodek transportu, ulatwiajacy
przemieszczanie si¢ uczestnikow miedzy obiektem noclegowym, roéznymi miejscami
prelekcji czy atrakcjami, zapewnionymi w czasie wolnym.

Istotng role petnig réwniez dostawcy ustug pomocniczych. Zakres ich dziatalno$ci moze
by¢ bardzo waski i obejmowaé wylgcznie dostarczenie produktéw i ustlug na potrzeby
organizacji okres$lonego rodzaju wydarzen biznesowych (np. budowa / wynajem stoisk
targowych) lub szeroki — wtedy poszczegdlne segmenty turystyki biznesowej sa jednymi
z wielu obstugiwanych rynkow. W skiad drugiej grupy wchodza chociazby przedsigbiorstwa
gastronomiczne, podmioty zajmujace si¢ thumaczeniami, promocjq czy organizacja rozrywki.
Ostatnia grupa dostawcoéw to inne obiekty i miejsca, jak: hale widowiskowo-sportowe,

stadiony, sale wykladowe, kina, teatry, muzea, miejsca historyczne i inne, ktore moga
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stanowi¢ alternatywe dla centréw konferencyjno-wystawienniczych lub wzbogaca¢ program
wydarzenia [Cieslikowski 2014; Davidson 2001; Davidson i Cope 2003; Swarbrooke
i Horner 2001].

DOSTAWCY POSREDNICY NABYWCY

dzialajacy w imieniu
DOSTAWCOW:
organizacje
odpowiedzialne za
promocj¢ miasta

4 3
INSTYTUCJONALNI:

przedsigbiorstwa

centra konferencyjne,
szkoleniowe i obiekty
wystawiennicze

obiekty noclegowe stowarzyszenia

administracja publiczna

przewoznicy
dostawcy ustug Y,
pomocniczych o o ~N
. . L dzialajacy w imieniu
inne obiekty i miejsca NABYWCOW:
. . INDYWIDUALNI:
profesjonalni ) ]
\_ / organizatorzy wydarzen / uczestnicy wydarzen
podrozy
\_ J

Rysunek 7. Struktura rynku turystyki biznesowej
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Swarbrooke i Horner 2001, s. 7; Davidson i Cope 2003, s. 9;
Cieslikowski 2014, s. 114

Glownymi nabywcami na rynku spotkan sg organizatorzy poszczegodlnych wydarzen
(rysunek 7Blad! Nie mozna odnalez¢ zrodla odwolania..). Okreslone przedsigbiorstwo,
stowarzyszenie lub jednostka administracji publicznej ponosi koszty zwigzane z organizacja i
moze przedsigwzigcie realizowa¢ samodzielnie lub zleci¢ to zadanie wyspecjalizowanemu
podmiotowi gospodarczemu.
W odniesieniu do podmiotu, ktory inicjuje wydarzenie, stosuje si¢ okreslenia: klient,
zleceniodawca lub host, czyli gospodarz eventu [Celuch 2014, s. 62]. Ponadto, wymienione
powyzej grupy nabywcéw instytucjonalnych finansuja w catosci lub czesci udzial swoich
pracownikOw w targach, wyjazdach motywacyjnych, konferencjach i innych spotkaniach.
Natomiast finalnymi konsumentami poszczegdlnych ustug sa wlasnie uczestnicy
wspomnianych wydarzen (nabywcy indywidualni), ktérzy moga, ale nie musza
partycypowa¢ w kosztach ich organizacji oraz kosztach podrozy, ponoszonych przez
pracodawce [Cieslikowski 2014; Davidson 2001; Davidson i Cope 2003; Swarbrooke
i Horner 2001].

Na rynku spotkan niebagatelng role odgrywaja posrednicy (rysunek 7.). Moga oni dziataé

na zlecenie nabywcy instytucjonalnego, czyli organizatora wydarzenia lub wystgpowac

60



w imieniu poszczegdlnych dostawcoOw 1 reprezentowaé caty region [Cieslikowski 2014,
s. 114]. Do pierwszej grupy nalezg wyspecjalizowane agencje, biura podroézy i inne
przedsigbiorstwa, przejmujace cato$¢ lub cze$¢ obowigzkoéw zwigzanych z organizacja
eventu [Davidson 2001; Swarbrooke i Horner 2001; Zmys$lony i1 Leszczynski 2014]. Czg¢sto
spotykanym terminem w przypadku tego typu podmiotéw jest PCO, czyli Professional
Congress (lub Conference) Organizer?” [Celuch 2014, s. 90; UNWTO i ETC 2015], ktéry
odnosi si¢ do przedsiebiorstwa-specjalisty w zakresie planowania i przygotowania nie tylko
kongresow 1 konferencji, lecz takze zjazddéw, seminariow itp. Kolejng kategorig jest
EMC (Event Management Company), czyli podmiot gospodarczy, ktory odpowiada
za organizacj¢ okre§lonego 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
biznesowych mozna okresli¢ mianem meeting planners i czasem sg one zatrudnione na state
w instytucjach czy przedsigbiorstwach nalezacych do kategorii nabywcow z rysunku 7.
[Celuch 2014, s. 62-63, 91].

Niejako po drugiej stronie gry rynkowej znajduje si¢ grupa posrednikéw, dzialajacych
w imieniu lokalnych dostawcow (rysunek 7.). Zalicza si¢ do nich przede wszystkim
podmioty odpowiadajagce za promocj¢ okreSlonego miasta, czyli: DMO (Destination
Management Organization), biura promocji i convention bureaux [zob. Ogonowska 2017],
ktore specjalizuja si¢ w branzy spotkan. Z kolei przedsigbiorstwo takie
jak DMC (Destination Management Company)® moze nastrecza¢ pewnych trudnosci
z zakwalifikowaniem go do jednej z powyzszych dwodch grup posrednikow. Probujac
najprosciej ujac istotg tego podmiotu, nalezatoby go zdefiniowa¢ jako organizatora wydarzen
dziatajacego na lokalnym rynku. Z kolei wspomniana trudnos$¢ kwalifikacji wynika z jednej
strony z tego, ze dostarczanie informacji oraz zapewnianie wigkszej atrakcyjnosci programu
wydarzenia [Felsher 2010; Price i Becker 2002, s. 121] moze zbliza¢ kompetencje
DMC do obowigzkéw przypisanych do convention bureau.

Z drugiej strony, DMC zajmuje si¢ organizacja wydarzenia na zlecenie okreslonego

nabywcy, czyli jego zakres dzialalno$ci moze by¢ dokladnie taki sam jak w przypadku

2" Termin ten jest tlumaczony na j. polski jako profesjonalny organizator kongresow — POK [Celuch 2014,
s. 90-91].

%8 K. Celuch [2014, s. 91] proponuje nastepujace tlumaczenie DMC na j. polski: biuro zarzadzania destynacja
turystyczna. Wydaje si¢ jednak, ze nie jest to sformutowanie w peini oddajace specyfike dzialalnosci tego
podmiotu, poniewaz moze budzi¢ skojarzenie z instytucjami o innym profilu aktywnosci (DMO czy biurami
promocji dziatajacymi przy urzedach miast). Tym samym nie podkresla zarobkowego celu funkcjonowania
DMC, ani nie zaznacza koncentracji na rynku turystyki biznesowej, leczy turystyki ogbétem (ze wzgledu uzycie
terminu destynacja turystyczna).

61



PCO (profesjonalnego organizatora kongreséw). DMC bazuje jednak przede wszystkim
na lokalnej sieci kontaktow, natomiast PCO moze zorganizowaé 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 podwykonawcow do organizacji poszczegélnych elementow spotkania
[Meetings and  Conventions 2016]. Uznano, ze podstawowym  zadaniem
DMC w pozyskiwaniu klientow powinna by¢ promocja lokalnych dostawcéw, jako
kluczowych kontrahentéw 1 z tego powodu zdecydowano o zaklasyfikowaniu tego
przedsigbiorstwa do grupy posrednikéw dziatajacych na zlecenie dostawcoéw, choé¢ nalezy
zaznaczy¢€, ze w praktyce bardzo czgsto réznice migdzy DMC a PCO si¢ zacieraja [Celuch

2014, s.91; UNWTO i ETC 2015, s. 105; Price i Becker 2002, s. 121].
WhnioskKi

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym rozdziale nalezy podkresli¢ jak wiele uwagi
r6zni autorzy poswiecali definiowaniu pojecia turystyki biznesowej, podczas gdy branze
spotkan traktowali glownie jako mniej lub bardziej bliskoznaczny termin. Za K. Celuchem
[2015a, s. 22] mozna przyjaé, ze branza spotkan to ,sektor gospodarki zwigzany
Z organizacjg 1 promocja spotkan oraz zarzadzaniem spotkaniami”. Od przyjetej perspektywy
bedzie jednak zalezalo, jak szeroko nalezy rozumie¢ to pojecie i1 jego definicje. W podejsciu
podazowym (rysunek 8.) kluczowym kryterium jest specjalizacja przedsigbiorstw, a wigc
branze spotkan sensu stricto tworzg organizacje, ktorych dziatalnos$¢ jest nastawiona przede
wszystkim
na obstuge rynku spotkan.

Branza spotkan sensu largo obejmuje rowniez inne podmioty, ktorych ustugi sa konieczne
podczas organizacji spotkan, ale rynek ten nie jest kluczcowym 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 kongresow, ktore jednak moze zosta¢ poszerzone, gdy spotkania beda
utozsamiane z ogdlng kategorig wydarzen biznesowych. Natomiast w najszerszym ujeciu
w branzy spotkan mogg zosta¢ uwzglednione roéwniez imprezy sportowe, kulturalne i inne

(rysunek 8.).

62



rodzaj - UJECIE
wydarzenia | PRODUKTOWE

wydarzenia sportowe,
kulturalne 1 inne

e e e e

inne wydarzenia i
biznesowe turystyka !

¢

spotkania branza spotkan i
(konferencje 1 kongresy) Sensu stricto |

wyspecjalizowane
przedsigbiorstwa
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Rysunek 8. Definiowanie branzy spotkan w ujeciu produktowym i podazowym

Zrodto: opracowanie wlasne
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W tym kontek$cie nalezy stwierdzié¢, ze branza spotkan:

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

e sensu largo to sektor obejmujacy réznorodne podmioty, ktorych dziatalnosé
w mniejszym lub wigkszym stopniu zwigzana jest z organizacjg wydarzen biznesowych
i innych.

Z kolei branza spotkan bedzie wyrazeniem synonimicznym dla turystyki biznesowej wtedy,

gdy omawiane pojecie obejmie zaro6wno wyspecjalizowane podmioty, jak roéwniez

te, dla ktorych rynek spotkan stanowi drugorzedny obszar dziatalnosci (uwzglgdniajgc tym

samym przedsiebiorstwa tworzace gospodarke turystyczng), a spotkania beda definiowane

szeroko, jako: konferencje, kongresy, wystawy, targi, wyjazdy motywacyjne i wydarzenia

korporacyjne. W niniejszej rozprawie 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 wypetniania funkcji
konferencyjnej. Ich oferte uzupetniajg turystyczne oraz pozaturystyczne branze wspierajace
(rysunek 9.). Do pierwszej z nich mozna zaliczy¢ wszelkie ustugi, z ktorych korzystaja
rowniez tury$ci podrézujacy w innych celach niz biznesowe np. ustugi gastronomiczne,
transportowe, przewodnickie czy kulturalne (cho¢ turysci biznesowi czgsto korzystaja z ustug
wyzszej jakosci). Pozostate przedsigbiorstwa, nie zwigzane bezposrednio z dziatalno$cig
turystyczng zostang zakwalifikowane do drugiej grupy, w ktorej znajdzie si¢ chociazby

realizacja thumaczen czy dostarczenie 1 obstuga sprzgtu audiowizualnego.

professional
congress organizer )
(PCO) turystyczne branze
branza wspierajace
spotkan
Organizator destination
management o
Compani (DMC) (sensu stricte) pozaturystyczne
branze wspierajace
convention
b CB . ,
ureau (CB) branza spotkan (sensu largo)

Rysunek 9. Gléwni aktorzy lokalnego rynku spotkan
Zrodto: opracowanie whasne
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Tym samym, przedsi¢biorstwa tworzace branz¢ spotkan sensu stricto sg jednymi
z kluczowych aktoréw opisywanego rynku, ale skuteczno$¢ ich dziatalnosci w duzej mierze
jest warunkowana wsparciem przez podmioty nalezace do branzy spotkan sensu largo.
Wspolnie sg w stanie przyciggngé organizatora spotkania (okreslanego tez jako host,
odrdzniajac go od posrednikow jak profesjonalny organizator kongreséw — PCO) i zapewnic
satysfakcjonujaca realizacj¢ przedsiewzigcia. Odpowiedzialno$¢ za organizacje¢ wydarzenia
moze zosta¢ przekazana przez hosta PCO lub DMC (destination management company),
DMC bedzie jednak wybieralo do wspotpracy przede wszystkim lokalnych poddostawcow,
wspierajagc w ten sposob miejscowg branze. Z kolei convention bureau dziala w imieniu
branzy (co obrazuje zwrot strzatki na rysunku 9.), promujac oferte miasta i pomagajac
w pozyskiwaniu spotkan. Zakres jego funkcjonowania moze by¢ jednak rézny w zaleznoS$ci
od sposobu rozumienia branzy spotkan, a takze aktywnosci pozostatych podmiotéw
w okre§lonym miescie. Dlatego w kolejnym rozdziale zostanie omoéwiona charakterystyka

convention bureau, uwzgledniajaca powyzsze kwestie.
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3. Istota dzialalnos$ci convention bureau

W  poprzednim rozdziale nakreslono tlo dziatalno$ci convention bureau, wigc
w tym mozna przystapi¢ do szczegdtowej analizy dziatalnosci tego podmiotu. To instytucja,
ktora w zalezno$ci od przyjetej definicji odpowiada za promocj¢ 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, Berbeka i Rudnicki 2015], doradzanie im [Pawlicz
2007], udzielenie im wsparcia [Celuch 2005] oraz pomocy w zakresie organizacji spotkan
i wydarzen [Gartrell 1988; Kruczek i Zmyslony 2014]. W poprzednim rozdziale zaznaczono,
ze convention bureau wystepuje w imieniu przedsiebiorcow tworzacych lokalng branze
w procesie pozyskiwania spotkan, przyczyniajac si¢ w ten sposdb do osiggania przez nich
przychodow.

Wydarzenia przynosza jednak szereg korzysci nie tylko podmiotom gospodarczym
bezposrednio zaangazowanym w ich organizacje, lecz wigza si¢ rowniez z rdéznorodnymi
efektami (ekonomicznymi, spotecznymi itp.) powstajacym w miejscu odbywania si¢ eventu.
Stad zainteresowanie wladz w szczegoOlnosci szczebla lokalnego m.in. branza spotkan.
Ponadto proces pozyskiwania spotkania niejednokrotnie wymaga bezposredniego
zaangazowania przedstawicieli samorzadu. Dlatego dziatalno$¢ convention bureau powinna
uwzglednia¢ zardwno cele przedsigbiorstw nalezacych do sektora, jak i1 cele realizowane
przez jednostki administracji publicznej, odnoszace si¢ do szeroko pojetego rozwoju miasta
badz regionu. Z kolei koniecznos$¢ pogodzenia roznych grup interesow, a takze niejednolitosé
sposobow definiowania branzy spotkan sprawia, ze trudno precyzyjnie okresli¢, jaki
powinien by¢ zakres kompetencji convention bureau.

W zwigzku z powyzszym rozwazania w tym rozdziale rozpoczeto od wyjasnienia,
dlaczego convention bureaux s w miastach potrzebne. W tej czgsci wskazano efekty
generowane przez wydarzenia i spotkania dla miasta, w ktorym si¢ odbywaja. Podkreslono
tym samym znaczenie samorzadu i lokalnej spolecznosci, jako waznych interesariuszy
convention bureau. Nastepnie omodéwiono geneze tych instytucji, przedstawiajac
uwarunkowania towarzyszace ich powstawaniu na $wiecie i w Polsce. Rozwazania w drugim
podrozdziale poswigcono okresleniu roli convention bureau w lokalnej branzy spotkan
I miastach. W tym celu przedstawiono podstawowe definicje tego podmiotu, wskazano jego

glowne kompetencje oraz inne kwestie zwigzane z jego funkcjonowaniem. Ze wzgledu
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na to, ze podstawowym zadaniem convention bureau jest pozyskiwanie spotkan, ostatnig
czg$¢ rozdziatu stanowi charakterystyka procesu decyzyjnego w zakresie wyboru miejsca
organizacji spotkania. Uwypuklono w nim znaczenie, jakie ma convention bureau w podjeciu

ostatecznej decyzji.
3.1. Geneza convention bureau

Branza spotkan jest rozwijana w miastach ze wzgledu na spodziewane KkorzysSci
dla danego regionu. Moze si¢ jednak zdarzy¢, ze oczekiwane pozytywne efekty beda
wyolbrzymione, a negatywne konsekwencje zostang pominigte w analizach. Ponadto, rozne
rodzaje wydarzen wigzg si¢ z odmiennym zakresem 1 silg oddziatywania na miasto, w ktorym
si¢ odbywaja. Z drugiej strony, chociazby wymogi stawiane przez organizatoréw spotkan
wymuszajg udzielenie odpowiedzi na pytanie, o jakie wydarzenia miasto nie tylko chce,
ale przede wszystkim moze si¢ ubiegaé. Dlatego w miastach istnieje koniecznos$¢ zarzadzania

wydarzeniami, w tym rowniez (a z perspektywy tej pracy — w szczego6lnosci) biznesowymi.
Efekty rozwoju branzy spotkan

W wigkszo$ci opracowan podkresla si¢ przede wszystkim ekonomiczne efekty turystyki
biznesowej [m.in. Davidson i Cope 2003, s. 14-15; Swarbrooke i Horner 2001, s. 75-77,
UNWTO 2014]. Szacuje si¢, ze przecietne wydatki turysty biznesowego sa dwukrotnie,
a czasem nawet czterokrotnie wyzsze od kosztow ponoszonych przez osoby podrozujace
w celach wypoczynkowych. Wynika to z nizszej elastyczno$ci cenowej oraz duzego
zaangazowania ustug dodatkowych (§wiadczonych przez turystyczne i pozaturystyczne
branze wspierajace — zob. rysunek 7. w drugim rozdziale). Tym samym zintensyfikowane
s wszystkie pozytywne procesy zwigzane z rozwojem branzy spotkan — uruchamiane
sa mechanizmy mnoznikowe, tworzy si¢ nowe miejsca pracy, odnotowuje si¢ wyzsze
wptywy z podatkow itd. Ponadto, turystyka biznesowa w mniejszym stopniu podlega
wahaniom koniunktury, a takze skladnia wiladze lokalne do inwestycji w infrastrukture
[Davidson i Cope 2003; Ford i Peeper 2007; Swarbrooke i Horner 2001; UNWTO 2014].

Branza spotkan przyczynia si¢ rowniez do wypracowania pozytywnego wizerunku miasta,
ktory bedzie przyciggal zarowno turystow, jak 1 nowych mieszkancow, biznesmenow
1 inwestorow. Poza tym sprzyja tworzeniu si¢ sieci podmiotoéw oraz inicjowaniu transferu
wiedzy i promocji innowacyjnosci [UNWTO i ETC 2015, s. 35-36]. Nie bez znaczenia jest
tez fakt, ze branza spotkan przyczynia si¢ do wydluzenia sezonu turystycznego oraz

przyjmuje si¢, ze negatywne oddziatywanie tego sektora na Srodowisko jest mniejsze
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niz dla pozostatych rodzajow aktywnosci turystycznej, poniewaz wydarzenia biznesowe
koncentruja si¢ przede wszystkim na obszarach uprzemystowionych [Davidson i Cope 2003,
s. 10-11]. Dodatkowo, branza spotkan stanowi wigkszg szans¢ na odniesienie korzysci
dla miast o drugorzednym znaczeniu® [Crouch i Ritchie 1998, s. 51-52] oraz dla regionéw
rozwijajacych si¢ [UNWTO i ETC 2015, s. 37].

Oczywiscie rozwdj turystyki biznesowej w okreslonym miescie moze si¢ rowniez wigzad
z wystgpieniem negatywnych konsekwencji takich jak: koszty utraconych korzysci,
konieczno$¢ ponoszenia wysokich naktadéw inwestycyjnych [Swarbrooke i Horner 2001,
s. 76], niepelne wykorzystanie istniejgcej infrastruktury [Wood 2005, s. 39], efekt wypierania
[Hernandez-Martin 2007, s. 18], hatas 1 zattoczenie [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¢ 1 rodzaj efektow bedzie zalezat gldéwnie od skali okreslonego wydarzenia.
Ze wzglgdu na stopien oddziatywania J. Allen i in. [2002, s. 12-14] wyr6znili cztery
kategorie wydarzen:

1) mega-eventy (mega-events),

2) wydarzenia charakterystyczne (hallmark events),

3) wydarzenia gloéwne (mayor events)®,

4) wydarzenia lokalne (local events).

Mega-eventy charakteryzuja si¢ najwigksza frekwencja 1 zainteresowaniem mediow. Zalicza
si¢ do nich takie wydarzenia jak Igrzyska Olimpijskie czy Wystawy Swiatowe (EXPO), ktore
generuja wysokie wydatki po stronie organizatoréw i1 miast je goszczacych, ale rownoczesnie
w duzym stopniu moga oddzialywa¢ na wizerunek gospodarza [Florek, Breitbarth i Conejo
2008]. Z markg i postrzeganiem regionu wigzg si¢ $cisle tzw. wydarzenia charakterystyczne,
ktére staja si¢ niemalze synonimem dla nazwy okreslonego miasta, poniewaz np. hasto
,,Oktoberfest” natychmiast przywodzi na my$l Monachium, a ,,karnawal” — Rio de Janeiro.
Dzigki takim eventom miejsce moze uzyska¢ mig¢dzynarodowa rozpoznawalnos¢ i czerpac
korzysci chociazby z przyjazdéw turystow. Mniejsze efekty beda niosty ze sobg wydarzenia
glowne, ze wzgledu na nizsza frekwencje 1 zainteresowanie medidw niz w przypadku mega-

eventow oraz mniejsze znaczenie dla wizerunku w poréwnaniu do wydarzen

» Tzw. secondo-tier cities lub secondary cities, czyli mniejsze miasta, ktére nie sa stolicami panstwa albo
bardzo duzymi os$rodkami, ale dysponuja odpowiednimi zasobami, zeby rozwijata si¢ w nich branza spotkan
[zob. Crouch i Ritchie 1998, Nelson i Rys 2000].

© D, Getz [2008, s. 407] w podobnej typologii wydarzenia gtowne zastapil wydarzeniami regionalnymi
(regional events).
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charakterystycznych. Natomiast uzupelnienie miejscowego kalendarza imprez stanowia
wydarzenia lokalne o najmniejszej skali oddziatywania na miasto [Allen i in. 2002, s. 12-14].
Powyzsza klasyfikacj¢ mozna rowniez odnies¢ do wydarzen biznesowych i1 spotkan.

Jak wspomniano wcze$niej, za mega-eventy uznaje si¢ m.in. Wystawy Swiatowe [Allen

i1in. 2002, s. 12; Yu, Wang i Seo 2012], a zdaniem H. Hiller [1995] do tej kategorii mozna

réwniez zaliczy¢ bardzo duze kongresy. Z kolei, zeby okresli¢ kongres mianem mega-

wydarzenia powinno ono spetnia¢ nastepujace warunki [Hiller 1995, s. 377]:

e jego organizacja jest planowana z bardzo duzym wyprzedzeniem czasowym,

e niezbgdne jest duze pomieszczenie wraz z kilkoma mniejszymi salami
do zagospodarowania podczas wydarzenia,

e zakwaterowanie uczestnikow odbywa si¢ w przynajmniej w kilku réznych obiektach
noclegowych,

e program kongresu jest szczegdtowo zaplanowany i uwzglednia dodatkowe aktywnosci
przed i po odbyciu si¢ wydarzenia,

e uczestnikami sg gldwnie krajowi i migdzynarodowi goscie.

Natomiast wydarzeniami charakterystycznymi moga by¢ np. targi czy spotkania, ktore

od wielu lat odbywaja si¢ w tym samym miejscu. Okre§lone wydarzenie prawdopodobnie

bedzie jednak budzito konotacje z miastem przede wszystkim w grupie odbiorcéw targow

lub konferencji, lecz nie utrwali si¢ w $wiadomos$ci odbiorcow masowych. Pozostate

wydarzenia biznesowe zostang zaliczone do eventéw gléwnych lub lokalnych, w zalezno$ci

od liczby uczestnikow, wystepowania wsrdd nich gosci krajowych 1 zagranicznych, a takze

zainteresowania mediow.
Zarzgdzanie wydarzeniami w miescie

Za uszczegbdtowienie typologii Allena i in. mozna przyja¢ podejScie zaproponowanie
przez K. Cieslikowskiego 1 J. Kantyka [2015, s. 33-35], ktorzy uznali, Ze stopien
oddzialywania wydarzen nalezy rozpatrywa¢ w trzech wymiarach: zasiggu przestrzennego,
tematyki badz celu oraz czestotliwosci wydarzenia (tabela 6.). Uwzgledniajac te kryteria
mozna wyrdzni¢ 32 rodzaje wydarzen, stanowigce kombinacje¢ 10 parametréw (oznaczonych
jako: Xi...Xs, VY1...ya, Z1, Z2). Wydarzeniem najmniej atrakcyjnym dla wiladz miasta
z perspektywy generowanych efektow bedzie event opisany przy pomocy parametrow
o najnizszych indeksach (xi, Y1, Z1), czyli wydarzenie lokalne, zamknigte 1 jednorazowe.
Z drugiej strony, autorzy najwigcej potencjalnych korzysci przypisuja migdzynarodowym

imprezom sportowym, odbywajacym si¢ cyklicznie (X4, Vi, Z2), ze wzgledu
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na ,,prawdopodobienstwo duzej liczby uczestnikow (dziennikarzy, mediow, sponsorow,
wystawcow, gosci specjalnych, delegatow), duzego rozglosu i wielu korzystnych skutkéw

ekonomicznych dla regionu” [Cie$likowski i Kantyka 2015, s. 35].

Tabela 6. Wymiary w typologii wg Cieslikowskiego i Kantyka

. 1) Przestrzenny zasieg 2) Tematyka / gtéwny cel 3) Czestotliwosé (z)
Wymiary oddzialywania wydarzenia (x) organizatora (y)
lokalne (x,) prywatne / zamkniete™ (y;) jednorazowe /
- .
*qE's regionalne (X,) biznesowe (y,) okazjonaine (z1)
S , . powtarzalne /
5 ogolnokrajowe (X3) kulturalne (ys) cykliczne (z,)
miedzynarodowe (X,) sportowe (Ys)

" Rocznice, spotkania polityczne i inne adresowane do zaproszonej grupy gosci.
Zrbdlo: opracowanie wihasne na podstawie: Cieslikowski i Kantyka 2015, s. 33-34

Wydarzenia biznesowe w tej klasyfikacji zostaty ujete jako mniej atrakcyjne niz eventy
kulturalne i sportowe prawdopodobnie z racji mniejszej liczby uczestnikow, niewielkiego
rozglosu oraz zainteresowania stosunkowo waskiej grupy odbiorcoOw. Nie jest to jednak
w pelni shuszne podejscie, poniewaz zblizona liczba turystoéw biznesowych moze wydaé
w miescie znacznie wyzszg kwotg, w porownaniu np. do uczestnikéw festiwalu muzycznego.
Wzmianki o miescie 1 samym wydarzeniu z pewno$cig rzadziej beda si¢ pojawialy
w przekazach medialnych niz w przypadku duzych imprez kulturalnych lub sportowych. Jest
to pewien mankament w przypadku strategii dotarcia do masowego odbiorcy. Jezeli jednak
wladzom miasta zalezy przede wszystkim na skierowaniu przekazu do przedsigbiorcow
1 przyciagnigciu inwestorow, to promocja w oparciu o wydarzenia biznesowe powinna
by¢ bardziej skuteczna.

Chociaz sportowe mega-eventy moga si¢ wigza¢ z najwiekszymi korzy$ciami
ekonomicznymi 1 pozaekonomicznymi, to czgsto niosg ze sobg roOwnie wiele zagrozen
1 oferta miasta nie powinna opiera¢ si¢ wylacznie na tej kategorii wydarzen. Do podobnego
wniosku doszedt D. Getz (2008). Twierdzi on, Zze miasta powinny tworzy¢ portfolio
wydarzen, tak jak firmy opracowuja portfolio oferowanych przez siebie produktow [Getz
2008, s. 407]. Wedtug tej koncepcji kluczowe jest okreslenie celu, ktéremu wydarzenia majg

stuzy¢ (jakie korzysci majg przynies¢) oraz sposobu pomiaru wartosci poszczegolnych
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eventow (w jakim stopniu przyczynig si¢ do realizacji celu). Ws$réod proponowanych
miernikéw D. Getz [2008 za: Getz 2005] wymienia m.in. potencjal wzrostu, jako$¢,
wzmocnienie wizerunku, wsparcie spotecznosci czy korzysci ekonomiczne®.

Biorgc pod uwage warto$¢ wydarzenia oraz popyt zglaszany przez turystow w zwigzku
z odbywaniem si¢ imprezy, autor opracowal piramide (rysunek 10.), obrazujaca zastosowanie
podejscia portfelowego (portfolio approach) w turystyce eventowej [Getz 2008 za: Getz
2005]. Szczyt piramidy tworzg mega-eventy, generujace najwickszy popyt i charakteryzujace
si¢ najwyzsza wartoscig. Sg to jednak wydarzenia okazjonalne, ktore w okre§lonym miescie
beda si¢ prawdopodobnie odbywaly raz na kilka, kilkanascie badz nawet kilkadziesiat
lat. Dlatego istotnym elementem portfela powinny by¢ wydarzenia charakterystyczne, ktore
co prawda wzbudzaja mniejsze zainteresowanie, ale korzysci z ich organizacji powinny
by¢ réwniez wysokie, ze wzgledu na ich powtarzalno$§¢ i1 powigzanie z miejscem.
Uzupetnienie oferty stanowia liczne wydarzenia regionalne i lokalne, ktore moga odbywac

si¢ cyklicznie lub jednorazowo.

okazjonalne

PRZYKLADOWE MIARY ,,WARTOSCI”: MEGA-EVENTY
. pote.ncj at wzrostu duzy popyt turystyczny
» udzial w rynku wysoka wartos$é

* jakosé

* wzmocnienie wizerunku
* wsparcie spolecznosci

» warto$¢ dla $rodowiska cykliczne
» korzysci ekonomiczne WYDARZENIA
* rozwo0j zrownowazony CHARAKTERYSTYCZNE

* dopasowanie
duzy popyt turystyczny
wysoka warto$é

WYDARZENIA REGIONALNE
(cykliczne i jednorazowe)

Sredni popyt turystyczny

WYDARZENIA LOKALNE
(cykliczne i jednorazowe)

maly popyt turystyczny | maly popyt i niska wartos¢

Rysunek 10. Podejscie portfelowe w turystyce eventowej
Zrodto: Getz 2008, s. 407 za: Getz 2005

3! Wymienione mierniki maja charakter jako$ciowy, zatem ocena wydarzen przy ich pomocy moze dostarczaé
trudnosci i by¢ subiektywna. Warto rozwazy¢ uzupelnienie analizy o konstrukcje i wykorzystanie syntetycznego
wskaznika, ktorego komponenty uwzgledniatyby poszczegoélne aspekty zatozonego celu [zob. Cieslikowski
2015a].
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Stosowanie powyzszego podejscia wydaje sie sluszne, zarowno w odniesieniu
do wszystkich wydarzen organizowanych w miescie (biznesowych, kulturalnych
1 sportowych), jak 1 wezszej grupy wydarzen biznesowych (a w szczego6lnosci spotkan).
Wynika to z koniecznosci podejmowania decyzji, czy miasto powinno wzig¢ udziat
W procesie ubiegania si¢ np. o organizacje okreslonego spotkania mig¢dzynarodowego,
czy tez nie. Decyzja ta powinna wynika¢ z ustalonych wczesniej kryteriow, stanowigcych
rownoczes$nie mierniki wartosci wydarzen wg 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 ogdlnej hierarchii
eventow. Z drugiej strony istotne jest rowniez stworzenie portfela w ramach grupy wydarzen
biznesowych. Dzigki temu mozliwe bgdzie ustalenie i realizowanie celow w branzy spotkan,
wpisujacych w bardziej ogdlng strategie miasta, w zwigzku z ekonomicznymi, spotecznymi

I innymi efektami generowanymi przez wydarzenia biznesowe.
Definicje convention bureau

Podmiotem, ktéry moze odpowiada¢ za zarzadzanie wydarzeniami biznesowymi,
a w szczegélnosci spotkaniami, jest convention bureau (CB). Zakres dziatalnosci tego
podmiotu moze by¢ jednak zdecydowanie szerzszy na co wskazuja roznorodne definicje tej
instytucji, zaproponowane przez autoréw pochodzacych z poszczegolnych regionéw $wiata
(tabela 7. i 8.). Poza odmiennym podejsciem do glownego charakteru CB, wyjasnienia tego
rozroznia jeszcze fakt, czy badacze utozsamiaja CB z DMO, czy tez traktuja je jako podmiot
o innej specjalizacji. Wiekszo$¢ autorow wymienionych w tabeli 7. prezentuje pierwszy
z wymienionych pogladow. Rozgraniczajac te dwie kwestie mozna przyjaé, ze CVB
(convention and visitors bureau) jest rownowazne z DMO (destination management
organization), podczas gdy CB ,to wyspecjalizowane DMO, ktorego cele i dziatania
nakierowane sg na branze spotkan i wydarzen [Piechota 2015, s. 84]. Wskazania dotyczace
rozroznienia CB od DMO znalazly si¢ rowniez 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 cz¢sto partnerem lub interesariuszem
podmiotdéw o szerszym zakresie dziatalno$ci np. izb handlowych lub miejskich

1 regionalnych jednostek samorzadowych” [UNWTO 2010b, s. 4].
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Tabela 7. Definicje convention bureau wedlug zagranicznych autoréw

Autorzy

Termin

Definicja

Gartrell 1988

Convention and
visitors bureau

,,Bureaus sprzedajg miasta”

Podmioty, ktérych zasadnicza misja jest zabieganie o kongresy i
dostarczanie ushlug na potrzeby ich organizacji, a takze
prowadzenie dziatan promocyjnych wsérod —potencjalnych
odwiedzajacych, przyczyniajac si¢ do rozwoju ekonomicznego
spotecznosci. (s. 21)

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

Getz, Conventionand | To przede wszystkim destination marketing organizations, ktore

Anderson i Visitors Bureaux | na ogoét tworzone sa na poziomie lokalnym w celu stymulowania

Sheehan 1998 branzy spotkan i turystyki czasu wolnego. (s. 331)

Swarbrooke i | Convention bureau | Organizacja odpowiedzialna za marketing miasta lub regionu i

Horner 2001 jego promocje jako destynacji kongresowe;j. (s. 342)

Beaver 2005 Convention bureau | Podmioty, ktorych celem jest dostarczanie informacji
organizatorom konferencji na temat obiektow i ustug dostepnych
w reprezentowanym kraju lub regionie. Innym okresleniem jest
convention and visitors bureau, ale termin ten ma dokladnie
takie samo znaczenie. (s. 110)

Golden- Conventionand | Gléwna misja convention bureau jest promocja regionu i jego

Romero 2007 Visitors Bureau ustug potencjalnym gosciom. Odwiedzajacymi moga by¢

uczestnicy kongresu, turysci lub obydwie te grupy. (s. 98)

Ford i Peeper
2008

Convention and
Visitors Bureau

Organizacja, ktoéra z zalozenia i na podstawie istniejgcych
przepis6w jest odpowiedzialna za marketing regionu. (s. 7)

Rogers 2013

Convention and
Visitors Bureau

Organizacja odpowiedzialna za promocj¢ miasta, obszaru lub
regionu wsréd potencjalnych gosci, w szczegolnosci wsrod

organizatorow kongresow. (s. 399)
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrodet (pierwsza kolumna)

Mimo wieloletniej historii opisywanych instytucji zdefiniowanie, czym jest convention
bureau i jaki jest gléwny przedmiot jego dziatalnoSci czgsto dostarcza wielu trudnosci.
Obrazuje to chociazby zestawienie definicji zaproponowanych przez zagranicznych autorow
(tabela 7.). Sprzedazowa funkcj¢ omawianych instytucji, czyli zabiegi majace na celu
pozyskanie spotkan do miasta, zaakcentowat R.B. Gartrell [1988, s. 21]. Z tym natomiast
wiaza si¢ dzialania marketingowe, nakierowane na wypracowanie odpowiedniego wizerunku
migejsca, 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, D. Anderson i L. Sheehan [1998,
s. 331] ktadg nacisk na aspekty rozwojowe, wynikajace z goszczenia spotkan. Ostatnig sfera,
poruszang wsrod wymienionych definicji przez A. Beavera [2005, s. 110] 1 R.B. Gartrella
[1988, s. 21], jest wspOlpraca z organizatorem wydarzenia, polegajaca przede wszystkim
na dostarczeniu mu niezbe¢dnych informacji, a jezeli jest to konieczne, zapewnieniu rowniez
innych ustug. Uwzgledniajac wszystkie elementy, nalezy uzna¢ definicje R.B. Gartrella
za najbardziej kompleksowa, poniewaz wskazuje zarowno na relacje z miastem,
jak 1 organizatorem wydarzenia, a takze wykracza poza sfer¢ marketingu, podkreslajac

aktywna postawe instytucji jako gracza na rynku spotkan i akcentujagc wplyw, jaki niesie
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za soba rozwoj tej branzy dla regionu [Gartrell 1988, s. 21]. Sposrod powyzszych wyjasnien
najbardziej odbiega definicja zaproponowana przez S. Medlika [1995, s. 257], ktora
ogranicza si¢ wylacznie do zrownania convention bureau z organizacjami turystycznymi,
dziatajagcymi w regionie.

Podobnie, jak zagraniczni autorzy, tak rowniez polscy naukowcy, nie s3 zgodni
co do definiowania CB (tabela 8.). Wielu spos$réd nich zaweza zakres dziatalno$ci tych
podmiotow 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 ktorego CB to ,organizacja non-profit reprezentujagca
destynacje, zapewniajaca profesjonalne wsparcie organizatorom spotkan, konferencji,
kongresow”. Z kolei dla A. Pawlicza [2007, s. 283] ,,CB jest neutralnym doradca w zakresie
organizacji kongresow 1 konferencji”. Dla K. Borodako, J. Berbeki i M. Rudnickiego [2015,
s. 24] CB to gléwny punkt kontaktowy czy informacyjny dla innych podmiotdw.

Tabela 8. Definicje convention bureau wedlug polskich autorow

Autorzy Definicja
Celuch 2005 organizacja non-profit reprezentujgca destynacje, zapewniajaca profesjonalne
wsparcie organizatorom spotkan, konferencji, kongreséw (s. 3)
Pawlicz 2007 Convention bureau jest zatem neutralnym doradca w zakresie organizacji

kongresow 1 konferencji (czyli turystyki biznesowej grupowej). Nalezy
podkresli¢, ze convention bureau nie organizuje konferencji samodzielnie, a petni
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
wojewodztwa, na ktorym dziata, jako atrakcyjnych destynacji turystyki
biznesowe;j. (s. 138)

Kruczek i Zmyslony | organizacja funkcjonujaca przede wszystkim na rynku turystyki biznesowej (a
2014 wigc region tez musie specjalizowaé si¢ w tego rodzaju turystyce),
odpowiedzialna za promocj¢ i organizacj¢ konferencji, wystaw, imprez
motywacyjnych oraz duzych wydarzen w regionie. W sensie ogdlnym CB kreuje
wizerunek miasta jako miejsce spotkan i wydarzen, pelni funkcje jego agenta
biznesowego na globalnym rynku spotkan, wspodtpracuje z organizatorami
spotkan oraz koordynuje wspolprace biznesu z sektorem publicznym w regionie.

(s. 145-146)
Majewski 2014 Wyspecjalizowane struktury zajmujace si¢ promocja turystyki biznesowej (s. 61)
Borodako, Berbeka i | Jako bezstronne zroédto moga dziata¢ jak broker albo oficjalny punkt kontaktowy
Rudnicki 2015 dla innych Conventions, planistow wydarzen, tour operatoréw i samych

odwiedzajacych. (s. 24)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrodet (pierwsza kolumna)
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Ponadto, réwniez w polskich publikacjach wystepuja niuanse w nazewnictwie™,
odnoszace si¢ do ttumaczenia CB na jezyk polski. Tym samym mozna spotka¢ terminy:
Biuro Spotkan [Poland Convention Bureau 2013] Biuro Konferencji 1 Kongresow [Pawlicz
2011] czy Biuro Kongreséw i Spotkan [Kruczek i Zmyslony 2014]. Zadne z powyzszych
sformutowan nie zostalo dotad przyjete powszechnie, co moze wynikac z trzech powodow.

Po pierwsze, stowo ,.biuro” analogicznie do np. Biura Promocji czy Biura Prezydenta,
moze kojarzy¢ si¢ z administracjg publiczng, co nie byloby btednym podejsciem. CB czgsto
dziata w strukturach wladz miasta, ale to tylko jedno ze stosowanych rozwigzan
organizacyjnych (ktére zostang szerzej omowione w dalszej czes$ci rozdzialu). Ponadto,
utozsamianie CB z samorzadem lub sugerowanie silnego zwigzku migdzy tymi dwoma
podmiotami, mogloby ogranicza¢ sposdb postrzegania tej instytucji jako neutralnego doradcy
przez potencjalnych partnerdéw, a przez to zmniejszac ich zaufanie.

Po drugie, wyrazy: ,konferencje”, ,kongresy” i ,,spotkania” moga mie¢ roézny zakres
pojeciowy, co opisano w rozdziale 2.2. Z kolei, trzymajac si¢ przyjetej w rozprawie
terminologii, konferencje 1 kongresy zdecydowanie zawezaja pole dzialania CB,
ograniczajace je do zaledwie jednej kategorii wydarzen biznesowych. Pod wzgledem
merytorycznym najbardziej uzasadnione wydaje si¢ by¢ stosowanie okreslenia ,,spotkanie”,
cho¢ ono réwniez moze zmniejsza¢ zakres funkcjonowania tej instytucji. Jednak gldéwnym
argumentem przeciwko stosowaniu nazwy Biuro Spotkan jest to, ze w powszechnym
rozumieniu spotkanie moze si¢ wigza¢ z wieloma réznymi aktywnos$ciami i kojarzy¢ sig
raczej ze spotkaniami towarzyskimi, niz z kategorig wydarzen biznesowych. Z tego powodu
CB mogloby by¢ niedoceniane, a jego dziatalnos¢ spotykac si¢ z niezrozumieniem.

Trzecim powodem jest internacjonalizacja branzy spotkan, wynikajaca z pozyskiwania
spotkan zagranicznych i1 mig¢dzynarodowych. To z kolei sprawia, Ze niejako ,,jezykiem
urzedowym” w branzy jest jezyk angielski i oryginalne terminy (np. bid czy host) sa czesto
stosowane przez praktykdw rowniez w jezyku polskim. Dzigki temu wszyscy rozmowcy
(zarowno Polacy, jak 1 obcokrajowcy) moga mie¢ pewnos¢, ze uzywajac poszczegdlnych
okreslen, méwia o tej samej kwestii lub podmiocie. Z powyzszych powodéw zdecydowano

si¢ na stosowanie w pracy nazwy convention bureau w oryginalnym brzmieniu.

%2 Problem sprawia rowniez stosowanie liczby mnogiej, poniewaz w literaturze spotyka si¢ dwie wersje:
wywodzaca si¢ z jezyka francuskiego: bureau — bureaux, i z jezyka angielskiego: bureau — bureaus [Borodako,
Berbeka i Rudnicki 2015, s. 24]. W rozprawie bedzie stosowana odmiana francuska, ale ze skrétem CB,
oznaczajacym zarowno liczbe pojedyncza, jak i mnogg.
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3.2. Dzialalnos$é convention bureau w miescie

Roéznorodnos¢ definicji CB wynika w duzym stopniu z historii tej instytucji i jej ewolucji
na poszczegolnych kontynentach. Dlatego, w celu pehiejszego zrozumienia istoty
CB, konieczne jest poznanie poczatkow funkcjonowania tego podmiotu oraz kierunkow,
w jakich si¢ rozwijat na przestrzeni lat. W tym wzgledzie mozna zauwazy¢ istotne roéznice
miedzy CB dziatajacymi w Ameryce Potnocnej 1 USA, co zostanie szczegétowo omdwione

w kolejnych akapitach.
Historia convention bureau

Poczatkowy rozwoj branzy spotkan w USA spowodowal, ze w wielu miastach zaczeto
zdawac sobie sprawe z konieczno$ci posiadania przedstawiciela, ktorego zadaniem bytoby
przyciggniecie do  okreslonego miasta  jak  najwigkszej liczby  kongresow
1 konferencji [Gartrell 1988, s. 15]. Bylo to tym bardziej istotne, ze pozyskanie duzych
spotkan traktowano jako jeden ze sposobow przezwyciezenia paniki z 1893 r. 1 nastgpujacego
po niej kryzysu gospodarczego [Ford i Peeper 2007, s. 1106]. Dlatego zaczeto zatrudniac
»Sprzedawcow miasta”, ktorych mozna tez okresli¢ jako akwizytoréw czy przedstawicieli
handlowych, poniewaz ich rola sprowadzata si¢ do podréozowania 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 formalng organizacj¢ realizujaca powyzsze zadanie®. Mialo to miejsce
19. lutego 1896 r. i powyzszg date przyjmuje si¢ za moment powotania do zycia pierwszego
convention bureau [Ford i Peeper 2007, s. 1105].

W kolejnych latach powstawaly nastgpne instytucje tego typu [zob. Ford i Peeper 2008,
s. 39], aw 1915 r. zawigzano stowarzyszenie, jednoczace osoby reprezentujgce rézne miasta
na amerykanskim rynku spotkan — Association of Convention Secretaries. Podjecie takiej
inicjatywy wynikato z trzech przestanek — potrzeby [Ford i Peeper 2008, s. 47-55]:

e dzielenia si¢ informacjami,

e wprowadzenia standardow dziatania,

e umocowania convention bureau.
Przyjecie cztonka spoza USA w 1919 spowodowalo zmiang nazwy w 1920 r. na Association
of Convention Bureaus (IACB) i wtedy tez uregulowano struktur¢ organizacji oraz

opracowano jej statut. Nazwe modyfikowano jeszcze dwukrotnie: w 1974 r. na Association

¥ Jeszcze wezesniej, bo w 1888 r. powstato Association for Adancement of Milwaukee, jednakze to instytucje
z Detroit uznaje si¢ za protoplaste convention bureaux [Ford i Peeper 2008, s. 39].
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of Convention and Visitors Bureaus (IACVB) oraz w 2005 r. — na Destination Marketing
Association International (DMAI) i w takim brzmieniu stowarzyszenie funkcjonuje obecnie
[Ford i Peeper 2008, s. 45-55].

Transformacja nazwy ukazata trend w dzialalno$ci convention bureau — rozszerzenie
zakresu aktywnosci o przycigganie turystow indywidualnych i grupowych, podrézujacych
w celach osobistych wg nomenklatury UNWTO (2010a) — rysunek 11. Tym samym
rozwini¢to nazw¢ do convention and visitors bureau i do skrotu dodano ,,V”, a poczatek
powyzszego procesu datuje si¢ na rok 1974 r., czyli moment zmiany nazwy IACB na IACVB
[Ford i Peeper 2008, s. 46; Migdal 1991 za: Morrison, Bruen i Anderson 1998, s. 2].
Na skutek takiego stanu rzeczy, convention and visistors bureaux otrzymaty kompetencje
przypisane do destination management / marketing organisation (DMO). Dlatego powyzsze
dwa pojecia (CVB 1 DMO) sa czesto traktowane jako okreslenia synonimiczne [m.in. Rogers

2013; Getz, Anderson i Sheehan 1998; Wang 2008; Ford i Peeper 2008; Gartrell 1988].

branza _|_ turystyka
spotkan czasu wolnego

o o ) CONVENTION AND
CONVENTION BUREAU ——>  [ISITORS BUREAU

USA
poczatek XX w

CZAS
: : >

m 5 tur}'st}'ka | branza

) S czasu wolnego spotkan

D = DESTINATION MANAGEMENT e )

= ORCANTZATION: +  CONVENTION BUREAL

Rysunek 11. Przebieg transformacji convention bureaux w USA i Europie
Zrédlo: opracowanie wiasne

Odmienna sytuacja miata miejsce w Europie. Tutaj rozwoj branzy spotkan nastapit
znacznie pozniej (po zakonczeniu II wojny S$wiatowej w przypadku panstw Europy
Zachodniej, a w krajach ,,zza zelaznej kurtyny” — dopiero po 1989 r. [Spiller 2002, s. 4-6;
Rogers 2013, s. 2-4]), w zwigzku z czym na pojawienie si¢ convention bureaux réwniez
trzeba bylo zaczeka¢ — pierwsza instytucja na Starym Kontynencie bylo Munich Bureau,

ktore zostalo zatozone w 1950 r. [Borodako, Berbeka i Rudnicki 2015, s. 25;
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por. Ogonowska 2017, s. 228]. Za to zdecydowanie wcze$niej, niemal réwnolegle
z amerykanskimi CVB, zaczgly w Europie powstawa¢ DMOs. Prym pod tym wzgledem
wiodly miasta szwajcarskie, poniewaz juz pod koniec XIX w. rozpoczely dzialalnos¢
organizacje w Zurychu, Bazylei i Bernie [Seiser 2008, s. 105-106].

Tym samym mozna wyodrebni¢ dwie $ciezki rozwoju convention bureau: amerykanska
i europejska, co zobrazowano na rysunku 11. W pierwszym przypadku dziatania
omawianych instytucji byly skoncentrowane wylacznie na rynku spotkan, by poOzniej
rozszerzy¢ zakres ich zadan o obstuge turystow podrozujacych w ramach czasu wolnego.
Natomiast w Europie proces ten przebiegat odwrotnie — w pierwszej kolejnosci tworzono
organizacje turystyczne, a dopiero potem podmioty zajmujace si¢ branzg spotkan. W zwigzku
z czym poczatki convention bureau w Stanach Zjednoczonych sig¢gaja konca
XIX w., a w Europie — drugiej potowy XX w. Nalezy rowniez zaznaczyé, ze o ile w USA
zwigkszono zakres istniejacych instytucji, o tyle w Europie convention bureaux powstawaty
jako odrgbne organizacje, czesto niezalezne od podmiotéw odpowiadajacych za turystyke
ogétem (rysunek 11.). Elementem dodatkowo odrozniajacym europejska Sciezke rozwoju
od amerykanskiej jest fakt, ze na Starym Kontynencie tworzy si¢ convention bureaux
o zasiggu krajowym, czyli podmioty odpowiadajace za wypromowanie panstwa
na mi¢dzynarodowym rynku spotkan [Crouch 1 Weber 2002, s. 70]. W USA nie zaistniala
taka konieczno$¢ ze wzgledu na silnie rozwinigty rynek wewnetrzny i tamtejsze instytucje
koncentrowaty swojg dziatalno$¢ na okreslonym miescie lub regionie.

Wedlug europejskiego scenariusza zaktadano instytucje w Polsce. Pierwsze convention
bureau powstato we Wroctawiu w 2002 r., a w tym samym roku powotano do zycia Poland
Convention Bureau. W nastepnych latach uruchomiono instytucje w: Warszawie (2003 r.),
Krakowie (2004 r.), Bydgoszczy, Gdansku i Poznaniu (2005 r.). Convention bureaux
powstaty jeszcze w Katowicach (2009 r.), Kielcach (2010 r.), £odzi (2013 r.), Toruniu (2007
r.) i Szczecinie (2009 r.), ale w dwoch ostatnich z wymienionych miast podmioty
te juz nie funkcjonujg [Borodako, Berbeka i Rudnicki 2015, s. 25-26; Celuch 2013, s. 52].
Najmtodsza instytucja tego typu jest Lublin & Region Convention Bureau [2017], ktore
zostalo zalozone w 2016 r. O ile jednak dzialalno$¢ organizacji turystycznych jest
umocowana prawnie na podstawie Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej
z dn. 25 czerwca 1999 r., o tyle nie powstaly jak dotad szczegdtowe regulacje odnoszace
si¢ do convention bureaux. Ich funkcjonowanie moze opierac si¢ m.in. na przepisach prawa

miejscowego czy zapisach dotyczacych dziatalnosci stowarzyszen.
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Role convention bureau w branzy spotkan

Ze wzgledu na odmienng geneze CB na poszczegodlnych kontynentach oraz réznorodne
sfery aktywnosci tego podmiotu, ktore akcentowano w jego definicjach, autorzy przypisywali
rozmaite funkcje lub role®, jakie CB odgrywa w okreslonym miescie. W przytoczonych
w poprzednim rozdziale wyjasnieniach tego pojecia, koncentrowano si¢ gtéwnie na jednej
badz dwoch kluczowych funkcjach CB, podczas gdy zakres dziatania tego podmiotu moze
by¢ bardzo szeroki. Podsumowania dotychczasowego dorobku, odnoszacego
si¢ do tej kwestii, dokonal Y. Wang [2008, s. 193], wyrézniajac dziesie¢ kluczowych
r6l CB (tabela 9.). Wspomniane zestawienia funkcji CB odnosza si¢ przede wszystkim
do marketingu terytorialnego i szerszego zakresu dziatania instytucji (CVB), ale mozna
uznad, ze sa one na tyle uniwersalne, ze znajdujg zastosowanie takze z perspektywy ogolnej
(wykraczajacej poza sfere marketingu) dziatalno$ci CB na rynku spotkan.

Podsumowujac informacje zawarte w tabeli 9. mozna stwierdzi¢, ze aktywnos¢
CB koncentruje si¢ przede wszystkim wokot: marketingu (rola marketera i tworcy
wizerunku), koordynacji dziatan (jako koordynator, kreator partnerstwa, manager regionu),
wspierania rozwoju lokalnego (inicjator, twérca dumy lokalnej spotecznos$ci, kreator
produktu regionu) oraz wzmacniania pozycji branzy w miescie (adwokat 1 przedstawiciel
quasi-publiczny). Kwestie te znajdujg odzwierciedlenie w rolach CB zaproponowanych przez
A.M. Morrisona, S.M. Bruen i D.J. Andersona [1998, s. 5] i prawdopodobnie to stworzong
przez nich list¢ kluczowych funkcji mozna uzna¢ za najbardziej syntetyczna. Autorzy
ci twierdza, ze CB to:

1) inicjator rozwoju ekonomicznego (economic driver),

2) przedstawiciel/rzecznik regionu (community marketer),

3) koordynator branzy spotkan (industry coordinator),

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

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

% Wg Stownika Jezyka Polskiego PWN stowo ,.funkcja” moze oznacza¢ ,,zadanie, ktore spetnia lub ma spenié
jakas osoba lub rzecz”, a ,,rola” to ,,udzial i znaczenie kogo$ lub czego$ w jakich$ okolicznosciach, w jakims$
przedsiewzigciu; tez: zadanie do spelnienia” [Dubisz 2008]. W niniejszej rozprawie nacisk potozono wiasnie
na zadania, ktére convention bureau powinno wypetnia¢ dazac do rozwoju lokalnej branzy spotkan i catego
miasta. Dlatego nazywajac i opisujac poszczeg6lne zakresy dziatalno$ci tej instytucji, powyzsze terminy beda
stosowane zamiennie.
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Tabela 9. Podsumowanie strategicznych rél CVB w marketingu terytorialnym: przyklady

z wezesniejszych badan

Strategiczne role

Ogodlne zalozenia

Autorzy

Marketer region
(Destination/community
marketer/promoter)

Marketing i promocja produktow turystycznych
regionu wsroéd organizatorow duzych/matych
spotkan oraz zorganizowanych grup i turystow
indywidualnych

Bramwell i Rawding 1994; Dore
i Crouch 2003; Kelly i Nankervis
2001; Palmer i Bejou 1995;
Ritchie i Crouch 2003

Tworca wizerunku/marki
regionu (Destination
image/brand developer)

Stworzenie catoSciowego wizerunku 1 marki
regionu; Pozycjonowanie regionu jako miejsca
atrakcyjnego turystycznie oraz na organizacj¢
wydarzen.

Bramwell i Rawding 1994;
Gartrell 1988; 1992; Heath i Wall
1992; Morgan i Pritchard 2004;
WTO 2004

Koordynator branzy
(Industry coordinator)

Koordynowanie sktadnikéw branzy oraz sektora
publicznego; Koncentracja na ograniczaniu
rozdrobnienia branzy w celu zapewnienia
wigkszych korzysci z rozwoju turystyki

Gartrell 1992; Gunn 1988; Heath
i Wall 1992; Laws 1995;
Morrison, Bruen i Anderson
1998; Presenza, Sheehan i Ritchie
2005

Adwokat/rzecznik
projektow turystycznych
(Advocate/supporter/
facilitator of tourism
projects)

Promowanie sektora turystycznego wsrdd
spotecznosci lokalnej; Zwigkszanie
swiadomosci na temat gospodarki turystyczne;j;
Podkreslanie wplywu ekonomicznego rozwoju
turystyki; ~ Zapewnienie = przywodztwa ~w
gospodarce turystycznej

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

Inicjator rozwoju
ekonomicznego
(Economic driver)

Pobudzanie wzrostu dochodow, zatrudnienia
oraz wpltywow z podatkow, przyczyniajace si¢
do wickszej dywersyfikacji lokalnej gospodarki

Heath i Wall 1992; Morrison,
Bruen i Anderson 1998

Przedstawiciel quasi-
publiczny (Quasi-public
representative)

Dziatanie jako na wpodl rzadowa organizacja,
zapewniajace umocowanie prawne branzy oraz
ochrone odwiedzajacych indywidualnych i

grupowych

Gartrell 1992; Morrison, Bruen
i Anderson 1998

Tworca dumy lokalnej
spotecznosci (Builder of
community pride)

Przyczynianie si¢ do poprawy jako$ci zycia i
dziatanie jako ,,flagowy operator” zarowno dla
mieszkancow, jak i odwiedzajacych

Morrison, Bruen i Anderson 1998

Kreator/tworca
partnerstwa
(Partnership/alliance
builder)

Wspieranie wspotpracy i ujednolicenia celow
realizowanych w regionie; Reprezentowanie
zardwno kupujacych, jak i sprzedajacych

Bruen
Wang

Bolson 2005; Morrison,
i Anderson 1998;
i Fesenmaier 2007

Manager regionu
(Destination
planner/manager)

Planowanie 1 zarzadzanie w  regionie,
uwzgledniajace  potrzeby  réznych  grup
interesOw; Reprezentowanie poszczegdlnych
interesariuszy

Bramwell i Rawding 1994; Getz,
Anderson i Sheehan 1998; Gunn
1988; Heath i Wall 1992; Fyall
i Garrod 2004; Kelly i Nankervis
2001; Middleton 1994

Kreator produktu regionu
(Destination product
developer)

Rozwijanie regionu jako “kompleksowy punkt
obshugi” odwiedzajacych; Bezposrednia
kontrola nad tworzeniem produktu regionu
poprzez zaangazowanie w proces planowania na
réznych  jego etapach; Stymulowanie
rewitalizacji miasta poprzez rozwoj turystyki

Getz, Anderson i Sheehan 1998;
Morrison, Bruen i Anderson
1998; Ritchie i Crouch 2003

Zrodto: Wang 2008, s. 194

Dbajac o przyciagnigcie kolejnych spotkan do miasta oraz oferujac ciekawe atrakcje
ich uczestnikom (zachecajace ich do ponownej wizyty), CB przyczynia si¢ do zainicjowania
pozytywnych proceséw gospodarczych m.in. uruchomienia mechanizméw mnoznikowych.
Z ta aktywnoscia nierozerwalnie wigze si¢ funkcja przedstawiciela regionu, ktory ,,sprzedaje
miasto” na rynku spotkan. Stworzenie konkurencyjnej oferty (tzw. bida) w procesie
decyzyjnym wymaga jednak wspotpracy wielu podmiotéw i reprezentowania lokalnej branzy

robwniez ,,wewnatrz” miasta, stad funkcje: koordynatora i przedstawiciela quasi-publicznego.
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Natomiast wszystkie powyzsze dzialania majg doprowadzi¢ do wzmacniania branzy,
przyczyniajac si¢ do rozwoju regionu i podnoszenia jako$ci zycia mieszkancow, sprawiajac,
ze bedg dumni ze swojego miasta [Morrison, Bruen i Anderson 1998, s. 5].
Z kolei role wymienione przez A.M. Morrisona, S.M. Bruen i D.J. Andersona [1998, s. 5]
niemalze wprost wpisuja si¢ w glowne obszary dziatalnosci CB, wskazane przez
R.B. Gartrella [1992 za: Wang 2008]. Wsrdod najwazniejszych zadan wymienia on:
1) wypracowanie atrakcyjnego wizerunku miasta na rynku spotkan,
2) koordynacje branzy i sektora publicznego,
3) wspolprace z organizatorami spotkan,
4) reprezentowanie popytu i podazy,
5) dostarczanie informacji i odpowiadanie na zapytania,
6) przewodzenie w branzy.
Analizujac powyzsze obszary oraz role CB nalezy zgodzi¢ si¢ z R.B. Gartrellem [1988,
s. 20], ze CB funkcjonuje jako broker lub inaczej tacznik migdzy organizatorem spotkania,
a miastem je goszczacym. Dla obu stron jest ono swoistym gwarantem realizacji ustalonych
postanowien, chronigc zard6wno nabywcow, jak 1 sprzedawcow przed zmianami
zachodzacymi na rynku. Dualizm roli CB najlepiej opisuje zdanie, ze ta instytucja ,,to DMO
dzialajace w wyjatkowo zmiennych, politycznych warunkach 1 zapewniajace stabilizacje
miastu oraz pewnos¢ organizatorowi spotkania” [Gartrell 1988, s. 22].
Cho¢ ksztattowanie relacji organizator-miasto jest z pewno$cia waznym zadaniem
CB, to autor pominat jednak istotne aspekty zwigzane z funkcjonowaniem CB w okre§lonym
miescie. Koordynacja 1 przywodztwo wymagaja dziatan prowadzonych wsrdéd podmiotow
tworzacych lokalng branze spotkan, a takze reprezentowania jej interesow W kontaktach
z jednostkami administracji publicznej oraz innymi instytucjami. Dlatego nalezatoby
stwierdzi¢, ze poprzez wypehianie swoich kluczowych r6l, CB wchodzi w interakcje
z organizatorem spotkania, branza spotkan i samorzadem, reprezentujgcym inne podmioty
zainteresowane rozwojem tej branzy (w tym m.in. mieszkancow), co zobrazowano na
rysunku 12. Tym samym realizujac swoje zadania CB powinno wptywac na relacje migdzy:
1) organizatorem spotkania a miastem (rozumianym przede wszystkim jako lokalna branza
spotkan, ale tez jako wladze miasta),

2) przedsigbiorstwami tworzgcymi lokalng branzg¢ spotkan (ksztaltujagc relacje wewnatrz
niej),

3) przedsigbiorstwami tworzacymi branzg¢ spotkan a samorzadem (umozliwiajac rozwoj

branzy i przez to przyczyniajac si¢ do rozwoju miasta).
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ORGANIZATOR
SPOTKANIA

BRANZA
SPOTKAN

Rysunek 12. Relacje w branzy spotkan

Zrodto: opracowanie wlasne
Rozwiqzania organizacyjne

Konieczno$¢ odgrywania przez CB powyzszych rdl wymusza zastosowanie okreslonych
rozwigzan organizacyjnych. Z kolei to, ktéore z nich zostana wdrozone wynika przede
wszystkim z przyjetego sposobu definiowania CB oraz potozenia geograficznego miasta,
w ktorym ten podmiot dziala. Zdaniem R.C. Forda i W.C. Peepera [2008, s. 13] CVB
w Stanach Zjednoczonych odbiegaja od podmiotéw europejskich i z pozostalych stron Swiata
przede wszystkim pod wzgledem:

e wielkosci (zarowno samych instytucji, jak i regionow, ktore reprezentuja),

e rodzajow aktywnosci,

e sposobu finansowania.

W $wietle badan przytoczonych przez R.C. Forda i W.C. Peepera [2008, s. 12-13],
amerykanskie instytucje sa relatywnie wieksze, poniewaz cechuje je przecigtnie wyzszy
budzet, a takze liczba pracownikoéw. Wynika to z tego, ze w zakresie ich dzialalnos$ci
znajduje si¢ rowniez turystyka czasu wolnego (komponent ,,V” w CVB), podczas gdy
chociazby europejskie organizacje koncentruja si¢ wylacznie na rynku spotkan. Ponadto
CB z Europy dziatajg czg¢sto jako komoérki wigkszych podmiotow zajmujacych si¢ turystyka,
stad nizszy budzet i mniejsza liczba pracownikéw w stosunku do ich amerykanskich
odpowiednikow, laczacych biznes 1 turystyke. Integracja obstugi powyzszych dwoch

segmentow turystow, wymusza rowniez szerszy zakres kompetencji CVB. Wynika on jednak
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nie tylko z koncentracji na dwoch rynkach. Amerykanskie instytucje czgsto oferuja
dodatkowe ustugi, podczas gdy CB koncentruja si¢ przede wszystkim na promocji miasta
oraz wypetnianiu funkcji neutralnego doradcy.

Jak wspomniano powyzej, podmioty w USA przewaznie dysponujg znacznie wyzszym
budzetem. Wigze si¢ to m.in. ze sposobem finansowania tych instytucji. Srodki na optacanie
dziatalnos$ci CVB pochodza z reguly z tzw. bed / room tax, ktéry mozna okresli¢ jako optate
miejscowg. To drobna kwota pobierana od kazdej osoby nocujacej w hotelu, ktora
w zatozeniu jest przeznaczona na przyciaggnigcie kolejnych gosci, dlatego jej dysponentem
jest CVB [Ford 2008, s. 129; Morrison, Bruen i Anderson 1998, s. 5]. Tym samym wydatki
na dzialania marketingowe sg pokrywane przez glowng grupe odbiorcow, do ktorych
kierowany jest przekaz. To jednak nie jedyny sposob optacania dziatalnosci CB i CVB.
Ogotem mozna wyrdznié:

e publiczne,

e prywatne

¢ imieszane/laczone zrodta finansowania,
ktore w duzej mierze sg powigzane z przyjeta forma organizacyjna. W pierwszym przypadku
catos¢ kosztow funkcjonowania CB jest ponoszona przez wladze miasta, w ktorego
strukturach znajduje si¢ opisywana instytucja. W drugim — to przedsigbiorstwa bedace
cztonkami organizacji optacaja jej dziatalno$S¢ poprzez regularne wnoszenie sktadek
cztonkowskich. Ostatnie z wymienionych zrodet finansowania taczy S$rodki prywatne
i publiczne w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego [Pawlicz 2011, Borodako, Berbeka
i Rudnicki 2015, s. 27].

Odnoszac si¢ do formy organizacyjnej, w raporcie UNWTO [2010b, s. 4] wskazano
cztery rozwigzania:

e partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non-profit (non-profit private-public
partnership),

e przedsi¢biorstwo finansowane przez sektor prywatny (a company funded by the private
sector),

e dzial jednostki rzgdowej lub samorzadowej (a department of public authority),

e zrzeszenie gospodarcze (a private sector trading).
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Z kolei wedlug A.M. Morrisona, S.M. Bruen i D.J. Andersona [1998, s. 3] amerykanskie

CVB dziataja jako organizacje: publiczne, quasi-publiczne, non-profit lub prywatne i moga

zosta¢ zaklasyfikowane do jednego z czterech gtownych typow podmiotow:

e niezalezne stowarzyszenie non-profit, liga biznesowa (independent, non-profit
associations, business leagues);

e izba handlowa funkcjonujaca jako stowarzyszenie non-profit lub zalezna filia (Chambers
of commerce as non-profit associations or non-independent subsidiaries);

e lokalny oddzial rzagdowy, jednostka samorzadowa lub jej dziat (local government
agency, department or public authority);

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

W  przypadku powyzszych rozwigzan mozna zauwazyC¢ jeszcze jedng kwestig
— czy prowadzona przez CB dzialalno§¢ ma by¢ nastawiona na osigganie zyskow, czy wrecz
przeciwnie. K. Celuch [2005, s. 3] w przedstawionej przez siebie definicji wskazuje,
ze CB powinno dziata¢ jako organizacja non-profit. Brak zarobkowego charakteru
aktywno$ci wydaje si¢ by¢ stusznym podej§ciem z perspektywy koniecznos$ci laczenia
potrzeb réznych interesariuszy, poniewaz takie rozwigzanie powinno przyczyniac
si¢ do wigkszej wiarygodnosci CB.

Trudno wskaza¢ idealng forme¢ organizacyjna 1 sposob finansowania CB, ktore
sprawdzityby si¢ w kazdym miescie, poniewaz wiele zalezy od lokalnych uwarunkowan.
Polskie instytucje dzialaja jako jednostki podlegle wiltadzom miasta, DMOs (operujagcym
najczesciej jako stowarzyszenia zrzeszajgce branze¢ 1 samorzad) lub przedsigbiorstwom,
a wigc ich funkcjonowanie jest optacone odpowiednio ze §rodkdw publicznych, taczonych
oraz prywatnych (rysunek 13.) Ogoétem, umiejscowienie CB w strukturach administracji
samorzadowe] powinno zdaniem A. Pawlicza [2007, s. 285] przyczyni¢ si¢ wysokiej
wiarygodnosci tego podmiotu w oczach organizatorow spotkan. Nie mozna jednak
powiedzie¢ tego samego w przypadku finansowania CB wylacznie ze srodkéw publicznych,
poniewaz zalezac od jednego podmiotu trudno zachowa¢ neutralno$¢. Réwnoczesnie budzet
instytucji w takiej sytuacji moze nie by¢ zbyt wysoki 1 istnieje niebezpieczenstwo
uzaleznienia realizacji zadan CB od decyzji wladz, a takze mniejszego zrozumienia

aktualnych probleméw branzy czy wrecz oderwania od nich.
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Rysunek 13. Convention bureaux dzialajace w polskich miastach
Zrodlo: opracowanie wlasne

Z kolei w przypadku petnego finansowania CB przez sektor prywatny wiarygodnosé
organizacji jest juz mniejsza, poniewaz moze faworyzowa¢ swoich cztonkéw 1 fundatorow
[Pawlicz 2007, s. 285]. Powyzsze dwa rozwigzania koncentrujg si¢ wiec gtdéwnie na jednej
grupie interesariuszy. Ze wzgledu na Kkonieczno$¢ potaczenia odmiennych potrzeb
zglaszanych przez przedsiebiorstwa 1 miasto wydaje si¢, ze rozne formy partnerstwa
publiczno-prywatnego oraz tgczenie obu zrédet finansowania, powinny by¢ najbardziej
optymalnym rozwigzaniem. Dzigki temu CB moze dysponowaé s$rodkami na realizacje
swojego podstawowego zadania — pozyskiwanie spotkan, ktore z kolei powinno przynies¢

korzysci wszystkim zainteresowanym.
3.3. Convention bureau a proces pozyskiwania spotkan

Jak wskazano na poczatku rozdzialu, convention bureaux powstawaly gltownie jako
»Sprzedawcy miast” [Gartrell 1988, s. 21], a wiec ich zadaniem bylo aktywne pozyskiwanie
wydarzen, ktore moglyby si¢ odby¢ w reprezentowanym miescie. Probuja zatem oddziatywaé
na przebieg procesu decyzyjnego przedsigbiorstw i1 stowarzyszen planujacych organizacje
spotkania. Poczatkowo tematyce dokonywania wyboru miejsca spotkania nie po$§wigcono
jednak zbyt duzo uwagi w literaturze naukowej, cho¢ na konieczno$¢ prowadzenia badan
z tego zakresu wskazywano juz w 1994 r. [Bonn, Brand i Ohlin 1994 za: Crouch i Ritchie
1998, s. 57]. W polskim pi$miennictwie problematyka ta zupelnie nie byta zglebiana,

natomiast zaledwie w kilku publikacjach badaczy zagranicznych zaprezentowano

85



stosunkowo kompleksowe podej$cie do powyzszego tematu [m.in. Comas i Moscardo 2005;
Crouch i Ritchie 1998; Getz 2003; Jago i Deery 2005]. Stosunkowo, poniewaz odnosza si¢
one przede wszystkim do omoéwienia procesu decyzyjnego dla spotkan stowarzyszen,
pomijajac chociazby wystawy czy spotkania korporacyjne, w ktorych, jak twierdza
P.A. Fortin, R.B.B. Ritchie i J. Arsenault [1976], decyzja podejmowana jest w zupelnie
odmienny sposéb. Bardziej aktualnych informacji na ten temat dostarcza raport UNWTO
1 ETC [2015], na podstawie ktorego nalezy stwierdzi¢, ze jednak powyzszy proces
w przypadku spotkan stowarzyszen i korporacji przebiega podobnic. Wiele etapow
si¢ pokrywa, natomiast proces decyzyjny dla stowarzyszen (ktory zostanie szczegdtowo
opisany na kolejnych stronach) moze by¢ bardziej ztozony niz dla przedsigbiorstw
1w zwigzku z tym czgsto trwa znacznie dtuzej, tzn. przygotowanie spotkania korporacyjnego
zajmuje przecietnie od 6 do 12 miesigcy, a stowarzyszenia — 0od 3 do 6 lat [UNWTO i ETC
2015, s. 123, 126]*.

Perspektywa organizatora

Omawiany proces decyzyjny byt przedmiotem badan G.I. Croucha i J.R.B. Ritchiego
[1998], ktorzy w swoim artykule dokonali przegladu publikacji na jego temat. Na podstawie
literatury badacze okreslili osiem gléwnych kategorii kryteriow decydujacych o wyborze
okreslonego miejsca na organizacje spotkania stowarzyszenia. Sg to: dostepnos¢, lokalne
wsparcie, dodatkowe korzysci (obejmujace szanse rozwijania biznesu, a takze mozliwosci
zapewnienia rozrywki), zakwaterowanie, obiekt, w ktorym odbedzie si¢ event, informacje
zwigzane z wizerunkiem miasta 1 doswiadczeniem w organizacji wydarzen, otoczenie, czyli
usytuowanie, klimat czy gos$cinno$¢ mieszkancow, a takze inne czynniki. Poszczegdlne
grupy determinant miejsca organizacji wydarzenia zostang szerzej omoéwione w rozdziale
poswieconym konkurencyjnosci branzy spotkan. G.l. Crouch i J.R.B. Ritchie [1998]
zaproponowali réwniez koncepcyjny model procesu decyzyjnego. Wyodrebnili w nim pigé
kluczowych etapdw procesu wyboru miejsca: planowanie, analize i rekomendacj¢ miejsc,
decyzje, organizacje spotkania oraz ocen¢ po jego zakonczeniu. Przebieg tego procesu

przedstawiono na rysunku 14.

% Szerzej roznice miedzy spotkaniami stowarzyszen i przedsicbiorstw omawiaja G.I. Crouch i K. Weber [2002,
s. 58-60].
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Rysunek 14. Model procesu decyzyjnego wyboru miejsca organizacji spotkania wedlug Croucha
i Ritchiego
Zrédto: Crouch i Ritchie 1998

Faza planowania, oznaczona na rysunku 14. numerem jeden, obejmuje ustalenie gtéwnych
zatozen wydarzenia, czyli jego celu, sugerowanej daty, a takze przyblizonego budzetu.
Istotng role¢ na tym etapie odgrywaja wewnetrzne uwarunkowania okre$lonego
stowarzyszenia, poprzedzajace przygotowania do nowego przedsiewziecia. Nalezy do nich
m.in. specyfika organizatora, czyli chociazby wielko§¢ stowarzyszenia, budzet, zasi¢g
dziatalnos$ci oraz przyjeta strategia, ktora okresla np. czy i po jakim czasie mozna ponownie
zorganizowa¢ spotkanie w danym miescie, kraju lub na kontynencie. Przebieg procesu beda
rowniez determinowaty cechy czlonkow organizacji i jego zarzadu, a takze do$§wiadczenia,
jakie wyniesiono z organizacji poprzednich spotkan. Nie bez znaczenia bedzie réwniez
aktualna sytuacja polityczno-gospodarcza, a przyjety cel wydarzenia moze juz sugerowaé
pewne lokalizacje, np. wskazywa¢ miasta posiadajace duzy potencjat na otwarcie nowej
komorki stowarzyszenia lub na pozyskanie nowych czlonkow. Zatem, na etapie planowania
tworzy si¢ tez lista kryteriow, uwzglednianych podczas wyboru okreslonego miejsca.
Dziatania tej fazy koncentruja si¢ przede wszystkim wewnatrz organizacji-organizatora,
natomiast przedstawiciele réznych lokalizacji moga probowaé¢ oddzialywaé na dalszy
przebieg procesu decyzyjnego kontaktujac si¢ z reprezentantami 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 podzniejsza analiza, majaca
doprowadzi¢ do wytonienia miast najlepiej nadajacych si¢ na organizacj¢ spotkania oraz
ostatecznie — do podjecia decyzji. Powyzsze zadania zostaja przekazane komitetowi
organizacyjnemu lub zostaja zlecone profesjonalnemu organizatorowi wydarzen.
Na tym etapie uwzgledniane sg dane z wszystkich lokalizacji, spetniajacych przynajmniej
minimalne Kryteria wyznaczone przez stowarzyszenie, a lista rekomendowanych miejsc
bedzie stopniowo zawezana. Skroceniu listy potencjalnych kandydatéw stuzg m.in. wizyty
kontrolne, podczas ktorych zebrane uprzednio informacje sa weryfikowane ze stanem
faktycznym. Przedstawiciele lokalizacji moga rowniez zostaé poproszeni o zaprezentowanie
oferty swojego miasta na zebraniu stowarzyszenia lub jego zarzadu. Nastgpnie wszystkie
informacje zostaja poddane szczegotowej analizie 1 dyskusji, aby organowi decyzyjnemu
przekaza¢ finalng, waska liste rekomendowanych lokalizacji. Organem tym moze by¢ zarzad
stowarzyszenia, jego prezes lub zgromadzenie czlonkéw 1 to od preferencji oraz
charakterystyki decydentow bedzie zalezalo, w jakim mieScie ostatecznie odbedzie
si¢ planowane wydarzenie. Podjecie decyzji jest trzecim krokiem w modelu Croucha
i Ritchiego (rysunek 14.) i doprowadza do organizacji oraz realizacji spotkania (krok
czwarty). Ostatni etap, czyli ocena dokonywana po zakonczeniu wydarzenia, bedzie stanowic
determinantg przebiegu przysztych proceséw decyzyjnych w tym stowarzyszeniu [Crouch

i Ritchie 1998, s. 62].
Perspektywa miasta

Model Croucha i Ritchiego jest skoncentrowany wokot organizatora spotkania, pomijajac
w pewnym stopniu drugg strone opisywanego procesu, czyli perspektywe miejsca
ubiegajacego si¢ o organizacje wydarzenia. Luke te wypetnia D. Getz [2003], ktory okreslit
na podstawie badania zrealizowanego wsrod 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 skoncentrowat
si¢ przede wszystkim na procesie ofertowania (bidding process), stanowigcym trzon
ubiegania si¢ o organizacj¢ eventu. Najkrocej] mozna go zdefiniowa¢ 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 szczegotowy przebieg
tego procesu przedstawiono w raporcie ICCA (International Congress and Convention
Association) z 2009 r. i sktada si¢ on z 18 nastepujacych etapow [ICCA 2009, s. 4]:
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1) Zaproszenie do sktadania ofert

2) Wpyrazenie/zgloszenie zainteresowania udziatem w procesie

3) Weryfikacja, czy zgloszeni kandydaci (bidders) moga uczestniczy¢ w kolejnych

etapach

4) Ogloszenie wytycznych do tworzenia oferty

5) Tworzenie ofert przez lokalnych dostawcow

6) Skladanie ofert

7) Wizyty kontrolne (site inspections)

8) Pierwsza ocena ofert

9) Ogloszenie listy kandydatow zakwalifikowanych do dalszej etapow

10) Szczegodtowe wizyty kontrolne

11) Sktadanie poprawionych ofert

12) Oficjalne prezentacje ofert

13) Ogtloszenie listy najlepszych kandydatow

14) Negocjacje

15) Podjecie decyzji

16) Ogtloszenie decyzji

17) Przekazanie uwag kandydatom, ktorzy nie zostali wybrani

18) Sporzadzenie i podpisanie umow lub porozumien

Nie zawsze proces skladania ofert musi przebiega¢ wedlug powyzszego scenariusza i by¢

tak ztozony, ale wydaje sie, ze lista etapow przytoczona przez ICCA w pelni wyczerpuje
mozliwosci dziatan / krokow, jakie pojawiajg si¢ podczas dokonywania wyboru miejsca
na organizacje wydarzenia. W wielu przypadkach proces ten moze by¢ jednak mylony
ze sprzedaza ushug lokalnych dostawcow [Getz 2003, s. 6]. Ofertowanie mozna okresli¢
sprzedaza lokalnego produktu turystyki biznesowej, ale od sprzedazy w skali mikro odr6znia
je fakt, ze proces sktadania ofert stosuje si¢ z reguly do znacznie wigkszych wydarzen,
o zasiegu migdzynarodowym lub krajowym. Ponadto sg to najczg$ciej imprezy jednorazowe,
poniewaz nawet jezeli s3 organizowane cyklicznie, to istnieje bardzo mate
prawdopodobienstwo, ze odbegda si¢ ponownie w tym samym miejscu. Z kolei proces
ubiegania si¢ o organizacj¢ wymaga znacznie wigkszych zasobow 1 umiejetnosci,
niz sprzedaz ustug jednego przedsigbiorstwa. Wynika to z tego, ze w procesie dokonywania
wyboru istotng rol¢ petnig czynniki pozacenowe, a przez to rowniez relacje mi¢dzy nabywca
(organizatorem) a dostawca (zespolem podmiotéw z okreslonej lokalizacji) charakteryzuja

si¢ duzg wzajemng niepewnoscig i ryzykiem [Getz 2003, s. 6].
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Na decyzje o zgloszeniu kandydatury okreslonego miejsca takze sktada sie wiele
elementow. Kluczowymi kwestiami branymi pod rozwage sag wedlug badania D. Getz [2003,
s. 14]: spodziewany wplyw wydarzenia na gospodarke, mozliwos¢ przyciggnigcia turystow
oraz dopasowanie eventu do lokalnych obiektow. Przedstawiciele miasta lub regionu liczg
réwniez na wydtuzenie pobytu przyjezdnych oraz zwigkszenie ich wydatkoéw. Ponadto,
istotna jest szansa na ponowne pozyskanie tej samej imprezy w przyszto$ci, prestiz oraz
wypracowanie pozytywnego wizerunku miasta, a takze ograniczenie sezonowos$ci i poprawa
obtozenia w hotelach. Natomiast o sukcesie w ubieganiu si¢ o wydarzenie decyduje:
posiadanie silnych partnerow w sktadaniu oferty, przygotowanie znakomitej prezentacji
lokalizacji przed decydentami, indywidualne podejécie do kazdej oferty, promowanie
osiggni¢¢ w goszczeniu eventdw oraz dopasowanie wydarzenia do silnych stron miasta [Getz

2003, s. 15-16].

Kompleksowe ujecie

Podczas kompleksowej analizy procesu decyzyjnego nie mozna koncentrowac
si¢ wylacznie na jednej ze stron: nabywcy lub dostawcy, ani nie nalezy ogranicza¢ go tylko
do procesu sktadania ofert. Dlatego autorka rozprawy polaczyla przedstawione powyzej
podejscia, a efekt zostal zobrazowany na rysunku 15. 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
si¢ ubiegaé 1 czy stara¢ si¢ o przyjecie okreSlonego eventu. Etap przygotowan, a zatem
rowniez przebieg catego procesu decyzyjnego, bedzie determinowany przez szereg
uwarunkowan. Po stronie nabywcy beda si¢ one wigzatly z charakterystyka organizacji
(obejmujaca réwniez polityke w zakresie organizacji wydarzen) oraz jej gltéwnych
decydentoéw 1 potencjalnych uczestnikéw imprezy. Istotne beda réwniez wczesniejsze
doswiadczenia 1 oczekiwania wzgledem planowanej imprezy, a takze uwarunkowania
zewnetrzne dotyczace aktualnej sytuacji polityczno-gospodarczej. Wazng role moga réwniez
odgrywa¢ podmioty wplywowe: od dawnych cztonkow lub prezesdow, przez partnerow
biznesowych, sponsorow, przedsigbiorstwa i organizacje o podobnym profilu dziatalnosci,
po media, politykow 1 celebrytow, a takze rodzine i przyjacidt decydentéw [por. UNWTO
i ETC 2015, s. 66].
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Natomiast udziat miasta lub regionu w procesie ubiegania si¢ 0 wydarzenie (rysunek 15.)
beda w decydujacym stopniu determinowaty lokalne zasoby [por. Getz 2003, s. 20],
dotyczace przede wszystkim istniejgcej infrastruktury, ale takze wizerunku lokalizacji.
Szanse na sukces zwickszg rowniez wczesniejsze doswiadczenia w pozyskiwaniu
1 goszczeniu eventoOw oraz ushugi, jakie podmioty reprezentujace miasto moga zaoferowac
organizatorowi. Bardzo duze znaczenie maja tez relacje migdzy poszczegdlnymi
podmiotami, ktére wspottworza lokalny produkt branzy spotkan, poniewaz dzigki
ich wspolpracy istnieje mozliwos¢ zaproponowania spdjnej oferty, natomiast pozniej
skuteczna wspotpraca warunkuje stopnien zadowolenia nabywcy i uczestnikow wydarzenia.
Ponadto, o wyborze poszczegolnych eventdw zdecyduja tez cele, jakie miatyby zostaé
zrealizowane przy ich pomocy, a takze przyjeta strategia dziatan podmiotu reprezentujacego
miasto oraz ogélna 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], ktory zaktada ksztaltowanie kalendarza
imprez wedlug okreslonego planu, wynikajacego ze spodziewanych efektow, jakie
organizacja wydarzen mialaby przynie$¢ miastu.

Opisane powyze] uwarunkowania bedg miaty wplyw na kolejng faze, czyli etap
gromadzenia informacji przez organizatora oraz ich udostgpniania przez poszczegdlne
lokalizacje (rysunek 15.) Wynika to z tego, ze beda determinowaty okreslenie kluczowych
czynnikow wyboru miejsca przez nabywce oraz kluczowych czynnikéw wyboru wydarzenia
przez dostawce, czyli przedstawiciela miasta. Determinanty nalezgce do pierwszej grupy
zostaty wymienione podczas omawiania modelu Croucha 1 Ritchiego. Z kolei do czynnikow
warunkujacych udziat miasta w procesie ubiegania si¢ o przyjecie eventu naleza [Getz 2003,
s. 20]:

e stopien dopasowania wydarzenia do lokalizacji (do jej infrastruktury czy wizerunku),

e dostepnos¢ tego wydarzenia,

e koszt ubiegania si¢ o nie,

e wsparcie samorzadu, przedsigbiorcOw 1 innych instytucji, jakiego mozna oczekiwaé
podczas tego procesu,

e a takze przewagi konkurencyjne stanowigce o sile miasta 1 potencjalny wplyw, jaki

wydarzenie moze wywrze¢ na miejsce jego organizacji.
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Na decyzje o tym, jakie miejsce ostatecznie zostanie wybrane, beda miaty wplyw cztery
grupy kryteriow: czynniki logistyczne, finansowe, wewnetrzne 1 polityczne badz
emocjonalne [ICCA 2009, s. 9]. Pierwsza kategori¢ stanowig podstawowe warunki, jakie
okreslona lokalizacja powinna speinia¢, aby mogla zosta¢ wzieta pod uwage podczas
dokonywania wyboru. Obejmuje ona m.in. dostgpnos¢ miejsca w okreslonym czasie (ktora
oznacza np. ze w tym samym momencie nie bedzie si¢ odbywalo inne duze wydarzenie),
dostepno$¢ komunikacyjng, wielko$¢ i standard obiektow konferencyjno-wystawienniczych
czy bazy noclegowej. Nastepna grupa czynnikéw jest zwigzana z budzetem organizatora
i dotyczy sposobu finansowania imprezy, kontroli wydatkéw, konieczno$ci zapewnienia
gwarancji przez kontrahentow, mozliwos¢ uzyskania znizek, dotacji, darmowych ustug
itp. Natomiast do kryteriow wewnetrznych naleza kwestie zwigzane ze strategia nabywcy,
czyli o wyborze okreslonego miejsca moze zdecydowac: polityka rotacyjna (np. kazda
kolejna edycja wydarzenia ma odby¢ si¢ na innym kontynencie niz w poprzednim roku)
lub szansa m.in. na wspoétprace z innym stowarzyszeniem, na pozyskanie nowych cztonkow
czy partnerow biznesowych i1 rynkow zbytu dla dotychczasowych czionkéw [ICCA 2009,
s. 10-17].

O ile poprzednie kategorie czynnikéw sg uzaleznione przede wszystkim od organizatora,
o tyle na ostatnig grup¢ najsilniej moga oddziatywac kandydaci ubiegajacy si¢ o organizacj¢
wydarzenia, poniewaz kryteria w niej zawarte wigza si¢ z postrzeganiem miasta i jego
przedstawicieli. W tym przypadku mozna wyodrebni¢ dwie podgrupy: pierwsza obejmie
elementy sktadajace si¢ na atrakcyjnos¢ turystyczng lokalizacji, a druga — czynniki
psychospoteczne, determinujace zachowanie decydentow. Reprezentanci poszczegdlnych
lokalizacji musza przekaza¢ okreslone informacje, ale to od nich zalezy sposéb, w jaki
to zrobig 1 jaki wizerunek miasta wykreuja w wyobrazni decydentow. Poza tym dzigki
swojemu wystgpieniu czy przygotowanej ofercie moga wzbudzi¢ ich sympati¢ lub podziw
1 przechyli¢ szale na korzys¢ swojej lokalizacji. Oczywiscie, czynniki emocjonalne
1 polityczne beda mialy drugorzedne znaczenie, jezeli okreslone miejsce nie speini
podstawowych warunkéw formalnych. Jednak na dalszych etapach procesu moga odgrywac
coraz wicksza role, gdy na tzw. ,krotkiej liScie” pozostang konkurenci o zblizonej
charakterystyce [ICCA 2009, s. 16-17].

Po uwzglednieniu wszystkich powyzszych czynnikow, prezes, zarzad, okreslony dziat
lub inna wyznaczona komorka, podejmuje decyzje, ktora nastgpnie przekazuje kandydatom
rysunek 15.). Komunikat dla ,,przegranych” moze jedynie obejmowac informacje,

ze nie zostali wybrani, a dodatkowo wskazywa¢ pewne braki lub kryteria, ktore
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zadecydowaly o odrzuceniu ich oferty. W takiej sytuacji przedstawiciele miasta zyskuja
cenng wiedz¢ 1 doSwiadczenie na przyszto$¢. Z kolei w przypadku zwycieskiej lokalizacji
zostaja podjete negocjacje z kontrahentami lub dotychczasowe ustalenia znajduja
potwierdzenie w zawarciu kontraktéw. W oparciu o nie wydarzenie jest organizowane,
a po zakonczeniu powinna zosta¢ dokonana jego ocena. Dla nabywcow kluczowa bedzie
ewaluacja finansowa [UNWTO 1 ETC 2015]. Metoda czesto wykorzystywang w takiej
sytuacji w przedsiebiorstwach jest ROI (Return on Investment), czyli zwrot z inwestycji
[Celuch, Janssen i Hamso 2014]. W tym podejsciu spotkanie jest traktowane jako inwestycja,
ktéra ma przynies$¢ korporacji wymierne korzysci dzigki wiedzy zdobytej przez pracownikow
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 udato
si¢ uzyskac¢ podczas spotkania, a takze informacje zwrotne od jego uczestnikow [UNWTO
I ETC 2015].

Ewaluacja powinna rowniez zosta¢ wykonana w regionie, ktory goscit wydarzenie.
Wskazane jest, aby jego przedstawiciele poprosili organizatora o opini¢ i okreslenie poziomu
satysfakcji. Ponadto istnieje wiele metod umozliwiajacych okreslenie wieloaspektowego
wplywu wydarzen na region [w swoich pracach odnoszg si¢ do nich m.in. Collins 1 in. 2009;
Davies, Coleman i Ramchandani 2013; Hodur i Leistritz 2006; Rollins i Delamere 2007;
Wood 2005]. Najczesciej stosuje si¢ je po zakonczeniu eventu, ale mozna rowniez
je wykorzysta¢ po pewnym czasie, uwzgledniajac kilka imprez, ktore mialty miejsce w danym
okresie. Drugie rozwigzanie powinno si¢ sprawdzi¢ w przypadku mniejszych wydarzen,
poniewaz badanie efektow poszczegdlnych eventow mogloby generowaé zbyt duze koszty.
Natomiast regularne prowadzenie takich projektow badawczych przyczynitoby
si¢ do weryfikacji wdrozonej strategii i umozliwiloby bardziej swiadome ksztattowanie

portfolio wydarzen w miescie.
Miejsce convention bureau w procesie decyzyjnym

Ze wzgledu na to, ze przewaznie to wlasnie CB wystepuje w imieniu miasta, odgrywa
ono istotng role¢ w procesie pozyskiwania spotkan, ktory opisano powyzej. Ponadto, czgsto
moze by¢ podmiotem zarzadzajacym portfolio wydarzen miasta lub mie¢ wptyw na jego
ksztaltowanie, okreslajagc tym samym, o jakiego rodzaju imprezy powinno si¢ zabiegac.
Z tego powodu odgrywa kluczowa rolg w fazie planowania (rysunek 16.) i ustala kryteria

wyboru wydarzen, co jest tez $ciSle zwigzane z ksztattowaniem wizerunku miasta i jego
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POZYSKANIE ORGANIZACJA

SPOTKANIA SPOTKANIA
e
Przed pozyskaniem spotkania Przed spotkaniem Spotkanie Po spotkaniu
( Pre-Dooking the event) (Preparing for the event) (During the event) (After the event)
* udzielanie informaci + rezerwacje blokowe dla * przvgotowanie tzw. + dokonante oceny spotkania
* pomoc w wyborze miejsca uczestnikow welcome desk 1 przeprowadzenie badan
+ sprawdzane dostepnosel * koordynacja * powitanie ze strony miasta < wsparcie miasta
* negocjowaite stawek poszezegolnvchuslug OIAZ Zapewilelle goszezacego kolejna edveje
*+ watepne rezerwac)e * Wsparcle promocyjne finansowego wsparcia spotkania
+ wizyvty studyyne ¢+ przygotowante informac)t ¢ weparcie promocyjne
* przvgotowanie oferty (bid) dlauczestukow * zapewntenie informacyi
* prezentacja oferty Iub pomoc w  « opracowanie programu turvstvezne)

przyvgotowaniu prezentacji oferty  towarzyszacego /

+ wsparcie kontaktow z miastem1  rozrywkowego

w pozvskiwaniu subwenc)1 + aranzowanie kontaktow
miedzy orgamzatorem a
lokalnymi dostawcami

Rysunek 16. Zadania convention bureau na réznych etapach pozyskiwania i organizacji spotkania
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: ICCA n.d., s. 5-7; Getz 2003; Rogers 2013, s. 123
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pozycjonowaniem na rynku spotkan. Po pojeciu decyzji o wlaczeniu si¢ w proces ubiegania
si¢ o spotkanie, zakres zadan CB begdzie si¢ réznit w zaleznosci od fazy pozyskiwania
lub organizacji wydarzenia (rysunek 15. i 16.).

CB odpowiada za opracowanie i dystrybucj¢ materiatdbw promocyjnych oraz ogdlem
za udostgpnianie informacji o regionie. Moze rowniez samodzielnie opracowac bid (oferte)
lub poméc w jego przygotowaniu innemu podmiotowi, co wynika z bardzo dobrej
znajomos$ci lokalnych zasobow. Czasem dokonuje wstepnych rezerwacji 1 proponuje
dodatkowe atrakcje, ktore wzbogacityby program spotkania. Wielokrotnie w kompetencjach
CB znajduje si¢ tez prezentacja oferty oraz przeprowadzenie wizyt studyjnych. Istotng rolg
CB odgrywa takze w relacjach z wladzami miasta, pomagajac przedsigbiorcom z branzy
w zakresie pozyskania wsparcia na etapie rywalizacji o spotkanie, zdobycia subwencji
czy np. zapewnienia kart miejskich, oferujacych znizki lub bezptatne ustugi komunikacji
miejskiej, instytucji kultury, przedsigbiorstw gastronomicznych itp. [Getz 2003a; UNWTO
I ETC 2015; ICCA n.d.; por. Gartrell 1988, s. 226-230].

W momencie zdobycia praw do goszczenia okre§lonego wydarzenia rola CB mogtaby si¢
zakonczy¢ (rysunek 15. i 16.). Instytucja ta moze jednak jeszcze pomodc podczas
szczegobtowych negocjacji migdzy organizatorem a lokalnymi wykonawcami, a takze
dostarczy¢ niektoére uslugi w trakcie przygotowan oraz podczas trwania wydarzenia
(np. zapewni¢ tzw. welcome desk i1 informacje turystyczna,%). Czasem CB wspiera
tez organizatora w naglosnieniu informacji o spotkaniu w miescie i poza nim. Ponadto,
zarowno w przypadku sukcesu, jak 1 porazki w procesie ubiegania si¢ o imprezg, konieczna
jest ewaluacja podjetych dziatan [Getz 2003; UNWTO 1 ETC 2015; ICCA n.d.; por. Gartrell
1988, s. 226-230].

Jeszcze innym istotnym elementem dziatalnosci CB jest pozyskiwanie tzw. ambasadorow
miejsca. Sa to osoby z lokalnego lub krajowego Srodowiska, czesto ludzie nauki, ktérzy
naleza do stowarzyszenia mi¢dzynarodowego i1 niekiedy zajmuja w nim wysoka pozycje.
Jako czlonkowie, a nie podmioty ,z zewnatrz’ majg znacznie wigksza mozliwos¢
przekonania swoich kolegdéw, Zze okreslone miasto znakomicie nadaje si¢ do tego,
by zorganizowa¢ w nim kolejny kongres. Rolg CB jest w tym przypadku poszukiwanie osob,

ktore moglyby peli¢ funkcje ambasadora oraz zacheci¢ ich do wysunigcia 1 popierania

% przygotowanie zestawu najwazniejszych informacji i pakietow powitalnych dla uczestnikow spotkania.
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kandydatury miasta. Zach¢ta ta polegalaby przede wszystkim na zapewnieniu wsparcia
w przygotowaniu oferty czy prezentacji, gwarantujac, ze zaangazowanie nie wigzaloby

si¢ z ogromem dodatkowych obowigzkow dla ambasadora®’.
Whioski

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym rozdziale mozna stwierdzi¢, ze convention
bureau (CB) to podmiot odpowiedzialny za zarzadzanic wydarzeniami biznesowymi
(rozumianymi szeroko, w sposob przedstawiony w pierwszym rozdziale rozprawy),
a w szczegdlnosci spotkaniami w okreslonym miescie lub regionie. Jego dziatania
sa nakierowane na realizacj¢ celow przedsigbiorcow tworzacych lokalng branze spotkan,
wladz miasta dbajacych o ekonomiczny i spoleczny rozwdj regionu, a takze posrednio
organizatorow spotkan, poniewaz bez sprostania ich wymaganiom osiagniecie sukcesu
w pozyskiwaniu i goszczeniu spotkan nie jest mozliwe. Tym samym, CB dziata jako tacznik
1 posrednik miedzy trzema grupami podmiotdw: organizatorem — branzg spotkan

— samorzadem, wptywajac na relacje miedzy nimi (rysunek 17.).

organizator

N
A Y
N
branza
spotkai /=~~~ TTTT--Z==T---- samorzad

turystyczne
branze
wspierajgce

pozaturysty-
czne branze
wspierajace

MIASTO

Rysunek 17. Miejsce convention bureau w branzy spotkan
Zrodto: opracowanie wlasne

%7 Znaczenie ambasadoréw oraz CB w ich pozyskiwaniu zostato podkre§lone w trakcie dyskusji panelowej
»dieciowa wspotpraca w sektorze MICE na rzecz organizacji spotkan i wydarzen”, ktéra miata miejsce
8.12.2016 r. podczas VIII Gremium Ekspertow Turystyki w Poznaniu.
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CB nie musi bezposrednio wspotpracowaé z organizatorem (hostem), poniewaz
organizacja wydarzenia moze zosta¢ zlecona PCO (profesjonalnemu organizatorowi
kongreso6w) i to on bedzie partnerem CB. Ponadto wazna powinna by¢ tez kooperacja
z DMO, jako ze obydwa podmioty odpowiadajg za marketing obszaru — CB na rynku
spotkan, a DMO wsrdd turystow. Przez co ich kompetencje moga si¢ na siebie naktadaé,
a dodatkowo moga dziala¢ w ramach jednej struktury organizacyjnej (co zaznaczono
na rysunku 17.). Istotnymi podmiotami dla miejskiego CB moga by¢ rowniez krajowe
CB 1 DMO, ale nie zaznaczono ich na rysunku, poniewaz skoncentrowano si¢ na gidéwnych
graczach z perspektywy lokalnej branzy spotkan.

Ksztaltowanie wymienionych relacji jest mozliwe przez wypetnianie przez CB szeregu
funkcji, ktore uogolniajac mozna sprowadzi¢ do pigciu podstawowych rél [Piechota 2015,
s. 88-89]:

1) przedstawiciela (inaczej sprzedawcy, reprezentanta lub agenta miasta),
2) koordynatora,

3) rzecznika,

4) twoércy wizerunku,

5) przywoddcy (lidera) branzy spotkan.

Pierwsza z powyzszych 16l wigze si¢ przede wszystkim ze sprzedazowa funkcja
CB, a wigc z aktywnym badz biernym poszukiwaniem spotkan, ktore moga
by¢ zorganizowane w okreslonym miescie. W pierwszym przypadku poszukuje si¢ request
for proposal, w drugim — jedynie odpowiada na zapytania ze strony organizatorow. Ta rola
CB odnosi si¢ zatem przede wszystkim do ksztalttowania relacji migdzy organizatorem
spotkania a miastem, a CB jest postrzegane gltéwnie jako posrednik dziatajacy w imieniu
miasta (co opisano w rozdz. 1.2.). Zadania CB w tym zakresie koncentrujg si¢ wokot procesu
decyzyjnego wyboru miejsca organizacji spotkania, czyli skupiajg si¢ na szeroko pojetej
prezentacji oferty lokalnej branzy spotkan i1 calego miasta. Rownoczesnie CB dostarcza
roznorodne ustugi organizatorowi, majgce na celu przyciagnigcie i jak najlepszg organizacje
spotkania. Cho¢ CB reprezentuje miasto to jako jego agent pelni tez funkcje neutralnego
doradcy: polecajac organizatorowi dostawcoéw, ktérzy najlepiej powinni spelnié¢ jego
oczekiwania, a rownocze$nie lokalni przedsigbiorcy otrzymuja tylko zlecenia, ktorym
sg w stanie sprosta¢. Dodatkowo, wybierajac spotkania, o ktore warto si¢ ubiega¢, w miescie
organizowane sg te wydarzenia, ktdre wigza si¢ z najkorzystniejszym bilansem pozytywnych
i negatywnych efektow dla regionu. Przez to CB jest swego rodzaju gwarantem —

dla organizatora po jednej stronie oraz wtadz miasta i lokalnych przedsigbiorcow po drugie;j.
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Nalezy jednak pamigta¢, ze skuteczne pozyskiwanie wydarzen jest mozliwe,

gdy CB [Getz 2003b, s. 15]:

e ma silnych partneréw w procesie pozyskiwania spotkania,

e znakomicie zaprezentuje miasto przed decydentami,

e przygotowuje indywidualnie kazda oferte / bid (produkt ,,szyty na miare¢”),

e podkresla znaczenie spotkan i innych wydarzen w lokalnej spotecznosci,

e wspiera inne podmioty w przygotowaniu oferty / bida.

Pierwszy 1 ostatni z wymienionych punktow klada nacisk na konieczno$¢ wspodtpracy,
w szczeg6lnosci w zakresie przygotowania oferty. Kooperacja nie musi jednak obejmowaé
wylacznie lokalnych partneréw, lecz takze podmioty spoza okreslonego miasta czy regionu.
Czesto CB z réznych miast tacza swoje sily lub intensywnie wspolpracuja z krajowa
instytucja tego typu, a potrzeba powyzszych inicjatyw zostata zasygnalizowana juz podczas
powotania Association of Convention Secretaries. Nalezy wigc stwierdzi¢, ze dziatania
CB jako agenta sg nakierowane przede wszystkim na podmioty zewngtrzne: organizatoréw
spotkan (hostow 1 PCO) oraz wszystkie inne, ktore przyczynia si¢ do pozyskania i organizacji
poszczegblnych spotkan.

Wsparcie ze strony silnych partneréw w procesie ubiegania si¢ o spotkanie zostalo
wskazane w badaniu D. Getza [2003b, s. 15] jako jeden z kluczowych czynnikéw sukcesu
w branzy spotkan, stad konieczno$¢ Scistej wspodlpracy lokalnych podmiotow — zaréwno
gospodarczych, jak i jednostek publicznych. Wynika to roéwniez z heterogeniczno$ci
miejskiego produktu branzy spotkan [Lee, Lee i Jones 2015, s. 225]. Dlatego CB powinno
koordynowa¢ dziatania i wptywac¢ na komunikacj¢ wewnatrz branzy, ale takze na relacje
miedzy przedsigbiorcami a samorzgdem. Tym samym te dwie grupy podmiotow nalezy
uznaé za glownych partneréw CB [zob. Ford, Gresock i Peeper 2011, s. 8], a wsrod nich
mozna wyodrebni¢ bezposrednich i posrednich interesariuszy [Ford, Peeper i Gresock 2009,
s. 169-170]. Pierwsza kategori¢ tworza czlonkowie CB (jezeli dziala na zasadzie
stowarzyszenia) oraz podmioty lokalnej branzy spotkan (przede wszystkim sensu stricte).
Druga stanowia jednostki posrednio zainteresowane dzialalnosciag CB, a wigc pozyskiwaniem
spotkan dla miasta, oraz instytucje konkurujace z CB o r6zne zasoby [Ford, Peeper i Gresock
2009, s. 169-170] np. instytucje funkcjonujagce w innych branzach 1 ubiegajace

si¢ o dofinansowanie ze srodkéw publicznych.

99



To wlasnie na zasobach interesariuszy opiera si¢ dzialalno$¢ CB [Ford, Peeper i Gresock
2009, s. 167], dlatego kooperacja i ksztaltowanie relacji z partnerami jest tak wazne
dla tej instytucji. Z kolei to, jak wspotpraca bedzie si¢ uktadata, zalezy od trzech czynnikow
[Lee, Lee i Jones 2015, s. 228-231]:

1) asymetrii informacji, ktora moze rodzi¢ niepewnos¢ w relacjach z partnerami®;

2) konfliktu interesow, poniewaz przedsi¢biorstwa sg zainteresowane przede wszystkim
realizowaniem wilasnych celow (gtownie maksymalizacja zyskow), podczas
gdy CB powinno mie¢ na uwadze rozw0j miasta i podnoszenie jego konkurencyjnosci —
a dodatkowo cele instytucji oraz poszczegolnych partneréw moga by¢ ze sobg sprzeczne
[Ford 2011, s. 697];

3) wspotzaleznosci, ze wzgledu na to, ze promujac miasto CB korzysta z zasobow
interesariuszy, a ci z kolei odnosza korzys$ci wynikajace z tej promoc;ji.

Na podstawie wieloletnich doswiadczen praktycznych W.C. Peepera, R.C. Ford [2011,
s. 710] stwierdzit, ze kooperacja migdzy partnerami CB i tg instytucja wymaga:

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

e Dbiezagcego monitorowania, jak zmieniajg si¢ te cele i dostosowania do nich;

e ,nauczenia” branzy i spolecznosci, czym si¢ zajmuje CB.

Badania przeprowadzone przez H-R. Lee, Y-S. Lee i D. Jonesa [2015, s. 19] potwierdzaja

wage klarownego przedstawienia roli CB, a takze ktada nacisk na budowanie sieci taczacej

CB i jego interesariuszy oraz na komunikacj¢ migdzy nimi.

Powyzej zasygnalizowano bardzo istotng kwesti¢ — konieczno$¢ podkreslania w miescie
znaczenia branzy spotkanh 1 dzialalnosci CB. Stad potrzeba funkcjonowania
CB w roli rzecznika. Ze wzgledu na zastosowang nazwe, funkcja ta moze sprawia¢ wrazenie
podobnej do roli przedstawiciela, lecz ma od niej odmienny charakter. Funkcja
przedstawiciela wigze si¢ z kontaktem z organizatorem spotkania, a wigc podmiotem
zewngtrznym, natomiast CB jako rzecznik oddzialuje na relacje migdzy branza
a samorzadem 1 innymi instytucjami wewnatrz miasta, ktorych aktywnos$¢ jest niezbedna
do skutecznej organizacji wydarzen. Moze si¢ wigza¢ z ro6znymi zadaniami od zapewnienia
patronatu wtadz miasta nad spotkaniem, przez pozyskanie dodatkowych Zrddel finansowania,

po ogdlne podkreslanie znaczenia branzy spotkan dla regionu.

% Autorzy odwoluja si¢ do teorii agencji, wedtug ktorej zagrozeniem jest uzyskanie przez agenta przewagi
informacyjnej nad zleceniodawca — nie wie on o wszystkich dziataniach agenta [Lee, Lee i Jones 2015, s. 228-
229]. W przypadku CB problem moze stanowi¢ sytuacja, gdy przedsigbiorcy i samorzadowcy nie sg $wiadomi,
czym ten podmiot si¢ zajmuje, w jaki sposob ich wspiera, co znaczaco utrudni wspdlprace w branzy.
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Zdaniem W.C. Peepera, w opisywanej branzy dociera si¢ do odbiorcéw przede wszystkim
poprzez sprzedaz i bezposredni kontakt, natomiast w przypadku turystyki czasu wolnego
kluczowe dziatania w tym zakresie koncentrujg si¢ na sferze promocji [Ford 2011, s. 705].
Dlatego chociazby 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 D-Y. Kim, X.Y. Lehto i S.F. 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
wylacznie do sfery promocji.

W duzym stopniu maja stuszno$¢, poniewaz do pozyskiwania spotkan miedzynarodowych
niezbedne jest rowniez wypracowanie pozytywnego wizerunku okre§lonego miejsca
[Gartrell 1988, rozdz. 6]. Przyczyni¢ si¢ do tego moze chociazby uczestnictwo w targach
branzowych, ktére umozliwia bezposredni kontakt z potencjalnymi partnerami. Inne sposoby
na promocj¢ miasta to takze opracowanie przewodnikow, broszur, map czy innych
publikacji, w atrakcyjny sposob prezentujacych informacje na temat okre§lonego miejsca.
Przygotowujac takie materialy trzeba jednak wczesniej doktadnie okresli¢, do kogo beda
skierowane, jakiemu celowi majg stuzy¢, a przez to jak wiele danych powinny zawierac.
Podobnie sytuacja przedstawia si¢ w przypadku duzej kampanii reklamowej, ktora z reguty
jest bardziej kosztowna i nie wszystkie CB maja wystarczajace zasoby, zeby sobie
na nig pozwoli¢. Z kolei dotarcie z komunikatem do potencjalnych odbiorcow np. za pomoca
mediow spolecznosciowych wymaga odpowiedniej wiedzy, jak to zrobi¢, aby osiggnaé
zamierzony efekt.

Innym stosowanym narzedziem sg tzw. familiarization (fam) tours, czyli wycieczki
do okre$lonego miasta, na ktore sg zapraszani przedstawiciele réznych organizacji, mogacy
przyczyni¢ si¢ do pozniejszego pozyskania spotkan dla danego miejsca. Podroze te czesto
sg wspotinansowane przez linie lotnicze, hotele, atrakcje czy inne podmioty zainteresowane
rozwojem branzy spotkan, a ich celem jest pokazanie ogolnego potencjatu miasta w zakresie
organizacji wydarzen biznesowych. W przeciwienstwie do tych wyjazdow, site inspections
sa juz nakierowane na konkretnych odbiorcow — decydentow lub ich przedstawicieli,
dokonujacych wyboru lokalizacji na okreslone spotkanie [Gartrell 1988, rozdz. 6].

Rola integrujaca wszystkie powyzsze funkcje jest rola przywoédcy. Mozna ja przypisaé
CB, poniewaz powinno ono dba¢ o interesy zaré6wno branzy, jak i miasta — dysponujac

rownoczesnie specjalistyczng wiedza 1 posiadajac szerszg perspektywe, umozliwiajaca
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uwzglednianie przewidywanych konsekwencji rozwoju rynku spotkan dla réznych grup
lokalnych interesariuszy. Ponadto, zdaniem P. Zmyslonego [2008, s. 86] lider w regionie
turystycznym wypeknia pie¢ nastepujacych funkcji przywddczych:

e projektowa (analityczng),

e koordynacyjng (integracyjna),

e aktywizujaca (stymulacyjng),

e reprezentacyjng (delegacyjng),

e informacyjng (badawczg).

Funkcja integracyjna zostala wyodrebniona we wspomnianej wczesniej roli koordynatora,
natomiast funkcja delegacyjna jest zblizona do roli rzecznika. Podmiot przywodczy
reprezentuje jednak region poza jego granicami, natomiast w podej$ciu przyjetym
w tej rozprawie, rzecznik koncentruje si¢ przede wszystkim na aktorach wewngtrznych.
Innym zadaniem CB jako lidera jest okreslanie kierunku rozwoju lokalnej branzy spotkan
(funkcja projektowa/analityczna) 1 z tego wzgledu CB moze by¢ instytucja, ktora powinna
zarzadza¢ portfolio miejskich wydarzen i okresla¢ kryteria kolejnych eventow, o ktdre miasto
powinno si¢ ubiega¢. Z kolei w funkcj¢ aktywizujaca/stymulacyjng wpisuje si¢ doradczy
charakter CB, a takze konieczno$¢ poszukiwania bardziej efektywnego sposobu
wykorzystania zasoboOw 1 wspierania partnerOw w ich rozwoju np. poprzez organizacje
szkolen czy wyznaczanie standardow w branzy. Ostatnia z wymienionych funkcji
(informacyjna/badawcza) sprowadza si¢ po cze$ci do zapewniania wlasciwiej komunikacji
migdzy CB a jego interesariuszami, w celu zmniejszenia asymetrii informacji, o ktorej
wspominano powyzej. Drugim aspektem tej funkcji jest pozyskiwanie informacji na temat
rynku z inicjowanych lub realizowanych projektow badawczych® [por. Zmyslony 2008,
rozdz. 3.2].

Realizacja powyzszych rdl powinna przyczyni¢ si¢ do rozwoju lokalnej branzy spotkan
oraz przynies¢ korzysci calemu miastu. Jednak ze wzgledu na roézne uwarunkowania
historyczne, organizacyjne i inne nie wszystkie CB bedg wypehiaty te funkcje w rownym
stopniu. Cze$¢ podmiotdéw moze koncentrowac si¢ wylacznie na pojedynczych rolach,
podczas gdy inne beda dziataly kompleksowo. Tym niemniej zdaje sig¢, Ze to drugie podejscie
w najwiekszym stopniu powinno przyczynia¢ si¢ do podnoszenia konkurencyjnosci miasta
na rynku spotkan, cho¢ rownoczes$nie nalezy pamigta¢, ze prawdopodobnie funkcja lidera,

bedzie najtrudniejsza do wypracowania.

¥ Konieczno$é prowadzenia badan przez CB podkreslali tez m.in. B.A. Masberg [2000] oraz D.M. Pearlman
i L. Mollere [2009].
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4. Convention bureau jako instytucja ksztaltujaca konkurencyjnos¢ miasta

W poprzednich rozdziatach skoncentrowano si¢ na omoOwieniu znaczenia zasobow
w ksztattowaniu konkurencyjno$ci miast oraz jaka role w tym procesie odgrywaja instytucje.
Nastepnie scharakteryzowano branz¢ spotkan i1 dzialalno$¢ convention bureau, by okreslic,
w jaki sposob wpisuja si¢ one w przedstawione rozwazania teoretyczne. Po wnikliwej
analizie tych dwoch aspektow mozliwe jest okreslenie, jakie zasoby sg niezbgdne
do budowania konkurencyjnosci lokalnej branzy spotkan, jak ksztattuje si¢ relacja migdzy
konkurencyjnoscig branzy spotkan a konkurencyjnosciag miasta, a takze czy convention
bureau mozna uznaé¢ za instytucje i czy przyczynia si¢ ona do ograniczania Kosztow
transakcyjnych, wzmacniajac konkurencyjno$¢ miasta na migdzynarodowym rynku spotkan.
Powyzsze kwestie beda przedmiotem rozwazan w tym rozdziale.

Rozdziat zostal podzielony na trzy czesci. Pierwsza dotyczy konkurencyjnosci branzy
spotkan, w ktorej zwrdcono szczegdlng uwage na kryteria wyboru miejsca organizacji
spotkania, traktujac je jako wyznaczniki konkurencyjnosci tego sektora. Sprawdzono
rowniez, w jaki sposéb wpisuja si¢ one w teorie odnoszace si¢ do konkurencyjnosci
jednostek przestrzennych. W kolejnych dwoch podrozdziatach odwotywano si¢ w wigkszym
stopniu do zalozen nowej ekonomii instytucjonalnej. W drugim zidentyfikowano koszty
transakcyjne w branzy spotkan, by w trzecim ustali¢, w jaki sposdb convention bureau moze
oddzialywa¢ na wysoko$¢ tych kosztow, a takze czy w tych dziataniach moze zostac
zastgpione przez inny podmiot. Catos¢ prowadzonych rozwazan podsumowano 1 okreslono,

w jaki sposob convention bureau potencjalnie moze wptywac na konkurencyjno$¢ miasta.
4.1. Konkurencyjnos¢ branzy spotkan a konkurencyjnos¢ miasta

Branza spotkan jest rozwijana przede wszystkim ze wzgledu na spodziewane korzysSci
dla miasta, ktore przedstawiono w rozdz. 3.1. Pragnac jednak maksymalizowa¢ pozytywne
efekty powinno si¢ zwrdci¢ uwage na kilka kwestii. Zdaniem C. Haven-Tang, E. Jones
i Ch. Webb [2007, s. 114-118] kluczowymi czynnikami sukcesu ,,0$rodkow turystyki

biznesowe;j” (business tourism destinations) sa:

e przywodztwo (leadership), e ambasadorzy (ambassadors),
e wspolpraca (networking), o infrastruktura (infrastructure),
e promocja marki (branding), e proces sktadania ofert (bidding).

e umiejetnoscei (skills),
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Autorzy wyodrebnili powyzsze czynniki w oparciu o analize czterech brytyjskich miast
(Bournemouth, Glasgow, Manchester i NewcastleGateshead’), ale sa one na tyle ogolne
1 uniwersalne, ze prawdopodobnie znajdg zastosowanie jako wytyczne réwniez dla innych
miast. Kwestia przywddztwa odnosi si¢ przede wszystkim do wyznaczenia kierunku, w jakim
powinna rozwija¢ si¢ lokalna branza spotkan, czyli opiera si¢ na opracowaniu Wwizji
1 strategii, a takze stworzeniu warunkéw do ich wdrazania i koordynacji dziatan. To z kolei
wymaga wspotpracy wewnatrz danego miasta, ale réwniez pomigdzy osrodkami, poniewaz
nicjednokrotnie konieczne jest w pierwszej kolejnosci zaprezentowanie oferty krajowej,
a dopiero pozniej lokalnej czy regionalnej. Utatwia ona tez wymiane doswiadczen oraz
pozyskanie dla innych krajowych o$rodkow duzych spotkan, ktore ze wzgledu na rotacje
przez kilka lub kilkana$cie lat nie beda mogly powréci¢ do okreslonego miasta [Haven-Tang,
Jones i Webb 2007, s. 114].

Niebagatelne znaczenie w rozwijaniu branzy spotkan ma silna marka osrodka, przy czym
wypracowanie jej na miedzynarodowym rynku jest tatwiejsze w przypadku miast o statusie
stolicy krajowej lub regionalnej**. Do wzmocnienia pozadanego wizerunku moga przyczynié
si¢ rowniez ambasadorzy, reprezentujacy miasto poza jego granicami. Wszelkie dzialania
marketingowe nie bylyby jednak skuteczne bez posiadania odpowiedniej infrastruktury.
Kluczowa jest dostepnos¢ komunikacyjna os$rodka oraz dysponowanie zapleczem
(hotelarskim, gastronomicznym, konferencyjnym itd.), umozliwiajacym organizacje
okreslonego spotkania. Niezmiernie wazne dla osiggnigcia sukcesu sg tez umiejetnosci kadry
zatrudnionej w branzy spotkan, poniewaz w znacznym stopniu to one umozliwiajg
zaoferowanie konsumentom produktow 1 wustug wysokiej jakosci. Dlatego przed
przystapieniem do zlozenia oferty konieczne jest rozwazanie wszelkich mozliwosci
organizacyjnych. Wtedy sam proces ubiegania si¢ o spotkanie moze okaza¢ si¢ pomocny
poprzez rozpowszechnienie informacji o miescie i jego ofercie, nawet jezeli nie zakonczy
si¢ sukcesem [Haven-Tang, Jones i Webb 2007, s.115-118].

Wskazane czynniki réwnoczes$nie okreslaja, jaka jest konkurencyjnosé¢ poszczegodlnych
miast pod wzglgdem pozyskiwania spotkan. Zagadnienie konkurencyjnosci bylo jednak
rzadko wprost przedmiotem badan z zakresu branzy spotkan. Wprost, poniewaz

w publikacjach naukowych koncentrowano si¢ przede wszystkim na kryteriach wyboru

“0 Pobliskie Newcastle i Gateshead, lezace po dwoch stronach rzeki Tyne, prowadza wspolne dzialania
promocyjne (http://www.newcastlegateshead.com/).

! Rownoczesnie w niektorych przypadkach to wiagnie miasta o drugorzednej pozycji (second-tier cities) maja
istotne przewagi w pozyskiwaniu spotkan nad glownymi miastami w danym kraju — naleza do nich chociazby
niskie koszty organizacji, bezpieczenstwo, go$cinno$¢ czy specjalizacja w okre§lonych segmentach, natomiast
ich podstawowg wadg moze by¢ brak bezposrednich potaczen lotniczych [zob. Nelosn i Rys 2000].
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miejsca (site selection criteria), ktore autorka rozprawy uwaza za podstawowe wyznaczniki
konkurencyjnos$ci miasta na rynku spotkan. Mozna przyja¢ takie zatozenie, poniewaz kryteria
ustalone przez organizatora we wstepnej fazie procesu decyzyjnego (omowionego w rozdz.
3.3) determinujg to, czy miasto w ogole zaangazuje si¢ w pozyskiwanie danego spotkania,
a przede wszystkim, ktore miasto posiada przewage konkurencyjna nad pozostatymi

kandydatami i tym samym, w ktérym miescie spotkanie zostanie ostatecznie zorganizowane.
Kryteria wyboru miejsca organizacji spotkania

Problematyka kryteriow wyboru lokalizacji byla przedmiotem zainteresowania wielu
autoréw (tabela 10.), ze wzgledu na jej duze znaczenie zaréwno dla strony popytowej,
jak i podazowej rynku spotkan [Borodako, Berbeka i Rudnicki 2015, s. 19]. W pierwszym
przypadku kryteria te sa wykorzystywane przez organizatorow do organizacji spotkania
zakonczonego sukcesem. Nalezy przy tym zaznaczyé, ze istotng role odgrywaja tutaj rowniez
czynniki determinujace chgé uczestnictwa w spotkaniu [zob. Oppermann i Chon 1997;
Zhang, Leung i Qu 2007; Ngamsom i Beck 2000; Severt i in. 2007; Mair i Thompson 2009],
a wigc wplywajace na odpowiednia frekwencje (ktére z kolei mogg oddzialywac¢ na ustalenie
kryteribw wyboru miejsca przez organizatora). Kryteria wyboru lokalizacji maja kluczowe
znaczenie dla dostawcoOw (strona podazowa), poniewaz jak wspomniano wczesniej, okreslaja,
czy miasto spelnia podstawowe warunki, zeby ubiega¢ si¢ o okreslone spotkanie,
czy dysponuje elementami, ktére umozliwia mu wyrdznienie si¢ na tle rywali, a takze
podkreslaja kwestie, ktore wymagaja poprawy.

W tabeli 10. zebrano 33 publikacje naukowe oraz branzowe, w ktorych zawarto listy
kryteriow wyboru miejsca organizacji spotkania (w odniesieniu przede wszystkim
do stowarzyszefl)42. Do wigkszosci z nich dotarto bezposrednio, natomiast starsze
zestawienia pozyskano korzystajac z cytowan w nowszych artykutach. Niestety, zaledwie
jedno badanie zostato zrealizowane w Polsce — przez M. Kachniewska [2014]. Analizujac
poszczegoblne listy skoncentrowano si¢ na tym, jakie kryteria zostaty w nich uwzglednione,
abstrahujac od wagi, przyznanej im w poszczegdlnych publikacjach. Wynikato to z tego,
ze dla okreslonych stowarzyszen poszczegdlne elementy moga mie¢ odmienne znaczenie,

w zaleznosci od charakteru ich dziatalnosci czy zasiggu przestrzennego. Ponadto, waga

* W wielu publikacjach podejmowano zblizong tematyke, ale podczas analizy skupiono sie przede wszystkim
na pracach, w ktorych omoéwiono kryteria stawiane przez organizatoréw spotkan i odnoszace si¢ do miasta badz
regionu. Dlatego nie uwzgledniono m.in. publikacji koncentrujacych si¢ glownie na ocenie hoteli [Upchurch
iin. 1999], na satysfakcji organizatorow po zakonczeniu spotkania [Choi i Boger 2000], prezentujacych stabe
i mocne strony lokalizacji z perspektywy miejscowych interesariuszy [Wan 2011], przedstawiajacych badania,
w ktérych organizatorzy byli tylko jedng z grup wsréd respondentéw [Kim, Jang i Morrison 2011]
lub w ktérych wykorzystano liste kryteriow opracowang we wczesniejszych pracach [Crouch i Louviere 2004].
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kryteriow moze si¢ rdwniez zmienia¢ w przypadku konkretnego podmiotu na przestrzeni
lat lub w zaleznos$ci od celow stawianych w zwigzku z organizacja spotkania. Za istotniejsze
podczas analizy uznano tym samym ustalenie kryteriow, ktore powtarzaja si¢ w wigkszosci
zestawien, zakladajac, ze te elementy stanowig uniwersalne wyznaczniki konkurencyjnosci

miast na mi¢gdzynarodowym rynku spotkan. Wsrod nich wyrézniono:

e atrakcyjnos¢ turystyczna, e obiekt konferencyjny,

e Dbezpieczenstwo, e odlegtos¢ od miejsca zamieszkania,
¢ dostepnos¢ komunikacyjna, e restauracje / wyzywienie,

e klimat, e warunki ekonomiczne / polityczne
e Kkoszty, e wizerunek,

e |okalne wsparcie, e zakupy,

e mozliwosci biznesowe, e zakwaterowanie.

Jednym z najczesciej wskazywanych kryteriow jest dostgpno$¢ komunikacyjna, ktoéra
zostata uwzgledniona w 82% z 33 list (tabela 10.). Obejmuje ona przede wszystkim liczbe
bezposrednich polaczen lotniczych, umozliwiajacych szybkie dotarcie uczestnikéw z réznych
stron $wiata do miejsca organizacji spotkania. W ponad ¥ zestawien znalazly si¢ rowniez
elementy sktadajace si¢ na atrakcyjnos¢ turystyczng danego miasta (tourism appeal).
To kryterium wskazywano wprost lub na potrzeby analizy zawarto w nim takie czynniki
jak: zwiedzanie (sightseeing), rozrywka (entertainment) czy zycie nocne (night life).

Niemal rownie czgsto (73% wskazan) wymieniano w zestawieniach zagadnienia zwigzane
z zakwaterowaniem, obejmujace przede wszystkim dostepnos¢ miejsc w obiektach
okreslonej kategorii, a takze kwestie dotyczace kosztow poszczegdlnych ustug oraz
wysokosci catkowitego wydatku, jaki bedzie musiat ponies¢ organizator w danym miejscu.
Dopiero w dalszej kolejnosci pojawiaja si¢ informacje na temat obiektu konferencyjnego
(70%) — jego wielkosci, mozliwoS$ci aranzacji przestrzeni, zapewnienia dodatkowych ustug
itd. Fakt, ze to kryterium nie zostatlo wymienione we wszystkich listach moze zaskakiwac,
ale réwnocze$nie mozliwe, ze dla wielu autoréw te kwestie byly oczywiste 1 skupiono

si¢ na innych elementach, réznicujacych oferte poszczegdlnych miast.
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Tabela 10. Kryteria wyboru miejsca organizacji spotkania wedlug réznych autorow
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1 Fortini Ritchie 1977 X | X | X X | X | X X
2 | McCleary 1978 X X | X X X
3 | Hall 1980 X | X | X X
4 Lawson 1982 X X X | X X
5 | Pizam i Manning 1982 X | X[ X | X | X X X
6 | Var, Cesario | Mauser 1985 X | X | X | X | X]| X X X
7 | Leoi Levite 1986
8 | Reed Travel Group 1988 X | X | X | X | X|X X X
9 Zia 1988 X | X | X X X
10 | Heath 1989 X X
11 | Meetings and Conventions 1993 | X | X X | X X
12 | Succeccful Meetings 1993 X | X X
13 | Bonn, Brand i Ohlin 1994 X | X | X X X | X
14 | Edelstein i Benini 1994 X | X X | X | X X X
15 | Zelinsky 1994 X | X X X
16 | Judd 1995 X | X X
17 | Kirschbaum 1995 X X | X X
18 | Oppermann 1996 X | X | X[ X | X | X | X]|X]| X
19 | Goi 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 X
23 | Nelson i Rys 2000 X | X | X | X X | X X | X
24 | Fenich 2001 X[ X | X[ X | X]| X | X X X
25 | Getz 2003 X | X | X | X | X X | X X
26 | Baloglu i Love 2005 X[ X | X[ X | X| X[ X[ X]|X]|X|X]|X
27 | Comas i Moscardo 2005 X | X | X | X|X]|X X
28 | Chen 2006 X | X | X[ X | X| X | X|X X
29 | DiPietro i in. 2008 X | X | X | X | X X | X | X X
30 | ICCA 2009 X[ X | X[ X ]| X| X X X[ X | X | X
31 | Kachniewska 2014 X X | X | X X | X | X
32 | Parkiin. 2014 X | X | X[ X | X| X | X|X X | X | X
33 | UNWTOIi ETC 2015 X | X | X | X | X X[ X | X | X | X
SUMA wskazan 2712524124 |23(18 |18 |18 | 14| 10| 12 8 41 3
% wskazan 82|76 | 73| 73|70 |55|55|55|42|30|36|24 (12| 9

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wielu zrodet (kolumna druga)
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W ponad potowie zestawien wskazywano roéwniez na znaczenie klimatu oraz oferty
gastronomicznej, pojmowanej zarowno jako wyzywienie podczas spotkania (mozliwos¢
zapewnienia cateringu), jak 1 og6lna dostepnos¢ restauracji w okreslonym miescie. Rownie
czgsto wymieniano wizerunek, cho¢ potencjalng wage tego kryterium dostrzega si¢ przede
wszystkim od potowy lat dziewigédziesigtych. W ostatnich latach zaczeto takze uwzgledniaé
kwestie zwigzane z bezpieczenstwem, uzyskaniem lokalnego wsparcia (np. korzystaniem
z ushug ze strony CB), miejscowymi warunkami ekonomicznymi i politycznymi, ktére wigza
si¢ z bezpieczenstwem 1 ryzykiem niepowodzenia spotkania oraz mozliwos$ciami
biznesowymi dla jego uczestnikoéw np. w postaci pozyskania nowych partnerow handlowych
lub rynkéw zbytu dla swoich produktéow i1 ustug. Co ciekawe, jako odrgbny element
wskazywano ,,zakupy” (30%), utozsamiajac je prawdopodobnie z zaopatrzeniem
si¢ w pamiatki lub w towary w bardziej atrakcyjnej cenie niz w macierzystej lokalizacji.
Zdecydowanie marginalng rol¢ (9%) odgrywa obecnie odleglo§¢ miedzy okre§lonym
miastem a obszarami, na Kktorych dziata stowarzyszenie i z ktorych pochodzi wigkszo$é
potencjalnych uczestnikow. Wynika to z tego, ze wspotczes$nie odlegtos¢ nie jest istotna, lecz
czas, w jakim mozna j3 pokonaé, co znalazto wyraz w duzym znaczeniu dostepnosci

komunikacyjnej.
Konkurencyjnosé branzy spotkan a konkurencyjnos¢ miasta

Powyzsze kryteria mozna uzna¢ za zasoby okreslonego miasta, ksztaltujace jego
konkurencyjno$¢ na mig¢dzynarodowym rynku spotkan. Miedzynarodowym, poniewaz
ze wzgledu na procesy globalizacyjne rywalizacja o spotkania 1 ich uczestnikow przebiega
miedzy miastami z roznych stron $wiata, a gldwnym organizatorem s3 zazwyczaj
stowarzyszenia migdzynarodowe. Z kolei w tym przypadku zasobow nie nalezy pojmowacé
wylacznie w ich klasycznym rozumieniu, czyli jako pracg, ziemig i kapital, lecz powinno
si¢ je utozsamia¢ ze skladnikami potencjalu konkurencyjnego miasta, tj. z wszystkim
elementami umozliwiajagcymi mu rywalizowanie o prawa do organizacji spotkan. To, jakie
zasoby nalezy uzna¢ za kluczowe dla danego miasta, zalezy od tego, jakim celom majg
stuzy¢ 1 jacy odbiorcy dzigki nim majg zosta¢ pozyskani (rysunek 18.). Do gtownych grup
odbiorcow dziatah prowadzonych w miastach naleza: przedsigbiorcy i inwestorzy, turysci,

organizatorzy spotkan oraz aktualni 1 potencjalni mieszkancy.
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KONKURENCYINOSC MIASTA
na migdzynarodowym rynku spotkan
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Rysunek 18. Relacje mig¢dzy ogélna konkurencyjnoscia miasta a konkurencyjnoscia miasta
na mi¢dzynarodowym rynku spotkan
Zrodto: opracowanie wlasne

Analizujac kryteria wyboru lokalizacji oraz wymienione grupy odbiorcow, mozna

stwierdzi¢, ze konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan nalezy rozpatrywa¢ w czterech
wymiarach (a wigc zalezy od czterech grup zasobdw): gospodarczym, turystycznym,
zrbwnowazonym 1 branzy spotkan (rysunek 19.). Wskazane wymiary uzupehniaja
si¢ wzajemnie 1 zastosowane rozroznienie nie jest podziatem dychotomicznym, poniewaz
podobne zasoby moga mie¢ znaczenie np. podczas przyciggania turystow czy nowych
mieszkancow. Wyodrebnienie tych wymiaréw shuzy wigc okresleniu, ktore zasoby
w najwiekszym stopniu moga przyczynia¢ si¢ do pozyskania poszczegdlnych grup
odbiorcow.

4 )

konkurencyjnos¢ konkurencyjnos¢
GOSPODARCZA TURYSTYCZNA

KONKURENCYJINOSC
MIASTA NA
MIEDZYNARODOWYM
RYNKU SPOTKAN

konkurencyjno$¢ konkurencyjnos¢
BRANZY SPOTKAN ZROWNOWAZONA

- J

Rysunek 19. Wymiary konkurencyjno$ci miasta na miedzynarodowym rynku spotkan
Zrédto: opracowanie whasne
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Konkurencyjno$¢ gospodarcza odnosi si¢ do potencjatu, jakie ma okre$lone miasto
dla  rozwijania  dzialalno$ci  organizatora  spotkania 1  jego  uczestnikow
— np. czy stowarzyszenie mogloby zatozy¢ tu swoj kolejny oddziat i pozyskac¢ do niego wielu
cztonkéw, a przedsiebiorcy, czy mogliby liczy¢ na zdobycie partnerow biznesowych oraz
nowych rynkéow zbytu dla swoich produktéw. Konkurencyjno$¢ turystyczna w duzym
stopniu obejmuje atrakcyjno$¢ miasta i otaczajacych je terendow z perspektywy turystow.
Istotne s3 tu wszelkie mozliwosci spedzania wolnego czasu wraz z niezbednym
zagospodarowaniem 1 dostgpnoscia roznych towaréw 1 ustug. W  przypadku
konkurencyjnosci zrownowazonej skoncentrowano si¢ na czynnikach wplywajacych
na jako$¢ zycia w okreslonym miejscu. Oczywiscie, mozna tu uwzgledni¢ rowniez sytuacje
gospodarczg oraz ofert¢ kulturalno-rozrywkowa, ale z perspektywy mieszkancow (i branzy
spotkan) czynniki te stanowig nieco odrebng kwestic w poréownaniu np. do poziomu
bezpieczenstwa czy stanu $rodowiska naturalnego. Ostatni wymiar to konkurencyjnosé
branzy spotkan odnoszaca si¢ do tego sektora w waskim znaczeniu, a wigc przede wszystkim
do istniejacej infrastruktury konferencyjnej, obecnosci convention bureau i innych waznych
podmiotow, a takze doswiadczenia w organizacji roznego rodzaju wydarzen.

Wsérod powyzszych wymiarow mozna wyodrebni¢ bardziej szczegotowe kategorie
(rysunek 20.), odpowiadajace w duzym stopniu kryteriom wyboru miejsca organizacji
spotkania (por. tabela 10.). Dla konkurencyjnosci gospodarczej wyrdzniono potencjat
biznesowy, obejmujacy szanse pozyskania nowych kontrahentéw i nabywcdéw, oraz potencjat
rozwojowy, zwigzany przede wszystkim z innowacyjnoscia miasta oraz prowadzong
w nim dziatalno$cig naukowo-badawczg 1 inwestycyjna. W tej sferze uwzgledniono réwniez
dostepno$¢ komunikacyjng, ze wzgledu na jej znaczenie w bezposrednim podtrzymywaniu
relacji z partnerami biznesowymi.

Na konkurencyjnos$¢ turystyczng miasta na mi¢dzynarodowym rynku spotkan sktada
si¢ przede wszystkim lokalna baza noclegowa oraz gastronomiczna, a takze atrakcje
wyrozniajace okreslone miejsce sposrod innych ubiegajacych sie¢ o spotkanie. Z kolei
bezposrednio konkurencyjno$¢ lokalnej branzy spotkan determinuje istniejgca infrastruktura,
odnoszaca si¢ do obiektow, w ktorych rdézne wydarzenia biznesowe moglyby zosta¢
zorganizowane, dos§wiadczenie w zakresie organizacji spotkan, a takze wsparcie ze strony
convention bureau czy wladz miasta. Do konkurencyjnosci zrownowazonej zaliczono takie

elementy, jak: bezpieczenstwo, klimat 1 wizerunek. Oczywiscie, wizerunek bedzie miat duze
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znaczenie takze w przypadku pozostatych wymiaréw konkurencyjnosci, jednak ze wzgledu
na to, ze skladaja si¢ na niego w duzym stopniu czynniki warunkujace poziom zycia
w miescie, a jego ksztaltowanie to ztozony i diugotrwaty proces, wiaczono go wilasnie
do tej kategorii.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze poszczegoOlne kategorie wpisujag si¢ w elementy tworzace
diament konkurencyjnosci Portera (rysunek 20.). Kluczowymi czynnikami produkcji
w branzy spotkan sg: dostepnos¢ komunikacyjna jako najczesciej] wskazywane kryterium
wyboru lokalizacji (tabela 10.), lokalna infrastruktura (obiekty i przestrzenie konferencyjne)
oraz liczba zorganizowanych spotkan 1 wydarzen, $wiadczaca o doswiadczeniu
w tym zakresie, wypracowanych metodach dziatania, umiejetnosciach personelu itp. Liczba
spotkan ma takze znaczenie w ksztattowaniu si¢ warunkéw lokalnego popytu, poniewaz
wiagze si¢ z tym, jak duze wymagania przedsigbiorcom stawiaja lokalni i krajowi
organizatorzy spotkan. Natomiast potencjat biznesowy i rozwojowy wigzg si¢ z informacja
dla organizatorow jakiego popytu mogg si¢ spodziewaé¢ w okreslonym miescie (na ushugi
uczestnikow, na cztonkostwo w stowarzyszeniu lub jak duzego zainteresowania udziatem
w samym spotkaniu mogg oczekiwac).

Niewatpliwie sektorami pokrewnymi dla branzy spotkan sensu stricto sg branza hotelarska
I gastronomiczna oraz lokalne atrakcje (rysunek 20.). Z kolei w przypadku grupy odnoszace;j
si¢ do rywalizacji istotna jest identyfikacja kluczowych rywali (krajowych
lub zagranicznych) oraz poréwnanie do nich w zakresie liczby i rodzaju zorganizowanych
spotkan. Wptyw na skuteczno$¢ procesu konkurowania beda miaty rowniez dziatania rzadu,
a w przypadku miast w wigkszym stopniu — samorzadu. Jego wsparcie, a przede wszystkim
zrozumienie istoty branzy spotkan oraz czynnikéw warunkujacych jej rozwdj, moze
by¢ waznym zrodtem przewagi nad rywalami. Ponadto nalezy rowniez pamigtaé, ze czgsto
convention bureau znajduje si¢ w strukturach wtadz lokalnych lub sa one jego waznym
cztonkiem 1/lub podmiotem zapewniajagcym finansowanie. Z drugiej strony samorzad
lub podmioty mu podlegte odpowiadajg z reguly za ksztalttowanie wizerunku miasta wsrod
réznych grup odbiorcoOw, stad istotne jest, aby ogoélny przekaz i obraz kreowany

z perspektywy branzy spotkan byty spdjne, a prowadzone dziatania si¢ uzupetniaty.
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Rysunek 20. Konkurencyjno$¢ miasta na miedzynarodowym rynku spotkan a koncepcja diamentu przewagi konkurencyjnej Portera

Zrddto: opracowanie wlasne
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Nie bez znaczenia sg takze pojawiajace si¢ szanse (rysunek 20.). Aktualnie bardzo duzej
wagi nabieraja kwestie zwigzane z bezpieczenstwem. Jego zapewnienie lezy w gestii wladz
centralnych 1 lokalnych, ale napigta sytuacja polityczna Ilub zagrozenie atakami
terrorystycznymi czgsto dyskwalifikuje okre$lone miejsce jako kandydata na gospodarza
migdzynarodowego spotkania, stwarzajac okazje dla innych miast. Taka sytuacja miala
miejsce np. w przypadku kongresu Miedzynarodowego Towarzystwa Nauk Politycznych
(IPSA), ktory w 2016 r. zostat przeniesiony ze Stambutu do Poznania na kilka miesigcy przez
jego organizacjg, ze wzgledu wiasnie na troske o bezpieczenstwo uczestnikow [Poznan.pl
2017]. Ponadto do szans zostal rowniez zaliczony klimat, poniewaz byt wymieniany wsrod
istotnych kryteriow wyboru miejsca spotkania (tabela 10.) i lezy poza kontrolg zaréwno
przedsiebiorcoOw branzy spotkan, samorzadowcow, jak i innych podmiotow.

Mozna zatem przyjac, ze konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan jest wyznacznikiem
ogolnej konkurencyjnosci miasta. Wynika to z jednej strony z tego, ze wedtlug zatozen
M.E. Portera [1990] branza spotkan moze by¢ sektorem wzmacniajagcym konkurencyjnosé
miasta, a z drugiej strony — wymienione grupy czynnikéw przyczyniaja si¢ do realizacji
réznych celow: przyciggania zaréwno spotkan, jak i przedsigbiorcow, inwestoréw, turystow
czy nowych mieszkancoéOw (rysunek 18.). Konkurencyjnos¢ w tej sferze zalezy od tak wielu
roznych czynnikdéw, zasobow tworzacych/wspierajagcych rozne branze, ze pozyskanie
spotkania jest niejako sprawdzianem, weryfikatorem nie tylko branzy spotkan, lecz rowniez
wielu innych obszaréw dziatalnosci w miescie (prowadzonych przez przedsigbiorstwa,
samorzady i inne podmioty).

Znaczenie branzy spotkan dla konkurencyjnosci miasta wynika nie tylko z zaangazowania
wielu innych, pokrewnych branz, ktére wspolnie przyczyniaja si¢ do wzrostu gospodarczego,
lecz takze ze wzgledu na réznorodno$¢ tematyki, ktéra jest poruszana podczas spotkan.
Cze$¢ bardziej popularnych obszarow tematycznych okresla si¢ akronimem SMERF [Celuch
2014; s. 77, Kim, Park i Lee 2010, s. 45; Lee, Close i Love 2010, s. 278; por. Borodako,
Berbeka
I Rudnicki 2015, s. 20] od:

e social — spoteczne,

e military — wojskowe,

e educational — edukacyjne,
o religious — religijne,

e fraternal — odnoszacych si¢ do spotkan r6znych bractw.
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Z kolei w raportach Poland Convention Bureau [2013, s. 10] wyrdznia si¢ spotkania:
humanistyczne, technologiczne, informacyjno-komunikacyjne, ekonomiczno-polityczne
1 medyczne. Branza spotkan poprzez organizowanie wydarzen integruje wigc ludzi
zajmujacych si¢ roznymi dziedzinami zycia, przycigga ich do okreslonego miasta,
popularyzujac zaréwno miasto wsrdéd uczestnikéw spotkania, jak rowniez podejmowang
tematyke w lokalnym $rodowisku. Tym samym przyczynia si¢ do wymiany wiedzy oraz

powinna zwieksza¢ innowacyjnos¢ branz 1 dziatajacych w nich podmiotow.
4.2. Identyfikacja kosztéw transakcyjnych w branzy spotkan

W poprzednim  podrozdziale  wskazano  podstawowe  zasoby  skladajace
si¢ na konkurencyjno$¢ miasta rywalizujacego na miedzynarodowym rynku spotkan.
To, czy zostang one efektywnie wykorzystane zalezy w duzym stopniu od ksztaltowania
si¢ relacji miedzy kluczowymi podmiotami branzy spotkan. Powstawanie tych relacji oraz
sita powyzszych zwigzkow wynika z kolei z wysokosci kosztow transakcyjnych,
niezbednych do ich stworzenia i utrzymania. Problematyka ta nie byla jednak dotad
przedmiotem badan odnoszacych si¢ do branzy spotkan. Podejmowano juz proby okreslenia
kosztow transakcyjnych charakterystycznych dla turystyki [m.in. Pawlicz 2012; Szumilak
2007], a ze wzgledu na podobienstwa miedzy produktem turystycznym a produktem branzy

spotkan, mozna si¢ doszukiwa¢ pewnych analogii réwniez w powyzszym zakresie.
Koszty transakcyjne w branzy spotkan

Wedlug A. Pawlicza [2012] koszty transakcji w gospodarce turystycznej powstajg z trzech
zasadniczych przyczyn: komplementarnosci produktu turystycznego, odlozenia w czasie
konsumpcji po jego nabyciu oraz oddalenia przedstawicieli popytu i podazy. Wielos¢
podmiotdéw, ktérych oferta sklada si¢ na catosciowy produkt miasta, sprawia, ze musza
one ze sobg wspotpracowac, zeby osiggnaé mozliwie najlepsze efekty. Podobna sytuacja ma
miejsce w przypadku branzy spotkan, poniewaz pozyskanie spotkania i jego organizacja
wymaga zaangazowania roznych podmiotow. Konieczne jest wigc stworzenie mniej
lub bardziej trwatych relacji, a proces ten moze by¢ kosztowny i czasochtonny, tym bardziej,

ze wspolpraca powinna obejmowac nie tylko podmioty prywatne, lecz réwniez publiczne43.

* Zaangazowanie podmiotéw publicznych jest istotnie nie tylko dlatego, ze moga by¢ dostawcami ushug
kulturalnych, transportowych czy by¢ wlascicielem obiektu konferencyjnego, lecz takze ze wzgledu
na wystepowanie kosztow zewnetrznych, ktore K. Arrow [1959, s. 48 za: lwanek i Wilkin 1998, s. 55] traktuje
jako kategori¢ nalezaca do kosztow transakcyjnych.
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A. Pawlicz [2012] zaznacza, ze koszty transakcyjne ponosi tez nabywca, ktory poswieca
Czas na znalezienie informacji o ofertach, poréwnanie ich i dokonanie zakupu wszystkich
niezb¢dnych produktow 1 ustug. Na rynku spotkan gléwnym nabywca jest organizator
spotkania, dla ktérego proces poprzedzajacy =zawarcie transakcji oraz pdzniejsze
egzekwowanie warunkow umowy jest jeszcze bardziej ztozone i dlugotrwale [zoDb. rozdz.
3.3.]. Tym samym, tym wigkszego znaczenia nabiera rozdzielenie momentu zakupu
1 konsumpcji. Za kluczowa kwesti¢ autor uwaza jednak oddalenie podmiotow
reprezentujacych popyt i podaz, ktére rozumiane jest przede wszystkim przez pryzmat réznic
kulturowych, a nie tylko fizycznej odleglosci. W przypadku gospodarki turystycznej
powyzsze roznice dotycza dostawcow i odbiorcow, natomiast w branzy spotkan moga
wystepowac¢ miedzy dostawcami, organizatorem spotkania i jego uczestnikami [por. Pawlicz
2012].

Kategorie kosztow w branZy spotkan

Koszty transakcyjne w branzy spotkan mozna rozpatrywa¢ wedlug ich podstawowych
klasyfikacji (ktore omowiono w rozdz. 1.3), czyli podziatu na: koszty rynkowe, hierarchiczne
i publiczne (rysunek 21.), a takze na koszty ex ante i ex post (rysunek 22.). Koszty rynkowe
beda si¢ odnosity przede wszystkim do przedsigbiorstw tworzacych branze spotkan
I ich wzajemnej kooperacji oraz relacji z organizatorem spotkania. Zaliczy¢ tu nalezy
najbardziej typowe koszty transakcyjne (bo zwigzane z przygotowaniem 1 realizacja
kontraktu), takie jak: koszty poszukiwania informacji, negocjacji oraz zabezpieczenia
i wypehienia warunkow umowy. Z kolei Kkoszty hierarchiczne powstaja wewnatrz
przedsiebiorstwa 1 wplywaja przede wszystkim na jego indywidualne dziatania,
a nie na funkcjonowanie sektora czy miasta, dlatego nie bgda przedmiotem rozwazan
w tej rozprawie. Ponadto nalezy przypuszczaé, ze podobne rodzaje kosztow beda powstawaé
w wiekszosci podmiotow gospodarczych, a prawdopodobnie roznicowac je beda raczej
wielko$¢, zasigg dzialalnoSci czy uwarunkowania kulturowe, niz branze, w jakich
funkcjonujg. Ostatnig grupe stanowig koszty publiczne. W branzy spotkan beda
one dotyczy¢ przede wszystkim relacji przedsigbiorstw z samorzadem — jego postrzegania
wagi tego sektora, tworzenia warunkéw do konkurowania oraz zaangazowania
w pozyskiwanie spotkan. Nie bez znaczenia jest tez zarzadzanie portfolio wydarzen, majace
na celu ograniczanie negatywnych i wzmacnianie pozytywnych efektow zewngtrznych
[por. Arrow 1959, s. 48 za: Iwanek i Wilkin 1998, s. 55; Furubotn i Richter 2000, s. 44-47;
Godtow-Legiedz 2009, s. 15].
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* pomigdzy przedsigbiorcami z branzy spotkan
koszty * miedzy przedsigbiorcami z branzy spotkan a organizatorem spotkania

rynkowe * np. koszty poszukiwania informacji, negocjacji, realizacji warunkéw
umowy, arbitrazu

koszty

hierarchiczne » wewnatrz przedsigbiorstw z branzy spotkan

* mi¢edzy przedsi¢biorcami z branzy spotkan a przedstawicielami samorzadu
koszty » migdzy organizatorem spotkania a przedstawicielami samorzadu

sl o701« np. koszty tworzenia otoczenia rynkowego, wsparcia w pozyskiwaniu i
organizacji spotkan, zarzgdzania wydarzeniami

Rysunek 21. Koszty transakcyjne w branzy spotkan
Zrédlo: opracowanie wlasne

W przypadku rozréznienia kosztow transakcyjnych ex ante i ex post, tradycyjnie
kluczowy jest moment zawarcia transakcji [Williamson 1998, s. 33-35]. W branzy spotkan
roéwnie waznym, a wlasciwie nawet wazniejszym punktem jest chwila podjecia decyzji
0 przyznaniu miastu prawa do organizacji wydarzenia (rysunek 22.). Dziatania poprzedzajace
ten moment, wigzg si¢ z kosztami koordynacji wynikajacymi z przygotowania kompleksowe;j
oferty i kosztami promocji prowadzonymi wspélnie przez podmioty zainteresowane
rozwojem lokalnej branzy spotkan. W drugim z wymienionych przypadkow istotne moze
okaza¢ si¢ rOwniez ograniczanie pojawiania si¢ tzw. gapowiczow, ktorzy czerpia korzysci
z kolektywnej akcji, a nie partycypowali w naktadach na jej przeprowadzenie [zob. Pawlicz
2012]. Uczestniczac w procesie pozyskiwania spotkania ponoszone sa roéwniez koszty
reprezentacji, poniewaz z reguly musi zosta¢ wytoniony podmiot, ktory zgtasza kandydature
miasta 1 prezentuje jego oferte. Ponadto konieczne moze okaza¢ si¢ zdobycie wsparcia
ze strony samorzadu lub innych Ilokalnych podmiotow. Ostatni rodzaj kosztow
transakcyjnych na tym etapie dotyczy przywodztwa, a wigc wytonienia lidera, ktory wytyczy
kierunek rozwoju sektora, okresli, o jakie spotkania (czy szerzej wydarzenia) miasto powinno
si¢ ubiega¢ i1 bedzie monitorowal stopien realizacji dotychczasowych zatozen [por. ICCA

n.d.; Getz 2003; UNWTO i ECT 2015].
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Rysunek 22. Koszty transakcyjne w procesie pozyskiwania spotkania
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Hardt 2008; ICCA 2009; UNWTO i ETC 2015

W chwili podjecia decyzji o lokalizacji okreslonego spotkania (rysunek 22.) wigkszo$¢
kluczowych kwestii moze juz by¢ ustalona, poniewaz w kryteriach stawianych na poczatku
organizator szczegdtowo precyzuje swoje wymagania, a w ofercie miasta okresla si¢, w jaki
sposob moze im sprosta¢. Tym samym sg juz w niej zawarte podstawowe informacje
na temat partnerow, ich kwalifikacji, zobowigzan oraz cen za produkt i ustugi, ktoére
zapewnig. Na tym etapie ponoszone koszty transakcyjne maja doprowadzi¢ do zawarcia
umowy mig¢dzy organizatorem a poszczeg6lnymi dostawcami i obejmuja koszty ostatecznych
negocjacji, zabezpieczenia ustalen, a takze potwierdzenia wiarygodnosci obu stron.
Od momentu podpisania kontraktu moga pojawiaé¢ si¢ koszty koordynacji, wynikajace
z realizacji postanowien 1 nadzoru nad dziataniami dostawcow. Ponownie pojawiaja
si¢ koszty promocji, tym razem odnoszace si¢ jednak do rozpowszechnienia informacji
0 spotkaniu, zabiegajac w ten sposob o mozliwie najwigksza frekwencjg, zapewniajacg zysk
organizatorowi 1 dostawcom, a takze korzysci miastu (ekonomiczne, spoteczne itp.). Ostatni
etap generujacy koszty transakcyjne rozpoczyna si¢ po zakonczeniu spotkania (rysunek 22.)
1 wigze si¢ z dokonaniem ewaluacji wydarzenia oraz utrzymywaniem relacji mig¢dzy
partnerami. Dodatkowo, jezeli warunki umowne nie byty przestrzegane to moze doj$¢ do
potrzeby arbitrazu lub dochodzenia roszczen w inny sposéb [por. ICCA n.d.; UNWTO i ECT
2015; Getz 2003].
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Koszty budowania relacji w branzy spotkan

Analizujgc szczegotowo koszty transakcyjne w branzy spotkan nalezy stwierdzic,

ze powstaja one przede wszystkim na gruncie czterech grup relacji** (rysunek 23.):

1) miedzy organizatorem spotkania a przedsi¢biorcami z branzy,

2) wewnatrz branzy (czyli migdzy przedsigbiorcami ja tworzacymi),

3) migdzy przedsi¢biorcami a wladzami miasta,

4) miegdzy organizatorem a wladzami miasta.

Dodatkowo mozna wyodrebnié¢ zwigzki miedzy organizatorem spotkania a jego uczestnikami
[Rogers 2013, s. 181], ktdre jako jedyne opierajg si¢ na relacjach B2C (business to customer).
Osoby biorace udzial w spotkaniu sg finalnymi konsumentami calosciowego produktu branzy
spotkan, a ponoszone przez nich koszty transakcyjne dotycza glownie poszukiwania
informacji o spotkaniu, porOwnania go z alternatywnymi wydarzeniami, sprawdzenia
wiarygodno$ci organizatora oraz rezerwacji 1 zakupu poszczegélnych produktow
czastkowych. Natomiast wysitki organizatora poczatkowo koncentrujg si¢ wokot promocji
spotkania i1 zapewnienia odpowiedniej frekwencji. Nastgpnie wigza si¢ z koordynacja
rejestracji oraz $wiadczen podczas spotkania, majac 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 czgsci rozprawy, tym bardziej, ze lokalna branza spotkan oraz
samorzad moga jedynie wspiera¢ organizatora w przyjetych dziataniach, ale raczej nie beda
mie¢ wplywu na ich kierunek oraz zalozenia wiazace si¢ z nimi. Wyjatkiem moga by¢ jednak
wspomniane badania shuzace ewaluacji spotkania [zob. Rogers 2013, s. 208-210], poniewaz
ocenie powinny podlega¢ zarowno kwestie lezace po stronie organizatora (jako$¢ programu,
dobor prelegentow itp.), jak rdwniez satysfakcja z ustug lokalnych dostawcoéw oraz ogodlne

wrazenia dotyczace pobytu w miescie.

* Kwestie te byly przedmiotem rozwazan autorki w artykule Convention bureau jako instytucja ograniczajgca
koszty transakcyjne w branzy spotkar [Piechota 2016].
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ORGANIZATOR

KT (1) N, KT4)
BRANZA SPOTKAN |- WLADZE MIASTA

KT (2)

Rysunek 23. Koszty transakcyjne w relacjach miedzy kluczowymi aktorami rynku spotkan
Objasnienia: KT — koszty transakcyjne
Zrodto: opracowanie wlasne

Z kolei relacje wyszczeg6lnione na rysunku 6. sa najblizsze relacjom B2B (business

to business), poniewaz nawet samorzad moze by¢ tu traktowany jako partner biznesowy,

ktorego zaangazowanie jest niezbedne do pozyskania i organizacji spotkania. Podstawowym

przyktadem relacji B2B sa zwigzki mig¢dzy organizatorem a przedsigbiorcami lokalnej branzy

spotkan — KT(1) na rysunku 23. W tym przypadku wspomniane podmioty sa stronami

transakcji, bez watpienia mozna wigc 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 kontraktow,

ewentualnego arbitrazu.
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Koszty te sa ponoszone na réznych etapach organizacji spotkania. Na poczatku dotycza
przede wszystkim kosztow zdobycia informacji — o miastach przez organizatoréw
oraz 0 kryteriach stawianych przedsigbiorcom przez organizatorow. Ztozony proces
decyzyjny moze by¢ niezwykle angazujacy dla obu stron i pochiania¢ duzo czasu,
co dla lokalnej branzy spotkan jest ryzykowne, poniewaz mimo pozytywnego przej$cia
poszczegblnych etapow caty proces moze zakonczy¢ si¢ porazka. Z drugiej strony jego
dhlugotrwatos$¢ 1 wieloetapowos$¢ stwarza okazje do nawigzania relacji miedzy potencjalnymi
partnerami. Oferta przybliza organizatorowi kluczowe informacje na temat miasta, ktoérych
musiatby poszukiwa¢ samodzielnie. Z kolei, w szczeg6lnosci wizyty studyjne umozliwiaja
bezposredni kontakt os6b zaangazowanych w organizacj¢ spotkania po obu stronach
transakcji, a organizatorom daja szans¢ weryfikacji, czy pisemna prezentacja zgadza
si¢ z rzeczywisto$cig. Ztozono$¢ procesu decyzyjnego moze zatem ogranicza¢ koszty
transakcyjne ponoszone w zwigzku ze sprawdzaniem wiarygodnosci czy prowadzeniem
negocjacji, zwigkszajac réwnoczesnie koszty przebiegu tego procesu [zob. Rogers 2013,
s. 157-160].

Z procesem decyzyjnym wigzg si¢ rowniez koszty transakcyjne powstajace w relacjach
miedzy przedsigbiorcami lokalnej branzy spotkan (KT(2) — rysunek 23.). Wynikaja
one przede wszystkim z koniecznosci podjecia wspotpracy w zakresie:

e stworzenia spdjnej 1 catosciowe] oferty okreslonego miasta lub regionu,

e wspdlnej promocji tej oferty,

e pozyskiwania spotkania,

e prowadzenia badan,

e zawierania kontraktoéw z partnerami z regionu (co wigze si¢ z kosztami poszukiwania
informacji, negocjacji, realizacji umowy i ewentualnego arbitrazu).

Wspomniana wspolpraca generuje koszty transakcyjne, ale jest niezbgdna, poniewaz

wickszo$¢ powyzszych dziatan zdecydowanie przekracza mozliwosci pojedynczego

podmiotu. Sytuacja taka ma miejsce w przypadku tworzenia kompleksowego produktu

miasta i jego promocji. Kooperacja jest rowniez niezbgdna podczas pozyskiwania spotkania,

a takze formulowania strategii rozwoju branzy, okreslajacej chociazby, o jakie wydarzenia

miasto powinno si¢ ubiegaé. Wdrazanie strategii wigze si¢ natomiast z potrzebg

monitorowania jej efektow, a wigc prowadzeniem badan. Ponownie, jeden podmiot moze

nie mie¢ wystarczajacych zasoboéw do ich realizacji, a dodatkowo z ich wynikéw moga

korzysta¢ rowniez inni. Z kolei koszty transakcyjne odnoszace si¢ do wspodtpracy beda
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obejmowaé koszty wypracowania wspdlnego stanowiska, okreslenia stopnia partycypacji
w wydatkach itp. Ponadto koszty transakcyjne wsrdd przedsigbiorcéw branzy spotkan
wynikajg tez z zawierania umoéw miedzy nimi — np. miedzy obiektem konferencyjnym
a hotelem czy firmg cateringows.

Istotnym graczem na rynku spotkan sg takze przedstawiciele samorzadu terytorialnego,
wchodzacy w relacje zar6wno z organizatorem, jak i lokalnymi przedsigbiorcami, generujac
koszty transakcyjne oznaczone na rysunku 23. jako KT(4) i KT(3). W przypadku zwigzkoéw
z przedsiebiorcami z branzy spotkan koszty transakcyjne mogg obejmowac koszty:

e pozyskiwania spotkan,

e udostgpniania instytucji kultury lub innych na potrzeby branzy spotkan,

e spodjnej promocji miasta,

e prowadzenia badan,

e inwestycji infrastrukturalnych,

e maksymalizacji lub ograniczania efektow zewnetrznych,

e stworzenia i koordynacji kalendarza wydarzen,

e rozwigzywania ewentualnych konfliktow interesow.
Wspolne inicjatywy moga by¢ podejmowane nie tylko w zakresie pozyskiwania okreslonego
spotkania, lecz takze biezacego prowadzenia badan czy dziatan marketingowych. Istotne jest,
aby obraz miasta na rynku spotkan, ktory chca wypracowaé przedsigbiorcy, byl spojny
z ogbélnym wizerunkiem oraz komunikatami nakierowanymi na inne grupy odbiorcow.
Ponadto, lokalna oferta nie begdzie kompletna bez miejscowej infrastruktury, instytucji
kultury 1 innych, znajdujacych si¢ w gestii podmiotow publicznych, a dodatkowo, wiele
inwestycji moze by¢ realizowanych w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego.

Wiadze miasta muszag jednak dba¢ o warunki do rozwoju nie tylko dla branzy spotkan,
lecz rowniez innych sektordéw, a takze o przyjazne otoczenie dla mieszkancow i turystow.
Z tego powodu beda zainteresowane zwigkszaniem pozytywnych oraz ograniczaniem
negatywnych efektow zewnetrznych, powstajacych w zwigzku z pozyskiwaniem spotkan.
Takie dziatania moga si¢ wigza¢ m.in. z zarzadzaniem kalendarzem wydarzen (nie tylko
biznesowych) w mie§cie oraz rozstrzyganiem konfliktow interesow, gdy organizacja
okreslonego spotkania moze si¢ przyczynia¢ do odnoszenia korzy$ci przez jedng grupe
spoteczng i ponoszeniem strat przez inng. Z tego powodu wazne jest zrozumienie przez

przedstawicieli samorzadu istoty dziatalnosci branzy spotkan i1 swojej roli w jej rozwoju,
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a takze istotna jest swiadomos$¢ przedsigbiorcow, ze wladze miasta musza przyjmowaé
szerszg perspektywe, majac na uwadze rozwdj catego miasta, a nie tylko pojedynczego
sektora.

Jak wspomniano wczesniej, samorzagd moze odgrywa¢ wazng role w pozyskiwaniu
I organizacji spotkania, dlatego czesto powstaje rowniez relacja migdzy nim a organizatorem
wydarzenia (KT (4) — rysunek 23.). Koszty transakcyjne wynikaja w tym przypadku z:
e zaangazowania wladz miasta w ubieganie si¢ o spotkanie,
e udostepniania instytucji kultury lub innych na potrzeby organizacji spotkania,
e maksymalizacji lub ograniczania efektow zewnetrznych,
e Wzmacniania wizerunku miasta i organizatora.
Udziat samorzagdowcow w pozyskanie 1 organizacj¢ spotkania moze przybiera¢ rozne formy:
od objecia go patronatem, poprzez dostarczenie poszczegdlnych produktéw i ustug
(np. zapewnienie uczestnikom darmowego transportu komunikacja miejskg lub udostepnienie
zabytkowych obiektow publicznych na organizacj¢ kolacji powitalnej), po udzielenie
wsparcia finansowego. Mogg rowniez zadba¢ o maksymalizowanie pozytywnych efektow
zewnetrznych lezacych po stronie organizatora np. zachecajac go do korzystania z ustug
lokalnych podmiotéw. Inng wazng kwestia jest wizerunek miasta, poniewaz jego
wypracowanie wymaga naktadow i czasu, 1 Srodkow pieni¢znych, ale moze znaczaco pomodc
w pozyskaniu spotkania. Ponadto, w tym przypadku moze rowniez wystepowac sprzg¢zenie
zwrotne — organizator korzysta z pozytywnego wizerunku miasta, natomiast wizerunek

miasta powinien zosta¢ wzmocniony markg organizatora oraz rangg wydarzenia.

4.3. Wplyw convention bureau na Kkoszty transakcyjne w branzy spotkan

i na konkurencyjnos¢ miasta

Ze wzgledu na mozliwo$¢ wzmacniania konkurencyjnos$ci miasta poprzez rozwdj branzy
spotkan (zob. rozdz. 4.1.), nalezy si¢ zastanowi¢, jaki wplyw na konkurencyjno$¢ tego
sektora ma convention bureau (CB). Na podstawie analizy literatury zatozono,
ze to oddzialywanie bedzie wigzato si¢ z wypetnianiem przez CB pieciu podstawowych rol:
lidera, agenta, koordynatora, rzecznika 1 tworcy wizerunku, ktére wyodrebniono
we wnioskach do rozdz. 3. Analizujac powyzsze funkcje nalezy stwierdzi¢, ze CB moze
oddziatywa¢ na konkurencyjno$¢ miasta odnoszaca si¢ zaréowno do rywalizacji
bezposredniej i posredniej jednostek terytorialnych (rysunek 24.). Wynika to z tego,
ze odgrywajac role agenta czy przedstawiciela miasta CB wystepuje cz¢sto w jego imieniu
w pozyskiwaniu spotkania, przygotowujac kompleksowg oferte i prezentujac lokalny produkt
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branzy spotkan. Uczestniczy wigc czynnie w rywalizacji, ktorej podmiotami s3 miasta,
reprezentowane przez CB lub inne podmioty. Pomaga w tym réwniez dziatalno$¢ CB jako
tworcy wizerunku, poniewaz w tym przypadku CB jest ,,wizytowka” miasta na targach
branzowych i innych wydarzeniach oraz odpowiadajac na zapytania ze strony organizatorow,
dla ktorych kontakt z CB moze by¢ pierwszym zetknigciem si¢ z okreslonym miastem.
Z drugiej strony, integrujac lokalnych przedsigbiorcow oraz samorzadowcoéw CB stwarza

lepsze warunki do funkcjonowania podmiotéw gospodarczych (rysunek 24.).

BRANZA SPOTKAN KONKURENCYJNOSC
MIASTA
rywalizacja:
N
(2) przedstawiciel
(3) twodrca wizerunku bezpoérednia
CB L )
(1) przywddca 4 N
(4) koordynator pos’rednia
(5) rzecznik
4

Rysunek 24. Role convention bureau a konkurencyjno$¢ miasta
Zrédto: opracowanie wlasne

CB mozna zatem uzna¢ za instytucje, ktora bedzie rozumiana nie tylko jako dzialajaca
organizacja, lecz takze w szerokim znaczeniu, odnoszacym si¢ do ksztaltowania zasad
funkcjonowania innych podmiotéw (rysunek 25.). Wedlug pierwszej definicji nalezy przyjac,
ze CB stanowi zasOb miasta, poniewaz jest fizycznie istniejaca instytucja, ktora
niejednokrotnie pelni funkcj¢ pierwszego punktu kontaktowego dla organizatorow spotkan
oraz przedstawiciela miasta w procesie wyboru lokalizacji spotkania. Zgodnie z terminologia

O.E. Williamsona [1998, s. 25-29] jest wiec w tej sytuacji strukturg zarzadcza.
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CONVENTION BUREAU

DA

(ﬁ INSTYTUCJA ‘ INSTYTUCJA

(waska definicja) (szeroka definicja)

|

WYKORZYSTANIE
ZASOBOW

‘ Podejscie instytucjonalne

Podejscie zasobowe

| zAsOB |

KONKURENCYJNOSC MIASTA

Rysunek 25. Convention bureau a konkurencyjno$¢ miasta w podejsciu instytucjonalnym
i zasobowym
Zrédlo: opracowanie wlasne

W  drugim przypadku jest bardziej skladnikiem otoczenia czy $rodowiska
instytucjonalnego [Davis i North 1970, s. 133; Williamson 1998, s. 26], ktore rowniez nalezy
traktowac jako zasob miasta, lecz przyczynia si¢ przede wszystkim do wykorzystania innych
zasobow. Zasobami tymi s3: lokalna infrastruktura, dostepnos¢ komunikacyjna,
doswiadczona kadra 1 inne elementy uwzgledniane w kryteriach wyboru miejsca (opisanych
w rozdz. 4.1.), ktore samodzielnie mogg mie¢ niewielkie znaczenie, a dopiero potaczone
w kompleksowg oferte stanowig o sile okreslonego miasta na rynku spotkan. Koordynacja
dziatan oraz stworzenie warunkéw do wspotpracy powinno wzmacnia¢ poszczegdlne dobra
1 ustugi oraz caloSciowy, miejski produkt branzy spotkan, a tym samym przyczyniaé
si¢ do poprawy konkurencyjno$ci sektora i miasta. Funkcja lidera spaja powyzsze kwestie,
poniewaz w zalozeniu okre$la zakresy zadan zarowno w odniesieniu do czynnego,
jak 1 biernego pozyskiwania spotkan, wynikajace z przyjetej strategii swojej dziatalnoSci

1 rozwoju branzy spotkan (rysunek 24. 1 25.).
Convention bureau a koszty transakcyjne w branzy spotkan

Przyjmujac zalozenia neoinstytucjonalizmu za podstawe dalszych rozwazan i sposob
rozumienia istoty CB wedlug szerokiej definicji instytucji, nalezy stwierdzi¢, ze dzialalnos¢
tego podmiotu powinna by¢ ukierunkowana na ograniczanie kosztow transakcyjnych
w branzy spotkan. Z kolei redukcja ta powinna by¢ wynikiem ograniczania niepewnosci

powstajacej miedzy partnerami (organizatorem, przedsiebiorcami i przedstawicielami wiadz
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miasta) oraz realizowaniem zadan, ktérych podjecie przez powyzsze podmioty byloby
niemozliwe lub nie przyniostoby spodziewanych efektow. Dziatalno$¢ CB na tym polu moze
si¢ odnosi¢ zarowno do kosztow ex ante i ex post, powstajacych na réznych etapach
pozyskiwania i organizacji spotkania (zob. rysunek 22. w rozdz. 4.2.).

Odwotujac si¢ do klasyfikacji E.G. Furubotna i R. Richtera, CB nie bgdzie mialo raczej
wplywu na hierarchiczne koszty poszczegdlnych przedsigbiorstw, a powinno oddziatywac
gléwnie na rynkowe 1 publiczne koszty transakcyjne. W przypadku kosztow hierarchicznych
beda si¢ one wigzaly wiasciwie tylko z decyzja podmiotow prywatnych i publicznych,
czy przynajmniej czgs¢ kompetencji z zakresu ich reprezentowania oraz promocji warto
przenies¢ na CB. Z kolei koszty rynkowe odnoszg si¢ do relacji miedzy przedsi¢biorstwami,
a publiczne — migdzy przedsi¢biorstwami a wtadzami miasta (umozliwiajgc funkcjonowanie
podmiotom gospodarczym), dlatego wptyw CB na ksztaltowanie si¢ kosztow transakcyjnych
powinien by¢ rozpatrywany z perspektywy czterech grup relacji w branzy spotkan, ktére

przedstawiono na rysunku 9. (por. rysunek 23. w rozdz. 4.2).

ORGANIZATOR
KT(1) N, KT(4)
BRANZA SPOTKAN |- WLADZE MIASTA

KT (2)

Rysunek 26. Convention bureau a relacje i koszty transakcyjne w branzy spotkan
Objasnienia: KT — koszty transakcyjne
Zrodto: opracowanie wlasne
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Z kolei na rysunku 27. zebrano =zadania CB, ktorych realizacja przyczynia
si¢ do ograniczania kosztéw transakcyjnych na rynku spotkan. W ukladzie poziomym
przypisano poszczegdlne zadania do podstawowych 16l CB. W ukladzie pionowym
wyrozniono trzech podstawowych graczy na rynku: organizatora spotkania, przedsi¢biorcow
z lokalnej branzy spotkan i wladze miasta, okreslajac rownoczesnie, ktore dzialania
CB przyczyniaja si¢ do redukcji kosztéw transakcyjnych ponoszonych przez wymienione
podmioty. Jak wspomniano pod koniec rozdz. 3, rola agenta (inaczej przedstawiciela badz
reprezentanta) zwigzana jest przede wszystkim z pozyskiwaniem spotkan i ksztattowaniem
relacji migdzy organizatorem a miejskimi podmiotami (ograniczajgc koszty transakcyjne
powstajace migdzy stronami — KT(1) i KT(4) na rysunku 26.). Natomiast wypekianie
pozostatych funkcji przez CB oddzialuje na tworzenie 1 utrzymywanie zwigzkéw pomiedzy
jednostkami prywatnymi i publicznymi w danym miescie (KT(2) i KT(3) na rysunku 26.).
Wptyw CB na koszty transakcyjne ponoszone przez poszczegdlne podmioty zostanie szerzej

omoOwiony na kolejnych stronach.

Rola CB w ograniczaniu kosztow transakcyjnych ponoszonych przez organizatora

spotkania — KT(1) i KT(4)

Jedng z podstawowych korzysci dla organizatora, wynikajacych z istnienia CB jest fakt,
ze CB pemlni funkcje pierwszego punktu kontaktowego (rysunek 10.), udzielajacego
niezb¢dnych informacji na temat miasta i lokalnej branzy spotkan [Beaver 2005, s. 110;
Borodako, Berbeka i Rudnicki 2015, s. 24]. Oznacza to, Zze organizator nie musi kierowac
zapytan bezposrednio do roznych dostawcow poszczegdlnych produktow i1 ustug, lecz
wystarczy zwréci¢ si¢ do jednego podmiotu. W tym przypadku ogromnie wazng cechg
CB jest jego neutralno$¢ [Pawlicz 2007, s. 283-284], dzigki ktorej organizator moze miec
przekonanie, ze otrzymane informacje najlepiej odpowiadaja jego potrzebom, a nie wynikaja
z komercyjnych kontraktéw CB z lokalnymi partnerami. Zyskuje tym samym doradce
doskonale znajgcego lokalny rynek, ktory moze stuzy¢ mu wsparciem na réznych etapach
organizacji spotkania. Z tego powodu, brak CB moze zniechgci¢ organizatora do dalszego

rozwazania danego miasta jako lokalizacji spotkania.
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ROLE CB

Agent
Koordynator
9
Przywddca
J
( )
Rzecznik
- J
( )
Tworca
wizerunku
- J

/ ORGANIZATOR \

/funkcjonowanie jako pierwszy punkt\
kontaktowy
udzielanie informacji o miescie i
lokalnych dostawcach
ograniczanie niepewnosci
realizacja wizyt studyjnych
rozpowszechnianie informacji o
spotkaniu
ewaluacja spotkania

N /

laczenie wizerunku miasta i

-

Rysunek 27. Role convention bureau a ograniczanie kosztow transakcyjnych w branzy spotkan
Zrédto: opracowanie wlasne
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Prawdopodobnie organizator tym bardziej be¢dzie polegal na pomocy CB, im czgsciej
wspolpracowat z takimi podmiotami wcze$niej, poniewaz zna zasade ich dziatalnos$ci oraz
wie, jakiego wsparcia moze oczekiwaé. Problem moze powsta¢ wtedy, gdy CB, z ktérymi
dotad miat styczno$¢ reprezentowaty rézne modele funkcjonowania, a przez to rowniez
odmienny zakres $wiadczen, sposrod ktorych cze$s¢ mogla byé oferowana bezplatnie,
a pozostata odptatnie. W takiej sytuacji wypracowanie sposobu wspoOtpracy migdzy
organizatorem a okreslonym CB wigze si¢ z powstawaniem dodatkowych kosztow
transakcyjnych. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze CB moze rowniez ulatwia¢ nawigzanie
kontaktéw z poszczegdlnymi przedsigbiorcami oraz wladzami miasta, pomagac
w prowadzeniu negocjacji, a w razie potrzeby takze petlni¢ funkcje¢ arbitra, w przypadku

powstania sporow miedzy stronami.

Rola CB w ograniczaniu kosztow transakcyjnych ponoszonych przez przedsiebiorcow

lokalnej branzy spotkan — KT(1), KT(2) i KT(3)

Zapobieganie konfliktom oraz ich ewentualne rozstrzyganie moze mie¢ rowniez znaczenie
dla podmiotow tworzacych branzg spotkan (nie tylko w relacjach z organizatorem
czy wladzami miasta, lecz rowniez mi¢dzy sobg). One rowniez zyskuja neutralnego doradce
dzigki istnieniu CB, ktory moze przyczynia¢ si¢ do zainicjowania kontaktow miedzy
przedsigbiorcami, podjecia wspélpracy (poniewaz CB moze zmniejsza¢ niepewnos¢
zwigzang z takim dziataniem), a takze wypracowanie przez nich wspdlnego stanowiska
w kwestiach istotnych dla rozwoju sektora. Przede wszystkim, w jakim kierunku rozwdj
powinien postgpowacé oraz w jaki sposob zrealizowa¢ zamierzone cele. CB powinno miec
istotny wptyw na ustalenie tych zatozen, poniewaz jako jedyny podmiot postrzega branzg
jako calo$¢, a nie przez pryzmat osiggania wilasnych, jednostkowych zyskéw. Tym samym
bierze pod uwage interesy roéznych grup oraz konkurencyjno$¢ miasta, uwzgledniajac
chociazby powstawanie efektow zewnetrznych i zwigzane z tym poszukiwanie rozwigzan
maksymalizujacych korzysci z rozwoju branzy spotkan. Tworzenie i realizacja tych zatozen
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 jego przewage powinny by¢ uwypuklane w kompleksowej
ofercie, rownoczesnie poszukujac rozwigzan ograniczajacych lokalne niedostatki
np. wprowadzajac standardy dziatalnosci czy inicjujac szkolenia zwigkszajace kwalifikacje

pracownikow.
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Ponadto, dla przedsigbiorcow 2z branzy spotkan bardzo istotng kwestiag jest
tez funkcjonowanie CB jako pierwszego punktu kontaktowego dla organizatoréw. Znaczenie
tego rodzaju aktywnosci wynika z tego, ze w sytuacji, gdy organizator nie zwroci si¢
bezposrednio do okreslonego dostawcy, to CB skieruje go do odpowiedniego podmiotu.
Przedstawiciel CB musi by¢ jednak przekonany, ze dany przedsigbiorca speini kryteria
stawiane przez organizatora. O skierowaniu organizatora do okre$lonego dostawcy decyduje
wiec dopasowanie oferty przedsigbiorstwa do oczekiwan zleceniodawcy, a nie relacje
prywatne badz powigzania finansowe mi¢dzy CB a danym dostawcg. Zaleta dzialalnosci
CB jest rowniez fakt, ze moze aktywnie pozyskiwaé spotkania — zdobywajac dostep
do baz i poszukujac otwartych zapytan ofertowych (request for proposals). Dla podmiotow
gospodarczych moze to by¢ zbyt koszto- i czasochtonne, a w przypadku wigkszosci spotkan
przedsigbiorcy prawdopodobnie i tak nie mogliby samodzielnie ztozy¢ oferty. Ponadto,
wlasne, indywidualne dziatania promocyjne na duza skale rowniez wymagatyby poniesienia
wysokich nakladow, a moglyby nie przynies¢ spodziewanych efektow, poniewaz
rozpatrywana jest przede wszystkim kandydatura miasta, a dopiero potem produkty i ustugi
poszczegbdlnych dostawcoéw. Dlatego kompleksowa promocja, obejmujaca oferty lokalnych
podmiotow prywatnych 1 publicznych oraz koordynowana przez jedng instytucje, powinna
by¢ zdecydowanie bardziej skuteczna.

Podobna sytuacja wystepuje w przypadku prowadzenia badan umozliwiajacych
monitorowanie realizacji zalozonych celéw. Dla jednego przedsigbiorstwa przeprowadzenie
badania o szerokim zakresie podmiotowym i przedmiotowym (a by¢ moze rdéwniez
przestrzennym) byloby niemozliwe lub wymagaloby bardzo duzego zaangazowania
wlasnych zasobow, a z tego powodu prawdopodobnie nie byloby zainteresowane
nieodptatnym udostgpnianiem wynikéw kontrahentom. Laczac zasoby i jednoczac wysitki,
przekazujac rownoczesnie koordynacje¢ projektu jednemu podmiotowi — CB, zaangazowanie
czasowe 1 finansowe poszczegdlnych jednostek gospodarczych bedzie zdecydowanie
mniejsze, a dodatkowo zyskuje si¢ narzedzie, ktore moze podkresla¢ znaczenie branzy
w miescie oraz 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 mogt wsréd wynikow

znalez¢ informacje istotne dla jego dziatalnosci.
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CB ma réwniez mozliwos$¢ integracji lokalnej branzy spotkan i innych podmiotow,
zaangazowanych w jej rozwdj. Przedstawiciele branzy zyskuja swojego reprezentanta
nie tylko w odniesieniu do poszukiwania ambasadorow i zdobywania spotkan oraz
dysponujacego fachowa wiedzg w tym zakresie, lecz takze w relacjach z wtadzami miasta.
Przedsigbiorcy w takim przypadku nie musza samodzielnie wystepowac o objecie patronatem
spotkania przez prezydenta czy burmistrza lub inne wsparcie, kluczowe w okreslonym
procesie decyzyjnym. CB wystepujac w ich imieniu skraca nie tylko czas potrzebny
do zatatwienia danej sprawy, ale przede wszystkim czas zwigzany z przygotowaniem,
rozpoznaniem, jaka jest procedura postgpowania w takim przypadku i kto podejmuje
ostateczng decyzje. Dodatkowo CB staje si¢ réwniez niejako glosem branzy spotkan,
podkreslajacym jej znaczenie w miescie (w ktorym rozwija si¢ wiele rdéznych sektorow)

i umozliwiajac tym samym pozyskanie dofinansowania lub innego wsparcia.

Rola CB w ograniczaniu kosztow transakcyjnych ponoszonych przez przedstawicieli wladz

miasta — KT(3) i KT(4)

Niekomercyjny charakter dziatalnosci CB jest niewatpliwa zaleta w relacjach
z instytucjami publicznymi, poniewaz na tej podstawie mozna zaktadaé, ze CB rzeczywiscie
reprezentuje interes branzy, a nie wlasne, jednostkowe cele (w przeciwienstwie
do pojedynczego przedsigbiorcy). Tym samym CB ogranicza niepewnos$¢ w relacjach miedzy
samorzagdem a lokalng branzg spotkan. Moze to mie¢ zwigzek z jednej strony
z prowadzeniem pewnych dziatah lub inwestycji w ramach partnerstwa publiczno-
prywatnego, a takze wilaczeniem instytucji kulturalnych 1 innych do miejskiego produktu
branzy spotkan. Z drugiej strony, podczas wydawania decyzji administracyjnych
dotyczacych pozyskiwania spotkan i rozwoju omawianego sektora do urzednikow zglasza sie
jeden podmiot — CB, z ktérym mogli juz wspotpracowaé wielokrotnie i ktéremu nie trzeba
thumaczy¢ sposobu postepowania w okreslonej sprawie®®. Dodatkowo CB moze informowacé
wladze miasta, czy w danym zakresie podj¢to dzialania zgodne z ustaleniami oraz
czy przyznane Srodki sg wydatkowane zgodnie z przeznaczeniem. Dzigki CB zyskuja
réwniez poglad na to, w jaki sposob dziala branza spotkan i jak wazne dla niej moze
by¢ zaangazowanie instytucji publicznych, przyczyniajac si¢ roéwnocze$nie do stworzenia

atmosfery wspotpracy w miescie.

% Zaangazowanie wiadz miasta nie musi si¢ ogranicza¢ do wydawania okreslonych decyzji administracyjnych,
lecz moga by¢ one waznym partnerem w pozyskiwaniu spotkania i przedstawianiu kandydatury miasta, czego
przyktadem jest chociazby udziat Biura Obstugi Inwestorow i Promocji Inwestycji w Urzedzie Miasta Poznania
w ubieganiu si¢ o organizacje piatej edycji konferencji stowarzyszenia: Association of Business Service Leaders
in Poland [Leszczynski, Zielinski i ZmyS$lony 2014].
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Zainteresowanie przedstawicieli samorzadu rozwojem branzy spotkan powinno wynikaé
nie tylko z kryteriow stawianych przez organizatora (w zakresie patronatu, darmowej
komunikacji itp.), lecz przede wszystkim ze wzgledu na efekty zewngtrzne wywolywane
w zwigzku z dzialalno$cia omawianego sektora. CB powinno zatem integrowac cele
przedsigbiorcéw nastawionych na osigganie zyskow z ogdélnymi celami, wyznaczanymi przez
wladze miasta i majagcym doprowadzi¢ do trwatego rozwoju spoteczno-gospodarczego
obszaru. Dzigki temu, wytyczajac kierunki rozwoju branzy obie kwestie powinny zostac
uwzglednione. CB moze rowniez zosta¢ podmiotem odpowiadajacym za zarzadzanie
kalendarzem spotkan czy nawet wszystkich wydarzen w miescie, maksymalizujac
w ten sposéb pozytywne efekty zewnetrzne. Nalezy do nich zaliczy¢ efekty ekonomiczne
— wynikajace z dziatania mechanizméw mnoznikowych, pehiejszego wykorzystania
istniejacej infrastruktury, wydhluzenia sezonu turystycznego, a takze aspekty spoteczne,
jak np. wzmacnianie poczucia dumy mieszkancéw miasta.

Ponadto, odpowiadajac za prowadzenie badan branzy, CB mialoby mozliwosé
monitorowania, czy powyzszy cel (maksymalizacje pozytywnych efektow zewnetrznych)
udaje si¢ realizowac. Z kolei, CB integrujac dzialania podmiotéw publicznych i prywatnych
powinno tez przyczyni¢ si¢ do skuteczniejszej promocji miasta, dbajagc o to, by sposob
postrzegania miasta na rynku spotkan byt spdjny z ogélnym wizerunkiem miasta.
Dodatkowo, moze przyczynia¢ si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych powstajacych
w zwiazku z powielaniem dzialan marketingowych lub innych, prowadzonych niezaleznie

od siebie przez rdzne podmioty.
Koszty transakcyjne zwigzane 7 dziatalnoscig convention bureau

Mozna uzna¢, zZe realizujac opisane powyzej dziatania CB ma do$¢ szerokie mozliwos$ci
w zakresie ograniczania kosztow transakcyjnych w relacjach mi¢dzy kluczowymi aktorami
rynku spotkan. Nalezy jednak pamigta¢, ze funkcjonowanie tego podmiotu réwniez wigze
si¢ z powstawaniem kosztéw transakcyjnych. Najwazniejszym 1 zdecydowanie najwyzszym
zdaje si¢ by¢ koszt wypracowania zaufania i wiarygodno$ci wsrod interesariuszy
CB, poniewaz to zadanie prawdopodobnie bedzie wymagato bardzo duzo czasu, a bez jego
realizacji CB moze okaza¢ si¢ zbedne w okreslonym miescie. Przedstawiciele podmiotow
prywatnych i publicznych, powinni doskonale wiedzie¢, czym CB si¢ zajmuje, w jaki sposob
im pomaga, a przede wszystkim powinni by¢ przekonani, ze reprezentuje ono ich interesy.

Dlatego od samego poczatku swojej dziatalno$ci CB powinno ponosi¢ koszty m.in. na:
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e rozpoznanie lokalnej branzy (identyfikacj¢ podmiotow ja tworzacych w waskim
1 szerokim ujeciu),

e informowanie o swoich dziataniach,

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

e integracj¢ lokalnego $rodowiska,

e zachecanie do wudzialtu we wspolnych inicjatywach (od prowadzenia dziatan
promocyjnych po wspolne sktadanie oferty na zapytanie organizatora),

a i tak moze si¢ okazaé, ze zaufanie i wiarygodno$¢ CB uzyska prawdopodobnie dopiero

po wielu latach 1 zrealizowanych razem projektach. Ponadto, nalezy liczy¢

si¢ z tym, ze =zaistniejg réwniez koszty transakcyjne odnoszace si¢ do ,,wnetrza”

CB — zwigzane z wyborem odpowiedniej formy organizacyjnej, pozyskaniem Zzrodet

finansowania czy znalezieniem i wyszkoleniem pracownikow.

Istnieje zatem mozliwos¢, ze koszty funkcjonowania CB beda wyzsze niz koszty
transakcyjne, ktére ma ograniczaé. Dlatego nalezy przyjac, ze CB powinno zosta¢ powotane
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,
problem tkwi jednak w pomiarze kosztow transakcyjnych, poniewaz jak zaznaczono
w rozdz. 1. trudno okresli¢ ich wartos¢, a analiza sprowadza si¢ przede wszystkim
do porownywania wariantow [Williamson 19983, s. 33]. W przypadku dziatalnosci CB trzeba
wigc okresli¢ koszty wystepujace w lokalnej branzy spotkan, koszty funkcjonowania
CB 1 koszty, ktore moze ogranicza¢, a nastgpnie zestawi¢ ze sobg dwie opcje: rozwdj sektora
z i bez CB.

Prawdopodobnie powotanie do zycia CB bedzie bardziej zasadne w duzych miastach,
ze wzgledu na duza liczbe podmiotéw zaangazowanych w rozwdj branzy spotkan, a wiec
trudniejsze ksztatltowanie si¢ relacji migdzy nimi. Dodatkowo, takie miasta czesto ubiegaja
si¢ o prestizowe, liczace kilka tysigecy uczestnikow spotkania, ktérych pojedyncze
przedsiebiorstwa czy jednostki samorzadu nie s3 w stanie samodzielnie ani pozyskac,
ani zorganizowaé. Z kolei mniejsze miasta czy miasteczka beda staraly si¢ o spotkania
odpowiadajace wielkosci lokalnej bazy [Nelson 1 Rys 2000, s. 72]. Proces ten nie musi nawet
obejmowac calego miasta, lecz jedno przedsigbiorstwo, poniewaz hotel o wystarczajacej

liczbie miejsc noclegowych, z zapleczem konferencyjnym i gastronomicznym moze
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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 zapewni¢ sprzedaz swojej oferty.
Ewentualni zastgpcy convention bureau

W wielu miastach (zard6wno mniejszych, jak i wigkszych) moze zaistnie¢ sytuacja,
ze mimo plandw rozwoj branzy spotkan, CB nie zostanie utworzone. Na podstawie
przedstawionych wczesniej zalozen nalezy uzna¢, ze w takim przypadku powstaje luka, ktéra
powinna zosta¢ wypetniona przez inny podmiot, aby nie doprowadzi¢ do oslabienia
konkurencyjnosci okreslonego miasta. Wynika to z dwoch przestanek:

e Po pierwsze, brakuje instytucji w waskim rozumieniu tego poj¢cia, poniewaz
nie ma fizycznie istniejacej organizacji, wspierajacej zarowno stron¢ podazowa (lokalni
dostawcy), jak i popytowa (organizator). To ostabia konkurencyjno$¢ miasta ze wzgledu
na to, ze obecno$¢ takiego podmiotu jest czg¢sto jednym z kryteribw wyboru miejsca
organizacji spotkania (zob. rozdz. 4.1.).

e Po drugie, brakuje instytucji w szerokim rozumieniu tego pojecia, ktora przyczyniataby
si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych pomiedzy gléwnymi aktorami rynku
spotkan. Tym samym ksztaltowanie relacji migdzy nimi jest duzo bardziej koszto-
1 czasochtonne, przez co miasto jest mniej konkurencyjne w zakresie pozyskiwania
spotkan.

W zwigzku z tym, przynajmniej czg$¢ dzialan przypisanych CB powinna zosta¢ podjeta

przez inny podmiot. Wsrdd nich mozna wymieni¢: komorke organizacyjng jednostki
administracji publicznej, przedsigbiorstwo z branzy spotkan (np. obiekt konferencyjny)
czy DMO (destination management organization) — kazde z tych rozwigzan ma jednak tyle

samo wad, co zalet (tabela 11.).

W pierwszym przypadku, a wigec odgrywaniu rol CB przez przedstawicieli wladz miasta,
podstawowg zaleta jest mozliwo$¢ koordynacji 1 porozumienia z innymi podmiotami
publicznymi (tabela 11.). Korzystne jest rowniez przyjmowanie szerszej perspektywy
— calego miasta, a wigc uwzglednianie potrzeb réznych interesariuszy. Jednak z drugiej
strony, branza spotkan moze zosta¢ ,,zaniedbana” na rzecz innych sektorow. Podobna
sytuacja moze mie¢ miejsce w przypadku promocji. Wiadze miasta czgsto odpowiadajg
za jego promocj¢ i kreowanie wizerunku, mogloby si¢ wiec wydawaé, ze sa wlasciwym
podmiotem do stworzenia jego obrazu na mi¢dzynarodowym rynku spotkan. Koncentracja

na jednej grupie odbiorcéw (organizatorow spotkan) wymaga jednak dobrej znajomosci
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ich potrzeb 1 oczekiwan, zeby stworzy¢ odpowiedni przekaz, a dodatkowo konieczne moze
okaza¢ si¢ wykorzystanie innych kanatéw komunikacji — np. w przycigganiu turystow

reklama w mediach moze okaza¢ si¢ skuteczna, podczas gdy na rynku spotkan duze

znaczenie majg kontakty bezposrednie.

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

PODMIOT

ZALTY

WADY

wladze miasta

+ mozliwo$¢ wspolpracy z innymi
podmiotami publicznymi

+ uwzglednianie potrzeb réznych
interesariuszy

+ promocja miasta

+ udziat w procesie pozyskiwania
spotkan

nieznajomosc¢ rynku spotkan
koniecznos$¢ koncentracji réwniez

na innych branzach

ograniczone zaufanie przedsigbiorcéw
z branzy spotkan

ograniczenia administracyjne

(np. nieelastyczny czas pracy)

przedsiebiorstwo | + bardzo dobra znajomo$¢ rynku spotkan koncentracja na wtasnych celach
+ dos$wiadczenie i umiejgtnosci ograniczone zaufanie przedstawicieli
praktyczne wiladz miasta i innych przedsigbiorstw
DMO + realizacja podobnych zadan w nieznajomo$¢ rynku spotkan

odniesieniu do gospodarki turystycznej
+ wspolpraca z czgécig podmiotow
nalezacych do branzy spotkan

stosowanie tych samych rozwigzan
na rynku spotkan, co na rynku
turystycznym

(np. hotelarze)

Zrodto: opracowanie wlasne
Bardzo dobra znajomos$¢ branzy oraz doswiadczenie sa rowniez bardzo wazne podczas

przygotowania oferty, prezentacji 1 prowadzenia rozmoOw z organizatorem. Pozyskiwanie
spotkania czesto wymaga zaangazowania przedstawicieli samorzadu, stad petienie funkcji
reprezentanta potencjalnie nie powinno sprawia¢ wigkszych probleméw (tabela 11.).
Potencjalnie, poniewaz pracownicy administracji publicznej posiadajac nawet wysokie
kwalifikacje, bez odpowiedniej wiedzy praktyczniej moga nie sprosta¢ powyzZszym
obowigzkom. Dodatkowo np. przeprowadzenie

wizyty studyjnej czy

z organizatorem z innego kontynentu wiaze si¢ raczej z elastycznym czasem pracy, ktory nie

roZmowy

jest standardem w podmiotach publicznych. Brak doswiadczenia i biezacego funkcjonowania
w realiach branzy spotkan bedzie jednak przede wszystkim ograniczatlo zaufanie
przedsigbiorcow do samorzadu jako do ich przedstawiciela. Trudno rowniez, zeby wiladze
miasta reprezentowaty ich interesy, skoro z zatozenia musza dba¢ o potrzeby roznych grup
spolecznych.

Specjalistyczna 1 aktualna wiedza praktyczna nie powinna by¢ jednak problemem
dla przedsiebiorcéw branzy spotkan (tabela 11.). Doswiadczona i charyzmatyczna osoba
zarzadzajaca obiektem konferencyjnym lub innym moze sprawi¢, ze dany podmiot bgdzie
postrzegany jako lider i koordynator dziatan w sektorze. Mimo to, moze jednak budzié¢
ograniczone zaufanie ze strony partneréw i innych jednostek, ze wzgledu na zarobkowy

charakter jego dziatalnosci. Nalezy mie¢ watpliwo$é, czy podmiot gospodarczy bedzie dbat
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o interesy calej branzy, skoro jego podstawowym zadaniem jest wypracowanie wlasnego
zysku. Mozliwe, ze bedzie przyczynial si¢ do realizacji wspdlnych zamierzen,
ale prawdopodobnie tylko wtedy, gdy nie bedg one sprzeczne z jego indywidualnymi celami
lub umozliwig mu ich osiggni¢cie. Z tego samego powodu trudno$¢ moga stanowic¢ relacje
z wladzami miasta i proby przekonania ich do podjecia wspdlnych inicjatyw oraz udzielenia
wsparcia, majacego si¢ przyczyni¢ do rozwoju branzy spotkan.

Istnieje jeszcze trzecia mozliwo$¢, a wiec przekazanie DMO zadan CB (tabela 11.).
Rozwigzanie takie wydaje si¢ do$¢ naturalne, ze wzgledu na laczenie turystyki czasu
wolnego i biznesowej w ramach convention and visitors bureau (CVB). Ponadto,
DMO odpowiada za promocj¢ miasta, a do sieci wspOlpracy tego podmiotu po czgséci naleza
tez partnerzy tworzacy szeroko rozumiang branze spotkan (np. hotelarze). Jezeli jednak
pracownicy DMO dotychczas realizowali jedynie zadania w obszarze turystyki,
to prawdopodobnie nie beda mieli odpowiedniej wiedzy na temat rynku spotkan. To z kolei
moze skutkowac sklonnoscig do podejmowania takich samych dziatan w przypadku tego
sektora, jak dla sektora turystycznego, a jak wykazano w rozdz. 2 i 3 branza spotkanh wymaga
stosowania innych rozwigzan.

Powotanie do zycia CB wydaje si¢ wigc najlepszym sposobem na wzmacnianie rozwoju
branzy spotkan oraz konkurencyjnosci miasta. W przypadku jego braku, prawdopodobnie
lokalne uwarunkowania oraz pozycja poszczegodlnych podmiotdw zadecyduja o tym, ktory
z nich przejmie funkcje CB. Z kolei na podstawie prowadzonych powyzej rozwazan podjeto
probe okreslenia, ktore z zadan (a co si¢ z tym wigze, rowniez ktore z rol)
CB s3 najwazniejsze 1 najtrudniejsze do przejecia przez inne jednostki. Dlatego
zmodyfikowano rysunek 10. i do kazdego dziatania przypisano punkty od 1 do 5, gdzie
warto$¢ réwna 5 oznacza zadanie bardzo wazne i1 bardzo trudne do podjgcia przez inny
podmiot. Nastepnie punkty zsumowano dla kazdej roli CB, a rezultaty przedstawiono
na rysunku 28.

Bez watpienia najwazniejsza 1 najtrudniejszg 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 odnotowano dla funkcji rzecznika,
koordynatora i agenta, zwigzane z inicjowaniem oraz podtrzymywaniem zwigzkow miedzy
podmiotami publicznymi 1 prywatnymi, tworzacymi szeroko rozumiang, lokalng branze
spotkan. Z kolei, za najmniej istotng rol¢ i trudng do przejecia przez inng jednostke, uznano
funkcj¢ tworcy wizerunku, ze wzgledu na to, ze dzialania z zakresu promocji miasta

prowadzone sg przez rézne podmioty.
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Rysunek 28. Role convention bureau a ograniczanie kosztow transakcyjnych w branzy spotkan

Zrédto: opracowanie wlasne
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Wplyw convention bureau na konkurencyjnos¢ miasta

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze wplyw
CB na konkurencyjno$¢ miasta odnosi si¢ przede wszystkim do jej ksztalttowania w zakresie
rywalizacji bezposredniej 1 posredniej (rysunek 29.). Pierwsza sytuacja jest mozliwa
ze wzgledu na odgrywanie przez CB roli agenta (przedstawiciela/reprezentanta) oraz tworcy
wizerunku. Dzieki temu CB moze by¢ postrzegane jako zasob miasta, poniewaz jest
fizycznie istniejgcag instytucjg-organizacja, wilaczajaca si¢ w proces pozyskiwania spotkan
w sposob aktywny, gdy poszukuje otwartych postgpowan ofertowych 1 przedklada
organizatorom miejski produkt branzy spotkan, lub pasywny — gdy odpowiada na zapytania
organizatoréw. Oznacza to, ze moze ksztattowac¢ konkurencyjno$¢ miasta przede wszystkim
poprzez oddziatywanie na koszty transakcyjne w relacjach migdzy organizatorem a lokalng
branza spotkan i wtadzami miasta, jako dwiema stronami procesu pozyskiwania/organizacji
spotkania.

Z kolei role koordynatora i rzecznika odnosza 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 migdzy przedsigbiorcami a wltadzami miasta. W ten sposob
poszczegbdlne podmioty moga wykorzystywac swoje zasoby do zwiekszania efektywnos$ci
dziatalno$ci oraz podnoszenia standardu oferty, a nie musza ponosi¢ znaczacych naktadow
na ksztaltowanie wzajemnych relacji, wypracowanie wspolnego stanowiska, koordynacje
podjetych dziatan itp. Dzigki temu kazda jednostka (gospodarcza czy administracji
publicznej) moze skoncentrowac si¢ na wzmocnieniu sktadnika catosciowego produktu,
za ktéry odpowiada, bez konieczno$ci poswigcania duzej uwagi opracowaniu kompleksowej,
konkurencyjnej oferty miasta.

Nie nalezy jednak zaktada¢, ze wptyw CB na konkurencyjno$¢ bedzie taki sam w kazdym
miescie. O tym, z jaka sitg CB moze oddzialywa¢ na konkurencyjno$¢ miasta, powinny
decydowac trzy grupy czynnikow, ktore przedstawiono na rysunku 29., a ich przyktady
zebrano w tabeli 12. W pierwszej grupie znalazty si¢ czynniki znajdujace si¢ poza kontrola
lokalnych podmiotow, wplywajace na zachowania organizatorOw oraz pozycj¢ miasta
na tle konkurentow, ktére moga by¢ rozpatrywane z perspektywy rynku krajowego
i $wiatowego. Duze znaczenie ma sytuacja polityczno-gospodarcza, oddziatujgca z jedne;j
strony na sytuacj¢ w poszczegdlnych branzach, w ktorych dzialaja organizatorzy, a z drugiej

— na rozwoj lokalnej branzy spotkan i sektorow ja wspierajacych.
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Rysunek 29. Wplyw convention bureau na konkurencyjnos¢ miasta
Zrodto: opracowanie wlasne
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Coraz wazniejsze jest takze bezpieczenstwo, a wigc prowadzenie konfliktow zbrojnych
w blizszym lub dalszym regionie w stosunku do okres$lonego miasta, a takze potencjalne
zagrozenie ze strony atakow terrorystycznych (tabela 12.). Zwigzane z tym sg obowigzujace
przepisy prawa, okreslajace np. konieczno$¢ posiadania wizy przez uczestnikow
czy sprostania wymogom bezpieczenstwa imprez masowych przez organizatora. Jeszcze inng
kwestig jest postep technologiczny, ktéry moze ogranicza¢ lub wspiera¢ rozwdj branzy
spotkan. Ogranicza¢ — poprzez ewentualng eliminacj¢ konieczno$ci odbywania
bezposrednich spotkan (np. wprowadzajac wideokonferencje), a wspiera¢ — chociazby
skracajac czas podrozy czy urozmaicajac lokalng oferte (np. opracowujac ciekawa aplikacje
mobilng dla uczestnikéw spotkania). Nie bez znaczenia sg réwniez tzw. czynniki migkkie,
jak np. moda, wptywajaca 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 branza spotkan i
terrorystyczne - infrastruktura wladzami miasta
- rozwoj poszczegolnych branz - kwalifikacje kadr - budzet
- przepisy prawne - liczba podmiotéw w branzy oraz | - doswiadczenie
- rozwoj technologiczny ich zakres ustug, do§wiadczenie, - liczba pracownikéw i ich
- moda i inne marka itp. kwalifikacje
- zaangazowanie wladz lokalnych - zakres dziatalnosci
w rozwdj branzy spotkan

Zrédlo: opracowanie wiasne
Mozliwosci CB beda rowniez warunkowane czynnikami lokalnymi (tabela 12.),

odnoszacymi si¢ przede wszystkim do lokalnych zasobow, jak: dostepnos¢ komunikacyjna,
infrastruktura czy wyksztalcenie 1 doswiadczenie pracownikéw, sktadajace si¢ na oferte
okreslonego miasta. Istotny jest tez poziom rozwoju miasta zwigzany z potencjalem
gospodarczym, ktérego wage dostrzezono w rozdz. 4.1. Kluczowe prawdopodobnie beda
jednak kwestie, dotyczace lokalnych przedsi¢biorcow z branzy spotkan — tego, ile jednostek
gospodarczych dzialta w miedcie, jaki zakres i1 standard ustug oferuja oraz jak duze
do$wiadczenie posiadaja w tym sektorze — a takze, jak ksztaltuja si¢ relacje miedzy nimi
oraz innymi podmiotami w miescie. Wérdd tych innych podmiotéw nalezy wymieni¢ przede
wszystkim wladze miasta, ktorych zaangazowanie moze by¢ niezbedne do rozwoju branzy
spotkan.

Ostatnia grupa obejmuje czynniki bezposrednio zwigzane z dziatalnoscig CB (tabela 12.).
Mozliwosci wypetniania przez nie swoich kluczowych rdél czgsto wprost wynikaja
z przyjetych rozwigzan organizacyjnych, poniewaz warunkujg 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
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si¢ podjac. To, jak dlugo dziata CB i jakie doswiadczenie posiadaja jego pracownicy, jest
rébwniez niezmiernie istotne, poniewaz te czynniki umozliwiaja wypracowanie pewnych
standardow postepowania, przy rOwnoczesnej umiejetnosci dostosowywania si¢ do zmian.
Poza tym, im dluzej funkcjonuje CB, tym wigcej czasu moglo poswigci¢ na stworzenie
I wzmocnienie relacji z kluczowymi partnerami. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze szczeg6lnie
na poczatku istnienia tego podmiotu duze znaczenie mogg mie¢ czynniki zewngtrzne,
odnoszace si¢ wprost do CB, a wigc chociazby do tego, czy w kraju funkcjonujg inne
CB, jezeli tak to jak dtugo, czy ich powstawanie i funkcjonowanie jest uregulowane prawnie
oraz czy w systemie edukacji uwzgledniono potrzeby kadrowe tego typu podmiotdw.

Podsumowujac powyzsze rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze CB ma do$¢ szerokie
mozliwo$ci w zakresie oddziatywania na konkurencyjno$¢ miasta, ograniczane jednak przez
szereg czynnikow, z ktorych wigkszo§¢ znajduje si¢ poza bezposrednig kontrola
CB. Ponadto, teoretycznie moze ono zosta¢ zastgpione przez inny podmiot: publiczny
lub prywatny, ale zasadniczg przeszkoda w obu sytuacjach jest ograniczona wiarygodnosc¢.
W przypadku wtadz miasta wynika ona z braku specjalistycznej wiedzy i do$wiadczenia,
natomiast w odniesieniu do przedsigbiorstva — z koncentracji na generowaniu wilasnego
zysku.

Stwierdzenie, czy przedstawione w tym rozdziale zatozenia sa stuszne, wymaga
przeprowadzenia badan empirycznych. Sktadaty si¢ one z trzech zasadniczych etapow:
1) analizy zadan i r6l zagranicznych CB,
2) okreslenia konkurencyjnosci branzy spotkan w polskich miastach,
3) analizy zadan i r6l polskich CB.
Kroki te miaty na celu wskazanie kluczowych funkcji badanych instytucji, ich uksztattowania
si¢. w zaleznosci od poziomu rozwoju lokalnej branzy spotkan, a takze mozliwosci
oddzialywania na koszty transakcyjne. Zagraniczne CB potraktowano tu jako przyktad
dla polskich podmiotoéw, dzigki ktéoremu mozliwe jest nie tylko okreslenie pewnych
uniwersalnych/modelowych rozwigzan, lecz takze rekomendacji praktycznych dla krajowych
CB. Szczegotowy opis zastosowanych metod badawczych oraz uzyskanych wynikow

powyzszych badan zostanie ujety w kolejnych dwoéch rozdziatach.
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5. Role zagranicznych convention bureaux w Swietle badan empirycznych

W zagranicznej literaturze coraz wigcej uwagi poswigca si¢ dziatalno$ci convention
bureaux, koncentrowano si¢ jednak dotad glownie na podmiotach z Ameryki Poéinocnej
[m.in. Getz, Anderson i Sheehan 1998; Morrison, Bruen i Anderson 1998]. Z kolei relacja
miedzy funkcjami tych instytucji a poziomem rozwoju lokalnej branzy spotkan nie byta
jak dotad przedmiotem badan naukowych, podobnie, jak wplyw realizacji poszczegolnych
zadan przez convention bureau na koszty transakcyjne i konkurencyjnos¢ miasta. Dlatego
przeprowadzono badanie, w ktorym podstawowym problemem byto uzyskanie odpowiedzi
na pytanie: jaki jest zwigzek migdzy rolami odgrywanymi przez convention bureau
a konkurencyjno$cig miast na miedzynarodowym rynku spotkan?

Przyjeto, ze liczba spotkan migdzynarodowych jest wyznacznikiem poziomu rozwoju
branzy spotkan w poszczegdlnych miastach i ich konkurencyjnosci, co wynika
z przeprowadzonej analizy literatury oraz wniosku wyshutego na jej podstawie,
ze skuteczno$¢ w pozyskiwaniu spotkan jest weryfikatorem ogolnej konkurencyjnosci
danego miasta (zob. rozdz. 4). Postawiono hipoteze, ze convention burecaux W miastach
nalezacych do czolowki pod wzgledem przyjetego kryterium (liczby spotkan
migdzynarodowych), tacza w swojej dzialalnosci pie¢ kluczowych rdl (wskazanych
na podstawie analizy literatury — rola: agenta, lidera, koordynatora, rzecznika i tworcy
wizerunku), natomiast convention bureaux w miastach o nizszej liczbie spotkan koncentrujg
swoje dzialania przede wszystkim (lub wytacznie) na zadaniach przypisanych do roli agenta.
W zwigzku z powyzszym celem badania bylo okreslenie, jakie role convention bureaux
petnia w lokalnej branzy spotkan, w podziale na instytucje dziatajace w miastach o rdznej
liczbie spotkan migdzynarodowych.

W rozdziale w pierwszej kolejnosci przedstawiono wykorzystang metode badawcza.
Nastepnie scharakteryzowano convention bureaux z proby badawczej, by w ostatnim
podrozdziale przej$¢ do opisu uzyskanych wynikdéw: ogblnych oraz w podziale na grupy

miast/instytucji.
5.1. Metoda badawcza

Punktem wyjscia byta informacja o liczbie spotkan miedzynarodowych, udostgpniania
przez International Congress and Convention Association (ICCA) i w badaniu korzystano
z rankingu opracowanego przez t¢ instytucje. Dlatego zakres podmiotowy badania
obejmowal convention burecaux (CB) dzialajace w miastach z calego $wiata, notowanych
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w rankingu ICCA, a jego przedmiot stanowily zadania realizowane przez powyzsze
podmioty. Utozsamianie liczby spotkan mig¢dzynarodowych z poziomem rozwoju branzy
spotkan 1 konkurencyjno$cig miasta jest z pewnoscig bardzo duzym uproszczeniem.
Zdecydowano si¢ jednak na jego przyjecie, ze wzgledu na wspomniang juz mozliwos¢
traktowania tej liczby jako weryfikatora ogolnej konkurencyjnosci, a takze z powodu braku
bardziej szczegdétowych raportéw 2z tego =zakresu 1 duza trudno$¢ w zebraniu
porownywalnych danych, charakteryzujacych potencjal miast z catego $wiata na rynku
spotkan. Badanie zrealizowano w okresie od maja do wrzesnia 2016 roku i miato
ono réwniez wymiar praktyczny, poniewaz umozliwito wskazanie zadan i rozwigzan
organizacyjnych, jakie powinny zosta¢ wprowadzone w polskich convention bureaux (w celu

zwigkszenia konkurencyjnosci polskich miast na miedzynarodowym rynku spotkan).
Dobor jednostek do badania

Podstawe badania stanowil ranking miast prowadzony przez International Congress
and Convention Association (ICCA), porzadkujacy miasta pod wzgledem liczby
migdzynarodowych spotkan stowarzyszen. W zestawieniu uwzgledniane sa wylacznie
spotkania, ktére rownoczes$nie spetniajg trzy warunki:

1) odbywajg si¢ regularnie,
2) uczestniczyto w nich przynajmniej 50 osob,
3) nastepuje rotacja miejsca organizacji spotkania miedzy co najmniej trzema panstwami.

Ranking bazujacy na tych kryteriach nie jest wolny od wad, poniewaz taka sama wage
maja spotkania, w ktorych uczestniczyto 50 os6b 1 5 tys. oséb, a jezeli wydarzenie
organizowane jest po raz pierwszy lub drugi to nie zostanie uwzglgdnione w zestawieniu.
Dopiero trzecia edycja spotkania ma szans¢ na wziecie jej pod uwage w rankingu,
pod warunkiem spelnienia wszystkich wymienionych kryteriow. Tym samym miasta
goszczace dwie pierwsze edycje wydarzenia niejako traca, poniewaz przyjgcie tego spotkania
nie wptywa na ich pozycje w rankingu. Jest to jednak zestawienie powszechnie dostepne
1 wykorzystywane do ogélnych poréwnan pozycji miast na mi¢dzynarodowym rynku

spotkan. Dlatego przyje¢to je za punkt wyjscia dla prowadzonych badan®.

46 Alternatywe, ale rownoczesnie uzupetnienie rankingu ICCA stanowi podobne zestawienie opracowywane
przez Union of International Associations (UIA). Ranking ten koncentruje si¢ na spotkaniach zorganizowanych
przez organizacje a nie stowarzyszenia, a kazde wydarzenie przypisane jest do jednej z trzech kategorii
(A, B Iub C), roznigcych si¢ kryteriami decydujacymi o uznaniu okreslonego spotkania za migdzynarodowe
[UIA 2015]. Co prawda zestawienie to obejmuje wigkszg liczbg miast niz lista ICCA (poniewaz w zestawieniu
moze si¢ znalezé miasto z przynajmniej jednym zorganizowanym spotkaniem), lecz ranking UIA nie jest
powszechnie dostepny.
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Ranking ICCA dla 2015 r. obejmuje 430 miast, w ktorych odbyto si¢ przynajmniej pigcé
spotkan miedzynarodowych. Ze wzgledu na cel tego etapu badawczego, postanowiono
podzieli¢ notowane miasta na bardziej jednorodne grupy, umozliwiajace dokonanie
porownan mig¢dzy jednostkami o roznej liczbie spotkan, a wiec o réznej konkurencyjnosci
na tym rynku. Przemawiat za tym rowniez fakt, ze populacja charakteryzuje si¢ duza
zmienno$cig, poniewaz $rednia liczba spotkan byta roéwna 24, a odchylenie standardowe
wyniosto 31. Dlatego miasta podzielono na grupy, a za warto$ci graniczne przyjeto
wielokrotnosci $redniej arytmetycznej (tabela 13.). Powstato w ten sposob szes¢ grup. Warty
zauwazenia jest fakt, ze w miastach nalezacych do pierwszej grupy, a wigc do Scistej
czoldwki rankingu, o liczbie spotkan przekraczajacej 96, stanowigcych zaledwie
4% populacji zorganizowano az "4 wszystkich spotkan mi¢dzynarodowych. Natomiast miasta
o najmniejszej liczbie spotkan, obejmujace ponad potowe populacji, goscity tylko
16% wspomnianych wydarzen (tabela 13.).

Tabela 13. Podzial miast na grupy

Grupa I I 1T v Vv 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%
Udziat spotkan 25,04% 11,60% 12,26% 18,81% 16,01% 16,28%

Zrédlo: opracowanie wiasne
Kolejnym krokiem bylo okreslenie, w ilu sposrod 430 miast dziala convention bureau.

Etap ten zrealizowano online, wyszukujac w przegladarce internetowej fraz¢ ,,nazwa miasta
+ convention bureau”. Po uzyskaniu wynikdw sprawdzano, czy okre§lona strona jest
prowadzona przez convention bureau lub podobny podmiot i jezeli weryfikacja przebiegla
pozytywnie to poszukiwano danych kontaktowych, umozliwiajacych przestanie
kwestionariusza w kolejnej fazie realizacji badania. Uwzgledniono instytucje dzialajace
w okreslonym miescie badz regionie. Wyjatek stanowia miasta zlokalizowane na Malcie,
poniewaz w ich przypadku wzigto pod uwage narodowe convention bureau, ze wzgledu
na niewielkg powierzchni¢ kraju. Jezeli wsrod 10 pierwszych wynikéw wyszukiwania
nie znaleziono rezultatu spelniajacego powyzsze kryteria, to zaktadano, ze w danym miescie
nie funkcjonuje convention bureau. Jest to uzasadnione, poniewaz czesto dzialalnosé
krajowego podmiotu lub silnego obiektu kongresowego moze by¢ wystarczajaca dla rozwoju
lokalnej branzy spotkan.

Na 430 miast notowanych w rankingu stwierdzono, ze w 315 sposrdod nich dziata (badz
dziatato) convention bureau. Dla 45% instytucji udato si¢ pozyskaé adresy e-mailowe osob

zajmujacych kierownicze stanowiska, dla 47% ogdlny adres, a 8% podmiotéw dysponowato
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na swoich stronach WWW jedynie internetowymi formularzami kontaktowymi,
skierowanymi przede wszystkim do organizatoréw spotkan i uniemozliwiajagcymi dotaczenie
zalacznika. Dlatego kwestionariusz przestano do 92% convention bureaux (czyli 290
podmiotow). Pierwsza wiadomos$¢ wystano w drugiej potowie czerwca 2016 r., a nastgpnie
dwukrotnie, kazdorazowo w odstepie dwoch tygodni (ze wzgledu na okres urlopowy)
ponawiano prosb¢ o udziat w badaniu, mobilizujac respondentéw, ktorzy zwlekali
z odpowiedzig [Dillman 2000 za: Zajac i Batorski 2007, s. 242]. Minimalna liczebnos¢
pr(')by47 wyniosta 173 jednostki, ale zdecydowano o przestaniu kwestionariusza
do wszystkich instytucji z listy ze wzgledu na spodziewany niski odsetek odpowiedzi,

charakterystyczny dla ankiety internetowej [Kaczmarczyk 2011, s. 234].
Konstrukcja kwestionariusza

Kwestionariusz sktadal si¢ z dwoch czgséci: pierwsza obejmowata dwa pytania kluczowe

w badaniu, natomiast druga stanowito osiem pytan metryczkowych (wzor kwestionariusza
umieszczono w aneksie). Na poczatku respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie
si¢ do zadafh CB, ktore wymieniono w tabeli 14. W pierwszej kolejnosci mieli oni okreslic,
jak wazne sg te zadania w dziatalnosci kazdego CB, by nastgpnie oceni¢, w jakim stopniu
sg one realizowane przez podmiot, ktory reprezentujg. W obu przypadkach respondenci
korzystali z pieciostopniowe] skali ocen, w ktorej ocena rowna jeden oznaczala zadanie
niewazne 1 w niewielkim stopniu realizowane, a nota rowna pi¢¢ — bardzo wazne zadanie
1 w bardzo duzym stopniu realizowane. Z kolei w metryczce poproszono respondentow
0 udzielenie informacji na temat:

e pelnej nazwy reprezentowanego CB,

e roku jego zaloZenia,

e zajmowanego stanowiska w CB,

e rodzaju pozyskiwanych wydarzen,

e formy organizacyjnej,

e liczby pracownikow,

e wysokosci rocznego budzetu,

e struktury organizacyjnej.

" Dla populacji liczacej 315 jednostek, bfedu wynoszacego 5%, przedziatu ufnosci rownego 95% i frakcji
rownej 50% [zob. Kaczmarczyk 2011, s. 89].
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Umozliwiono tym samym chociazby poréwnanie ocen poszczegdlnych zadan
w CB, w ktorych stosowane sg odmienne rozwigzania organizacyjne, co z kolei byto istotne
z perspektywy mozliwosci wskazania rekomendacji dla polskich CB. Uznano takze
za zasadne zestawienie wynikow dla podmiotow z Europy i1 Ameryki Poéinocnej,
aby sprawdzi¢, czy rzeczywiscie istnieja migdzy nimi duze rdéznice, wskazywane
w literaturze przedmiotu.

Tabela 14. Role i zadania convention bureau

Nr Zadanie Rola CB
1 Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan
— . — - — Agent |
2 Poszukiwanie organizatorow i sktadanie ofert (bidow) S
. - —= - — - - : p Przedstawiciel |
3 Posredniczenie miedzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan Reprezentant
4 Wspotpraca z innymi CB (narodowym, krajowymi i zagranicznymi)
5 Whytyczenie kierunkoéw rozwoju branzy spotkan Lider
6 Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan
7 Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan (taczenie ofert
pojedynczych podmiotow) Koordynator
8 Koordynacja dziatan i tworzenie warunkow do wspotpracy w branzy spotkan
9 Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym
10 Posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a wladzami miasta .
FRREE - - - 5 - - - - - Rzecznik
11 Posredniczenie w relacjach migdzy branzg spotkan a innymi podmiotami
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.)
12 Promocja lokalnego produktu branzy spotkan Tworca wizerunku

Zrédlo: opracowanie wilasne
Zadania wskazane w tabeli 14. wiaza si¢ z ograniczaniem kosztéw transakcyjnych

w branzy spotkan. Poprzez ich realizacj¢ CB podejmuje dziatania, ktérych nie moglyby
si¢ podjac¢ inne podmioty lub ich akcje w okreslonym zakresie bytyby prawdopodobnie mnie;j
efektywne. Ponadto, wykonujagc wymienione zadania CB oddzialuje na ksztalttowanie
si¢ relacji miedzy organizatorem spotkania, przedsigbiorcami nalezagcymi do branzy,
przedstawicielami samorzadu oraz innymi podmiotami. Zadania przypisane do funkcji
reprezentanta i tworcy wizerunku nakierowane s3g na podmioty zewnetrzne, w tym gltownie
na organizatorow spotkan. Z kolei dziatania zwigzane z odgrywaniem pozostatych
rol dotycza relacji wewnatrz branzy spotkan, rozumianej przede wszystkim jako
przedsigbiorcy dostarczajacy komponenty kompleksowego, miejskiego produktu. Wplyw
CB na zwiazki branzy z wtadzami miasta begdzie zaleze¢ od tego, jak bardzo przedstawiciele
samorzadu s3 zaangazowani w rozwoj tego sektora (przede wszystkim, za jak wiele
elementéw lokalnej oferty odpowiadaja, a takze, czy uczestnicza w wytyczaniu kierunkow

rozwoju lub sg zainteresowani wynikami badan branzy).
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Ocena waznosci i realizacji zadan convention bureaux

Powyzsza konstrukcja kwestionariusza byla podyktowana wyborem metody
wykorzystanej do analizy wynikéw, czyli metody Importance-Performance Analysis (IPA),
ktora w polskiej literaturze tlumaczy si¢ jako analiz¢ oceny waznoS$ci i realizatcji48
[m.in. Biesok i Wyrod-Wrobel 2015; Pujdak-Brzezinka 2005]. Metoda ta powstata jako
technika stuzaca ocenie satysfakcji klientow, traktowanej jako funkcja dwoch elementow:
waznosci (importance) i realizacji (performance) [Martilla i James 1977]. Z tego wzgledu
pierwotnie stuzyla przede wszystkim do oceny atrybutéw produktéw i ustug [Martilla 1 James
1977; Pujdak-Brzezinka 2005; Biesok i Wyrdéd-Wrobel 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-
Jefmanska 2013; Kusterka-Jefmanska i Rogala 2015]. Cho¢ badania prowadzono gtéwnie
wsérod konsumentéw, to respondentami mogg by¢ réwniez klienci biznesowi, a takze
managerowie 1 inni pracownicy przedsigbiorstw [Huan 2005; Stobecka 2007, s. 35]
lub np. osoby odpowiedzialne za zarzadzanie turystyka w regionie [Dwyer et al. 2014].
W przypadku branzy spotkan takze wykorzystywano metod¢ IPA. F. Go i W. Zhang [1997]
uzyli jej do scharakteryzowania Pekinu jako miejsca organizacji spotkan migdzynarodowych.

Realizacja badania z zastosowaniem metody IPA wymaga przeprowadzenia trzech etapow
[Stobecka 2007, s. 35]:

1) identyfikacji atrybutow (cech) podlegajacych ocenie;

2) wskazania przez respondentdw waznosci i stopnia realizacji poszczegolnych atrybutow;
3) okreslenia waznosci i realizacji kazdego atrybutu oraz graficznej prezentacji wynikow.
Podstawa  wyodrgbnienia  atrybutow moga by¢ zarowno studia literaturowe,
jak 1 wczesniejsze wywiady grupowe lub opinie klientéw czy przedsigbiorcow
1 ich pracownikéw, wyrazone w kwestionariuszach badz podczas wywiadow indywidualnych
[Pujdak-Brzezinka 2005, s. 22; Stobecka 2007, s. 35]. Samo badanie moze zostaé
zrealizowane podczas wywiadow bezposrednich, telefonicznych lub za posrednictwem
poczty tradycyjnej lub elektronicznej [Pujdak-Brzezinka 2005, s. 22].W przypadku badania

polskich i zagranicznych convention bureaux odnoszono si¢ do zadan tych podmiotow,

* Mozna rowniez znalez¢é inne thumaczenie terminu IPA — jako analiza istotno$ci-osiagni¢¢ [Niemiec 2015].
Takie podejscie moze jednak wprowadza¢ w btad ze wzgledu na fakt, ze pojecie istotnosci odnosi si¢ rowniez
do miary statystycznej.
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a nie ich atrybutow czy $wiadczonych przez nie ustug i wsparcia. Z kolei lista zadan zostata
sformutowana na podstawie studiow literaturowych, a kwestionariusz zostal przestany droga
elektroniczng, co opisano wczesniej.

Po zebraniu odpowiedzi obliczana jest $rednia ocena waznoS$ci 1 realizacji dla kazdego
atrybutu (zadania), ktére nastepnie nanoszone sa na macierz IPA*° [Martilla i James 1977,
S. 78]. Jest ona podzielona na ¢wiartki (rysunek 30.), a umiejscowienie poszczego6lnych
wynikow wskazuje na jeden z czterech kierunkow dziatania, ktory powinien zosta¢ objety
w przypadku danego atrybutu:

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

B. kontynuuj dziatania (keep up the good work),
C. niski priorytet (low priotity),
D.

mozliwy nadmierny wysitek (possibile overkill)®.

Bardzo wazne

A Y\ (B R
Skoncentruj Kontynuuj
si¢ na tym dzialania
. J S .
Niskie Wysokie
osiggniecia = ~\ = ~ osiaggniecia
Niski Mozliwy
priorytet nadmierny
p wysilek

Malo wazne

Rysunek 30. Macierz IPA — Importance-Performance Analysis
Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Martilla i James 1997, s. 78

* Macierz IPA okre$lana réwniez jako siatka akcji (action grid) [Blake, Schrader i James 1978, s. 38-39
za: Stobecka 2007, s. 35].

0 Mozna réwniez stosowaé nastepujace thumaczenia: pole koncentracji, pole podtrzymywania dobrej pracy,
pole btahostek, pole przesadnej dbatosci [Hornowska 2003 za: Pujdak-Brzezinka 2005, s. 23].

147



Wydaje si¢, ze najwigcej uwagi powinno si¢ poswieci¢ ¢wiartkom A 1 D, poniewaz nie wigza
si¢ z podtrzymaniem dotychczasowych akcji (jak B 1 C), lecz podjeciem nowych krokow
— zaniechaniem wysitkow w pewnych kwestiach, by zainicjowac¢ je lub zintensyfikowaé
w przypadku innych. Interpretacja danych i wnioskowanie zalezy wiec glownie
od umiejscowienia wynikoOw na wykresie, przez co niezwykle istotne jest wyznaczenie granic
¢wiartek. Moga one zosta¢ wytyczone w punkcie przecigcia [Pujdak-Brzezinka 2005,
s. 22-23]:
e S$rednich empirycznych (obliczonych na podstawie usrednionych ocen waznosci
1 realizacji wszystkich atrybutéw),
e $rednich teoretycznych (wynikajacych z zastosowanej skali ocen),
e median zebranych wynikéw,
e arbitralnie przyjetych wartosci (wynikajacych z wcze$niejszych badan lub ocen
konkurentow).
Wybdr jednego z powyzszych rozwigzan moze okaza¢ si¢ trudny, dlatego warto przygotowaé
rézne warianty i je porownac. Nalezy takze zwroci¢ uwage na warto$ci wynikdw, poniewaz
w przypadku wysokich ocen waznosci 1 realizacji wszystkich atrybutow, udzielanie
rekomendacji dotyczacych konieczno$ci poprawy bylyby nieuzasadnione, mimo ze potrzeba
zmian wynikataby wprost z interpretacji macierzy [Pujdak-Brzezinka 2005, s. 24-25].
Dodatkowo, jako uzupelnienie analizy mozna rowniez zaznaczy¢ na wykresie lini¢
0 nachyleniu 45 stopni (tzw. lini¢ priorytetu), taczaca punkty o takiej samej ocenie waznos$ci
1 realizacji [Biesok 1 Wyrdd-Wrdbel 2015, s. 27]. Atrybuty, ktérych wyniki znalazly sig
powyzej tej linii charakteryzuja si¢ wyzsza oceng waznoS$ci niz realizacji, dlatego powinny

zostac¢ potraktowane priorytetowo.
5.2. Zroznicowanie zagranicznych convention bureaux

Przystepujac do analizy wynikow rozpoczgto od badania  zagranicznych
CB. W tym przypadku uzyskano zwrot odpowiedzi rowny 25% (z 290 wystanych zapytan),
a wiec otrzymano 73 wypelnione kwestionariusze. Wnioskowanie przy takiej probie bylo
mozliwe, ale dla wyzszego zaktadanego btedu — wynoszacego 10%. Ponadto, 2% stanowily
odmowy udziatu w badaniu. Dla miast nalezacych do proby zastosowano ten sam podziat
na grupy, co dla calej zbiorowosci (tabela 15.). Jednak grupy Il i Il liczyly niewiele

jednostek, dlatego potaczono je w jedng. Struktura préby odnoszaca si¢ zarowno do udziatu

L' W przypadku badania convention bureaux wynosza one 3, ze wzgledu na zastosowanie pigciostopniowej skali
ocen.
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miast, jak i spotkan, byta zblizona do tej wystgpujacej w zbiorowosci. Ponownie, jedna
z najmniej licznych grup — liderzy, odpowiadata az za 39% zorganizowanych spotkan.
Z kolei VI grupa charakteryzowata si¢ najwyzszym udziatem miast w probie, rownoczesnie
przy niemal najmniejszym udziale w tacznej liczbie spotkan (tabela 15.).

Tabela 15. Podzial miast z préby na grupy

Grupa | Inilll [\ \Y VI Ogodtem
Liczba miast 7 7 17 12 30 73
Udzial miast 9,59% 9,59% 23,29% 16,44% 41,10% 100,00%
Srednia liczba spotkan 142 77 33 18 7 35
Udziat spotkan 39,17% 21,23% 22,17% 8,62% 8,81% 100,00%

Zrodto: opracowanie wiasne
Dalsze analizy prowadzono juz przede wszystkim w podziale na wskazane powyzej

grupy. Zdecydowang wickszo$¢ w probie stanowily podmioty europejskie (wykres 1.).
Przewazaty one we wszystkich grupach (zwlaszcza w 1), poza potaczong grupa Il 1 II, gdzie
najliczniejsze byly podmioty z Ameryki Poludniowej. W tym przypadku odnotowano
roOwniez najwyzszy odsetek miast z Australii, a az 1/3 grupy V stanowily miasta
ponocnoamerykanskie. Z kolei grupa VI byla najbardziej zréznicowana pod wzgledem

polozenia geograficznego jednostek z proby.

grupa | B[R 14%

i 9 9
grupa 11 11 14% LS SR mEuropa

Ameryka Pn

9
grupa IV JREER 6% 12% 6% = Ameryka Pd

grupa V 33%

grupa VI F_ 27% 13% 7% [10%
|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Azja

= Australia

Wykres 1. Struktura geograficzna badanych grup convention bureaux
Zrbdlo: opracowanie wlasne

Przechodzac do analizy CB, nalezy zauwazy¢, ze najdtuzej, bo $rednio od 34 lat, dziataja
podmioty z grupy II i IIIl oraz V (wykres 2.). Szczegélnie w drugim przypadku
ma to z pewnoscig zwigzek z wysokim udzialem miast z USA 1 Kanady, poniewaz
w pierwsze] kolejnosci w tych panstwach zaczgto powotywaé do zycia CB (rozdz. 3).
Przykladami sa podmioty z Vancouver (II i III) i Atlanty (V), ktére w momencie

przeprowadzania badania funkcjonowaty odpowiednio od 114 i 103 lat. Ich przeciwienstwem
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jest CB z Neapolu z rocznym stazem oraz CB z Freiburga i Sankt Petersburga — z dwuletnim
(wymienione miasta znajdowaty si¢ odpowiednio w grupie: V, VI i IV). Natomiast najnizszg

srednig liczbg lat dzialalnosci charakteryzowata si¢ IV grupa.

grupa l
grupa llilll
grupa IV
grupa V

grupa VI

40

Wykres 2. Sredni staz dzialalnosci convention bureaux (w latach)
Zrodto: opracowanie wlasne

Grupa I, czyli liderzy, odznaczali si¢ wysoka $rednig liczbg pracownikéw zatrudnionych
na caly etat (wykres 3.), co jak si¢ okazuje niekoniecznie musi si¢ wigza¢ z wysokim
rocznym budzetem (wykres 4.). CB nalezace do tej grupy dysponowaly przecigtnie
najmniejsza kwota na realizacj¢ zadan (1,5 mIn USD). Zaréwno w przypadku liczby
pracownikow, jak i budzetu, zdecydowanie wyrdznia si¢ grupa V. Wyniki te zawyzaja dane
podane przez respondenta z Las Vegas, poniewaz bez nich $rednie dla tej grupy wynosilyby
23 zamiast 63 pracownikow oraz 9 zamiast 35 min USD. Taka wysoko$¢ srodkow

finansowych jednak wcigz kilkukrotnie przewyzszataby przecigtne budzety w pozostatych

grupach.
grupa | 24
grupa llilll 18
grupa IV 13
grupa V 63
grupa VI 18
6 1I0 20 30 40 50 60 70

Wykres 3. Srednia liczba pracownikéw convention bureaux zatrudnionych na caly etat
Zrédto: opracowanie wlasne
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grupa | 1 545 800
grupa I1i 111 2911418
grupa IV 3283 399
grupaV 35443 381
grupa VI 4411 420
(I) 10 000 000 20 000 000 30 000 000 40 000 000

Wykres 4. Sredni roczny budzet na dzialalno$¢ convention bureaux w 2015 r. (w USD)
Zrédlo: opracowanie wiasne

Mimo powyzszych roznic miedzy grupami, wigkszos¢ CB 1aczy taka sama forma
organizacyjna (wykres 5.). We wszystkich grupach poza II i III przewazaly podmioty
0 charakterze non-profit dziatajace w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego. W grupie
IT i IIT dominowata opcja obejmujaca inne formy, wsrdd ktorych przewazaly organizacje
non-profit, finansowane albo przez sektor publiczny, albo prywatny. Wiele CB funkcjonuje
tez jako komorki jednostek samorzadowych. Poza tym, jedynie w grupie V pojawity
si¢ podmioty dziatajace jako zrzeszenia gospodarcze, a w grupie VI — jako przedsigbiorstwa

finansowane przez sektor prywatny.

grupa l W partnerstwo publiczno-prywatne
non-profit
grupa ITi dziat jednostki samorzadowej
grupa IV M zrzeszenie gospodarcze
grupa V B przedsigbiorstwo finansowane
przez sektor prywatny
grupa VI 13% ®inne

I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 5. Forma organizacyjna convention bureaux
Zrodto: opracowanie wlasne

Dziatalno$¢ wszystkich CB obejmowata pozyskiwanie wydarzen biznesowych (wykres
6.), do ktorych zaliczano konferencje, kongresy, targi itp., organizowane zarowno przez
stowarzyszenia, jak 1 przedsiebiorstwa. Natomiast réznice wystepuja w zakresie ubiegania
si¢ o inne rodzaje wydarzen. Najbardziej wyspecjalizowana jest grupa I, poniewaz wyniki
dla pozostatych typoéw eventow nie przekroczyly 1/3 odpowiedzi w tej grupie. Odwrotna

sytuacja ma miejsce w przypadku grupy V i VI, gdzie ponad polowa CB zabiega roOwniez
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0 wydarzenia polityczne (np. szczyty, zjazdy partii), sportowe i kulturalne. Prawdopodobnie
ponownie ma to zwigzek z udziatem podmiotow potnocnoamerykanskich, ktore przewaznie
dzialaja jako convention and visitors bureaux. Wysoki odsetek wymienionych rodzajow
wydarzen odnotowano tez dla grupy IV. Z kolei w kategorii inne wskazywano przede

wszystkim na wydarzenia 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

Objasnienia: Pytanie obejmowato odpowiedzi wielokrotnego wyboru, dlatego wyniki dla rodzajow wydarzen
w ramach poszczegolnych grup nie sumuja si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie wlasne
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5.3. Analiza waznosci i realizacji zadan zagranicznych convention bureaux

Po scharakteryzowaniu badanych CB przystapiono do analizy waznosci i realizacji zadan
tych podmiotéw. W pierwszej kolejnosci konieczne byto naniesienie uzyskanych wynikow
na macierz IPA i okre$lenie granic ¢wiartek. Porownano trzy warianty: z wykorzystaniem
$rednich empirycznych, teoretycznych oraz median (wykres 7.). Przygotowanie wariantu
Z uzyciem arbitralnie przyjetych wartosci nie bylo mozliwe, ze wzgledu na brak danych
stanowigcych punkt odniesienia, poniewaz wczesniej nie prowadzono podobnych badan.
Ostatecznie granice wytyczono w punkcie przecigcia $rednich empirycznych (pierwszy
wariant na wykresie 7.), poniewaz mediany mialy do nich bardzo zblizone wartosci,
a w przypadku $rednich teoretycznych, czyli $rodkow skali ocen — wszystkie rezultaty
znalazly si¢ w jednej ¢wiartce, co stanowczo ograniczato interpretacje¢ i wnioskowanie.

Mediany mogtyby znalez¢ zastosowanie w przypadku wigkszego zréznicowania odpowiedzi.
Wyniki ogdlne

Analizujac ostatni z wariantow przedstawionych na wykresie 7., nalezy stwierdzic,
ze przecigtnie wszystkie zadania byly oceniane jako wazne i1 dobrze realizowane, ze wzgledu
na wartosci wyzsze od 3. W tabeli 16. zestawiono wyniki zbiorcze dla zagranicznych
CB, potwierdzajace t¢ obserwacj¢. Jako najwazniejsze zadanie respondenci wskazywali
odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan (zadanie nr 1), ktéore w ich opinii byto
réwnoczesnie zadaniem w najwigkszym stopniu realizowanym. Bierne pozyskiwanie spotkan
uznano wiec za podstawowy obowigzek CB. Z kolei aktywne, zwigzane z poszukiwaniem
organizatorow 1 skladaniem ofert (2), rowniez okreslano jako wazne 1 w duzym stopniu
realizowane, lecz jeszcze wazniejszymi i lepiej wypetlnianymi zadaniami byto: podkreslanie
znaczenia branzy spotkan w lokalnym $rodowisku (9) oraz promocja miejskiego produktu
branzy (12). Z kolei najnizsza waznos$¢ 1 realizacje przypisano posredniczeniu w relacjach
miedzy branza spotkan a innymi podmiotami (11), a takze wspdlpracy z innymi
CB (4) — w tych przypadkach oceny obydwoch zmiennych byly ponizej 4. Warto rowniez
zauwazy¢, ze dla wszystkich zadan ocena wazno$ci byta wyzsza od realizacji, z wyjatkiem
wlasnie wspotpracy miedzy CB (tabela 6.), co obrazuje umiejscowienie wyniku na macierzy
IPA (wykres 8.) pod linig nachylong pod katem 45%. Ponadto, najbardziej zréznicowane

oceny odnotowano dla zadan nr 7, 10 1 11 (tabela 16.).
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Wykres 7. Macierz IPA — warianty dla roznych granic ¢wiartek
Zrodto: opracowanie wlasne
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Tabela 16. Waznos$¢ i realizacja zadan zagranicznych convention bureaux

Nr Zadanie . @2 ) o 2
N3 2|58 k=) 21522
= Z =S g Z =%
2 | 5|58 § | 5|52
F | 2]83) & | 9|88
1 | Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan 4,9178 110,32 | 4,7397 110,55
2 | Poszukiwanie organizatorow i sktadanie ofert (bidow) 4,7123 410,68 | 4,3425 410,93
3 | Posredniczenie migdzy organizatorem a przedstawicielami
lokalnej branzy spotkan 4,4110 6 |0,80 | 4,2329 510,89
4 | Wspolpraca z innymi CB (narodowym, krajowymi i
zagranicznymi) 3,6849 11| 0,86 | 3,8082 10 | 0,98
5 | Wytyczenie kierunkéw rozwoju branzy spotkan 4,4384 510,78 | 40137 710,84
6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan 4,3014 80,66 | 3,8904 911,01
7 | Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy
spotkan (taczenie ofert pojedynczych podmiotow) 4,2740 910,99 | 3,9028 811,05
8 | Koordynacja dziatan i tworzenie warunkéw do wspotpracy
w branzy spotkan 4,3380 710,74 | 4,0986 6 |0,80
9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku
lokalnym 4,8356 21044 | 4,3562 310,73
10 | Posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a
wiladzami miasta 4,1528 10 | 1,00 | 3,8056 11 10,99
11 | Posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a innymi
podmiotami (instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.) 3,5972 121 1,10 | 3,3056 12 | 1,03
12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan 4,8356 3055 | 45890 210,74
$rednia 4,3749 4,0904

Zrédto: opracowanie wlasne

Interpretacja wynikow

zadan przedstawiajg si¢ nastgpujaco:

A

B.

skoncentruj si¢ na tym,

wytyczanie kierunkéw rozwoju branzy spotkan (zadanie nr 5),

kontynuuj dzialania,
odpowiadanie na zapytania organizatoréw (1),

poszukiwanie organizatorow i sktadani ofert (2),

Po naniesieniu ocen na macierz IPA (wykres 8.) rekomendacje w zakresie poszczegdlnych

posredniczenie migdzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan (3),

podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym (9),

promocja lokalnego produktu branzy spotkan (12),

niski priorytet,
wspolpraca z innymi CB (4),

prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan (6),

tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan (7),
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e posredniczenie w relacjach migdzy branzg spotkan a wladzami miasta (10),

e posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan a innymi podmiotami (11),

D. mozliwy nadmierny wysilek,

e koordynacja dziatan i tworzenie warunkow do wspoétpracy w branzy spotkan (8).

A. Skoncentruj si¢ na tym. Jedynym zadaniem, ktoremu CB powinny poswieci¢ wiecej
uwagi niz dotychczas jest wytyczanie kierunkow rozwoju branzy spotkan (5). Poprawa
w tym zakresie nie musi mie¢ jednak wysokiego priorytetu, poniewaz ocena tego zadania
znajduje sig¢ blisko granic ¢wiartek (wykres 8.)

B. Kontynuuj dzialania. Zdecydowanie w dalszym ciggu CB muszg przyktada¢ duzg uwage
do odpowiadania na zapytania organizatorow (1) i promocji miasta (12). W wigkszym
stopniu powinny koncentrowac¢ si¢ na podkreslaniu znaczenia branzy spotkan w srodowisku
lokalnym (9), poniewaz w tej ¢wiartce bylo zadaniem o najwigkszej réznicy migdzy oceng
jego waznosci a realizacji. Z kolei w poréwnaniu do pozostalych zadan nie tak wazne
I wysoko oceniane jest zadanie nr 3 — posredniczenie migdzy przedstawicielami branzy
a organizatorem (wynik najblizej granic ¢wiartki).

C. Niski priorytet . Zdecydowanie nizszy priorytet powinny mie¢ zadania nr 6, 7 i 10.
Oceny tych zadan znajdowaty si¢ jednak blisko granic ¢wiartek, trudno wigc mowié
o koniecznosci rezygnacji z tych dziatah. Natomiast zadaniami, ktorych raczej powinno
si¢ zaniechaé jest wspotpraca z innymi CB (4) oraz posredniczenie w relacjach migdzy
branza a innymi podmiotami (11).

D. Mozliwy nadmierny wysilek. Z Kkolei, zgodnie z przyjeta interpretacja, w badanych

CB zbyt wiele uwagi poswieca si¢ koordynacji dziatan (8).
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Zrédlo: opracowanie wlasne
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Jak wspomniano weczesniej, kazde zadanie zostalo przypisane do jednej z pigciu
podstawowych rdl, jakie powinno odgrywa¢ CB. Usrednione wyniki dla tych funkcji rowniez
przedstawiono na macierzy IPA (wykres 9.). Z jej analizy wynika, ze podstawowg rolg jest
dziatanie jako tworca wizerunku okre$lonego miasta na rynku spotkan (zadanie nr 12).
Troche mniejsze znaczenie ma funkcja agenta, a wigc zadania nr 1, 2, 3, i 4, zwigzane
z relacjami CB z organizatorami i innymi CB. Z kolei rolami, ktorym powinno przypisywaé
si¢ nizszy priorytet sg funkcje: lidera (zadania nr 5 i 6) oraz koordynatora (zadania nr 7 i 8).
Natomiast najmniejsze znaczenie ma rola rzecznika, wigzaca si¢ z ksztaltowaniem relacji
miedzy przedsigbiorcami, samorzadowcami, instytucjami i innymi podmiotami w danym

miescie (wykres 9.).
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Wykres 9. Macierz IPA dla zagranicznych convention bureaux — role
Zrbdlo: opracowanie wlasne

Europejskie a potnocnoamerykanskie convention bureaux

Ze wzgledu na réznice migdzy podmiotami z Europy i Ameryki Potnocnej (wskazane
w rozdz. 3), postanowiono dodatkowo sprawdzi¢, czy przedstawiciele CB z tych dwoch
kontynentdw prezentuja odmienne opinie na temat zadan CB. Analizujac wykres 10. mozna
stwierdzi¢, ze oceny oraz rekomendacje wynikajace z przyjetej metody sa podobne. W kilku
przypadkach wystepuja jednak roznice. Srednie oceny waznoéci dla CB z obydwdch
kontynentéw (wytyczajace granice ¢wiartek zaznaczone na wykresie 10. liniami

przerywanymi) sg nizsze od S$redniej dla proby (linie ciggle), natomiast $rednia ocena
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realizacji zadan byla wyzsza dla poinocnoamerykanskich CB (a wlasciwie CVB).
Respondenci z tych podmiotéw najwyzsza wage przypisali aktywnemu pozyskiwaniu
spotkan (zadanie nr 2), podczas gdy dla europejskich CB rowniez znalazto
si¢ ono w C¢wiartce B, ale z nizszymi ocenami i waznoS$ci, i1 realizacji niz dla dzialan
promocyjnych (12) czy odpowiadania na zapytania organizatoréw — biernego pozyskiwania
(1). Ponadto, w europejskim polu ,,dobrej pracy” lezaty punkty oznaczajace wyniki dla zadan
nr: 3 (posredniczenie w relacjach mig¢dzy branzg spotkan a organizatorem) oraz
8 (koordynacja dziatan), natomiast rekomendacje dla amerykanskich CVB w odniesieniu
do tych zadan wigza si¢ z ich ograniczeniem, wynikajacych odpowiednio z: nadmiernych
wysitkow (¢éwiartka D) i niskiego priorytetu (¢wiartka C). W USA i Kanadzie dodatkowo
zbyt wiele uwagi poswigca si¢ tworzeniu lokalnego produktu branzy spotkan (7), a z kolei
wigce] zainteresowania wymaga kwestia prowadzenia badan rynku (6). W przypadku
europejskich CB jedynym zadaniem, ktére znalazlo si¢ w ¢wiartce A bylo wytyczanie
kierunkow rozwoju sektora (5), natomiast pole przesadnej dbatosci (D) bylo puste. Warto
rowniez odnotowaé, ze wyniki az trzech zadan pétnocnoamerykanskich CB (4, 8, 10) lezaty
na linii nachylonej pod katem 45 stopni, a wigc ich oceny realizacji byty rowne ocenie

waznosci (wykres 10.).
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Wykres 10. Poréwnanie ocen zadan convention bureaux z Europy i Ameryki Pélnocnej
Zrodto: opracowanie wlasne
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Convention bureaux w strukturach administracji publicznej a dzialajgce w ramach

partnerstwa publiczno-prywatnego

Porownano réwniez oceny dokonane przez respondentow reprezentujacych CB dziatajgce
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 si¢ ze $rednig dla proby, a $rednia ocena realizacji
jest wyzsza dla podmiotow dziatajacych w ramach samorzadu niz dla ogdlnej $redniej
i dla PPP. Z kolei oceny poszczegdlnych zadan sg zblizone. Warto jednak zaznaczyc,
ze o ile aktywne pozyskiwanie spotkan (poprzez poszukiwanie organizatoréw i sktadanie
ofert — zadanie nr 2) jest wazne i w duzym stopniu realizowane przez CB funkcjonujacych
w ramach PPP, to w przypadku podmiotow w strukturach publicznych ten element

stanowczo wymaga zainteresowania i poprawy (potozenie w ¢wiartce A).
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Wykres 11. Poréwnanie ocen convention bureaux funkcjonujacych w ramach partnerstwa

publiczno-prywatnego oraz w strukturach administracji publicznej
Objasnienia: PPP — partnerstwo publiczno prywatne
Zrddlo: opracowanie wlasne
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Posredniczeniu w relacjach migdzy branza spotkan a organizatorami (3) oraz wytyczaniu
kierunkéw rozwoju branzy (5) raczej poswigcano zbyt wiele uwagi w podmiotach
publicznych, podczas gdy tym kwestiom w CB laczacych sektor prywatny i publiczny
powinno si¢ przypisa¢ wyzszy priorytet i w wigkszym stopniu na nich skoncentrowac.
Wilasciwie niemal nie ma roéznicy w ocenie posredniczenia mig¢dzy branza spotkan
a wladzami miasta (10). Natomiast w obu grupach podmiotéow mozna w mniejszym stopniu
koncentrowac¢ si¢ na wspotpracy z innymi CB (4) — potozenie ponizej linii o nachyleniu

45 stopni na wykresie 11.
Wyniki grup miast

Nastepnie przystapiono do analizy zadan CB w ramach poszczegélnych grup miast.
Poréwnujac macierze IPA opracowane dla kazdej grup (o granicach ¢wiartek réwnych
srednim empirycznym dla catej proby) widoczne jest, ze w grupie I oceny sa najbardziej
rozproszone (wykres 12.). Oznacza to specjalizacj¢ CB do niej nalezacych i ich koncentracje
na wybranych zadaniach, z pomini¢ciem lub nizszym priorytetem pozostatych obowigzkow.
Mniejsze rozproszenie mozna zaobserwowac na macierzach dla grupy IV 1 VL. Z kolei
najwigksze zageszczenie wynikow miato miejsce w przypadku grupy I1i 11, co jest efektem

wysokiej oceny waznosci i realizacji zadan CB przez respondentéw (wykres 12.).

161



5,00 39 & 500 025 gl
6 59 o 30.32
l—" il
4,00 10 Yles 4,00 8 X
° °
°
st @
300 | € 1 300 |8
£ ° g
] 5]
200 | £ 200 | &
1,00 1,00
rupa | rupa Il i HI
0,00 grup 0,00 grup
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Performance Performance
121 9
5,00 10 523 5,00 1
3 £ By
4,00 11 4,00 r i
e o
[«b] [«5]
300 | 2 300 | 8
s i
S S
200 | E 200 | E
1,00 1,00
rupa IV rupa V
0,00 grup 0,00 grup
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Performance Performance
912
5,00 6 7.3
1
4,00 11
o ©
300 8
IS
S
200 | £
1,00
rupa VI
0,00 grup
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Performance

Wykres 12. Poréwnanie macierzy IPA dla poszczegolnych grup
Zrédto: opracowanie wlasne
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Grupa |

Na wykresie 13. zaprezentowano macierz IPA dla grupy I, na ktérej zaznaczono lini¢
o nachyleniu 45 stopniu oraz granice ¢wiartek wyznaczone jako $rednie dla tej grupy (linie
ciggte) i dla calej proby (linie przerywane). Najwyzsza wage i stopien realizacji respondenci
przypisali promocji miasta (12) 1 odpowiadaniu na zapytania organizatorow (1).
W poréwnaniu do ogdlnych wynikow proby, do ¢wiartki B przypisano oceny zadania,
zwigzanego z tworzeniem lokalnego produktu branzy spotkan (7). Co ciekawe, ponizej linii
0 nachyleniu 45 stopniu znalazly si¢ wyniki az trzech zadan. Wspoétpraca z innymi CB (4)
ogo6lnie w badaniu oceniana jest do$¢ nisko, koordynacja dziatan w branzy spotkan réwniez
moze wigza¢ si¢ z nadmiernym wysitkiem w stosunku do uzyskanych efektow, natomiast
zaskakujaca jest ocena realizacji zadania polegajacego na aktywnym pozyskiwaniu spotkan
(2) przewyzszajaca jego ocen¢ waznosci, poniewaz w probie poszukiwanie organizatorow
i sktadanie ofert okre§lano jako bardzo wazne, ale w mniejszym stopniu realizowane
(wykres 13.).
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Grupa lli 11

Analizujac oceny zadan i r61 CB w grupie Il i 11 (wykres 14.), respondenci odpowiadanie
na zapytania organizatorow (1) uznali za kluczowe zadanie reprezentowanych podmiotow,
z ktorego w najwigkszym stopniu si¢ wywiazujg. Oceny dla tych grup zostaty umiejscowione
wylacznie w dwoch ¢wiartkach — B 1 C. W pierwszej z nich znalazt si¢ usredniony wynik
zadan przypisanych do funkcji lidera, co wynikalo przede wszystkim z wysokich ocen
koniecznosci wytyczania kierunkow rozwoju branzy spotkan (5). Z kolei podobnie, jak
w przypadku lideréw rankingu ICCA (grupa I), wyniki kilku zadan znalazty 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
1 12. Zdecydowanie nie oznacza to konieczno$ci rezygnacji z posredniczenia miedzy
organizatorem a branzg (3), ani z dziatan promocyjnych (12), poniewaz w obu przypadkach
oceny 1 waznosci, 1 realizacji byly wysokie. Warto jednak rozwazy¢, czy relacja efektow

do ponoszonych naktadéw jest satysfakcjonujaca (wykres 14.).
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Wykres 14. Macierz IPA dla grupy 11 111
Objasnienia: tw — tworca wizerunku
Zrddlo: opracowanie wlasne
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Grupa IV

W grupie IV, podobnie jak w II i III, najwyzszy priorytet przyznano zadaniom
przypisanym do roli agenta, lidera i tworcy wizerunku, a mniejszy — koordynatora i rzecznika
(wykres 15.). Warto tez zaznaczy¢, ze $rednie dla tej grupy sa zblizone do $rednich
dla proby. Jest to jednak pierwsza z omawianych grup, w ktorej wynik posredniczenia
w relacjach miedzy organizatorem a lokalng branzg spotkan (3) znalazl si¢ w ¢wiartce
C zamiast w B. Zatem ubieganie si¢ przez CB o spotkania ogranicza si¢ do pozyskania

wydarzenia, a dalsze rozmowy miedzy organizatorem a lokalnymi dostawcami odbywajg si¢

bez jego udziahu.
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Wykres 15. Macierz IPA dla grupy IV
Objasnienia: tw — tworca wizerunku
Zrbdlo: opracowanie wlasne

Ponadto najwickszg 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 migdzy branzg a wtadzami miasta (10), poniewaz
wynik tego zadania znajduje si¢ na granicy ¢wiartek A i C W porownaniu do poprzednich
grup zdecydowanie nizsze oceny przyznano zadaniu nr 7, czyli kreacji miejskiego produktu
branzy spotkan. Ponadto, prawdopodobnie zbyt wiele uwagi poswigca si¢ prowadzeniu badan
(6 — wykres 15.).
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Grupa Vv

Stosunkowo niskie oceny zadania nr 7 odnotowano réwniez dla grupy V (wykres 16.).
Ponownie $rednie oceny tej grupy sa zblizone do $rednich dla grupy. O ile jednak w grupie
IV rekomendacje w przypadku posredniczenia miedzy branzg spotkan a wladzami miasta
(10) wymagaty zastanowienia, o tyle w tej grupie V wskazania sg bardziej klarowne — nalezy
kontynuowa¢ dzialania z tego zakresu. Wysoka ocena tego zadania przelozyla si¢ rowniez
na wyzszy priorytet obowigzkow z zakresu roli rzecznika. Natomiast prawdopodobnie
nalezalo by ograniczy¢ dziatania zwigzane z pelieniem funkcji lidera i koordynatora,
poniewaz w szczegdlnosci koordynacji w branzy spotkan (8) poswigcano zbyt wiele uwagi,

w stosunku do waznosci tego zadania (wykres 16.).
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Wykres 16. Macierz IPA dla grupy V

Objasnienia: tw — tworca wizerunku
Zrédto: opracowanie wlasne
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Grupa VI

W ostatniej grupie (VI), podobnie jak we wszystkich poprzednich poza I, najwyzszy
stopien realizacji dotyczyt zadania nr 1 — odpowiadania na zapytania ze strony organizatorow
1 sktadania ofert (wykres 17.). Wysokie oceny waznosci 1 realizacji respondenci przyznali
réwniez promocji miasta (12) oraz podkreslaniu znaczenia branzy (9). Z kolei watpliwos¢
budzi po$redniczenie migdzy branzg a organizatorem spotkania (3) — czy powinno
si¢ kontynuowa¢ dzialania w dotychczasowym zakresie, czy moze juz wysitki sg nadmierne
1 cze$¢ uwagi nalezatoby skierowa¢ na inne kwestie. Warto zauwazy¢, ze bardzo podobne
wyniki odnotowano dla aktywnego pozyskiwania spotkan (2) i tworzenia lokalnego,
kompleksowego produktu (7). Tak wysokie oceny zadania nr 7 i ich polozenie w ¢wiartce
B miaty miejsce tylko w grupie 1. Dlatego w tej samej ¢wiartce znalazt si¢ usredniony wynik
dla roli koordynatora, obok funkcji agenta i tworcy wizerunku. Natomiast zdecydowanie
nizszy priorytet mialy obowiazki CB jako rzecznika. Nizsze oceny przypisano roéwniez
zadaniom lidera, cho¢ one znajdowaly si¢ blisko granicy, wiec by¢ moze w najblizszym

czasie na tych dziataniach CB powinny si¢ skoncentrowaé¢ w wigkszym stopniu (wykres 17.).
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Wykres 17. Macierz IPA dla grupy VI
ij asnienia: tW — tworca wizerunku
Zrédto: opracowanie wlasne
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WhioskKi

Podsumowujac analize wynikow poszczegdlnych grup nalezy stwierdzié, ze przewazajaca
cze¢$¢ zadan byla oceniana podobnie. Réznice dotyczyly kilku dzialan lub odnoszacych
si¢ do nich rekomendacji, wynikajagcych z innego umiejscowienia granic c¢wiartek
w macierzach IPA. We wszystkich grupach wysoko oceniano bierne (1) i aktywne (2)
pozyskiwanie spotkan, podkres§lanie znaczenia branzy spotkan w miescie (9), a takze jego
promocje (12). Z kolei zdecydowanie nizszy priorytet respondenci przypisywali wspotpracy
z innymi CB (4) oraz posredniczeniu w relacjach miedzy branzg a innymi podmiotami (11).
Natomiast w poszczegolnych grupach wysokie oceny w zakresie waznosci i1 realizacji

przyznano nast¢pujacym zadaniom:

e grupa | i VI — zadanie nr 7: tworzenie lokalnego, kompleksowego produktu branzy
spotkan;
e grupa Il'i Il —zadanie nr 5: wytyczanie kierunkéw rozwoju branzy spotkan;

e grupa V — zadanie nr 10: posredniczenie w relacjach migdzy branzg spotkan a wtadzami
miasta.

Warto tez wspomnie¢, ze odmiennie oceniano posredniczenie CB mig¢dzy organizatorem

a branzg spotkan, poniewaz wynik tego zadania lezal na lub blisko granic ¢wiartki B (grupa

I, V, VD), w ,glebi” ¢wiartki B (grupa II 1 Il — czyli wazno$¢ i stopien realizacji tego

zadania uznano za wysokie) lub w ¢wiartce C (grupa IV — a wigc charakteryzowato

si¢ znacznie nizszym priorytetem).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze kluczowymi rolami CB s3 funkcje: agenta i1 tworcy
wizerunku, poniewaz zadania do nich przypisane zostaly wysoko ocenione we wszystkich
grupach. Dodatkowo, duza wage przypisywano rowniez podkre§laniu znaczenia branzy
spotkan w miescie, ale wyniki tego zadania byly réwnowazone nizszymi ocenami
pozostaltych obowigzkoéw przypisanych do roli rzecznika, przez co funkcja ta miata raczej
drugorzedne znaczenie ws$rdd zakreséw dzialalno$ci CB. Poza tym, w poszczegdlnych
grupach innym zadaniom przypisano rowniez wysoki priorytet (co wskazano powyzej), wiec
niektore funkcje bedg istotne na réznych etapach rozwoju lojalnej branzy spotkan.

W zwigzku z powyzszym, nalezy uznac, ze cel polegajacy na okreSleniu, jakie role CB
pelnia w lokalnej branzy spotkan, w podziale na instytucje dzialajace w miastach o réznej
liczbie spotkan migdzynarodowych, zostal osiagniety. Z kolei hipoteza, w ktorej zatozono,
ze CB w miastach nalezacych do czoléwki pod wzgledem liczby spotkan

mi¢dzynarodowych, 1tacza w swojej dziatalnosci pie¢ kluczowych ro6l, natomiast
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CB w miastach 0 nizszej liczbie spotkan koncentruja swoje dziatania przede wszystkim
(lub wylacznie) na zadaniach przypisanych do roli agenta, zostala zweryfikowana
negatywnie. W przypadku CB z grupy I, a wigc lideréw rankingu ICCA, wyst¢powata
zdecydowanie wicksza koncentracja na wybranych zadaniach, przyczyniajacych
si¢ do skutecznego pozyskiwania spotkan. W zwiazku z tym, podmioty te odgrywaja przede
wszystkim rol¢ agenta i tworcy wizerunku, przez co mozna je uznaé za Wwysoce
wyspecjalizowane instytucje. Ponadto przypuszczano, ze liderzy rankingu b¢da dysponowali
najwickszym doswiadczeniem czy $rodkami finansowymi, umozliwiajagcymi osigganie
sukcesu. Tymczasem miala miejsce odwrotna sytuacja, a zatem specjalizacja umozliwia
bardziej efektywne wykorzystanie ograniczonych zasobow.

Z kolei, w przypadku pozostatych grup oceny byly mniej rozproszone na macierzy
IPA, dlatego nalezy uzna¢, ze przypisane do nich CB laczyly w swojej dziatalnosci wszystkie
wymienione role. Moze to wynika¢ z tego, ze cz¢$¢ z nich funkcjonuje jako CVB, przez
co zakres ich aktywnosci jest zdecydowanie szerszy. Prawdopodobnie réwniez nizszy
poziom rozwoju lojalnej branzy spotkan wymusza wigksze zaangazowanie CB w inne
kwestie, posrednio zwigzane z pozyskiwaniem spotkan. Wydawatoby si¢ jednak,
ze ze wzgledu na wieloletnie do§wiadczenie, a przez to tez utrwalong pozycje w lokalnym
srodowisku, czg¢s¢ zadan zwigzanych z ksztaltowaniem relacji migdzy lokalnymi
podmiotami, powinna by¢ juz zbgdna. Natomiast, bazujac przede wszystkim na przyktadzie
CB z grupy I, na problem badawczy: jaki jest zwigzek migdzy rolami odgrywanymi przez
zagraniczne CB a konkurencyjno$cig miast na mi¢dzynarodowym rynku spotkan?, nalezy
odpowiedzie¢, ze do ksztalttowania konkurencyjnosci miasta w najwigkszym stopniu

przyczynia si¢ petnienie przez CB funkcji agenta i tworcy wizerunku.

169



6. Role polskich convention bureaux w Swietle badan empirycznych

Chociaz problematyka dziatalno$ci convention bureau jest podejmowana w zagranicznej
literaturze naukowej od wielu lat, to wcigz stosunkowo niewiele prac poswiecono polskim
podmiotom. Dlatego ostatnig empiryczng cz¢$¢ rozprawy stanowila analiza dziatalnosci
polskich convention bureaux. Podobnie, jak w przypadku zagranicznych podmiotow,
problemem badawczym bylo pytanie o relacj¢ migdzy rolami convention bureaux
a konkurencyjno$cig miast. Na podstawie przeprowadzonego badania wérod przedstawicieli
zagranicznych instytucji przeformutowano hipotez¢ 1 zalozono, ze im wyzsza
konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan, tym bardziej wyspecjalizowane jest dziatajace
w nim convention bureau, a jego zadania koncentrujg si¢ przede wszystkim na funkcji
agenta. Z kolei celem badania byta identyfikacja kluczowych zadan i rol polskich convention
bureaux.

Przeprowadzona analiza skladata si¢ z dwoch, uzupekniajacych si¢ elementow: okreslenia
konkurencyjnosci miast, w ktérych funkcjonuja wspomniane instytucje, a takze badania
zadan i 16l tych podmiotéw. Rozwazania w tym rozdziale rozpoczgto od opisu zastosowanej
metody badawczej. Potem zaprezentowano wyniki odnoszace si¢ do potencjalu polskich
miast w zakresie pozyskiwania spotkan mig¢dzynarodowych, nakreslajac w ten sposob
tto dzialalno$ci convention bureaux. Ostatni fragment poswigcono analizie zadan

omawianych podmiotow na podstawie uzyskanych danych pierwotnych.
6.1. Metoda badawcza

Analiza zadan polskich convention bureaux (CB) zostala poprzedzona badaniem
konkurencyjnosci 11 miast, w ktérych te podmioty dziataja, czyli Bydgoszczy, Gdanska,
Katowic, Kielc, Krakowa, Lublina, £.0dzi, Poznania, Torunia, Warszawy 1 Wroctawia. Celem
tego etapu badawczego byto porownanie potencjatu wskazanych miast w zakresie
pozyskiwania spotkan mig¢dzynarodowych, przynajmniej cze¢$ciowo okreslajac warunki,
w jakich funkcjonuja miejskie CB w Polsce. Dlatego od lutego do kwietnia
2016 r. przeprowadzono badanie wtorne, ktérego podmiotem byto 11 miast, a przedmiotem

— zmienne charakteryzujace ich konkurencyjno$¢ na migdzynarodowym rynku spotkan.
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Wskaznik konkurencyjnosci miast na rynku spotkan

Podstawowym zadaniem podczas tego etapu badawczego bylo okreslenie, przy pomocy
jakich zmiennych bedzie mozliwe najpetniejsze opisanie konkurencyjnosci miast
we wskazanym zakresie. Ze wzgledu na ztozono$¢ zagadnienia konkurencyjnosci i1 szereg
czynnikdw uwzglednianych podczas wyboru lokalizacji organizacji spotkania, byto
oczywiste, ze konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan nie moze zosta¢ scharakteryzowana
poprzez analize tylko jednego prostego wskaznika. Dlatego za konieczne uznano konstrukcje
ztozonego wskaznika, ktory uwzglednialby rézne zmienne. Kierujgc si¢ wnioskami
opracowanymi na podstawie przegladu literatury (rozdz. 4.1.) stwierdzono, ze taki wskaznik
powinien obejmowaé nastepujace wymiary: konkurencyjnos¢ gospodarcza, turystyczna,
branzy spotkan i zrbwnowazona, a w ich ramach bardziej szczegotowe kategorie (tabela 17.).

Tabela 17. Wymiary i kategorie konkurencyjnosci miasta na rynku spotkan

Lp. Wymiary Lp. Kategorie
1.1. | potencjat gospodarczy
1. konkurencyjnos¢ gospodarcza 1.2. | potencjal rozwojowy

1.3. | dostepno$é komunikacyjna

2.1. | zakwaterowanie i gastronomia
2.2. | atrakcyjnos$¢ turystyczna

3.1. | spotkania i wydarzenia

3.2. | infrastruktura i lokalne wsparcie
4.1. | bezpieczenstwo

4. konkurencyjno$¢ zrownowazona 4.2. | klimat

4.3. | wizerunek

2. konkurencyjno$¢ turystyczna

3. konkurencyjno$¢ branzy spotkan

Zrodto: opracowanie wlasne
Nastepnie przystapiono do poszukiwania danych wpisujacych si¢ w powyzsze ramy.

Wigkszo$¢ informacji pozyskano z Glownego Urzedu Statystycznego (tabela 18.)
Podstawowym problemem byto jednak znalezienie danych dla takiego samego okresu
1 zakresu terytorialnego, umozliwiajacego porownywanie miast. Cho¢ w kazdym przypadku
korzystano z najnowszych dostepnych informacji, to =zebrane dane pochodzity
z lat 2011-2016. Podobna sytuacja miata miejsce odnosnie zakresu terytorialnego, poniewaz
wigkszos¢ statystyk byta publikowana dla miast, lecz czg$¢ informacji byla dostepna
wylacznie dla powiatow, podregiondw lub wojewodztw. Zdecydowano jednak o wlaczeniu
ich do badania, poniewaz dla rozwoju branzy spotkan kluczowe beda zasoby istniejace
w miescie, ale ich uzupelienie w pozyskiwaniu spotkan moga stanowi¢ roOwniez zasoby

zlokalizowane w regionie.
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Tabela 18. Zrédta danych wykorzystanych w badaniu konkurencyjnosci polskich miast

Lp. | Kategoria Wskaznik / zmienna Rok | Zakres teryt. Zrédlo
1 liczba ludnosci 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
2 - PKB na 1 mieszkanca 2013 | podregion GUS Bank Danych Lokalnych
3 ) % % liczba p Odmloﬁow 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
< g3 gospodarczyc
o5 - —
4 g & | liczba zagr. podmiotow 2014 | wojewédztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
S, | gospodarczych
5 liczba organizacji/ 2012 | wojewédztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
stowarzyszen
6 wartos¢ nakladw 2014 | wojewodztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
inwestycyjnych
7 < 2 | nakfadyna B+R * 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
8 o 22 | liczba patentow 2014 | wojewddztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
= & S | liczba 0séb powyzej 13 roku
9 o zycia z wyksztalceniem 2011 | powiat GUS Bank Danych Lokalnych
WYZSZym
10 liczba szkot wyzszych 2014 | podregion GUS Bank Danych Lokalnych
11 o | liczbabezposrednichzagr. | 516 1 iacr OpenFlights.org
w .S, | pofaczen lotniczych
12 o \é g srednia dhugo$¢ potaczen 2016 | miasto OpenFlights.org
) o =X i i
13 — 2'c liczba Zégram.czny(:h 2015 | miasto Polskie Koleje Panstwowe
g2 polaczen kolejowych
e . . . . GUS Transport. Wyniki
4
14 liczba pasazerow lotniczych | 2014 | miasto dziatalnodci w 2014 1.
15 liczba hoteli 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
16 ° liczba hoteli 3,4,5* 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
17 s .S liczba pokoi 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
18 2 E liczba turystow 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
19 o & S | liczba turystow zagr. 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
20 g é liczba wynajetych pokoi 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
21 = | liczba wynajetych pokoi 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
turystom zagranicznym
22 liczba restauracji 2014 | wojewodztwo | GUS Bank Danych Lokalnych
23 © liczba zabytkéw 2016 | wojewodztwo | Narodowy Instytut Dziedzictwa
8 o liczba zabytkéw na liscie .
24 % E UNESCO 2016 | miasto UNESCO
gs - - - :
25 g2 hCZb? muzeow facznie 2 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
s = oddziatami
26 o liczba kin 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
27 o liczba teatrow 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
28 - liczba spotkan wg ICCA 2014 | miasto ICCA 2015
29 2 > | liczba spotkan wg UIA 2014 | miasto UIA 2015
30 i £ § liczba imprez masowych 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
o - PN
31 & @ | liczba uczestnikow imprez 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
masowych
32 liczba miejsc w obiekcie 2016 | miasto strony WWW obicktow
konferencyjnym/targowym
< S liczba obiektow
33 = §. noclegowych z sala 2013 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
« 5 = konferencyjna
34 ™ g 2 liczba sal konferencyjna 2013 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
— @© - )
35 R f: liczba miejsc w salach 2013 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
= konferencyjnych
36 :::((::Zoba rekomendowanych 2016 | miasto Poland Convention Bureau

Objasnienia: * B+R — badania i rozwdj
Zr6dto: opracowanie wlasne
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Tabela 18. cd. Zrédia danych wykorzystanych w badaniu konkurencyjnosci polskich miast

o . . ,
37 £ €MISja zanieczyszezen 2014 | powiat GUS Bank Danych Lokalnych
g powietrza
1 N
< 8 .
38 g | liczba przestepstw 0 2014 | powiat GUS Bank Danych Lokalnych
2 charakterze kryminalnym
kN powierzchnia terendow
39 o § zieleni - parki, zielence, 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
< 8 zielen uliczna
40 S obszary prawnie chronione 2014 | miasto GUS Bank Danych Lokalnych
41 = $rednia temperatura 2014 | miasto ** GUS Rocznik statystyczny 2015
42 2 g roczne sumy opadow 2014 | miasto ** GUS Rocznik statystyczny 2015
43 = $rednie zachmurzenie 2014 | miasto ** GUS Rocznik statystyczny 2015

Objasnienia: ** W przypadku dwoch miast wzieto pod uwage najblizsze stacje meteorologiczne: Gdansk — Hel,
Bydgoszcz — Torun.
Zrédlo: opracowanie wlasne

Jedyng kategorig, dla ktérej nie udalo si¢ znalez¢é wiarygodnych zmiennych,

byt wizerunek®”. Zamiast niej wprowadzono kategorig otoczenie, odnoszaca si¢ do miejskich
terenow zielonych i rekreacyjnych (tabela 18.). Ostatecznie wykorzystano 43 zmienne
do konstrukcji syntetycznego wskaznika. Sposrdd nich zdecydowana wigkszo$¢ miata
charakter stymulant, a tylko cztery (emisja zanieczyszczen powietrza, liczba przestepstw
o charakterze kryminalnym, roczne sumy opadoéw oraz $rednie zachmurzenie) — destymulant.

Przystepujac do obliczenia syntetycznego wskaznika w pierwszej kolejnosci niezbedne
byto  przeksztalcenie = destymulant w  stymulanty (poprzez odjecie  wartosci
dla poszczegdlnych miast od maksimum dla danej zmiennej [Gotembski 2002, s. 28-29]),
by nastgpnie przeprowadzi¢ normalizacj¢ danych. Bylo to konieczne ze wzgledu
na zastosowanie réznych miar 1 jednostek. Porownywalnos¢ danych zapewniono poprzez
podzielenie wartosci kazdej zmiennej przez $rednig arytmetyczng obliczong dla kazdego
wskaznika [Gotembski 2002, s. 29]. W tej sytuacji warto§¢ rowna jedno$ci oznaczala wynik
odpowiadajacy S$redniej. Wartosci powyzej jednosci oznaczaly, ze okreSlone miasto
reprezentuje ponad przecietny poziom danej zmiennej, a z kolei wartosci w przedziale

od 0 do 1 — wartos$¢ ponizej $rednie;j.

52 Jak dotad nie przeprowadzono kompleksowego i miarodajnego badania wizerunku badz marki polskich miast.
Dodatkowo, na potrzeby analiz rynku spotkan migdzynarodowych powinny by¢ zbierane opinie przede
wszystkim obcokrajowcow, a w dotychczasowych projektach badawczych respondentami byli wytacznie Polacy
[TNS Global 2013; Premium Brand 2015]. Ponadto, mialy one raczej charakter jednorazowych akcji
i uwzgledniaty zaré6wno mieszkancow, jak i nierezydentow badanych miast (a mieszkaniec moze odmiennie
ocenia¢ swoje miasto na tle innych), przez co w kolejnych edycje badania mozna uzyska¢ zupetnie inne wyniki,
ze wzgledu na zmieniong strukture préby badawcze;j.
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Syntetyczny wskaznik konkurencyjnosci miast na rynku spotkan obliczono jako
$rednig dla kazdego miasta, uwzgledniajaca wszystkie znormalizowane zmienne, dzieki
czemu interpretacja ostatecznych wynikow byla taka sama, jak to opisano powyze;j.
W ten sposdb powstat ranking miast, porzadkujacy je w kolejnosci od jednostek o najwyzszej
do najnizszej konkurencyjnos$ci na rynku spotkan. Stworzono rowniez wskazniki czastkowe
dla poszczegolnych wymiardéw i kategorii, zeby moc okresli¢, w jaki sposob poszczegodlne
grupy zmiennych przekladajg si¢ na ogo6lng konkurencyjnos¢ miast. Nie rdznicowano
wag wskazanych wymiaréw, kategorii 1 zmiennych, poniewaz zatozono, ze wszystkie
te elementy sktadaja si¢ na konkurencyjnos¢ miasta na rynku spotkan, a dopiero poszczeg6lni
organizatorzy beda im przypisywac rozne znaczenie, w zaleznosci od charakteru wydarzenia,

jego celu, liczby uczestnikow itd.
Analiza skupien

Uzupetnienie powyzszego badania stanowi analiza skupien, umozliwiajgca wskazanie
podobnych miast w badanej populacji, co jest istotne, poniewaz mozliwe, ze W miastach
o zblizonym potencjale mozna np. zastosowa¢ podobne rozwigzania organizacyjne
w przypadku tamtejszych convention bureaux. Analiza skupien (cluster analysis), okre$lana
tez jako klasyfikacja, jest jedng z podstawowych metod zaliczanych do analiz wymiarowych,
a wigc takich, ktore pozwalaja na przeprowadzenie badan zlozonych zbiorowosci,
bez konieczno$ci nadmiernego uproszczania analiz do zaledwie jednej lub dwoch zmiennych.
Istota analizy skupien sprowadza si¢ do poszukiwania ,jednorodnych podzbiorow
w niejednorodnym zbiorze obiektow” [Balicki 2009, s. 108]. Tym samym tworzy si¢ grupy
obiektow podobnych do siebie nawzajem.

Przystepujac do przeprowadzenia analizy nalezy sprawdzi¢, czy wszystkie zmienne maja
rozklad normalny lub zblizony do normalnego, a takze okresli¢ korelacj¢ pomiedzy
zmiennymi, poniewaz powinny by¢ stabo, a najlepiej w ogole ze soba nie skorelowane
[Kaczmarek 2003, s. 203]. Istnienie zwigzku nie musi jednak wyklucza¢ zmiennych
z badania, poniewaz w ich doborze nalezy przede wszystkim kierowacé si¢ zasada, zeby
,W zbiorze cech znalazly si¢ takie cechy, ktore w mozliwie pelny sposéb charakteryzuja
badane zjawisko z punktu widzenia postawionego celu badania” [Kaczmarek 2003, s. 203].
Tak tez postapiono w przypadku realizowanego badania, poniewaz mimo istnienia istotnych
statystycznie korelacji miedzy zmiennymi, zdecydowano o uwzglednieniu wszystkich
zmiennych. Wynikato to z tego, ze wszystkie wspolnie skladaja sie na konkurencyjnosé

miasta na rynku spotkan, natomiast to, jaka kombinacja poszczegdlnych elementow bedzie
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uznawana za najwazniejsza zalezy od ich postrzegania przez organizatoréw spotkan. Kazdy

organizator moze odmiennie ocenia¢ wage zmiennych, cech miasta wymienionych w tabeli

18. Nalezy takze pamigta¢, ze poszczegdlne elementy moga mie¢ rdzne znaczenie

na kolejnych etapach procesu decyzyjnego (zob. rozdz. 3.1.) — poczatkowo kluczowe beda

kwestie zwigzane z wielkoScig 1 jako$cig przestrzeni konferencyjnych oraz obiektow
noclegowych, natomiast ostatecznie o wyborze danego miasta moze zawazy¢ oferta
kulturalna badz warunki klimatyczne.

Przeprowadzajac analiz¢ skupien korzystano z metody Warda. Za jej zastosowaniem

przemawialy trzy przestanki [Btaczkowska i Grzeskowiak 2011, s. 22]:

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

2) efektywnos¢ — jest ona metodg charakteryzujaca si¢ najwyzsza efektywnoscia.

3) czytelna prezentacja wynikow — ,,W metodzie tej buduje si¢ dendrogram (drzewo)
powigzan miedzy badanymi obiektami, ktory pozwala czytelnikowi w tatwy sposob
przesledzi¢ 1 przeanalizowaé otrzymane klasy obiektow" [Blaczkowska 1 Grzeskowiak
2011, s. 22].

Trzecig przestanke nalezy jednak uzna¢ za mniej istotng, poniewaz dendrogram mozna

utworzy¢ dla kazdego grupowania hierarchicznego [Balicki 2009, s. 259]. Ponadto

w przypadku metody Warda do okreslenia podobienstwa migdzy obiektami z reguly

wykorzystuje si¢ kwadratowa odlegtos¢ euklidesowa, co jest dodatkowg zaleta, poniewaz

w takiej sytuacji ,,duze rdéznice wartosci zmiennych opisujacych te obiekty sa silniej

uwzgledniane niz w sytuacji niewielkiego zrdéznicowania zmiennych” [Kaczmarek 2003,

s. 206].

Do badacza nalezy réwniez okreslenie najbardziej optymalnej liczby skupien. Wartos¢

>3 ale przede

krytyczng moze ustali¢ w oparciu o odpowiednie mierniki statystyczne
wszystkim musi bazowaé¢ na swojej wiedzy z badanego zakresu, poniewaz otrzymana
warto$¢ moze powodowaé konieczno$¢ wyodrgbnienia zbyt duzej lub zbyt matlej liczby
skupien w odniesieniu do celu badania [Kaczmarek 2003, s. 206-207]. Bardzo przydatny

w okreslaniu optymalnej liczby skupien bedzie rowniez dendrogram, ktory pomaga

 np. iloraz maksymalnej odleglosci wewnatrzgrupowej przez minimalng odlegtos¢ migdzygrupowa

[Kaczmarek 2003, s. 206].
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w przesledzeniu poszczegdlnych etapow procesu grupowania. Dlatego przy pomocy
programu Statistica opracowano dendrogram oraz wykres odleglo$ci wigzania wzgledem

etapow wigzania, umozliwiajacy wyznaczenie skupien badanych miast.
Ankieta internetowa wsrod przedstawicieli polskich convention bureaux

Wedlug takiej samej procedury jak w przypadku zagranicznych CB przeprowadzono
badanie wsérdod przedstawicieli polskich CB. Zrealizowano je w lutym i marcu
2016 r., a objeto ono 11 instytucji, dziatajacych w: Bydgoszczy, Gdansku, Katowicach,
Kielcach, Krakowie, Lublinie, L.odzi, Poznaniu, Toruniu, Warszawie i Wroctawiu. Byto wiec
badaniem pelnym i uwzglgdniono tym samym miejskie CB, pomijajac podmioty regionalne.
Prosbe o udzial w badaniu ponownie skierowano do 0sob zarzadzajacych CB, a zebrane dane
kontaktowe skonsultowano z pracownikami Poland Convention Bureau. Nastepnie tak samo
skonstruowany kwestionariusz, jak w przypadku badania zagranicznych CB, przestano droga
mailowa, rozszerzajac go jedynie o dodatkowe pytanie o uwagi respondentdw odno$nie
badania, a w przypadku budzetu poproszono o podanie kwot za 2015 i 2016 r.

Otrzymano odpowiedzi od wszystkich podmiotow, jednak zaistniala koniecznos¢
wylaczenia z badania: £6dz Convention Bureau i Torun Convention Bureau Copernicus.
W pierwszym przypadku dzialalno$¢ podmiotu byla zawieszona ze wzgledu na jego
reorganizacj¢. W drugim — CB w Toruniu formalnie wcigz funkcjonuje, jednak
w rzeczywisto$ci jego zadania nie sg wypelniane, o czym §wiadcza oceny z kwestionariusza
réwne 1 odnoszace si¢ do stopnia realizacji wszystkich wymienionych zadan. Ponadto, Zaden
pracownik lokalnej organizacji turystycznej, w ramach ktorej istnieje to CB, nie zostal
oddelegowany do wykonywania obowigzkéw, majacych na celu pozyskiwanie spotkan

do Torunia.
6.2. Potencjal polskich miast w zakresie rozwoju branzy spotkan

Przystepujac do badania polskich CB, w pierwszej kolejnos$ci opracowano syntetyczny
wskaznik konkurencyjnosci miast na miedzynarodowym rynku spotkan, okreslajacy zdolnos¢
do pozyskiwania tego rodzaju wydarzen, odnoszaca si¢ do poszczegdlnych lokalizacji.
Na koncowy wynik sktadajg si¢ wskazniki czastkowe dla szczegotowych kategorii,
nalezagcych do czterech glownych wymiarow konkurencyjnosci: konkurencyjnosci

gospodarczej, turystycznej, zroOwnowazonej i branzy spotkan (tabela 19.).
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Tabela 19. Ranking konkurencyjnosci polskich miast na rynku spotkan
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1 | Warszawa 2,8531 | 3,1412 | 3,4300 | 3,6040 | 3,3766 | 3,0132 | 2,6003 | 2,8544 | 3,4325 | 3,1700 | 3,2867 | 0,0000 | 2,5764 | 1,1912 | 1,2466
2 | Krakow 1,8117 | 1,1467 | 1,1742 | 1,3589 | 1,2172 | 2,7677 | 2,7090 | 2,7451 | 2,0715 | 2,1418 | 2,1106 | 0,5272 | 1,2378 | 0,8840 | 0,8832
3 | Wroctaw 1,1014 | 1,0927 | 1,0801 | 1,0590 | 1,0786 | 1,1145 | 1,3958 | 1,2227 | 1,5829 | 0,7081 | 1,0969 | 0,9242 | 0,9382 | 0,9234 | 0,9279
4 | Poznan 1,0466 | 1,1838 | 1,0241 | 1,1063 | 1,1046 | 0,9700 | 0,9286 | 0,9541 | 1,1213 | 1,0985 | 1,1086 | 0,9828 | 0,7822 | 1,2099 | 1,0228
5 | Gdansk 0,8704 | 0,7881 | 0,7494 | 1,1064 | 0,8652 | 0,8316 | 0,5931 | 0,7399 | 0,5319 | 0,9247 | 0,7501 | 0,9657 | 1,0692 | 1,6250 | 1,2778
6 | Katowice 0,7979 | 0,8492 | 1,0806 | 1,4673 | 1,1085 | 0,5390 | 0,4301 | 0,4971 | 0,3714 | 1,2061 | 0,8351 | 1,1645 | 0,3911 | 0,5672 | 0,6875
7 | Lodz 0,6536 | 0,8876 | 0,8455 | 0,0263 | 0,6265 | 0,5565 | 0,7358 | 0,6254 | 0,4583 | 0,5697 | 0,5202 | 0,9992 | 0,8825 | 0,9190 | 0,9315
8 | Bydgoszcz 0,5368 | 0,5506 | 0,4229 | 0,4421 | 0,4740 | 0,2875 | 0,3572 | 0,3143 | 0,4724 | 0,2239 | 0,3343 | 1,3124 | 1,3214 | 1,3615 | 1,3360
9 | Torun 0,4938 | 0,4615 | 0,3859 | 0,3823 | 0,4119 | 0,3455 | 0,3765 | 0,3574 | 0,6167 | 0,2132 | 0,3925 | 1,4078 | 0,1932 | 1,3615 | 1,0409
10 | Lublin 0,4848 | 0,5489 | 0,5393 | 0,4474 | 0,5165 | 0,3142 | 0,5506 | 0,4051 | 0,2932 | 0,2928 | 0,2930 | 1,3127 | 0,6625 | 0,5873 | 0,8161
11 | Kielce 0,3497 | 0,3495 | 0,2677 | 0,0000 | 0,2205 | 0,2603 | 0,3230 | 0,2844 | 0,0479 | 0,4512 | 0,2720 | 1,4036 | 0,9455 | 0,3699 | 0,8297

Objasnienia: Podkres$leniem zaznaczono lideréw w rankingach czastkowych, natomiast kursywa — najnizsze wyniki w kazdej kategorii.

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Ranking konkurencyjnosci miast na rynku spotkan

11 badanych miast uszeregowano pod wzgledem wartosci syntetycznego wskaznika
(tabela 19.). Liderem tego zestawienia jest Warszawa, w przypadku ktoérej odnotowano
wynik niemal trzykrotnie przekraczajacy wartosci $rednie dla wszystkich miast. Drugi
w kolejnosci byl rezultat Krakowa, ktoéry prawie dwukrotnie przewyzszyt S$rednie,
co oznacza, ze stolica Matlopolski charakteryzuje si¢ ponadprzecigtnym poziomem
konkurencyjnosci branzy spotkan. Z kolei dla Wroctawia i Poznania wartosci wskaznika byly
najbardziej zblizone do S$rednich. Wyniki pozostatych siedmiu miast nie przekroczyly
jednosci, co oznacza, ze charakteryzowaly si¢ poziomem konkurencyjno$ci ponizej
przecietnej. O ile jednak rezultaty Gdanska i Katowic nie sa duzo nizsze od $rednich, o tyle
warto§¢ wskaznika dla Kielc zdecydowanie odbiegata od $rednich i wynikéw pozostatych

miast (tabela 19.).
Analiza skupien

Nastgpnie stworzono dendrogram, grupujacy miasta najbardziej do siebie podobne
(o zblizonych wartos$ciach zmiennych uzytych do konstrukcji syntetycznego wskaznika),
a takze wykres odlegtosci wigzania wzgledem etapow wigzania, umozliwiajacy wskazanie
liczby skupien. Analizujgc drugi z wymienionych wykresow w celu okreSlenia liczby
skupief, nalezaloby stwierdzi¢, ze warto$¢ krytyczna (oznaczona linig przerywang
na obydwoch wykresach) powinna zosta¢ wyznaczona dla odlegtosci roéwniej 7 (lub wyzszej,
ale maksymalnie réwniej 10), poniewaz w tym przypadku wystepuje najwigkszy ,,skok”
na wykresie odlegloSci migdzy poszczegolnymi krokami grupowania. W takiej sytuacji
powstalyby cztery skupienia, z czego w jednym z nich znalaztaby si¢ ponad potowa miast.
Stwierdzono, ze to stanowiloby zbyt duze uproszczenie dalszych analiz, dlatego granice

poprowadzono dla odleglosci rowniej 6 (linia ciggla na obydwoch wykresach), tworzac szes§¢

nastgpujacych grup:

1) Warszawa, 4) Katowice,

2) Krakow 5) Kielce i Lublin,

3) Wroctaw i Poznan, 6) Bydgoszcz, Gdansk, £.6dz i Torun.
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Analizujac struktur¢ poszczegélnych skupien odwotywano si¢ przede wszystkim
do ogolnych i szczegdlowych wynikow, przedstawionych w tabel 19. Jak wspomniano
wczesniej, Warszawa znaczaco wyroznia si¢ na tle pozostatych miast. Wysoka pozycja
stolicy Polski w rankingu oraz wyodrebnienie jej jako pojedynczego skupienia (wykres 18.)
wynika przede wszystkim z duzej konkurencyjnosci gospodarczej oraz branzy spotkan
(tabela 19.). W przypadku kategorii nalezacych do powyzszych wymiaré6w ogolnej
konkurencyjnos$ci, za kazdym razem wyniki tego miasta ponad trzykrotnie przekraczaly
wartos$ci Srednie, a zblizone lub niewiele nizsze rezultaty odnotowano dla kategorii w ramach
konkurencyjnosci turystycznej. Rownoczesnie Warszawa byla najmniej bezpiecznym
miastem sposréd badanych, co przetozylo si¢ na nizszy wynik w odniesieniu
do konkurencyjnosci zréwnowazonej. Korzystne warunki klimatyczne oraz duza
powierzchnia terenéw zielonych i prawnie chronionych przyczynily si¢ jednak do tego,
ze wskaznik dla tego wymiaru przekraczal warto$ci przecigtne (tabela 19.).

Krakow byl kolejnym miastem, ktore samodzielnie tworzylo skupienie (wykres 18.).
Stolice Matopolski wyrdznia glownie atrakcyjno$¢ turystyczna, w przypadku ktorej
odnotowano najwyzszy wynik wsrod wszystkich miast, przekraczajacy nawet rezultat
Warszawy (tabela 19.). Ze wzgledu na to oraz dzigki rozbudowanej bazie noclegowe;j
I gastronomicznej, warto$¢ wskaznika dla wymiaru konkurencyjno$ci turystycznej byta
najbardziej zblizona do wyniku lidera. Wysoki rezultat odnotowano rowniez
dla konkurencyjnos$ci lokalnej branzy spotkan, natomiast w przypadku pozostatych dwoéch
wymiaré6w wyniki nieznacznie przewyzszaly $rednig (konkurencyjno$¢ gospodarcza)
lub byly niewiele nizsze od jednosci (konkurencyjno$¢ zroéwnowazona). Podobnie,
jak dla Warszawy, tak rowniez dla Krakowa najnizsza warto$¢ zostata uzyskana w kategorii
,.bezpieczenstwo” (tabela 19.).

Trzecie skupienie tworzg miasta o przecigtnym poziomie konkurencyjnosci
na migdzynarodowym rynku spotkan, czyli Wroclaw i Poznan (wykres 18.). Wyniki
obydwoch miast w kazdym wymiarze i kategorii oscylowaty wokot jednosci (tabela 19.).
Stolica Wielkopolski nieznacznie przewazala nad Wroclawiem pod wzgledem
konkurencyjno$ci gospodarczej i zrownowazonej, a stolica Dolnego Slaska uzyskata
przewage nad Poznaniem w zakresie konkurencyjnosci turystycznej. Natomiast branza
spotkan w obydwoch miastach ma bardzo zblizony potencjal — w przypadku Wroctawia
w badanym okresie odnotowano wigkszg liczbe spotkan i1 innych wydarzen, a z kolei Poznan

dysponowatl wigkszym zapleczem i wsparciem w zakresie organizacji spotkan (tabela 19.).
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Ostatnie jednoelementowe skupienie tworzyly Katowice (wykres 18.). W ogdlnym
rankingu miasto to odnotowato wyzszy wynik niz Gdansk (tabela 19.), ale nie zostato z nim
potaczone w jedno skupienie, ani z innymi miastami o podobnym potencjale. Poziom
konkurencyjnosci branzy spotkan Katowic byl zblizony do s$redniego, natomiast
wyrdznikiem tego miasta jest przede wszystkim ponadprzecigtna dostepnos¢ komunikacyjna,
przektadajaca si¢ na wynik wymiaru konkurencyjnosci gospodarczej powyzej jednosci.
Z kolei duzo nizsze rezultaty odnotowano dla kategorii w ramach konkurencyjnosci
turystycznej, a takze odnoszacych si¢ do klimatu oraz terenow zielonych i chronionych, przez
co Katowice znalazly si¢ na ostatnim miejscu pod wzgledem konkurencyjnosci
zrownowazonej (tabela 19.).

Do kolejnego skupienia nalezg miasta o najnizszej konkurencyjnos$ci na rynku spotkan,
czyli Lublin i Kielce (wykres 18.). Stolica Swictokrzyskiego byta na ostatnim miejscu
w niemal kazdej kategorii — od Lublina lub innych miast wypadata lepiej jedynie pod
wzgledem obiektow konferencyjnych i lokalnego wsparcia, bezpieczenstwa oraz otoczenia
(tabela 19.). Wyniki Lublina w zakresie konkurencyjnosci branzy spotkan i konkurencyjnosci
zrbwnowazone] byly bardzo podobne do rezultatow Kiele, ale dla dwdch pozostatych
wymiaréw wyniki Lublina przewyzszaty wartosci odnotowane dla Kielc, cho¢ wcigz byly
zdecydowanie ponizej sredniej.

Ogolny poziom konkurencyjnosci ponizej przecigtnej charakteryzowal rowniez miasta
tworzace ostatnie skupienie. Byta to tez najliczniejsza grupa, poniewaz w jej sktad wchodzity
az cztery miasta — Bydgoszcz, Gdansk, £.6odz i Torun (wykres 18.). Obecnos¢ Gdanska
w tym skupieniu moze zaskakiwac, ze wzgledu na dos¢ wysoka, piata pozycje w ogdlnym
rankingu (tabela 19.). Jednak elementem laczacym je z pozostaltymi miastami byta
przynajmniej przecigtng lub ponadprzecig¢tng konkurencyjnos¢ zrownowazona, przy nizszych
warto$ciach wskaznikéw dla pozostalych wymiaréw. To jedyny wymiar, w przypadku
ktorego Warszawa nie zajmowata pozycji lidera (wyzsze wyniki odnotowano
dla Bydgoszczy 1 Gdanska). Zaskoczeniem nie powinien by¢ z kolei fakt, ze pierwsze
skupienie na dendrogramie (wykres 18.) powstalo z potaczenia Bydgoszczy i1 Torunia,
poniewaz miasta te lezg najblizej siebie, przez co dane dotyczace warunkéw klimatycznych
pochodzg z tej samej stacji meteorologicznej, podobnie jak informacje o potaczeniach

lotniczych czy liczbie pasazeréw odnoszg si¢ do tego samego lotniska.
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Przedstawiona charakterystyka badanych miast wskazuje na ich zréznicowanie
pod wzgledem konkurencyjnosci na migdzynarodowym rynku spotkan. Ponadto, potencjat
poszczegdlnych miast jest tworzony na podstawie réznych elementéw. Niewatpliwa
przewaga Warszawy wynika przede wszystkim z jej wielko$ci 1 funkcji stotecznej. Wysoki
rezultat Krakowa jest efektem jego atrakcyjno$ci turystycznej, pozycja Gdanska bazuje
w duzej mierze na korzystnym potozeniu geograficznym i warunkach klimatycznych,
a wynik Katowic — na dobrej dostepnosci komunikacyjnej. Z kolei na potencjal Wroctawia
1 Poznania sktada si¢ dbato$¢ o rozwdj wszystkich wymiaréw konkurencyjnosci, natomiast
w przypadku pozostalych miast wad¢ w postaci mniejszej liczby ludnosci (poza Lodzig)
moze przeksztalci¢ w zalete — korzystajac z wyzszej konkurencyjnosci zréwnowazonej.
Takie zro6znicowanie miast stanowi wyzwanie dla CB, poniewaz wymaga doktadnego
poznania specyfiki lokalizacji przez jej pracownikow, wskazania stabych i mocnych stron
obszaru, a by¢ moze takze dostosowania zadan podmiotu i zastosowania odmiennych

rozwigzan organizacyjnych, w celu doprowadzenia do rozwoju lokalnej branzy spotkan.
6.3. Analiza waznosci i realizacji zadan polskich convention bureaux

Po omowieniu zagadnien zwigzanych =z konkurencyjnoscig polskich  miast
na mi¢dzynarodowym rynku spotkan, kolejnym krokiem byta analiza funkcjonujacych
w nich CB. Zadania i role tych podmiotow zostang omowione na tle ich zagranicznych
odpowiednikéw. W pierwszej kolejnosci pordwnano podstawowe zmienne charakteryzujac
polskie i zagraniczne CB. Nastgpnie zestawiono oceny wazno$ci i realizacji zadan tych
podmiotéw, by pdzniej przejs¢ do analizy CB dziatajacych w poszczegdlnych polskich

miastach.
Charakterystyka polskich convention bureaux

Ze wzgledu na to, ze cztery z dziewigciu polskich CB nie byly notowane w rankingu
ICCA za 2014 r., to przecietna liczba spotkan miedzynarodowych dla tych podmiotow byta
znacznie nizsza niz w przypadku instytucji zagranicznych (tabela 20.). Dla polskich
CB wyniosta ona 13, a dla zagranicznych — 35. Krajowe podmioty charakteryzowaty
si¢ rowniez zdecydowanie nizszym stazem dziatalnosci (9 lat w 2016 r. w stosunku

do 24 lat funkcjonowania zagranicznych CB) i pigciokrotnie mniejsza liczba pracownikow
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zatrudnionych na caly etat. Niewielka liczba personelu wynikala przede wszystkim z duzo
nizszego budzetu: polskie CB miaty do dyspozycji przecietnie 448 tys. zt (n=3), podczas
gdy zagraniczne ponad 35,5 min zt (n=57)54.

Tabela 20. Porownanie polskich i zagranicznych CB

Informacje Zagraniczne CB | Polskie CB
liczba miast 73 9
$rednia liczba spotkan (2014) 35 13
odchylenie standardowe (liczba spotkan) 42 20
$redni czas funkcjonowania (2016) 24 lata 9 lat
$rednia liczba pracownikow (na caly etat) 25 5
sredni budzet (2016) 35515 tys. PLN | 448 tys. PLN
forma organizacyjna: | partnerstwo publiczno-prywatne 52,05% 33,33%
dziat administracji publicznej 13,70% 44,44%
izba handlowa 1,37% 0,00%
przedsigbiorstwo 2,74% 0,00%
inna 28,77% 22,22%

Zrédlo: opracowanie wiasne

Réznice miedzy polskimi a zagranicznymi CB wystepowaly rowniez w przypadku
ich formy organizacyjnej (tabela 20.). Ponad potowe zagranicznych podmiotéw stanowity
organizacje non-profit funkcjonujgce w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego. W Polsce
takie instytucje obejmowaly 1/3 badanych CB, natomiast przewazaly podmioty wchodzace
w sktad administracji publicznej (44%). Wérod innych form respondenci z zagranicy
wymieniali przede wszystkim organizacje nienastawione na zysk, finansowane albo
ze s$rodkéw publicznych, albo prywatnych. Z kolei pozostatymi formami stosowanymi
w Polsce sa: fundacja 1 izba gospodarcza. Odpowiedzi krajowych respondentow
w tym zakresie uwypuklajg rozbieznosci migdzy informacjami pozyskanymi posrednio
(ze stron internetowych) od tych zdobytych bezposrednio od pracownikéw CB, poniewaz
wystarczy poréwnaé¢ wyniki z ankiety z wykresem z rozdz. 3 (CB mogg chociazby dziataé
przy przedsigbiorstwach, co nie oznacza, Ze organizacyjnie beda im podlega¢ i1 beda

finansowane wylacznie ze srodkow prywatnych).
Wyniki ogolne

Oceny waznosci 1 realizacji zadan polskich CB zestawiono w tabeli 21. Najwyzsza
waznos$¢ przypisano odpowiadaniu na zapytania organizatorow (1), poszukiwaniu zapytan
ofertowych (2) oraz promocji miasta (12). Bierne pozyskiwanie spotkan (1) uznano
tez za zadanie wykonywane w najwigkszym stopniu, a respondenci byli najbardziej zgodni
W swoich ocenach. Pozostale wymienione zadania byly réwniez jednymi z aktywnosci,

realizowanych w duzym stopniu, razem z podkre§laniem znaczenia branzy spotkan (9).

> Wedtug kursu $redniego z sierpnia 2016 r. rownego: 1 USD = 3,856 PLN.
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Zblizone oceny obu zmiennych (wazno$ci 1 realizacji) odnotowano dla zadan nr:
3 (posredniczenie migdzy organizatorem a branzg spotkan), 8 (koordynacja dziatan w branzy)
1 11 (posredniczenie migdzy branzg a innymi podmiotami). Ostatnie z wymienionych, byto
rownoczesnie najmniej wazng i w najmniejszym stopniu wykonywang aktywnoscia. Z kolei
najwicksze rozbieznosci w ocenach respondentow wystapily w przypadku zadania
nr 7, polegajacego na tworzeniu kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan (tabela
21.).

Tabela 21. Waznos$¢ i realizacja zadan polskich convention bureaux

Nr Zadanie
A o 'g % -2 o GE) %
s £ |85 & £ |85
§ | € |28 & | € |28
= | & |88 8 | §|8¢
og| k& o g
1 | Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan 5,0000 110,00 | 4,8889 110,31
2 | Poszukiwanie organizatoroéw i sktadanie ofert (bidow) 47778 210,42 | 4,0000 6| 0,94
3 | Po$redniczenie migdzy organizatorem a przedstawicielami
lokalnej branzy spotkan 4,4444 510,68 | 4,2222 310,63
4 | Wspdlpraca z innymi CB (narodowym, krajowymi i
zagranicznymi) 4,0000 91047 | 3,6667 11| 0,67
5 | Wytyczenie kierunkdw rozwoju branzy spotkan 3,8889 11| 0,74 | 3,8889 9| 0,57
6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan 4,4444 510,50 | 4,0000 6| 0,94
7 | Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy
spotkan (faczenie ofert pojedynczych podmiotow) 4,0000 91094 | 3,7778 10 | 1,13
8 | Koordynacja dziatan i tworzenie warunkéw do wspotpracy
w branzy spotkan 4,2222 80,79 | 4,0000 6 | 0,67
9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w Srodowisku
lokalnym 4,3333 71047 | 4,2222 31092
10 | Posredniczenie w relacjach migdzy branza spotkan a
wladzami miasta 4 5556 4| 0,50 | 4,4444 210,83
11 | Posredniczenie w relacjach migdzy branza spotkan a innymi
podmiotami (instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.) 3,7778 121 0,79 | 3,3333 12 | 0,67
12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan 4,7778 21042 | 4,2222 310,63
srednia 4,3519 4,0556

Zrodto: opracowanie wlasne

Interpretacja wynikow

Podobnie, jak dla zagranicznych podmiotow, tak réwniez dla polskich CB opracowano
macierz IPA (macierz 20.), pomagajaca w okresleniu waznosci i stopnia realizacji
poszczegbdlnych zadan, a takze wynikajacych z tego rekomendacji. Na macierzy (wykres 20.)
zestawiono oceny dokonane przez polskich i1 zagranicznych respondentow. Granice ¢wiartek
wyznaczajg linie ciagle, przecinajace si¢ w punkcie o wspotrzednych rownych $rednim
empirycznym dla polskich CB, a dla poré6wnania umieszczono rowniez granice dla $rednich
podmiotow zagranicznych (linie przerywane). Wytyczono takze lini¢ o nachyleniu 45 stopni,

na ktérej znajduja si¢ punkty o takiej samej ocenie waznosci 1 stopnia realizacji zadan.
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Wykres 20. Macierz IPA dla polskich i zagranicznych convention bureaux — zadania
Zrodto: opracowanie wlasne

Poréwnujac wartosci uzyskane dla polskich i zagranicznych podmiotéw nalezy stwierdzié,
ze wiele zadan zostalo ocenionych podobnie (wykres 20.). Koncentrujac si¢ 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
wazno$ci tego zadania. Taka sama sytuacja miala miejsce W przypadku poszukiwania
organizatoréw i sktadania ofert (2), przez co to zadanie znalazto si¢ w ¢wiartce A, a wiec
wymaga wigkszego zainteresowania ze strony pracownikow polskich CB. Innym dziataniem,
ktéremu powinno si¢ poswigci¢ wigcej uwagi jest prowadzenie badan dotyczacych branzy
spotkan (6).

W poréwnaniu do przedstawicieli zagranicznych CB, krajowi respondenci zdecydowanie
wyzej ocenili waznos¢ 1 stopien realizacji zadania nr 10, zwigzanego z ksztattowaniem relacji
miedzy przedsiebiorcami z branzy a wladzami miasta (wykres 20.). Z kolei kolejne
dysproporcje w ocenach zagranicznych i krajowych podmiotow wystapity tez w przypadku
podkreslania znaczenia branzy (9). Przedstawiciele zagranicznych CB przypisali mu duzo
wyzszy priorytet. Wyzej oceniono takze wazno$¢ wytyczania kierunkow rozwoju branzy (5),
ktore dla instytucji zagranicznych znalazto si¢ w polu koncentracji (¢wiartka A), natomiast
dla polskich — w polu btahostek (¢wiartka C). Wspomniane réznice w ocenach niektorych

zadan nie przekladaja si¢ jednak na duze dysproporcje w ocenach podstawowych
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r6l CB (wykres 21.). W przypadku obydwoch grup instytucji powinny by¢ kontynuowane
dotychczasowe dziatania z zakresu funkcji agenta 1 twoércy wizerunku, natomiast
prawdopodobnie zbyt wicle uwagi poswiecano zadaniom przypisanym do roli lidera,

koordynatora i rzecznika.

5,00
tworca wizerunku
tworca wizerunku ®
4,75 .
agent PL
]
450 agent
lider ®
8 ® f
= koordynatore
£4,25 rzecznik . rzecznik PL
2 CCZNIS lider pL ™ T#8€
= | |
= ]
koordynator PL
4,00
3,75
mrole Polska
@ role zagranica
3,50
3,50 3,75 4,00 4,25 4,50 4,75 5,00
Performance

Wykres 21. Macierz IPA dla polskich i zagranicznych convention bureaux — role
Zrodto: opracowanie wlasne

Analiza waznosci i realizacji zadan poszczegolnych convention bureaux

Przechodzac do analizy poszczegolnych polskich CB najpierw okreslono, do ktérych grup
nalezg reprezentowane przez nie miasta, biorgc pod wuwage liczbe spotkan
mi¢dzynarodowych wedtug rankingu ICCA za 2014 r. Podziat przedstawia si¢ nastgpujaco:

e grupy Il i Il —Warszawa;
e grupa IV — Krakow;
e grupaV — Wroctaw 1 Poznan;
e grupa VI — Bydgoszcz, Gdansk, Kielce, Katowice, Lublin, £.6dz, Torun.
W ostatniej grupie jedynie Gdansk byl uwzgledniony w rankingu, a dla pozostatych miast

nie odnotowano zadnego wydarzenia spetniajacego kryteria ICCA.
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Warszawa

Warszawa jest najbardziej konkurencyjnym polskim miastem na rynku spotkan
(zob. rozdz. 6.2.), co przetozyto si¢ na jej najwyzszg pozycje w rankingu ICCA sposrod
badanych jednostek. Wedlug podziatu zastosowanego dla miast notowanych w zestawieniu,
Warszawa nalezy do polaczonej grupy II i III. Warto zaznaczy¢, ze $rednie oceny realizacji
dla tego miasta i grupy byty takie same, a dla oceny waznosci — bardzo zblizone (wykres 22.)
W przypadku Warszawy az sze$¢ zadan otrzymalo najwyzsze ocen waznos$ci i stopnia
ich realizacji. Wsérod nich znalazty si¢ trzy dziatania przypisane do roli agenta: bierne (1)
1 aktywne (2) pozyskiwanie spotkan oraz posredniczenie w relacjach miedzy branza spotkan
I organizatorem (3), a takze zadania: tworzenie lokalnego produktu (7 — nalezgce do roli
koordynatora),  posredniczenie = miedzy  przedsigbiorcami a  samorzadowcami
(10 — rola rzecznika) oraz promocja miasta (12 — rola tworcy wizerunku). Porownujac
te wyniki do ocen zagranicznych respondentoéw, ze zadania nr: 1, 2, 3 i 12 rowniez znalazty
si¢ w ¢wiartce B, w przeciwienstwie do dziatan nr 7 i 10, ktére zostatly umiejscowione

w ¢wiartce C, cho¢ stosunkowo blisko granicy z polem koncentracji (¢wiartka A).
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Wykres 22. Macierz IPA dla Warszawy
Objasnienia: tw — tworca wizerunku
Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Najnizszg oceng zarowno waznos$ci, jak i realizacji (wykres 22.) respondent z Warszawy
przyznat posredniczeniu w relacjach migdzy branza spotkan a innymi podmiotami (11),
a wyzsze wartosci (cho¢ wcigz plasujace zadania w polu blahostek) odnotowano
dla wspotpracy z innymi CB (4), wytyczaniu kierunkdéw rozwoju branzy (5), prowadzeniu
badan (6), koordynacji dziatan w branzy (8) i podkreslaniu jej znaczenia w miescie (9).
Warto jednak rozwazy¢ wigksza koncentracj¢ na ostatnim z wymienionych zadan, poniewaz
w grupie II i III byto ono znacznie wyzej ocenione i lezalo w ¢wiartce B. Z kolei analizujac
role CB, Warszawa powinna kontynuowa¢ funkcjonowanie jako tworca wizerunku, agent
i koordynator lokalnej branzy spotkan, natomiast by¢ moze zbyt wiele uwagi poswigca
si¢ pelieniu funkcji lidera i rzecznika (wykres 22.). Dla grupy II i III rekomendacje byty
zblizone, z wyjatkiem roli lidera i koordynatora, ktére w tym przypadku byly zamienione

miejscami (wykres 14. w rozdz. 5.3).
Krakow

Kolejnym polskim miastem w rankingu ICCA i konkurencyjnos$ci na rynku spotkan
byt Krakéw, ktory wedtug liczby spotkan miedzynarodowych nalezy do grupy IV. Srednie
oceny dla stolicy Matopolski byly wyzsze od $rednich dla grupy IV 1 dla badanych, polskich
miast (wykres 23.). Z kolei podobnie, jak w przypadku Warszawy, najwyzsze oceny
wazno$ci 1 realizacji przyznano odpowiadaniu na zapytania organizatorow (1)
1 posredniczeniu w relacjach migdzy branza spotkan a wiadzami miasta (10). Kolejnym
zadaniem, dla ktorego odnotowano tak wysoki rezultat byto prowadzenie badan rynku (6).
Ostatnie dwa wymienione zadania zostaly jednak znacznie nizej ocenione przez

zagranicznych respondentéw (umiejscowienie ocen w ¢wiartce C).
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Wykres 23. Macierz IPA dla Krakowa
Objasnienia: tw — tworca wizerunku
Zrédto: opracowanie wlasne

Najwyzsza wazno$¢ przypisano réwniez poszukiwaniu organizatoroOw i sktadaniu ofert
(2), a takze koordynacji dziatah w branzy (8), posredniczeniu migdzy przedsigbiorcami
a innymi podmiotami (11) oraz promocji miasta (12) — wykres 23. Wymienione dziatania
wymagajag  wiekszego  zainteresowania ze strony pracownikow  krakowskiego
CB, w szczegdlnosci nalezaloby zwr6ci¢ uwage na aktywne pozyskiwanie spotkan (2).
Podobnie w przypadku dziatan promocyjnych (12), ktorych realizacja zostata wyzej oceniona
w grupie IV. Z kolei w najwigkszym stopniu wypetlianymi zadaniami przez CB w Krakowie
bytlo posredniczenie migdzy organizatorem a lokalnymi dostawcami (3), tworzenie
kompleksowego produktu (7) oraz podkre§lanie znaczenia branzy w miescie (9).
Umiejscowienie ocen tych zadah w ¢wiartce D sugeruje nadmierny wysitek w stosunku
do potencjalnych efektéw. Jednak przygladajac si¢ ocenom tych dziatan w grupie IV nasuwa
si¢ wniosek, ze przynajmniej zadania nr 3 1 9 powinny by¢ kontynuowane
na dotychczasowym poziomie. Z kolei analizujac role CB nalezy stwierdzi¢, ze dziatania
z zakresu funkcji rzecznika powinny by¢ dalej prowadzone, wigksza koncentracja powinna
nastagpi¢ w odniesieniu do roli agenta 1 twoércy wizerunku, natomiast prawdopodobnie
przesadna uwaga poswiecana jest funkcjom lidera i koordynatora. Trzeba jednak pamietac,

ze $rednie dla Krakowa, wyznaczajace granice ¢wiartek sg bardzo wysokie.
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Wroctaw i Poznan

Warto$ci $rednie dla Wroctawia i Poznania rowniez byty wysokie, odnoszac si¢ zarowno
do wynikow dla grupy V, w sktad ktorej te miasta wchodza, jak 1 do $rednich dla polskich
CB (wykres 24.). Wynika to z tego, ze kazdemu zadaniu przyznano not¢ przynajmniej roOwng
4. W ¢wiartce B znalazty si¢ cztery zadania — maksymalny wynik dla obydwéch zmiennych
odnotowano dla odpowiadania na zapytania organizatoréw (1) oraz dla posredniczenia
w relacjach migdzy branzg spotkan a wltadzami miasta (10), natomiast najwyzszg waznos¢
przy nizszym stopniu realizacji przyznano koordynacji dziatanh w branzy (8) i promocji
miasta na rynku spotkan (12). Za rownie wazne respondenci z Wroctawia i Poznania uznali
poszukiwanie organizatorow spotkan i sktadanie ofert (2), ale ze wzgledu na fakt,

ze to zadanie bylo realizowane w jeszcze mniejszym stopniu, znalazto si¢ w ¢wiartce A.
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Wykres 24. Macierz IPA dla Wroclawia i Poznania
Objasnienia: tW — tworca wizerunku
Zrédto: opracowanie wlasne

Poréwnujac wyniki z rezultatami dla grupy V, to 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 podkre$lanie
znaczenia branzy w miescie (9), ktore zostaty nizej ocenione w dwodch polskich miastach
(wykres 24.). Akcentowanie wagi branzy spotkan byto we Wroctawiu 1 Poznaniu w bardzo

duzym stopniu realizowane, ale przy nizszej ocenie waznos$ci (stad potozenie w ¢wiartce D),
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a zadanie nr 3 oceniono nizej w obydwodch aspektach (¢wiartka C). Nizsze wyniki
dla waznos$ci i realizacji odnotowano tez dla tworzenia lokalnego produktu (7)
1 posredniczenia migedzy branza i innymi podmiotami (11), z kolei prawdopodobnie zbyt
duzo staran przyktadanych jest do wspolpracy z innymi CB (4) oraz do wytyczania
kierunkow rozwoju branzy (5). Analizujac poszczegdlne role trzeba zaznaczy¢, ze jedynie
wynik dla funkcji agenta znalazt si¢ na granicy ¢wiartki B. Wigcej uwagi nalezaloby
poswieci¢ roli koordynatora (¢wiartka A), kosztem funkcji lidera (¢wiartka C) 1 rzecznika

(¢wiartka D).
Bydgoszcz, Gdansk, Katowice, Kielce i Lublin

Pozostate polskie miasta wpisuja sie lub aspiruja do grupy VI. Srednie dla Bydgoszczy,
Gdanska, Katowic, Kielc 1 Lublina, jako jedyne byly nizsze zard6wno od $rednich dla calej
Polski oraz grupy VI (wykres 25.). Zadaniami, ktore zostaty wysoko ocenione zardwno przez
polskich, jak i zagranicznych respondentéw bylo: odpowiadanie na bierne (1) i aktywne (2)
pozyskiwanie spotkan, posredniczenie migdzy organizatorem spotkania a lokalnymi
dostawcami (3) oraz promocja miasta (12). W polskich miastach powinno si¢ potozy¢
wiekszy nacisk na podkreslanie znaczenia branzy w lokalnym $rodowisku (9), ktore znalazto

si¢ w ¢wiartce A, a dla zagranicznych miast — w ¢wiartce B.
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Wykres 25. Macierz IPA dla Bydgoszczy, Gdanska, Katowic, Kielc i Lublina
Objasnienia: tW — tworca wizerunku
Zrédto: opracowanie wiasne
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Wsrod zadan, ktore zostaly wyzej ocenione przez krajowych niz przez zagranicznych
respondentéw byto prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan (6) oraz posredniczenie
miedzy przedsigbiorcami a wiladzami miasta (10) — potozenie wynikéw tych dziatan
w ¢wiartce B w stosunku do ¢wiartki C dla grupy VI (wykres 25.). Z kolei odwrotna sytuacja
miala miejsce dla tworzenia lokalnego produktu branzy (7). Zblizone, niskie oceny
w obu grupach miast przyznano wspélpracy z innymi CB (4), a takze posredniczeniu
w relacjach branzy z innymi podmiotami (11). W tej samej ¢wiartce (C) dla krajowych
1 zagranicznych CB znalazto si¢ wytyczanie kierunkow rozwoju branzy (5), lecz
dla podmiotow grupy VI rekomendacja nie byta tak jednoznaczna, ze wzgledu na potozenie
wyniku tego zadania blisko granicy z ¢wiartka A. W przypadku rol CB sugestie
dla najmniejszych badanych miast z Polski sa nastepujace: kontynuowaé dziatania nalezace
do funkcji agenta i1 twodrcy wizerunku, prawdopodobnie mozna ograniczy¢ wysitki
na petnienie obowigzkéw z zakresu roli rzecznika i koordynatora, podobnie w przypadku
funkgji lidera, ktorej by¢ moze poswigcano zbyt wiele uwagi (wykres 25.).

Uznano réwniez za zasadne uszczegOtowienie wynikOw omawianej grupy miast,
poniewaz w jej ramach wyodrebniono trzy skupienia (zob. rozdz. 6.2.). Oceny w ramach
IPA byly jednak zblizone w poszczegélnych skupieniach, za to zaobserwowano pewne
roznice miedzy Katowicami (tworzacymi jednoelementowe skupienie), Gdanskiem (jako
jedynym miastem w grupie notowanym w ranking ICCA) oraz pozostalymi miastami
(Bydgoszcza, Kielcami i1 Lublinem), co zaprezentowano na wykresie 26. Rozbiezno$ci
dotycza przede wszystkim zadan nr: 6, 9 1 10, ktorych oceny leza w trzech roéznych
¢wiartkach wyznaczonych przez $rednie dla polskich miast z tej grupy. Chociazby
w Gdansku podkreslanie znacznie branzy spotkan (9) zostalo ocenione jako jedno
z najwazniejszych 1 w najwigkszym stopniu realizowanych dziatan, w Katowicach znalazto
sie¢ w ¢wiartce A, ze wzgledu na rownie duzg wage lecz nizszy stopien realizacji, z kolei
w pozostalych miastach wynik tego zadania dla obu zmiennych byl jeszcze nizszy,
co skutkowato jego umiejscowieniem w C¢wiartce C. Podobna sytuacja miata miejsce
w przypadku prowadzenia badan branzy (6) oraz posredniczenia miedzy przedsigbiorcami
z sektora z wladzami miasta (10). Z kolei nieco mniejsze roznice (polozenie w dwoch
a nie w trzech réznych ¢wiartkach) odnotowano dla koordynacji dzialan w branzy (8) oraz

promocji miasta na rynku spotkan (12).
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Wykres 26. Uszczegolowiona macierz IPA dla Gdanska i Katowic oraz Bydgoszczy, Kielc
i Lublina
Zrédlo: opracowanie wiasne

Whioski

Zgodnie z poczatkowymi zalozeniami oceny CB dziatajacych w polskich miastach
zestawiono z wynikami ich zagranicznych odpowiednikéw w ramach wyodrebnionych grup.
Stwierdzono jednak, ze wazne jest rowniez ich poréwnanie do lideréw rankingu ICCA
(grupa I), traktujac ich jako wzorzec dla pozostatych podmiotéw. Dlatego dodatkowo
stworzono wykres 27. Srednie oceny realizacji zadan byly podobne dla grupy I i polskich
CB, natomiast $rednie oceny waznosci byty nieznacznie wyzsze dla krajowych podmiotow.
W polskich CB zdecydowanie najwigksza uwagge poswigcano biernemu pozyskiwaniu
spotkan (1), ktére respondenci z grupy I takze uznali za jedno z dwoch najwazniejszych
zadan. Kolejnym jest promocja miasta (12), ktéra razem z aktywnym pozyskiwaniem
spotkan (2) i1 posredniczeniem w relacjach z organizatorem i lokalnymi dostawcami (3),
powinna znalez¢ si¢ w centrum zainteresowania przedstawicieli CB z polskich miast
(z wyjatkiem Warszawy, poniewaz wspomniane kwestie zostaly juz bardzo wysoko
ocenione). Wiecej zainteresowania w Warszawie, Krakowie 1 grupie pozostatych miast
(Bydgoszczy, Gdanska, Kielc, Katowic i Lublina) nalezatoby tez poswieci¢ podkres§laniu

znaczenia branzy spotkan (9).
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Wykres 27. Macierz IPA dla polskich miast i grupy |

Zrodto: opracowanie wlasne
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By¢ moze zbyt wiele uwagi kierowano na koordynacje dzialan (8) w Krakowie,
Wroctawiu i Poznaniu (wykres 27.). W stolicy Dolnego Slaska i Wielkopolski
prawdopodobnie za duzo wysitkoéw wktadano we wspotprace z innymi CB (4). Kolejnym
nisko ocenianym zadaniem byto posredniczenie migdzy branzg a innymi podmiotami (11),
w przypadku ktorego wysoki rezultat odnotowano tylko dla Krakowa. Natomiast
w wigkszo$ci badanych miast (polskich i zagranicznych) dostrzezono potrzebg prowadzenia
badan rynku (6), ktore wymagajg wigkszej koncentracji wsrod liderow, a takze w Poznaniu
1 Wroctawiu oraz podmiotach zagranicznych, a w szczegdlnosci w Warszawie, gdzie
to zadanie zostalo najnizej ocenione (cho¢ wcigz wysoko, ze wzgledu na noty réwne
4 dla obu zmiennych).

Podsumowujac wyniki badania polskich CB nalezy zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ dziatan
uznano za wazne lub bardzo wazne 1 w duzym stopniu realizowane. Kluczowe znaczenie
maja: odpowiadanie na zapytania organizatorOw oraz promowanie miasta na rynku spotkan,
a zdecydowanie wicksze] uwagi wymaga aktywne pozyskiwanie spotkan, zwigzane
z poszukiwaniem organizatorow i sktadaniem ofert. Bardzo duza wage przypisano rowniez
ksztattowaniu relacji miedzy przedsigbiorcami tworzacymi lokalng branzg spotkan
a przedstawicielami wladz miasta, w przeciwienstwie do posredniczenia mie¢dzy branza
a innymi podmiotami. Z kolei roéznice w ocenach przyznanych przez respondentow
reprezentujagcych  poszczegblne CB moga wynikaé ze stosowanych rozwigzan
organizacyjnych i zdolnosci tych podmiotéw do konkurowania na migdzynarodowym rynku
spotkan, bazujacej na potencjalne polskich miast w zakresie rozwijania branzy spotkan.

Wyodrebniajac powyzsze dzialania, osiggnigto cel badawczy, ktorym byta identyfikacja
kluczowych zadan 1 r6l polskich CB. Ponadto, potwierdzono hipotezg, ze im wyzZsza
konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan, tym bardziej wyspecjalizowane jest dzialajace w
nim CB 1 jego zadania koncentruja si¢ przede wszystkim na funkcji agenta, czego
przyktadem w szczegolnosci jest Warszawa. Ze wzgledu poziom rozwoju lokalnej branzy
spotkan czesto konieczne jest jednak uzupelnienie tej roli o inne funkcje (np. tworcy
wizerunku 1 koordynatora, jak to miato miejsce dla stolicy Polski). Podobnie,
jak w przypadku zagranicznych CB, tak réwniez dla polskich podmiotow, najwigksze
znaczenie dla ksztattowania konkurencyjno$ci miasta ma rola agenta, co stanowi odpowiedz

na postawiony problem badawczy.
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/. Wplyw convention bureau na konkurencyjnos$¢ miasta

Z uwagi na intensywny rozwo¢j branzy spotkan w wielu miastach istnieje potrzeba
powotywania do zycia instytucji — convention bureaux — ktoére pomagatyby w pozyskiwaniu
spotkan do okreslonego miejsca. Mimo rosngcego znaczenia tego sektora oraz
wspomnianych podmiotow, jak dotad nie okre$lono, w jaki sposdb convention bureau
przyczynia si¢ do ksztaltowania konkurencyjnosci miasta na rynku spotkan. Dlatego
zrealizowano badania przedstawione w poprzednich rozdziatach, a w ostatnim rozdziale
pracy zaprezentowano wnioski, wynikajace z przeprowadzonych studiow literaturowych
i analiz empirycznych.

W pierwszej kolejnosci odniesiono uzyskane wyniki do ram teoretycznych rozwazan
1 zatozen sformulowanych na poczatku rozprawy. W zwigzku z tym, okres$lono zwigzek
migdzy dziatalno$cig convention bureau a konkurencyjnos$cig miasta, poprzez wskazanie
obszaré6w funkcjonowania tej instytucji, ktdre przyczyniaja si¢ do ograniczania kosztow
transakcyjnych. W nastepnym podrozdziale przedstawiono rekomendacje dla convention
bureaux, wynikajace z weryfikacji zatozen. Zaproponowano podziat hierarchiczny zadan
tego podmiotu oraz zasugerowano, w jak sposoéb powinny ewoluowac jego podstawowe
funkcje. Ostatnig cze$¢ stanowi nawigzanie do wczesniejszych prac badawczych z zakresu

dziatalnos$ci convention bureau, a takze propozycja dalszych kierunkoéw badan.
7.1. Wyniki badan w Swietle zalozen neoinstytucjonalizmu

W nastepnych akapitach zostang przedstawione odpowiedzi na szczegdlowe pytania
badawcze, bazujace na wynikach studiow literaturowych 1 analiz empirycznych.
Ich uzyskanie bylo niezbgdne do osiagnigcia zaktadanego celu pracy i1 weryfikacji hipotezy
badawczej. Calos¢ rozwazan stuzyla okresleniu wplywu dzialalno$ci convention bureau
(CB) na konkurencyjno$¢ miasta, a wigc znalezieniu odpowiedzi na postawiony problem
badawczy. Whnioski w tym podrozdziale bedg wiec przedstawiane w odwrotnej kolejnosci
w stosunku do prezentacji problemu, hipotezy, celu i pytan badawczych we wstepie

rozprawy, ze wzgledu na porzadek logiczny prowadzonych rozwazan.
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1) Jaka jest rola convention bureau w branzy spotkan?

Na podstawie wynikéw badan zagranicznych instytucji wskazano, ze najwazniejszymi
zadaniami CB (o ocenach waznos$ci powyzej wartosci 4,5) sa:

1) odpowiadanie na zapytania organizatorOw (podczas prezentacji wynikOw oznaczone
numerem 1);

2) podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym (9);

3) promocja lokalnego produktu branzy spotkan (12);

4) poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert (2),

ktore przypisano odpowiednio do roli: agenta, rzecznika, tworcy wizerunku i agenta. Byly

to rownoczesnie zadania, ktore w ocenie respondentow byly w najwigkszym stopniu

realizowane w reprezentowanych przez nich CB. Te same aktywno$ci zostaly réwniez

wskazane jako najwazniejsze (ze wzgledu na oceny powyzej 4,5) w polskich podmiotach,

cho¢ podkreslanie znaczenia branzy zostatlo nizej ocenione (ponizej 4,5) w stosunku

do ksztaltowania relacji jej przedstawicieli z wladzami miasta (zadanie nr 10).

W tym przypadku jedno zadanie zostalo zastgpione drugim, ale przypisanym do tej samej

funkcji CB — roli rzecznika. Z kolei poszukiwanie organizatorow i sktadanie ofert (2) byto

w mniejszym stopniu realizowane niz pozostate dzialania, ocenione jako najwazniejsze, wigc

wymaga wigksze] uwagi ze strony przedstawicieli CB. Jednak ze wzgledu na najwyzsze

oceny waznosci wszystkich wymienionych powyzej aktywnoS$ci, zadania te nalezy uznac

za kluczowe dla tego podmiotu.

Wysokie wyniki odnoszace do biernego (1) 1 aktywnego (2) pozyskiwania spotkan
przetozyly si¢ rowniez na wysokg ocen¢ waznoS$ci 1 realizacji roli agenta (przedstawiciela,
reprezentanta, sprzedawcy), mimo, ze wspOlpraca z innymi CB (4) przypisana do tej funkcji
byta jednym z najnizej ocenionych zadan. W zwiagzku z tym nalezy stwierdzi¢, ze CB moze
odgrywac wiele rol wskazywanych w literaturze przedmiotu, ale za podstawowa trzeba uznaé
funkcje agenta, z ktérg SciS$le wigze si¢ rola tworcy wizerunku. Zatem podstawowym
zadaniem tych podmiotow jest pozyskiwanie spotkan, ktéorego 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 funkcji czesto przyznawano
odmienne oceny, dlatego nie nalezy koncentrowac si¢ na odgrywaniu w petni okreslonej roli,

lecz identyfikacji dziatan, ktore najbardziej przyczyniag si¢ do efektywnego pozyskiwania
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spotkan. Przyktadem jest chociazby réznica migdzy polskimi i zagranicznymi CB w ocenie
zadania odnoszacego si¢ do posredniczenia migdzy przedstawicielami branzy spotkan
1 samorzadu. W przypadku zagranicznych podmiotow bylo jednym z najmniej waznych
1 w najmniejszym stopniu realizowanych dziatan, a zdecydowanie wigksza uwage
przyktadano do ogo6lnego podkreslania znaczenia sektora w miescie. W polskich instytucjach
wladze miasta sag widocznie bardzo waznym interesariuszem, a komunikacja miedzy nimi
a przedsigbiorcami wymaga wsparcia. Dobor aktywnosci CB bedzie zatem prawdopodobnie

zalezal od lokalnych uwarunkowan i pozycji tego podmiotu w miescie.

2) Jakie rodzaje kosztow transakcyjnych wystegpujqg w braniy spotkan i jak convention

bureau moze na nie oddzialywac?

Zgodnie z literatura przywolywang w rozdziale 4, w branzy spotkan mozna wyodrebnié
koszty transakcyjne, wpisujace si¢ w podstawowe klasyfikacje tego rodzaju kosztoéw. Mozna
wigc wyodrebni¢ koszty rynkowe, hierarchiczne i publiczne [Furubotn i Richter 2000,
S. 44-47]. W wyniku przeprowadzonych badan wskazano, ze koszty te powstajg w zwigzku
z ksztatltowaniem si¢ czterech grup relacji — migdzy:

1) organizatorem spotkania a przedsigbiorcami z branzy spotkan,

2) organizatorem spotkania a przedstawicielami wtadz miasta,

3) przedsigbiorcami tworzacymi lokalng branze spotkan,

4) przedsigbiorcami z branzy spotkan a przedstawicielami wtadz miasta.

Koszty rynkowe odnoszg si¢ przede wszystkim do pierwszej i trzeciej relacji, poniewaz jedna
strona staje si¢ nabywcg, a druga dostawcq55, w ramach ktorych dochodzi do zawarcia
transakcji, a wigc ponoszone sg koszty transakcyjne majace do niej doprowadzi¢ 1 zapewnic
jej wlasciwa realizacj¢. Dodatkowo, w branzy spotkan zachodzi nietypowa sytuacja
— podmioty publiczne odpowiadaja nie tylko za stworzenie warunkow do dziatania
podmiotom gospodarczym (publiczne koszty transakcyjne), lecz czgsto takze wchodzg z nimi
w relacje o charakterze rynkowym. Wynika to z tego, ze przedstawiciele samorzadu angazuja
si¢ w proces pozyskiwania okreslonych spotkan i dostarczaja niektére komponenty lokalnej
oferty, jak np. objecie patronatu nad wydarzeniem, uroczyste powitanie jego uczestnikow,
zapewnienie im bezplatnych przejazdow komunikacja miejska czy przekazanie subwencji
organizatorowi. Tym samym wladze miasta wspotuczestnicza w kreacji lokalnego produktu

branzy spotkan na podobnych zasadach co przedsigbiorcy, nie oczekujac jednak zysku

*® Przy czym nalezy pamietaé, ze finalnym uzytkownikiem jest trzecia strona, czyli uczestnicy spotkania, ktorzy
korzystaja z poszczegdlnych ustug i dobr.
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wynikajacych z podjetych dziatan, jednakze koncentrujac si¢ na osigganiu pozytywnych
efektow dla miasta, wynikajacych bezposrednio i posrednio z organizacji spotkania.
W zwigzku z tym wypracowanie relacji migdzy partnerami publicznymi i prywatnymi jest
konieczne dla rozwoju branzy spotkan.

Koszty hierarchiczne nie byly przedmiotem analiz, poniewaz w odniesieniu
do CB dotyczylyby one tylko wiedzy odno$nie zakresu kompetencji, jaki poszczegodlne
podmioty prywatne i publiczne bytyby sktonne przekaza¢ tej instytucji. W badaniach
skoncentrowano si¢ jedynie na obszarach, w jakich CB moze wesprze¢ powyzsze podmioty.
Nie prowadzono natomiast mikroekonomicznej analizy wewnetrznych przyczyn
czy przestanek, wptywajacych na decyzje o wspotpracy z CB.

Klasyfikujac koszty transakcyjne pod wzgledem momentu ich powstawania mozna
tradycyjnie wyrdzni¢ koszty ex ante i ex post, a wigc generowane przed i po zawarciu
transakcji. W przypadku branzy spotkan i pozyskiwania tego rodzaju wydarzen sytuacja jest
jednak bardziej ztozona. Poza zawarciem umowy kluczowe sg dwa dodatkowe momenty:
podjecia decyzji o wyborze lokalizacji spotkania oraz chwila jego odbywania si¢ w mie$cie
(rysunek 31.). Te trzy zdarzenia dzielg proces pozyskania i organizacji spotkania na cztery
zasadnicze fazy, podczas ktorych powstaja innej natury koszty transakcyjne. W pierwszej,
wiaza si¢ one z przygotowaniem kompleksowej oferty danego miasta 1 udziatem w procesie
pozyskiwania wydarzenia. Po zapadnigciu pozytywne] decyzji, wigkszos¢ warunkow
powinna zosta¢ doprecyzowana, aby méc podpisaé umowy z poszczegdlnymi dostawcami.
W zwigzku z tym samo zawarcie transakcji jest juz skutkiem wczesniejszych dziatan
1 ustalen na poszczegdlnych etapach procesu wyboru miejsca 1 organizacji spotkania.
Nastepnie, postanowienia s3 realizowane, doprowadzajac do odbycia si¢ spotkania.
W tej fazie prawdopodobnie wystapia koszty koordynacji dziatan i ewentualnego, biezacego
egzekwowania warunkéw umowy. Po zakoficzeniu spotkania nastgpuje ostatnia faza,
zwigzana z kontaktami potransakcyjnymi. Moga si¢ one wigza¢ z kosztami ewaluacji
spotkania, wsparcia lokalizacji kolejnej edycji wydarzenia czy arbitrazu, jezeli zajdzie taka

konieczno$¢ (rysunek 31.).
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Rysunek 31. Fazy powstawania kosztéw transakcyjnych w branzy spotkan
Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujac wptyw CB na koszty transakcyjne, na podstawie wynikow przeprowadzonych

badan mozna stwierdzi¢, ze w wyniku realizacji poszczegdlnych rodzajow zadan

CB oddziatuje na koszty generowane w opisanych wczesniej fazach (rysunek 32.):

1)

2)

Zdecydowana wigkszo$¢ dzialan przyczynia si¢ przede wszystkim do ograniczenia
kosztow transakcyjnych powstajacych w pierwszej fazie, a wiec tych zwigzanych
ze stworzeniem 1 zlozeniem kompleksowej oferty. Nalezy przy tym zaznaczyc,
Zze na ten etap maja wplyw m.in. najwazniejsze zadania w ocenie respondentow,
odnoszace si¢ do aktywnego i1 biernego pozyskiwania spotkan oraz promocji lokalnego
produktu. Podkres§lanie znaczenia branzy spotkan w miescie powinno mie¢ charakter
ciggly 1 odbywac si¢ w szczeg6lnos$ci jeszcze przed pozyskaniem prawa do organizacji
spotkania, akcentujac spodziewane efekty. Drugim etapem, w ktorym nalezatoby
zintensyfikowa¢ tego typu dzialania, jest faza po zakonczeniu wydarzenia, w ktorej
mozliwe jest informowanie, jakie rzeczywiste efekty udato si¢ osiggnac.

Na faze¢ druga beda wplywaly przede wszystkim zadania CB zwigzane
z posredniczeniem w relacjach migdzy organizatorem a dostawcami oraz miedzy
przedsigbiorcami a przedstawicielami samorzadu i1 pozostalych podmiotéw. Sposrod
wymienionych dziatah, 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
1 innych podmiotow moze si¢ okaza¢ niezb¢dne w fazie tworzenia i skladania oferty,
a otrzymujac deklaracje udzialu w przygotowaniu 1 organizacji spotkania, dalsze

rozmowy moga nie by¢ konieczne.
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Rysunek 32. Realizacja zadan convention bureau a koszty transakcyjne w branzy spotkan

Objasnienia: Réznymi stylami linii zaznaczono zadania, ktorych realizacja przyczynia si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych w poszczegolnych fazach procesu
pozyskiwania i organizacji spotkania. KT oznacza koszty transakcyjne.

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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3) Do nastepnej fazy odnosi si¢ tylko jedno zadanie, zwigzane z koordynacja dziatan,
poniewaz jak zaznaczono wcze$niej, na tym etapie beda powstawaly glownie koszty
koordynacji prac partnerow, wspotpracujacych w zakresie organizacji spotkania.

4) Z ostatnig faza wigzg si¢ koszty ewaluacji wydarzenia, stad konieczno$¢ prowadzenia
badan, tym bardziej, ze m.in. przedstawiciele wladz miasta beda zainteresowani
informacja, jakie efekty zostaty rzeczywiscie wygenerowane w zwigzku z organizacja
spotkania. Ponadto, w poczatkowej i koncowej fazie moze si¢ rOwniez pojawic¢ potrzeba
wspotpracy z innymi CB. W pierwszym przypadku mogtaby ona dotyczy¢ wspolnego
ubiegania si¢ o organizacj¢ spotkania, natomiast w drugim — wynika¢ ze zobowigzan
w zakresie wsparcia kolejnej edycji wydarzenia.

Uogolniajac powyzsze wnioski mozna stwierdzi¢, ze CB wptywa na koszty transakcyjne
przede wszystkim poprzez odgrywanie roli agenta 1 tworcy wizerunku, oddziatujac
w ten sposob na koszty powstajace w zwigzku z procesem decyzyjnym w zakresie wyboru
lokalizacji spotkania. Tym samym podkreslona zostaje waga ksztattowania relacji miedzy
organizatorem wydarzenia a lokalnymi podmiotami. Natomiast koszty koordynacji
1 przywddztwa w branzy spotkan i mie§cie majg drugorzedne znaczenie (cho¢ rowniez nalezy
je traktowac jako istotne), co wynika nie tylko z ocen waznos$ci zwigzanych z nimi zadan,
lecz takze z tego, ze powstaja w duzym stopniu dopiero po zapadnigciu decyzji o wyborze
miejsca spotkania. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku dzialan w ramach funkcji
rzecznika, jednakze podkre$lanie znaczenia branzy spotkan w mieScie uznano za jedno
z najwazniejszych zadan zagranicznych CB tak, jak ksztaltowanie relacji z wladzami miasta

w polskich instytucjach, stad zdecydowanie nie nalezy deprecjonowa¢ wspomnianej funkcji.

3) W jaki sposob convention bureau moZe ksztaltowaé konkurencyjnosé lokalnej branzy

spotkan i ogotem konkurencyjnos¢ miasta?

Na podstawie analizy literatury stwierdzono, ze konkurencyjno$¢ lokalnej branzy spotkan
lub inaczej konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan jest weryfikatorem ogolnej
konkurencyjnosci miasta. Wynika to z tego, ze w momencie podjecia decyzji o organizacji
spotkania w mie$cie dana lokalizacja okazuje si¢ by¢ najlepsza na tle konkurentow
pod wzgledem istotnych z punktu widzenia organizatora w tym procesie czynnikow.
Odnosza si¢ one nie tylko do potencjatu wasko rozumianej branzy spotkan, lecz rowniez

do sfery gospodarczej i spolecznej, a takze atrakcyjnosci turystycznej czy warunkoéw
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klimatycznych. Dlatego chociazby pozycja Warszawy w porownaniu do innych polskich
miast jest tak silna — byla zdecydowanym liderem w wigkszo$ci badanych wymiaréw
konkurencyjnosci.

Konkurencyjno$¢ miasta na rynku spotkan wynika zatem z wyst¢powania okreslonych
zasobow, czyli jest warunkowana przez jedng z podstawowych grup czynnikow, wskazanych
w diamencie konkurencyjnosci Portera [1990, s. 127]. Wsrdd tych zasobéw mozna
wyodrebni¢ zasoby materialne 1 niematerialne [Klasik 1999, s. 17], a takze ogoélne
1 specjalistyczne [Porter 1990, s. 79]. Wsérod zasobow materialnych mozna wymienic¢
chociazby obecnos$¢ obiektu konferencyjnego i hoteli o odpowiednim standardzie. Z drugiej
strony, zasobami niematerialnymi beda np.: do$§wiadczenie i umiejgtnosci pracownikow
zaangazowanych w organizacj¢ spotkania czy kwestie takie, jak klimat i atmosfera panujace
w okreslonym miescie, a takze jego wizerunek na arenie mig¢dzynarodowej. Natomiast
rozrozniajac zasoby ogolne i specjalistyczne nalezy stwierdzi¢, ze specjalistyczne odnosza
si¢ przede wszystkim do branzy spotkan i gléwnie w niej znajduja zastosowanie. Z kolei
zasoby ogdlne wptywaja przede wszystkim na konkurencyjno$¢ innych branz oraz zdolnos¢
do przyciagniecia innych grup odbiorcow (inwestorow, turystow lub nowych mieszkancow).
Mozna rowniez okresli¢, ze rozwoj branzy spotkan wymaga odpowiednich zasobow
[por. Porter 1990, s. 74-75]:

o infrastrukturalnych (przede wszystkim bazy konferencyjnej i noclegowej),

e kapitalowych (przeznaczanych na sfinansowanie niezbg¢dnych inwestycji),

e ludzkich (wtasciwiej liczby pracownikow o okreslonych kwalifikacjach 1 mozliwos$ci
wprowadzenia elastycznego czasu pracy),

e wiedzy (z zakresu rozwoju rynku spotkan, aktualnych trendow, nowych technologii itp.),

e naturalnych  (przede  wszystkim  polozenia  geograficznego ~w  stosunku
do najwazniejszych rynkow).

Rozwo6j branzy spotkan przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnos$ci miasta rowniez
w inny sposob. Spotkania stanowig okazje do omdwienia biezacych problemow 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, poprzez gromadzenie kolejnych zawodowych doswiadczen, lecz

rowniez inne sektory, ktorych dziatalnos$¢ jest przedmiotem rozmoé6w podczas okreslonego
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spotkania. Branza spotkan sprzyja wiec tworzeniu wiedzy i1 powstawaniu innowacji,
co z kolei jest jednym z podstawowych czynnikéw warunkujacych konkurencyjno$¢ miasta
wedtug 1. Begga [1999, s. 802].

Analizujgc wptyw CB na konkurencyjno$¢, nalezy zaznaczy¢, ze z jednej strony stanowi
ono zasob okre$lonego miasta, a z drugiej — oddzialuje na wykorzystanie pozostatych
zasobow. Pierwsza sytuacja odnosi si¢ do tego, ze obecnos¢ CB 1 mozliwo$¢ uzyskania jego
wsparcia jest czgsto jednym z kryteriow, decydujacych o wyborze miejsca organizacji
okreslonego spotkania. Z drugiej strony, CB wplywa na ksztaltowanie si¢ relacji miedzy
lokalnymi podmiotami, ktorych zasoby sa niezbedne do stworzenia kompleksowego
produktu i pozyskania spotkan do danego miasta. CB oddziatujac na te relacje, przyczynia
si¢ do pehiejszego wykorzystania tych zasobow (w szczegolnosci, jezeli odpowiada réwniez
za zarzadzanie miejskim portfolio wydarzen). Wptyw CB na konkurencyjno$¢ miasta moze
zatem przebiega¢ dwutorowo: w zakresie rywalizacji bezposredniej i posredniej.

W $wietle badan empirycznych nalezy stwierdzi¢, ze oddziatywanie CB sprowadza
si¢ przede wszystkim do wplywu na proces bezposredniego konkurowania miast. Wynika
to z tego, Zze za najwazniejsze zadania uznano dzialania, przypisane do roli agenta i tworcy
wizerunku, ktore wprost przyczyniajg si¢ do pozyskania spotkan do okre§lonego miasta.
Ponadto, zadania te powinny wptywa¢ w najwigkszym stopniu na ksztattowanie si¢ kosztow
transakcyjnych, powstajacych w relacji mi¢dzy organizatorem a lokalnymi podmiotami
prywatnymi i publicznymi, 1 warunkujacych organizacje spotkania w okreslonym miejscu.
Jedynym zadaniem, ktore oddziatuje glownie na relacje w miesScie (pomigdzy
przedsigbiorcami z branzy, a takze z przedstawicielami samorzadu), jest podkreslanie
znaczenia tej sfery dziatalnosci, zapewniajac zaangazowanie r6znych podmiotow w rozwdj
branzy spotkan. Natomiast w przypadku polskich CB wazniejsze jest wypracowanie zwigzku
migdzy branzg spotkan a wladzami miasta. Wptyw CB na pos$rednig rywalizacj¢ miast jest
zatem nizszy, ze wzgledu na mniejszg wazno$¢ zadan przypisanych do roli lidera,
koordynatora i rzecznika, a takze z powodu ich oddzialywania na koszty transakcyjne,
powstajace gldwnie juz po zapadnigciu decyzji o organizacji spotkania w danym miescie.
W tym kontek§cie CB wzmacnia konkurencyjno$¢ miasta przede wszystkim jako lokalny

zasob, a w mniejszym stopniu — przyczyniajac si¢ do wykorzystania pozostatych zasobow.
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4) Czy moina zastgpi¢ convention bureau inng instytucjg w ksztaltowaniu

konkurencyjnosci miasta?

W przypadku braku CB w okreslonym mies$cie powstaje luka, ktora moze zostac
wypetniona przez inny podmiot w celu zainicjowania lub wzmocnienia rozwoju branzy
spotkan, a przez to posrednio ksztattowaé konkurencyjno$¢ miasta. Luka ta wynika z braku
instytucji, ktora realizujac poszczegdlne zadania, ograniczataby okres$lone rodzaje kosztow
transakcyjnych. Wspomniane zadania moglby przeja¢ przedsigbiorca z branzy, komorka
organizacyjna wtadz miasta lub DMO, jednak najprawdopodobniej zadne z tych rozwigzan
nie przyniesie takich rezultatow jak dziatalno§¢ CB. Sytuacja taka miataby miejsce
w odniesieniu do catosci obowigzkow CB, ale w szczegolnosci — tych z zakresu roli agenta
1 tworcy wizerunku, ktore powinny pozosta¢ zarezerwowane dla CB, jako najwazniejsze
1 w najwiekszym stopniu przyczyniajace si¢ do ograniczania kosztéw transakcyjnych.
Ze wzgledu na wazng role CB w promocji miasta i pozyskiwaniu spotkan nalezy zatozyc¢,
ze koszty transakcyjne wynikajace z dziatalno$ci tej instytucji bylyby nizsze, niz koszty
generowane w zwigzku z przejeciem czegsci zadan przez inny podmiot. Wynika to przede
wszystkim z neutralnego charakteru CB [Pawlicz 2007, s. 283] oraz uwzgl¢dniania przez nie
potrzeb roznych interesariuszy [zob. Ford, Gresock i1 Peeper 2011, s. §].

Z tych samych wzgledow czgs¢ zadan z zakresu funkcji rzecznika powinna pozostac
w gestii CB. Na podstawie badan empirycznych mozna jednak zatozy¢, ze role koordynatora
1 przywodcy mogtyby by¢ odgrywane z sukcesem przez inny podmiot (w zalezno$ci od jego
pozycji w lokalnym srodowisku). Mozna przyjac taka sytuacje, poniewaz zadania przypisane
do wspomnianych funkcji oceniono jako mniej wazne od wskazanych w poprzednim
akapicie. Ponadto, w mniejszym stopniu przyczyniaja si¢ do ograniczania kosztow
transakcyjnych, tym bardziej, ze oddzialuja glownie na koszty powstajace po podjeciu
decyzji o wyborze lokalizacji spotkania, a w dalszych etapach jego organizacji CB moze
juz w ogole nie uczestniczy¢ lub udziat ten bedzie mocno ograniczony. Powinno zatem
zosta¢ przeprowadzone porownanie wariantow, w ktorych okreslone zadania realizuje:
CB, DMO, przedsigbiorca z branzy spotkan lub jednostka w strukturach wtadz miasta.
Na tej podstawie powinien zosta¢ dokonany wybdr rozwigzania, ktére w najwickszym

stopniu przyczyni si¢ do ograniczania kosztéw transakcyjnych.
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5) Jakie rozwigzania organizacyjne stosowane w convention bureau powinny

w najwiekszym stopniu przyczyniaé sie do podnoszenia konkurencyjnosci miasta?

Odpowiadajgc na to pytanie powinno si¢ wzig¢ pod uwage szereg czynnikoéw,
determinujagcych wplyw CB na konkurencyjno$¢ miasta (rysunek 33.). W rozprawie
skoncentrowano si¢ przede wszystkim na czynnikach wewnetrznych, odnoszacych
si¢ do zadan i r6l CB, a takze formy organizacyjnej, stazu dzialalnosci oraz zasobow
finansowych i kadrowych. Okazalo si¢, ze ograniczone zasoby nie muszg wcale skutkowac
mniejszym wplywem CB na konkurencyjnos¢. Moze mie¢ miejsce odwrotna sytuacja,
poniewaz, bazujac na przyktadzie lideréw rankingu ICCA, moze wtedy nastapic specjalizacja
instytucji oraz koncentracja przede wszystkim na dziataniach przyczyniajacych
si¢ do pozyskiwania spotkan. Wypracowanie takich rozwigzan i kierunkéw funkcjonowania
najczesciej wymaga jednak czasu na stworzenie relacji z partnerami, zdobycie doswiadczenia
I kwalifikacji przez pracownikow.

W przypadku polskich miast odniesiono si¢ takze do czynnikow lokalnych (rysunek 33.)
— sktadnikéw miejskiego potencjatu, wyodrgbnionych na podstawie analizy kryteriow
stawianych przez organizatoréw spotkan. Mozna by zaktadaé, ze im ten potencjat wyzszy,
tym latwiejsze zadanie CB, poniewaz bardziej kompleksowy produkt 1 wyzszej jakosci moze
zaoferowac organizatorom spotkan. Z drugiej strony stanowi wigksze wyzwanie ze wzgledu
na mozliwo$¢ ubiegania si¢ o wigksze i1 bardziej prestizowe wydarzenia, a przez to udziat
w bardziej ztozonych procesach decyzyjnych. Ponadto, rozwini¢ta lokalna branza spotkan
wigze si¢ z koordynacjg dzialan wigkszej liczby podmiotéw 1 konieczno$cig godzenia wielu
rodzajéow oraz grup interesow. Nalezy zatem zaktadaé, ze wraz z rozwojem tego sektora
ros$nie potrzeba funkcjonowania CB w okreslonym miescie. Taka sytuacja nie musi jednak
zawsze mie¢ odzwierciedlenia w rzeczywistosci. Praktycznym przykladem niezgodnosci
z powyzszym zatozeniem jest przypadek Bydgoszczy i Torunia, poniewaz obydwa miasta
charakteryzuja si¢ podobnym, relatywnie niskim potencjalem konkurencyjnym 1 ze wzgledu
na niewielkg odleglo$¢ migdzy nimi, trudno przypuszczaé, aby w kazdym z nich byly

niezbedne odrebne CB.
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Rysunek 33. Wplyw convention bureau na konkurencyjnos¢ miasta — weryfikacja zalozen

Objasnienia: KT — koszty transakcyjne

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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W zwigzku z powyzszym mozna stwierdzi¢, ze wybor formy dziatalno$ci powinien
zaleze¢ od wewnetrznych 1 lokalnych uwarunkowan. Na podstawie analizy literatury
1 wynikow badan nalezatoby przyja¢, ze najlepszym rozwigzaniem organizacyjnym
dla CB jest funkcjonowanie tego podmiotu w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego.
Wynika to z tego, ze w powyzszej sytuacji CB powinno mie¢ biezacy kontakt z kluczowymi
interesariuszami i wplyw na ksztaltowanie si¢ relacji migdzy nimi. Dzigki temu wigcej uwagi
mozna poswieci¢ pozyskiwaniu spotkan oraz budowaniu zwigzkow z ich organizatorami,
poniewaz te zadania byly jednymi z najwazniejszych w ocenie respondentéw 1 w duzym
stopniu przyczyniajacych si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych. Trzeba jednak
pamietaé, ze ze wzgledu na uwarunkowania wystepujace w poszczegdlnych miastach moze
zaistnie¢ konieczno$¢ wyboru innej formy organizacyjnej. Mimo to, w ramach wybranej
struktury, powinno si¢ poszukiwaé rozwigzan, umozliwiajagcych zaangazowanie zardwno

partneréw prywatnych, jak i publicznych.
Cel pracy, hipoteza i problem badawczy

Nalezy stwierdzi¢, ze cel rozprawy, ktorym byta identyfikacja zakresow dziatalno$ci
CB w najwiekszym stopniu przyczyniajacych si¢ do ograniczania kosztéw transakcyjnych
w branzy spotkan, zostal osiagniety. Byto to mozliwe dzigki:

e wskazaniu podstawowych rél CB (zwigzanych z okreslonymi zakresami dziatah tego
podmiotu), bazujgc na literaturze przedmiotu,

e identyfikacji (na tej samej, teoretycznej podstawie) kosztéw transakcyjnych w branzy
spotkan,

e stworzeniu modelu, obrazujacego zwiazek mi¢dzy powyzszymi kwestiami

e oraz jego empirycznej weryfikacji.

Weryfikacja ta zostala dokonana poprzez przeprowadzenie internetowej ankiety wsrod

przedstawicieli zagranicznych oraz polskich CB. W pierwszym przypadku otrzymano

odpowiedzi z 73 podmioty, natomiast drugie badanie bylo badaniem pelnym, poniewaz

uwzgledniono wszystkie aktywne CB w Polsce. Scharakteryzowano réwniez potencjat

w zakresie rozwijania branzy spotkan w miastach, w ktorych funkcjonujg te instytucje

— dla zagranicznych bazujagc na pozycji w rankingu ICCA, a dla polskich tworzac

syntetyczny wskaznik konkurencyjno$ci miast na rynku spotkan. Byto to istotne, poniewaz

umozliwito wskazanie podstawowych aktywnosci dla CB w miastach o ré6znym poziomie

rozwoju branzy spotkan, a tym samym o roznej konkurencyjnosci. Jak zaznaczono

na poczatku tego rozdziatu, najwazniejszymi zadaniami CB ogotem sa:
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1) odpowiadanie na zapytania organizatorow,

2) podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym,

3) promocja lokalnego produktu branzy spotkan,

4) poszukiwanie organizatorow i sktadanie ofert,

a w przypadku polskich instytucji rowniez posredniczenie w relacjach miedzy
przedstawicielami branzy spotkan i wladz miasta. Powyzsze zadania rdwnocze$nie
w najwigkszym stopniu przyczyniajg si¢ do ograniczania kosztéw transakcyjnych, poniewaz
wplywajg na ksztaltowanie si¢ zwigzkow migdzy organizatorem spotkania a lokalnymi
podmiotami oraz umozliwiaja stworzenie miejskiego produktu branzy spotkan i jego
sprzedaz.

Odnoszac si¢ do postawionego problemu badawczego, ktory zawarto w pytaniu: w jaki
sposob dziatalno$¢ convention bureau wplywa na konkurencyjno$¢ miasta, nalezy stwierdzic,
ze podmiot ten oddziatuje na konkurencyjno$¢ miasta na wielu poziomach. Po pierwsze,
CB moze by¢ traktowane zaréwno jako lokalny zaséb, jak roéwniez jako instytucja
wplywajaca na wykorzystanie pozostalych zasoboéw. Po drugie, CB przyczynia
si¢ do ograniczania wymienionych wcze$niej rodzajow kosztow transakcyjnych w branzy
spotkan. Po trzecie, CB odgrywa okreslone role w tym sektorze, oddziatujgc tym samym
na konkurencyjno$¢ miasta odnoszacg si¢ do rywalizacji posredniej 1 bezposredniej (rysunek
33.).

Wszystkie wspomniane poziomy analizy wptywu CB na konkurencyjno$¢ miasta $cisle
si¢ ze sobg wigzg. Na podstawie analizy literatury wyodrebniono pig¢ podstawowych rdl tego
podmiotu: agenta, twércy wizerunku, koordynatora, rzecznika i lidera. Dzigki realizacji
badania dziatalnosci CB okreslono najwazniejsze zadania tej instytucji, a co z tego wynika,
kluczowe role CB. Za takie nalezy uznac:

1) rolg agenta, a takze

2) tworcy wizerunku,

ktore bezposrednio przyczyniaja si¢ do pozyskiwania spotkan. Zadanie przypisane do tych
funkcji maja rowniez najwigksze znaczenie w ograniczaniu kosztow transakcyjnych
w branzy spotkan. Zdecydowana wigkszos¢ dziatan podejmowanych przez CB oddziatuje
w szczeg6lnosci na koszty powstajace we wstepnej fazie pozyskiwania spotkania, zwigzane;j
z poszukiwaniem zapytan, a takze przygotowaniem oferty oraz jej ztozeniem organizatorowi

(uczestniczeniem w procesie ofertowania — bidding process). Jest to tak istotne, poniewaz
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precyzujac ustalenia i doprowadzajac do wspolpracy réznych podmiotéw na tym etapie
mozna obnizy¢ koszty transakcyjne w kolejnych fazach, wynikajace z doprowadzenia
do zawarcia transakcji oraz realizacji postanowien.

W zwigzku z powyzszym, funkcje koordynatora i przywodcy mozna uzna¢ za mniej
wazne w dziatalnosci CB, poniewaz w wigkszo$ci przyczyniaja si¢ do ograniczania kosztow
we wspomnianych, dalszych etapach organizacji spotkania, co znalazto tez odzwierciedlenie
w ocenach respondentoéw. Podobna sytuacja zachodzi w przypadku roli rzecznika, jednakze
z wyjatkiem zadania polegajacego na podkreslaniu znaczenia branzy spotkan w miescie,
ktére poprzez zwigkszanie zaangazowania réoznych podmiotéw sprzyja tatwiejszej realizacji
pozostatych dziatan. Aktywnos$¢ ta zostala zaakcentowana w wynikach zagranicznych
CB, natomiast w polskich podmiotach ktadziono szczegdlny nacisk na relacje branzy spotkan
z wladzami miasta. Nalezy jednak przypuszczaé, ze wynikalo to z krotszego okresu
dziatalnosci tych instytucji i nizszego poziomu rozwoju badanego sektora w polskich
miastach, a wspomniane zadanie bgdzie tracito na znaczeniu na rzecz podkreslania wagi
branzy spotkan w lokalnym $rodowisku.

Odnoszac si¢ do roli agenta i tworcy wizerunku, CB nalezy traktowa¢ jako instytucje
stanowigce wazny zasOb miast. Wynika to z faktu istnienia organizacji, ktéra podejmuje
aktywnosci z zakresu tworzenia kompleksowej oferty miasta na rynku spotkan, jego promoc;ji
1 sprzedazy, czego raczej nie moglby si¢ podja¢ zaden inny podmiot z uwagi na wysokie
koszty transakcyjne. Dostrzegane jest rowniez wsparcie, jakie CB moze zaproponowac
organizatorowi spotkania, co znalazto wyraz w uwzglednianiu obecnos$ci tego podmiotu
w kryteriach wyboru lokalizacji spotkania. Tym samym, CB pomaga ogranicza¢ nie tylko
koszty transakcyjne miejscowych podmiotow, lecz réwniez zewngtrznych — planujacych
organizacj¢ spotkania w okre§lonym miescie. Z kolei petniagc funkcje¢ lidera, koordynatora
1 rzecznika, CB wplywa na wykorzystanie lokalnych zasobow, bedacych w posiadaniu
podmiotow prywatnych 1 publicznych, tworzacych szeroko rozumiang branze spotkan.
W ten sposob ogranicza koszty transakcyjne w lokalnej sieci wspotpracy. Na podstawie
badan stwierdzono, ze rola agenta jest nadrzedng w stosunku do pozostalych, dlatego
CB oddzialuje na konkurencyjno$¢ miasta przede wszystkim jako miejscowy zasob, dzieki
ktoremu ograniczane sg koszty transakcyjne budowania relacji migdzy organizatorem

spotkania a lokalnymi podmiotami prywatnymi i publicznymi (rysunek 33.).

210



W zwiazku z powyzszym, hipoteza zakladajaca wptyw CB na konkurencyjnos¢ miasta
poprzez oddziatywanie na ksztaltowanie si¢ kosztow transakcyjnych w branzy spotkan,
a tym samym na wykorzystanie lokalnych zasobow, zostala zweryfikowana pozytywnie.
Potwierdzono, ze dziatalno$¢ CB przyczynia si¢ do ograniczania kosztow transakcyjnych
w szeroko pojetej branzy spotkan, co zaznaczono w poprzednim akapicie. Jednak ze wzglgedu
na kluczowe znaczenie roli agenta, CB nalezatoby raczej utozsamia¢ z instytucja stanowigca
zasOb miasta. Nie zmienia to faktu, ze CB jest rowniez instytucjag wpltywajaca
na wykorzystanie pozostatych zasobow, ale ze wzgledu na oceng waznosci poszczegolnych

zadan powinno si¢ traktowaé CB przede wszystkim jako zasob okreslonego miasta.
Obiektywne ograniczenia procesu badawczego

Analizujac wyniki oraz wysnuwajac na ich podstawie wnioski nalezy pamigtac,
ze badaniom towarzyszyl szereg ograniczen. Przede wszystkim dzialalno§¢ CB opisano
za pomocg zaledwie dwunastu zadan, co z pewnos$cig nie stanowi skonczonej listy
aktywnosci tego podmiotu. Okre$lono je jednak na podstawie literatury przedmiotu,
a rezultaty analiz empirycznych potwierdzily, ze sa to wazne zadania i w duzym stopniu
realizowane przez CB. Reprezentowaty one co prawda do$¢ ogodlny poziom szczegdtowosci,
ale nadmierne wyszczeg6Olnienie aktywnosci CB  skutkowalaby  wydluzeniem
kwestionariusza, przez co zwrot odpowiedzi moglby by¢ zdecydowanie nizszy.
Tym bardziej, ze dla uzyskanej proby i tak poziom btedu wynosit 10%, a nie 5%.

Watpliwo$¢ moze takze budzi¢ przypisanie poszczegodlnych zadan do wskazanych pigciu
zasadniczych 161 CB, zwlaszcza, ze czg¢$¢ obowigzkdw uzupelia si¢ nawzajem.
Ich komplementarno$§¢ wynika jednak przede wszystkim z nadrzednosci funkcji agenta.
Ponadto, czg$¢ sformutowan mogta nie by¢ w pelni jasna dla respondentow np. zadanie
dotyczace posredniczenia w relacjach migdzy przedsigbiorcami z branzy spotkan a innymi
podmiotami. Jak si¢ okazato, 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 taczone oferty innych podmiotow. Pewne uogdlnienia byly jednak konieczne
ze wzgledu na zastosowanie ankiety internetowe;.

Ponadto, w rozprawie skoncentrowano si¢ przede wszystkim na analizie czynnikow
wewnetrznych 1 lokalnych, warunkujacych funkcjonowanie CB, pomijajac czynniki
zewngtrzne. Bylo to jednak celowe dziatanie, poniewaz identyfikacja pierwszych dwoch

wymienionych grup czynnikow byta istotna dla osiggnigcia celu pracy, weryfikacji hipotezy
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oraz uzyskania odpowiedzi na problem badawczy. Z kolei czynniki zewngtrzne,
prawdopodobnie nalezatoby uzna¢ za pojawiajace si¢ szanse 1 zagrozenia, a stopien
i szybko$¢ reakcji CB na nie bedzie zalezat od czynnikow wewnetrznych — przede wszystkim
od doswiadczenia i relacji z partnerami. Powyzsza problematyka determinant wpltywu
CB na konkurencyjno$¢ miast powinna by¢ jednak przedmiotem dalszych, bardziej
szczegotowych analiz empirycznych.

W przypadku badania konkurencyjnosci polskich miast na rynku spotkan zarzutem moze
by¢ fakt, ze kazdemu wymiarowi, kategorii i zmiennej przypisano jednakowa wage.
Wynikato to z dwoch przestanek:

1) we wczesniejszych badaniach z tego zakresu poszczegdlnym atrybutom przypisywano
rézne znaczenie,

2) z perspektywy celu badania, istotniejsze bylo wskazanie uniwersalnych elementéw
podlegajacych ocenie podczas pozyskiwania spotkania (ktorym organizatorzy-decydenci
mogg przyznac r6zng wage, ale wszystkie wezmg pod uwage), niz ich warto$ciowanie.

Podstawowy problem stanowita jednak konieczno$¢ zastosowania danych o odmiennym

zakresie czasowym 1 przestrzennym. Kwestia ta byla w duzym stopniu zwigzana

z wykorzystaniem roznych zrodet informacji. Wspomniane rozpigtosci nie musialy miec

jednak duzego znaczenia dla wszystkich zmiennych, poniewaz np. inwestycje

infrastrukturalne wymagaja czasu, przez co dane statystyczne np. o liczbie 1 wielko$ci
sal konferencyjnych przez kilka lat moga znaczaco si¢ nie zmieni¢. Dodatkowo,

w przypadku ogolnokrajowych tendencji, relacje miedzy poszczegdlnymi miastami mogg

nie ulega¢ zmianie.

Pewne ograniczenia wynikaja rdwniez z zastosowanych metod. W przypadku analizy
skupien istotng wada jest to, ze cho¢ wskazuje, ktore jednostki sa do siebie podobne,
to nie daje precyzyjnej odpowiedzi, pod jakim wzgledem sa do siebie zblizone. Wymaga
to dokonania dalszej analizy opisowej przez badacza. Z kolei trudnos¢ w stosowaniu metody
IPA stanowi wilasciwy dobor wartosci, wyznaczajacych granice poszczegélnych ¢wiartek
[Jelonek 2006, s. 21; zob. Pujdak-Brzezinka 2005, s. 24-25]. Ponadto, w przeprowadzonym
badaniu dokonano jedynie bezposredniego pomiaru wazno$ci zadan CB (waznosci
postrzeganej przez respondentow). Autorzy innych prac (w szczeg6élnosci z zakresu badania
satysfakcji klientow) zwracaja jednak uwage na to, ze wazno$¢ atrybutu moze zalezeé
od stopnia jego realizacji, stad czgste rozszerzanie analizy [zob. Mikuli¢ i Prebezac 2008].
W przypadku oceny wazno$ci zadan CB mogtaby ona nie wnie$¢ dodatkowych informacji,

ze wzgledu na relatywnie wysokie oceny zardOwno waznosci, jak i realizacji.
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7.2. Wyniki badan a rekomendacje dla convention bureaux

Podstawowym wnioskiem nasuwajacym si¢ po analizie zadan zagranicznych i polskich
convention bureaux (CB) jest to, ze mimo wystgpowania roznic, wiasciwie wszystkie
dziatania oceniono jako wazne i w duzym stopniu realizowane. Stwarza to jednak trudnos¢
podczas okreslania rekomendacji zgodnie z interpretacja pdl macierzy IPA, poniewaz
sugestia dotyczaca konieczno$ci zaniechania dzialania np. o notach réwnych
4 dla obu zmiennych w pigciostopniowej skali wydaje si¢ by¢ przesadzona. Rekomendacje
powinny zatem odnosi¢ do hierarchii zadan — ktére z nich powinny by¢ realizowane
w pierwsze] kolejnosci, a ktore w dalszej lub by¢ moze, ktére mogltyby zosta¢ wykonane
przez inne podmioty. Tym bardziej, ze wzér CB z grupy I wskazuje na koniecznos$¢ bardzo
waskiej specjalizacji tych instytucji, przy ograniczonych zasobach, jakimi dysponuja.
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 uzupehiajace (tabela 22.).

Tabela 22. Podzial zadan convention bureaux

<
-‘E Polskie CB Zagraniczne CB
N

e Odpowiadanie na zapytania organizatoréw Odpowiadanie na zapytania organizatorow
° spotkan (1) spotkan (1)
g e Poszukiwanie organizatorow i skladanie ofert Poszukiwanie organizatoré6w i skladanie ofert
z () @
g‘ e Promocja lokalnego produktu branzy spotkan Promocja lokalnego produktu branzy spotkan
= (12) (12)

e Podredniczenie w relacjach migdzy branza Podkreslanie  znaczenia  branzy  spotkan

spotkan a wladzami miasta (10) w $rodowisku lokalnym (9)

e Posredniczenie migdzy organizatorem Posredniczenie miedzy organizatorem
° a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan (3) a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan (3)
% e Prowadzenie badan dotyczacych branzy Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan
2 spotkan (6) (6)
| Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej
S branzy spotkan (7) branzy spotkan (7)

e Podkre§lanie  znaczenia  branzy  spotkan

w Srodowisku lokalnym (9)

* Wspblpraca z innymi CB (4) giflt)}?izgici: lZdl:rrlll}r]lrlI(lévS}io(;\z/oju branzy spotkan
gl Wytyczenie kierunkéw rozwoju branzy spotkan )
jg () . L . , Koordynacja dzialah i tworzenie warunkow
=R Koordynacja dziatan i tworzenie warunkow d Stpracy w branzy spotkaf (8)
g do wspotpracy w branzy spotkan (8) © W SpoIpracy Y SP . )
5 , . X . . . Posredniczenie w relacjach migdzy branza
R | e Posredniczenie w relacjach migdzy branza . . . .
= spotkan a innymi podmiotami (11) spotkaf amnymi p 0dm10tjdm1 a 1). .

Posredniczenie w relacjach migdzy branza
spotkan a wladzami miasta (10)

Zrodto: opracowanie wiasne
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W sugerowanej klasyfikacji uwzgledniono dwa kryteria: wysoko$¢ ocen poszczegolnych
zadan (a zatem tez ich umiejscowienie w ¢wiartkach macierzy IPA) oraz mozliwo$¢
ich realizacji przez inny podmiot niz CB. Za zadania priorytetowe uznano dziatania
o najwyzszych ocenach waznosci i stopnia realizacji, czyli znajdujace si¢ w ¢wiartce B, ktore
roéwnocze$nie sg najtrudniejsze do przejecia przez inny podmiot. Z kolei do grupy zadan
podstawowych zaliczono obowigzki, dla ktorych wyniki nie wigzaty si¢ z tak jednoznaczna
rekomendacja, ze wzgledu na ich usytuowanie blisko granic ¢wiartek. Przy czym nalezy
zaznaczy¢, ze byly to rowniez relatywnie wysoko ocenione zadania. W ostatniej grupie
— zadan uzupehniajacych, znalazty si¢ dziatania o najnizszych wynikach (¢wiartka C) oraz
takie, ktore stosunkowo bez wigkszych trudno$ci moglyby zosta¢ podjete przez inny
podmiot. W kolejnych akapitach poszczegdlne kategorie zadan zostang szczegdtowo

omoOwione.
Hierarchizacja zadan convention bureau

Pierwszg grupe stanowig dziatania, ktére powinny by¢ realizowane w pierwszej kolejnosci
we wszystkich CB (tabela 33.). Wsérod zadan priorytetowych nalezy przede wszystkim
wymieni¢ bierne (1) i aktywne (2) pozyskiwanie spotkan. Dla wielu CB (w szczego6lnosci
polskich) oznacza to gtownie konieczno$¢ wigkszej aktywnosci w zakresie poszukiwania
organizatorow 1 skladania ofert (bidow) na znalezione zapytania ofertowe (2), poniewaz
to zadanie bylo realizowane w mniejszym stopniu. Koncentrujac si¢ w przewazajacej czesci
na odpowiadaniu organizatorom, ktdrzy zwrocili si¢ bezposrednio do okreslonego CB, rola
tego podmiotu sprowadza si¢ bardziej do funkcji centrum informacji turystycznej,
dedykowanego odbiorcom biznesowym, niz do roli agenta czy przedstawiciela handlowego,
ktory aktywnie zabiega o zdobycie kontrahentow dla swojego zleceniodawcy, jakim jest
miasto (rozumiane jako przedstawiciele branzy spotkan, wtadze miasta i inni interesariusze
zainteresowani rozwojem tego sektora). Podjecie dziatan majacych na celu przyciagniecie
organizator0w wymaga jednak zasobow: finansowych np. na pozyskanie dostgpu do baz,
w ktorych zapytania ofertowe (request for proposals) sa publikowane, a takze kadrowych,
poniewaz tego typu zadania wymagaja nie tylko bardzo dobrej znajomosci lokalnego rynku,
lecz rowniez umiejetnosci przygotowania ofert czy indywidualnych predyspozycji
1 zdolnosci do zwierania nowych kontaktow.

Pozyskiwanie spotkan byloby trudne bez odpowiednich dziatah promocyjnych (12),
zwigkszajacych rozpoznawalno$¢ miasta wsrdd organizatorow i potencjalnych uczestnikow

spotkania. Ze wzgledu na bezposredni charakter relacji na rynku spotkan, poza
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opracowaniem materiatbw promocyjnych, konieczne jest rowniez aktywne uczestnictwo
w targach branzowych czy organizowanie wizyt studyjnych, ktore nie do$¢, ze w najbardziej
namacalny sposob przyblizg miasto organizatorom, to jeszcze umozliwiajg im nawigzanie
kontaktu z pracownikami CB 1 poszczegdlnymi dostawcami. Zakres prowadzonych dziatan
bedzie jednak prawdopodobnie ponownie zalezal od mozliwosci finansowych okreslonego
CB. Dodatkowo musza one zosta¢ skoordynowane z ogdélng promocjg miasta, aby jego
wizerunek byt spdjny.

Z kolei w mniejszym stopniu kosztochtonnym zadaniem jest podkreslanie znaczenia
branzy spotkan w lokalnym S$rodowisku (9). W wiekszosci badanych CB uznawano
to dziatanie za bardzo wazne i po$wigcano mu duzo uwagi, co wydaje si¢ stusznym
podejsciem. Rozumiejac, jak duzg wage ma ten sektor dla miasta, jego wiladze jak i inne
podmioty powinny by¢ bardziej sktonne do udzielania wsparcia w pozyskiwaniu oraz
organizacji poszczegolnych spotkan, prowadzenia inwestycji itp. Odpowiednie dziatania
moga takze zmienia¢ nastawienie mieszkancéw do uczestnikéw spotkan, traktujac ich jako
osoby przyczyniajace si¢ do tworzenia i utrzymania miejsc pracy, a nie tylko generujace
problemy w postaci np. czasowego zatloczenia miasta. Natomiast trudno$¢ moze sprawiac
to, w jaki sposob podkresla¢ znaczenie branzy spotkan. Wsrdd réznych mozliwos$ci mozna
wskaza¢ chociazby naglasniane w mediach sukcesow w zakresie pozyskania spotkan,
angazowanie lokalnych Srodowisk w ich organizacj¢, wystapienia na konferencjach
czy innych wydarzeniach, przyblizajace specyfike tego sektora, a takze prowadzenie badan
okreslajacych wptyw branzy spotkan na gospodarke miasta i jego spoteczenstwo.

W przypadku polskich CB powyzsze zadanie zostato nizej ocenione na rzecz koniecznosci
ksztattowania relacji migdzy przedsigbiorcami lokalnej branzy a przedstawicielami
samorzadu (10) — tabela 33. Wtadze miasta sg waznym interesariuszem CB oraz tego sektora,
1 czesto ich zaangazowanie w tworzenie oferty oraz proces pozyskiwania wydarzenia jest
niezwykle istotne. Krajowe CB dziatajg na rynku zdecydowanie krocej od ich zagranicznych
odpowiednikow, przez co miaty duzo mniej czasu na wypracowanie formy wspotpracy,
a takze przekonanie wlodarzy, co do zasadno$ci rozwijania branzy spotkan. Silny nacisk
na zwigzki z wladzami miasta moga rowniez wynikaé¢ z tego, ze wiele CB funkcjonuje
w ramach struktur administracji publicznej. Nalezy jednak zaktadac, ze priorytet tego zadania
bedzie stopniowo obnizany na rzecz podkreslania znaczenia branzy w miescie (9), poniewaz
wypracowujac porozumienie mi¢dzy roéznymi grupami interesu oraz doprowadzajac
do zrozumienia specyfiki i potrzeb tego sektora, duzo mniej staran powinno wymagaé

posredniczenie w relacjach miedzy branzg spotkan a samorzagdem (10) i innymi podmiotami
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(11). Tym bardziej, ze taki kierunek potwierdzaja wyniki zagranicznych
CB, a w szczegolnosci liderow, czyli grupy I — wysokie oceny zadania nr 9, przy znacznie
nizszych w przypadku dziatan nr 101 11.

Omowione powyzej zadania stanowig absolutne minimum kluczowych obowigzkow
CB, ktore w zaleznosci od posiadanych zasobow moga by¢ rozszerzane o kolejne
aktywnosci. Do zadan podstawowych (tabela 33.), ktore rowniez powinny by¢ zaliczane
do standardowych dziatan badanych instytucji, zaklasyfikowano: posredniczenie mig¢dzy
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 oscylowaly blisko granic ¢wiartek macierzy
IPA, przez co rekomendacje w ich przypadku nie byly tak jednoznaczne. Ponadto,
w przypadku polskich CB w tej grupie uwzgledniono réwniez zadanie nr 9, co wyjasniono
wcezesniej. Przechodzac do uzasadnienia uznania pozostatych trzech zadan za podstawowe
trzeba zaznaczy¢, ze koncentrujac si¢ na funkcji agenta, rola CB moze si¢ zakonczy¢
na ztozeniu oferty lub przekazaniu zapytania lokalnemu dostawcy, ktory spetnia kryteria
stawiane przez organizatora. Podmiot ten moze réwniez uczestniczyé w negocjacjach
1 realizacji postanowien (3), jako wspomniany w rozdz. 3 ,neutralny doradca”, gwarant
dla obu stron, jednak stopien zaangazowania zalezy od pracownikow okreslonego
CB i przyjetej strategii w tym zakresie.

Kolejnym zadaniem, ktére przypisano do grupy podstawowych, jest prowadzenie badan
(6). Respondenci rdznili si¢ w ocenie tego dziatania, ale jego wynik z reguty lezat blisko
granicy migdzy ¢wiartkami A (pole koncentracji) 1 C (pole btahostek), co wigzato si¢
ze stosunkowo wysoka oceng waznos$ci, przy zdecydowanie niZzszej ocenie realizacji.
Dziatalno$¢ badawcza moze by¢ pomijana z kilku powodow. Po pierwsze, jej prowadzenie
nie przektada si¢ wprost na wyniki funkcjonowania CB, zwigzane przede wszystkim z liczba
pozyskanych spotkan, wigc starania kierowane sa na inne obowigzki. Po drugie, trudno
okresli¢ zakres badan, ktory bylby satysfakcjonujacy dla wszystkich interesariuszy.
Przedsigbiorcy byliby raczej zainteresowani szczegdétowymi badaniami, umozliwiajacymi
identyfikacj¢ gtownych segmentéw odbiorcéw oraz analiz¢ konkurencji, a wiadze miasta
— bardziej og6lnymi, dajacymi catosciowy obraz rynku spotkan w regionie. Po trzecie, wsrod
pracownikow CB moze brakowac specjalistow z tego zakresu, nie wspominajac o wysokosci
budzetu, ktory moze nie by¢ wystarczajacy, aby sfinansowa¢ badania. Nie zmienia to jednak

faktu, ze takie dziatania powinny by¢ prowadzone (w miar¢ mozliwosci), poniewaz zyska
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si¢ dzigki temu narzgdzie monitorowania rozwoju lokalnej branzy spotkan oraz dodatkowe

argumenty w podkre$laniu jej znaczenia i rozmowach z przedstawicielami samorzadu

lub innych podmiotéw.

Ostatnim zadaniem w tej grupie jest tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy
spotkan (7). Jednak to sformutowanie moglo budzi¢ watpliwos¢ respondentéw, co doktadnie
nalezy pod nim rozumie¢. Zblizona sytuacja dotyczy zagadnienia ,,sprzedazy miast” przez
CB, poruszonego przez R.B. Gartrella [1988, s. 21]. Mozna wyr6zni¢ dwa sposoby jego
interpretacji — analogicznie do wypeiania funkc;ji*;

1) touroperatora, ktory taczac pojedyncze oferty innych podmiotow, tworzy pakiet
a nastepnie sprzedaje go pod wlasng marka;

2) agenta/przedstawiciela handlowego, ktory samodzielnie nie tworzy oferty (nie oferuje
wiasnych produktéw na sprzedaz), lecz sprzedaje dobra i ustugi innych podmiotow,
proponujac klientowi te, ktére w najwigkszym stopniu powinny sprosta¢ jego
oczekiwaniom.

Pierwsze rozwiazanie trzeba wykluczy¢, poniewaz CB wchodzi wtedy w kompetencje

profesjonalnego organizatora kongresow (PCO) lub podobnego podmiotu, a dodatkowo traci

sw0j neutralny charakter, wynikajacy z profilu dziatalnosci non-profit. Sprzedaz prowadzona
przez CB powinna wigc przebiegaé, jak w drugim z przedstawionych przypadkow.

W ten sam sposoOb nalezy rozumie¢ zadanie polegajace na tworzeniu kompleksowej oferty.

W CB powinno si¢ zbiera¢ informacje o ofertach poszczegdlnych dostawcoéw 1 udostepnial

je na stronie internetowej, w katalogu lub innych materiatach promocyjnych, ale przede

wszystkim po to, aby wiedzie¢, jakimi =zasobami, jakim potencjalem dysponuje
si¢ w pozyskiwaniu spotkan. Dzigki temu realizacja zadan nr 1 i 2 powinna by¢ bardziej
skuteczna.

Pozostale zadania CB zakwalifikowano jako uzupelniajace (tabela 33.), co oznacza,
ze powinny by¢ podejmowane przez te podmioty, jezeli dysponujg wystarczajacymi
zasobami lub gdy wymaga tego sytuacja branzy spotkan w okreslonym miescie. Wyniki
zadan polegajacych na wspdlpracy z innymi CB (4) oraz posredniczeniu miedzy branza

spotkan a innymi podmiotami (11) najczgsciej znajdowaly si¢ w polu blahostek (¢wiartka C),

% Kwestie te podjeto w dyskusji podczas konferencji ,,Poland — Meetings Destination”, ktéra miata miejsce
w 20. marca 2017 r. w Warszawie. W panelu poswieconym CB przedstawiciele tych podmiotow zastanawiali
si¢, czy CB powinny sprzedawac¢ miasto (w domysle: lokalng ofertg), a jezeli tak, to w jaki sposéb powinny
to robi¢.

217



koordynacji dziatan i tworzeniu warunkdéw do wspotpracy (8) zazwyczaj poswigcano zbyt
wiele uwagi (¢wiartka D), natomiast najbardziej rozbiezne rekomendacje (¢wiartki A, C, D)
odnotowano wsrdéd zagranicznych grup CB dla wytyczania kierunkow rozwoju branzy
spotkan (5).

Réznice w przypadku oceny ostatniego z wymienionych zadan moga z wynikaé
z odmiennej pozycji zajmowanej przez poszczegblne CB w reprezentowanych przez
nie miastach. Jezeli te podmioty maja wysoka pozycje w lokalnym $rodowisku,
to prawdopodobnie sg uznawane za lidera, ktory obierze strategi¢ rozwoju branzy
uwzgledniajaca potrzeby, cele wszystkich interesariuszy i ktory ma odpowiednie zasoby
(ludzkie, finansowe, a takze uksztaltowane relacje z poszczegélnymi podmiotami
tworzacymi branze), zeby ja realizowa¢. Moze mie¢ miejsce rowniez inna sytuacja, w ktorej
to wladze miasta, PCO lub przedstawiciel obiektu konferencyjnego peini funkcje lidera,
a CB jedynie stuzy mu wsparciem. W takiej sytuacji, wymienione podmioty stosunkowo
tatwo moga zastapi¢ CB w odgrywaniu tej funkcji. Z kolei, gdy CB nie ma ugruntowanej
W pozycji w miescie, a jej pracownicy dopiero zdobywaja partneréw do wspolpracy
1 informuja, czym CB si¢ zajmuje, to trudno si¢ spodziewac, zeby ten podmiot wytyczal
kierunek rozwoju branzy.

Z kolet w wigkszosci przypadkow koordynacje dziatah w sektorze, a takze tworzenie
warunkow do wspolpracy (8) oceniano jako zadanie, ktéremu poswiecano nadmierne
starania. Prawdopodobnie, ponoszone wysitki nie przynosity planowanych rezultatow.
Dodatkowo, realizacja tego dzialania rowniez jest w duzym stopniu uzalezniona od sytuacji
w danym miescie. Jezeli role poszczegolnych podmiotéw przyczyniajacych si¢ do rozwoju
lokalnej branzy spotkan sg jasne, ich kompetencje nie nakladaja si¢ na siebie, a potrzeba
wspOlpracy jest oczywista, ze wzgledu na umozliwianie osiggania indywidualnych
1 wspdlnych celéw, to koordynacja i pomoc CB w tym zakresie jest zb¢dna lub wystarczy
jedynie minimalne wsparcie. Jezeli jednak miejscowy rynek nie jest tak dojrzaty, branza
spotkan rozwijana jest od niedawna, a poszczegdlne podmioty ja tworzace nie wypracowaty
jeszcze wzajemnych relacji, to realizacja opisywanego zadania przez CB moze okazad
si¢ konieczna do skutecznego pozyskiwania spotkan.

Niskie oceny odnoszace si¢ do wspolpracy z innymi CB (4) zaskakujg, poniewaz
nalezatoby przypuszczac, ze kooperacja powinna przebiega¢ przynajmniej z CB dziatajagcym
na szczeblu krajowym, aby skuteczniej promowac¢ okreslone panstwo i dzigki temu pomdc
w pozyskiwaniu spotkan do poszczegdlnych miast [Crouch i Weber 2002, s. 70], cho¢

takiego rozwigzania organizacyjnego nie stosuje si¢ chociazby w USA. Co prawda,
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nie potwierdza tego przeprowadzone badanie, lecz mozna zauwazy¢, ze liderzy wytyczaja
nowy kierunek w zakresie wspotpracy — podejmuja ja ze swoimi konkurentami, czego
przyktadem jest chociazby alians strategiczny CB Brukseli, Waszyngtonu, Dubaju
i Singapuru [ZmyS$lony 2015]. Podobng inicjatywe podjeli dwaj wazni gracze europejscy:
Barcelona 1 Wieden, ktérych CB podejmuja wspolne dziatania promocyjne, a takze sktadaja
faczong oferte na ,,migrujace” spotkania cykliczne [Dembinska 2016]. Mozna przypuszczac,
ze podobne projekty beda realizowane coraz czesciej, w szczegoOlnosci ze wzgledu
na rozszerzenia si¢ rynkow tradycyjnych (pétnocnoamerykanskiego i europejskich) o nowe
(azjatyckie czy potudniowoamerykanskie).

Zadaniem, ktore zdecydowanie oceniono najnizej, bylo posredniczenie w relacjach
migdzy przedstawicielami branzy spotkan a innymi podmiotami (11), ws$réd ktorych
wymieniono np. instytucje finansowe czy kulturalne. Ze wszystkich wymienionych
w kwestionariuszu dziatan, to bylo najmniej precyzyjne, ze wzgledu na réznorodnosé
podmiotéw, ktére moze obejmowac. Ponadto, by¢ moze w codziennej dzialalnosci
CB nie ma potrzeby wspélpracy z innymi lokalnymi podmiotami niz wladze miasta
i przedsigbiorcy branzy spotkan lub kontakty te sg na tyle rzadkie, ze nie wymagaja wigkszej
uwagi. Inng kwestig jest to, ze instytucje kulturalne sg z reguty podmiotami publicznymi
podlegajacymi lokalnym wiladzom. W zwigzku z tym uksztaltowanie relacji

z przedstawicielami branzy i samorzadu moze by¢ wystarczajace.
Ewolucja rél convention bureau

Na podstawie analizy zadan trzeba zatem stwierdzi¢, ze nadrzednymi rolami
CB w stosunku do pozostatych beda funkcje: agenta 1 tworcy wizerunku. Réwnoczesnie
wlasciwie wszystkie zadania nalezy uzna¢ jako wtorne do biernego 1 aktywnego
pozyskiwania spotkan, poniewaz zaréwno dziatania promocyjne, wspieranie wspotpracy,
jak 1 ksztaltowanie relacji migdzy lokalnymi podmiotami, powinno ostatecznie przyczynia¢
si¢ do zwigkszania liczby spotkan organizowanych w miescie. Z kolei odgrywanie
pozostatych rol bedzie uzaleznione od stopnia rozwoju i sytuacji w branzy spotkan.
W zwigzku z tym mozna odwota¢ si¢ do modelu cyklu zycia regionu turystycznego
1 zaadaptowaé go na potrzeby branzy spotkan. Tym samym rola CB moze si¢ zmieniac,

w zaleznos$ci od aktualnej fazy cyklu, co przedstawiono na rysunku 34.
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LICZBA
SPOTKAN

liczba spotkan

CZAS

rzecznik § koordynator lider

agent | tworca wizerunku

Rysunek 34. Role convention bureau a cykl Zycia miasta jako lokalizacji spotkan
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Butler 1980

Funkcja tworcy wizerunku powinna i$§¢ w parze z priorytetowa rolg agenta od samego
poczatku istnienia CB w miescie (rysunek 34.). Na poczatkowym etapie dziatalnosci tego
podmiotu i1 rozwijania lokalnej branzy spotkan, wazna moze okaza¢ si¢ funkcja rzecznika,
zeby przekazaé, czym w ogole zajmuje si¢ CB 1 ze opisywana branza powinna
by¢ traktowana na réwni z innymi sektorami gospodarki. Stopniowo ta rola powinna jednak
traci¢ na znaczeniu na rzecz funkcji koordynatora, spajajacego réozne podmioty i aktywnosci
w ramach branzy. Jest to tym bardziej uzasadnione, ze wraz ze wzrostem liczby spotkan
1 ich uczestnikow, liczba zaangazowanych podmiotow 1 zakres ich dziatan powinien rowniez
sie zwieksza¢, wiec koordynacja moze okaza¢ si¢ konieczna do osiggania zaktadanych
pozytywnych efektow. Z kolei, z uptywem lat CB moze wypracowac na tyle silng pozycje
w branzy, ze bedzie traktowane jako lider. Szczegélnie, ze zblizajac si¢ do wartosci
krytycznej lub po jej przekroczeniu, niezbedne bedzie ustalenie dalszych dziatah. W tym celu
powinny by¢ prowadzone regularne badania rynku, zeby okresli¢ po pierwsze: moment
krytyczny, a po drugie, jakie kroki trzeba przedsiewziac.

Nalezatoby przyjaé, ze polskie miasta znajduja si¢ w poczatkowej fazie rozwoju branzy
spotkan, stad tak duzy nacisk na ksztattowanie relacji miedzy przedsigbiorcami a wtadzami
miasta i na wypracowanie zrozumienia dla tego sektora wsrod samorzgdowcow. Wsrod

krajowych lokalizacji zdecydowanie wyroznia si¢ Warszawa, ktora dysponuje najwigkszym
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potencjatem konkurencyjnym i ktorej CB jest nastawione przede wszystkim na pozyskiwanie
spotkan (i bierne, i aktywne) oraz promocj¢ miasta, a swoja dziatalno$¢ uzupelnia
0 obowigzki koordynatora, gtéwnie tworzac kompleksowy produkt lokalnej branzy spotkan,
umozliwiajac jego ,,sprzedaz”. W pozostatych polskich CB duzo wigkszej uwagi wymaga
samodzielne poszukiwanie organizatoro6w, zeby wzmocni¢ rol¢ agenta, natomiast
prawdopodobnie nalezatoby stopniowo ogranicza¢ obowiazki z zakresu rzecznika. Powstaje
jednak pytanie, czy w szczegolnosci relacje migdzy branzg a wladzami miasta
sg juz w dostatecznym stopniu uksztalttowane, by zapewni¢ ich wspotprace. Poza
tym np. w przypadku Krakowa ograniczenie tego zadania moze okaza¢ si¢ trudne,
ze wzgledu na umiejscowienie CB w strukturach administracji publicznej, jednakze
dlugotrwata koncentracja na tym dziataniu moze zahamowac¢ rozwdj (poprzez ,,zamrozenie”
zasobow, ktére moglyby zosta¢ przeznaczone na inne obowigzki). Za to CB z Wroctawia
i Poznania zdaja si¢ podaza¢ we wlasciwym kierunku. Jak juz wspomniano, wigkszej uwagi
wymaga aktywne pozyskiwanie spotkan, a nast¢gpnie moga rozszerza¢ swoja dziatalnos¢
0 zadania przypisane do roli koordynatora.

Przedstawiony na rysunku 34. scenariusz rozwoju branzy spotkan i wraz
z nig r6l CB nie oznacza oczywiscie, ze omawiane funkcje muszg ewoluowa¢ doktadnie
w ten sam sposOb na poszczegélnych etapach cyklu we wszystkich miastach. Moze
si¢ np. okaza¢, ze CB znacznie szybciej wcieli si¢ w role lidera lub nigdy takiej pozycji
nie osiggnie. Na rysunku 34. uwypuklono jedynie, ktére zadania moga mie¢ wigksze
znaczenie na okre$lonym etapie rozwoju, nie umniejszajagc wagi dziatan, przypisanych
do innych funkcji. Jednak w kazdym okresie rola agenta powinna mie¢ najwyzszy priorytet,

a wraz z nig funkcja tworcy wizerunku.
7.3. Wyniki badan w $wietle literatury przedmiotu

W poprzednich podrozdziatach przedstawiono, w jaki sposéb wnioski wynikajace
z realizacji badan wpisuja si¢ w przyjete ramy teoretyczne rozprawy, a takze, koncentracje
na jakich zadaniach powinno si¢ zarekomendowa¢ polskim i zagranicznym CB. Z kolei
w tym fragmencie pracy odniesiono rezultaty poznawcze do dotychczasowego dorobku
z zakresu dziatalnosci CB. Nawigzano do definicji tego podmiotu, jego rol, form
organizacyjnych, a takze r6znic migdzy instytucjami europejskimi i potnocnoamerykanskimi,
ze wzgledu na odmienng genez¢ CB na tych kontynentach. Zaproponowano réwniez obszary,
w jakich badania dziatalnosci CB oraz konkurencyjno$ci miast na rynku spotkan mogtyby

by¢ kontynuowane.
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Istota dzialalnosci convention bureau

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze autorzy, ktorzy w swoich
definicjach CB koncentrowali si¢ wylgcznie na sferze promocji [Golden-Romero 2007,
s. 98; Borzyszkowski 2011, s. 40; Sidorkiewicz 2011, s. 138; Rogers 2013, s. 399; Majewski
2014, s. 6], jedynie w potowie okreslali istotg tego podmiotu. Odnoszenie si¢ do dziatalnosci
w zakresie marketingu [Sawrbrooke i Horner 2001, s. 342; Ford i Peeper 2008, s. 7] byto
blizsze rzeczywistosci gospodarczej, chociazby ze wzgledu na konieczno$¢ tworzenia
kompleksowego produktu [zob. Kotler i Keller 2012, s. 27]. D. Getz, D. Anderson
i L. Sheehan [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
przyczynia¢. W zwigzku z powyzszym, definicje odnoszace si¢ do pozyskiwania spotkan
1 posredniczenia w relacjach migdzy branza 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, Berbeka i Rudnicki 2015, s. 24] nalezatoby uzna¢ za najbardzie;j
zasadne, co wynika z nadrzednej pozycji roli agenta (przedstawiciela, reprezentanta)
w stosunku do pozostalych funkcji CB. Tym bardziej, ze wigze si¢ z nig potowa gtownych
obszaréw dziatalnosci CB, wymienionych przez R.B. Gartrella: wspolpraca 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 wynikac¢
z podstawowej roli tego podmiotu. Nie oznacza to jednak, ze chociazby Y. Wang [2009,
s. 193] byl w bledzie wymieniajac tak wiele roznych funkcji opisywanej instytucji. CB moze
odgrywa¢ wszystkie wskazane role lub cze$¢ z nich, ale tylko wtedy, gdy shuza
one pozyskiwaniu spotkan i wymaga tego sytuacja w lokalnej branzy. W przeciwnym razie
istnieje ryzyko, ze prowadzone dzialania nie przynosza spodziewanych efektow, co jest
szczegOlnie wazne przy ograniczonych zasobach, bedacych w dyspozycji CB. Dlatego
nalezatoby stwierdzi¢, ze CB jest przede wszystkim agentem (przedstawicielem) miasta
na mi¢dzynarodowym rynku spotkan, zabiegajacym o zdobycie praw do goszczenia
spotkan oraz o uzyskanie pozytywnych efektowych wynikajacych z ich organizacji.

Mozna tez polemizowaé 1 stwierdzi¢, ze wcale nie rola agenta jest gldéwng funkcja
CB, lecz wymieniona przez A.M. Morrisona, S.M. Bruen i D.J. Andersona [1998, s. 5] rola
inicjatora rozwoju ekonomicznego (economic driver). Jest to jednak bardzo ogdlne

okreslenie, a na rozwoj ekonomiczny danego miasta wpltywa tak wiele czynnikow,
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ze dziatania pojedynczego podmiotu z jednej z wielu branz, moga nie by¢ w ogole
zauwazalne. Poza tym, wspomniany rozwo6j w tym przypadku i tak bylby osiagany dzigki
pozyskaniu i organizacji spotkan (dzigki generowanym przez nie efektom ekonomicznym,
spotecznym itd.), a wigc petnigc funkcje agenta CB przyczynia si¢ do rozwoju okreslonego
miasta. Stuzy¢ temu powinien przede wszystkim staranny wybor spotkan, o ktére nalezatoby
si¢ ubiegacd.

W przeprowadzonym badaniu znalazty rowniez odzwierciedlenie réznice wskazywane
przez R.C. Forda i W.C. Peepera [2008, s. 13] miedzy CB a CVB, a wi¢gc przede wszystkim
instytucjami z Europy i Ameryki Pélnocnej. Grupa I, reprezentujaca lideréw rankingu
ICCA, sktadata si¢ niemal wytacznie z europejskich CB i pod wzgledem liczby pracownikow
oraz wysoko$ci rocznego budzetu zdecydowanie odstawala od grupy V, w ktorej
1/3 stanowity podmioty z USA i Kanady. Ograniczenia dotyczace posiadanych zasobow
przetozyty si¢ na wicksza koncentracje na podstawowym zadaniu — pozyskiwaniu spotkan
i innych wydarzen biznesowych. Ubieganie si¢ o eventy sportowe czy kulturalne stanowito
margines funkcjonowania CB z grupy I, w przeciwienstwie do instytucji z grupy V,
dla ktorych starania o pozostale kategorie wydarzen byly istotnym obszarem ich dziatalnoSci.
Z kolei, co do sposobu finansowania, to dla CB z obydwoch kontynentow przewazaty zrodta
mieszane. Roéznica w  wysokosci budzetow tych instytucji prawdopodobnie wynika
z zaangazowania wigkszej liczby podmiotéw (tworzacych zaré6wno lokalng branze spotkan,
jak 1 gospodarke turystyczng) w dziatalno$¢ CVB, a by¢ moze roéwniez ze stosowania oplaty
miejscowej (bed tax), ktora w catosci jest przekazywana na realizacj¢ zadan tej instytucji.

Powyzsze kwestie nie przetozyly si¢ jednak na duze réznice w ocenie waznosci i realizacji
zadan. W tym przypadku dokonano poréwnania nie tylko pomiedzy grupami: I 1 V, lecz
wszystkim podmiotami z Europy i1 Ameryki Péinocnej, uwzglednionymi w badaniu.
CVB byty trochg bardziej aktywne na polu pozyskiwania spotkan, poniewaz poszukiwanie
organizatorow 1 skladanie ofert zostalo ocenione podobnie, jak odpowiadanie na zapytania
organizatorow, w przeciwienstwie do europejskich CB, dla ktérych roznice migdzy
wynikami tych dwoch zadan byly bardziej widoczne. Mozna wigc stwierdzic,
ze w amerykanskich instytucjach kontynuowana jest ich historyczna, pierwotna rola
— przedstawicieli handlowych, ktora oczywiscie dostosowana jest do wspotczesnych realiow
(chociazby brak cigglej koniecznosci podréozowania ,,od miasta do miasta” ze wzgledu
na rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych). Co ciekawe, koordynacja dzialan
w branzy i tworzenie warunkow do wspotpracy zostalo nizej ocenione przez respondentow

z amerykanskich CVB niz europejskich CB, a nalezatoby przypuszczaé, ze ze wzgledu
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na zaangazowanie wigkszej liczby interesariuszy, koordynacja oraz wspdipraca powinny
by¢ wazniejsze 1 w wigkszym stopniu realizowane. Mozliwe jednak, Zze wspomniane
rozbiezno$ci wynikajg 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 partnerow wie, jakie sg ich obowigzki i w jakim zakresie
CVB moze ich wesprze¢.

Duzych roznic nie odnotowano tez w wynikach dla CB dzialajacych jako partnerstwo
publiczno-prywatne o charakterze non-profit i jako dziaty jednostek samorzadowych, czyli
funkcjonujagcych w ramach podstawowych form organizacyjnych, charakteryzujacych
ten rodzaj instytucji [Morrison, Bruen i Anderson 1998, s. 3; UNWTO 2010b, s. 4].CB
taczace podmioty prywatne z publicznymi odznaczaly si¢ wigksza aktywnos$cig w zakresie
pozyskiwania spotkan, ze wzgledu na wysokie oceny waznosci oraz realizacji poszukiwania
zapytan 1 skladania ofert. W CB dziatajacych w strukturach wtadz miasta stopien
wykonywania tego zadania byl nizszy i wymagal poprawy, co potwierdza tez przyktad
Krakowa. Na podstawie przeprowadzonego badania trudno jednak wskazaé roznice
w postrzeganiu wiarygodnosci CB, wynikajace z przyjetej formy organizacyjnej [Pawlicz
2007]. Pewne rozbiezno$ci w tym zakresie mozna zauwazy¢ jedynie w przypadku ocen
zadania nr 5 miedzy dwiema grupami podmiotéw, poniewaz wytyczaniu kierunkéw rozwoju
tego sektora w publicznych CB po$wigcono prawdopodobnie zbyt wiele uwagi w stosunku
do rezultatéw, co moze oznacza¢ zbyt niskg pozycj¢ tego podmiotu w branzy. W celu
doktadniejszego wskazania ewentualnych r6zni¢ musiatoby zosta¢ zrealizowane podobne

badanie wsrdd interesariuszy CB.
Kierunki dalszych badarn

Mimo, ze problematyka dzialalno$ci CB byla podejmowana w literaturze naukowe;j,
to niniejsza praca stanowi wstep do dalszych badan z zakresu wptywu tej instytucji na koszty
transakcyjne w branzy spotkan i konkurencyjnosci miast. Uzyskane rezultaty powinny przede
wszystkim zosta¢ skonfrontowane z ocenami waznosci i realizacji zadan CB, dokonanymi
przez interesariuszy tego podmiotu. Osoby zarzadzajace polskimi i1 zagranicznymi
CB uznano za ekspertow branzy spotkan, ktorzy posiadaja najwigksza wiedz¢ na temat
opisywanych instytucji. Nalezy jednak pamigtac¢, ze CB sg tworzone, aby ogranicza¢ koszty
transakcyjne ponoszone przez przedsigbiorcow z branzy, przedstawicieli wladz miasta,
a takze organizatoréw spotkan, dlatego petna ocena badanych instytucji musi obejmowac

opinie reprezentantdéw wskazanych trzech grup podmiotow. Dopiero wtedy uzyska
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si¢ kompletny obraz gtéwnych zadan CB oraz informacj¢, czy przedstawiciele CB i jego
interesariuszy postrzegaja role tej instytucji w ten sam sposdb, co moze nie$¢ ze soba
rowniez implikacje praktyczne. Ponadto, pogiebienia wymaga analiza dziatalnosci polskich
CB, ktore funkcjonuja od stosunkowo niedlugiego czasu, a ze wzgledu na zastosowang
metode badawczg nie pozyskano szczegdétowych informacji, charakteryzujacych te podmioty
i dotyczacych ich innych zadan (ktére nie zostaly uwzglednione w kwestionariuszu),
biezacych problemoéw oraz wyzwan, ktorym muszg sprosta657.

Kontynuowane powinno by¢ rowniez badanie konkurencyjnosci polskich miast
na rynku spotkan. Powinno ono by¢ prowadzone cyklicznie, zeby okresli¢, czy dysproporcje
migdzy liderem a pozostatymi jednostkami si¢ zwigkszaja, czy tez np. Krakow, Wroctaw
1 Poznah wzmacniaja swoja pozycje w stosunku do Warszawy. Ponadto, syntetyczny
wskaznik konkurencyjno$ci moze zosta¢ wykorzystany do miedzynarodowych poréwnan,
konieczne jest jedynie znalezienie zblizonych danych, opisujacych poszczegdlne zmienne.
Badanie takie mogloby zosta¢ zrealizowane chociazby dla europejskich miast, korzystajac
z informacji udostepnianych przez Eurostat. Z kolei zestawienie wymiardéw, kategorii
1 szczegotowych zmiennych znalaztoby zastosowanie nie tylko w analizie danych wtornych,
lecz takze w pierwotnych. Tym bardziej, ze podobny sposéb konstruowane sg badania,
w ktorych wykorzystuje si¢ metode analitycznego procesu hierarchicznego (Analytic
Hierarchy Process — AHP). Powstata ona jako wsparcie procesu decyzyjnego, umozliwiajace
dokonanie wyboru poprzez poréwnywanie wariantow [zob. Prusak, Strojny i Stefanow
2014]. Metoda ta znalazla zastosowanie m.in. w badaniach z zakresu konkurencyjnosci
regiond6w [m.in. Crouch 2011; Singhal, McGreal 1 Berry 2013; Zhou i in. 2015] oraz branzy
spotkan [Chen 2006]. W powyzszych przypadkach punktem wyjscia nie bylo podjgcie
okreslonej decyzji, lecz okreslenie waznosci 1 wplywu réznych kryteridow, cech danego
miejsca, determinujacych np. che¢ przyjazdu turystow lub wybdr lokalizacji organizacji
spotkania. Dlatego opracowana struktura hierarchiczna, uwzgledniajagca wymiary, kategorie
1 zmienne, mogtaby zosta¢ wykorzystana w kolejnych badaniach. Z pewnoscig ciekawe
byloby poroéwnanie, jak poszczegélne atrybuty okreSlonego miasta s3 oceniane przez
organizatoréw spotkan, a takze przez przedstawicieli lokalnej branzy i miejscowego CB.

Niewatpliwie jednym z dalszych kierunkow badan powinna by¢ tez proéba pomiaru
wysokosci kosztow transakcyjnych w branzy spotkan. Przeprowadzenie szacunkéw

bedzie z pewno$cig bardzo trudnym zadaniem i prawdopodobnie nie sposodb uwzglednié

* Opisane badania beda kontynuowane przez autorke w ramach projektu badawczego finansowanego przez
Narodowe Centrum Nauki.
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wszystkich kategorii kosztow. Ze wzgledu na to, ze rola agenta okazata si¢ by¢ podstawows
funkcja CB, poczatkowo mozna skupi¢ si¢ wylacznie na kosztach pozyskania spotkania.
W tym przypadku oszacowanie kosztéw powinno tez by¢ znacznie prostsze
niz dla okre$lania kosztéw wynikajacych np. z ksztaltowania relacji miedzy branza
a samorzadem. Konieczne byloby wskazanie liczby pracownikow CB, ktorzy byli
zaangazowani w proces — od wyszukiwania zapytania ofertowego, po decyzj¢ (pozytywna
lub negatywna) w zakresie wyboru lokalizacji spotkania — a takze ilosci czasu, jakiej
potrzebowali na realizacj¢ poszczegdlnych zadan. Tak zebrane informacje moglyby zosta¢
poréwnane z analogicznymi, ale pochodzacymi np. od przedstawiciela obiektu
konferencyjnego, w ktérym ubiegano si¢ o podobne wydarzenie (pod wzgledem liczby
uczestnikow, zasiegu miedzynarodowego, wymagan organizatora i ztozono$ci procesu
decyzyjnego). Mozna réwniez podda¢ analizie jeden zlozony proces rywalizacji o bardzo
duze spotkanie, badajac zaangazowanie kadrowe, czasowe i finansowe poszczegdlnych
aktoréw, okreslajac taczny koszt pozyskania wydarzenia i wktad CB.

Podsumowujac cato§¢ rozwazan zawartych w rozprawie nalezy stwierdzic,
ze CB ma szeroki wplyw na ksztaltowanie konkurencyjnosci miasta, przy czym najwigksze
mozliwosci w tym zakresie wigzg si¢ 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 si¢ ksztaltowa¢ odmiennie, w zalezno$ci od lokalnych
uwarunkowan. Ponadto, nalezy si¢ spodziewac, ze znaczenie CB be¢dzie rosto, zaréwno

w odniesieniu do rozwoju branzy spotkan, jak 1 wzmacniania konkurencyjnosci miast.
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\\/ AND BUSINESS

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 1CCA’s 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 112 |13]4]|65
1.1 | Answering the inquiries of events organisers/hosts O|ojg|g|g
1.2 | Searching for request for proposals and making bids g|lglglolo
1.3 | Mediating between events organisers/hosts and entrepreneurs from local

meetings industry e i e
1.4 | Cooperating with other convention bureaux g|lglglolo
1.5 | Providing direction for local meetings industry’s development g|lg(glolo
1.6 | Conducting research on local meetings industry g(go|go|g| g
1.7 Cre.a.tln’g the destination meetings industry product (combining the local ololololo

entities’ offers)
1.8 | Coordinating local meetings industry’s activities and creating local

cooperation environment ojojojo)o
1.9 | Indicating the importance of meeting industry in a city O(g|go|g| g
1.10 | Mediating between local meetings industry entrepreneurs and local

government ol e e el
1.11 | Mediating between entrepreneurs in local meetings industry and related ololololo

industries (e.g. finance, culture, recreation)
1.12 | Promoting the destination meetings industry product O(g|go|g| g

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

2.1 | Answering the inquiries of events organisers/hosts

2.2 | Searching for request for proposals and making bids

2.3 | Mediating between events organisers/hosts and entrepreneurs from local
meetings industry

2.4 | Cooperating with other convention bureaux

2.5 | Providing direction for local meetings industry’s development

2.6 | Conducting research on local meetings industry

2.7 | Creating the destination meetings industry product (combining the local
entities’ offers)

2.8 | Coordinating local meetings industry’s activities and creating local
cooperation environment

2.9 | Indicating the importance of meeting industry in a city

2.10 | Mediating between local meetings industry entrepreneurs and local
government

2.11 | Mediating between entrepreneurs in local meetings industry and related
industries (e.g. finance, culture, recreation)

2.12 | Promoting the destination meetings industry product

Department of Tourism
Faculty of International
Business and Economics
al. Niepodlegtosci 10,
61-875 Poznan

tel. + 48 61 854 37 66
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PART Il
1. The full name of your Convention Bureau:
2. The year of foundation:

3. Your position in the Convention Bureau:

[ President

I Vice President (of )
1 Director (of )

1 Manager (of )

4. For what kinds of events does your Convention Bureau apply? (You can choose more than one answer)

LI business (e.g. congresses, conferences, exhibitions, corporate events)

LI political (e.g. summits)

LI sport (e.g. Olympics, world championships or games of different disciplines)
LI cultural (e.g. festivals, concerts, shows, art performances or exhibitions)

1 others (which ones? )

5. What is the organisational form of your Convention Bureau? (Please, choose only one answer)

L non-profit private-public partnership
[ department of public authority

] private sector trading

LI company funded by the private sector
L1 other (which one? )

6. How many employees does your Convention Bureau have?

1 full time employees:

] part time employees:

] volunteers:

LI others (which ones? ):

7. What was the budget of your Convention Bureau in 2015? 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)

Department of Tourism
Faculty of International
Business and Economics
al. Niepodlegtosci 10,
61-875 Poznan

tel. + 48 61 854 37 66
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EKONOMICZNY Kwestionariusz

R/ W POZNANIU

Szanowni Panstwo,
zwracam sie z uprzejmq prosbq o wypelnienie ponizszego kwestionariusza, dotyczqgcego zadan convention
bureaux. Kwestionariusz jest skierowany do osob zarzqdzajgcych convention bureaux jako ekspertow z branzy
spotkan. Celem badania jest okreslenie, jakie role petnig convention bureaux w lokalnej branzy spotkan.
Badanie jest elementem szerszego projektu, odnoszqcego si¢ do zadan convention bureaux, reprezentujqcych
miasta catego swiata, ktore zajmujg rézne pozycje w rankingu spotkan miedzynarodowych wedtug ICCA.
Kwestionariusz sktada si¢ z dwoch czesci. W pierwszej zostang Paristwo poproszeni o ustosunkowanie si¢ do
znaczenia oraz stopnia realizacji réznych zadan convention bureau. Druga czesé dotyczy ogolnych informacji
na temat Convention Bureau, ktore Panstwo reprezentujq.

1. Wedlug Pani/Pana opinii, jak wazne sa ponizsze zadania w dziatalnosci kazdego

CZESC |

(convention bureau jako instytucji w branzy spotkan)?
(Prosze dokonac oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 = “niewazne”, a 5 = “bardzo wazne”)

convention bureau

Nr | ZADANIA 112[3]4]5
1.1 | Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan gygayo]o) .
1.2 | Poszukiwanie organizatoréw i sktadanie bidow gygayo]o) .
1.3 | Posredniczenie miedzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan | (J| | O | O| O
1.4 | Wspdlpraca z innymi CBs (narodowym, krajowymi i zagranicznymi) O|o|o|o|d
1.5 | Wytyczanie kierunkow rozwoju lokalnej branzy spotkan gdjojg|g| o
1.6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan a|gayo|o| .
1.7 TvYorzenie komplekgowego produktu lokalnej branzy spotkan (taczenie ofert ol ol ol ol o
pojedynczych podmiotow)
1.8 | Koordynacja dziatan i tworzenie warunkow do wspotpracy w branzy spotkan Oo|g|lg|gal g
1.9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w Srodowisku lokalnym o|o|lo|o| o
1.10 | Pos$redniczenie w relacjach migdzy branzg spotkan a wladzami miasta g|o|lg|g| o
1.11 P_oéredni_czer_lie_ w relacj acl_l miedzy bran_ie_} spotkan a innymi podmiotami ololol ol o
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.)
1.12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan a|gayo|o| .

2. W jakim stopniu ponizsze zadania sa realizowane przez Convention Bureau, ktore Pani/Pan reprezentuje?
(Prosze dokonaé oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 = “bardzo matym”, a 5 = “bardzo duzym”)

Nr | ZADANIA 112[3]4]5
2.1 | Odpowiadanie na zapytania organizatorow spotkan O|g|o|o|d
2.2 | Poszukiwanie organizatorow i sktadanie bidow djiojo|dg| o
2.3 | Posredniczenie mi¢dzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy spotkan | (| O | O| O| O
2.4 | Wspolpraca z innymi CBs (narodowym, krajowymi i zagranicznymi) g|ojo|dg| o
2.5 | Wytyczanie kierunkdéw rozwoju lokalnej branzy spotkan gyo|lg|g) g
2.6 | Prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan gyo|lg|g) g
2.7 Tvyorzenie komplekgowego produktu lokalnej branzy spotkan (Yaczenie ofert ol ol ol ol o
pojedynczych podmiotow)
2.8 | Koordynacja dziatan i tworzenie warunkow do wspotpracy w branzy spotkan Ooyg|o|lgl g
2.9 | Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym Oo|o|o|a|d
2.10 | Posredniczenie w relacjach migedzy branzg spotkan a wladzami miasta Oo|lgo|go|g|g
2.11 P_oéredni_czer:nie_ w relacjac}} miedzy bran_Z:i} spotkan a innymi podmiotami ololol ol o
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.)
2.12 | Promocja lokalnego produktu branzy spotkan O|yayo|o) .
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CZESC I
1. Pelna nazwa Pani/Pana Convention Bureau:

2. Rok zalozenia:

3. Pani/Pana stanowisko w Convention Bureau:

L Kierownik / Dyrektor / Prezes

U Kierownik Dziatu (jakiego? )
1 Manager / Specjalista (ds. )
I inne (jakie? )

4. Jakiego rodzaju wydarzenia pozyskuje Pani/Pana Convention Bureau? (Mozna wybraé wiecej niz jedng
odpowiedz)

[ biznesowe (np. kongresy, konferencje, targi, wydarzenia korporacyjne)

LI polityczne (np. konwencje, szczyty polityczne)

U1 sportowe (np. Igrzyska Olimpijskie, mistrzostwa swiatalEUropy w réznych dyscyplinach)
(] kulturalne (np. festiwale, koncerty, wystawy)

L inne (jakie? )

5. Jaka jest forma organizacyjna Pani/Pana Convention Bureau? (Prosze wybraé tylko jedng odpowied?)

LI partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non-profit (np. w ramach struktur LOT6w lub ROT6w)
[ dziat jednostki samorzagdowej

[ izba handlowa

U przedsigbiorstwo lub jego komorka

L inna (jaka? )

6. Ilu pracownikoéw zatrudnia Pani/Pana Convention Bureau (zajmujacych si¢ zadaniami tylko tego podmiotu)?

U na pefen etat:

[ na pot etatu:

LI wolontariusze:

L inni (jacy? ):

7. Jakim budzetem dysponowato Pani/Pana Convention Bureau w 2015 i 2016 r.?

[J 2015 r.: budzet PLN
J 2016 r.: budzet PLN

8. Jakie dziaty/stanowiska wchodza w sktad struktury organizacyjnej Pani/Pana Convention Bureau?
(np. dzial sprzedazy, marketingu, finansowy)

(Jezeli istnieje taka mozliwosé, uprzejmie prosze o zalgczenie schematu struktury organizacyjnej
Pani/Pana Convention Bureau)

9. Czy ma Pani/Pan uwagi dotyczgce kwestionariusza i prowadzonego badania?

Katedra Turystyki
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