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Wstep

Kongresy, w niektérych krajach nazywane konwencjami, to zgromadzenia, ktérych
charakterystyke wyznacza kilka elementéw: ponadprzeci¢tna liczebno$é¢, powigzanie z
dziatalnoscig stowarzyszen Ilub podobnych form organizacyjnych (w tym
miedzynarodowych i miedzyrzadowych), wyrdzniajagce znaczenie podejmowanych
zagadnien oraz formalne lub domys$lne umocowanie ze strony reprezentowanej grupy
do podejmowania decyzji lub wskazywania rozstrzygni¢¢ w jakim$ temacie. Ponadto
kongresy czgsto charakteryzuja si¢ rozbudowanym programem i bogatg oprawg oraz
znacznym budzetem. Wielo§¢ wymienionych powyzej elementow definiujacych pojecie
wspotistnieje z wyrazista rolg spoleczng kongresu, ktorg uznaé mozna za swoistg
instytucje w rozumieniu przyjetych w spoteczenstwie ,,sposobow rozgrywania gry”, jak
sformutowat to North [2014, s. 51]. Tradycje kongresow i ich instytucjonalna rola,
wywodzg si¢, z jednej strony, z dziejow religii, w szczegdlnosci synodow (synodos —
gr. wspdlna droga, zgromadzenie; congrego — tac. gromadzi¢, zbiera¢), a z drugiej
strony, ze spotkan wtadcow lub przywddcoéw, w szczegdlnosci wprowadzajacych tad
pokojowy po wojnach, co historycy odnotowywali juz od czaséw Babilonu
| starozytnych Aten. Wspotczesnego rozumienia kongreséw upatrywa¢ mozna w czgsto
cytowanym sformutowaniu de Tocqueville’a, iz ,,sukces demokracji lezy w prawie do
stowarzyszania si¢, a sita stowarzyszen to sita zgromadzen” [1835, s. 215]. Obecnie
kongresy sa postrzegane, zarowno W Polsce, jak i na $wiecie, jako znaczace zjawisko
W obszarze dziatalno$ci gospodarczej, generujace wysokie przychody i przynoszace
korzysci szerokiemu gronu beneficjentoéw, w tym miastom i regionom. Zatem istotne
znaczenie ekonomiczne kongresow wspotistnieje z ich wysokim prestizem, jako
instytucji spotecznej. Wtasnie takie instytucjonalne ujecie wykorzystane bedzie

w niniejszej pracy do analiz zjawisk na rynku kongresow.

1. Problem badawczy

Problem badawczy pracy zostal zdefiniowany jako zidentyfikowanie czynnikow
popytowych 1 podazowych ksztattujacych dynamiczny rozwdj rynku kongresow
w Polsce na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat. Sprawczej roli odno$nie rozwoju tego
rynku upatruje si¢ w powstawaniu i funkcjonowaniu instytucji rozumianych jako

»przyjete w spoteczenstwie rozwigzania organizacyjne, nieformalne i formalne reguty
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funkcjonowania”, ,,dominujace sposoby myslenia”, ,reguty gry” [Veblen, 1899;
Williamson, 1985; North, 1990].

Zidentyfikowanie tych instytucji prowadzi¢ ma do odpowiedzi na pytanie, jakie
sg ich funkcje w ksztattowaniu struktury rynku kongresow i jego ewolucji.
W konsekwencji, przeprowadzone analizy czynnikoéw popytowych i podazowych
okresu minionego moga pozwoli¢ na probe zarysowania scenariuszy przyszlego

rozwoju rynku kongreséw w Polsce.

2. Uzasadnienie wyboru tematu

Podstawowa przestanka przyjecia zagadnienia rynku kongreséw jako problemu
badawczego w niniejszej pracy jest znaczenie ekonomiczne sektora spotkan
biznesowych, do ktérego kongresy sa zaliczane. Analizy tak zwanego economic
impact prowadzone dla catosci rynku spotkan wykazuja jego znaczacy wkiad
w produkt krajowy brutto (od 0,77% PKB do 2,9% PKB w zalezno$ci od kraju).
Szczegodlnie wyrazisty dowod znaczenia rynku spotkan uzyskano w badaniach
brytyjskich: wktad rynku spotkan w PKB Wielkiej Brytanii jest wigkszy niz wktad
tamtejszego rolnictwa czy telekomunikacji [MPI Foundation, 2013; WTTC, 2015;
Poland Meetings Impact, 2017]. Same kongresy stanowig kategori¢ przedsiewzigé
owysokiej  dochodowosci;  przykladowo:  Srednia  oplata za  udzial
w miedzynarodowym kongresie wynosi ponad 500 USD od osoby, catkowite
srednie wydatki delegata to ponad 2400 USD a $redni budzet kongresu to ponad
1 milion USD [ICCA 2013-2017].

Odzwierciedleniem znaczenia spotkan biznesowych jest powszechne
[Celuch, 2014; Poland Convention Bureau, 2014 — 2017; Zmyslony i Piechota,
2014; Borodako at al., 2015] okre$lanie tego sektora terminem meeting industry
(lub wymiennie ,,przemyst spotkan” albo ,,przemyst spotkan i wydarzen). Z jednej
strony wskazuje to na wyr6znianie dziedziny dziatalnosci (ang. industry jako
,branza”), z drugiej strony stowo przemyst odzwierciedla¢ ma wielka skalg dziatania
I znaczaca liczb¢ podmiotéw gospodarczych, zarowno wsrod oferentow jak i
nabywcéw a w konsekwencji duzg liczebno$¢ zatrudnienia [JMIC, 2011;
SKKP, 2014].

Nastepnym argumentem przemawiajacym za podjeciem powyzszego tematu

badawczego jest rosngca liczba kongresow w Polsce. Doroczne badania Polskiej
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Organizacji Turystycznej wskazuja na rosngca liczbe kongresow i1 konferencji
(uymowanych jako kategoria zbiorcza) na przestrzeni lat. W ostatnich latach
wykazywano liczb¢ imprez biznesowych w Polsce na poziomie okoto 40 tysiecy
[Poland Convention Bureau, 2017], co jest rachunkiem ostroznym, a nawet zanizonym.
Kongresy wraz konferencjami w ramach podawanych zbiorczych danych stanowia
kategori¢ najwicksza, bo wynoszaca ponad 40% ogolnej liczby spotkan biznesowych
objetych badaniami [Poland Convention Bureau, 2017]. Na zaréwno ilosciowe, jak i
jakosciowe znaczenie spotkan biznesowych zwracat uwage Davidson [2000, 2003].
Liczni autorzy podkreslali, iz kongresy to wycinek §wiatoweg0 rynku spotkan, o ktore
miasta ostro rywalizujg ze wzgledow finansowych [Smith, 1991] ale takze ze wzgledu
na wzmacnianie konkurencyjnosci [ZmySlony, 2014] i budowanie wizerunku
[Lackowska, 2014].

Kolejnym argumentem jest rosngca liczba prac naukowych, badan i publikacji
z omawiane] dziedziny. Zaréwno za granicg, jak I w Polsce zaobserwowa¢ mozna
podejmowanie przez osrodki akademickie problematyki kongresow, mega-eventow i
form zblizonych (special events, hallmark events). Zaznaczy¢ nalezy, iz pomimo tego,
ze dostepna jest coraz szersza wiedza o zjawisku, to nadal istniejg obiektywne trudnosci
w dostatecznym rozpoznaniu tego rynku oraz ocenie jego znaczenia jako branzy w
gospodarce, a takze jego miejsca W teorii ekonomii [Borodako at al., 2015, s. 15-17,;
Celuch, 2017, s. 10].

W koncu, wsrdd istotnych przestanek wyboru problemu wymieni¢ nalezy proces
instytucjonalizacji rynku kongreséw, na ktory sktada si¢  powstawanie
wyspecjalizowanych przedsigbiorstw ustugowych oraz obiektow kongresowych,
stowarzyszen branzowych, struktur wsparcia publicznego oraz coraz szersze spoteczne
docenianie zjawiska [Pawlicz, 2011, s. 96; Piechota, 2016, s. 273; Celuch, 2017, s. 36].

3. Cele pracy, pytania i hipotezy badawcze

W pracy przyjeto trzy cele: poznawczy, metodyczny i aplikacyjny. Priorytetowym
celem poznawczym rozprawy jest zidentyfikowanie etapéw ewolucji rynku kongresow
w Polsce i wskazanie czynnikow ksztattujacych ten rynek. Priorytetowym celem
metodycznym jest zbudowanie modeli rynku kongreséw i dostosowanie narzg¢dzi do
jego badania. Natomiast gtéwnym celem aplikacyjnym pracy jest wskazanie

mozliwo$ci wptywania na perspektywiczny rozwoj tego rynku.
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W ramach celu poznawczego sformulowano nastepujace cele szczegolowe:

1.
2.

Okreslenie czynnikow ksztattujacych popyt i podaz na rynku kongreséw w Polsce.
Wskazanie funkcji poszczegdlnych instytucji rynku kongreséw wobec strony
popytowej 1 podazowej w catosciowej strukturze rynku spotkan biznesowych.
Zidentyfikowanie etapow ewolucji rynku kongreséw w Polsce w latach 1997-2017.
Pogtebienie wiedzy o zjawiskach zachodzacych na rynku kongresow.

Poznanie r6l ambasadoréw kongresow w rozwijaniu rynku kongresow.

Cele metodyczne pracy sformulowano w sposob nastepujacy:

1.

Zbudowanie modelu funkcjonalnego rynku kongresow dla zidentyfikowania
instytucji i ich funkcji wobec interesariuszy rynku.

Zbudowanie modelu sekwencyjnego rynku kongresow dla zidentyfikowania etapow
ewolucji rynku kongreséw w Polsce.

Skonstruowanie narzedzia metodycznego do badan nad rola ambasadorow
kongresow.

Skonstruowanie matrycy dla analizy powigzan pomiedzy interesariuszami rynku
kongresow.

Usystematyzowanie terminologii wystepujacej w literaturze polskiej 1 zagranicznej

dotyczacej rynku spotkan biznesowych, w szczego6lnosci kongresow.

Cele aplikacyjne pracy to:

1.

14

Wzbogacenie narzedzi shuzacych zwigkszaniu efektywnosci kongresow poprzez
zaproponowanie modeli funkcjonowania rynku kongreséw, co przyczyni si¢ do
lepszego dostosowania kongresow do potrzeb ich interesariuszy.

Upowszechnienie wiedzy o funkcjach instytucji rynku, w tym ambasadorow
kongresow.

Zwigkszenie mozliwo$ci oddziatywania marketingowego na catoksztatt rynku
kongreséw poprzez udostepnienie wzorca (matrycy) analizy powigzan miedzy
interesariuszami rynku.

Utatwienie dyskursu srodowisk badaczy i praktykow dzieki usystematyzowanie
istotnych poje¢ i termindow dotyczacych rynku kongresow.

Dalsze wzmacnianie wizerunku Polski jako przyktadu dynamicznego rozwoju

dzieki zaprezentowaniu unikatowego dorobku 20 lat przemian rynku kongresow.



W pracy przyjeto trzy podstawowe pytania badawcze:

1. Jakie instytucjonalne zmiany determinowaty wystapienie etapéw ewolucji rynku
kongresow?

2. Jakie sg funkcje poszczegolnych instytucji w ksztattowaniu rynku kongreséw i jakie
znaczenie dla rozwoju rynku maja powigzania pomiedzy instytucjami rynku
kongreséw?

3. Jakie role pelnig ambasadorzy kongresow jako instytucje wsparcia na rynku
kongresow w Polsce?

Sformutowano tez dwa pytania uzupetniajace:

4. Jakie mozliwo$ci oddziatywania na rynek kongresow wynikaja z przeprowadzonych
analiz?

5. Jakie zjawiska i trendy moga oddziatywac¢ na rynek kongresow w przysztosci?

Podstawowe pytania badawcze postuzyly do sformulowania wiazacych si¢ z nimi

hipotez. Oto one:

1. Etapy ewolucji rynku kongresow w Polsce mozna wyr6ézni¢ na podstawie
powstawania nowych instytucji zapewniajacych funkcje wsparcia 1 realizacji
kongresow.

2. Wigksze znaczenie na rynku kongreséw w Polsce maja powigzania migdzy
instytucjami wsparcia a firmami, niz miedzy samymi firmami.

3. Instytucje wsparcia kongresow w wieckszym stopniu petnig role promocyjng niz
biznesowg (studium przypadku: Program Ambasadorow Kongresow w Polsce).

Udzielenie odpowiedzi na przyjete pytania oraz weryfikacja sformutowanych hipotez

badawczych taczylo si¢ z przeprowadzeniem badan empirycznych, w ktérych nalezato

zastosowa¢ odpowiednie metody i techniki badawcze.

4. Metody i techniki badawcze

W pracy szeroko wykorzystano metode analizy literatury oraz metod¢ analizy
wtornej materiatow statystycznych i1 raportow. We wszystkich rozdziatach pracy
zastosowanie miaty metody analizy krytycznej literatury oraz metoda analizy danych
wtornych, a takze metoda analizy dokumentéw urzedowych. W formutowaniu
wnioskOw pomocna byla metoda obserwacji uczestniczacej, co wynikato z faktu blisko
trzydziestu lat praktycznego zaangazowania autora w rozwijanie dziedziny spotkan

biznesowych, w tym prowadzenie przez kilkanascie lat wlasnej dziatalnosci
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gospodarczej w zakresie organizowania kongreséw. Waznym zrédlem wiedzy bylo
doswiadczenie autora jako inicjatora polskiego Programu Ambasadorow Kongreséw
(W roku 1998), a nastepnie wspoéltrealizatora tego programu marketingowego przez
kolejnych 18 lat. Istotne znaczenie miato wykorzystanie metody wywiadu i metoda
analiz statystycznych, ktore zostaly zastosowane w projekcie badawczym nad
ambasadorami kongreséw, jaki autor przygotowal i zrealizowal w roku 2015.
W pracy zastosowano takze metod¢ wywiadu bezposredniego. Metoda ta miata
kluczowe znaczenie dla formulowania hipotez na temat roli ambasadorow
kongresow oraz ich weryfikacji. W odniesieniu do okreslenia etapdw rozwojowych
sektora spotkan biznesowych w Polsce positkowano si¢ metodami z obszaru analizy
otoczenia gospodarczego. Przeprowadzono takze badanie wigzi pomiedzy
interesariuszami rynku kongresow trzyetapowa metoda delficka z udzialem
11 ekspertow, a uzyskane wyniki poddano analizie metoda klastrowa (analizy
skupien).

Sumujac, w pracy wykorzystano nast¢pujace metody i techniki badawcze:
- analizy literatury (naukowej i branzowej, zagranicznej i polskiej);
- analizy danych wtérnych (dokumentow urzedowych, danych statystycznych);
- sondazu diagnostycznego (wywiad sformalizowany 1 niesformalizowany);
- Obserwacji, w tym obserwacji uczestniczacej;
- analizy statystycznej;
- analizy historyczno-poréwnawczej;
- metody eksperckiej (delfickiej);

- analizy skupien z uzyciem programu statystycznego R.

5. Zakres pracy

W pracy wyrdzniono cztery jej zakresy: zakres podmiotowy, przedmiotowy,
przestrzenny i czasowy.

Zakres podmiotowy objat kongresy jako zjawisko spoteczno-ekonomiczne.
Analiza objeto instytucje zidentyfikowane na rynku kongresow w Polsce a na
podstawie dominujacych funkcji, jakie te instytucje petnig, wyrdézniono wsrdd nich
dwie grupy instytucji — biznesowe i wspierajace. Zakres przedmiotowy to
dziatalnos¢  kongresow ~w  wymiarze rynkowym. Rynek  kongresow

scharakteryzowano w oparciu o klasyczny schemat: popyt — podaz wraz
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z posrednikami transakcji oraz elementami otoczenia biznesowego. Zakres przestrzenny
obejmuje rynek w Polsce z niezbednym kontekstem zagranicznym wynikajacym
miedzy innymi z wejscia Polski do Unii Europejskiej. Zakres czasowy to dwie ostatnie
dekady. Rok 1997 zwigzany jest z momentem rozpoczecia wdrazania Strategii Rozwoju
Krajowego Produktu Turystycznego, ktérej zalozenia zawarte byly w opracowaniu
przygotowanym na zlecenie Urzgdu Kultury Fizycznej i Turystyki [L&R, 1996].
Strategia ta nadala znaczny rozmach dziatalno$ci gospodarczej w tej dziedzinie.
Natomiast rok 2017 to klamra zamykajgca dwudziestolecie, a wiec okres pozwalajgcy

na obserwacje trendow, a takze na formutowanie predykcji odno$nie rozwoju rynku.

6. Struktura pracy

Praca obejmuje sze$¢ rozdzialéw, ktore poswiecone s3a analizie zjawisk
ekonomiczno-spotecznych rynku kongresow w szyku ,,od ogétu do szczegotu”.

W rozdziale pierwszym omowiono pojecie kongresu oraz innych form spotkan
I eventow biznesowych, ich znaczenie spoteczne, a ponadto dokonano oszacowania
ekonomicznej roli rynku kongresow w Polsce. Odniesiono si¢ takze do kwestii wyzwan
dotyczacych weryfikowania wykorzystywanych danych.

W drugim rozdziale przedstawiono analiz¢ rynku kongresow w $wietle ekonomii
instytucjonalnej, przedstawiono charakterystyke rynku kongresow jako instytucji z jej
specyfika. Nastepnie poddano analizie zastosowanie wybranych teorii ekonomicznych
w odniesieniu do badan instytucjonalnych rynku kongreséw. W rozdziale tym
przedstawiono takze model funkcjonalny rynku kongreséw.

Rozdzial trzeci poswiecony zostat analizie popytu 1 podazy na rynku kongresow.
Wskazano Zrédla popytu ze strony stowarzyszen oraz instytucji publicznych 1 $wiata
biznesu. Omoéwiono ekonomiczne i1 pozaekonomiczne czynniki rozwoju rynku
kongresow, odniesiono si¢ do kwestii konkurencji oraz zagadnienia kosztow
transakcyjnych na rynku kongresow. Dokonano analizy strony popytowej, w tym
podmiotow generujacych popyt i podmiotow wspierajacych na rynku kongresow. Dalej
uwzgledniono analize strony podazowej rynku kongresow, w tym réznych aspektow
infrastruktury shuzacej kongresom (obiekty kongresowe, hotele, transport), zasobow
ludzkich (specjalnosci zawodowe 1 organizacje skupiajgce profesjonalistow) oraz
techniki kongresowej 1 nowoczesnych technologii. Rozdziat zamyka analiza

macierzowa wspoOlpracy interesariuszy rynku kongresow w Polsce, w ktorej
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wykorzystano tak zwang delfickg metod¢ badawcza. Analizie poddano znaczenie
pigciu funkcji (edukacyjnej, biznesowej, wizerunkowej, networkingowej i
motywacyjnej), jakie kongresy peilnig wobec interesariuszy rynku. Uzyskane dane
pozwolity na wskazanie istnienia dwodch skupien (klastrow) w gronie interesariuszy
rynku kongresow w Polsce. W rozdziale tym udzielono odpowiedzi na pytanie
badawcze dotyczace funkcji instytucji rynku i znaczenia powigzan mi¢dzy nimi.

Rozdziat czwarty poswiecono przedstawieniu ewolucji rynku kongresow
W Polsce. Wyrdzniono siedem etapow rozwoju, opisano dominujacy charakter
okresu a takze wskazano elementy, ktore determinowaly powstawanie kolejnych
etapow rozwoju rynku. W rozdziale tym udzielono odpowiedzi na drugie pytanie
badawcze dotyczace wyrdznienia etapéw ewolucji rynku oraz poddano weryfikacji
hipotezg¢ o instytucjonalnych réznicach poszczegolnych etapow.

W rozdziale pigtym przedstawiona zostala rola ambasadorow kongresow dla
rozwoju rynku, co stanowito przedmiot trzeciego pytania badawczego. Na tle
programéw ambasadoréw kongreséw na $wiecie sformutowano wnioski z badania
dotyczacego Programu Ambasadorow Kongresow Polskich. Szczegdétowe dane
z badania ankietowego pozwolily na wykazanie znaczenia dziatalnosci
ambasadorow kongresow dla rozwoju rynku kongresow w Polsce oraz na
sformutowanie zalecen w zakresie dalszego ksztaltowania Programu Ambasadorow
jako narzedzia rozwoju rynku.

W rozdziale szostym podjeto probe predykcji rozwoju rynku kongresow
w Polsce. Analizie poddano szanse 1 zagrozenia dla rozwoju rynku kongresow
w Polsce w kontek$cie formalnej 1 nieformalnej jego instytucjonalizacji,
z uwzglednieniem koncepcji pieciu sit konkurencji wedtug Portera oraz analiz

zwrotu z inwestycji (Event ROI).

7. Umiejscowienie problematyki rozprawy

Podstawg naukowsa pracy [por. Rozporzadzenie M.N.i Sz.W. z 8 sierpnia
2011 r.] jest obszar nauk spotecznych, dziedzina nauk ekonomicznych, dyscyplina —
ekonomia, subdyscyplina — ekonomia instytucjonalna. Ekonomia instytucjonalna
jest subdyscypling taczaca aspekty gospodarcze z pozackonomicznymi obszarami
zycia spotecznego i wykorzystujaca pojgcie instytucji, jako punkt odniesienia w

poznawaniu i wyjasnianiu procesOw gospodarczych. Pojecie instytucji jest
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stosowane w wielu dyscyplinach naukowych (socjologia, antropologia, nauki
polityczne, prawo, ekonomia). Rozpatrywane jest tez w wielu znaczeniach, jako:
1. zesp6ot norm funkcjonujacych w spoteczenstwie (meta-instytucje); 2. rola spoteczna;
3. organizacja lub korporacja (firma); 4. zaktad o charakterze publicznym; 5. proces
inicjowania i wdrozenia okre$lonego rozwigzania (instytucjonalizacja) [North, 1990;
Iwanek i Wilkin, 1998; Harper, 2012]. W niniejszej pracy poj¢cie instytucji stosowane
jest w rozumieniu nowej ekonomii instytucjonalnej (NEI), aczkolwiek nurt
instytucjonalizmu w ekonomii zapoczatkowany zostal juz na przetomie XIX i XX
wieku przez Thorsteina Veblena. Wedlug jego sformulowan instytucje to ,,zespot
zwyczajow 1 nawykoéw myslenia oraz sposobow dziatania, ktore zostaty potwierdzone
przez praktyke i powszechne uznanie w danej grupie spolecznej” [cytowane za

wydaniem polskim: Veblen, 2008, s. 159].

8. Zagadnienie terminologii

Wymieniony weczesniej aspekt ponadprzecietnej liczebnosci kongreséw stat sie
jednym z pierwszych elementéow analizy niniejszej pracy, gdyz przyjecie progu
liczebnosci zgromadzen jako przedmiotu zainteresowania determinuje skale badanego
zjawiska. W najbardziej spopularyzowanych badaniach rynkowych, jakie prowadzone
sa zarowno w Polsce (Poland Convention Bureau), jak 1 za granica (International
Congress and Convention Association — ICCA), kongresy rozpatrywane sa jako jedna
z form zgromadzen o charakterze biznesowym, obok konferencji, targdw, imprez
motywacyjnych oraz eventow biznesowych bez precyzyjnego ich rozdzielania.
Przyjecie za przedmiot badan pojecia ogdlnego meeting (w niniejszej pracy spotkanie
biznesowe) uzasadnione jest migdzy innymi priorytetami organizacji podejmujacych
badanie, to jest wykazania ekonomicznego znaczenia tej dziedziny dziatalnos$ci.
Zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Turystyki, wypracowanej wespot z Reed
Travel Exhibitions, ICCA i MPI, termin meeting obejmuje ,,zawodowe organizowanie,
w tym planowanie, realizowanie i rozwijanie, roznych form zgromadzen ludzkich
podejmowanych dla omowienia danego tematu lub podjecia okreslonego dziatania”

[UNWTO, 2014, s. 10]*. Tak szerokie ujecie generuje zbiorczo wysokie liczbowe

'w oryginale (ang.): “a meeting is a general term indicating the coming together of a number of people
in one place, to confer or carry out a particular activity. The term “meeting” and its description above
was define to refer to a gathering of 10 or more participants for a minimum of 4 hours in a contracted

19



rezultaty (odno$nie na przyktad liczby imprez, tworzenia miejsc pracy, wktadu w
PKB), jednak nie utatwia zidentyfikowania mechanizméw ksztattowania popytu i
proceséw transakcji odnos$nie poszczegdlnych czesci rynku. Tak wiec, w celu
wykorzystania danych statystycznych ze zréodet wtornych udostepnianych w
raportach organizacji monitorujacych rynek, w pracy przyjeto prog 250 uczestnikow
jako kryterium pomocnicze dla odrdznienia kongresow od konferencji. Jednakze w
niniejszej pracy wazniejsze znaczenie dla zdefiniowania pojecia kongresu miato
przyjecie zatozen odno$nie funkcji, jakie on pelni wobec swych interesariuszy, co
miesci si¢ w paradygmacie konstruktywizmu spotecznego [Zboron, 2009, s. 11].
Ogolna perspektywa konstruktywistyczna jest obecnie szeroko stosowana w
naukach spolecznych [Patubicka, 2003, s. 36-37] i jest wlasciwa dla ekonomii
instytucjonalnej, w ramach ktorej prowadzone sg analizy W niniejszej pracy.

W intencji autora przedstawiana praca stanowi¢ Ma uzupelnienie wiedzy
0 aktualnych zjawiskach na rynku spotkan biznesowych w Polsce oraz zwrdcenie
uwagi na specyficzng rolg kongresow, jako historycznie i spotecznie uksztattowanej

instytucji, ktorej wysoka ranga wptywa na pozycje i szanse rozwoju catej branzy.

venue. These meetings include conventions, conferences, congresses, trade shows and exhibitions,
incentive events, corporate/business meetings, and other meetings that meet the aforementioned
criteria” (UNWTO, 2014).
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Rozdzial 1. Kongresy — pojecie i znaczenie ekonomiczno-spoleczne

1.1. Kongresy — geneza i charakterystyka pojecia

W fachowej literaturze od kilkudziesieciu lat trwa proces doprecyzowywania
nazewnictwa dotyczacego zgromadzen ludzkich. Na brak jednoznaczno$ci
terminologicznej zwracaja uwagg liczni autorzy zagraniczni [m.in. Rogers 1998; Ladkin
2002; Weber & Chon 2002; Lee & Back 2005; UNWTO 2006; Sikosek 2012], jak i
polscy [m.in. Cieslikowski 2012, Cieslikowski 2014a; Celuch 2014; Borodako, Berbeka
I Rudnicki, 2014; Zmyslony i Piechota, 2014]. Jednakze uzna¢ mozna, ze kazda
rozwazana klasyfikacja bez watpienia zawiera¢ bedzie pojecie kongresu, rozumianego
(czasem intuicyjnie, bez szczegdétowej definicji) jako spotkania o relatywnie duzej
liczebnos$ci 1 duzym znaczeniu. Poniewaz w literaturze wymienia si¢ dodatkowo takze
inne cechy kongresu, w niniejszym rozdziale elementy charakterystyki zjawiska
poddane zostang analizie w celu wskazania tozsamosci pojecia.

Genezy kongresOw mozna upatrywa¢ w dziejach religii, w szczegdlnosSci
synodow (synodos z j. greckiego — ,,wspdlna droga”, ,,zgromadzenie”), jako formy
zgromadzen o wysokiej randze w okreslonej hierarchicznej strukturze. Ten
»legalistyczny” czy ,,instytucjonalny” charakter byt na tyle wazny, ze synody zwotane z
naruszeniem obowigzujacych procedur okre§lane byly jako conventicula latrocinia
(fac.), co tlumaczy¢ mozna jako synody zlodziejskie lub bandyckie [Catholic
Encyclopedia, w: internet]. Zatem za najbardziej istotng ceche synodow nalezy uznac
nie tyle liczebno$¢ takich zgromadzenia a ich szczeg6lng rangg i umocowanie formalne.
Drugim zZrodiem tradycji kongreséw sg kluczowe spotkania wladcow lub przewddcow,
w szczegblnosci wprowadzajacych tad pokojowy po wojnach. Najstarsze zachowane
opisy zgromadzen dotyczacych zaprowadzania pokoju dotyczg starozytnych Aten
(mowa Demostenesa w sprawie pokoju Filokretesa z 346 r. p.n.e.), aczkolwiek
najstarsze $wiadectwa umow pokojowych siegaja czaséw Babilonu (umowa graniczna
miast Lagash i Umma datowana okoto roku 2010 p.n.e) [Nusbaum, 1954, s. 2]. Na
wczesne formy zgromadzen kongresowych (convention events) w czasach starozytnej
Grecji 1 Rzymu zwraca uwage Sikosek [2012, s.62]. Lacinskie convenio oznacza (1)
schodzi¢ sig, zbieraé sie, (2) zgadza¢ si¢ [Glosbe.com] lub (3) pasowac, przystawac
[katedra.uksw.edu.pl]. Bliskie znaczeniowo sa tacinskie congrego — gromadzi¢, zbierac¢

oraz congressio — spotkanie [Glosbe.com].
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W zakresie historii Polski jako przyklad wczesnych tradycji zgromadzen o
wielkim znaczeniu przywotywany jest Zjazd Gnieznienski z roku tysiecznego [Pawlicz,
2011, s. 96], przy czym nazywany jest on tez ,.Synodem Gnieznienskim”, a w
tlhumaczeniu angielskim ,,Congress of Gniezno” lub ,,Gniezno Summit” [Michatowski,
2016]. W zakresie historii powszechnej Europy przyktadem zgromadzenia o
kluczowym znaczeniu byt Kongres Wiedenski z roku 1815.

Wyrazistych powigzan wymienianych poje¢ kongresu i konwencji upatrywaé
mozna w historii powstania komitetu Mie¢dzynarodowego Czerwonego Krzyza. Z
inicjatywy jednej osoby, Szwajcara Henriego Dunanta, gt¢boko poruszonego widokiem
ponad 20 tysiecy rannych po bitwie pod Solferino w 1859 r., powstat kilkuosobowy
komitet, a w koncu mi¢dzynarodowy ruch ochrony i pomocy humanitarnej ofiarom
wojny. Oddolne przedsigwzigcie z racji doniosto$ci problemu przyciggneto udziat
rzadow 1 panstw, pozwolilo na osiagniecie jednych z najdonioslejszych uzgodnien
mi¢dzynarodowych — konwencji genewskich. W tej tradycji pojecie konwencji w
wiekszym stopniu wskazuje na osiaggniecie zgody w odniesieniu do danego tematu,
zatem przez strony posiadajace po temu odpowiednie umocowanie, niz na liczebno$¢
zgromadzenia. W istocie, w podpisaniu pierwszej konwencji genewskiej w sierpniu
1864 r. uczestniczylo 12 panstw i relatywnie niewielkie grono osob (co odzwierciedla
obraz Ch. E. Armand-Dumaresqa ,,Geneva Convention”) [internet: public domain].

Kongresy zatem nie tylko spehniaja funkcje Zywotnie istotne dla uczestnikow
wydarzenia, ich spraw zawodowych 1 dziatalnosci, ale jednocze$nie rezultaty
kongresOw czgsto wykraczaja znacznie poza obszar dziedziny, ktoérej formalnie
dotyczyl dany temat. Daleko idace konsekwencje spoteczne, gospodarcze 1 polityczne
kongresow pozwalaja nam je rozpatrywaé w kategoriach tworczej destrukcji (creative
distruction) 1 punktéw zwrotnych lub krytycznych (critical juncture, turning points,
unsettled times). Autorzy odwotujacy si¢ do koncepcji punktow krytycznych, migedzy
innymi Acemoglu i Robinson [2012] i Capoccia [2015] dowodza, ze w dotychczasowe;j
historii wielu spoteczenstw pewne jednostkowe wydarzenia lub ich nagromadzenie,
byly momentami zwrotnymi i mialy kluczowe znaczenie dla kierunku dalszego
rozwoju spotecznego i gospodarczego. Natomiast nawigzania do tworczej destrukcji
[Schumpeter 1943] wskazuja, iz nie ma dlugotrwalego rozwoju bez twoérczego
zniszczenia, na przyktad zastgpowania jednych czynnikow przez drugie, swoistego
wewnetrznego odnawiania si¢. Liczne przyklady wskazuja, iz kongresy peinig tak

rozumiane funkcje, jako punkty zwrotne 1 wydarzenia stuzace tworczej odmianie w
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zyciu spolecznym. Uzna¢ zatem mozna, ze dziejowa ranga takich zgromadzen, jako
mechanizmu rozwigzywania konfliktow czy tez innych najpowazniejszych, kluczowych
dla spoteczenstw i panstw problemow, zbudowato powszechne uznanie roli kongresow
lub zjazdoéw, jako instytucji. W tym kontekécie mozna mowi¢ o specyficznej
instytucjonalnej funkcji kongresow 1 ich szczegodlnej spolecznej istotnosci. Z
powyzszego wyprowadzi¢ mozna tez¢ o unikatowej roli kongreséw dla ksztaltowania
wizerunku i znaczenia calego sektora spotkan.

W tym miejscu koniecznym jest odnotowanie, iz wiele podobnych do opisanych
powyzej zgromadzen 0 kluczowym historycznym znaczeniu znamy pod nazwa
,konferencji” a nie ,kongresu”, pomimo tego, ze posiadaly zaréwno atrybut duzej
liczebnosci jak i wymienionego wezesniej legalizmu — prawa do reprezentowania woli
uczestniczacych panstw. Wymieni¢ tu mozna przyktadowo Konferencj¢ Zalozycielska
ONZ w San Francisco (1945) czy konferencje prowadzace do przyjecia Traktatow
Rzymskich (1957). Zatem nie sama nazwa konkretnego zgromadzenia moze decydowaé
0 jego zakwalifikowaniu do kategorii kongresu. Pojecie konferencji zostanie omoéwione
odrgbnie ponizej.

Dominujagca cz¢$¢ badan 1 studiow dotyczacych omawianej dziedziny
publikowanych jest w anglo-amerykanskim obszarze jezykowym, stad tez terminologia
zdominowana jest przez jezyk angielski a odpowiedniki w innych jezykach zwykle
zblizone sg do termindow angielskich [www.iapco.org.on-line-dictionary]. W niniejszej
pracy terminy anglojezyczne beda przytaczane zarowno z konieczno$ci poroOwnania
nazewnictwa polskiego ze standardami migdzynarodowymi oraz ich ujednoznaczniania,
jak 1 z uwagi na niezbedno$¢ wykorzystywania unikatowych badan odnoszacych si¢ do
rynku globalnego.

Konieczne jest wyjasnienie relacji termindw congress i convention.
W literaturze szeroko upowszechniona jest definicja pojecia ,.kongres” przedstawiona
przez uznang organizacj¢ branzowa International Association of Professional Congress
Organizers (IAPCO): ,, Kongres to regularne spotykanie si¢ na zasadzie reprezentacji
kilkuset — a nawet tysigcy — 0sob nalezacych do jednej grupy zawodowej, kulturalnej,
religijnej lub innej. Kongres czesto zwolywany jest w celu oméwienia konkretnego
tematu. Tresci kongresu i zatozenia dyskusji ksztaltowane sg przez cztonkow zespotu
organizujacego. Czestotliwo$¢ kongresow jest zwykle ustalana z gory i moze byé
wieloletnia lub coroczna. Wigkszo$¢ migdzynarodowych lub $wiatowych kongresow

odbywa si¢ w cyklu co kilka lat, natomiast krajowe kongresy odbywajg si¢ najczesciej
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co roku. Kongres zwykle trwa kilka dni i obejmuje kilka réownolegltych sesji”
[ttumaczenie wlasne, wersja oryginalna w przypisie 2]. W tym samym zrodle podaje sie
definicje convention jako: ,,0gélne i formalne spotkanie organu prawodawczego, grupy
spotecznej lub gospodarczej w celu dostarczenia informacji na temat konkretnej sytuacji
oraz w celu omowienia i, w konsekwencji, uzyskania zgody uczestnikow na okreslone
dalsze dziatania (polityke). Zwykle o0 ograniczonym czasie trwania z ustalonymi celami,
ale bez okreSlonej czestotliwosci” [thumaczenie wlasne, wersja oryginalna
w przypisie’].

Jak wida¢, w definicji convention nieco mocniej akcentuje si¢ aspekt
ksztattowania dziatalnosci i polityki danej organizacji, grupy lub struktury, niz
wystapito to odnosnie pojecia congress. Warto zauwazy¢, ze w nazwie International
Congress & Convention Association —  jednej z najwazniejszych organizacji
branzowych w tej dziedzinie — znajduja si¢ oba te terminy. Jednakze fakt stosowania
obok siebie tak bliskoznacznych poj¢¢, w praktyce tautologii, zapewne wytlumaczyé
mozna pewng inercja 1 kontynuowaniem pierwotnie przyjetej (rok 1963) nazwy.
Aczkolwiek przez pewien okres, uznajac zapewne potrzebe wigkszej klarownosci w
komunikowaniu swojej misji, ICCA stosowata rozwiniecie swojej nazwy jako ,,The
International Meetings Association” [archiwum autora, zbiory SKKP].

W tradycji amerykanskiej stowo Congress odnosi si¢ do izby parlamentu, stad
tez termin convention wystepuje dla okreSlenia zgromadzen o charakterze
kongresowym gtownie w Ameryce Potnocnej oraz Australii, a takze cz¢sciowo Azji. W
wielu zrodtach uznaje sie, Zze pojecia te sg tozsame: ,,Congress — European term for
convention” [Seekings, 1992], ,,Widly used in America, Australia, and Asia to discribe
the traditional form of annual or total membership meeting [Lawson, 1992 w: Weber &

Chon, 2002]. Przyja¢ zatem mozna, ze convention odpowiada pojeciu kongres, tym

‘w oryginale ang: “Regular corning together on a representational basis of several hundreds — or even
thousands — of individuals belonging to a single professional, cultural, religious or other group. A
congress is often convened to discuss a particular subject. Contributions to the presentation and
discussion of the subject matter come only from members of the organizing body. Frequency: usually
established in advance and can be either multiannual or annual. Most international or world congresses
are of the former type while national congresses are more frequently held annually. A congress will
often last several days and have several simultaneous sessions.”

*w oryginale (ang.): “General and formal meeting of a legislative body, social or economic group in
order to provide information on a particular situation and in order to deliberate and, consequently,
establish consent on policies among the participants. Usually of limited duration with set objectives, but
no determined frequency.”
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bardziej, iz w jezyku polskim stowo konwencja wystepuje w praktyce jedynie w

przypadku problematyki wyborczej (konwencje partii politycznych).

Uznajac za zasadne stosowanie jednego wspdlnego pojecia, w pracy poddanno
analizie kilkanascie definicji dotyczacych terminéw congress / kongres oraz
convention / konwencja zastosowanych w raportach i stownikach rekomendowanych
przez mi¢dzynarodowe stowarzyszenia branzowe jak Convention Industry Council
(CIC, obecnie Events Industry Council), International Association of Convention and
Visitor Bureaux (IACVB), International Association of Professional Congress
Organizers (IAPCO, dictionary online), a takze wybranych badaczy [Sikosek, 2012;
Celuch, 2014; Poland Convention Bureau, 2014-2016]. W zgromadzonych definicjach
pojeé congress i convention wyr6zniono nastepujace powtarzajace si¢ elementy:

e zgromadzenie o duzej liczebnosci;

e poswigcone konkretnemu tematowi;

e w sprawie rozstrzygania spraw istotnych dla dalszego dziatania, w interesie
publicznym, odbywajace si¢ w imieniu organizacji, umocowane do podejmowania
decyzji;

e zwigzane z odbywaniem debaty, osiggania decyzji;

e czgsto zwigzane z wyborami wiladz;

e powtarzalne, regularnie odbywajace si¢ zgromadzenie stosownie do wymogow (na
przyktad statutu organizacji);

e o dluzszym czasie trwania,

e majace rozbudowang forme (sesje rownolegte, wystawa, program socjalny);

e majace program edukacyjny / zapewniajace wymiang idei.

Powyzsze elementy poddano analizie frekwencyjnej, co obrazuje Tabela 1.

Pomiedzy definicjami kongresow 1 konwencji mozna zauwazy¢ roznice
odnosnie ,,czasu trwania”, ,,cyklicznosci” 1 ,,przekazania informacji jako celu” a czego
wspolnym mianownikiem jest utylitarny charakter konwencji rozumianych jako
zgromadzenia polityczne stuzace wytonieniu liderow 1 przyjeciu programu. Natomiast
analiza czestosci wystapienia poszczegolnych elementow lacznie wskazuje, iz w
przywotanych definicjach najczgsciej (9 na 12) wystepuje ,,umocowanie do
podejmowania decyzji”, a nast¢pnie (8 na 12) ,temat obrad wazny spotecznie / dla
reprezentowanej organizacji lub grupy”. Trzecim najczgstszym w kolejnosci elementem

jest ,,cykliczno$¢ zgromadzenia” (7 na 12).
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Tabela 1. Analiza definicji poj¢¢ kongres i konwencja

Definicje

Zmierzajace do osiggnigcia decyzji /

wyboru wiadz

Rozbudowana forma

Definicje pojecia kongres / congress

> | Zrodlo

O | Wspdlny cel

n

< | Cel edukacyjny, dystrybucja informacji

1) Zgromadzenie duzych grup osob, odbywajace
si¢ regularnie, zazwyczaj w celu omoOwienia
konkretnego tematu. Kongres czgsto trwa kilka
dni i ma kilka rownoleglych sesji. Okresy
pomigdzy kongresami zwykle ustalane sg przed
etapem realizacji i mogg by¢ wieloletnie lub
roczne. To pierwsze rozwigzanie stosowane
jest przez wigkszo$¢ migdzynarodowych lub
swiatowych kongresow, natomiast krajowe
kongresy czesciej odbywaja co roku.

2) Spotkanie delegatow danego stowarzyszenia
lub reprezentantdéw wielu organizacji.

3) Europejski termin okre$lajacy konwencje.

Convention Industry Council

X| @ |Znaczna liczba uczestnikow

X| O |Temat wazki spolecznie, dla grupy

X| m | Powtarzajace si¢ wydarzenie

X| ® |Dhuzszy czas

x . o
I | Umocowane formalnie, organizacyjnie

Kongres obejmuje wicksza liczbe uczestnikow: od
kilkuset do kilku tysiecy. Umozliwia udziat
wszystkim strukturom i upowaznionym osobom.
Whioski z kongresu sg skierowane do ogoétu
spoteczno$ci. Kongresy odbywajg si¢ w odstgpach
kilku lat.

Zidanski,
2005

Kongres to regularne spotkanie duzej grupy oséb w
celu omdéwienia pewnego tematu. Trwa przez kilka
dni 1 obejmuje kilka rownoleglych sesji. Kongres
odbywa si¢ systematycznie, corocznie lub raz na
dwa lata.

Kongresna
Ljubljana

2020, 2011

Cykliczne przedsigwziecie ekonomiczno-
administracyjne o charakterze  naukowym,
politycznym lub spotecznym organizacji krajowych
lub migdzynarodowych, bedace srodkiem realizacji
ich celow i zadan.

Celuch,
2014

Spotkania ekonomiczno-administracyjne 0
charakterze naukowym, politycznym, religijnym,
czy tez spotecznym organizacji krajowych lub
migdzynarodowych; uczestnictwo w kongresie jest
dostepne dla wszystkich kwalifikujacych si¢
organizacji 1 osob. Trwaja kilka dni. Cecha
charakterystyczng kongresow jest znaczna liczba
uczestnikow (od kilkuset do kilku tysiecy osob),
organizowane sg zwykle co kilka lat a wyniki prac
kongresu ze wzgledu na swoja doniosto$¢ sa
szeroko popularyzowane.

Cieslikowski, 2014a

Liczba powtorzen poszczegolnych elementow
definicji kongresu
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cd. Tabeli 1

>

Definicje pojecia convention

Wydarzenie, w ktorym podstawowa dziatalno$cig
uczestnikow jest uczestnictwo w sesjach
edukacyjnych, spotkaniach / dyskusjach,
spotkaniach towarzyskich lub innych
organizowanych wydarzeniach. Elementem
towarzyszacym sg ekspozycje.

CIC, 2006

Zgromadzenie  delegatow, przedstawicieli i
cztonkéw stowarzyszen osob fizycznych lub
organizacji ~ branzowych  zwotywanych dla
wspolnego  celu.  Typowe elementy:  sesje
edukacyjne, spotkania komisji, program towarzyski,
takze spotkania zwigzane z zarzadzaniem
organizacja. Konwencje sa zwykle imprezami
powtarzajacymi si¢ w konkretnym i ustalonym
czasie.

CIC, 2011

Zgromadzenie  delegatow, przedstawicieli i
cztonkéw organizacji zwolane dla wspolnego celu.
Uregulowane formalnie walne zebranie organu
prawodawczego, grupy spotecznej lub biznesowej
w celu dostarczenia informacji na temat konkretnej
sytuacji oraz w celu uzyskania zgody uczestnikow
odnosnie  prowadzonej polityki. Zwykle o
ograniczonym czasie trwania z ustalonymi celami,
ale bez okreslonej czgstotliwosci.

IACVB

Termin konwencja oznacza zgromadzenie o
wigkszym znaczeniu, wielkosci i formalnosci, np. w
celu sformutowania polityki i wyboru kandydatéw
na funkgcje. (...). Stowo preferowane w Ameryce.

Seekings,
1992

Konwencja jest definiowana jako zgromadzenie
0sOb poswigcone jakiemu$ wspolnemu tematowi
lub dla wymiany idei, pogladéow i informacji
bedacych przedmiotem wspdlnego zainteresowania
grupy. (..) Termin powszechnie stosowany w
Ameryce, Australii i Azji dla nazywania tradycyjnej
formy  dorocznych lub  walnych  zebran
cztonkowskich.

Lawson, 1992
2002)

(Weber, Chon,

Konwencja to zgromadzenie ludzi w celu wymiany
idei, pogladéow 1 informacji, odbywajace si¢
cykliczne i ktéremu czgsto towarzyszy ekspozycja
produktow i ustug.

Rutheford,
1980

(Weber,
Chon, 2002)

Zgromadzenia (konwencje) to spotkania formalne
przedstawicieli np. instytucji rzadowej badz
ustawodawczej, grupy spotecznej lub zawodowe;j,
w celu przekazania informacji na temat okreslonej
sytuacji, omdwienia jej oraz uzgodnienia przez
uczestnikow przyszlych dziatan. Maja z reguly
charakter polityczny lub legislacyjny. Bierze w nich
udzial znaczna liczba delegatow lub delegacji, ktore
maja formalne prawo, by przemawiac i gtosowa¢ w
sprawach bedacych przedmiotem obrad. Zwykle
czas trwania konwencji jest ograniczony, a
czgstotliwos$¢ nieokreslona.

Cieslikowski, 2014a

Liczba powtorzen poszczegdlnych elementow
definicji konwencji

Zrédto: Opracowanie wilasne




Interesujgca zatem obserwacja jest to, ze wszystkie trzy elementy majg wspdlna
cech¢ — odnoszg si¢ do procesu rozwiazywania problemoéw. Dopiero na dalszych
miejscach znalazly si¢ ,,cele edukacyjne i wymiany idei” (5 na 12) czy ,,znaczna
liczebno$¢ zgromadzenia” (6 na 12). Zatem umocowanie formalne (przez dang
organizacj¢) lub domyslne (na przyktad z uwagi na spoleczng wazko$¢ tematu) do
rozstrzygania lub zalecania rozwigzan dla istotnych problemoéw stanowi zasadniczg i
wyrozniajacg ceche kongresow.

W pojeciu kongresow i1 konferencji warto odnies¢ si¢ do aspektu liczebnos¢ tych
zgromadzen. Kryterium liczby uczestnikow to podstawowa informacja statystyczna i
jeden z najistotniejszych wyroznikow wystepujacych w badaniach iloSciowych.
Standardy klasyfikacji w tym zakresie wypracowane zostaly na przestrzeni ostatniego
blisko stulecia przez dwie migdzynarodowe organizacje branzowe: Uni¢ Stowarzyszen
Miedzynarodowych (Union of International Associations / Union des Associations
Internationales — UIA) oraz Stowarzyszenie Migdzynarodowych Kongresow i
Konwencji (The International Congress and Convention Association — ICCA). Obydwa
stowarzyszenia sg wyspecjalizowanymi os$rodkami gromadzacymi w skali globalnej
dane o odbywajacych si¢ zgromadzeniach (dziatalno$¢ w/w organizacji zostanie
omowiona w Rozdziale 3).

UIA przyjeta jako kryterium zakwalifikowania danego zgromadzenie do swoich
analiz minimalng liczebno$¢ 300 osob. Natomiast ICCA, obok dodatkowych kryteriow,
za minimalng uznaje liczb¢ 50 uczestnikoOw, jednocze$nie grupujac imprezy w
przedziatach 50-149, 150-249, 250-499, 500-999, 1000-1999, 2000-2999 oraz
powyzej 3000. W oparciu o dane ICCA z roku 2016 przedstawiono w Tabeli 2
liczebno$¢ spotkan o charakterze miedzynarodowym na $wiecie (international
associations meetings) w rozbiciu na poszczegdlne przedziaty. Pozwolito to wskazanie
znaczenia grupy imprez wielkich (powyzej 250 uczestnikow, ktore dla potrzb pracy
nazwano kongresami) 1 imprez mniejszych (ponizej 250 os6b, nazwanych tu
konferencjami).

Zgromadzenia relatywnie najmniej liczebne przyjeto si¢ potocznie, nie tylko w
Polsce, nazywa¢ konferencjami, jednakze brak jest jednoznacznie przyjetej cezury
rozdzielajacej pojecia konferencja i kongres [Stowarzyszenia profesjonalne, s. 8]. W
celu postugiwania si¢ danymi publikowanymi przez ICCA zasadnym wydaje si¢
uznanie za takg granicg liczby 250 uczestnikow. Przemawia za tym zaréwno zblizona

wielkos¢ do standardu stosowanego przez UIA, jak 1 dos$wiadczenia praktyczne
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zwigzane z organizacja zgromadzen. Wskazuja one, iz nieduze zgromadzenia

organizowane s3 zwykle bezposrednio przez srodowisko zainteresowane jego odbyciem

tzw. sitami wlasnymi, drogg rozdzielenia zadan pomiedzy cztonkéw zespotu.

Tabela 2. Migdzynarodowe konferencje i kongresy w roku 2016

Wedtug liczby imprez Wedtug liczby uczestnikow
Przedziaty Liczba Wobec Poréwnanie Liczba Procent Poréwnanie
liczebnosci imprez ogolnej kategorii uczestnikow ogolnej kategorii
imprez liczby "konferencje" liczby "konferencje" i
imprez [%] | i"kongresy" uczestnikéw "kongresy"
50 - 149 4459 37,67 59,6 664 391 13,20 26
150 - 249 2594 21,91 645 906 12,84
250 - 499 2597 21,94 40,4 971 278 19,30 74
500 - 999 1281 10,82 960 750 19,09
1000 - 1999 564 4,77 846 000 16,81
2000 - 2999 164 1,39 410 000 8,15
3000 + 178 1,5 534 000 10,61
11837 100 100 5032325 100 100
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ICCA (2017)
Natomiast zwigkszajagca si¢ liczebno$¢, a zatem zwigkszajace si¢

skomplikowanie przedsiewzigcia, skorelowane jest z pojawieniem si¢ wyodrgbnionego
organizatora lub zespotu organizacyjnego, a czesto odrgbnej firmy. Dodatkowym
czynnikiem jest konieczno$¢ skoordynowania typowych $wiadczen wystepujacych przy
dhuzej trwajacych zgromadzeniach, na przyktad ustug noclegowych. Pojedynczy hotel
jest w stanie zaoferowac ustugi kompleksowe i zastapi¢, zwykle za dodatkowa optata,
funkcje biura organizacyjnego. Jednak przy liczbie uczestnikow przekraczajacej
pojemnos¢ pojedynczego hotelu (na przyklad w Polsce S$rednia liczba miejsc
noclegowych w hotelu wynosi 82,9 [GUS, 2017] pojawia si¢ konieczno$¢ koordynacji
Swiadczen w wigcej niz jednym miejscu, co znéw implikuje potrzebe powierzenia tego
zadania wydzielonemu podmiotowi. Powszechna praktyka zlecania zadan zewn¢trznym
firmom, spowodowala pojawienie si¢ wyspecjalizowanych podmiotéw, tzw. PCO —
Professional Congress Organizer (lub Professional Conference Organizer). Zjawisko
instytucjonalizacji funkcji PCO zostanie omowione w Rozdziale 3.

Przyjmujac granicg 250 uczestnikow jako umowne ale uzasadnione kryterium
dla odroznienia konferencji i kongreséw w statystykach ICCA poczyni¢ mozemy

interesujacg obserwacje. Tabela 2 przedstawia liczbe zgromadzen miedzynarodowych w
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roku 2016 na 11837 o tacznej liczbie nieco ponad 5 milionéw uczestnikow.
Zgromadzenia ponizej 250 wuczestnikow stanowily 59,6% liczby imprez ale
jednoczesnie jedynie 26% liczby uczestnikow. Wskazuje to, ze kategoria kongresy
odzwierciedla trzykrotnie wigkszg liczebnos¢, a zatem i wigkszg wartos¢ ekonomiczng

niz bardziej liczna kategoria konferencje (Rysunek 1).

Wy liczby imprez

Konferencje Wy liczby
\ uczestnikow

74%

Kongresy /

Rysunek 1. Konferencje i kongresy — poréwnanie liczby imprez i liczby uczestnikow
(imprezy mi¢dzynarodowe w 2016 roku)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ICCA (2017)

Zatem Ww niniejszej pracy przyjeta zostanie nast¢pujaca definicja kongresu
[Wroblewski, 2017]: Kongres to zgromadzenie o ponadprzecigtnej liczebnosci, zwykle
powigzane z dziatalnoscig stowarzyszen lub zblizonych form organizacyjnych (w tym
miedzynarodowych i miedzyrzadowych), wyrozniajace si¢ sposrod zblizonych form
swoim znaczeniem z racji formalnego lub domyslnego umocowania do podejmowania
decyzji odno$nie zagadnien waznych dla spoteczenstwa lub reprezentowanej grupy,
czesto majace rozbudowany program i bogata oprawe. Dla potrzeb analiz spoteczno-

ekonomicznych liczebnos$¢ kongresu to co najmniej 250 uczestnikow.

1.2. Kongresy a inne formy spotkan i eventow
Brak precyzyjnych definicji powoduje, ze problematyka kongreséw, w tym dane

statystyczne 1 analizy ekonomiczne, przedstawiane sa w literaturze najczgsciej] w
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powigzaniu ze zjawiskami o zblizonym charakterze. Do najbardziej zblizonych okreslen
naleza: ,,spotkania” i ,,konferencje”. Wystepuja takze takie pojecia, jak: ,,seminarium?”,
»szkolenie”, kurs”, ,impreza” lub ,impreza firmowa”, ,zebranie”, ,spotkania
firmowe”, targi”, ,wystawa”, ,wydarzenie”. We wspolczesnej polszczyznie
stosowanych jest kilkadziesiat okreslen bliskoznacznych, co potwierdzity warsztaty
branzowe prowadzone w ramach Meetings Week Poland w roku 2015, podczas ktorych
zebrano ponad 60 takich nazw [SKKP, 2015]. Szczegdtowej analizy terminologii
dotyczacej spotkan dokonywato juz w polskiej literaturze kilku autoréw m.in. Celuch
[2005], Sidorkiewicz [2011], Cieslikowski [2014a].

We wspotczesnych publikacjach powszechnie uzywane sa anglojezyczne
terminy meeting oraz event (oraz events management). Zapozyczanie i adaptacja tych
stow dotyczy nie tylko jezyka polskiego ale takze innych jezykoéw, co potwierdza
internetowy Stownik Terminéw IAPCO zawierajacy 1200 termindéw branzowych
przettumaczonych na 16 jezykow  [http://www.iapco.org/publications/on-line-
dictionary/]. Ponizej przedstawione zostanie znaczenie terminéw najistotniejszych dla
analiz kongresow.

Podstawowym terminem jest meeting. Meeting Professionals International
(MPI) — jedna z najwazniejszych globalnych organizacji skupiajacych profesjonalistow
omawianej branzy, przyjeta nastepujaca definicj¢ terminu meeting (w dostownym
tlumaczeniu): ,,Spotkanie to termin og6élny odnoszacy si¢ do zgromadzenia pewnej
liczby os6b w jednym miejscu W celu omoéwienia lub przeprowadzenia jakiego$
dziatania: zgromadzenia 10 lub wigcej uczestnikéw na co najmniej 4 godziny w
zakontraktowanym miejscu. Spotkania takie obejmuja: konwencje, konferencje,
kongresy, targi i wystawy, imprezy motywacyjne, spotkania korporacyjne/biznesowe, i
inne spotkania, ktore spetniaja wyzej wymienione kryteria” [MPI, 2014].

Dla powyzszej definicji, ktérej oryginalne brzmienie podano w przypisie”, autor
zaproponowal dostosowanie do jezyka polskiego [Wroblewski, 2015]. Pierwsze
dostosowanie dotyczy stowa conventions, jako tozsamego ze stowem kongres. Druga

uwaga dotyczy stowa event, ktore zarowno mozna spolszczy¢ na ,,wydarzenie”, jak i

4 “Meeting is a general term indicating the coming together of a number of people in one place, to
confer or carry out a particular activity: a gathering of 10 or more participants for a minimum of 4 hours
in a contracted venue. These meetings include conventions, conferences, congresses, trade shows and
exhibitions, incentive events, corporate/business meetings, and other meetings that meet the
aforementioned criteria.”
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zaakceptowac¢ W wersji angielskiej, uznajac, ze juz zadomowito si¢ w jezyku polskim.
Wydaje si¢ bowiem, ze z uwagi na powszechng znajomo$¢ jezyka angielskiego, ktory
stal si¢ lingua franca wspoélczesnego S$wiata, zanika potrzeba tworzenia nowych
terminéw wytgcznie na uzytek jezyka polskiego, oczywiscie jesli nie jest to niezbedne.
Analogicznie zatem zaakceptowaé mozna stosowanie W jezyku polskim stowa meeting,
aczkolwiek jego odpowiednikiem bedzie ,spotkanie biznesowe” a nie samo
»Spotkanie”.

W konsekwencji, w niniejszej pracy przyjmuje si¢ nastepujace doprecyzowanie:
- spotkanie biznesowe to spotkanie tematyczne co najmniej 10 uczestnikow na co
najmniej 4 godziny w pomieszczeniu specjalnie na ten cel wynajetym. Glowne typy
spotkan to: kongresy i konferencje, eventy biznesowe, targi i wystawy, imprezy
motywacyjne oraz inne spotkania spetniajace wyzej wymienione kryteria.

Jak przyjeto wczesniej, kongres to zgromadzenie zwykle bardziej liczebne (w

odniesieniu do danych ICCA — od 250 uczestnikow), po§wigcone waznym spotecznie
problemom, wymagajace wickszego naktadu przygotowan, a wigc generujace potrzebe
fachowej pomocy (w szczegolnosci Profesjonalnego Organizatora Kongresow), zatem:
- konferencja to relatywnie mniej liczebne zgromadzenie (w odniesieniu do danych
ICCA — ponizej 250 uczestnikow) i do$¢ proste w realizacji, niekiedy samodzielnie
realizowane sitami wilasnymi inicjatora. Konferencje i kongresy to typowe formy
spotkan biznesowych realizowane przez stowarzyszenia profesjonalne.

Stowo event zadomowito si¢ w polszczyznie okoto 10 lat temu i funkcjonuje
jako termin bardzo pojemny znaczeniowo, jednoczes$nie nie majgc zabarwienia
,rozrywkowego”, jakie ma polski odpowiednik impreza. Pojecie event identyfikowane
jest przede wszystkim z wydarzeniami firmowymi (biznesowymi), czyli spotkaniami
zlecanymi przez firmy, w tym korporacje, w odroznieniu do konferencji i kongresow,
kojarzonych gtownie z dziatalnoScig stowarzyszen profesjonalnych. Taki podziat
nazewnictwa wedtug kryterium zleceniodawcy zastosowano na przyktad w raportach
ICCA, a takze publikacjach Poland Convention Bureau (,,Rynek spotkan i wydarzen”).
Zatem, eventy biznesowe (wydarzenia biznesowe) to zgromadzenia przeprowadzane dla
potrzeb firm (korporacji), w szczegdlnosci stuzace marketingowi 1 wzrostowi
sprzedazy, takze szkoleniu i integracji zespotow pracowniczych.

Odnosnie czesto stosowanej zbitki pojeciowe] targi i wystawy stwierdzi¢ mozna,
iz jest pewnym rytuatem (uzus jezykowy). Pojgcia te stosowane sg zamiennie (na

przyktad nazewnictwo ,,Wystawa motocykli” i ,,Targi motocyklowe” odnosnie tej same;j
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imprezy®), co pozwala na przyjecie wspdlnej kategorii (branza targowa, Izba Przemystu
Targowego).

Imprezy motywacyjne (incentive events) z kolei stanowig relatywnie niewielka
ale wysoce dochodowg cze$¢ sktadowa spotkan biznesowych (Sredni wydatek na
uczestnika wynosi 1570 USD wedtug badania rynku amerykanskiego z roku 2012)
[CIC, 2014]. Dziatania ukierunkowane na motywowanie (incentive - ang. motywacja)
pracownikow lub partneréw biznesowych oraz klientéw stanowia kluczowe narzedzie
marketingowe kazdej firmy, zwlaszcza wielkiej. Klasyczng formg realizacji sg podrdoze
motywacyjne (incentive travel).

Podkreslenia wymaga, ze zaproponowany podzial form spotkan biznesowych
jest pewnym uproszczeniem dla potrzeb czytelnosci przekazu. W rzeczywistoSci
wymienione formy przenikaja si¢ 1 w kazdym konkretnym przedsiewzigciu znajdziemy
elementy z co najmniej dwoch form powyzszej typologii. W literaturze wystepuje
nawet okreslenie ,kongresowienia targéw i targowienia kongreséw” [Daab, 2013].
Niemniej, przedstawiony enumeratywnie wykaz form spotkan, wskazuje jednoznacznie
na ich biznesowy (zawodowy, profesjonalny) cel. Zatem zasadne jest uzywanie
wspolnej nazwy ,,spotkania biznesowe”. Tak termin uzyli tez Munter 1 Netzley [2011].
Nieco odmienne pojecie — ,,spotkanie konferencyjne” — wprowadzit Cieslikowski
[2014b]. Potwierdza to, ze proces ksztaltowania terminologii jeszcze si¢ nie zakonczyt,
jednakze ta propozycja wydaje si¢ nadmiernie zawegzajaca, jako ze nie obejmuje
zjawiska targow.

Kolejnym aspektem wymagajacym omowienia jest nazewnictwo odnoszace si¢
do catej dziedziny dziatalno$ci zwigzanej ze spotkaniami biznesowymi.

Dos¢ wezesnie, bo w latach 70. XX wieku upowszechnit si¢® akronim MICE.
Pomijajac fakt, ze skrét MICE bywat przedmiotem zartobliwego kojarzenia z
angielskim stowem mice (myszy), wazniejszym problemem jest sztuczne zredukowanie
zakresu tego szerokiego zjawiska gospodarczo-spotecznego do tylko czterech uzytych
liter. MICE moze by¢ ,rozwijany” na kilka sposobdéw, z ktérych najczestszy to:
Meetings, Incentive, Congresses, Exhibitions. Tylko jeden czton w tym skrotowcu nie
budzi watpliwosci, a mianowicie Incentive (podréze i imprezy motywacyjne). Jednak

juz litera C moze  o0znacza¢ zarowno Congresses (kongresy) lub zamiennie

> Zrédto: internet
®por. tytut miesiecznika branzowego ,,MICE Poland”
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Conventions, ale takze Conferences (konferencje), co automatycznie rodzi watpliwosci
do rozumienia Meetings, bo spotkania to najczes$ciej wilasnie konferencje. Podobnie
litere E mozna interpretowaé jako Exhibitions (wystawy albo trafniej: targi) lub Events
[Wroblewski, 2014]. W literaturze spotyka si¢ takze inne skrotowce: MEEC (Meetings,
Expositions, Events, Conventions) [Fenich, 2015; Borodako et al., 2015], MECE
(Meetings, Events, Conventions, Exhibitions), MCE (Meetings, Conventions,
Exhibition). Wspolng ich cechg jest pominigcie komponentu Incentive. Natomiast skrot
CEMI (Conventions, Exhibitions, Meetings, Incentives) [Weber & Chon, 2002] jest co
prawda prostym odwréceniem MICE ale wskazujacym na gradacje skali
przedsigwzigcia lub ich rangi, co wskazywaloby, ze meetings to spotkania mniej
liczebne i 0 mniejszej randze niz conventions.

W literaturze i praktyce wystepuje takze interesujgca inicjatywa projektu
tworzenia ,.eventologii”— dziedziny wiedzy z zakresu zarzadzania imprezami, w
szczegbdlnosci imprezami o charakterze szczeg6lnym, wielkich wydarzen publiczno-
medialnych. Autorem poje¢cia oraz licznych ksigzek na temat eventow jest amerykanski
profesor J. Goldblatt, wyktadowca Uniwersytetu Krolowej Matgorzaty w Edynburgu.
Goldblatt byt tez zaangazowany w tworzenie projektu DOME (The Data on Meetings
and Events www.domeresearch.org), ktorego celem bylo doskonalenie jakosci i
dostgpnosci miedzynarodowych badan i danych o $wiatowym rynku imprez
biznesowych.

W wielu opracowaniach problematyka spotkan rozwazana byta w powigzaniu z
turystyka. Jednym z kluczowych interesariuszy w dziedzinie spotkan jest hotelarstwo i
transport. Stad tez nic dziwnego, Ze przyjeto si¢ lokowac t¢ problematyke w regulacjach
panstwowych (na przyktad w obowigzujacej statystyce GUS) w resorcie
odpowiadajagcym za turystyke. Przykladem znaczenia podrézy podejmowanych w
celach stuzbowych niech bedzie fakt, iz w 2016 roku na $wiecie wydano na nie
1,2 bIn USD, co stanowito prawie jedng czwartg (23%) catkowitych wydatkow na
podroze i turystyke [WTTC, 2017]. Wedtug analiz dokonanych w Polsce, dla wielu
hoteli, zar6wno typowo biznesowych potozonych w centrach wielkich miast, jak i dla
hoteli potozonych w ustronnych miejscach, wiasnie konferencje, szkolenia i inne
spotkania firm oraz organizacji, stanowiag dominujace zrodto przychodow [na podst.
wywiadow z dyrektorami hoteli w latach 2005-2010, oprac. wtasne]. Uksztattowat si¢
wigc termin turystyka biznesowa dla wyrdznienia specyficznych cech zwigzanych z

podrozami w interesach 1 obstuga goscia biznesowego, w konsekwencji takze
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odmiennego marketingu kierowanego do firm i instytucji generujacych wysoko cenione
przyjazdy motywowane potrzebami stuzbowymi a nie celami prywatnymi. Jak
podkreslajg Sikora i Wartecka-Wazynska [2007, s. 76] ,,Kapital ludzki jest obecnie
wlasnie najwazniejszym zasobem przedsi¢biorstwa w strategicznym jego zarzadzaniu.
Na jego podstawie rozwija si¢ turystyka motywacyjna, bedaca czgécig szerzej
pojmowanej turystyki biznesowej”. Na znaczenie turystyki biznesowej dla rozwoju
miast, zwtaszcza metropolii, w tym budowania ich przewagi konkurencyjnej wskazuje
m.in. twoérca teorii miast Swiatowych Peter Hall [Hall, 1997; ZmyS$lony, 2018;
Zabinska, 2013].

Jak zauwazaja Borodako et al. [2015, s.11] pojecie turystyka biznesowa
,»W sferze terminologicznej od poczatku stwarza problemy (...) poczynajac od
podejscia, w ktorym wyjazdow powiazanych z pracag zawodowa nie uznawano w ogole
za turystyke (np. Boyer, cyt. za Panasiuk, 2006), az do watpliwosci, jakie budza zakresy
kategorii turystyka biznesowa i przemyst spotkan (np. Berbeka i in., 2012)”. Zwraca si¢
te uwage na fakt, ze Swiatowa Organizacja Turystyczna (UNWTO) dopiero w latach
dziewieédziesigtych XX wieku wyodrebnita turystyke biznesowa sposrod innych form
turystyki.

W pismiennictwie polskim trwa od wielu lat dyskusja na temat zdefiniowania
poje¢ i relacji turystyki biznesowej wobec turystyki sensu stricto, a takze relacji
turystyki biznesowej do przemystu spotkan. Dyskurs ten byl przedstawiany m.in. w
publikacjach: Wroblewski (1999; 2005, 2005a); Celuch (2005, 2014), Sidorkiewicz
(2011), Berbeka i in. (2012), Nawrocka (2013), Cieslikowski (2014a, 2014b), Meyer
(2015); Borodako et al. (2015). Przedstawiane definicje mozna pogrupowa¢ w kilka
nurtéw. Czegsto cytowanym podzialem nurtow definicyjnych jest podzial na nurt
behawioralny oraz nurt wyliczajaco-opisowy [Sidorkiewicz,2011, s. 38] nazywany tez
enumeratywnym [Nawrocka, 2013, s. 77]. W tym pierwszym lokowane sg definicje
koncentrujagce si¢ na zachowaniach ludzi, np. jako podréze odbywane przez
pracownikow 1 inne osoby w ramach ich pracy, obejmujace uczestnictwo w
spotkaniach, konferencjach i wystawach [Medlik, 1995; Davidson i Cope, 2003].
W nurcie enumeratywnym lokuje sie podejscie Swiateckiego [2005, s.11, 51], ktory
wymienia nastgpujace formy turystyki biznesowej: konferencje, kongresy, targi,
imprezy konsumenckie, imprezy motywacyjne, wyjazdy integracyjne, wyjazdy
gratyfikacyjne, spotkania firmowe, szkolenia i wszelkiego rodzaju podroze biznesowe

(typu delegacje stuzbowe pojedynczych lub kilku pracownikow). Wskazano tez na
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podejscie atrybutowe [Nawrocka, 2013, s 77], koncentrujace si¢ na cechach zjawiska.
Na przyktad Gaworecki [2010] wymienia nastgpujace wlasciwosci turystyki
biznesowej: mata wrazliwos¢ na warunki pogodowe, niskg elastyczno$¢ na zmiany
kosztow podrozy, duze uzaleznienie od ogélnej koniunktury gospodarczej, odmienng w
stosunku do typowej turystyki akwizycje (osobiste kontakty z potencjalnym klientem w
wielkich firmach), wyzsze wymagania klientow biznesowych. Dodatkowe cechy
wskazywane byly przez Golembskiego [2008, s. 119-120] oraz Niezgode
I Markiewicza [2007], w tym zapotrzebowanie na ustugi poligraficzne i translatorskie.

Wydaje si¢ koniecznym uzupetnienie tego podziatu o podejscie eksplikacyjne
(lub eksplikacyjno-predykcyjne). Takie podejscie odzwierciedlaja definicje zwracajace
uwage na podstawowy cel biznesowy podejmowanych przedsigwzigé, to jest ,,podroz w
celach zwigzanych z pracg” [Bahtia, 2006] lub tez ,,wyjazdy o charakterze zawodowym,
w celach handlowych i stuzbowych” (w czasie ktorych osoby wyjezdzajace korzystaja z
podstawowych ustug turystycznych, a w czasie wolnym podejmuja aktywnosé
rekreacyjng, zaspokajajac potrzeby wypoczynku, poznania i rozrywki) [Lobozewicz i
Bienczyk, 2001; Gotembski, 2006]. W tym podejsciu ulokowa¢ mozna definicje
wskazujace na cele zleceniodawcow spotkan biznesowych, z ktorymi zwigzane sg
podroze uczestnikoOw. Niniejsza pracy wilasnie do takiego podejscia odwotluje si¢ w
najwigkszym stopniu. O ile nurty behawioralny i enumeratywny sa uzyteczne w
przedstawieniu fenotypu zjawiska wspolczesnej turystyki (pojecie zastosowane przez
Kachniewska [2011, s. 266]), to nurt atrybutywny oraz nurt eksplikatywny znajduja
zastosowanie w wyjasnianiu, miedzy innymi, genezy okreslonych zjawisk rynkowych i
mechanizmow je ksztaltujacych oraz przewidywaniu rozwoju i planowania, w tym
oddziatywania marketingowego i ksztalttowania polityki wobec tego sektora.

Istotnym przypadkiem ksztalttowania poje¢ tej nowej dziedziny moze byc¢
przyklad podrgcznika ,,Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne,
wystawy, turystyka korporacyjna” opublikowanego przez Polska Organizacje
Turystyczng w roku 2003 [Davidson i Cope]. Ksigzka ta byla pionierska publikacja na
polskim rynku i stata si¢ klasyczna, wrgcz obowigzkowa pozycja w spisie cytowanej
literatury. Z tej racji publikacja odegrata wazng role w upowszechnieniu w Polsce
terminu ,,turystyka biznesowa”. Tymczasem oryginalny tytut ksigzki brzmiat ,,Business
Travel: Conferences, Incentive Travel, Exhibitions, Corporate Hospitality and
Corporate Travel”, a wigc nie wystgpowaly w nim ani ,turystyka biznesowa” ani

LHturystyka korporacyjna”. O ile ten pierwszy upowszechnit si¢ i utrwalil, to turystyka
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Rysunek 2

Rysunek 3

korporacyjna w definicjach fachowych wystepuje rzadko [Sidorkiewicz, 2011, s. 39;
Cieslikowski, 2012, s. 31] a bywa, ze jest pomijana lub odrzucana.

Z uwagi na znaczenie omawianego schematu zostanie on przytoczony ponizej w
wersji oryginalnej (wydanie 2000 r. i wydania pozniejsze — Rysunek 2) oraz w wersji
polskiej (wydanie 2003 r. — Rysunek 3) wraz z komentarzem wskazujacym na

wystepujace rdznice.
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Rysunek 2. Pojecia business travel i business tourism — wersja oryginalna (2000)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Davidson & Cope, 2000, s. 9

Rysunek 3. Poj¢cia business travel i business tourism — wydanie polskie (2003)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Davidson i Cope, 2003, s. 11

Porownanie powyzszych dwoch rysunkow pozwala na sformulowanie
nastepujacych uwag:

1. Zastosowany schemat ma charakter wprowadzajacy do calej problematyki

podrgcznika i w wersji oryginalnej ma sens ulokowanie u szczytu ,,Business

Travel”, bo jest to zgodne z tytutem ksigzki. Natomiast w wersji polskiej w wyniku
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zmiany tytutu ksigzki na ,,Turystyka biznesowa” schemat traci swoj walor
eksplikacyjny;

2. W ramce z opisem zakresu turystyki biznesowej w miejsce ,,often group travel”
pojawia si¢ ,,czgsto grupowe” co moze by¢ rozumiane jako ,,cz¢sto grupowe zajgcia
stuzbowe” zamiast ,,podréze zwykle odbywane grupowo”;

3. ,Investigations” — to w praktyce biznesowej raczej ,,rozpoznanie” (na przyktad
rozpoznanie rynku lub konkurencji) niz ,,badania”;

4. Odnoé$nie ,,Group meetings”/”Spotkan grupowych” nalezaloby oczekiwa¢ w obu
wersjach wymienienia formy ,,Kongresy” (takze w wersji oryginalnej);

5. ,,Team Incentive Trips” — to bardziej ,zespotowe” w rozumieniu zespotow
stuzbowych w odroznieniu do ,,rodzinnych”, gdyz rodzina to tez grupa;

6. Odnos$nie targéw 1 wystaw najbardziej trafnym tlumaczeniem bytoby rozroznienie
na ,targi dla gosci biznesowych” i ,targi konsumenckie”, zamiast ,,pokazy dla
branzy” i ,,pokazy dla klientow”, bo branza to tez klienci, a pokaz to znacznie mniej
niz targi;

7. W koncu zasadnicze watpliwosci budzi wprowadzenie w wersji polskiej pojecia
LHturystyka korporacyjna” w miejsce ,,Corporate hospitality”. Po pierwsze, tamie to
logike tabeli, gdyz kazdy z jej elementéw dotyczyé moze pracownikow korporacji.
Po drugie, z tre$ci rozdziatlu wynika, Ze chodzi tu o formy spotkan inicjowane przez
firmy z intencja ugoszczenia uczestnikow. Z perspektywy lat mozemy przyjac, ze w
warunkach polskich przyjeto si¢ te kategorie nazywac ,,eventami biznesowymi”
albo ,,wydarzeniami”. W praktyce polskiego biznesu owe ,.eventy biznesowe”
zawierajag w sobie komponent goszczenia (takze opisane przez Davidsona ,,drinki
Pimmsa i truskawki”) ale nie jest to eksponowane tak jak w terminie ,,corporate
hospitality”, gdyz takie wydawanie firmowych pienigdzy traktowane jest jako
zbytek a nawet naruszenie przyjetych norm (Sikora et al., 2017). Przyktadem jest
coraz bardzie powszechna w firmach polityka compliance [naszbiznes24.pl/polityka

compliance].

Obecnie coraz czesciej] w literaturze stosowane jest pojecie ,,przemyst spotkan”.
Termin meeting industry pojawia si¢ w Polsce na przetomie wiekow: uzywajg go m.in.
autorzy publikacji: Davidson [wyd. polskie 2003], Swiatecki [2005], Sidorkiewicz
[2011]. Woystepuje takze jako samodzielny tytul publikacji: ,,Przemyst Spotkan.
Wiedza, produkt, motywacja” [Celuch, 2014], ,,.Leksykon Przemystu Spotkan” [Celuch,
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2015]. Zaréwno w Polsce, jak i krajach zachodnich, termin ten jest okresleniem
swiadomie wprowadzanym dla podkreslenia rosngcego znaczenia tej ogromnie
rozbudowanej dziedziny (na przyktad w tytule ,,The real value of the meetings industry”
[MPI, 2014]). Zauwazy¢ mozna, ze skrot MICE jest dzi$ na $wiecie zastgpowany przez
meeting industry, niemniej to pierwsze zachowato popularnos$¢, zapewne z uwagi na
swoja lapidarno$¢, a wigc 1 tatwo$¢ uzycia (jego ograniczenia omowiono powyzej).
Celowe byloby zatem wyjasnienie wzajemnych relacji wymienianych poje¢. | tak,
Sidorkiewicz [2011, s. 21] pisze za Swiateckim [2005, s. 51] ,,mozna przyjaé, iz
zamiennie bedzie si¢ uzywac pojeé: turystyka biznesowa = meeting industry = MICE
market”. Nie wydaje sig¢, ze taka jednoznacznos¢ jest do obronienia, z kilku powodow.
MICE (i ,,MICE market”) nie obejmuje podrozy stluzbowych w rozumieniu wyjazdu
pojedynczego pracownika w ramach tzw. delegacji ze swojej firmy czy instytucji, co
bez watpienia jest waznym elementem turystyki biznesowej. Cieslikowski [2014, s. 6]
zwraca uwage, ze ,uczestnicy spotkan konferencyjnych pochodzi¢ mogg spoza
miejscowosci, w ktorej jest realizowane spotkanie (...) jak rodwniez z tej samej
miejscowosci” — czyli tylko ci pierwsi wpisuja sic w pojecie turysty’. Podobne
stanowisko przedstawiaja Borodako, Berbeka i1 Rudnicki przy czym utozsamiaja
turystyke biznesowg z podréozami stuzbowymi [2015 s. 14]. Ponadto w zakresie
pojeciowym przemystu spotkan wskaza¢ mozna na inny wazny komponent:
wyspecjalizowane ustugi na rzecz branz zlecajacych tzw. KIBS — Knowledge Intensive
Business Services. Komponent ten nie wystepuje w pojeciu turystyka, CO wyraznie
réznicuje te dwa okreslenia. Do ustug KIBS nalezg m.in. dzialania marketingowe (event
marketing), tworzenie i przygotowywanie publikacji i innych materiatow, na przyktad
dla uczestnika kongresu, prace kreatywne (koncepcje artystyczne, design,
oprogramowanie, a takze publikacje przed- i pokonferencyjne). Formy te i ich
znaczenie dla firm uslugodawcoéw i ustugobiorcéw szczegdtowo analizujg Borodako,
Berbeka i Rudnicki [2014, s. 195-213].

Nie negujac wzrastajace] popularnosci okreslenia przemyst spotkan, autor dla
celow niniejszej pracy postugiwac si¢ bedzie zblizonym co do zakresu pojeciem rynek
spotkan biznesowych, ktorego czescig jest rynek kongresow i ktory moze wspottworzyc

okreslenie przemyst spotkan.

7 Turysci to osoby, ktdre w kraju czasowego pobytu spedzity przynajmniej 24 godziny w celach:
wypoczynkowych, leczniczych, krajoznawczych, stuzbowych, sportowych, religijnych, rodzinnych,
spotecznych, politycznych itp. [Swiatowa Organizacja Turystyki UNWTO]
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Rynek spotkan biznesowych to caloksztaltt formalnych i1 nieformalnych
uregulowan 1 relacji taczacych nabywcow oraz oferentow ustug i1 produktow
zwigzanych ze spotkaniami tematycznymi, ktére licza co najmniej 10 uczestnikow,
na co najmniej 4 godziny w pomieszczeniu specjalnie na ten cel wynajetym. Zatem,
rynek kongresow to catoksztalt formalnych i nieformalnych uregulowan, relacji
laczacych nabywcow oraz oferentdw uslug i produktéw zwigzanych z kongresami.
Relacje i roznice w zakresach pojeciowych rynku spotkan biznesowych i termindéw

pokrewnych przedstawiono na Rysunku 4.

PRZEMYSt SPOTKAN

* Kongresy
* Konferencje
* Eventy biznesowe
* Targii wystawy
* Incentive

events & travel

Specjalistyczne
ustugi
biznesowe

Lokalni
uczestnicy
spotkan

*  Indywidualne
podroze
stuzbowe

TURYSTYKA BIZNESOWA

Rysunek 4. Rynek spotkan biznesowych — relacje zakresu znaczeniowego

Zrédto: Opracowanie wilasne

Powyzszy rysunek wskazuje na dwa elementy roznicujgce pojecia turystyka
biznesowa i spotkania biznesowe. Pierwszym jest wystgpowanie w gronie interesariuszy
rynku spotkan biznesowych uczestnikéw lokalnych, ktorzy nie sg turystami (nie
podrozuja, nie korzystaja z noclegow). Druga roéznica, rzecz o zasadniczym znaczeniu,

to strategiczne powigzanie uslugodawcow rynku spotkan biznesowych na rzecz
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ustugobiorcow ze $wiata biznesu i nauki, w postaci KIBS wykonywanych przez
profesjonalnych organizatorow kongresow (Professional Congress Organizers — PCO).
Zdolnos¢ do s$wiadczenia KIBS stanowi o atrakcyjnos$ci i sensie istnienia firm
konstytuujacych rynek spotkan biznesowych, a s3 one realizowane dzigki istnieniu
zleceniodawcow (firmy, banki, instytucje publiczne, tp.) gotowych takie ushugi
nabywa¢. Tak wigc, powigzania z firmami przemystowymi, handlowymi,
stowarzyszeniami medycznymi itp. sg strategicznie wazne a nie jedynie uzupetniajace,

zatem maja charakter konstytuujacy pojecia rynek spotkan biznesowych.

1.3. Spoleczno-ekonomiczne znaczenie spotkan biznesowych
Spoteczno-ekonomiczne znaczenie spotkan biznesowych jest przedmiotem

uwagi wiodacych organizacji reprezentujacych branzg. Jedna z najwigkszych z nich -

Meeting Professional International (MPI) znaczenie spotkan biznesowych ujmuje

[MPI, 2014] w nast¢pujacy katalog:

e spotkania to wielki biznes sam w sobie, ktory peini jednoczesnie wazng role
wspierajagcg wobec innych dziedzin;

e spotkania pobudzaja inwestycje, handel, komunikacj¢ oraz technologie;

e Sg przemyslem czystym, promujacym standardy jakosci zgodne z wymogami
srodowiskowymi;

e promuja i wspierajg inne dziedziny biznesowe;

e reprezentuja ,,najwyzsza potke” na skali wydatkoéw gosci;

e Sprzyjaja wymianie doswiadczen w skali globalnej;

e tworza wiedze 1 zapewniajg jej szerzenie na skale miedzynarodows;

e buduja wizerunek danej spotecznosci, organizacji czy firmy.

Zdaniem MPI kluczowym zagadnieniem jest zrozumienie wspodtczesnego
pojecia przemyst spotkan, wskazanie wszystkich interesariuszy, partnerow
I sojusznikow. Wazkim zadaniem jest identyfikacja zagrozen we wspolczesnym
swiecie, zdominowanym przez chaotyczne poszukiwanie rozwigzan w warunkach
wysokiej konkurencyjnosci zglobalizowanej gospodarki [www.mpiweb.org/forward].

Umacnianiem spotecznego 1 ekonomicznego znaczenia dziedziny spotkan
biznesowych zajmuje si¢ takze inna wazna struktura — Joint Meetings Industry Council
(JMIC), bedaca wspdlng, ponadnarodowg platformg skupiajaca rozliczne organizacje
branzowe [www.themeetingsindustry.org]. JMIC od 2012 roku prowadzi globalng
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kampani¢ dla budowania pozycji przemystu spotkan. Organizacja ta przygotowata

dokument ,,Zasady i wartoéci przemystu spotkan”, a takze ,,Deklaracj¢ na rzecz

wspierania przemystu spotkan i eventow”, o podpisywanie ktorej zabiegano wsrod

politykow i decydentow w roznych krajach. Sygnatariuszami tej deklaracji zostali m.in.

uczestnicy Forum Politykow — wydarzenia organizowanego co roku przez JMIC

wspolnie z partnerami podczas targéw przemystu spotkan IMEX we Frankfurcie nad

Menem [www.imex-frankfurt.com]. Kampania na rzecz gromadzenia podpiséw pod ta

deklaracja prowadzona byta w latach 2012-2014. Wypracowano nast¢pujacy opis [Joint

Meeting Industry Council, 2015] najwazniejszych cech i1 wartosci wspotczesnego

przemystu spotkan:

1.
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Przemyst spotkan (meeting industry) sktada si¢ z szerokich rzeszy organizatorow,
dostawcow 1 obiektow zaangazowanych w przygotowanie i realizacje spotkan,
konferencji, wystaw oraz innych wydarzen, ktére odbywaja si¢ dla osiggniecia
swych réznych celow zawodowych, gospodarczych, kulturalnych i naukowych.
Przemyst spotkan to odrgbny sektor gospodarczy, z wilasnymi szczegdlnymi
zasadami organizacji, standardami, priorytetami i narz¢dziami komunikacji. Sktada
si¢ gldwnie z matych 1 §rednich firm, ktore nie sg tak formalnie zintegrowane, jak to
wystepuje w wielu innych gateziach gospodarki. Posiada jednak wysoki stopien
integracji funkcjonalnej dzigki rozlegtej biezacej kooperacji migdzy podmiotami,
a takze poprzez inne ptaszczyzny wspotpracy pozwalajacej na wykazanie wspolnoty
interesow w  waznych sprawach branzowych. Wzajemne powigzanie
poszczegdlnych segmentdw przemyshu spotkan wynika tez z funkcjonalnych
interakcji, jakie maja miejsce w trakcie przygotowywania i realizacji wydarzen.
W efekcie, ten skomplikowany i zréznicowany obszar dzialalno$ci gospodarczej
reprezentuje spojne i zintegrowane wartosci.

Przemyst spotkan z oczywistych wzgledow wspoéldziata z wieloma dziedzinami.
W szczegolnosci, $cisle wspotdziata z biznesem, srodowiskami akademickimi oraz
zawodowymi roznych specjalnosci, ktore reprezentuja waznych odbiorcéw ustug
przemystu spotkan i dla ktorych spotkania sa sposobem osiggania wlasnych celow.
Jednakze przemyst spotkan tradycyjnie zwigzany jest z sektorem turystyki
I hotelarstwa, na rzecz ktdrych generuje stale rosnacy popyt w zakresie podrozy,
zakwaterowania 1 innych ustug w miejscu docelowym oraz z ktoérymi stale

wspoétdziala w procesach $wiadczenia ustug i promocji destynacji.



4. Drziatania przemystu spotkan sa coraz bardziej znaczacym czynnikiem wzrostu
gospodarki §wiatowe] oraz niezb¢dng czgscig procesu upowszechniania wiedzy i
praktyk zawodowych, a takze kluczowym czynnikiem w budowaniu lepszego
zrozumienia i1 relacji migedzy réznymi regionami i kulturami. W szczegolnosci,
przemyst spotkan jest kluczowym komponentem gospodarki opartej na wiedzy,
narzedziem biznesu, $rodowisk akademickich i zawodowych tworzac niezbedne
warunki dla transferu wiedzy, wspotpracy, upowszechniania informacji, ktore
stanowig naczelny cel imprez biznesowych.

5. Podstawowg wartoScig meeting industry sg rezultaty uzyskane na rzecz
organizatoréw i uczestnikow spotkan wynikajace z samej dzialalno$ci zwigzanej
z konferencjami, kongresami i innymi spotkaniami. Okres§lone korzysci wynikaja
takze dla spoteczenstwa i wtadz w postaci znaczacego wktadu w rozwoj spoteczny
I gospodarczy. Dodatkowa warto$cig meeting industry sa korzys$ci ekonomiczne
ptynace zaréwno z wydatkow bezposrednich, jak i1 posrednich, zwigzanych
Z wymienianymi eventami. Ponadto przemyst spotkan shuzy tez spoteczno$ciom
lokalnym w osigganiu wilasnych celow spoteczno-gospodarczych poprzez
wykorzystanie spotkan konferencyjnych i innych wydarzen do pozyskiwania
wiedzy, doswiadczen oraz inwestycji.

6. Aby zapewni¢ perspektywe trwalego rozwoju przemystu spotkan konieczne jest
bardziej powszechne uznanie korzysci, jakie przynosi dla globalnego rozwoju
gospodarczego 1 zawodowego, a w szczegolnosci:

e Zapewnianie wkladu w ogolny wzrost gospodarczy poprzez tworzenie
warunkow dla tworzenia nowych produktéw, wymiany wiedzy 1 doS§wiadczen
oraz marketingu;

e Utatwienie awansu naukowego, technicznego i zawodowego poprzez wspieranie
globalnego rozwoju, dzielenia si¢ badaniami i wiedza, upowszechnianie dobrych
praktyk, standardéw 1 procedur;

e Wspieranie spotecznosci poprzez utatwienie dostepu do wiedzy 1 doswiadczen z
zagranicy oraz pozyskanie nowych inwestycji;

e \Wzmocnienie 1 wspieranie branzy transportowej, ustug w obszarze goscinnosci
oraz infrastruktury turystycznej poprzez generowanie podrozy biznesowych tj.

wynikajacych w przyczyn zawodowych a nie rekreacyjnych;
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7.

e Rozwijanie wspotpracy miedzynarodowej poprzez inicjowanie i nadawanie
trwalos$ci biznesowym 1 zawodowym organizacjom oraz sieciom powigzan
I wspolpracy;

e Wospieranie przemian gospodarczych poprzez ulatwienie doksztatcania
I doskonalenia zawodowego w skali globalnej.

Przemyst spotkan oczekuje wsparcia dla inicjatyw stuzacych podnoszeniu

swiadomosci spotecznej jego roli i znaczenia, tworzenia w tym celu stosownych

rozwigzan organizacyjnych i dziatan promocyjnych.

Przemyst spotkan, jako zjawisko o zasiggu globalnym, przez co w pelni uznaje

wage zrOwnowazonego rozwoju i ochrony srodowiska. Stad tez od dawna ma

wypracowane szczegblowe procedury 1 wytyczne regulujace te kwestie

W odniesieniu do wilasnych przedsiewzie¢, w tym targdw, kongreséw i eventow.

Uznajac zasadnicze znaczenie spotkan ,twarzg w twarz” w odniesieniu do

rozwijania i utrzymywania kontaktow, podkreslenia wymaga wysoka efektywnosci

spotkan grupowych, takich jak kongresy 1 targi, dla osiggania rezultatow

biznesowych i zawodowych.

W  ramach promocji Deklaracji upowszechniany jest ponizszy zapis

pt. ,,Przemyst spotkan jest waznym sektorem napgdzajacym wzrost i1 rozwoj

gospodarczy na catym $wiecie”, dzieki czemu przyczynia si¢ do:
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tworzenia miejsc pracy i pozyskiwania przez pracownikéw nowych kwalifikacji
poprzez zapewnianie zatrudnienia osobom z réznych $rodowisk, budowania
warunkéw niezbednych do pielggnowania i1 rozwoju twoérczych umiejetnosci,
niezbe¢dnej mobilnosci 1 adaptacji rynkowe;;

zwigkszania wymiany handlowej, promocji mig¢dzynarodowej wspolpracy, ktora
umacnia i podtrzymuje wi¢zi biznesowe | zawodowe;

przyciggania inwestycji zagranicznych poprzez promocj¢ miasta lub regionu, ktore
realizuja swoje glowne zadania organizujac wydarzenia 0 charakterze
mig¢dzynarodowym;

rozpowszechniania wiedzy poprzez ulatwianie naukowego, technicznego
| zawodowego postepu, umacnianie $wiatowego rozwoju oraz wymiany mysli,
badan naukowych, standardow i praktyk;

Umacniania innowacyjnosci i tworczego rozwoju poprzez pehnienie roli katalizatora

wspolpracy naukowej, ktéra prowadzi do powstawania nowych produktow



I technologii; to przemyst spotkan jest zrodtem kreatywno$ci i innowacyjnos$ci,
dzigki ktorym umiemy wyr6zni¢ najwazniejsze osrodki miejskie na §wiecie;

e pieclggnowania dziatan na rzecz spoteczenstwa i rozwoju przestrzeni zawodowej,
ktore umozliwiaja profesjonalistom dziatajacym lokalnie na korzystanie z osiagnig¢
regionalnych i miedzynarodowych; owocuje to rozpowszechnieniem nowej wiedzy,
technik 1 materialow;

e tworzenia lepszych warunkéw dla rewitalizacji poprzez wspieranie sektorow
prywatnego i panstwowego w zakresie rozwoju infrastruktury na skalg¢ krajowa,
regionalng i lokalng oraz tworzenie warunkow do dalszego wzrostu i ekspansji
osrodkow waznych dla przemystu spotkan;

e podtrzymania dlugoterminowego rozwoju gospodarczego, budowanie poparcia na
rzecz tworzenia silnych powigzan i postgpu w zakresie innowacji i aktywnosci
tworczej;

e wzbogacania turystyki przyjazdowej i rozwijanie jej oferty; rozmaito$¢ dorocznych
imprez o charakterze promocyjnym wskazuje szczegdlne znaczenie branz
kreatywnych i stanowi o ich pozycji w ramach turystyki przyjazdowej; turysta
biznesowy nie tylko przynosi gospodarce najwigkszy dochdd, wielu z nich
pozostanie dtuzej lub powraca z rodzing i znajomymi.

o ksztaltowania miejsc istotnych dla przemyshu spotkan poprzez organizowanie
wydarzen o charakterze migdzynarodowym, ktdére kieruja na nie uwage catego

Swiata.

Analizy rynkow w skali migdzynarodowej sa systematycznie prowadzone
i publikowane takze przez kolejna organizacje o zasiggu globalnym Society for
Incentive Travel Excellence (SITE) [www.siteglobal.com]. Podaje ona dane
wskazujace, iz firmy utracityby 28% swych przychodéw bez spotkan face-to-face,
a ponadto dzigki nim az 40% potencjalnych klientow staje si¢ realnymi, nowymi
klientami [SITE, 2014].

Takze Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) zaangazowana jest
w budowanie pozycji przemystu spotkan. UNWTO w 2014 roku opublikowata raport na
temat znaczenia  przemyshu spotkan, w ktorym oOwczesny sekretarz generalny
Swiatowej Organizacji Turystyki T. Rifai stwierdza: ,,Przemyst spotkan osiagnat wiek
dojrzatosci. Zajmuje obecnie silng pozycje w samym centrum turystyki, jako jeden

z gtéwnych czynnikow rozwoju tej dziedziny oraz wazne zrodlo dochodow,
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zatrudnienia i inwestycji. Przemyst spotkan nie tylko stwarza istotne mozliwosci dla

rozwoju danej dziedziny, ale zapewnia ogromne korzysci catej gospodarce dzigki temu,

ze generuje dochody wyzsze niz typowe, przeciwdziata sezonowosci, przyczynia si¢ do
odnowy krajow i regiondéw jako docelowych kierunkow podrozy biznesowych, ponadto
umozliwia transfer wiedzy oraz rozszerzanie obszaréw innowacji i kreatywno$ci”

[UNWTO, 2014 s. 4].

W Polsce spoteczno-ekonomiczne znaczenie spotkan biznesowych jest jednym
ze statutowych zadan Stowarzyszenia ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” (SKKP).
Statut [SKKP, 1998] tej najstarszej w Polsce organizacji skupiajacej profesjonalistow
branzy spotkan przewiduje, ze ,,Stowarzyszenie realizuje swoje cele w szczegdlnosci
poprzez:

1. Inspirowanie dzialan zmierzajacych do rozwoju w Polsce infrastruktury niezbednej
dla organizowania konferencji, kongresow i imprez motywacyjnych  oraz
podnoszenie jako$ci $wiadczonych ustug;

2. Organizowanie wspoéldziatania samorzadu terytorialnego, administracji rzadowej,
organizacji spotecznych 1 gospodarczych, w celu wspottworzenia warunkow
I podstaw prawnych dla rozwoju ustug konferencyjnych i kongresowych;

3. Propagowanie konferencji, kongresow i imprez motywacyjnych oraz innych form
turystyki biznesowej jako elementow rozwoju gospodarczego, udziat w realizacji
lokalnych, regionalnych oraz centralnych inicjatyw i programéw zwigzanych
Z rozwojem gospodarczym”.

W okresie od roku 1998 powstato w Polsce kilka innych organizacji branzowych,
wszystkie one deklaruja potrzebe umacniania spotecznego i ekonomicznego znaczenia
dziedziny konferencji, kongresow, eventow i pokrewnych form spotkan biznesowych.
Najwazniejszym wspdlnym przedsigwzigciem wszystkich organizacji branzy spotkan
jest organizowany od 2014 roku Meetings Week Poland — tygodniowy cykl konferencji
1 szkolen oraz wydarzen integracyjnych. Naczelnym przestaniem wydarzenia jest

umacnianie spolecznej $wiadomosci znaczenia tej branzy.

1.4. Rynek kongreséw na $wiecie

Rynek kongresoOw na §wiecie jest przedmiotem zainteresowan badawczych od
ponad 100 Ilat. Najdalej wstecz siggajg archiwa 1 raporty Unii Stowarzyszen
Migdzynarodowych (Union of International Associations / Union des Associations

Internationales — UIA) [http://www.uia.org/history]. UIA od 1960 roku wydaje
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International Meetings Statistics Reports zawierajace statystyki  dotyczace
migdzynarodowych spotkan, ktére miaty miejsce na catym $wiecie w roku poprzednim.
Duzo weczesniej, bo juz w roku 1907, wydany byt rocznik Annuaire de la Vie
Internationale, prekursor Yearbook of International Organisation, ktory z przerwami
wydawany jest od roku 1910 do chwili obecnej [http://www.uia.org/yearbook]. W
swych pierwszych wydaniach Yearbook zawieral opisy okoto 150 mi¢dzynarodowych
organizacji. Obecnie zawiera opisy okoto 38 000 aktywnych oraz 30 000 nieaktywnych
mi¢dzynarodowych organizacji z 300 krajow. Podmioty te to zarowno organizacje
mi¢dzyrzadowe (IGO), jak i migedzynarodowe organizacje pozarzadowe (INGO)
[http://www.uia.org/yearbook].

Jednakze zainteresowanie spotkaniami biznesowymi UIA wywodzi z koncepcji
zgromadzenia dorobku wiedzy w skali catego $wiata, ktora to inicjatywe jeszcze w XIX
wieku wdrazali dwaj belgijscy intelektualisci Henri La Fontaine (otrzymat Pokojowa
Nagrode Nobla w 1913 r.) i Paul Otlet. Zalozyli oni w 1895 roku Miedzynarodowy
Instytut Bibliograficzny (International Institute of Bibliography) i wprowadzili
Uniwersalng Klasyfikacje Dziesietng, co przyczynia¢ si¢ mialo do utatwiania dostepu
do informacji opublikowanej w dowolnym miejscu na §wiecie (koncepcja Mundaneum)
[http://www.mundaneum.org/]. Warto odnotowa¢, ze Uniwersalna Klasyfikacja
Dziesigtna stosowana do dzi$ w bibliotekoznawstwie, uwzglednia kategori¢ ,,Kongresy”
sytuujac ja w Dziale Ogdélnym pod kodem ,,06”. Wsrdd innowacyjnych rozwigzan
La Fontaine’a i Otleta byly pojecia odnosnika w rozumieniu wspotczesnego linku,
a takze koncepcji sieci (fr. réseau) [Wright, 2007]. W tym kontekScie wymienia si¢ ich
jako protoplastow koncepcji internetowej sieci World Wide Web.

Zwraca uwage, iz La Fontaine 1 Otlet wielka wage przywiazywali do
dziatalno$ci migdzynarodowych stowarzyszen. Chcieli ,,zebra¢ dziatania i dorobek
wszystkich miedzynarodowych stowarzyszen w skoordynowany wspdlny wysilek na
rzecz rozwoju $wiata” [www.uia.org]. W tym czasie istnialo na $wiecie okoto 350
takich podmiotéw, a dwie trzecie z nich miato siedzib¢ w Brukseli (obecnie w stolicy
Belgii swa siedzibe ma 2250 stowarzyszen migdzynarodowych [Linget, 2018, s. 24]).
W  opisywanych powyzej dzialaniach mys$lg przewodnig bylo zainteresowanie
zjawiskiem spotkan, a konkretnie kongresow, jako nie tylko koniecznego elementu
zycia stowarzyszen mi¢dzynarodowych ale postgpu nauki i rozwoju cywilizacji.

W roku 1910 odbyt sic pierwszy Swiatowy Kongres Organizacji

Miedzynarodowych w Brukseli, z udziatem przedstawicieli 137 mi¢dzynarodowych
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organizacji spotecznych i 13 miedzyrzadowych. Podjeto decyzje o utworzeniu UIA,
ktérej zadaniem miatoby by¢ $wiadczenie uslug dotyczacych zarzadzania relacjami
miedzy stowarzyszeniami, analizowanie kwestii bedacych przedmiotem wspolnego
zainteresowania, tworzenia nowych organizacji, publikacji i dokumentacji
[http://www.uia.org/history]. Obecnie UIA gromadzi dane przede wszystkim o wielkich
zgromadzeniach mi¢dzynarodowych. Wedtug przyjetej przez te organizacj¢ definicji
minimalna wielko$¢ international meetings (na ktore w ogromnej wigkszosci sktadajg
si¢ kongresy) odnotowywana w jej raportach to 300 uczestnikow.

Zrédtem analiz zgromadzonych zasobow danych statystycznych o kongresach
na $wiecie jest istniejace od 50 lat Stowarzyszenie Miedzynarodowych Kongresow i
Konwencji (The International Congress and Convention Association — ICCA)
[www.iccaworld.com]. W zasobach ICCA znajdujg si¢ opisy ponad 173 000
migdzynarodowych spotkan zorganizowanych przez rdzne stowarzyszenia zawodowe.
Rocznica poétwiecza ICCA byla okazja do przedstawienia przegladowych danych
ukazujgcych zaobserwowane tendencje [ICCA 2014]. Przed przedstawieniem tych
wynikéw, konieczne jest wyjasnienie réznic metodologicznych pomiedzy badaniami
ICCA i UIA. Te dwie organizacje przyjety inne zasady kwalifikowania imprez do
swoich baz danych. ICCA przyjeta w definicjach minimalny limit 50 uczestnikow dla
imprez odnotowywanych w ich zasobach a dodatkowo wymog rotacji danej imprezy
pomiedzy krajami oraz udziat przedstawicieli minimum czterech panstw [ICCA, 2013].
Natomiast UIA buduje ranking na podstawie zebranych danych o miedzynarodowych
spotkaniach, ktore spetniaja jednoczesnie cztery kryteria: trwaja co najmniej trzy dni,
skupiaja minimum 300 uczestnikow, uczestnicy pochodza z minimum pigciu krajow,
przynajmniej 40% uczestnikoéw pochodzi z zagranicy [UIA, 2017].

Przywotane badania ICCA obejmujace dane za okres 50 lat wskazuja na
wyrazne tendencje zmian ilosciowych odnos$nie monitorowanych spotkan
miedzynarodowych. Ponizej przytoczone zostaly wybrane analizy obrazujace
dhugotrwale trendy, jakie mozna dostrzec w zakresie rozwoju rynku kongresow w skali
Swiata.

Rysunek 5 odzwierciedla rosngcg liczbe spotkan migdzynarodowych na swiecie
odnotowanych przez ICCA. W latach 1963-2012 liczba migdzynarodowych spotkan na
Swiecie systematycznie rosta osiggajac liczbe 54 844 miedzynarodowych konferencji i

kongresow rocznie.
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Rysunek 5. Liczba migdzynarodowych spotkan na swiecie (50 lat analiz ICCA)
Zrédto: Opracowanie wlasne na podst. ICCA [2013]

Jednoczesnie srednia  liczba  uczestnikow  typowego spotkania
miedzynarodowego w statystykach ICCA stale spada; $rednia liczebno$¢ spotkania to
424 o0s0b (Rysunek 6). Przyja¢ mozna, ze zmniejszenie liczebnosci spotkan
biznesowych wynika z poglebiajacej si¢ specjalizacji  wszelkich Srodowisk
zawodowych, z czego plynie potrzeba spotkan w relatywnie waskim ale wysoko

kompetentnym gronie.

1400

1200 L

1000 \

800 \ - - .
Miedzynarodowe spotkanie (kongres, konferencja)

600 ma irednio 424 uczestnikow

g, "~ —

400

Liczba uczestnikow spotkania

200

I I | | I I I 1 I |
1963-67  1968-72  1973-77 1978-82  1983-87 1988-92 199397 1998-02 2003-07 2008-12

Dynamika w okresach piecioletnich od 1963 do 2012 r.

Rysunek 6: Zmiany $redniej liczebnosci spotkania migdzynarodowego (50 lat analiz
ICCA)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ICCA (2013)
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Analiza problematyki podejmowanej przez kongresy miedzynarodowe
(Rysunek 7) wskazuje na dominujace znaczenie spotkan w dziedzinie nauk
medycznych, ktore stanowig 17,2% ogotu spotkan migdzynarodowych objetych
badaniami ICCA. Nastepng pozycje zajmuja spotkania poswigcone problematyce
technologii i nauk technicznych (14,5%) oraz nauki Sciste (13%). Wysoka pozycje w
rankingu liczebno$ci maja tez problemy przemystu (6,8%) oraz edukacji (5,8%).
Nastepnie (pomigdzy 4% a 3%) uplasowaly si¢ nauki spoleczne, ekonomiczne,
zarzadzanie, transport 1 komunikacja, kultura i idee oraz zagadnienia handlu.
Relatywnie najmniejszy udzial w calosci spotkan miedzynarodowych (ponizej 3%)
maja zagadnienia rolnictwa, prawa, ekologii i srodowiska, sportu i rekreacji. Kategoria

»Inne zagadnienia” obejmuje 10,2%.

B Nauki medyczne
® Technologie
Nauki Sciste
B Problemy przemystu
Edukacyjne
Nauki spoleczne

Ekonomiczne
B Zarzadzanie
B Transport i komunikacja
®m Kultura i idee
Handel
Rolnictwo
Prawo
m Ekologia 1 srodowisko
Sport 1 rekreacja

Inne

Rysunek 7. Problematyka spotkan mi¢dzynarodowych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ICCA (2013)

Z punktu widzenia szans rozwoju rynku kongresow w poszczeg6lnych krajach,
istotna jest analiza pozycji poszczegolnych kontynentow w podziale globalnej liczby
odnotowanych spotkan migdzynarodowych. Tabela 3 przedstawia udzial szeSciu

regiond6w (kontynentdow) w globalnym rynku mig¢dzynarodowych spotkan oraz
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dynamike wzrostu ich liczby na przestrzeni lat. Przedstawione dane wskazujg na
dominujaca pozycje Europy (54%), przy braku tendencji do wzrostu. Oznaczaé to
moze, iz Europa bedzie traci¢ swoja przewage na rzecz regionow, ktore wykazuja
tendencje wzrostowa. Wysoka dynamike wzrostu przedstawia przede wszystkim Azja 1
kraje Bliskiego Wschodu. Rynek USA takze moze ponownie wykaza¢ tendencje

WZrostowa.

Tabela 3. Udziat kontynentéw w globalnym rynku miedzynarodowych spotkan

Kontynent / Region Udzial w rynku Zmiana / dynamika
globalnym (%0) w latach 1963-2012

Europa 54,0 Bez zmian
Azja / Bliski Wschod 18,2 Silny wzrost
Ameryka Phn. 12,0 Spadek
Ameryka FLacinska 10,0 Wzrost
Afryka 3,3 Bez zmian
Oceania 2,5 Bez zmian
Razem 100,00

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: ICCA (2013)

Bardziej szczegotowe analizy danych ICCA zagregowanych za lata 2008-2017
pozwalaja na wskazanie panstw o najwigkszej liczbie spotkan w skali globalne;j.
Liderem od dwudziestu lat sg Stany Zjednoczone, ktore w ostatnim roku wykazaty 941
spotkan. Niemcy 1 Wielka Brytania pozostaja na drugim i trzecim miejscu
(odpowiednio: 682 i 592 imprezy w roku 2017). Na miejscach od czwartego do
dziesigtego wykazano nastgpujace kraje: Hiszpania (564 imprezy), Wiochy (515),
Francja (506), Japonia (414), Chiny (376), Kanada (360) oraz Holandia (307 imprez)
[ICCA 2018]. Polska w rankingu ICCA sukcesywnie przesuwa si¢ na wyzsze miejsca,
jeszcze w roku 2012 Polska byta w potowie trzeciej dziesiatki, w roku 2012 zajmowata
miejsce 25. W roku 2017 Polska wykazala 1acznie 216 zrealizowanych
miedzynarodowych kongresow 1 konferencji, co dato jej w rankingu $wiatowym
miejsce 18 a w skali Europy miejsce 11 [ICCA, 2018].

Dla powyzszych krajow oszacowano liczbe uczestnikow zgloszonych
konferencji 1 kongresow (imprezy migdzynarodowe): USA - 424 tys. uczestnikow,
Hiszpania 327 tys., Niemcy 246 tys., Francja 211 tys., WIk. Brytania 192 tys., Wlochy
172 tys., Kanada 168 tys., Austria 139 tys., Holandia 134 tys. i Japonia 133 tys.
uczestnikdw. Zmiana kolejnosci w rankingu panstw wskazuje, iz w niektorych krajach
odbywalo si¢ wigcej spotkan ale o mniejszej liczebno$ci. I tak, Polska, ktora pod
wzgledem liczby wykazanych spotkan zajeta miejsce 18 ale pod wzgledem liczby
uczestnikow (48 546 osob) ulokowata si¢ na miejscu 33 [ICCA, 2018].
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Analogicznie wskaza¢ mozna miasta na Swiecie o najwickszej liczbie spotkan.
Wedhlug danych zagregowanych za lata 2008-2012 [ICCA 2012] pierwsza dziesiatke
w rankingu miast tworzylty: Paryz, Wieden, Barcelona, Berlin, Singapur, Londyn,
Amsterdam, Madryt, Istambut i Pekin. Uwzgledniajgc liczb¢ imprez w roku 2017,
ICCA wskazata nastgpujaca kolejnos$¢: Barcelona (195 imprez), Paryz (190), Wieden
(190), Berlin (185), Londyn (177), Singapur (160), Madryt (153), Praga (151), Lizbona
(149) oraz Seul (142 imprezy). Blisko tej czotowki uplasowal si¢ tez Budapeszt (128
imprez, natomiast Warszawa z 89 spotkaniami wymieniana jest na miejscu
23 w swiecie i miejscu 16 w Europie. Krakéw z 45 spotkaniami jest na miejscu
54 w $wiecie oraz 27 w Europie [ICCA 2018]. Pi¢¢dziesiat miast Europy wykazujacych
najwigksza liczb¢ kongresow 1 konferencji miedzynarodowych w roku 2017

przedstawiono w Tabeli 4.

Tabela 4. Miasta w Europie o najwigkszej liczbie kongresow i konferencji w 2017 r.

Liczba
Miejsce Miasto I L D EI Kontynuacja listy od miejsca 31.
kongresow i
konferencji

1 Barcelona 195 Miejsce Miasto Liczba imprez
2 Paryz 190 31 Goteborg 41
2 Wieden 190 32 Florencja 40
4 Berlin 185 33 Bukareszt 39
9 Budapeszt 128 34 Genewa 38
10 Dublin 117 35 Walencja 37
11 Kopenhaga 115 35 Wilno 37
12 Amsterdam 112 37 Aarhus 36
13 Sztokholm 97 37 Drezno 36
14 Rzym 96 37 Glasgow 36
15 Bruksela 90 37 Turyn 36
16 Warszawa 89 41 Rotterdam 35
17 Helsinki 87 42 Gandawa (Gent) 34
18 Ateny 76 42 Moskwa 34
19 Oslo 73 44 Lozanna 33
20 Edynburg 70 44 Marsylia/Aix 33
21 Mediolan 69 44 Reykjavik 33
22 Porto 68 47 Manchester 32
23 Zurych 57 47 Ryga 32
24 Belgrad 51 49 Dubrownik 31
25 Monachium 46 49 Graz 31
25 Tallinn 46 49 Hamburg 31
27 Krakow 45 49 St. Petersburg 31
28 Lublana 44

28 Zagrzeb 44 Lista obejmuje 52 miast; kolejne miejsca w
30 Lyon-St. 43 rankingu ICCA zaczynajq si¢ od numeru 53.

Etienne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: ICCA (2018)
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Efekty meeting industry moga odgrywa¢ kluczowa role w rozwoju nie tylko
firm, ale miast i regionéw jako czynnik ich wzrostu gospodarczego. Swiatowa
Organizacja Turystyki (UNWTO) potwierdza znaczenie tej branzy dla gospodarki
Swiatowej. Znaczenie ekonomiczne rynku spotkan biznesowych potwierdzaja wyniki
wielu badan realizowanych na gruncie réznych dziedzin. W analizach przychodow z
podrézy, wskazuje si¢, ze podrozny biznesowy realizuje w miejscu docelowym od
300% do 600% wigcej wydatkow niz typowy turysta [Business Events Council of
Australia, 2013]. Z kolei Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego (UFI)
szacuje, ze 1 EUR zaplacone organizatorowi imprezy targowej za uczestnictwo
prowadzi do wydatku od 7 do 10 EUR w innych sektorach danego regionu [UFI, 2010].
Miedzy innym z tego powodu, pozyskanie kongresow, eventow i duzej liczby
podréznych biznesowych stanowi wazny element strategii rozwoju wielu miast
I regionow na $wiecie.

W systematycznie prowadzonych badaniach rynku amerykanskiego
[PricewaterhouseCoopers, 2014] wykazano, iz w USA odbywa si¢ okoto 1,9 miliona
spotkan biznesowych rocznie z udzialem 225 mln oséb. Spotkania te wygenerowaty
wydatki bezposrednie w wysokosci od 263 mld USD do okoto 280 mld USD rocznie.
Doliczajac tzw. efekty posrednie i wywotane skutki gospodarcze (indirect effects,
induced effects) wplyw przemystu spotkan na gospodark¢ USA ocenia si¢ na 800—-900
mld USD rocznie (dane za lata 2009-2012). Convention Industry Council, [CIC, 2014]
podato, ze w roku 2012 w meeting industry w USA zatrudnionych byto 1,78 mln osob.
Ta sama organizacja, w kolejnej edycji badan zrealizowanych z firmg Oxford
Economics w roku 2016 [EIC, 2018], potwierdzita liczbg spotkan biznesowych w USA
na poziomie 1,9 mln przy rosnacej liczbie uczestnikoéw (251 mln oséb). Wpltyw
ekonomiczny tych spotkan wyniost 845 mld USD, co jak oszacowano, pozwolito na
stworzenie 5,9 mIn miejsc pracy. Dane za rok 2017 wskazujg stabilny trend rozwoju tej
branzy w USA: wzrost liczby spotkan o 3,6% wobec roku 2016 1 o 3,2% liczby
uczestnikow, aczkolwiek przy wystgpujacej tendencji do oszczedniejszych budzetow
[Russell, 2018].

Dla potrzeb pracy wykorzystano z zasobow ICCA liste najwiekszych kongresow
o liczebnosci powyzej 10 tysiecy uczestnikow [ICCA 2018]. W roku 2017 takich
imprez byto 19, z czego 11 miato zasi¢g europejski, jedna — zasieg azjatycki a siedem —

zasigg ogbdlnoswiatowy. Szczegotowe dane przedstawiono w Tabeli 5.
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Tabela 5. Najwigksze kongresy na $wiecie (powyzej 10 tys.

uczestnikow) w 2016 r.

2 | 2
S 2 S| ws | 2
<N o0 | ¢ N
S 2 Nazwa kongresu Daty | 298| & o =
- 3 =T | Ng | E
D 3 &}
38000 |99 Doroczna Konwencja Klubow "Lions" (Annual 24-28.06. 165 |Swiat | Co rok
Convention of Lions Clubs International), Fukuoka, 2016
Japonia
30 000 | 38 Kongres Europejskiego Stowarzyszenia Kardiologii 27-31.08. | b/d | Europa | Co rok
(Congress of the European Society of Cardiology ESC), 2016
Rzym, Wtochy
25000 |51 Miedzynarodowy Kongres Eucharystyczny 24-31.01. [b/d | Swiat |Co4
(International Eucharistic Congress), Cebu, Filipiny 2016 lata
21 075 | 107 Doroczna Konwencja Rotary International (Annual 285-16. 375 |Swiat |Co rok
Convention of Rotary International RI), Goyang, Korea 2016
20522 | 41 Kongres Europejskiego Stowarzyszenia Onkologicznego | 7-11.10. | 640 |Europa | Co rok
(Congress of the European Society of Medical Oncology 2016
ESMO), Kopenhaga, Dania
20 000 | 26 Kongres Europejskiego Stowarzyszenia Respiratologii 3-7.09. |b/d |Europa|Co rok
(Annual Congress of the European Respiratory Society 2016
ERS), Londyn, WIK.Brytania
19 250 | 21 Miedzynarodowa Konferencja badan nad AIDS 16-20.07. | 708 |Swiat |Co 2
(International Conference on AIDS), Durban, RPA 2016 lata
15 318 | 52 Doroczna Konferencja Europejskiego Stowarzyszenia 12-16.09. | b/d | Europa | Co rok
Diabetologii (Annual Meeting of the European Association |2016
for the Study of Diabetes EASD), Monachium, Niemcy
14 571 | 14 Konferencja Palestynczykow w Europie (Palestinians in | 7-8.05. | b/d | Europa | Co rok
Europe Conference), Malmo, Szwecja 2016
14 149 | 17 Doroczny Kongres Reumatologii (Annual European 8-11.06. |519 |Europa |Co rok
Congress of Rheumatology EULAR), Londyn, WIk.Brytania | 2016
13 766 | Konferencja i Wystawa Energetyki (Power Gen Europe), |21-23.06. | b/d | Europa | Co rok
Mediolan, Wtochy 2016
12 872 | 31 Kongres Europejskiego Stowarzyszenia Urologicznego | 11-15.03. | b/d | Europa | Co rok
(Congress of the European Association of Urology EAU 2016
and 17 International EAUN Meeting), Monachium, Niemcy
12 000 | 104 Doroczny Swiatowy Kongres Stomatologii (FDI 7-10.09. |[b/d |Swiat |Co rok
Annual World Dental Congress), Poznan, Polska 2016
11 640 | 26 Europejski Kongres Mikrobiologii Klinicznej i Chorow | 9-12.04. | 414 | Europa | Co rok
Zakaznych (European Congress of Clinical Microbiology | 2016
and Infectious Diseases ECCMID), Amsterdam, Holandia
11 320 | 25 Miedzynarodowy Kongres Europejskiej Akademii 28.09- 1012 | Europa | Co rok
Dermatologii i Wenerologii (International Congress of the | 2.10.
European Academy of Dermatology and Venereology 2016
EADV), Wieden, Austria
10 676 | 21 Kongres Europejskiego Stowarzyszenia Hematologii 9-12.06. |519 |Europa | Co rok
(Congress of the European Hematology Association EHA), |2016
Kopenhaga, Dania
10 115 | 138 Doroczna Konferencja Migdzynarodowego 2-5.05. [912 |Swiat |Corok
Stowarzyszenia Praw Handlowych (Annual Meeting of the | 2016
International Trademark Association INTA), Orlando, USA
10 075 |20 Swiatowy Kongres Kardiologii (World Congress of 4-7.06. [642 |Swiat [Co2
Cardiology WCC), Mexico City, Meksyk 2016 lata
10 000 | 55 Forum Klubow "Lions" Potudniowo-Wsch. Azji (Orient | 10-13.11. | b/d | Azja |Co rok
2016

and Southeast Asian Lions Forum OSEAL), Hong Kong

Zrodto: Opracowanie na podstawie: ICCA (2017)
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Miegjscem odbywania tych kongreséw globalnych byly w trzech wypadkach
kraje azjatyckie (Japonia, Korea i Filipiny), w dwoch — Ameryka (USA i Meksyk),
w jednym Afryka (RPA) i w jednym — Europa (Polska). Pod wzgl¢dem problematyki
lista najwigkszych kongresow zdominowana jest przez problematyke medyczna.
Interesujacym zjawiskiem sg wielkie kongresy organizacji dobroczynnych (The Lions
International — www.lionsclubs.org, Rotary International — www.rotary.org) oraz
koscielnych  (Kongres  Eucharystyczny —  www.vatican.va /  roman
curia/pont_committees / eucharist - congr / inde_sp.html). Z tabeli wynika, ze optata za
uczestnictwo w kongresie (congress fee) wynosita od 165 USD do nieco ponad
1000 USD od osoby (mediana z dostepnych danych wynosi 579,5 USD).

Z obliczen ICCA wynika, ze $rednia optata za udzial jednego uczestnika
spotkania mi¢dzynarodowego (kongresu lub konferencji) wyniosta 559 USD w roku
2013, natomiast obliczona na podstawie danych pigcioletnich (2008—2012) wynosita
533 USD na jednego delegata tj. 149 USD $rednio za jeden dzien. Z uwagi na tendencje
do skracania czasu trwania takich spotkan, ro$nie $rednia optata dzienna w kongresach.
Przyktadowo, w roku 2013 $rednia wysokos¢ takiej oplaty wynosita 160 USD na
dzien/osobe. Srednie catkowite wydatki delegata uczestniczacego w miedzynarodowym
spotkaniu to $rednio 2424 USD. Kwota wydatkéw (total expenditure) na jedno
spotkanie migdzynarodowe to 1028 027 USD [ICCA, 2017]. Catkowite wydatki
delegatow na wszystkie miedzynarodowe spotkania zrealizowane w roku 2013
I odnotowane w bazie danych ICCA oszacowano na 11,7 mld USD [ICCA, 2014].

Dla porownania konieczne jest przytoczenie danych udostepnianych przez Unig
Stowarzyszen Miedzynarodowych. Pomimo, ze dane ICCA i UIA wykazuja pewne
réznice, €0 wynika z odmiennej metodologii badan, niemniej najistotniejsze jest
odzwierciedlenie wystepujacych tendencji rozwoju rynku spotkan. Trendem
uwidocznionym w raportach z obu organizacji badawczych jest przyktadowo rosnace
znaczenie Azji jako destynacji kongresowej. Wedtug dorocznego raportu UIA [2018] az
potowa z 10 najwazniejszych miast — destynacji kongresowych $wiata to miasta
azjatyckie: Singapur, (nr 1 na liScie, 802 spotkania), Seul (nr 3, 639 spotkan), Tokio
(nr5, 247 spotkan), Bangkok (nr 6, 223 spotkania) i Busan (nr 9, 171 spotkan).
Analogicznie w zestawieniu wedlug krajow, Azja reprezentowana jest przez cztery
panstwa: Republike Korei (miejsce 1, 1105 spotkan, co stanowi 11,7% wszystkich
imprez objetych badaniami UIA), Singapur (miejsce 3, 802 spotkania, 8,5% rynku),
Japonia (miejsce 6, 425 spotkan, 4,5% rynku) oraz Tailandia (miejsce 10, 301 spotkan,
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3,2% rynku). Srednio w jednym kraju azjatyckim zleceniodawca pozostawia
224 453 USD, a $redni budzet jednego spotkania to 48 798 USD (w pordéwnaniu do
45877 USD w roku poprzednim). Na spotkanie konferencyjne w Chinach
zleceniodawca wydaje srednio 818 038 USD.

Znaczenie ekonomiczne meeting industry odzwierciedlaja raporty z wielu
rynkow, ktére objete byly szczegdélowymi analizami studium ekonomicznego wptywu
sektora spotkan. Byly to nastepujace kraje, w kolejnosci podejmowania si¢
przeprowadzenia badan: Australia, Kanada, USA, Meksyk, Dania, Wielka Brytania,
Polska [Poland Meetings Impact, 2017]. Uzyskane dane wskazaty, ze omawiany sektor
stanowit w roznych latach od 0,77% do 2,9% PKB badanych krajow, i tak: 1,43% PKB
Meksyku (2010); 1% wartosci dodanej brutto w PKB Danii (2010); 2,9% PKB WIKk.
Brytanii (2011); 1,5% PKB Kanady (2012); 1,06% PKB Singapuru (2012); 0,77% PKB
Tajlandii (2014); 1,78% PKB Malezji; 1% PKB Polski (2015).

Z ramach przytoczonych badan najwyzszy wynik dotyczy Wielkiej Brytanii.
Kwotowa warto§¢ wktadu sektora spotkan biznesowych oszacowana zostala na
58,4 mld GBP, czyli trzykrotnie wigcej niz tamtejsze rolnictwo [MPI Foundation, 2013
s. 14-15]. Sektor zajmuje 17. miejsce wsrod 100 gtdownych sektorow gospodarki
WIk. Brytanii, dajac bezposrednie, pelnoetatowe zatrudnienie ponad 500 tys.
pracownikom — dwukrotnie wigcej niz tamtejsza branza telekomunikacyjna. Uczestnicy
ponad 1,3 miliona spotkan, jakie odbyty si¢ w 2011 roku w Wielkiej Brytanii, wydali
tacznie 40 mld GBP [MPI Foundation, 2013, s. 3].

1.5. Oszacowanie ekonomicznego znaczenia rynku kongreséw w Polsce

Do drugiej potowy lat 90. XX wieku analizy zjawiska kongreséw byty nieliczne
a Instytut Turystyki nie uwzglednial motywu udzialu w konferencjach i kongresach
w swoich kwestionariuszach [analizy wlasne autora we wspotpracy z IT, 1997].
Wdrazanie programu turystycznych produktow markowych [L&R, 1996], w tym marki
turystyki biznesowej, spowodowato uwzglednienie bardziej szczegdlowego zestawu
pytah w ankietach oraz przygotowanie pierwszego opracowania danych wtoérnych
z dostegpnej statystyki polskiego rynku turystycznego [Bartoszewicz i Kulesza, 1997].
Swoistym eksperymentem bylo pionierskie badanie zlecone i zaprogramowane przez
Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” a zrealizowane przez Data Group
w 2002 r., ktére wprowadzito znaczace zmiany w podejsciu do metodologii badawcze;.

Instytut Turystyki kontynuowat przez kilka lat opracowywanie i udostgpnianie
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wybranych danych (lata 2002, 2003, 2007), jednakze z uwagi na ograniczone
zamowienia instytucji zwierzchnich nie byly one poglebiane ani rozbudowywane
0 dodatkowe aspekty zmieniajgcego si¢ rynku, na przyktad: zwigkszajacy si¢ popyt
krajowy i zagraniczny, zmiany struktury wiasno$ciowej, pojawienie si¢ nowych
podmiotow na rynku [por. szczegotowa analiz¢ rozwoju badan: Cieslikowski 2014a,
s. 104-111].

Impulsem do jako$ciowej zmiany w badaniach nad turystyka biznesowg byto
powolanie struktur wsparcia turystyki, w tym turystyki biznesowej — Polskigj
Organizacji Turystycznej i pierwszych convention bureaus, a takze nacisk ze strony
przedsigbiorcow i ich stowarzyszen. Obecnie badania rynkowe w tym zakresie sg
realizowane przez zaréwno osrodki regionalne, w szczegdlnosci Convention Bureaus
w Kilku wielkich miastach Polski, jak i centralnie przez Poland Convention Bureau,
a takze uczelnie m.in. w ramach badawczych programow korzystajacych z unijnych
funduszy wsparcia krajowego i zagranicznego.

Wobec ograniczonego zasobu danych dotyczacych bezposrednio zjawiska
kongresow, niezbedne jest positkowanie si¢ statystykami dotyczacymi ogdlnej kategorii
spotkan biznesowych. W Polsce obecnie dominuje tendencja do prowadzenia badan
tacznie nad calym rynkiem spotkan wymiennie okreslanym angielskim meeting
industry. W publikacjach nazwa ta czasem jest uzywana w formie rozwinigtej rynek
spotkan i wydarzen (meetings and events industry), jednakze ich zakres pojgciowy jest
tozsamy.

Dane statystyczne dotyczace ekonomicznego potencjalu rynku spotkan
pochodza zatem z dwoch nurtow. Nurt badan scentralizowanych, ktory jest inspirowany
1 koordynowany przy Poland Convention Bureau dzialajace w ramach Polskiej
Organizacji Turystycznej. Dane te generowane sg gtdownie poprzez raporty miejskich
struktur promocji turystyki biznesowej — Convention Bureaus. Pewnym uzupetieniem
mogg by¢ dane z Banku Danych Lokalnych GUS. Jednak najblizsze dla problematyki
pracy beda jedynie nastgpujace kategorie danych statystycznych: 1. Liczba obiektow
noclegowych z salg konferencyjna; 2. Liczba sal konferencyjnych; 3. Liczba miejsc w
salach konferencyjnych. Jak wida¢, w minimalnym stopniu oddajg stan istotny dla
analiz rynku kongresow.

Drugi nurt to badania samodzielne, inspirowane potrzebami regionéw,
a W szczegolnosci wielkich miast — realizowane przez miasta Wroctaw (2007), Gdansk

(od roku 2009), Warszawe (dorocznie od 2007 r.), Krakow (od 2008 r.), Katowice
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(od 2010 r.). Zrédtem pomocniczym sg rankingi organizacji migdzynarodowych ICCA
I UIA, ktore sg oparte na zgloszeniach od podmiotow narodowych, lecz maja
szczegOlny walor dla porownywan pomiedzy panstwami.

W tym miejscu niezbedne jest odnotowanie, iz przy catym docenieniu wysitku
wktadanego w zbieranie danych i przygotowanie publikacji nalezy zauwazyé, ze
podawane w kolejnych raportach dane spotykaja si¢ z zastrzezeniami partnerow
spotecznych czy s$rodowisk regionalnych. Przyktadowo, w opracowaniu z 2014 r.
reprezentanci stowarzyszen skupiajacych profesjonalistow branzy oszacowali, ze w
Polsce rocznie odbywa si¢ od 200 000 do 300 000 spotkan realizujacych réznorodne
biznesowe cele klientoéw [Stowarzyszenia profesjonalne, 2014], co oznaczaloby, ze
dane z raportow Poland Convention Bureau sg zanizone CO najmniej dziesig¢ciokrotnie.
Cieslikowski analizuje na przestrzeni lat [2014a, 2014b] rezultaty ekonomiczne
w wymiarze regionalnym, w szczegdlnosci wojewodztwa $laskiego. Sformutowat
szereg zalecen zmian metodologicznych w badaniach rynkowych: ,,do pelnego
oszacowania ekonomicznych skutkéw rozwoju turystyki biznesowej w regionie
powinno si¢ uwzgledni¢ 1 zaplanowaé: wydatki prywatnych inwestorow, jak
I administracji samorzadowej na inwestycje w infrastrukture stuzaca do organizacji oraz
obslugi konferencji 1 kongresow; wydatki zleceniodawcow spotkan konferencyjnych
W miejscowosci (czasami dlugi horyzont czasowy); oraz wydatki delegatow (zarowno
w obiekcie konferencyjnym, jak i w miejscowosci)” [2014b, s. 126].

Proces rozwoju badan znajduje swoje miejsce w chronologicznym opisie etapow
rozwoju rynku w Rozdziale 4. W niniejszym podrozdziale przedstawione zostanie
oszacowanie aktualnego ekonomicznego znaczenia rynku kongresow w Polsce.

Uwzgledniajac uwagi poczynione powyzej, nalezy zauwazyc¢, iz podstawowym
zrédtem danych o rynku spotkan biznesowych w Polsce jest doroczny raport Poland
Convention Bureau POT (POT), ktory ukazat si¢ dotychczas osmiokrotnie pod nazwa
»Rynek Spotkan i Wydarzen” [por. Raporty Poland Convention Bureau, 2009-2017].
Badanie PCB kierujac si¢ miedzynarodowymi normami dotyczacymi badan nad
turystyka zwigzang ze spotkaniami [UNWTO, 2006] uwzglednia spotkania
i wydarzenia (meetings and events) spetniajgce nastepujagce warunki: udzial minimum
10 uczestnikéw, czas trwania co najmniej pot dnia, tj. cztery godziny, oraz miejsce
(obiekt), w ktorym odbywa si¢ spotkanie (optacone specjalnie w tym celu). System
gromadzenia danych w oparciu o ktore powstaje raport PCB wykorzystuje dane

dostarczane przez regionalne (miejskie) convention bureaus, wspotpracujace obiekty,
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w ktorych odbywaja si¢ rézne spotkania i eventy, a takze przez firmy, ktdre otrzymaty
status  ,,Rekomendowanego Organizatora Kongreséw” lub , Rekomendowanego
Organizatora Incentive Travel” [www.pot.gov.pl].

Raport PCB z roku 2017 podaje, ze w 2016 roku w Polsce odnotowano 39 566
spotkan i wydarzen, ktore zgromadzity 6 102 342 uczestnikow. Z wymienionego
raportu do analizy wybrano ponizsze dane. Wigkszos¢ spotkan i wydarzen, podobnie
jak w poprzednim roku, odbyta si¢ w hotelach (77% tj. 30 417 spotkan); na drugim
miejscu znalazly si¢ obiekty lub sale wynajmowane na specjalne wydarzenia (14% —
5 389 spotkan), a na trzecim centra wystawienniczo-kongresowe (6% — 2 268 spotkan),
dalej - szkolty wyzsze (4% z 1 492 spotkaniami).

Kolejne pytanie odnosi si¢ do dziedzin bedacych przedmiotem spotkan
| wydarzen. Najwigcej osOb brato udzial w spotkaniach o tematyce humanistycznej
(1526 939 uczestnikow, okolo 25% wszystkich objetych badaniem); druga
w kolejnosci kategoria byty spotkania o charakterze handlowo-ustugowym (1 298 606
uczestnikow, tj. 21%), dalej: spotkania tematycznie o tematyce technicznej (1 212 165
uczestnikow, okoto 20%), spotkania medyczne (638 269 uczestnikow, okoto 10%),
spotkania zwigzane z informatyka i komunikacjg (263 979 os6b, 7%) [PCB, 2017,
S. 14]. Przytoczony raport odnosi si¢ do aspektow praktycznych, w tym rozktadu
wedlug czestosci imprez w poszczegdlnych miesigcach roku, co bywa istotne dla
planistow 1 kontrahentow na polskim rynku. Najwigcej spotkan i wydarzen odbywato
si¢ w pazdzierniku (4 602 imprez, 12% w skali roku), nastepnie w czerwcu (4 088 —
10%), listopadzie (4022 — 10%), wrzesniu (4016 — 10%). Natomiast lipiec i sierpien to
tradycyjnie okres, w ktorym odbywa si¢ najmniej spotkan i wydarzen (po okoto 4%).

Z podawanych w raportach PCB informacji, jedynie w ograniczonym zakresie
wnioskowa¢ mozna o we¢zszym, interesujacym dla tematu pracy zakresie, czyli samego
rynku kongresow. Pomocnicza jest informacja o liczbie spotkan 1 wydarzen oraz liczbie
ich uczestnikow w rozbiciu na trzy kategorie: kongresy i konferencje, wydarzenia
korporacyjne, wydarzenia motywacyjne oraz targi i wystawy. Zbiorcza kategoria
»kongresy i konferencje” to 41% calo$ci odnotowanych imprez a ich uczestnicy
stanowili 34% ogdétu (2 082 123 oso6b). Strukture spotkan biznesowych w Polsce
przedstawia Tabela 6.
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Tabela 6. Struktura spotkan biznesowych w Polsce w 2016 .

Kategoria Imprezy Uczestnicy
Liczba Udziat (%) Liczba Udziat (%)
Konferencje i kongresy 16 386 41,41 2082123 34,12
Targi 551 1,39 2175 861 35,66
Wydarzenia korporacyjne i motywacyjne 22 629 57,19 1 844 358 30,22
Razem 39 566 100,00 6 102 342 100,00

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Poland Convention Bureau (2017)

Kolejng informacjg jest rozklad liczby konferencji 1 kongresow wedlug

lokalizacji na terenie kraju. Tabela 7 odzwierciedla liczbe i udzial procentowy

poszczegolnych miast Polski w Raporcie PCB w roku 2016.

Tabela 7: Konferencje i kongresy w poszczegdlnych polskich miastach w roku 2016

Udziat w rynku spotkan

HAIEED konferenclgjliC 1Z E?)ngreséw e
(%)
Bydgoszcz 66 04
Gdansk 1671 10,2
Katowice 686 4,2
Krakow 3867 23,6
Lublin 1404 8,6
Poznan 2695 16,4
Warszawa 4010 24,5
Wroctaw 972 59
Inne 1015 6,2
Razem 16 386 100,00

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Poland Convention Bureau (2017)

Istotne dane przynosi analiza czasu trwania imprez. Imprezy jednodniowe to
69% (27 447) wszystkich odnotowanych spotkan i wydarzen. Przez dwa dni odbywato
si¢ ich 19% (7 491 imprez) oraz powyzej dwoch dni — 12% (4 628). Przyja¢ mozna, ze
pierwsza z tych grup (jednodniowe) nie dotyczy zjawiska kongreséw, zatem
maksymalna liczba kongresow miesci¢ si¢ musi ponizej zsumowanej liczby dwoch
pozostatych tj. 12 119 przedsigwziec.

Waznym zagadnieniem jest kryterium zleceniodawcy. Na podstawie zebranych
danych okreslono, iz 32 623 spotkania i wydarzenia, tj. 82% ogoétu imprez, zostaty
zorganizowane na zlecenie przedsi¢biorstw. Pozostate dwie grupy zleceniodawcow, to

jest stowarzyszenia / organizacje non-profit przeprowadzity 3 617 imprez (10%) oraz
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instytucje rzadowe i organizacje publiczne — 3 327 spotkan (8%). Wydaje si¢, ze
najbardziej wiarygodng liczba wskazujaca na skalg rynku kongreséw w Polsce jest
suma imprez zgtoszonych do Raportu PCB przez rekomendowanych organizatoréw
kongresow (lista organizatoréw zamieszczona jest W Rozdziale 3, Tabela 18). Liczba
konferencji 1 kongresow zorganizowanych w 2016 roku przez rekomendowane
podmioty wyniosta 854, co stanowito 55% ich przedsiewzie¢ (na 1563 zgloszonych
dziatan; pozostale to imprezy korporacyjne i1 incentive 35% oraz targi 10%) [PCB,
2017, s. 40]. Pomocnicza informacja jest fakt, ze 14% uczestnikow imprez w 2016 roku
stanowili goscie zagraniczni, co zapewne w najwigkszym stopniu mozna przypisa¢ do
sub-kategorii kongresy.

Jak przytoczono wczesniej, imprezy o liczebnosci powyzej 250 osob, ktore
zdefiniowane zostaty jako kongresy, stanowig 40% catosci rynku association meetings.
Jednakze odnosi si¢ to do spotkan miedzynarodowych, ktore przeszty selekcje
zgloszenia do ICCA przez podmioty narodowe, co w efekcie powoduje pewne
zanizenie liczby imprez matych. Brak stosownego wskaznika dla rynku polskiego, dla
ktoérego obliczenia wymagalyby uwzgledniania zarowno imprez mig¢dzynarodowych,
jak i krajowych. Pomocng wiedzg w oszacowaniu rynku kongresow jest liczba imprez w
Polsce odnotowywanych w rankingach miedzynarodowych ICCA i UIA. Ponizej
zamieszczono zestawienie (Tabela 8) zawierajace dane prezentowane w Raporcie PCB
2017 ze wskazaniem roznic wystepujacych pomigdzy nimi (co okreslono jako
niedoszacowanie drugiego z rankingdéw wykazujacego mniejszg liczbe imprez w Polsce

w danym roku).

Tabela 8. Liczba spotkan migdzynarodowych w rankingach ICCA i UIA (2001-2016)

Rok 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
ICCA 82 68 66 103 125 122 129 148 145
UIA 146 133 167 154 170 162 142 152 158
Niedoszacowanie (%) 78 95 153 49 36 33 10 3 9
Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
ICCA 127 193 150 | 170 | 161 193 195
UIA 106 164 101 | 132 93 117 81
Niedoszacowanie (%) 20 29 49 29 73 65 141

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych ICCA i UIA (cytowane za: Poland Convention
Bureau, 2017)
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Niezbedne jest zatem skomentowanie faktu, ze w dwodch rownolegtych
rankingach wystepuja réznice siggajace 150%. Nalezy zwroci¢ uwage, ze do roku 2009
dane UIA wykazywaty wiekszg liczbe imprez z terytorium Polski niz dane ICCA, a od
2010 tendencja si¢ odwrdcita i na przyktad w roku 2016 dane ICCA wykazuja o 114
imprez (141%) wigcej niz ranking UIA. Jedng z przyczyn tych réznic jest wyzszy prog
minimalnej liczby uczestnikow dla zakwalifikowania do raportow UIA, a druga
zwiekszona aktywnos$¢ 1 konsekwencja w raportowaniu ze strony podmiotéw polskich
(nalezy to zapewne przypisa¢ aktywnosci Poland Convention Bureau). Jednocze$nie
obserwacja ta uczula¢ powinna na ostrozno$¢ w poshugiwaniu si¢ danymi z réznych
raportéw, ktére zawsze narazone sg na wystagpienie luk w ilosci i1 jakosci danych o
rynku.

Dodatkowo warto porowna¢ wyzej wymienione liczby imprez za rok 2016,
tj. 199 (w wykazie ICCA) i 81 (w wykazie UIA) ze szczegdtowym ,,Spisem spotkan
migdzynarodowych stowarzyszen w Polsce w 2016 roku”, opublikowanym w tym
samym Raporcie PCB. Spis ten wymienia 109 spotkan z podaniem konkretnych nazw,
dat, lokalizacji 1 liczby uczestnikow a wiec jest niewatpliwie najbardziej wiarygodnym
zrodlem. Nie jest zatem zrozumiate dlaczego obejmuje jedynie polowe danych
wykazywanych przez ICCA. Sytuacje powyzsze wskazuja na skale trudnosci w
przygotowaniu bardziej precyzyjnych obliczen odnosnie skali i wartosci rynku
kongresow.

Wedlug Raportu PCB w 2016 roku najwigksza liczba kongreséw 1 konferencji
odbyla si¢ w Warszawie (4010), gdzie konferencje i kongresy stanowity 23% catoSci
spotkan biznesowych. Jako nastepne miasta zostaty sklasyfikowane Krakow z liczba
3867 kongresow 1 konferencji oraz Poznan z liczbg 2695, wsrod ktérych byto unikatowe
wydarzenie z udzialem 16 tysiecy uczestnikow ze 152 krajow $wiata (104. Swiatowy
Kongres Stomatologiczny FDI Poznan 2016). W przypadku Poznania — kongresy i
konferencje stanowily 52% catosci imprez, w przypadku Wroctawia 71%, natomiast w
przypadku Lublina konferencje i kongresy stanowily ponad potowe catosci wykazanych
imprez.

Krakéw w zdecydowany sposob wykazuje cechy miasta konferencyjnego: az
75% wszystkich analizowanych spotkan, czyli 5175, zostalo okreslonych jako
konferencje i kongresy [Raport PCB 2007, s. 24]. W tym miejscu nalezatoby przytoczy¢
dane z badania ,,Ekonomiczne znaczenie przemyshu spotkan dla gospodarki Krakowa”

[Borodako et al., 2014] nawigzujacego do wykorzystania dobrych praktyk ze
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Szwajcarii. Badanie to wykazato, ze w Krakowie zorganizowano 3413 spotkan, sposrod
ktérych 3 na 4 odbywaty si¢ w hotelach. Ponad polowa spotkan w Krakowie trwata
jeden dzien (bez noclegu), ponad jedna czwarta spotkan miata miedzynarodowy
charakter. Organizacj¢ ponad 70% spotkan zlecily przedsigbiorstwa. Trzy czwarte
spotkan to konferencje i kongresy. Co czwarty kongres i konferencja poswigcone byty
problematyce branzy technicznej, a co dziesigte spotkanie branzy informatyczno-
komunikacyjnej. Wsrod grupowych spotkan biznesowych wyodrebnity si¢ trzy rodzaje:
1. kongresy i konferencje oraz inne spotkania o podobnym charakterze (seminaria,
sympozja, konwencje, zjazdy); 2. szkolenia, imprezy motywacyjne oraz inne
wydarzenia korporacyjne; 3. targi i wystawy gospodarcze. Uczestnik pierwszych dwoch
grup spotkan $rednio wydawat 2098 zi; ponidst Srednio oplate konferencyjng w
wysokosci 733 zt. Przeznaczyl na noclegi w miescie kwote 638 zl, a na gastronomie
156 zt. Wszystkie spotkania w Krakowie, w tym targi, wygenerowaly blisko
1088,9 min zt, co stanowito okoto 2,37% PKB calej gospodarki Krakowa. Srednio
jedno spotkanie stuosobowe tworzylo okolo 4,89 calorocznego miejsca pracy.
Wszystkie spotkania w Krakowie w 2013 r. wytworzyty ponad 12 tysigcy catorocznych
miejsc pracy. Szacunkowa warto$¢ wygenerowanych przez branze spotkan w 2013 r.
podatkow 1 optat do budzetu miasta Krakowa wyniosta ponad 89 mlin zt. Stanowito to
2,4% dochoddw budzetu miasta Krakowa w danym roku. Szacunkowa liczba noclegow
wygenerowanych przez branze¢ spotkan w 2013 r. w krakowskich hotelach wyniosta
1,031 min zt. Wedlug cytowanego raportu dzigki dzialalnosci branzy spotkan
pracownicy zatrudnieni w Krakowie w 2013 roku zarobili tacznie niemal 316 min zt.

Konieczne jest odnotowanie znaczacego osiggniecia w skali migdzynarodowe;j
polskich badaczy rynku spotkan, jakim bylo przeprowadzenie w roku 2015 badania
wpltywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Polski [Poland Meetings
Impact, 2017]. Oceniajgc wktad ekonomiczny przemystu spotkan bierze si¢ pod uwage:
wktad do PKB, liczbe stworzonych etatow, wynagrodzenia wyplacone w obrebie
branzy, podatki wniesione przez podmioty z branzy. Rezultatem badan jest oszacowanie
wkladu przemystu spotkan w PKB na poziomie 1%. Wkiad ten wyniost
25911301000 PLN a warto§¢ dodana brutto wyniosta 11 960 058 000 PLN.
W spotkaniach i wydarzeniach, ktore trwaty §rednio dwa dni, wzigto udziat 12 401 600
uczestnikow z kraju i zagranicy. Przemyst spotkan wygenerowat 171 tys. miejsc pracy
[Poland Meetings Impact, 2017, s. 7].
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Wedlug raportu liczba wydarzen korporacyjnych w Polsce w 2015 roku
wyniosta 5558, wzielo w nich udziat 1 605483 uczestnikow. Liczba wydarzen
motywacyjnych wyniosta 2272 (z udzialem 332 985 os6b), kongresow 1 konferencji —
15043 (795594 uczestnikow) a liczba wydarzen targowych — 802 (1462 243
uczestnikow).

Badanie bylo okazja do przedstawienia zbiorczej informacji o rynku spotkan i
wydarzen w Polsce. Wedlug raportu organizacja wydarzen zajmuje si¢ w Polsce ponad
1500 firm. Do tej liczby doda¢ nalezy agencje podrdzy motywacyjnych — 21, biura
podrozy posiadajgce dziaty “incentive” lub okazyjnie organizujgce eventy, profesjonalni
organizatorzy kongresow — 18 oraz destination management companies (DMC), czyli
biura specjalizujace si¢ w organizacji wydarzen w destynacji (kilkanascie biur).

Wydarzenia organizowane sg w okoto 1500 hoteli w Polsce, z ktorych
kilkanascie ma sale konferencyjne mogace pomiesci¢ ponad tysigc uczestnikow.
W Polsce istnieje rowniez ponad 20 centrow wystawienniczych oraz okoto 50 centrow
kongresowo-konferencyjnych. Duzg ofertg, w szczegdlnosci matych i $rednich sal
konferencyjnych posiadaja obiekty o charakterze biurowym (ponad 400) oraz uczelnie
wyzsze (obecnie w Polsce dziata 415 wyzszych uczelni panstwowych i1 prywatnych —
dane z roku 2017). Funkcje miejsc réznego rodzaju wydarzen spehniaja takze
tzw. obiekty unikatowe (unique venues), zarowno te, ktore na co dzien speiniaja
zupelnie inne funkcje, jak i te, ktore zostaty do celow eventowych zaadaptowane. Do tej
grupy obiektow zaliczy¢ mozna zamki 1 patace (ponad 500), teatry, opery, filharmonie,
centra koncertowe (okoto 180), muzea (ponad 900), obiekty postindustrialne (stare
fabryki, magazyny, studia, ktorych liczbe trudno okresli¢). Wydarzenia organizowane
sg rOwniez na stadionach i w arenach widowiskowo-sportowych (ponad 500 w Polsce)
a mniejsze spotkania w restauracjach i klubach (ponad 18 tysiecy w catym kraju).

Bardzo wazng informacjg jest oszacowanie strony popytowej rynku spotkan
biznesowych w Polsce. Wedtug Poland Meetings Impact [2017] tworzg go kategorie:
1. korporacje — 746 000 potencjalnych klientow-zleceniodawcow; 2. stowarzyszenia —
60 000 potencjalnych klientow oraz 3. instytucje publiczne — 100 000 potencjalnych
klientow. W tym miejscu nalezy poczyni¢ zastrzezenie, ze podane wielkoSci sg nazbyt
optymistyczne a nawet nie znajdujg potwierdzenia w publikacjach dotyczacych
statystyki gospodarcze;.

Odnoszac si¢ do pojecia ,korporacje” to nadmieni¢ nalezy, ze w oficjalnych

statystykach w Polsce kategoria taka nie jest stosowana, jest to termin popularny
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w USA, gdzie jest odpowiednikiem spotek, zwlaszcza gietdowych. Wedlug GUS
[Rocznik Statystyczny 2017] w Polsce na koniec roku 2016 zarejestrowanych byto
ogotem 791 688 spotek, aczkolwiek 288 209 z nich to spotki cywilne. Spoétki cywilne
podobnie, jak i osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza (2 968 786) to
kategorie w niewielkim stopniu tworzacych popyt dla meeting industry, a w
szczegblnosci dla rynku kongresow. Bardziej pomocny jest zatem rejestr ,,Podmiotow
gospodarki narodowej zarejestrowanych w REGON”, w ktorym wykazuje si¢ 501 056
spotek handlowych (w tym 91 124 z udzialem kapitalu zagranicznego) oraz 144
przedsicbiorstwa panstwowe 1 17 633 spotdzielni. Dalsze skorygowanie przynosi
analiza Centralnego O$rodka Informacji Gospodarczej [COIG online], gdzie wskazano,
ze: sposrod spotek aktywnych jest tylko 313 000, a ze spdtdzielni 9 900. Jeszcze
istotniejsza dla oszacowania potencjalnego wplywu przedsigbiorstw na popyt na rynku
duzych imprez bedzie analiza firm pod wzgledem wielkosci zatrudnienia (Tabela 9).
Przyjmujac za bardziej prawdopodobne, ze to przedsicbiorstwa wigksze beda
zleceniodawcami imprez biznesowych otrzymujemy liczby od 20247 (firmy
0 zatrudnieniu powyzej 49 os6b) do 137 733 (firmy o zatrudnieniu powyzej

9 pracownikow).

Tabela 9. Liczba firm w Polsce wedlug zatrudnienia w 2015 r.

Wielko$¢ zatrudnienia Liczba firm
ponad 1000 462
250-999 2453
50-249 17 332
10-49 117 486
1-9 2 000 000

Zrédto: Centralny Osrodek Informacji Gospodarczej www.coig.com (2018)

Analogicznie doprecyzowac nalezy pozostale kategorie wymieniane w Raporcie
Poland Meetings Impact. Przyktadowo, w kategorii ,,instytucje publiczne” mieszcza si¢
m.in. szkoty 1 domy dziecka, ktore raczej nie generuja popytu na kongresy. Natomiast
szczegolny potencjat dla generowania popytu na konferencje 1 kongresy tkwi
w kategorii  stowarzyszen. Wedlug badan Stowarzyszenia Klon/Jawor [Polskie
Organizacje Pozarzadowe, 2015] w Polsce zarejestrowanych jest 100 000 stowarzyszen
i 20 000 fundacji, jednakze ogromna cze$¢ opiera si¢ wylgcznie na wolontariuszach
i nie dysponuje srodkami na szerszg dziatalno$¢.
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Uwzgledniajac powyzsze uwagi W pracy przyjeto nastgpujace uwarunkowania

do procedury oszacowania rynku kongresow w Polsce (Tabela 10).

Tabela 10. Uwarunkowania oszacowania rynku kongreséw w Polsce

Zrédlo Kryterium Dane Uwagi
Stowarzyszenia Oszacowana liczba 200 000 do | Oszacowanie na podstawie liczby sal i opinii
profesjonalnew | wszelkich imprez w 300 000 branzy. Moze oznacza¢ okoto 10-krotnie
tworzeniu... salach konferencyjnych wieksza skalg rynku niz obliczenia PCB.
[2014] w Polsce
Raport PCB za Liczba spotkan i 39 566 Mozliwe zanizenie o okoto 10 razy w
rok 2016 [2017] | wydarzen w 2016 roku odniesieniu do cato$ciowej liczby.
Raport PCB za Liczba uczestnikow w | 6 102 342 | Brak zgodnosci z Poland Meetings Impact
rok 2016 [2017] | 2016 (tacznie)
Poland Meetings | Liczba spotkan i 22 873 Nieznana przyczyna niezgodnosci z liczba
Impact 2015 wydarzen w 2015 33 980 podang w Raporcie PCB za ten sam
[2017] (tacznie) rok.
Poland Meetings | Liczba uczestnikéw 12 401 600 | Nieznana przyczyna dwukrotnego wzrostu
Impact [2017] lacznie liczby uczestnikow przy mniejszej liczbie
imprez
Raport PCB za Liczba konferencji i 16 386 Potrzebne obliczenie jaka czes¢ stanowia:
rok 2016 [2017] | kongresow - imprezy stowarzyszen (szacunkowo 40%)
- powyzej 250 uczestnikow (szacunkowo
20%).
Oszacowanie reprezentatywnosci zrodia dla
kongreséw: 50%.
ICCA 2014-2016 | Liczba imprez 183 Liczba $rednia za 3 ostatnie lata
miedzynarodowych
pow. 50 uczestnikow
UIA 2016 Liczba imprez 97 Liczba $rednia za 3 ostatnie lata
miedzynarodowych
pow. 300 uczestnikow
Poréwnanie Niedoszacowanie Do 150% Z uwagi na wystapienie niedoszacowan
wynikow ICCA i pomiedzy danymi ICCA i UIA przyjeto
UIA (lata 2009- srednia (183497 / 2 = 140 + 50% = 210.
2016)
ICCA Data Udziat imprez powyzej | 40,4% Udziat wynika z migdzynarodowego
[2017] 250 0s6b charakter zbioru danych ICCA. Obliczenie
liczby kongresow: 210 x 40% = 84.
Spisy spotkan Liczba konferencji i 135 Liczba $rednia za 2 lata. Obliczono, ze
migdzynarodowy | kongresow $rednio polowa ma liczebnoéé pow. 250
ch stowarzyszen stowarzyszen 0sob. Przyjeto zatem wskaznik 50% dla
W Polsce w migdzynarodowych obliczania liczby kongresow.
;zgfgr?g?GPCB zorganizowanych w Obliczenie: 135 x 50% = 68.
' Polsce rocznie
Raport PCB za Liczba konferencji i 854 Szacunkowo 30% to imprezy powyzej 250
rok 2016 [2017] | kongresow zgloszona 0s6b (na podstawie zebranych opinii

przez
rekomendowanych
organizatorow

menedzerow). Obliczenie: 854 x 30% = 256.
Szacunkowa reprezentatywnos¢ zrodia dla
catosci rynku kongresow = 50%.

Zrédlo: Opracowanie whasne

Z uwagi na liczne przedstawione powyze] rozbieznosci i brak dostepu do

szczegotowych danych, mozliwe jest jedynie oszacowanie rynku kongreséw w Polsce.
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Liczbg¢ kongresow wyliczong jako proporcje 40% zgloszen do baz zagranicznych
(84 imprezy) oraz 30% zgloszen przez rekomendowanych organizatorow kongresow
(256 imprez). Uznajac, ze dane uzyskiwane przez system Convention Bureaus sg
reprezentatywne dla 50% realnych zjawisk na rynku (256 x 2=512), to liczbe
kongreséw krajowych i migdzynarodowych w Polsce nalezy przyja¢ jako minimum
500. Jednoczes$nie bioragc pod uwage istnienie 60 000 zarejestrowanych w Polsce
stowarzyszen, przyja¢ nalezy, ze $rednio raz na 4 lata kazde organizuje wymagane
statutem walne zebranie (60 000 / 4 = 15 000) a sposrod nich 10% zgromadzi powyzej
250 uczestnikow (15 000 x 10% = 1500). Jezeli nawet dane te s oparte na zatozeniach
optymistycznych, to wynik nalezy powiekszy¢é o inicjatywy dwoch pozostatych
kategorii zleceniodawcOow (korporacyjnych i publicznych w tacznej liczbie 846 000),
ktore takze inicjuja eventy o charakterze quasi-kongresowym. Zatem oszacowanie
liczby kongreséw na rynku Polski to od 500 do 1500 imprez rocznie.

Stosownie do powyzej przyjetego przedzialu nalezy wyliczy¢ wielkos¢ liczby
uczestnikow rynku kongresow w Polsce. Przyjmujac konserwatywnie, ze do kongresow
zaliczane sa spotkania biznesowe od minimalnego poziomu 250-300 uczestnikdéw, to
otrzymujemy oszacowanie liczby uczestnikow rynku kongreséw w Polsce na minimum

125 000 0s6b (500 x 250 0s.) do okoto 450 000 0séb (1500 x 300 0s6b).

1.6. Uwagi odnosnie wiarygodnosci zrodel

Po przedstawieniu wyzej wymienionych danych, niezbg¢dne jest odniesienie si¢
do ich wiarygodnosci, zarowno w aspekcie zrodel, jak i metod badawczych.
Po pierwsze, uznaé¢ nalezy, ze pozyskiwane dane stanowig jedynie okre§lony wycinek
rynku. Autorzy badan potwierdzaja to, czynigc okreslone zastrzezenia. Przyktadowo:
»Analizujac liczbe spotkan, ktore zostaly wprowadzone do bazy, mozemy zauwazyc,
iz...” [Raport PCB 2017, s. 11]). Z oczywistych przyczyn od kazdego badacza
oczekiwa¢ mozna przyjecia postawy ograniczonego zaufania do zgromadzonych danych
1 prezentowanych wnioskéw. W dziedzinie bedacej przedmiotem pracy wystepuje to
W spotggowanym stopniu. O problemach metodologicznych badan w tym zakresie pisali
juz w 1994 r. Rockett i Smillie [za: Cieslikowski, 2014a, s. 104]. Ten ostatni dodaje
,wyodrebnienie konferencji sensu stricto (i kongresow — przypis SW) jest w praktyce
trudne, gdyz dostawcy nie maja tez potrzeby 1 obowigzku rozrdézniania w swej
dokumentacji form spotkan, a tym bardziej kwalifikowania ich jako migdzynarodowe,

krajowe, itp.” [ibidem].
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Jak bardzo trzeba by¢ ostroznym w korzystaniu z opublikowanych zrodet, niech
bedzie przyktad Raportu Poland Convention Bureau za rok 2016. W podstawowym
zestawieniu wynikow za badany rok podano w kategorii ,,Wydarzenia Incentive”
oszalamiajgcg liczbe 3 096 983 uczestnikow takich imprez (przy ich liczbie 6914).
Oznaczatoby to s$rednig frekwencje na takiej imprezie 448 osdb, co jest sytuacja
absurdalng, gdyz jak wiadomo incentive travel definiuje si¢ jako formy ekskluzywne
(dla najlepszych pracownikoéw lub wybranych klientow), nie wspominajgc o wysokich
kosztach takich przedsiewzie¢, co w warunkach polskich czyni podany wynik
catkowicie nierealnym. Problem ten widocznie zaniepokoit autoréw raportu na tyle, ze
w wydaniu 2017 kategoria ,,incentive events” zostatla wchioni¢ta przez potaczong
kategorie "Wydarzenia korporacyjne/motywacyjne”, ktora w poréwnaniu ze swoimi
odpowiednikami w roku poprzednim wykazuje ubytek 2,8 miliona (!) uczestnikow.
Whioskowaé mozna zatem, ze w wydaniu roku 2016 po prostu wystgpit btad, co ma
0 tyle znaczenie, ze raporty PCB traktowane sg jako unikatowe i szeroko promowane
zrodto wiedzy o rynku.

W Raporcie PCB 2017 niezrozumiale jest zamieszczenie (juz jako pierwszego
zdania) informacji o wydzwigku optymistycznym: ,,W 2016 roku ponad 63%
wszystkich zarejestrowanych spotkan stanowig te, ktore wielokrotnie w literaturze
uznawano za najwazniejsze dla organizatorow czyli kongresy i konferencje, na czele ze
spotkaniami mig¢dzynarodowych stowarzyszen [ibidem, s. 2]. Tymczasem w tresci
[s. 19] wyraznie podano, ze ,.konferencje i kongresy stanowig 41%”. Prawdopodobnie
podanie zawyzonej informacji jest wynikiem rutynowego podejscia redaktoréow tekstu,
ktérzy jak wynika z poréwnania edycji z kolejnych lat podstawiaja nowe wyniki do
starego schematu tekstu, co rodzi zagrozenie nieadekwatnej narracji do biezacych
danych rynkowych.

Przyktadem, ktory takze powinien budzi¢ zaniepokojenie, jest utrzymywanie w
Raportach PCB w rozdziale po$wieconym metodologii i powtarzanym co roku [por.
PCB, 2017, s. 5] nastepujacego blednego ttumaczenia: ,,ICCA uklada swoj ranking na
podstawie zebranych danych o spotkaniach stowarzyszen z podzialem na dwie
kategorie: migdzynarodowe stowarzyszenia oraz mi¢dzynarodowe stowarzyszenia
pozarzadowe”, co jest tautologig. W oryginale, do ktérego odwotuje si¢ polski raport
[International Association Meetings Market 2016, s. 6], podzial ten dotyczy
Linternational non governmental organisations or associations” czyli organizacji lub

stowarzyszen pozarzagdowych (czyli tzw. NGO dziatajagcych w skali migdzynarodowe;j)
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oraz ,.international governmental organisations” czyli organizacji mi¢dzy-rzgdowych
(@ nie poza-rzadowych). Wyrazistym przyktadem tych pierwszych beda Amnesty
International czy Rotary International, a tych drugich ONZ i UNESCO.

Odnoszac si¢ do najnowszego opracowania, jakim jest ,,Poland Meeting Impact”
trudne do wyjasnienia jest wystgpienie dwukrotnej roznicy w wyliczeniach w stosunku
do Raportu PCB za ten sam rok (2015). Poland Meeting Impact podaje liczbe
uczestnikow jako 12 401 600 przy liczbie 22 873 imprez, podczas gdy Raport PCB za
ten sam rok podaje 6 960 303 uczestnikow przy liczbie 33 980 imprez. Podstawg do
watpliwosci niech postuzy srednia liczby uczestnikow, gdzie wedlug PCB to 204 oséb
na imprez¢ a W Poland Impact — 542 osob na impreze. Tak wysoka $rednia nie jest
raczej mozliwa, skoro $rednia liczebno$¢ w badaniach ICCA (por. Tabela 1) wynosi
425 0s6b na imprezg, przy dolnej granicy 50 uczestnikow (w badaniu w Polsce wynosi
jedynie 10). W wyliczeniu wartosci ekonomicznej badanego sektora takze wystgpity
znaczace réznice ale one w jeszcze wigkszym stopniu zaleza od przyjetej] metody
obliczania, jednakze do istotnej ich czgsci autor nie miat dostepu.

Zgodzi¢ si¢ zatem nalezy, ze zagadnienie ekonomicznego znaczenia spotkan
biznesowych, w tym kongresoOw, stanowi wyzwanie zaroOwno dla badaczy, jak
I podmiotoéw zarzadzajacych dziedzing a takze samych praktykéw — menedzerow firm.
Do obliczenia rzeczywiste] wartosci tej dziedziny niezbgdne jest polaczenie wielu
metod badan oraz poglebione analizy nad ich interpretacja.

Pewnym rozwigzaniem postulowanym przez badaczy zwtlaszcza z dziedziny
turystyki jest wykorzystanie w tym celu rozwigzan rachunku satelitarnego turystyki
(Tourism Satellite Account - TSA). Zalecano to juz w opracowaniu dotyczacym
metodologii badan turystyki biznesowej z 2003 roku, gdzie stwierdzono: ,,przyszte
badania przede wszystkim zmierza¢ powinny do pozyskania wiarygodnych danych
0 popycie krajowym zrealizowanym przez wszystkie sektory — przedsiebiorstwa,
rzgdowy, samorzadowy, instytucji niekomercyjnych” [Instytut Turystyki, 2003].
Rekomendacja wykorzystania rozszerzenia TSA wystapita tez w podsumowaniu Poland
Meetings Impact [2017]. Zgadzajac si¢ z postulatem profesjonalizacji badan warto
uwzgledni¢ glos Leo Jago, profesora australijskich i brytyjskich uniwersytetow,
autorytetu w zakresie badan ekonomicznego znaczenia eventow biznesowych, ktory
stawia tezg, 1z ,,wazniejsze jest wykorzystywanie potencjatu korzysci zwigzanych
Z eventami, niz inwestowanie nadmiernych $§rodkéw w obliczanie ich rozmiarow”

[ICCA, 2013].
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Przeprowadzone w powyzszym rozdziale analizy pozwalaja stwierdzi¢, ze nie
wszystkie elementy definiujace pojecie kongres znajduja nalezyte odzwierciedlenie
w badaniach i literaturze naukowej. Szeroko reprezentowane sg — zarowno w literaturze
polskiej, jak i zagranicznej — aspekty ilosciowe kongreséw, takie jak ich liczba,
wielkos¢, lokalizacja, czy wydatki uczestnikow. Odwolujac si¢ tu do pojecia ,,fenotypu
wspoélczesnej turystyki”, jak zastosowata to w swych celnych obserwacjach
Kachniewska [2011, s. 266], sformutowa¢ mozna poglad, ze znaczna cze$¢ badan
i analiz odnosi si¢ gtownie do opisywania ,,fenotypu zjawiska kongresow”. Tymczasem
interesujacy bylby postulat nie tylko opisywania ale takze wyjasniania genezy zjawiska
I funkcji, jakie kongresy peinia wobec swych interesariuszy. Parafrazujac powyzsze,
dopiero czytelna i ugruntowana interpretacja ,,genotypu zjawiska kongresow” pozwoli
na wyjasnienie Kluczowego miejsca i spoteczno-gospodarczego znaczenia rynku
kongresow, a takze intencjonalnego wpltywania na jego rozwdj. Probe takiej

interpretacji w oparciu o kategorie ekonomiczne podejmuje rozdziat kolejny.
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Rozdzial 2. Rynek kongresow w Swietle ekonomii instytucjonalnej

W rozdziale pierwszym zarysowane zostalo zjawisko instytucjonalizacji
kongresow, a wiec utrwalenia w tradycji spotecznej pelnienia przez kongresy
okreslonej, waznej funkcji. Instrumentarium badania szerokiej kategorii zjawisk
spotecznych wypracowywane jest od kilku dziesiecioleci na gruncie ekonomii
instytucjonalnej, a zatem przy niniejszej analizie rynku kongreséw zasadne bedzie
sieganie do rozwigzan metodologicznych tej subdyscypliny nauki, i to co najmniej
z dwoch powodow. Po pierwsze, ekonomia instytucjonalna w pelni umozliwia
realizowanie postulatu badan jako$ciowych i interdyscyplinarnych nad omawianym
zjawiskiem (,,pozytywnie warto$ciuje podejmowanie badan interdyscyplinarnych,
(...)jednocze$nie uchyla potrzebe precyzyjnego wyznaczania granic dyscypliny”
[Zboron, 2009, s. 73-77]. Po drugie, podejscie instytucjonalne akceptuje
epistemologiczny konstruktywizm, czyli proces poznawczy, ktérego punktem wyjscia
bedzie pewien zalozony konstrukt teoretyczny. Jak pisze Zboron [ibidem], ,,program
ekonomii instytucjonalnej wpisuje si¢ w paradygmat konstruktywizmu spotecznego”.
Konstruktywizm epistemologiczny jest jedng z postaci ogélnej perspektywy
konstruktywistycznej, obecnie szeroko stosowanej w naukach spotecznych
[Zybertowicz, 1995, s. 13].

Zastosowanie podej$cia konstruktywistycznego w procesie badawczym
niniejszej pracy uzna¢ mozna za swoiste NOvum wobec typowego sposobu ujmowania
zjawiska spoteczno-gospodarczego, jakim jest kongres. Ujeciem, ktore najczesciej
spotykamy w literaturze, jest podkreslanie ich liczebnosci i wysokich budzetow.
Tymczasem w niniejszej pracy teza o znaczeniu kongreséw wyprowadzana jest nie
z samych statystyk (nie negujac ich), a z faktu iz kongresy petnig kluczowe role
W procesie rozwigzywania waznych problemow danej grupy spotecznej. Mozna to ujgc
nastepujaco: kongresy nie sg wazne dlatego, ze sg wielkie, a przeciwnie: sg (lub moga
by¢) wielkie dlatego, ze s3a wazne. Rezultatem niniejszego rozdzialu bedzie
zdefiniowanie pojecia rynku kongreséw, analiza roznych jego aspektow wynikajacych
z zasadniczych teorii nurtu ekonomii instytucjonalnej, a w koncu, zaproponowanie

modelu rynku z jego kluczowymi elementami.
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2.1. Istota ekonomii instytucjonalnej

Wskazanie najistotniejszych aspektow ekonomii instytucjonalnej adekwatnych
dla celu i przedmiotu niniejszej pracy poprzedzi¢ nalezy przegladem historycznego
rozwoju tego nurtu badawczego.

W literaturze przedmiotu znajdujemy zdefiniowanie ekonomii instytucjonalnej
jako szerokiego nurtu badawczego uksztalttowanego na pograniczu ekonomii oraz
socjologii i nauk politycznych, ktory dla opisywania i interpretacji zjawisk rynkowych
odwotuje si¢ do pojecia formalnych i nieformalnych norm i zasad spotecznych
rozumianych jako instytucje, oraz teorii na temat ich powstawania i ewolucji. Taka lub
tozsamg definicjg postugiwali si¢ m.in. Iwanek 1 Wilkin [1998], Klimczak [2006],
Brzezinski, Gorynia i Hockuba [2009], Chmielewski [2011], Ratajczak [2011],
Dominiak, Wasilczuk i Starnawska [2016], a takze Stankiewicz [2012] aczkolwiek
ostatni z wymienionych autorow stosowal wobec tej dyscypliny nazwe ekonomika
instytucjonalna.

Nieco  bardziej rozbudowana definicja  ekonomii instytucjonalnej
zaproponowana zostata przez  International Society for the New Institutional
Economics: “NEI ma interdyscyplinarny charakter, taczac ekonomie, prawo, teorie
organizacji, nauki polityczne, socjologi¢ 1 antropologi¢ w celu zrozumienia
funkcjonowania instytucji spotecznych, politycznych i komercyjnych. Korzysta z wielu
dyscyplin nauk spotecznych, ale jej podstawowym jezykiem jest ekonomia. Jej celem
jest wyjasnienie, jak instytucje dziataja, jak rozwijaja sie, jakim celom stuza, jak sie
zmieniaja, 1 jak — jezeli w ogdle — powinny by¢ zmieniane” [www.isnie.org
w ttumaczeniu Dominiak at al. 2016 s. 22]. W tak sformutowanej definicji zauwazy¢
nalezy zwigkszenie nacisku na normatywny zakres dyscypliny, zatem migdzy .innymi
na mozliwo$¢ formutowania zalecen oraz predykcji.

Szerszym pojeciem jest teoria instytucjonalna, ktéra obejmuje nie tylko
ekonomi¢ instytucjonalng, lecz takze instytucjonalne podej$cia w teorii organizacji,
w socjologii, w naukach o prawie oraz w naukach politycznych [Bruton, Ahlstrom,
Han-Lin 2010, Chmielewski 2011]. Liczni autorzy zwracaja uwage na fakt, ze
odwotania do idei instytucji s3 w nauce czesto spotykane. Jednoczesnie podkresla sie,
ze ,,nalezy odrozni¢ szeroko rozumiane rozwazania na temat roznych instytucji i ich roli
w zyciu ekonomicznym od ekonomii instytucjonalnej sensu stricto” [Ratajczak, 2011,

s. 30]. W instytucjonalizmie gtownag teza jest twierdzenie, ze instytucje polityczne,
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prawne 1 spoteczne wywieraja wptyw na spoteczenstwo i gospodarke oraz ksztaltuja
potrzeby ludzi [Kundera, 2004].

Przyjmujac najszersze, a =zatem najmniej rygorystyczne ujgcie, mozna
stwierdzi¢, ze rozwazania o tym, co obecnie okreslane jest mianem instytucji, jest tak
stare jak cala ekonomia, z jej poczatkami siggajacymi starozytno$ci, by wspomnieé
Sokratesa i sofistow z rozwazaniami o roli panstwa idealnego, albo tez Arystotelesa
Z tezg o jalowej roli pienigdza oraz paradoksie wody i diamentu [Bartkowiak, 2003;
Stankiewicz, 2011]. Natomiast tradycja wykorzystywania samego pojecia ,,instytucja”
ma okolo trzystu lat, gdyz poczatkow $§wiadomego jego uzywania upatruje si¢ w X VIII-
wiecznym dziele Nauka nowa wloskiego filozofa Giambattisty Vico [Hodgson, 2006,
za: Ratajczak, 2011, s. 31]. Elementy analizy instytucjonalnej wystepowaly tez
U Adama Smitha (a wiec takze juz w wieku XVIII), czy nieco pdzniej u Thomasa
Malthusa czy Johna Stuarta Milla [Spengler, 1974] a takze Herberta Spencera.
Chmielewski w swej erudycyjnej pracy Homo Agens. Instytucjonalizm w naukach
spotecznych [2011, s. 12] pisze, iz ,,zr6znicowane orientacje instytucjonalne w naukach
spotecznych wystepuja od dobrych 120 lat”. Przytacza szczegdtowe zainteresowanie
instytucjami  tworcow  socjologii Emila Durkheima (,socjologia jako nauka
0 instytucjach”) [ibidem, s. 11] 1 Maxa Webera (,,jego prace stanowig niewyczerpane
wprost bogactwo przyktadow wpltywu réznego rodzaju regut instytucjonalnych’)
[ibidem, s. 167].

Na gruncie ekonomii wprowadzenie pojecia instytucji powszechnie przypisuje
si¢ Thorstenowi Veblenowi w jego Teorii klasy prozniaczej [1899, wyd. pol. 2008].
Natomiast sama nazwa ,ekonomia instytucjonalna” w rozumieniu institutional
approach in economic theory zostata uzyta po raz pierwszy w srodowisku ekonomistow
amerykanskich w roku 1918 [Stankiewicz, 2012, s. 14]. Pomimo dtugiej tradycji badan
nad instytucjami, wcigz nie ma jednej, powszechnie akceptowanej definicji pojecia
instytucja. Do najbardziej znanej nalezy definicja Douglasa Northa [1999, s. 3]:
»instytucje to reguly gry w spoteczenstwie, lub bardziej formalnie, sa spolecznie
wytworzonymi uwarunkowaniami, ktore ksztattuja ludzkie interakcje” (ttumaczenie
w%asne)s. Albo szerzej: ,Instytucje to uktady regut, procedur stosowania si¢ do nich

oraz moralnych i etycznych norm zaprojektowanych dla ograniczania zachowania

8 yInstitutions are the rules of the game in a society or, more formally, are the humanly devised
constrains that shape human interactions” [North, D.C., 1990, Institutions, Institutional Change and
Economic Performance, Now York: Cambridge University Press].
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jednostek. (...) Instytucje dostarczajg ram, w obrebie ktorych istoty ludzkie wzajemnie
na siebie oddzialujg. Ustanawiaja stosunki wspotpracy | wspotzawodnictwa, ktore
tworza spoleczenstwo, a konkretnie jego porzadek ekonomiczny [North, 1981, s. 201-
202].

Badacze zagraniczni [m.in. Searle, 2005; Hodgson, 2006], jak i polscy [Godlow-
Legiedz, 2010; Ratajczak, 2011; Chmielewski, 2011] analizowali rozliczne definicje
tego pojecia. Przytaczajagc je, Dominiak [2016, s.28] konkluduje: ,.clementem
wspolnym jest akcentowanie roli instytucji jako swoistego spoiwa determinujgcego
konstrukcje spoteczenstwa”. W oczywisty sposob instytucje sa mocno zrdéznicowane,
wtym wobec kryterium sformalizowania: od nieformalnych i spontanicznych
do formalnych organizacji. Przyktadem tych pierwszych bedg m.in. normy kulturowe,
obyczaje, tradycje, zaufanie, okre$lane jako ,migkkie” (soft) w odréznieniu
od ,twardych” (hard) formalnych instytucji [Henrekson i Johanson, 2010,
za: Dominiak et al., 2016, s. 30].

Na przestrzeni minionych ponad stu lat zakres ekonomii instytucjonalnej nigdy
nie byt precyzyjnie okreslony i podlegat ewolucji [Dominiak, Wasilczuk i Starnawska,
2016, s. 13]. Jest to zrozumiate, gdyz ekonomisci stale byli (i nadal sa) konfrontowani
z wyzwaniami, jakie przynosza kolejne lata, w tym z kryzysami gospodarczymi
| napigciami, na ktore w nauce czesto brak odpowiedzi. Zmusza to ekonomistow
do rozszerzenia pol badawczych, otwierania si¢ na inne spojrzenia z innych dziedzin.
Zgodnie pisali o tym dwaj wybitni ekonomisci o biegunowo odmiennych pogladach:
John M. Keynes (,,Ekonomista powinien by¢ po trochu matematykiem, historykiem,
mezem stanu i filozofem”) [Schultz, 2014, s. 234] oraz Friedrich von Hayek
(,,Ekonomista, ktory jest tylko ekonomista, najprawdopodobniej stanie si¢ utrapieniem,
a nawet zagrozeniem”) [ibidem].

Wielu autorow [Chmielewski, 2011; Ratajczak, 2011; Stankiewicz 2012],
zmierzajagc do wskazania przestanek zywotno$ci 1 uzyteczno$ci idei instytucjonalnej
W wyjasnianiu zagadnien ekonomicznych, odnosilo si¢ do uksztattowanego w latach
wczesniejszych — ale nadal waznego — rozréznienia poje¢ starej ekonomii
instytucjonalnej oraz nowej ekonomii instytucjonalnej. Zagadnienie to omowione

zostanie w celu sprecyzowania pola badawczego i doboru metod analiz w niniejszej

pracy.
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2.1.1. Stara i nowa ekonomia instytucjonalna

Ekonomia instytucjonalna w swej pierwotnej postaci, nazywana czesto starg
szkotg ekonomii instytucjonalnej, odwotywata si¢ do prac Veblena. Zrodzita si¢
W opozycji do dominujgcej teorii ekonomii, okreslanej jako klasyczna, glosita krytyke
owczesnego (tj. pierwszych dekad XX wieku) kapitalizmu, w tym mechanizmow
rynkowych jako jedynego regulatora gospodarki i innych negatywnych aspektow,
takich jak dziatalno$¢ spekulacyjna czy tworzenie si¢ nowej klasy prdozniaczej
[Chmielewski, 2011, s. 117-120; Dominiak, Wasilczuk i Starnawska, 2016, s. 14-15].
Do reprezentantow tej szkoty zaliczani sg J. Commons, W. Mitchell i J. Clark.

W swej poczatkowej postaci instytucjonalizm zyskal znaczng popularnose,
zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych, nawet pretendowat do pozycji ,,nowej ortodoksji”
w ekonomii. Instytucjonalisci mieli wptyw na tworzenie nowych uczelni i o$rodkow
badawczych, inicjowali wazne debaty naukowe i polityczne, odegrali tez bardzo wazna
role w ksztaltowaniu i realizacji polityki Nowego fadu prezydenta Roosevelta
[Rutheford, 2000; Ratajczak, 2011; Stankiewicz, 2012; Dominiak at al., 2016]. P6Zniej
jednak instytucjonalizm zaczal traci¢ na popularnosci, odnotowa¢ mozna tez proby
»Wypchnigcia” instytucjonalizmu z ekonomii do socjologii [Ratajczak, 2011, s. 33;
Chmielewski, 2011, s. 117-137; Dominiak at al. 2016, s. 17].

Wymienieni autorzy analizujac ten spor nowego nurtu z ekonomia klastyczng
I neoklasyczna, wskazuja na rézne czynniki, ktore wptywaty na relatywnie mniejsza
atrakcyjnos¢ podejscia instytucjonalnego, w tym m.in. rozwoj ekonometrii. Pomimo, ze
dziatalno$¢ naukowa jednego z wybitnych instytucjonalistéw — Commonsa byta przez
dhugi czas traktowana w USA jako swego rodzaju ,,przewodnik” w procesach
wprowadzania reform spotecznych i gospodarczych, to w czasach wielkiego kryzysu,
W poczatkach lat 30., politycy zwrocili si¢ w kierunku bardziej radykalnych
keynesowskich rozwigzan makroekonomicznych [Chmielewski, 2011, s. 119].
Dodatkowym czynnikiem spadku zainteresowania instytucjonalizmem byta jego stabos$¢
odno$nie uogoélnien teoretycznych a nawet ,,swoisty antyteoretyzm” (wedlug stow
R. Coase’a) 1 braku wykrystalizowania metod [Ratajczak, 2011, s. 33]. Od konca lat 40.
do 70. XX wieku instytucje staly si¢ ,,tematem niemal zakazanym w ramach gtownego
nurtu ekonomii — odsuni¢tym do socjologii, uwazanej za dyscypling utomng”
[Rutheford, 2011]. Cho¢ koncepcje instytucjonalne rozwijaty si¢ nieco na marginesie
nauki, niemniej ich reprezentanci odgrywali wielokrotnie istotng rol¢ w nauce

I polityce, zarowno w skali poszczegdlnych krajow (USA, ale takze Wielkiej Brytanii

75



czy Szwecji), jak na arenie miedzynarodowej (C. Ayres, J.K. Galbright, G. Myrdal)
[Dominiak at al., 2016, s. 17].

W latach 80. XX wieku wylonit si¢ nurt, ktory zostal opatrzony nazwa nowa
ekonomia instytucjonalna (NEI, w ang. New Institutional Economics). Bylo to
wynikiem konieczno$ci ponownego siggni¢cia przez nauke do poje¢ z zakresu
instytucjonalizmu w celu lepszego opisywania i wyjasniania proceséw rynkowych oraz
wspotczesnej skomplikowane;j sytuacji gospodarczo-politycznej Swiata.
NEI w odroznieniu do wczesniejszych teorii instytucji nie przeciwstawiala si¢ ekonomii
gléwnego nurtu: ,,nowa ekonomia instytucjonalna nadbudowuje na teorii neoklasycznej,
modyfikuje ja i rozszerza” [North, 1995, za: Chmielewski 2011, s. 247]. Zwiazek NEI
z teoriami gtdéwnego nurtu ekonomii jest powszechnie potwierdzany, na przyktad Fiedor
[2009, s.11-12] uznaje NEI za ,,element sktadowy szeroko rozumianej, wspotczesne;j
ekonomii neoklasycznej”. Fiedor podkreslat tez, ze ,,gdyby nie nowa ekonomia
instytucjonalna to bylibySmy znacznie ubozsi w zakresie mozliwosci teoretycznej
refleksji nad procesem transformacji” [2009a, s.11].

Kolejnymi cechami charakterystycznymi NEI, obok braku odwotan do starego
instytucjonalizmu, jest — ,,uciekajac od zarzutu nienaukowosci” (takze R. Coase) —
pelniejsze  zastosowanie  sformalizowanych  metod  badawczych, w  tym
matematycznych, a takze przyjecie, ze to ludzie tworza instytucje, a nie tylko (jak byto
w starym instytucjonalizmie) instytucje wywieraja wplyw na ludzi [Dominiak et al.,
2016, s. 22].

Termin New Institutional Economics po raz pierwszy wprowadzit O. Williamson
[1975], aczkolwiek za prekursora NEI uwazany jest R. Coase z jego wcze$niejszymi
pracami. Teoria kosztow transakcyjnych (TKT) rozwinigta przez Coase’a i
Williamsona, data podwaliny dla zrozumienia przyczyn zakladania przedsigbiorstw,
jako szczegolnej formy instytucji. TKT jest elementem kluczowym teorii
instytucjonalizmu [Williamson, 1975], gdyz uzasadnia potrzebe i mechanizm tworzenia
instytucji. Instytucje bowiem pozwalaja na bardziej efektywne funkcjonowanie na
rynku. Williamson wskazat tez na potrzeb¢ rozrdzniania czterech poziomow
prowadzenia analiz ekonomicznych (mikro, mezo, makro, mega) [1998, s. 26],
co miedzy innymi w przypadku naszej pracy stalo si¢ istotng wskazowka precyzowania
obszaru badawczego.

Nastgpnych przetomowych analiz instytucji dokonat D. North. Wskazat m.in. na

znaczenie relacji miedzy instytucjami i organizacjami, ktore to majg duze znaczenie dla
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procesu zmian instytucji [2014, s. 53 i nast.]. Mechanizm ten ma istotne znaczenie m.in.
w praktyce krajow nadrabiajacych opdznienia rozwojowe. Kolejnym filarem w nurcie
nowej ekonomii instytucjonalnej byta teoria dobr wspolnych (commons) sformutowana
przez E.Ostrom, ktéra udowodnita mozliwo$¢ sprawiedliwego i efektywnego
zarzadzania opartego na samorzadnosci.

Wsérdd realnych wspolczesnych problemow, przy ktorych siega sie do
instytucjonalizmu, znajduja si¢ kwestie nierownowagi, dysproporcji mi¢dzy panstwami,
roznic w poziomie 1 tempie rozwoju w S$wiecie. Do tego grona ekonomistow
podejmujacych te problemy nalezy m.in. G. Hodgson. Zagadnienia te s3 podejmowane
w pracach autoréw nowego pokolenia, takich jak D. Acemoglu, J. Robinson, D. Rodrik
[Dominiak at al., s. 21-27].

Poréwnujac dwa nurty — starej i nowej ekonomii instytucjonalnej — zwraca si¢
uwage [m.in. Ratajczak, 2011; Chmielewski, 2012;], ze ekonomia instytucjonalna
powrocita do pelnienia waznej roli w nauce, stopniowo cho¢ nie bez problemow,
zajmujac status zblizony do sktadowych tzw. ekonomii gtoéwnego nurtu. Wyrazistym
potwierdzeniem tego byto przyznanie Nagrod Banku Szwecji w dziedzinie ekonomii
im. A. Nobla jej przedstawicielom — Olivierowi Williamsonowi i Elinor Ostrom w roku
2009.

Nowa ekonomia instytucjonalna przede wszystkim zmienita relacj¢ wobec
ekonomii gtdéwnego nurtu na rzecz jego uzupetniania i wzbogacania, kierujac uwage na
role cztowieka spoteczno-ekonomicznego (albo tez czlowieka dziatajacego —
homo agens) w miejsce homo oeconomicus — modelu utozsamianego z tradycyjna
koncepcja ekonomii. Oznaczato to ponowne ozywienie koncepcji instytucji. Poznaniu
aktywnej roli czlowieka (,ludzie tworza instytucje”) sprzyja¢ ma w NEI odrzucenie
holizmu w badaniach naukowych i szersza akceptacja dla indywidualizmu
poznawczego, a zatem tez wprowadzenie bardziej zrozumiatego jezyka utatwiajgcego
nie tylko dyskurs z odbiorcg, ale 1 wptywanie na konstruowanie pozadanych instytucji.

Wyraziste wnioski wyplywaja z poréwnania dwoch omawianych nurtow

(Tabela 11) wedlug szeregu kryteridéw zestawionych przez Ratajczaka [2011, s. 36].
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Tabela 11. Tradycyjny instytucjonalizm a nowa ekonomia instytucjonalna

Kryterium Tradycyjny instytucjonalizm |Nowa ekonomia instytucjonalna

Stosunek do tradycji zwigzanej z |Akceptacja T. Veblena jako W zasadzie ignorowanie dorobku

osobami T. Veblena i swoistego ojca zatozyciela, T. Veblena i prawie catego

J. Commonsa mniejsze eksponowanie dorobku [pierwotnego instytucjonalizmu z
J. Commonsa wyjatkiem J. Commonsa

Stosunek do ekonomii gléownego |Zdecydowana krytyka Idea uzupetniania i wzbogacania

nurtu

Stosunek do idei homo Odrzucenie Znaczny krytycyzm (postulat

oeconomicus uwzgledniania ograniczonej

racjonalnosci i oportunizmu)

Podejscie do holizmu w badaniach |Akceptacja Odrzucenie

naukowych

Rola analizy sformalizowanej w  |Daleko idacy sceptycyzm i Sceptycyzm, ale umiarkowany

ekonomii krytyka

Indukcja i dedukcja ‘Dominacja indukgcji Dominacja dedukcji

Przyjmowanie modelowych Brak akceptacji Ograniczona akceptacja

zatozen dotyczacych zachowan

jednostki

Obszar badan Rozlegly i mato precyzyjnie Znacznie precyzyjniej okreslony
okreslony

Ewolucjonizm Zdecydowana afirmacja Ograniczone eksponowanie
ewolucjonizmu w jego kulturowej
interpretacji

Indywidualizm poznawczy Odrzucenie W zasadzie akceptacja

Idea wladzy Odgrywa istotng rol¢ w analizie = |Malo istotna

Poziom analizy Raczej zagadnienia Raczej analiza mikroekonomiczna
makroekonomiczne i i mezoekonomiczna
makrospoteczne

Kierunek zaleznosci cztowiek Instytucje wptywaja na Ludzie tworza instytucje

— instytucje zachowania ludzi

Zrédto: Ratajczak 2011, s. 36

Powyzsze konkluzje potwierdzaja tez inni autorzy definiujgc istot¢ nowej
ekonomii instytucjonalnej [Eggerston, 1992, za: Chmielewski 2011, s. 302]
w kontek$cie poréwnania teorii, do ktorych odwotuja si¢ NEI i wspotczesna ekonomia
glownego nurtu. Odwotujac si¢ do definicji paradygmatu (w rozumieniu T. Kuhna) oraz
programéw badawczych (w rozumieniu I. Lakatosa), przytacza si¢ rozréznienie tak
zwanego ,twardego jadra” (hard core) i zmieniajagcego si¢ ,,pasa ochronnego”
(protective belt). T tak, do ,jadra” ekonomii neoklasycznej zalicza si¢ zalozenia:
1. stabilnych preferencji, 2. wyboru racjonalnego (teoria wyboru racjonalnego — TRW)
oraz 3.stanu rownowagi W strukturze interakcji. Natomiast nowa ekonomia

instytucjonalna lokowana jest w ,,pasie ochronnym” z jej koncepcjami: 1. informacji,
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2. praw wlasnosci oraz 3. kosztow transakcyjnych [Chmielewski 2011, s. 302;
Gospodarek, 2009, s. 25 i nast.].

W kolejnym podrozdziale przeprowadzona zostanie analiza syntetyczna dorobku
glownych przedstawicieli instytucjonalizmu w celu wskazania zatozen, ktore z kolei
ztozyly si¢ na instrumentarium mozliwe do zastosowania w analizach relatywnie

waskiego przedmiotu niniejszej pracy, jakim jest rynek kongresow.

2.1.2. Przedstawiciele ekonomii instytucjonalnej i ich poglady

Za prekursora podejscia instytucjonalnego uznaje si¢ Thorsteina B. Veblena
(1857-1929), ktory — co prawda — nie stosowal nazwy ,,ckonomia instytucjonalna” ale
juz w publikacji z 1899 roku sformutowat kluczowe dla tej dyscypliny wiedzy pojecie
»instytucja” [Veblen, 1971, wyd. pol. 2008]. Jego definicja akcentowala wspolny
sposob myslenia ludzi: ,Instytucje spoteczne to w swej istocie dominujace sposoby
myslenia uwzgledniajace poszczegdlne warunki spoteczne, poszczegélne funkcje
jednostki i spotecznosci” [Veblen, 1971, s. 10]. Warto zwroci¢ uwage na podkreslenie
przez Veblena uwarunkowania w czasie. ,,Instytucje spoteczne — czyli nawyki myslowe
czy sposoby ujmowania zjawisk, ktore kierujg ludzkim zyciem, pochodzg z przesztosci.
Sa wytworami przesztosci, dostosowanymi do dwczesnych warunkow, dlatego nigdy
nie s w catkowitej zgodzie z wymogami terazniejszosci” [Veblen 1971, s. 10].

Veblen jest tez autorem szeroko znanego terminu ,klasa prézniacza”, a takze
podjat sie pierwszej proby zdefiniowania czasu wolnego. Swiadczy to o jego
umiejetnosci postrzegania trendow 1 zjawisk spotecznych, aczkolwiek oOwczesne
rozumienie tych poje¢ znacznie rozni si¢ od wspotczesnego. Na przyktad trudna do
obronienia bylaby dzi$ kategorycznie negatywna ocena Veblena uznajaca takie formy
spedzania czasu jak gra w tenisa jako ,,ostentacj¢ proézniactwa’.

Podstawy amerykanskiej ekonomiki instytucjonalnej tworzyt John Rogers
Commons (1862-1945). Jego teorie zawarte sa w trzech obszernych ksigzkach.
Pierwsza z nich, Podstawy prawne kapitalizmu (Legal Foundations of Capitalism)
ukazata si¢ w 1924 r. i jest sugestywnym wyktadem wig¢zi nauki prawa z ekonomia.
Drugg autor opublikowat w 1934 r., w jej tytule wyr6znit nazwe powstajacej dyscypliny
nauk ekonomicznych, a mianowicie — Ekonomika instytucjonalna: jej miejsce w
ekonomii politycznej (Institutional Economics. Its Place in Political Economy). Dopiero
po $mierci Commonsa opublikowano w 1950 r. jego kolejne wielkie dzieto Ekonomike

dziatania kolektywnego (The Economics of Collective Action). Dzieto Commonsa w
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samym tytule potwierdzato akceptacje podejscia instytucjonalnego, a w podtytule —
lokalizacje nowej subdyscypliny w naukach ekonomicznych, konkretnie w ekonomii
politycznej. Samg ekonomi¢ polityczng traktowat Commons jako teori¢ gospodarki
narodowej, system gospodarki w skali makro, natomiast ekonomike instytucjonalng
jako jej sktadnik eksponujacy role i znaczenie dziatania zbiorowego (collective action)
w sterowaniu procesem transakcji indywidualnych. Commons skoncentrowal si¢ na
aspektach prawnych (sgdowniczych 1 legislacyjnych) Wyrdznia on trzy typy transakcji
— przetargowe, menedzerskie i racjonujgce — jako uktady dziatajace (going concerns),
ktére wraz z regutami funkcjonowania na réoznych poziomach (poczynajac od rodziny,
poprzez korporacje, zwigzek zawodowy, stowarzyszenia gospodarcze, az do samego
panstwa) sg tym, co nazywane jest instytucjami [Stankiewicz, 2012, s. 12-13].

Wesley C. Mitchell (1874-1948) ekonomista amerykanski, interesowal sie¢
analiza cykli koniunkturalnych. Podczas studiow uczestniczyl w wyktadach Veblena,
jednakze nie akceptowat wielu jego pogladow. W przeciwienstwie do niego nie
probowat budowy teoretycznego modelu rozwoju gospodarki przemystowej. Zgadzat
si¢ z Veblenem w kwestiach metodologicznych, zwracajac uwage na zasadniczg role
danych empirycznych. To przekonanie leglo takze u podstaw National Bureau of
Economic Research, do zalozenia ktorego Mitchell silnie si¢ przyczynit. Mitchell
poddawal silnej krytyce abstrakcyjne modele ekonomii teoretycznej, zarzucajac im
zbytnie oddalenie od rzeczywistosci, przyjecie hedonistycznej psychologii oraz
nadmierne skupienie si¢ na rownowadze rynkowej. Za przyczyne wystepowania cyklu
koniunkturalnego uwazal reakcje przedsigbiorstw na zmiane¢ stopy zysku. Przedstawit
analize opisowa cyklu. Jego =zdaniem konstrukcja ogoélnego modelu cyklu
koniunkturalnego byta niemozliwa, poniewaz cykle nadmiernie r6znig si¢ migdzy soba
[Stankiewicz, 2012, s. 15-16].

Bogaty 1 wielostronny dorobek wnidst do amerykanskiej ekonomiki
instytucjonalnej John Maurice Clark (1884-1963). Jego ojciec nalezal do grona
angloamerykanskiej szkoty ortodoksyjnej ekonomii neoklasycznej, jednakze syn
opowiedzial si¢ do$¢ zdecydowanie za koncepcjami Veblena, pragmatyzmem,
psychologiag spoleczng i socjologia. W swoich badaniach korzystal z metody
indukcyjnej, akcentowal znaczenie spotecznej natury ludzkich zachowan, wptyw
procesow kulturowych i role dziatan zbiorowych w kontrolowaniu zachowan jednostek.
Clark dowodzit, ze procesowi rozwoju spoteczno-gospodarczego zawsze towarzyszy

niepelne wykorzystanie potencjatu, w tym — zasobow pracy. Koszty bezrobocia
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stanowig zatem kolektywne obcigzenie catej produkcji krajowej, ale mechanizm
rynkowy nie dokonuje ich proporcjonalnej alokacji migdzy pracodawcami. Wedlug
Clarka, jest to sygnat o konieczno$ci wdrazania spotecznego rachunku kosztow
Z udziatem panstwa [Stankiewicz, 2012, s. 16-17].

Kolejny Amerykanin, James McGill Buchanan (1919-2013), byt jednym ze
wspotzatozycieli Centrum  Ekonomii  Politycznej im. Tomasza Jeffersona,
przeksztalconego w Centrum Badan Wyboru Publicznego (Center for Study of Public
Choice). Instytucja ta postawita sobie za cel nadanie ekonomii wymiaru publicznego.
W swoich pracach zajmowat si¢ m.in. finansami publicznymi i dtugiem publicznym
oraz ekonomig konstytucyjng. Sformulowal tez tzw. Hipotez¢ Lewiatana, zgodnie
z ktorg instytucje panstwowe, wskutek szczegdlnej wady procesow wyborczych
i szczegdlnych zachowan politykoéw oraz biurokratow, rozrastaja si¢ stale,
a ograniczajac wolnosci obywatelskie — stajg si¢ Lewiatanem. Rozrost budzetu
spowodowany jest migdzy innymi procedurg demokratyczng, zakladajaca
podejmowanie decyzji na podstawie wigkszosci glosow, a zatem ignorowanie interesOw
mniejszo$ci. Koszty realizacji decyzji podjetych przez wigkszo$¢ musza ponosié
wszyscy, zatem i mniejszos¢. Taka dyktatura wigkszos$ci powoduje ignorowanie przez
nig obcigzen narzuconych mniejszosci oraz zmniejszenie kosztu, ktory musiataby
ponies¢ owa wigkszo$¢, gdyby nie przymusita wszystkich do finansowania danego
projektu. W 1986 roku otrzymat Nagrod¢ Banku Szwecji im. Alfreda Nobla
[Stankiewicz, 2012, s. 193-194].

Wyrazistym przedstawicielem instytucjonalizmu jest John Kenneth Galbraith
(1908-2006). W swej ksigzce Nowe panstwo przemystowe (The New Industrial State,
1967) Galbraith wprowadzit pojecie technostruktury, jako nowej instytucji spotecznej,
powstatej na gruncie oddzielenia instytucji wiasno$ci od zarzadzania, rewolucji
menedzerskiej 1 pojawienia si¢ sprzecznosci w nadzorze wilascicielskim wielkich
korporacji. Zdaniem Galbraitha trzeba zgodzi¢ si¢ z faktem, ze instytucja panstwa nie
chroni prawa jednostki do swobodnej decyzji o kupowaniu, a przeciwnie — zapewnia
ochrong prawa sprzedawcy do kierowania postawami konsumenta. Galbraith dowodzit,
ze system przemystowy opiera si¢ na S$cistej relacji dwodch instytucji — panstwa 1
technostruktury, przy czym panstwo jest po stronie technostruktury w jej dazeniu do
ilosciowego wzrostu produkcji bez liczenia si¢ z jako$cig zycia spotecznego. Nasuwa
si¢ ogolny wniosek, ze jesli taki system wchtonie takze proces wychowania, to ewolucja

spoteczna potoczy si¢ w niebezpiecznym kierunku [Stankiewicz, 2012, s. 20-21].
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Z kolei Gunnar Myrdal (1898-1987) znany byl nie tylko jako szwedzki
ekonomista i socjolog ale takze polityk zajmujacy si¢ przede wszystkim problematyka
krajow rozwijajacych si¢. Byl autorem zasady skumulowanej przyczynowosci oraz
analitycznego rozréznienia w ekonomii zdarzen zachodzgcych ex ante i ex post.
Uwazal, ze wyraznie nieréwny rozdzial wlasnosci w spoteczenstwie stanowi
przeszkode dla wzrostu 1 efektywnos$ci ekonomicznej. Zwolennik planowania
gospodarczego w krajach wysoko rozwinigtych. Wskazywat na potrzebe planowania
makro-celow gospodarki i pozostawienia rynkowi alokacji zasobow w ramach tego
planu. Wskazywal na mozliwo$¢ jednoczesnego wystepowania wysokiej inflacji i
duzego bezrobocia. Jako jeden z pierwszych uzyt terminu stagflacja. W roku 1974
zostal laureatem Nagrody Banku Szwecji im. Alfreda Nobla. Niezaleznie od
pozytywnej oceny dorobku Myrdala nalezy odnotowa¢, iz znaczne kontrowersje budzi
jego zaangazowanie na rzecz szwedzkiego programu eugenicznego, w ramach ktorego
do 1975 roku przeprowadzono przymusowa sterylizacje kilkudziesigciu tysigcy oséb,
za co pdzniej wladze Szwecji przeprosity. Stanowi to znamienny przykiad dylematow
| wyzwan angazowania si¢ ludzi nauki w realne projekty spoteczno-ekonomiczne
[Stankiewicz, 2012, s. 19-20].

Za niezwykle donioste odkrycie uznaje si¢ w ekonomii instytucjonalnej
wykazanie przyczyn powstawania przedsigbiorstw. Dokonat tego Ronald Harry Coase
(1910-2013), Brytyjczyk, ktory przez lata pracowat w uczelniach amerykanskich.
W swej wczesnej pracy The Nature of the Firm [1937] napisanej, gdy byl jeszcze
studentem, wprowadzil pojecie kosztow transakcyjnych 1 wskazal ich role dla
powstawania przedsiebiorstw. Teza Coase’a, iz zakres dzialalnosci przedsiebiorstwa
zalezy od poziomu kosztow transakcyjnych zapoczatkowata nowy kierunek badan
ekonomicznych. Jeszcze bardziej znang pracg Coase'a jest jego artykut The Problem of
Social Cost [1960]. Przedstawil w nim sposob rozwigzania problemu negatywnych
efektow zewnetrznych, znany obecnie jako teoremat Coase'a. W przeciwienstwie do
wczesniejszych prob rozwigzania tego problemu poprzez regulacje rzadowa lub
opodatkowanie, Coase argumentowal, ze w przypadku dobrze zdefiniowanych praw
wlasnosci 1 niskich kosztéw transakcyjnych problem efektow zewnetrznych moze by¢
rozwigzany poprzez dobrowolne transakcje pomiedzy stronami, ktéorych te efekty
dotycza. W roku 1991 otrzymat Nagrody Banku Szwecji im. Alfreda Nobla
[Stankiewicz, 2012, s. 28-29].
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Wazne wskazania plyng z prac kolejnego reprezentanta ekonomii
instytucjonalnej Douglassa Cecila Northa (1920-2015). Jego dorobek zostanie
omoéwiony szerzej. North — amerykanski ekonomista a jednoczes$nie historyk, laureat
Nagrody Banku Szwecji im. Alfreda Nobla w 1993 roku, ktoérg otrzymat za ,,wktad
W odnowe historii gospodarczej poprzez zastosowanie teorii ekonomicznych” (razem
znim nagrode otrzymal R. Fogel). Uczeni ci pokazali drog¢ rozwoju i wplywu
przeksztatcajacych si¢ instytucji, ktora w dlugim okresie zapewnia albo wzrost
gospodarczy, albo prowadzi regiony i kraje do trwalej stagnacji. W swych analizach
North wyodrgbnit znaczenie ewolucji instytucji panstwa, ktére w pewnych
okolicznos$ciach moze deformowacé catg struktur¢ (macierz) instytucjonalng i hamowaé
rozwdj spoteczny i wzrost gospodarczy. North pisat: ,,Kraje rozwijajace si¢ (...)
do przetrwania i wzrostu w konkurencji ze $wiatem juz rozwinigtym muszg $wiadomie
zbudowaé efektywny system cen i dopelié go, tworzac instytucje i organizacje
umozliwiajace integracje wiedzy przy niskich kosztach transakcyjnych” [North, 2014,
s. 124-125].

North wskazywat tez na znaczenie relacji miedzy instytucjami i organizacjami,
w rozumieniu dzialajacych podmiotow. Relacje te maja duze znaczenie dla procesu
zmian instytucji [2014, s. 53 1 nast.]. Instytucje nieformalne sg najczesciej silniej
zakorzenione w spoleczenstwie i zmieniaja si¢ powoli i nie poddajg si¢ celowym
manipulacjom, na przyktad inicjowanym dla potrzeb politycznych lub wprowadzenia
zmian spolecznych (co wystepuje m.in. w transformacji ku gospodarce rynkowe;j).
Zatem w ujeciu Northa ,proces zmian jest stopniowy 1 endogeniczny, jego
podstawowym motorem sg powolne zmiany w instytucjach nieformalnych” [Lissowska,
2009, s. 247]. Jednoczesnie North zwracal uwage na to, ze jezeli instytucje/zasady
formalne nie pokrywaja si¢ z instytucjami/zasadami nieformalnymi (albo nawet z nimi
sprzeczne), to koszty wprowadzenia zmian sa bardzo wysokie.

Liczne publikacje zwienczyla ksigzka Instytucje, zmiany instytucjonalne
| dzialalnos¢  gospodarcza  (Institutions, Institutional Change and Economic
Performance [1990]. Jako historyk North przyczynit si¢ do poglebienia ogdlnej teorii
rozwoju spoteczno-gospodarczego. Jego zdaniem ,$wiat nie ma charakteru
ergodycznego” — tu rozumianym jako nie poddajacym si¢ rachunkowi
prawdopodobienstwa w odniesieniu do zjawisk mniejszej skali a zachodzace zmiany sg
tak zasadnicze i1 glebokie, iz nieustannie stajemy w obliczu nowych problemow.

,Nastgpito bowiem przejscie od swiata, w ktérym zrodlem niepewnosci byta przyroda,
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do $wiata spotecznego, ktory sam z siebie jest zrodtem niepewnosci” [Chmielewski,
2011, s. 178]. North jako wazny krok w tym kierunku uznal badania nad zrozumieniem
procesu dynamicznych zmian ekonomicznych, ktore sg istotng przestankg i punktem
wyjscia do doskonalenia funkcjonowania ustroju. Postulowat przy tym integrowanie
wiedzy z réznych ,,sztucznie wyodrgbnionych dyscyplin” jako warunku zrozumienia
procesu zmian [Chmielewski, 2011, s. 179]. North twierdzit, Zze wspoélczesna nauka
ekonomiczna oferuje teori¢ rozwoju oparta na modelach statycznych, ktore —
przyktadowo — nie potrafia wyjasni¢  procesu transformacji systemu realnego
socjalizmu. Przemiana ustrojowa (economic change) byta zdaniem Northa rezultatem
»trzech zmian w: 1. liczebnosci i jakos$ci istot ludzkich; 2. zasobach wiedzy, zwtaszcza
uzywanej do panowania nad przyroda; 3. macierzy instytucjonalnej, ktora okresla
motywacyjng strukturg spoteczenstwa” [Stankiewicz, 2012, s. 32].

North twierdzit takze, ze zmiany gospodarcze w duzej mierze zaleza od
wydajno$ci adaptacyjnej zatem od efektywnos$ci spoteczenstwa w tworzeniu instytucji,
ktore beda produktywne, stabilne, uczciwe i1 powszechnie akceptowane i1 — cO
wazniejsze — na tyle elastyczne, aby si¢ zmieni¢ lub by¢ zastgpionymi stosownie do
przestanek politycznych 1 ekonomicznych. Przy zachowaniu jego wczesniejszej
definicji instytucji jako formalnych 1 nieformalnych regut, ktore ograniczajg ludzkie
zachowania gospodarcze (the formal and informal rules that constrain human economic
behawior), North rozszerzyt swoja analiz¢ w celu zbadania glgbszych determinantow,
jak zasady te ewoluujg 1 jak gospodarki zmieniajg si¢. Opierajac si¢ na najnowszych
pracach psychologdéw, North uznawat pojecie intencjonalnosci jako kluczowag zmienng
| wykazat, jak intencjonalno$¢ wytania si¢ jako rezultat spotecznego uczenia si¢ oraz jak
ksztattuje podstawy instytucjonalne gospodarki, a tym samym jego zdolnosci do
przystosowania si¢ (adaptive efficiency) do zmieniajacych si¢ okolicznosci
[North, 2005].

Kolejng kluczowa dla rozwoju nowej ekonomii instytucjonalnej postacig jest
Olivier Williamson (ur. 1932). Przytaczany jest jako autor prac w zakresie ekonomii
kosztu transakcyjnego, pojecia wprowadzonego przez Ronalda Coase’a. Jest wspdlnie
z Elinor Ostrom laureatem Nagrody Banku Szwecji im. Alfreda Nobla w dziedzinie
ekonomii za rok 2009. Wkiad Williamsona w rozwdj teorii ekonomii w wymaga

szerszej uwagi.
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Doktryna Williamsona zawarta zostata w trzech ksigzkach: Rynki i hierarchie
(1975), Ekonomiczne instytucje kapitalizmu (1985) oraz Mechanizmy zarzqdzania
(1996). W tej ostatniej (The Mechanisms of Governance) centralnym punktem rozwazan
jest teoria 1 praktyka kosztow transakcyjnych. Znamienne jest przesuni¢cie ci¢zaru
analizy w stosunku do tradycyjnie przyjmowanego przez szkol¢ neoklasycznag.
Pamicgtajac, ze zysk jest roznicg miedzy przychodem i kosztem (Z = P — K), neoklasycy
przyjmowali zasad¢ maksymalizacji zysku przez takg dziatalno$¢ firm, jak fuzje
| przejecia. Natomiast Williamson kiadzie nacisk na redukcje kosztow, zwlaszcza
kosztéw transakcyjnych, stanowigcych gwattownie rosngcy sktadnik catkowitych
kosztéw przedsigbiorstwa. Sposoby obnizenia tych kosztéw wskazane zostaty
w koncepcjach Williamsona na temat roli kontraktéw, zobowigzan kredytowych oraz
W szczegblnosci struktur zarzadzania, kierowania, nadzoru i sprawowania wiladzy,
a wiec dziatan wchodzacych w angielskie pojecie governance. W tych rozwazaniach
sigga Williamson po takie twierdzenia, jak ograniczona racjonalno$¢ i oportunizm
uczestnikow transakcji [Stankiewicz, 2012, s. 34-36].

Williamson wyroznial cztery poziomy instytucjonalnych analiz ekonomicznych
badan (Tabela 12).

Tabela 12. Poziomy analizy w ujgciu nowej ekonomii instytucjonalnej Williamsona

Poziom Przedmiot i poziom analizy Tempo zmian Cel
w latach

P1 Spoteczne podtoze: instytucje Od 10° do 10° | Czesto nieuswiadamiany,
nieformalne, zwyczaje, zasady moralne, spontaniczny
tradycja, religia

P2 Ustroj polityczno-prawny: formalne Od 10 do 10° | Odpowiednie otoczenie
reguly gry — zwlaszcza prawo whasnosci, instytucjonalne. Pierwszy
ustroj polityczny, wymiar poziom gospodarowania
sprawiedliwosci, biurokracja

P3 Struktury zarzadzania (mechanizm Od 1do 10 Odpowiednie struktury
ksztattowania proporcji transakcji zarzadzania. Drugi poziom
rynkowych i zarzadzania gospodarowania.
hierarchicznego)

P4 Alokacja zasobow (ceny i ilosci) Permanentne | Optymalizacja oparta na

dostosowania | rachunku marginalnym. Trzeci
poziom gospodarowania.

Zrédto: Williamson (1998), cytowane za: Godtow-Legiedz (2005)

Poziom pierwszy dotyczy podloza spolecznego (zwyczaje, normy, tradycje).
Zwykle na tym poziomie zmiany zachodzg wolno (od 100 do 1000 lat, co moze by¢

przedmiotem opisu teorii spotecznej). Poziom drugi, to witasciwe s$rodowisko
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instytucjonalne (wtasnos¢, system polityczny, biurokracja, zmieniajacy si¢ od 10 do 100
lat). Jest to domena ekonomii praw wiasnosci. Poziom trzeci, to wlasciwe struktury
zarzadzania (gra rynkowa, kontrakty, struktura zarzadzania, odnosnie ktorych zmiany
zachodza w czasie od 1 roku do 10 lat). Odpowiada to zakresowi ekonomii kosztow
transakcyjnych. Czwarty poziom analizy dotyczy biezacych zmian, gdzie zastosowanie
bedzie mie¢ rachunek marginalny i teoria agenta.

W ekonomii instytucjonalnej, w tym w pracach Northa i Williamsona, zwraca
si¢ uwagg na zjawisko ,,zaleznosci od $ciezki” (path dependence). W ramach koncepcji
path dependence niektére procesy sa podporzadkowane wiasnej historii, co oznacza, ze
ich rozwoj jest zalezny od ich historycznego ksztaltowania si¢. Dany proces rozwija si¢
wedle r6znych $ciezek rozwoju a wydarzenia z poczatku S$ciezki mogag utrudniaé lub
wyklucza¢ mozliwos¢ osiaggnigcia pewnych stanow na dalszych etapach rozwoju
instytucji.

Wymieniona Elinor Ostrom (1933-2012), amerykanska politolozka, nawigzata
posrednio do doktryny rozwijanej przez Williamsona, z ktorym w 2009 r. otrzymata
Nagrode¢ Banku Szwecji im A. Nobla. Warto podkresli¢, ze byta pierwsza, 1 jak dotad
jedyna kobieta, wyrdzniona tg nagroda.

Tabela 13. Ogoélna klasyfikacja dobr wg Vincenta i Elinor Ostrom

Uzytkowanie alternatywne Uzytkowanie wspolne
(alternative use) (joint use)
Dobra prywatne Dobra klubowe / optacane
Wylaczenie (private goods): (tall / club goods):
mozliwe / tatwe
(niskie koszty) | Przyktady: chleb, papierosy, buty, | Przyktady: teatry, kluby muzyczne, ustugi
samochody, fryzjer, ksiazki telefoniczne, optaty drogowe, telewizja
kablowa
. Dobra wspélne Dobra publiczne
Wylaczenie (common/pool resources = commons): (public goods):
niemozliwe /
trudne (wysokie | Przyktady: woda ze zbiornikéw Przyklady: tad spoleczny, bezpieczenstwo
koszty) wodnych, ryby ztowione w oceanie, ropa | obywateli, obrona narodowa, kontrola
wydobyta z p6l naftowych zanieczyszczenia powietrza, konserwacja
ulic, prognoza pogody, telewizja publiczna
Wysoka ujmowalno$¢ Niska ujmowalno$¢

Ujmowalno$¢ uzytkowania lub konsumpcji (subtract ability)

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Chmielewski (2012, zatacznik nr 10)
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Ostrom sformutowata teori¢ dobr wspdlnych, w ktorej za punkt wyjscia
przyjmuje si¢ kategori¢ zasobu wspolnej wiasnosci (w skrocie CPR — Common
Property Resource). Przy czym nie nalezy utozsamia¢ zasobow (pool — pula) z uktadem
wlasnosci (property). Pula ta ma dwie cechy: 1. wysokie koszty wykluczenia
potencjalnych beneficjantéw z dostepu i korzystania z takich zasobow oraz 2. tak zwang
wysokq ujmowalnos¢, co oznacza, ze wielko$¢ korzysci jednego uzytkownika zmniejsza
ilo$¢ zasobow dostepnych dla pozostatych cztonkow wspolnoty (Tabela 13).

Dla rzetelnej analizy takiego obiektu jak CPR konieczny jest namyst i narzedzia
do ewaluacji jego trwalosci, samoorganizacji i samorzadnosci. Analiza zakonczona
trafng diagnoza otwiera drogg do podjecia kolektywnego, wspolnotowego dziatania.
Autorka podkresla, ze postulowana przez nig szersza teoria racjonalno$ci (okreslana
takze jako Teoria Racjonalnego Wyboru II generacji) umozliwia odmienne
od dotychczasowych spojrzenie na instytucje panstwa, szczegdlnie panstwa
demokratycznego. ,,Rownoczes$nie odejscie od wizji bezradnej, pasywnej jednostki
(...) zmienia rol¢ panstwa z podstawowej, zewngtrznej wobec obywateli wiadzy,
nastawionej] na rozwiazywanie za nich samych spotecznych dylematow,
na instytucjonalne ramy dziatania indywidualnych 1 zbiorowych podmiotéw”
[Chmielewski, 2012, s. 398]. Ostrom zaktada, ze ,,narodowe rzady sg zbyt mate, aby
zarzadzaé globalnymi wspdlnymi problemami i1 zbyt duze, aby kierowa¢ i1 uporaé si¢
Z problemami mniejszej skali” 1 podkresla ,,demokracje same w sobie s3 zbyt kruchymi
instytucjami podatnymi na manipulacje, jezeli obywatele i urzednicy nie sg czujni”
[1998, s. 18]. Znaczenie dorobku Ostrom zostatlo podkreslone w pos$miertnej nocie
przez University of Indiana — jej macierzysta uczelnig: ,,Ostrom otrzymata Nagrode
Nobla w naukach ekonomicznych za jej przetomowe badania ukazujace, ze zwykli
ludzie sg zdolni do tworzenia regul i instytucji, ktore pozwalaja na zréwnowazone
I sprawiedliwe zarzadzanie wspolnymi zasobami” (ttumaczenie wlasne)g.

Proby polaczenie ,starego” i ,,nowego” instytucjonalizmu w jednolitym
obszarze ekonomiki ewolucyjnej podejmowat Brytyjczyk Geoffrey Martin Hodgson
(ur. 1946). Obszerng prezentacje stanu wspodtczesnej metodologii nauki Hodgson
przeprowadzit pod hastem ,,pozegnanie cztowieka ekonomicznego”, a wigc zgadzajac

si¢ z krytykami indywidualizmu metodologicznego 1 stajac po stronie pluralizmu,

‘w oryginale: “Ordinary people are capable of creating rules and institutions that allow for the
sustainable and equitable management of shared resources” [http://elinorostrom.indiana.edu]
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ograniczonej racjonalno$ci zachowan w warunkach niepeilnej lub asymetrycznej
informacji. Teori¢ rozwoju spoteczno-gospodarczego potraktowal analogicznie do
Veblena, a wigc jako proces ewolucji, w ktorym ogromne znaczenie odgrywaja
instytucje. W swoich pracach Hodgson podejmowal starania aby zmodernizowac
ekonomig¢ instytucjonalng w zgodzie z najnowszymi osiagni¢ciami nauki, wolnej od
dogmatyzmu. Zarysowal szerzej podstawy metodologiczne odrodzonej dyscypliny,
ograniczajac si¢ w przedstawieniu jej struktury problemowej do kilku podstawowych
dziatow. Na czotowym miejscu znalazly si¢ kontrakty, jako wyraz ewolucji w instytucji
wlasnosci, zmieniajacy takze instytucje wymiany. Referowal i rozwijat koncepcje catej
tzw. szkoty praw wlasnosci. Przy jego udziale zagadnienia zwigzane z praktyka
wymiany i kontraktowania, zwlaszcza analizy rdéznych form i kosztéw realizacji
kontraktow, zaczelty zdobywaé range teorii naukowej. Hodgson zajmowat si¢ definicja
rynku, instytucji i organizacji rynkowych i pozarynkowych, takze integracja pionowa
I hierarchig wielkich korporacji [Stankiewicz, 2012, s. 38-41]. Hodgson jest uznawany
za najpopularniejszego zyjacego 1 tworzacego instytucjonaliste, jak podkreslano
w laudacji z okazji nadania mu tytulu doktora honoris causa Uniwersytetu Tesalii
w 2017 r. [Zabkiewicz, 2017, s. 6].

Najnowsze wyzwania wspolczesnego Swiata wynikajagcych miedzy innymi
z globalnego kryzysu finansowego, a takze problemy walki z ubostwem wielu krajow
i ro0znic  rozwoju, podejmuja  autorzy nowego  pokolenia  nawigzujacy
do instytucjonalizmu. Ws$réd czesto cytowanych wymienia si¢ nazwiska Darona
Acemoglu i Jamesa A. Robinsona oraz Daniego Rodrika [Legiedz, 2013, s. 86].
Akcentuja oni role instytucji dla rozwoju, w szczegdlnosci aspekt ich zdolnosci do
wlgczania (inclusive institutions, extractive institutions): ,,Wzrost gospodarczy
I dobrobyt towarzysza wlaczajacym instytucjom gospodarczym i politycznym, podczas
gdy instytucje wyzyskujace z reguty prowadza do stagnacji 1 ubdstwa” [Acemoglu
i Robinson, 2012, s. 135].

Warto w tym miejscu odnotowac, ze ekonomia instytucjonalna rozwijana jest
wspotczesnie w Polsce w wielu o$rodkach akademickich, miedzy innymi w Warszawie,
Poznaniu, Wroctawiu, Krakowie, Opolu. Nowym zjawiskiem jest zainicjowane w 2015
roku Forum Mysli Instytucjonalnej, stowarzyszenie, w gronie ktérego naukows
wspotprace rozwijaja ,,ekonomisci, prawnicy, politolodzy i socjologowie wywodzacy
si¢ ze S$rodowisk akademickich rozmieszczonych na obszarze calego kraju”

[www.forummi.pl]. Opracowania z zakresu mys$li instytucjonalnej publikowane sa
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W czasopismach naukowych bardzo wielu dziedzin nauki, od $cisle ekonomicznych,
poprzez socjologiczne, prawnicze, nauk o polityce, takze historyczne [opr. wlasne na
podstawie przegladu literatury]. Warto odnotowaé¢ opini¢ Deszczynskiego [2011,
S. 129-130], ze stymulatorem powstawania wielu teorii ekonomii, a ws$rdod nich
ekonomii instytucjonalnej, byta ch¢¢ wyjasnienia zjawisk ekonomicznych, ktére juz
zachodzity w praktyce zycia gospodarczego. Natomiast nie mozna fetyszyzowaé
znaczenia teorii ekonomicznych, w tym ekonomii instytucjonalnej i ortodoksyjnie
podejmowac¢ decyzje bez uwzglednienia realiow wynikajagcych z uwarunkowan

ekonomicznych i spoteczno-kulturowych w danym kraju czy grupie panstw.

2.2. Charakterystyka rynku kongresow jako instytucji
Przedstawiony przeglad pogladéw wybitnych przedstawicieli ekonomii instytucjonalnej

pozwala na scharakteryzowanie rynku kongresow w kategoriach instytucjonalnych.

2.2.1. Pojecie rynku

Pojecie rynku definiowane jest przez wielu autordw prac z zakresu nauk
ekonomicznych i dyscyplin pokrewnych. Definicje te zawsze wskazujg na rolg rynku
jako instytucji formalnej badZ nieformalnej umozliwiajacej zawarcie transakcji migdzy
sprzedajacym a kupujacym [por. Stanlake, 1992; Kujda, 1994; Nojszewska, 1995;
Holloway i Robinson, 1997; Bylok, Sikora i Sztumska, 2005; Panasiuk 2012, 2014].
Jednoczesnie zauwaza sig, ze w literaturze ekonomicznej nie ma jednej, powszechnie
akceptowanej definicji tej kategorii [Panasiuk 2012, s. 319] i wskazuje, ze
,»Wspolczesnie pojecie rynku obejmuje transakcje zarowno realne, jak i1 wirtualne
dotyczace kupna 1 sprzedazy towaréw (dobr materialnych), ustug 1 innych
niematerialnych przedmiotéw wymiany rynkowej (na przyktad licencji, patentow, praw
autorskich)” [ibidem].

Stanlake [1992, s. 35] okresla rynek jako ,,porozumienie umozliwiajace
kupujacemu i sprzedajacemu dokonanie transakcji w taki sposob, ze ceny moga by¢
ustalone, a wymiana dokonana”. Wedtug Pietrasa [Marciniak, 2001, s. 148] rynek to
,0g0t warunkow ekonomicznych, w ktorych dochodzi do zawierania transakcji
wymiennych migdzy sprzedawcami oferujacymi towary i ustugi, a nabywcami
reprezentujacymi potrzeby poparte odpowiednimi funduszami nabywczymi”. Wrzosek
[2002, s. 13] okresla rynek jako ogédt stosunkéw zachodzacych migdzy podmiotami

uczestniczacymi w procesach wymiany”.

89



Szerzej potraktowat pojecie Kujda [1994, s. 128]: ,,Rynek to zespot wszystkich
kupujacych 1 sprzedajacych, ktéorych decyzje sa wzajemnie uzaleznione, ksztattuja
podaz i popyt oraz wptywajg na poziom cen. Mozna réwniez powiedzie¢, ze rynek jest
to ogot stosunkéw  wymiennych (towarowo—pieni¢znych), podejmowanych
samodzielnie miedzy osobami, podmiotami gospodarczymi, instytucjami, ktore
sprzedaja dobra i ustugi (reprezentuja podaz) a tymi, ktoére je nabywaja (reprezentuja
popyt). Obejmuje on tez wszystkie uwarunkowania ekonomiczne i pozackonomiczne
wymiennych stosunkow. Kupujacym na rynku moze by¢ producent, posrednik lub
konsument, ktorzy reprezentuja popyt. Uwarunkowaniami ekonomicznymi moga by¢ na
przyktad ceny i dochody, a pozaekonomicznymi — moda czy dziatanie efektu
pokazowego”.

Warto odnotowac, ze rynek definiuje si¢ takze w aspekcie czasowym. Z jedne;j
strony chodzi o pewng trwato$¢ zjawiska, aby odrézni¢ rynek od jednostkowych
I incydentalnych zdarzen, ktére mogg dopiero przy pewnym nasileniu uksztattowac sig
w rynek, z drugiej strony pewne cechy rynku (na przyktad wystepowanie pozycji
dominujacej jakiego$ podmiotu) bywaja zwigzane jedynie z okreslonym przedziatem
czasu (na przyktad pora roku lub okreslonym wydarzeniem). Odnotowac tu nalezy,
1z pojecie ,,rynek czasowy” wystepuje w orzecznictwie wspolnotowym Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej [Jalowietzki et al., 2007].

Sposrod wielu dostgpnych definicji rynku warto przytoczy¢ w oryginale
podawang przez BusinessDictionary.com, ktore jako zrodlo o globalnym zasiggu
szczegbdlnie poddawane jest aktualizacji i weryfikacji (wydawca WebFinance Inc.
z siedzibg w Waszyngtonie deklaruje, ze miesigczny zakres dotarcia do czytelnikow to
ponad 5 milionow osdb): “Rynek to rzeczywiste lub umowne miejsce, gdzie dziataja
sity popytu i1 podazy i gdzie kupujacy i sprzedajacy oddziatuja na siebie (bezposrednio
lub przez posrednikow) w celu wymiany towarow 1 uslug a takze kontraktow
| instrumentéw handlowych, w zamian za pienigdze lub wymiane barterowg. Rynki
obejmujag mechanizmy lub $rodki dla: 1. okreslenia ceny za przedmiot handlu;
2. przekazania informacji o cenie; 3. ulatwiania przeprowadzenia transakcji, oraz
4. prowadzenia dystrybucji. Rynek dla okreslonego produktu czy uslugi obejmuje

obecnych 1 potencjalnych klientéw, ktorzy sa nimi zainteresowani oraz majg zdolnos¢
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I gotowos¢ do zaptacenia za nie” [http://www.businessdictionary.com] (ttumaczenie
wiasne)'°.

W definicji tej zwraca uwage wskazanie umow i instrumentéw biznesowych,
jako przedmiotu wspolczesnego rynku obok towarow i ushug (goods, services, or
contracts or instruments), a takze mozliwy niepieni¢zny charakter wymiany handlowe;
(barter) oraz objecie definicja nie tylko obecnych ale tez potencjalnych nabywcow.
Wymieniane elementy majg szczegodlne zastosowanie odnos$nie interesujgcego nas
zagadnienia rynku kongresow, jako specyficznego i1 ztozonego przedmiotu relacji
rynkowych. Dodatkowej uwagi w przypadku kongresOw wymaga wymieniony powyzej
aspekt informacji — przekazywania informacji o cenie, informacji o warunkach
transakcji (,,utatwianie przeprowadzenia”) i ,,informacji o dystrybucji” (know-how,
kontakty do uslugodawcéw, etc.). Dostep do informacji oraz dziatanie w warunkach
asymetrii informacji jest kluczowym elementem uje¢ instytucjonalnych. Przyktadowo,
na znaczenie informacji na rynku, a konkretnie rozwigzan ograniczajacych asymetri¢
informacji, wskazywali w swych pracach noblisci z roku 2001 — Akerlof, Spence
I Stiglitz [Lofgren at al., 2002].

Pomiedzy popytem a podaza nastgpuje wymiana dobr 1 wartosci a procesowi
temu towarzyszy zjawisko swoistego ,tarcia” i wystepowania kosztow procedury -
koszty transakcyjne. Wskazywat na to miedzy innymi North. W swej klasycznej pracy
Structure and Change in Economic History [North, 1981] pisal, ze warunkiem
zmniejszania kosztow transakcyjnych a zatem zwigkszania wydajnosci ekonomicznej,
jest budowanie zaufania (trust). Aby je zbudowac niezbedne jest posiadanie zasad gry
(rules of the game) czyli instytucji oraz mechanizméw egzekwowania. W matych
spoteczno$ciach zasady gry to nieformalne zestawy warto$ci 1 norm, a mechanizm ich
egzekwowania moze obejmowaé wydalenie ze wspdlnoty lub inne formy ostracyzmu.
W spoteczenstwach zlozonych zasady gry sa sformalizowane w postaci konstytucji,

kodeksow i przepiséw ale takze nieformalne (tradycje, wzory postepowania, kultura)

Ow oryginale: “Market — an actual or nominal place where forces of demand and supply operate, and
where buyers and sellers interact (directly or through intermediaries) to trade goods, services, or
contracts or instruments, for money or barter. Markets include mechanisms or means for (1) determining
price of the traded item, (2) communicating the price information, (3) facilitating deals and transactions,
and (4) effecting distribution. The market for a particular item is made up of existing and potential
customers who need it and have the ability and willingness to pay for it”
[http://www.businessdictionary.com/definition/market.html]
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[ibidem, s. 201]. Koszty transakcyjne w odniesieniu do rynku kongresow beda
przedmiotem odrgbnej analizy

Zagadnienie zaufania jako podstawowej normy ksztattujacej instytucjonalny
wymiar rynku pisat tez Fukuyama [1995, s. 105]: ,,JJesli nie mielibySmy norm, na
przyktad dotyczacych poszanowania praw wlasnosci, musielibyS§my kazdorazowo
negocjowa¢ zasady wtasnosci, co by nie sprzyjalo ani podziatowi rynkowemu,
inwestycjom ani wzrostowi ekonomicznemu”. Fukuyama koncentrujgc si¢ na pojeciu
kapitatu spotecznego (social capital) wskazywal, iz zdolno$¢ spoleczenstwa do
konkurowania na globalnych rynkach zaleza od spolecznego zaufania (social trust):
»Spoteczenstwa o niskim poziomie zaufania (“low—trust” societies) sa w gorszej
sytuacji, gdyz sa mniej skuteczne w tworzeniu wielkich, ztozonych instytucji
spotecznych” Fukuyama ujat to lapidarnie: ,,No shared values, no trust, no business”
[ibidem]. W rozwazaniach o instytucjach Fukuyama odwoluje si¢ takze do pojecie
kultury, postrzeganej jako zlozonego konceptu, na ktéry wplyw ma wiele czynnikow
historycznych, geograficznych, klimatycznych i politycznych.

Inni autorzy réwniez dostrzegaja relacje pomigdzy kulturg i instytucjami.
Etounga—Manguelle uzyt okreslenia "Culture is the mother; institutions are the
children" a Geertz okreslat kulturg jako "zgrubny termin” opisu zycia spotecznego: jego
warto$ci, praktyk, symboli 1 wlasnie instytucji oraz relacji ludzkich [Harrison
i Huntington, 2000 s. XVI]. Fundamentalne znaczenie rdznic instytucjonalnych, jako
przyczyny odmiennego rozwoju ekonomicznego krajow swiata dowodnie przedstawili
Acemoglu i Robinson co podkresla znamienny tytul ich dzieta Dlaczego narody
upadajg (Why Nations Fail?) [Acemoglu i Robinson, 2006]. Odnotowa¢ nalezy, ze
wymieniane powyzej zagadnienia wyzwan cywilizacyjnych, kulturowych i budowy
zaufania to podstawowe watki konstytuujace role kongresow.

Zagadnienie rynku kongreséw lokowane jest czgsto w obszarze gospodarki
turystycznej i rynku turystycznego. W celu egzemplifikacji stosowanych interpretacji
rynku turystycznego przytoczy¢ mozna nastgpujaca definicje pojecia [Panasiuk, 2012,
S. 39]: ,,rynek turystyczny to suma proceséw, w ktorych nabywcy (glownie turysci)
i oferenci  reprezentujacy poszczegélne sub-rynki turystyczne (dobr turystycznych,
ustug turystycznych, oraz $rodkéow i1 warunkéw do uprawiania turystyki) okreslajg
przedmioty wymiany oferty turystycznej (produkt turystyczny) oraz cen¢ wraz

z warunkami kupna—sprzedazy, doprowadzajac do transakcji”.
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Sumujgc powyzsze, na uzytek niniejszej pracy w pojeciu rynek uwzglednione
zostang nast¢pujace kryteria:

— rynek to instytucja rozumiana jako uksztattowany spotecznie zespot formalnych

i nieformalnych uregulowan postepowania i myslenia, o pewnej trwaloSci, nie

incydentalnych;

— rynek rozumiany jest mozliwie szeroko, uwzgledniajac:

e jako podmioty: sprzedajacych, kupujacych i posrednikow, w catym zrdznicowaniu
ich form wystepowania (m.in. panstwo, przedsi¢biorstwo, organizacja, grupa,
jednostka) oraz ich roznych rol w ksztattowaniu popytu i podazy;

e jako przedmioty wymiany: towary, ushugi, umowy, inne instrumenty realizacji
biznesu;

e jako formy rozliczen: zardwno pieni¢zne, jak i nie-pieni¢zne;

e kontekst instytucjonalny: znaczenie kosztow transakcyjnych, informacji, wiedzy;

e kontekst czasu i zmiany: rynek jest pojeciem dynamicznym ale trwalym w pewnym
badanym okresie, a na jego sytuacje aktualng ma wpltyw przeszto$¢ oraz

oczekiwania i przewidywania odnos$nie przysztosci.

Z racji na koniecznos¢ skoncentrowania pracy na specyfice rynku kongreséw, inne
funkcje rynku, jak ksztattowanie cen 1 uméw muszg by¢ ograniczone lub pozosta¢ poza
jej zakresem, aczkolwiek beda uwzgledniane jako niezbedny kontekst glownego

zagadnienia — instytucjonalnej ewolucji omawianego rynku.

2.2.2. Specyfika rynku kongreséw

Powyzszy wywod na temat rynku pozwala nam na przyjecie uszczegdtowien do
definicji kongresu sformutowanej w Rozdziale 1. Zatem rynek kongreséw analizowaé
bedziemy w charakterze instytucji rozumianej jako uksztalttowany historycznie
I spotecznie zespot formalnych i nieformalnych uregulowan postgpowania i myslenia
odnos$nie planowania, przeprowadzania transakcji oraz realizowania 1 wykorzystywania
zgromadzen o ponadprzecigtnej liczebnosci stluzacych potrzebom stowarzyszen
zawodowych.

W celu zrozumienia mechanizméw determinujagcych rynek kongresow
niezbe¢dne jest uwzglednienie kryterium segmentacji rynku pod wzgledem instytucji

inicjujacych (initiator) kongresy i inne spotkania. Dla potrzeb pracy niezbedne jest
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okreslenie poje¢, ktore zostang przyjete jako zasob pojeciowy rynku kongresow
I zblizonych form zgromadzen, uwzgledniajac ich funkcje i relacje.

Jak wspomniano w Rozdziale 1, w literaturze mamy najczesciej do czynienia
z kategorig zbiorczg meetings (meeting industry, rynek spotkan i wydarzen, rynek
eventOw) obejmujaca oprocz kongreséw, szereg innych zblizonych form, w tym
konferencje, seminaria, szkolenia, imprezy firmowe. Uwzgledniajac powyzsze
| przytoczong definicje Meeting Professionals International, w niniejszej pracy
przyjmujemy, ze pojecie meeting to pojecie ogolne (general term), jak w wyrazeniu
meeting industry. Takie szerokie rozumienie pojgcia meeting obejmuje kongresy oraz
konferencje i wszelkie formy szkolen, ponadto imprezy o r6znym charakterze, imprezy
motywacyjne oraz targi i wystawy. W tym znaczeniu mozna zamiennie dla meeting
uzy¢ ,spotkania biznesowe” lub ,spotkania zawodowe” (albo tez ,spotkania
profesjonalistow”).

Jak opisano to w raporcie ICCA ,inicjator decyduje, jaki rodzaj spotkania
bedzie organizowany oraz jaki rodzaj i zakres uslug bedzie wymagany od kontrahenta
(supplier)” [ICCA, 2013]. W metodologii ICCA stron¢ popytowa calosci rynku
spotkan (meetings) tworzg segmenty: segment stowarzyszen (Association Market) oraz
segment firm (Corporate Market). Jako dwa podstawowe rynki generujace spotkania
migdzynarodowe (ale to samo dotyczy wewnatrzkrajowych) ICCA definiuje:

1. Corporate market — rynek korporacyjny tj. zlecenia ze strony réznych firm,

takze bankow 1 innych instytucji finansowych. Szczego6lng cechg jest relatywnie

Szybki termin realizacji, czesto jednoosobowy tryb decyzji, nieprzewidywalnos¢

zlecen 1 zaleznos$¢ od sytuacji gospodarczej;

2. Non-corporate market (albo w nieco wezszym rozumieniu association

market) — zlecenia stowarzyszen, organizacji. Szczegdlne cechy tego rynku to:

decyzje podejmowane z duzym wyprzedzeniem, w sposob kolektywny;
koniunktura gospodarcza nie ma wpltywu na decyzje o wydarzeniu; istnieje
konieczno$¢ pozyskiwania wptat od uczestnikow i sponsorow.

Dodatkowo wydzielany jest segment instytucji publicznych (Public

Market) [ICCA 2014].

Uwzgledniajac klasyczne ekonomiczne ujgcie koncepcji rynku, rynek tworza
elementy popytu i podazy, ktére reprezentowane sa przez aktywnos$¢ aktoréw —

interesariuszy rynku. Analiza Tabeli 14 pozwala na wskazanie segmentu, ktory
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W najwigkszym stopniu zwigzany jest ze specyficzng forma zgromadzen, jakim sa

kongresy. W oparciu o przyjete kryteria W niniejszej pracy uznano, iz kongresy

stanowig typowa forme realizacji potrzeb spotkan sektora stowarzyszen profesjonalnych

(zawodowych) réznych specjalnosci. Tabela 14 wskazuje zarazem na specyfike

segmentu rynkowego i relacji migdzy zaangazowanymi podmiotami.

Tabela 14. Specyfika podstawowych sektorow podazy rynku spotkan biznesowych

Association market

Corporate market

Public market

Wyszczegélnienie ; L . (administracja
(stowarzyszenia, NGO) (korporacje, firmy, banki) oubliczna)
Typowa Wielka lub duza Bardzo zr6znicowana Raczej duza
liczebno$¢
imprezy
Czas Bardzo duzy, od 6 mies. | Krotki, nawet kilka dni Zwykle ograniczony
wyprzedzenia do 4-8 lat kadencja wiadz
(lead time)
Kto podejmuje | Kolegialne decyzje | Wiasciciel, prezes, prezes z | Komisja  przetargowa,
decyzje? zarzadu stowarzyszenia, | zarzadem obradujacym | wymaga zatwierdzenia
obraduje okresowo biezaco
Typowy adresat | PCO Agencja PR, Agencja | Podmioty zréznicowane
zapytania eventowa, PCO ale spetniajace
ofertowego szczegblowe warunki
Typowy  zakres | Pozyskanie Koordynacja i nadzor. Skoordynowanie zadan z
potrzeb uczestnikow Bez pozyskiwania | gory  przewidzianych,
zleceniodawcy Pozyskanie sponsorow | uczestnikow (imprezy dla | glownie technicznych
Ustugi  specjalistyczne | pracownikéw), bez
(KIBS): komunikacja z | pozyskiwania sponsorow
uczestnikami i | (Koszty pokrywa

méwcami, gromadzenie
prezentacji (teksty,
slajdy), thumaczenia

zleceniodawca)

Cel wspotpracy z

Zarabianie

Oszczedzanie

Zgodnos¢ wydatkow z

posrednikiem zamowieniem, uzyskanie
zbiorczej  faktury za
cato$¢ dzialania

Sposob Porownanie ofert Porownanie ofert, przetarg z | Regulowany przez prawo

wylaniania wlasnymi regulaminem zamowien publicznych

wykonawcy

Czas reakcji na | Wolny Szybki Wolny, $cisle okreslony

oferte wykonawcy w SIWZ, niezmienialny

Mozliwos¢ Duza Zalezna od polityki firmy | Bardzo ograniczony lub

wprowadzania
korekt

ale dopuszczana

brak mozliwosci

Charakter imprezy | Powazny, prestizowy Czgsto uwzglednia si¢ formy | Oficjalny, czgsto
rozrywki i integracji zabarwiony politycznie

Ograniczenia, Pozadana wspoélpraca z | Poufnos¢  tresci  wobec | Tematy wrazliwe:

sprawy wrazliwe mediami i sponsorami. | konkurencji poprawnos$¢  polityczna,

Wrazliwa sprawa: niezbedna dokumentacja,
obstuga gosci z zasady brak podawania
zagranicznych alkoholu

Typowa forma | Kongres Event biznesowy Konferencja

spotkania

Zrodto: Opracowanie wihasne
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Najistotniejszymi zleceniodawcami generujacym popyt na rynku kongresow sa
zatem stowarzyszenia profesjonalne, krajowe 1 =zagraniczne;, te ostatnie cze¢sto
wystepujace wspolnie ze swym lokalnym odpowiednikiem, to jest Kkrajowym
stowarzyszeniem w danej specjalnosci. Zleceniodawca lub inicjatorem kongresow
bywaja takze inne znaczace struktury, na przyktad polityczne tj. wladze panstwowe,
partie, ruchy spoteczne, izby gospodarcze, koalicje innych podmiotow, rzadziej
pojedyncze firmy czy korporacje.

Tak wigc, klient-zleceniodawca kongresu, najistotniejszy czynnik tworzenia
strony popytowej rynku, uznany musi by¢ za zasadniczy skladnik struktury
instytucjonalnej rynku kongreséw. Kongres jest forma realizacji waznych potrzeb
danego stowarzyszenia lub w szerszym rozumieniu — sposobem rozwigzania waznego
problemu spotecznego. W tym kontek$cie szczegdlne znaczenie ma aspekt wiedzy,
zaréwno jako dostepu do zrodetl informacji i dystrybucji informacji w ramach aktoréw
rynku, jak i sposobu rozszerzania rynku kongresow.

Na przestrzeni lat w odniesieniu do rynku kongresow wypracowane zostaly
liczne pojecia specyficzne, jak na przyktad Convention Bureau czy Professional
Congress Organizer (Profesjonalny Organizator Kongresow). Wystepuja one dzi$
zarowno w hermetycznym jezyku S$rodowiska zawodowego, jak 1 w obiegu
powszechnym [analizy wlasne], rozumiane sg intuicyjnie, stad tez uzna¢ je mozna za
pewne formy instytucjonalne w Veblenowskim rozumieniu. Warte podkres$lenia jest, ze
powszechng praktyka jest stosowanie nazwy Convention Bureau (w liczbie mnogiej
Convention Bureaus lub Convention Bureaux) w rdéznych krajach, przy zachowaniu ich
wersji anglojezycznej. Potwierdza to instytucjonalny charakter tego pojecia. W pracy
przyjmujemy, ze Convention Bureaus stanowig specyficzng instytucj¢ rynku
powolywana w celu wspierania zwigkszania popytu kongresowego, gldwnie poprzez
promowanie danej destynacji (miejsca docelowego podrozy) — Kraju, miasta lub
regionu. Convention Bureaus, ktore w praktyce majg zroznicowany charakter prawno-
formalny, wystepuja z zasady jako podmiot publiczny i reprezentant czynnika
panstwowego (rzadowego) Ilub samorzadowego (miasta lub wojewodztwa).
W niniejszej pracy Convention Bureaus rozumiane sg jako wazna instytucja wigzania
popytu z podaza.

Wiele z funkcji zwigzanych z organizacja kongresow wymaga specjalizacji
I unikatowych kompetencji, na przyktad przygotowywanie wielojezycznej publikacji

kongresowej 1 prezentacji multimedialnej w celu maksymalizacji efektow wystgpienia
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prestizowego mowcy. Kompleks tego typu specjalistycznych ustug zyskat swoja nazwe
rodzajowg ,,ustugi wiedzointensywne” (Knowledge Intensive Business Services — KIBS)
[Borodako, Berbeka i Rudnicki, 2014, s.195-213]. Ustugi KIBS stanowig jedna z cech,
dla ktérych rynek spotkan biznesowych odrdéznia si¢ od rynku ushug turystycznych,
€0 zostalo zobrazowane w Rozdziale 1 (Rysunek 3).

Ustugi KIBS $wiadczone s3 m.in. przez profesjonalnych organizatorow
kongresow (Professional Congress Organizers — PCO). Pojecie PCO jest czasem
odnoszone jest do indywidualnych os6b wykonujacych zawdd organizatora kongresow,
jednakze pod ta nazwa w pracy rozumie¢ bgdziemy instytucje formalne tj. firmy, w tym
takze agencje obstugowe, na przyktad agencje reklamowe realizujace kongresy obok
innych swoich zadan.

Stron¢ podazowa tworza gestorzy produktéw i ustug niezbednych dla realizacji
specyficznych przedsiewzie¢, jakimi sg kongresy. Pamigta¢ nalezy, ze wymieniane
produkty i ustugi, moga by¢ wykorzystywane w realizacji innych, zblizonych form
spotkan biznesowych, co w procesie badawczym moze rodzi¢ trudno$ci w ich
wyodrebnianiu.

Do kategorii podmiotow w najwigkszym stopniu determinujacych podaz na
rynku nalezg obiekty wyspecjalizowane w tym zakresie (kongresowe, kongresowo-
konferencyjne, kongresowo-targowe) lub tez wielofunkcyjne i adaptowane dla celow
kongresowych (areny, sale widowiskowe, teatry, kina oraz sale w gmachach
uzytecznosci publicznej). Szacuje si¢, ze standardowo rozbudowany kongres wymaga
zaangazowania ponad 30 réznych ustugodawcow [opr. whasne]. Naleza do nich ushugi
noclegowe, ushugi cateringowe, ustugi transportowe, ustugi tlumaczen, bardzo
rozbudowane ustugi obstugi technicznej, ustugi ochrony, organizowanie
towarzyszacych atrakcji kulturalnych, ushugi przewodnickie i wiele innych. Niemnigj,
uzna¢ mozna, ze obiekt kongresowy stanowi warunek niezbgdny i na tyle trudny
W razie nadzwyczajnej potrzeby do zastgpienia, Zze wymaga potraktowania w strukturze
rynku w sposob szczegolny.

Stusznie podkresla Jedrzejezyk [2000, s.33], ze “biznes turystyczny, w tym
biznes zwigzany z przemystem kongreséw tworza podmioty gospodarcze roéznych
branz, od biur turystycznych i hoteli poczynajac, poprzez przedsiebiorstwa produkujace
samochody, samoloty, urzadzenia kempingowe, az po fryzjera w miejscowosci
turystycznej wiacznie”. Na rynek kongresow sktadajg sie takze przedmioty wymiany:

ustugi, towary, umowy, inne instrumenty realizacji biznesu, w tym nieformalne, takie
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jak wartosci dotyczace prestizu osobistego, budowania pozycji srodowiskowej czy sieci
kontaktow.

Waznym przyktadem instrumentu ksztaltowania omawianego rynku sg
ambasadorzy kongresow. Ambasador kongresu to osoba, posiadajgca wiedz¢, renome
I autorytet w swojej dziedzinie, ktdra angazuje si¢ w pozyskiwanie prawa do organizacji
mig¢dzynarodowych konferencji i wydarzen w swoim mie$cie czy regionie. Program
ambasadorow kongresow to program dziatan, narzedzi i ustug przygotowany przez
miejscowych fachowcow od organizowania konferencji i spotkan, ktory ma na celu
udzielanie wsparcia ambasadorom w ich pracy na rzecz przyciagania
migdzynarodowych imprez. W Polsce program taki realizowany jest od 1998 roku i na
przestrzeni lat stat si¢ istotnym elementem instytucjonalnym rynku kongreséw. W pracy
Programowi Ambasadoréw Kongreséw poswigcony zostanie odrgbny rozdziat.

Jak nadmieniono, w pracy wzigte zostaly pod uwage — cho¢ w mniejszym
zakresie — funkcje ksztaltowania cen, m.in. z uwagi na ograniczone mozliwos$ci
pozyskiwania wiarygodnych o nich danych. Specyfika rynku kongresow decyduje
0 tym, Ze ceny na tym rynku sa z zasady kazdorazowo negocjowane, a ponadto, z racji
na poufno$¢ kontraktow — nie sg ujawniane. Instytucjonalne podejs$cie akceptuje
uwzglednianie wielosci form rozliczen, zarowno pieni¢znych, jak 1 nie pieni¢znych
(barter, wspolfinansowanie, wzajemna promocja, czynniki ksztaltowania motywacji).
Stad tez analiza zostang objete instytucjonalne rozwigzania dotyczace komunikowania
cen i innych warunkéw (na przyktad targi branzowe czy brief imprezy jako nieformalna
norma regulacji rynku), a takze ksztattowania warunkéw realizacji umow 1 transakcji
(aspekt ryzyka, Event ROI).

W koncu odnotowac trzeba, ze w pracy uwzgledniony zostanie kontekst czasu,
co akcentuje teoria ewolucji adaptacyjnej. Rynek kongresow jest pojeciem
dynamicznym ale zarazem trwalym w pewnym badanym okresie a na jego sytuacje
aktualng ma wpltyw przesztos¢ (,,zaleznos¢ od Sciezki” Williamsona) oraz oczekiwania
I przewidywania aktoro6w rynku odno$nie przysztosci. Znajdzie to odzwierciedlenie

W rozdziale po§wigconym etapom ewolucji rynku kongresow w Polsce.

2.3. Zalozenia instytucjonalnej analizy rynku kongresow
Jak przedstawiono we wczeSniejszym podrozdziale, nowa ekonomia
instytucjonalna odwotuje si¢ m.in. do teorii wyboru racjonalnego (TRW), nalezacej do

glownego nurtu ekonomii, modyfikujac jg i rozszerzajac o kontekst instytucjonalny.

98



Podstawowa cecha dystynktywng tak zmodyfikowanego podejscia (okreslanego jako
,,IRW — teoria instytucjonalnego wyboru racjonalnego” lub ,,TRW drugiej generacji”, to
jest podejmujaca problemy dziatan zbiorowych) jest analiza znaczenia szeroko
rozumianych instytucji jako ograniczen dla racjonalnie dziatajacych jednostek i ich
wplywu na uzyskiwane rezultaty (gospodarcze, polityczne, spoteczne) [Chmielewski,
2011, s. 273]. Odwotywanie si¢ do TRW implikuje przyjecie zalozenia, ze zycie
spoleczne nalezy wyjasnia¢ odwotujgc si¢ do modelu racjonalnego dzialania
indywidualnych 1 zbiorowych aktoréw spotecznych. Owa racjonalno$¢ oznacza
traktowanie zachowan aktorow w kategoriach utylitarnych, to jest dazenia do
optymalnego lub sub-optymalnego zaspokojenia ich preferencji. Analiza zatem
rozpoczyna si¢ od zalozenia o dzialajacych celowo aktorach, ktorzy kieruja sie
namystem nad skutecznos$cia w realizacji wlasnych intereséw i korzysci w interakcjach
z innymi jednostkami, ktore takze dziataja z intencja realizacji wlasnych interesow.
Zatem w analizie rynku kongreséw w Polsce, podejscie opisane powyzej oznacza
przyjmowanie motywow utylitarnych jako podstawowej przestanki zachowan aktorow
tego rynku. Motyw utylitarny rozumiany jest szeroko, to jest obejmowaé bedzie
zar6wno motyw zysku finansowego, co jest standardowym celem istnienia firm (pogon
za rentg - rent seeking), jak i motywy nie-materialne, na przyktad budowanie prestizu
(wizerunku), rozszerzanie relacji (networking), umacnianie wiezi mie¢dzyludzkich w
organizacjach (motywacja).

Warto odnotowac, ze model racjonalnego wyboru odwotuje si¢ do dylematow
spotecznych (probleméw) opisywanych w teoriach gier [Chmielewski, 2011, s. 269].
Jednym z takich probleméw jest zjawisko jazdy na gape (free rider), ktore opiera si¢ na
zatozeniu, ze w zalezno$ci od struktury bodZcéw ,,racjonalna” jednostka bedzie dziatata
W sposOb przynoszacy jej korzysci nawet kosztem innych. Zjawisko to znajdzie si¢
w pewnym zakresie w obszarze zainteresowania niniejszej pracy przy interpretacji
takich motywow, jak osobista kariera czy oportunizm. Do innych problemow
wyjasnianych jezykiem teorii gier nalezy tzw. dylemat wig¢znia (prizoner dilemma),
w ktorym  zasadniczym zaloZeniem jest dzialanie w warunkach niepelnej
(niesymetrycznej) informacji. Zatem w niniejszej analizie rynku kongreséw wzigty
bedzie pod uwage aspekt dostepu do informacji, na przyktad o konkurentach.
W literaturze przedmiotu aspekt informacji i wiedzy jest uznawany za kluczowy
W odniesieniu do budowania zaufania i reputacji, jako warunku kooperacji i osiggania

korzysci (Ostrom), czy optymalizowania dobra spolecznego (o czym pisat migdzy
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innymi Coleman) [Chmielewski, 2011, s. 290 i s. 443]. Dodatkowo nalezy podkreslic,
iz aspekt informacji par excellence odnosi si¢ do zjawiska kongreséw, ktdorych istotg
jest odwotywanie si¢ do wiedzy i kompetencji ludzi.

Kolejnym dylematem spotecznym, w ktorym TRW zapewnia odkrywanie regut
wplywajacych na zachowania aktoréow jest tzw. tragedia wspolnego pastwiska. Ten
problem bedzie uwzgledniony w interpretacji zasobéw wspolnych na rynku kongresow
w Polsce, w czym pomocne sg odwotania do teorii dobr publicznych i wnioski z badan
nad wspolnymi pulami zasobow (CPR). Wymieniong teori¢ dobr publicznych:
1. zalicza si¢ do zespotu teorii konstytuujacych podejscie badawcze NEI obok 2. teorii
praw wiasnosci, 3. teorii kosztow transakcyjnych (TKF) wraz z teorig firmy oraz
4. teorii agencji (relacji pryncypat—agent) [Chmielewski, 2011, s. 250]. Ujecie to jest
zgodne z podziatem przytoczonym na wstepie rozdziatu.

Kolejnym obszarem zainteresowania pracy bedzie wzajemne oddziatywanie
instytucji rynku kongreséw. Wsrod instytucji wyrdznia si¢ instytucje nieformalne i
formalne, ktore roznig si¢ migdzy innymi podatnoscig na celowe zmiany (manipulacje
spoteczne). North wskazywal, ze jezeli instytucje/zasady formalne nie pokrywaja si¢ z
instytucjami (lub ujmujac inaczej — zasadami) nieformalnymi albo nawet z nimi
sprzeczne, to koszty wprowadzenia zmian sg bardzo wysokie. W celu opisania i
wyjasniania takich relacji na rynku kongreséw odwolywac si¢ bedziemy zatem do teorii
instytucji i zmiany instytucjonalnej. Istotnym ich elementem jest zalozenie wptywu

instytucji nieformalnych (zasad, norm) na instytucje formalne (Rysunek 8).

Zasady
Normy .
: formalne = Zasady
nieformalne
- normom formalne
wprowadzane : -
, .. nieformalnym (kosztowne
spontanicznie . e
(tanie we we wdrozeniu)
(self-enforced)

wdroZeniu)

Rysunek 8. Relacja pomiedzy instytucjami nieformalnymi a formalnymi

Zrodto: Sautet 2005, s. 8.
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Warto takze przywota¢ schemat odzwierciedlajacy rolg instytucji jako swoistego
filtru ksztaltujacego rezultaty aktywnosci uczestnikow rynku. Przedstawiony ponizej
Rysunek 9 odzwierciedla analizy przedsiebiorczosci, przyja¢ zatem mozna, iz podziat
na zachowania produktywne, nieproduktywne i destruktywne moze mie¢ zastosowanie

do opisywania zjawisk w zakresie rynku kongreséw.

Przedsicbiorczosé
> nieproduktywna
Przedsicbiorezosé - Filtr Przedsigbiorczoéé Wzrost
(zasoby. talenty) 7] Instytucje ?|  produktywna > gospodarczy

Przedsicbiorczosé
destruktywna

Rysunek 9. Instytucje jako ,,filtr” przedsigbiorczosci

Zrédto: Dominiak et al. (2016)

Zmierzajagc do wskazania instrumentarium badan wilasnych, powyzsze teorie
przyporzadkowane zostaly poziomom badawczym zgodnie z czwoérpodzialem
Williamsona. Tabela 15, oparta na Williamsonowskiej strukturze poziomoéw analizy
zjawisk ekonomicznych przytoczonej juz wczeSniej w tym rozdziale wskazuje, jakie
aspekty 1 w oparciu o jakie zalozenia teoretyczne beda analizowane w niniejszej pracy
badania rynku kongresow jako konkretnego zjawiska, przede wszystkim o charakterze
dziatalno$ci praktycznej w konkretnym czasie. Zatem praca dotyczy¢ bedzie kwestii
lokujacych si¢ na poziomie trzecim i czwartym (mezo- i mikroekonomicznym),
oczywiscie z niezbednym uwzglednieniem uwarunkowan historycznych (zalezno$¢ od
sciezki) plynacych z teorii lokowanych na poziomie pierwszym i drugim (millenia,
stulecia). Zdaniem Dominiaka [2016, s. 22] takie wlasnie podejscie wykazuja
reprezentanci nowej ekonomii instytucjonalnej, w odrdéznieniu do ,starego”

instytucjonalizmu, w ktérym dominowato podejscie makroekonomiczne.
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Tabela 15. Teorie ekonomiczne w zastosowaniu do badan instytucjonalnych rynku

kongresow
Fezlo . . Zastosowanie w odniesieniu do badania rynku
badawczy wg Teoria / zagadnienie badawcze .
- kongresow
Williamsona
| Teoria  instytucji.  Zalozenie | Instytucje nieformalne ksztaltujace tradycje
' metodologicznego kongreséw. Tradycje debat 1  konsensu.
Kultura, - A R S Co .y
. - umiarkowanego indywidualizmu. | Instytucjonalizacja pojecia kongresu. Zaleznosé
ideologia, PO
LS od Sciezki.
religia
I Teoria praw wlasnosci. Teoria | Tradycje poszanowania praw wiasnosci. Wolny
: " zmiany instytucjonalnej | rynek dziatalnosci gospodarczej. Ewolucja rynku
Srodowisko . . . ; . .
instytucyjne (zmienno$¢ adaptacyjna). Fongresgw. Instytucje (normy) nieformalne a
instytucje formalne.
Teoria  wyboru  racjonalnego | Model rynku kongreséw — instytucje formalne i
(publicznego, zbiorowego). | nieformalne. Rola stowarzyszen branzowych i
m Teoria gier. Model homo agens | instytucji wsparcia. Podaz i popyt na rynku
Co institutionalis. Teoria kosztow | kongresow. Dostep do informacji.
Zarzadzanie . . . - AR .. ,
(governance) transakcyjnyc_h i teoria flrmy. Inkluzywno$¢  instytucji  rynku kongres_ow.
Asymetria  informacji. Teoria | Instytucje jako filtr przedsigbiorczosci. Zjawiska
dobr publicznych. Model branzy. | na rynku kongresow z zakresu: pogon za renta,
Racjonalna rekonstrukcja. jazda na gape, oportunizm.
Teoria  struktury i agencji. | Dziatania podejmowane przez aktoréw rynku
Przestanka intencjonalno$ci. | wobec podazy i popytu (w tym przez jednostki)
V. . ; .
L Znaczenie kontekstu. na rynku kongresow. Kontrakty w branzy
Zatrudnianie, . . L
. - kongresowe;. Ryzyko w dziatalnosci
mierzenie d . . : -
kongresowej. Mierzenie zwrotu z inwestycji
(ROI).

Zrbdlo: Opracowanie wlasne

Poczyni¢ nalezy uwage, ze zjawiska poziomu mezo zawsze pozostaja pod
wplywem instytucji pozioméw makro 1 mega (Sciezka zalezno$ci) takich jak normy
kulturowe i odwotania do tradycji. Naleze¢ beda do nich m.in. swoboda prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej, uznanie konkurencji gospodarczej jako fundamentalnej
warto$ci, stopien regulacji/deregulacji w prawie, gwarancje dla praw wlasnosci,
tradycja samorzadno$ci w gospodarce, wolno$¢ mediow 1 niezawisto$¢ sagdow, uznanie
potrzeby dostepu przedsiebiorcéw do istotnych informacji o rynku, rozdzielenie biznesu
od polityki oraz powszechnos$¢ akceptacji dla okreslonych standardow etycznych.

Wazng odmienno$cia podejScia  instytucjonalnego jest akcentowanie
koniecznos$ci uwzgledniania roli jednostek, ktore to wyrazaja swoja wolg lub realizuja
swojg aktywno$¢ nie tylko poprzez firmy ale takze organizacje [Chmielewski, 2011,
rozdz. 5]. Zatem wsrdd instytucji ksztattujacych rynek kongresow uwzgledni¢ trzeba
stowarzyszenie reprezentujace interesy uczestnikow rynku. W odniesieniu do Polski
odnotowa¢ nalezy interesujacy proces oddolnego powstawania takich reprezentacji.
Obecnie mamy do czynienia z uksztattowaniem si¢ wielosci stowarzyszen dziatajacych

w zakresie rynku spotkan biznesowych, w tym kongreséw. Stowarzyszenia te aspiruja
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)
>
Q.
O

Q.

Podaz

do reprezentowania poszczegolnych segmentow rynku (kongresy, incentive travel,

eventy) lub aspektow dziatania (edukacja profesjonalna, kontakty zawodowe).

Powstawanie wielosci

adaptacje w procesie rozszerzania rynku.

stowarzyszen mozna interpretowacé, jako

instytucjonalng

Dodatkowymi czynnikami ksztattowania rynku kongresow w Polsce sa media

branzowe oraz $rodowiska naukowe, wplywajace na zakres informacji dost¢pnych

i waznych dla uczestnikow rynku tj. wiedzy o sytuacji na rynku, konkurencji, cenach,

know-how, innowacjach itp.

W celu okreslenia zalezno$ci zachodzacych pomigdzy gldéwnymi instytucjami

rynku kongreséw stworzono model funkcjonalny rynku kongresow (Rysunek 10).

KLIENCI (ZLECENIODAWCY - MEETING OWNERS)
Stowarzyszenia krajowe i zagraniczne | Instytucje publiczne | Inni
oraz UCZESTNICY KONGRESOW

g

Media

PCO

DMC

Lokalny

,_-___________-
Kom. Org.

Agencja

gl |

PCO

o
o
3
DMC N
3
®

Agencja

Centra kongresowe | Ustugi ekspozycyjne | Catering | Hotele |Transport | Inne

Rysunek 10. Model funkcjonalny rynku kongreséw

Zrédto: Opracowanie wilasne
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W modelu uwzglgdnionych zostato dziewi¢¢ wymienianych powyzej aktoréw—
interesariuszy rynku: 1. Klienci—zleceniodawcy kongreséw, tzw. meeting owners
(gtownie stowarzyszenia zawodowe); 2. uczestnicy kongresow; 3. firmy realizujace
kongresy (PCO); 4. centra kongresowe; 5. convention bureaus; 6. stowarzyszenia
branzowe; 7. ambasadorzy kongresow; 8. media branzowe; 9. osrodki naukowe
(przedstawiciele nauki). Przy konstruowaniu modelu brano pod uwage takze rolg wtadz
panstwowych i samorzadowych wobec rynku, w tym rynku kongresow, przede
wszystkim jako regulatora (tworzenie prawa lub interwencji na rynku, na przyktad
prowadzenie konkursow na dofinansowanie dziatalnosci, wspieranie transferu know-
how). W tresci analiz jest to odnotowywane w niezbednych przypadkach, jednakze w
samym modelu przyjeto, ze wladze realizujg swoje oddzialywanie na rynek kongresow
gléwnie poprzez Convention Bureaus.

Przedstawiony model stanowi pewng propozycje odwzorowania rzeczywistosci
spotecznej, przy uwzglednieniu zalecen odnoszacych si¢ do kwestii zasadnos$ci modelu.
Kwasnicki [2001, s. 9] przytacza klasyczne stanowisko filozofii nauki odno$nie badania
zasadnos$ci (,,prawdziwosci”) modeli, w ktorym uwage zwraca si¢ na: racjonalizm
(model wysnuty z pewnej liczby syntetycznych sadow), empiryzm (doswiadczenie
| obserwacja sg ostatecznym s¢dzig w ocenie modelu) oraz stanowisko pozytywistyczne
(na ile model jest zdolny przewidywa¢ przyszte zachowania si¢ systemu
rzeczywistego). Z uwagi iz modele stanowig uproszczenie rzeczywistosci lepiej jest
mowi¢ o stopniu zgodnos$ci modelu z rzeczywisto$cig oraz podejmowanie prob
stopniowego jego ulepszania w celu ,,stopniowego wzrostu zaufania do modelu”
(Carnap, 1963, cytowany za: Kwasnicki, 2001).

Rola wymienionych w schemacie czynnikow w ksztattowaniu popytu i podazy

na rynku kongreséw zostanie omowiona w rozdziale kolejnym.
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Rozdzial 3. Popyt i podaz na rynku kongresow

W rozdziale podj¢ta zostaje proba odpowiedzi na pytanie badawcze pracy o to,
jakie sg funkcje poszczegolnych instytucji w ksztattowaniu rynku kongresow i relacje
pomiedzy interesariuszami rynku, okreslanymi w literaturze takze jako czynniki lub
aktorzy rynku (ang. actors; to act - dziatac).

Z Rozdzialu 2. przyjmujemy =zalozenie, ze analiza instytucjonalna rynku
kongresOw umiejscowiona jest gldéwnie na poziomie badawczym mezo tj. trzecim
poziomie schematu Williamsona oraz w mniejszym stopniu na poziomie mikro
(czwartym). Stosujac dalej podejscie instytucjonalne, z powyzszego wyprowadzié
mozna nastepujace implikacje dla prowadzonych analiz rynku kongresow:
1. Przedmiotem niniejszej analizy sa mechanizmy rynku kongresowego, a wigc szeroko
rozumiane instytucje, ktore warunkuja funkcjonowanie interesariuszy tego rynku, w
tym przedsigbiorcow; 2. Przedsigbiorcy sa czynnikiem aktywizujacym rynek
kongresow, zmierzajacym do ekspansji rynku tj. przede wszystkim poszerzania skali
popytu; 3. Elementem majacym zasadnicze znaczenie dla funkcjonowania
przedsigbiorcow 1 ekspansji rynku kongresow jest zmniejszenie kosztow transakcyjnych
I ograniczanie ryzyka dla podejmowania przedsigwzie¢ na tym rynku; 4. Kluczowym
mechanizmem sprzyjajacym zmniejszaniu kosztow transakcyjnych 1 ograniczaniu
ryzyka jest dostgp do informacji (przeciwdziatanie asymetrii informacji) oraz
budowanie zaufania pomiedzy interesariuszami rynku kongresow; 5. Zjawisko synergii
pomigdzy interesariuszami rynku, ktéra sprzyja produktywnosci i ekspansji, nazywaé
mozna inkluzywnoscig instytucji.

W s$wietle powyzszych uwag, konieczne jest:
1. wskazanie gtdéwnych interesariuszy rynku kongresow;
2. wskazanie mechanizméw ,,zderzania popytu i podazy”, w tym czynnikow cenowych
I pozacenowych  ksztattujacych rynek oraz innych sposobow regulowania
I oddziatywania na rynek kongresow;
3. zidentyfikowanie funkcji interesariuszy rynku kongreséw w odniesieniu do tworzenia
informacji 1 dostgpu do informacji oraz budowania zaufania;
4. wskazanie relacji i regul postgpowania migdzy wymienionymi interesariuszami,
w szczegdlnosci tych, ktore sprzyjaja synergii, zwigkszaniu produktywnosci i1 ekspansji

rynku kongresow.
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3.1. Zdefiniowanie popytu i podazy na rynku kongresow

3.1.1. Istota poje¢ popytu i podazy rynku kongresow

Punktem wyjscia dla analiz niniejszego rozdziatu jest przeglad réznych ujec
popytu 1 podazy w definicjach polskich i zagranicznych ekonomistow. W wyniku ich
poréwnania przyjety zostanie wariant mozliwie najtratniej oddajacy instytucjonalny
charakter specyfiki rynku kongresow.

Popyt 1 podaz nalezg do podstawowych poje¢ opisujacych rynek i stanowig
podstawe koncepcji gospodarki rynkowej. Autorzy czesto cytowani w literaturze
ekonomicznej [m.in. Milewski, 1999; Marciniak, 2001; Begg at al., 2014;
Beksiak, 2007; Krugman i Wells, 2011] wskazuja przede wszystkim na wzajemng
zalezno$¢ popytu i1 podazy 1 ich wptyw na ksztattowanie cen: ,,popyt to ilos¢ dobra, jaka
nabywcy sa gotowi zakupi¢ przy roznym poziomie ceny” [Begg at al., 2014, s. 73].

W literaturze wskazuje si¢ takze na znaczenie czynnika zdolnosci nabywczej:
»popyt na dane dobro jest to ilo$¢ tego dobra, jaka nabywcy sa w stanie naby¢ po
okreslonej cenie i w okre§lonym czasie (popyt efektywny)” [Milewski, 1999, s. 116];
,»popyt jest to zamiar i oferta kupna poparta odpowiednia sumg pienigdzy begdacej w
dyspozycji ewentualnego nabywcy; wielkos¢ popytu zalezy od ceny” [Beksiak, 2007,
s. 37]. Istotny jest tez kontekst czasu: ,,popyt jest to 1los¢ dobra, jaka nabywcy gotowi sg
kupi¢ w okreslonym czasie przy danym poziomie ceny” [Marciniak, 2001, s. 118].

Przy analizie popytu bierze si¢ pod uwagg fakt, ze do zaspokojenia tej samej lub
zblizonej potrzeby moga stuzy¢ rozne dobra, ktore sg wzgledem siebie substytucyjne, a
jednoczesnie wiele dobr ma charakter komplementarny. Nasitowski [1998, s. 58] wiaze
popyt z wysokos$cia dochodu, jakim nabywca rozporzadza: ,popyt to takie
zapotrzebowanie na dane dobro, za ktore nabywca gotowy jest zaptaci¢ ustalong na
rynku ceng, dysponujac do tego celu odpowiednig sumg dochodu pieni¢znego”. Wsrod
zmiennych wplywajacych na popyt Nasitowski [1998, s. 59] wymienia tez: wysokos¢
realnych dochodéw, poziom ceny danego dobra, poziom cen dobr substytucyjnych
I komplementarnych, oczekiwania zmian cen i dochodow, indywidualne preferencje
konsumenta, a takze liczbe konsumentow.

Pojeciem S$ciste zwigzanym z popytem jest podaz, definiowana jako ilo§¢ dobr
i ustug oferowanych na sprzedaz po okreslonej cenie: ,,podazg nazywamy zaoferowane
dobra przez producenta lub sprzedawce na rynku” [Nasitowski, 1998] i podobnie

»podaz to ilo§¢ dobra, jaka sprzedawcy sa gotowi zaoferowaé przy rdéznym poziomie
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ceny” [Begg et al., 2014, s. 121]. W definicjach autorzy akcentuja roézne aspekty:
»podaz jest to zamiar i oferta sprzedazy zglaszana przez dostawce, ktorym moze by¢
producent lub kupiec” [Beksiak, 2007, s. 38]; ,,podaz danego dobra jest to ilos¢ tego
dobra zaoferowana przez producentow do sprzedazy po danej cenie w okreslonym

czasie” [Milewski, 1999, s. 12].

3.1.2. Specyfika popytu i podazy na rynku kongresow

Ogolne definicje poje¢ popytu i podazy, jak te przytoczone powyzej, wymagaja
zaadaptowania do konkretnego przedmiotu analizy, w tym przypadku — rynku
kongresow. W Rozdziale 2 wskazano, ze rynek kongresow wiaze si¢ ze zjawiskami,
ktore przez wielu autorow rozpatrywane sg na gruncie rynku turystycznego. Na wysoki
stopien skomplikowania rynku turystycznego zwraca uwage Panasiuk [2004, s. 45]
podkreslajac, ze ,,na popyt turystyczny wptyw ma tak wiele czynnikow, ze juz samo ich
wyliczenie staje si¢ trudnym do wykonania zadaniem” i dla przyktadu przytacza fakt, iz
»Swiatowa Organizacja Turystyki wyodrebnila ponad 130 czynnikéw wplywajacych na
popyt turystyczny”. W$rdd cech popytu turystycznego Panasiuk wymienia m.in. to, ze:
jest heterogeniczny, wymaga wyzszego poziomu dochodowosci, jest elastyczny
dochodowo (cho¢ mozna wskaza¢ przyklady malej elastycznosci dochodowej), jest
popytem mobilnym (udaje si¢ do miejsca wystgpowania podazy), ma charakter popytu
substytucyjnego, ma charakter popytu restytucyjnego” [ibidem].

Przedmiotem wymiany pomiedzy popytem i podaza, zgodnie z przytaczanymi
definicjami, jest pojecie dobra rozumiane szeroko, czgsto zastgpowane (lub
uzupehiane) przez inne terminy, jak towar, produkt lub dobra i ustugi [Nasitowski,
1998, s. 58; Wodejko, 1997; Begg at al., 2014, s. 72]. Na ten ostatni komponent — ustug
— zwracali uwage liczni autorzy w odniesieniu do rynku turystycznego, a zatem
dotyczacym tez turystyki biznesowej, w tym kongresowej. Przyktadowo, Wodejko
[1997, s. 23-24] stwierdza, ze ,,na calos¢ swiadczenia dla klienta w turystyce sktadaja
si¢ dobra i urzadzenia turystyczne oraz uslugi turystyczne” a Panasiuk [2004, s. 43]
akcentuje Ze ,,wystgpuje na nim przewaga uslug”. Jeszcze inni autorzy wskazuja, ze
wspotczesny rynek musi uwzgledniaé¢ takie dobra, ktére trudno zaliczy¢ do towardow
I ustug, na przyktad marka, prestiz, kompetencja.

Uwzgledniajagc powyzsze, w niniejszej pracy stosowne bedzie szerokie
rozumienie poj¢cia popytu i podazy, ktore odnosi si¢ do ustug, produktow, towarow

i innych dobr dotyczacych kongresow.
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Wspomniana cecha heterogenicznos$ci popytu znajduje swe odzwierciedlenie
w specyfice rynku kongresdw, m.in. w odniesieniu do zroéznicowania kategorii
nabywcow. Kategorie te moga by¢ wyrdzniane ze wzgledu na zrodlo finansowania,
funkcje nabywcy w tancuchu decyzji czy poziom jego decyzyjnosci. W celu
zdefiniowania pojecia popytu i podazy na rynku kongreséw postuzyé sie mozna
rozroznieniem podstawowym, stosowanym w literaturze anglojezycznej ale
upowszechnionym takze w Polsce, ktore wskazuje trzy gtdéwne segmenty uczestnikow
rynku kongreséw: ,,zleceniodawcow kongresow” (meeting owners), ,,organizatorow
kongresow” (congress organizers, czgsto Professional Congress Organizers — PCO)
oraz ,uczestnikbw kongresow” (congress participants). Zagadnienie kategorii
nabywcow bedzie jeszcze poglebione w dalszych czesciach rozdziatu.

Uwzgledniajac powyzsze, W niniejszej pracy definiuje si¢ popyt na rynku
kongresow jako realne zapotrzebowanie na ustugi, produkty, towary i inne dobra
pozadane przez zleceniodawcow, organizatorow 1 uczestnikdéw kongresow
W konkretnych ~ warunkach  gospodarczych, spotecznych 1 instytucjonalnych.
Analogicznie, podaz na rynku kongreséw definiowana jest jako ilo$¢ ustug, produktow,
towaré6w 1 innych dobr oferowanych potencjalnym zleceniodawcom, organizatorom
I uczestnikom kongresow w konkretnych warunkach gospodarczych, spotecznych
i instytucjonalnych. W  definicjach tych sformulowanie ,realne” oznacza
zapotrzebowanie poparte zdolno$cia do nabycia wspomnianych dobr a stowo
,konkretne” odnosi si¢ do kryterium czasu. W badaniach konkretnych zjawisk na
rzeczywistym rynku ujawnia si¢ tylko takie realne zapotrzebowanie wyrazane migdzy
innymi liczbg zrealizowanych kongresow czy tez zamowionych noclegéw lub odbytych

podrézy.

3.2. Czynniki ksztaltujace rynek kongresow

W neoklasycznych modelach funkcjonowania rynku czynnikiem podstawowym
sg ceny, ktore sg wynikiem zderzenia popytu z podaza, a jednocze$nie sg narzgdziem
oddziatywania na zachowania uczestnikow wymiany rynkowej [Samuelson i Nordhaus,
1995]. Jednakze w analizach wybranego, konkretnego rynku autorzy wskazuja wiele
innych czynnikow jego ksztattowania. W odniesieniu do rynku turystyki, Middleton
wyroznit  siedem grup determinantéw popytu: ekonomiczne, demograficzne,
geograficzne, spoteczno-kulturalne i spoteczne, mobilno$¢, regulacje rzadowe oraz

wplyw mediow [1996, s. 38]. Z kolei Wodejko [1997, s. 47] podzielit zmienne
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ekonomiczne wplywajace na popyt turystyczny, na: 1.ogdélnogospodarcze (migdzy
innymi poziom dochodu narodowego, place realne, stopa bezrobocia, struktura
konsumpcji); 2. dochodowe (powstawanie funduszu swobodnej konsumpcji, socjalne
formy zwigkszajace dostepnos¢ turystyki) oraz 3. cenowe (wysokosci cen 1 ich relacje
migdzy innymi wobec dochodéw i dobr substytucyjnych). Natomiast Dziedzic i Skalska
[2012, rozdz. 2] w §lad za Dwyer et al. [2010, s. 39] zaproponowaty podziat czynnikow
ekonomicznych determinujacych popyt na cenowe i pozacenowe, wsrod tych ostatnich
podkreslajac znaczenie dochodéw i1 zmiennych demograficznych. Stosowany bywa
takze podziat uwzgledniajacy oddzielnie czynniki makrootoczenia i mikrootoczenia.

W niniejszym podrozdziale wykorzystany zostanie zwi¢zty podziat stosowany
przez Dziedzic i Skalskg i grupujacy czynniki rozwoju rynku na:
- czynniki ekonomiczne, w tym cenowe i pozacenowe; oraz

- czynniki pozaekonomiczne.

3.2.1. Cenowe czynniki rozwoju rynku kongresow

Konkretyzujac analize¢ w odniesieniu do rynku kongresow wydaje si¢, ze aspekt
cenowy nie bedzie mie¢ wiodacego znaczenia. Decyduje o tym szereg uwarunkowan.
Po pierwsze, finalny koszt pakietu ustug zamawianego przez klienta — zleceniodawce
kongresu jest rezultatem drobiazgowej analizy i negocjacji z licznymi opcjami si¢gania
do débr substytucyjnych lub rozwigzan oszczedno$ciowych, na przyktad przenoszenia
cigzaru wybranych pozycji na sponsoréw lub samych uczestnikow. Po drugie, sama
decyzja o organizowaniu kongresu jest czesto wymuszona obowigzkiem statutowym
(uptyw kadencji i konieczno$¢ wyboru nowych wiadz) lub tradycja danego Srodowiska,
w wyniku czego mamy do czynienia z sytuacja, ze decyzja o terminie (albo zaréwno
o terminie, jak i lokalizacji) kongresu podjeta byta duzo wczesniej (nawet kilka lat
wczesniej) 1 aspekt ewentualnej zmiany ceny nie moze podwazyé zobowigzania do
realizacji planowanego przedsiewzigcia. Po trzecie, wiele kongresow ma charakter
migdzynarodowy i zmiana (wzrost) cen lokalnych moze nie stanowi¢ odczuwalnego
problemu (bariery) dla uczestnikow z innych krajow. Po czwarte, uczestnikami
kongresow czesto sg przedstawiciele firm 1 instytucji, dla ktérych wzrost ceny
uczestnictwa jednego czy kilku delegatéw nie bedzie istotny. W koncu, wskaza¢ mozna
czynnik zdeterminowania lokalnego organizatora, czesto wystepujacego jako strona
zapraszajaca, dla ktorego realizacja kongresu bedzie elementem ambicji i ochrony

prestizu, co cze¢sto dodatkowo wigze si¢ z zabiegami o wsparcie przez srodki publiczne.
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W efekcie oddziatywanie czynnika ceny moze zosta¢ skompensowane przez wiele
innych wymienionych elementow.

Dziedzic 1 Skalska wskazuja takze, ze ,,oddziatywanie cen na rynek turystyczny
powinno by¢ analizowane osobno wobec wybranych segmentow, poniewaz produkt
moze by¢ mato elastyczny cenowo w odniesieniu do niektérych spos$rdd nich, na
przyktad do turystyki biznesowej” [2012, s. 40]. W odniesieniu do specyficznego
segmentu rynku, jaki stanowi turystyka biznesowa [s. 32-33], w/w autorki zwracajg
uwage, iz na intensywnos$¢ kontaktow stuzbowych (a wigec podréze i1 spotkania
biznesowe) wplyw majg rozmiary produkcji przemystowej i wielko§¢ obrotow
handlowych a ponadto wskazuja na oddziatywanie takiego czynnika wzrostu
kontaktow, jak wejscie Polski do Unii Europejskiej. Ten ostatni aspekt zaliczy¢ nalezy
zaréwno do czynnikéw ekonomicznych, jak i pozaekonomicznych.

Takze z badan Dwyer et al. [ibidem] wynika, ze tury$ci biznesowi sg mniej
elastyczni cenowo niz tury$ci typowi (leisure tourism), co wiagze si¢ z praktyka
wliczania kosztow podrozy do kosztow prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j.
Ponadto ,,cena czasu” dla turysty podrozujacego w celach biznesowych ma wigksza
warto§¢, a dodatkowo z uwagi na mozliwo$s¢ wykonywania pracy podczas
podroézowania, podrdzni biznesowi sg sklonni zaptaci¢ wiecej za komfort czy
elastyczno$¢ warunkow rezerwacji.

Konkludujac, przyja¢ mozna, ze rynek kongresow jest cenowo nieelastyczny.
Oczywiscie, nauki ekonomiczne zalecajg dopuszczanie w konkretnych analizach takze
przypadkéw odmiennych, typu paradoks Veblena (gdy popyt na dobra luksusowe
wzrasta pod wplywem ich cen) czy paradoks Giffena (gdy wzrost cen dobr
konsumpcyjnych nizszego rz¢du powoduje — na skutek spadku relatywnych dochodow
— wzrost konsumpcji tych dobr), jednakze nie wydaje si¢, zeby miato to zastosowanie
do zjawiska kongresow.

Powyzsze spostrzezenia pozwalajg na pozostawienie aspektu ksztattowania cen
na rynku kongresow poza gtdwnym nurtem rozwazan niniejszej pracy. Przyja¢ zatem
nalezy, ze czynniki pozacenowe i pozaekonomiczne bgda miaty znaczenie nadrzedne

w ksztattowaniu tego rynku.

3.2.2. Pozacenowe czynniki rozwoju rynku kongresow
W oparciu o zestawienie pozacenowych czynnikdbw rozwoju rynku

turystycznego opracowane przez Dziedzic i Skalskg [ibidem, s. 40-41] przygotowane
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zostalo podobne zestawienie odno$nie rozwoju rynku kongresow. Wskazano konkretne
zjawiska wystepujace na rynku kongresow, stanowigce odpowiedniki znanych
W ekonomii tzw. efektow.

Efekt wydatkéw shuzbowych. Z zasady koszty podrozy stuzbowych i eventow
biznesowych s3a wliczane do kosztéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
co skutkuje mniejszg wrazliwos$cia na wysoko$¢ i zmiany cen. Zasada ta z jednej strony
pozwala na latwiejsze zaakceptowanie wydatkow, ktore mogg pozytywnie wpltynaé na
rezultaty kongresu (komfort obrad, szybkos¢ obstugi, tp.), jednocze$nie polityka
compliance (przestrzeganie zgodnosci) z wysokimi standardami obowigzujagcymi
w niektorych branzach, na przyktad farmaceutycznej, moze decydowaé o ograniczaniu
wydatkow postrzeganych jako luksusowe.

Efekt udzialu w budzecie. Wystepuje w sytuacji, gdy koszt zakupu stanowi duzy
procent budzetu i zwykle oznacza mniejsza sktonno$¢ do zaptacenia wysokiej ceny.
W odniesieniu do kongresow moze wyraza¢ si¢ sklonnoscia do zaakceptowania
kosztéw kongresu, jesli jest on czescig szerszego projektu.

Efekt utopionych pieniedzy. Dotyczy proporcji kosztow danej transakcji w stosunku
do poniesionych juz kosztéw 1 wysitkow. Zjawisko to ma powszechne zastosowanie
W odniesieniu do kongreséw. Dhlugotrwata wspotpraca zleceniodawcy, na przykiad
mig¢dzynarodowego stowarzyszenia z lokalnym partnerem, zwigksza sklonno$¢ do
zaakceptowania wysoko$ci wydatkow na kongres w danej lokalizacji.

Efekt wartosci unikatowej. Argument atrakcyjnosci lokalizacji (na przyktad stynne
miasto) moze stanowi¢ czynnik sprzyjajacy w negocjacjach o wyborze lokalizacji
kongresu, gdy — przyktadowo — zwigksza zainteresowaniem uczestnikow, jednakze
moze by¢ uznany za nieskuteczny, rozpraszajacy uwage. Warto$cig unikatowa moze
by¢ szansa na udostepnienie wyjatkowego miejsca na obrady (patace, muzea, gmachy
publiczne) albo udzial w obradach goscia specjalnego (prezydent, monarcha danego
kraju).

Efekt skali. Zjawisko to wystepuje powszechnie w gospodarce w Sytuacji, gdy
podmioty dysponujace wiekszymi zasobami zyskuja silniejsza pozycje rynkowa,
miedzy innymi dzigki mozliwosci nizszych kosztow jednostkowych. W przypadku
kongresow obserwowane jest zjawisko integrowania si¢ mniejszych firm obstugujacych
kongresy, na przyktad poprzez tworzenie sieci migdzynarodowych lub wigzanie si¢
Z silniejszymi podmiotami z lancucha wspodtpracy (na przyktad agencja obslugowa

z dostawca sprzetu lub obiektem). Efekt skali ma znaczenie dla negocjacji.
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W przypadku kongreséw silny partner zapewnia zleceniodawcy wicksze gwarancje
pomyslnej realizacji (stabilno$¢ finansowa i ubezpieczenie od wypadkow) a zarazem
moze dyktowa¢ wyzsze ceny. Duza firma obstugujaca kongresy, zwlaszcza
mi¢dzynarodowa, ma mozliwo$¢ dystrybucji informacji 1 pozyskiwania uczestnikow,
partneroOw 1 sponsorow w skali szerszej niz firma mala i lokalna, ktoéra zazwyczaj
ogranicza si¢ do rynku krajowego. Jednakze typowym zjawiskiem w sektorze ustug jest
przewaga firm matych 1 $rednich, ktéore sg bardziej elastyczne 1 doktadne
w realizowaniu tak zindywidualizowanych projektow, jak kongresy.

Efekt pilnej potrzeby. Jest to tak zwany syndrom suchego gardta, to jest koniecznos¢
zaspokojenia potrzeby niezaleznie od spodziewanych kosztow. W przypadku
kongresow zjawisko to ma ograniczone zastosowanie z uwagi na zazwyczaj
dlugofalowe planowanie kongresow. Wyjatkiem moze by¢ gwaltowna zmiana
w sytuacji, na przyktad poszukiwanie lokalizacji poza USA po zamachu 11 wrzesnia
2004 r. albo nagle zmiany polityczne i potrzeby wyboru wiadz i przyjgcia nowych
kierunkow dziatania.

Efekt podzielonych wydatkow. Oznacza mozliwos¢ dofinansowania przedsigwzigcia.
Szeroko wykorzystywany przy kongresach, ma istotne znaczenie w procesie
podejmowania decyzji.

Efekt zasady komplementarnos$ci. Polega na zatoZeniu, Ze nabywca zaptaci wigcej za
produkty, ktorych zakup umozliwi wilasciwe funkcjonowanie innych dobr. Zatem
zleceniodawca kongresu bedzie bardziej sktonny do zaakceptowania kosztow kongresu
w danej lokalizacji, jesli problematyka kongresu jest zgodna z realng sytuacjag w danej
destynacji (kraju/regionie). Jest to wazny czynnik sprzyjajacy wyborowi lokalizacji.
Efekt istnienia substytutéow. Zjawisko dotyczy tatwoSci zastapienia danego dobra lub
ustugi produktem o zblizonej uzyteczno$ci. Ma zastosowanie w szczego6lnosci do
wielo$ci sal kongresowych. Ma tez znaczacy wptyw na ksztaltowanie rynku kongresow,
jednakze wymaga rozpatrywania w kontekscie pakietu powigzanych ustug (dostepnosc
noclegow, dostepno$¢ komunikacyjna, tp.).

Efekt relacji jakoSci do ceny. Efekt ten silnie wplywa na wizerunek miasta i kraju,
jako destynacji kongresowej. Ma zasadniczy wplyw na podejmowanie decyzji
0 lokalizacji kongresow. Wyraznie podkresla Rapacz [2003, s. 131], ze jakos¢
W turystyce nie moze ograniczac si¢ tylko do jakos$ci pojedynczych §wiadczen (ustugi),

lecz obejmowac takze jako§¢ produktu turystycznego, rozumianego jako pakiet ustug
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oraz jako$¢ miejsca (obszaru) recepcji ruchu turystycznego. Oznacza to, ze jako$¢

tworza wszyscy uczestnicy rynku kongresow.

3.2.3. Pozaekonomiczne czynniki rozwoju rynku kongresow

Zagadnieniem pozaekonomicznych czynnikéw rozwoju zajmowato si¢ wielu
autorow. Przykltadowo Dziedzic i Skalska [2012, rozdz. 2.2] w odniesieniu do
pozaekonomicznych czynnikow rozwoju rynku turystycznego przytaczajg prace:
Niezgoda i Zmyslony [2003], Sinclair i Stabler [2010], Dwyer, Forsyth i Dwyer [2010].
Calosciowe ujecie wptywu tendencji po stronie popytu na fenotyp wspotczesnej
turystyki przedstawita Kachniewska [2011].

Praktycznie kazdy aspekt sposrdd poruszanych przez w/w autoréw moze mie¢ w
okreslonych warunkach zastosowanie do kongresow. Kierujac si¢ potrzeba
dostosowania zbioru takich elementow do rynku kongresow w pracy zaproponowano
ponizszy katalog pozaekonomicznych czynnikow rozwoju z wykorzystaniem koncepcji

czynnikéw makro- i mikrootoczenia.

Czynniki makrootoczenia firm na rynku kongreséw

1. Czynniki polityczne. Nalezg do nich dziatania wtadz centralnych i samorzadowych,
zarowno w kontekscie legislacji, jak 1 praktyki dziatania, egzekwowania prawa,
podejmowania interwencji na rynku, ktéore moga mie¢ wptyw na konkretne warunki
funkcjonowania podmiotow rynku kongresow, jak i ogdlny klimat dziatalnosci.
Przyktadem czynnika politycznego o przelomowym znaczeniu bylo przystapienie
Polski do Unii Europejskiej i zmiana utartego sposobu postrzegania roli kongresow
— narzedzia ideologii 1 propagandy sukcesu na rzecz narzedzia rozwoju
biznesowego 1 zawodowego. Zwiekszona otwarto$¢ kraju wptyneta na zwigkszenie
roli czynnikéw migdzynarodowych dla ksztattowanie kongresow w Polsce
w konteks$cie podejmowanej problematyki i zwigkszonego uczestnictwa gosci
zagranicznych.

2. Czynniki spoteczno-kulturowe. Tradycje demokracji i samorzadnosci wspieraja
wizerunek kongreséw jako zgromadzen waznych i niezbednych dla wylaniania
przedstawicieli 1 wypracowywania konsensu. Wyzwaniem moga by¢ zmiany
pokoleniowe: ze strony barier architektonicznych w nie zawsze przygotowanych
obiektach — dla pokolen najstarszych, a dla pokolen najmlodszych — nie

wystarczajgce wsparcie techniczne dla nowoczesnych narz¢dzi komunikacji.
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Relatywnie nowym zjawiskiem jest tzw. bleisure (business and leisure) — taczenie
podrozy stuzbowych, na przyktad w celach konferencyjnych, z celami osobistymi,
wilasnym wypoczynkiem [Kachniewska, 2015]. W efekcie zaciera si¢ kiedys bardzo
wyrazisty podziat na ushugi biznesowe i ustugi dla odbiorcéw indywidualnych.
Stawia to przed organizatorami zaréwno szanse, jak i trudno$ci, W tym sposob
rozliczania i1 opodatkowania. Dla kongresbw moga mie¢ znaczenie aspekty
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility)
I rozwoju zrownowazonego (Sustainable Development), w tym rosngce znaczenie
swiadomosci ekologicznej (Jedrzejczyk, 2000; Majewski i Lane 2013). Coraz
czedciej organizatorzy wydarzen wprowadzaja wymogi dotyczace recyclingu, na
przyktad materiatow uzytych do ekspozycji kongresowych czy réwnowazenia
skutkow podrozy lotniczych (kalkulator sladu weglowego — carbon footprint
calculator). Dodajmy, ze na podroze i turystyke, w tym zwigzane ze sprawami
stuzbowymi, znaczaco oddzialujg megatrendy rozwoju cywilizacji, bedace zrédtem
coraz to nowych zjawisk w zakresie konsumpcji i stylu zycia.

Czynniki zawodowe. Do tej grupy zaliczy¢ nalezy wszelkie inspiracje dla
generowania kongresow wynikajace z rozwoju nauki, pozycji 1 aktywnosci uczelni
I osrodkoéw badawczo-rozwojowych. Konsekwencja pojawiania si¢ nowych waskich
specjalizacji moze by¢ przyktadowo zwigkszanie si¢ liczby kongresow
tematycznych ale przy mniejszej liczbie uczestnikow z danej specjalnosci.
Jednoczes$nie rozw0j cywilizacji niesie nowe problemy i1 konieczno$¢ poszukiwania
zupelnie nowych rozwigzan, co wyraza znana fraza ,,niepewnos¢ w nieergodycznym
swiecie” [North, 2014, s. 13-22; Chmielewski 2011, s. 247 i nast.].

Czynniki technologiczne. W tej kategorii wystepuja zar6wno elementy
infrastruktury (lotniska, autostrady i drogi, obiekty konferencyjno-kongresowe
i hotele) jak i rozwigzania techniczne stuzgce komunikacji i taczno$ci. Wymogiem
powszechnym jest szerokopasmowy internet oraz nowoczesne Wwyposazenie
techniczne sal obrad. Radykalne zmiany dotycza technologii przekazu (na przyktad
Virtual Reality, Augmented Reality, awatary, boty). Powszechno$¢ smartfonow
i trend do wdrazania innowacji skutkuje tym, ze uczestnicy kongresow oczekujg
stosowania aplikacji mobilnych, komunikacji wielokanatowej, interaktywnosci,
automatyzacji procesu obstugi. Jednocze$nie organizatorzy i sponsorzy wdrazaja
automatyzacj¢ 1 inne nowoczesne rozwigzania celem zwigkszanie efektow

wydarzenia a takze ich pomiaru.



5. Czynniki prawne i instytucjonalne. Kontekst prawny ma wiele aspektow —
od gwarancji praw wlasno$ci, w tym wilasnosci intelektualnej (istotne dla
kongresow), poprzez stabilno$¢ prawa (mozliwos$¢ nagltych zmian zwigksza ryzyko
biznesowe i zwigksza koszty transakcyjne), po funkcjonowanie konkretnych
instytucji. Ws$réd uwarunkowan instytucjonalnych turystyki  biznesowej
Sidorkiewicz [2011, s. 136-139] wymienia znaczenie struktur wsparcia, takich jak
Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne oraz Convention Bureaus. Natomiast
Cieslikowski [2014, s. 74-82] omawia turystyke konferencyjno-kongresowg jako
przedmiot planowania administracji panstwowej 1 samorzadowej w Polsce.
W konkluzji zauwaza, ze w dokumentach planistycznych w dziesieciu
wojewodztwach turystyka biznesowa uznana zostala za wazny produkt, w kolejnych
czterech wojewoddztwach za produkt wspierajacy. W tej kategorii czynnikow
miesci¢ si¢ beda regulacje dotyczace waluacji i ewaluacji uczelni (wymog
realizowania konferencji i publikacji naukowych), a takze prawne zasady rozwijania
gospodarki opartej na wiedzy, w ktorej kongresy moga mie¢ wiodace znaczenie

dla transferu know-how.

Czynniki mikrootoczenia firm na rynku kongresow

1. Konkurenci.  Znaczny  zakres  swobodnej  konkurencji  (konkurencja
monopolistyczna) na rynku kongresOw napotyka na ograniczenia ze strony podazy.
W okreslonej destynacji i danym czasie zawsze moze wystgpi¢ ograniczenie
podazy, na przyktad odno$nie liczby obiektow i1 miejsc noclegowych. W przypadku
spotkan stowarzyszen mig¢dzynarodowych takze istnieje znaczna swoboda wyboru
lokalizacji, stad konkurentami sg nawet odlegte kraje. Na dokonanie transakcji
o wyborze lokalizacji dla danego kongresu silnie wptywa¢ beda czynniki
pozacenowe (image destynacji, dziatania promocyjne, wspotpraca z lokalnymi
partnerami). Niektore firmy $wiadczace ustugi kongresowe, zwlaszcza w zakresie
technologii i specjalistycznej obstugi (PCO) dziatajg w skali ponadnarodowej, co
moze zaostrza¢ konkurencje. Cechg szczegdlng podejmowania decyzji w przypadku
kongreséw jest dlugi czas wyprzedzenia oraz wieloszczeblowy i wieloosobowy
proces decyzyjny.

2. Dostawcy. Organizacja kongresu wymaga powigzania w jeden projekt ponad
trzydziestu roznych ustug czgstkowych (badania wiasne, por. Tabela 16), co czg¢sto

wigze si¢ z zaangazowaniem wyspecjalizowanych firm. Cz¢$¢ ustug niezbgdnych
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przy organizacji kongresu wigze si¢ z zaangazowaniem kompetentnych dostawcow
ustug (KIBS). Naleza do nich, przyktadowo, przygotowywanie naukowej publikacji
pokongresowej, gromadzenie i obrobka wielojezycznych prezentacji, koordynacja
procesu wypracowywania konsensu odno$nie decyzji cial migdzynarodowych.
Wsréd firm podejmujacych sie calosciowej koordynacji spraw organizacyjnych
uksztattowaly si¢ firmy PCO oferujace prefinansowanie planowanych przedsigwzigé
(zaliczkowanie najmu wiclkiego obiektu z duzym wyprzedzeniem). Czasem maja
forme ,,implantow” — oddzialu firmy PCO ulokowanego w siedzibie firmy
zleceniodawcy. Zblizone funkcje przy organizacji kongresdéw majg Association
Management Companies (AMS), ale majg jeszcze silniejsze powigzanie ze
zleceniodawcg kongres6w — najczgsciej miedzynarodowym stowarzyszeniem
profesjonalnym, dla ktorego na state pelnig takze rolg¢ biura prezydialnego.
Powstawanie implantow i AMS mozna interpretowa¢ w kategoriach zmniejszania
kosztow transakcyjnych zgodnie z teorig rynkow i hierarchii [Williamson, 1975].
Kanaly dystrybucji. Kazda firma potrzebuje kanalow dystrybucji, by dotrze¢ ze
swoimi produktami i ustugami do potencjalnych nabywcow. Na rynku kongresow
uksztaltowaly si¢ w tym zakresie wyspecjalizowane media i wydarzenia biznesowo-
promocyjne. W Polsce istnieje kilka tytuldow prasowych, portali i wortali oraz
blogow internetowych, ktore odnoszg si¢ do zjawiska kongresoéw wraz z innymi
formami szeroko rozumianego rynku eventdw biznesowych, miedzy innymi
MICE POLAND, meetingplanner.pl. Event Management, salekonfencyjne.pl.
Swoista role w komunikacji biznesowej pelnig ambasadorzy kongresow, co zostanie
omoéwione w 0sobnym rozdziale. Przez kilkanascie lat organizowane byty w Polsce
wyspecjalizowane targi szeroko rozumianej branzy konferencyjno-kongresowej
(BTF). Obecnie temat ustug konferencyjno-kongresowych w formie targoéw nie jest
w Polsce realizowany, natomiast role kanatu dystrybucji z powodzeniem petnig targi
migdzynarodowe, przede wszystkim IMEX (Frankfurt nad Menem) oraz IBTM
(Barcelona), oferujace tez swoje edycje na innych kontynentach.

Czynnik ludzki. Duze znaczenie w procesie inicjowania kongreséw i ich rozwijania
maja cechy osobiste liderow danego przedsigwzigcia (pozycja zawodowa, kontakty,
doswiadczenie), w szczegolnosci gdy idzie to w parze z pozycja danej dziedziny czy
specjalnosci (liczebnos$¢ zawodu, znaczenie i1 aktualno$§¢ problematyki). Pewne
benefity osobiste (rozwo6j kariery, publicity, atrakcyjne podroze) z zasady sa

niewspotmierne do wlozonego wysitku w przygotowanie i zrealizowanie kongresu.



3.2.4. Konkurencja a rynek kongresow

Waznym elementem rynku istotnym dla popytu, na ktory liczni autorzy zwracajg
uwage jest konkurencja. Konkurencja odbywa si¢ w formie cenowej i pozacenowej.
Konkurencja to proces, za pomocg ktdrego uczestnicy rynku, dazac do realizacji swych
interesOw, probujg przedstawi¢ oferty korzystniejsze od innych pod wzgledem ceny,
jakosci lub innych cech wptywajacych na decyzje zawarcia transakcji. Konkurencja
nastepuje miedzy nabywcami oraz migdzy sprzedawcami. Nabywcy konkuruja
0 ograniczong ilos¢ dobr znajdujacych si¢ na rynku, natomiast sprzedawcy konkurujg
0 pozyskanie konsumentow. Przyja¢ nalezy, ze w zabiegach o przewagg konkurencyjna
na rynku kongresoOw zastosowanie majg wszystkie elementy marketingu mix (Product,
Placement, Promotion, Price). W odniesieniu do kongresow beda to, przede wszystkim:
dostepno$¢ komunikacyjna (blisko$¢ lotniska i krotki czas dojazdu dla wigkszosci
uczestnikow); powierzchnie dla funkcji recepcyjnych i wystawienniczych; uzytecznosci
obiektu (konfiguracja sali plenarnej i sal dla zespotow oraz inne aspekty lokalizacji);
gwarancje jakosci ustug; techniki negocjacyjne oraz zestaw technik promocji
(promotional mix). Dodatkowe znaczenie maja takze elementy tak zwanego extended
marketing mix (People, Processes, Physical Evidence) [Kotler at al., 2014, s. 40-41].

Aspekt konkurencyjnosci jest waznym kryterium w znanych ekonomicznych
modelach rynku. Klasyczny podzial modeli rynkéw uwzglednia cztery zasadnicze
wzorce, ktore przyjmuja skrajne zatozenia ,,czystego monopolu” 1 ,konkurenc;ji
doskonatej” oraz wariantow posrednich ,,oligopolu” i ,.konkurencji monopolistycznej”
[Marciniak za: Kamerschen, McKenzie i Nardelli, 1991, s. 564]. Ekonomiczne modele
rynku tworzy si¢ dla celow badawczych i1 stanowig one ,,wyidealizowany obraz
rzeczywistosci, umozliwiaja obserwacj¢ procesOw zachodzacych na tych rynkach
i dokonanie teoretycznych uogolnien” [Marciniak, 2001, s. 117]. W odniesieniu do
rynku kongresow w Polsce przyja¢ mozna, iz charakteryzuje si¢ on cechami opisanymi
w modelu konkurencji monopolistycznej. W modelu tym przyjmuje si¢, iz na danym
rynku istnieje wielu producentow, przy czym kazdy z nich wytwarza stosunkowo matg
czes¢ catkowitej produkcji. Firmy wytwarzaja produkty niewiele roznigce si¢ od siebie,
jednakze wyroby jednej firmy maja pewne cechy odrdzniajace je od produktow innych
firm. Produkty poszczeg6lnych firm sa bliskimi, lecz nie doskonatymi substytutami.
Wejscie na rynek jest do$¢ tatwe, jednak wigze si¢ z pewnymi kosztami. Nowa firma

musi wprowadzi¢ na rynek produkt odrézniajacy sie od innych oraz zdoby¢ klientéw.
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Przewazaja formy konkurencji pozacenowej, takie jak reklama i jakosé. W konkurencji

monopolistycznej firmy maja ograniczong kontrole nad cena produktu; zalezy to

gléwnie od stopnia zroéznicowania produktu oraz od liczby i bliskosci konkurentow

[Marciniak, 2001, s. 135].

Cechy konkurencji monopolistycznej precyzuje Rekowski [1993, s. 245]:

1. Przedsigbiorstwa sprzedaja zréznicowane produkty (réznicowanie dokonuje si¢, na
przyktad, przez wprowadzanie zmian jakosciowych produktow, popularyzacje
znaku towarowego), ale majace bliskie substytuty. Rdéznicowanie produktu oznacza,
ze rywalizujace przedsiebiorstwa sa w pewnym stopniu w stanie wywieraé wpltyw
na poziom cen. Poniewaz konkurencyjne produkty sg bliskimi substytutami, popyt
jest wzglednie elastyczny, lecz nie doskonale elastyczny, jak w przypadku wolnej
konkurencji.

2. Na rynku obejmujacym dang grupg produktowa (zbiory podobnych produktow
wytwarzanych przez konkurujace ze sobg przedsiebiorstwa) konkuruje ze soba
wiele (na ogot kilkadziesiat przedsiebiorstw). Ich liczba musi by¢ wystarczajaco
duza, aby dzialanie kazdego z przedsiebiorstw nie wywierato znaczacego wplywu
na przeci¢tng cen¢ na tym rynku, a takze na wielko$¢ produkcji.

3. lstnieje swoboda wejscia na rynek.

4. Producenci i konsumenci maja doskonate informacje o rynku.

Cechy te zostana uwzglednione w dalszych analizach pod katem ich
wystepowania na rynku kongresow. Nadmieni¢ nalezy, ze w literaturze podkresla sie,
1z rozwigzania modelowe zakladajg idealne wyizolowanie podazy 1 popytu od innych
czynnikow. Zasada ceteris paribus (fac. ,,pozostate czynniki nie zmienione”) pozwala
bada¢ zalezno$¢ miedzy dwiema zmiennymi. Jednakze moze by¢ tak, ze owe pozostate
zmienne s3 ,,pominigte chwilowo i maja wpltyw na badane zjawisko” [Begg et al.,
S. 66]. Wskazane jest zatem uwzglednianie ich w analizie realnych zjawisk. Z kolei
Samuelson i Nordhaus [1995] zwracaja uwage, iz warunki modelowe sg trudne do
spelnienia w rzeczywistosci, CO nie zmniejsza uzytecznos$ci takich wyidealizowanych
poje¢. Istotne jest, ze po kazdej stronie rynku wystepuje bardzo wielu nabywcow
I sprzedawcow, dobrze poinformowanych o jako$ci towarow i o cenach oferowanych
przez wszystkich innych, nie majacych zadnych bodzcéow do faworyzowania
ktéregokolwiek z partnerow, ani tez nie majacych powoddéw oczekiwac, aby zmiany ich
wlasnej, indywidualnej oferty mogly wywrze¢ liczacy si¢ wpltyw na cen¢ rynkowa

[ibidem, s. 126]. Sumujac ten etap rozwazan, przyja¢ zatem nalezy, ze model
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konkurencji monopolistycznej dostarcza wyjasnienia podstawowego mechanizmu
ksztaltowania cen na rynku kongreséw w Polsce. Istotnym czynnikiem rozwoju rynku
turystycznego, takze turystyki biznesowej w warunkach konkurencji, jest polityka
jakosci produktu turystycznego. Wyraza si¢ ona wbudowaniem jakosci w system celow
przedsigbiorstwa turystycznego i w caty obieg gospodarki turystycznej, poczynajac od
planowania, przez proces decyzyjny, organizacje, realizacj¢ az do kontroli [Jedrzejczyk,
2003, s. 37]. Wyraznie zaznacza Jedrzejczyk [2003, s. 39], ze jakos$¢ jest szansg
budowania przewagi konkurencyjnej polskich przedsiebiorstw na rynku krajowym
I migdzynarodowym.

Dodatkowym elementem rynku turystycznego jest koniunktura gospodarcza.
Zwraca na to uwage Berbeka [2009] a Cieslikowski [2014, s. 55-56] wskazuje
dodatkowo ,,wplyw na popyt ze strony zmian gospodarki swiatowej”. Niewatpliwie
koniunktura i intensywno$¢ wspotpracy miedzy panstwami 0raz regionami maja
zasadniczy wpltyw na rozwoj rynku spotkan biznesowych, w tym rynku kongresow.
Przyja¢ mozna, ze koniunktura gospodarcza bedzie czynnikiem wplywajacym nie tyle
na bezposrednie generowanie kongresow ale na liczbe uczestnikéw, czas trwania
wydarzenia oraz atrakcyjno$¢ programu wynikajaca z przeznaczanego na dodatkowe

ustugi budzetu.

3.2.5. Koszty transakcyjne na rynku kongreséw

Mozliwo$¢ obnizenia kosztow transakcyjnych realizacji kongresu jako
przedsigwzigcia gospodarczego jest zasadniczym czynnikiem sktaniajacym podmioty
rynku do wspdlpracy. Koszty transakcyjne rosna wraz ze wzrostem ryzyka
niepowodzenia przedsiewzigcia 1 asymetrig informacji. Wysoki stopien ryzyka zmusza
do zdobywania informacji o cenach i partnerach, weryfikowania wiedzy, poszukiwania
alternatywnych rozwigzan, w sumie ponoszenia kosztow (w tym kosztéw pracy). Stratg
1 dodatkowym ryzykiem jest uptyw czasu. Obnizeniu kosztow transakcyjnych sprzyjaé
beda: dostepnos¢ informacji (rola medidw 1 osrodkdéw naukowych) i wzrost zaufania
miedzy interesariuszami rynku (rola instytucji zaufania publicznego - Convention
Bureaus) a takze regulacje prawne, na przyktad gwarancje praw wlasnosci (rola
panstwa). Tak dzialajacy system (going concerns) formalnych i nieformalnych
rozwigzan zapewniajacych efekt wzajemnych korzysci (win-win effect) decyduje

0 inkluzywnosci instytucji danego rynku.
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Koszty transakcyjne (pojecie wprowadzone przez Coase’a i rozwinigte przez
Williamsona, co omowiono w Rozdziale 2) to koszty poniesione podczas procesu
zakupu i sprzedazy ponad cen¢ produktu, ktory zmienia wiasciciela. Leksykon Finacial
Times ujmuje to jako "koszty dodatkowe lub proceduralne zwigzane z realizacja
transakcji biznesowych™ [Financial Times, b.d.]. Koszty transakcji moga obejmowac
optaty prawne, optaty komunikacyjne, koszty informacyjne zwigzane ze znalezieniem
ceny lub prace wymagang do dostarczenia towaru lub ustlugi na rynek. Przy
podejmowaniu decyzji o wytworzeniu produktu lub jego zakupie, koszty transakcji sa
kluczowym czynnikiem. Jednym z kosztow transakcji jest réznica migdzy tym, co
sprzedawca i kupujacy zaptacili za bezpieczenstwo.

Koszty te mozna podzieli¢ na nastgpujace grupy [Williamson, 1998,
Lawrynowicz, 2004]:

- koszty gromadzenia informacji o rynku (Search & Information Costs) - badanie rynku,
poszukiwanie ofert, analiza popytu i podazy itp.;

- koszty zarzadzania i zawierania kontraktow (Bargaining & Decision Costs) — koszty
negocjacji, koszty procedur, przygotowywania uméw, koszt rezerw 1 zaliczek;

- koszty kontroli (Policing & Enforcement Cost): to koszty monitorowania i realizacji
kontraktow, straty wynikajgce z nieudanych transakcji i zmarnowanych szans.

Z punktu widzenia momentu zawarcie kontraktu koszty transakcyjne dzielone sa
na exante (wystgpuja lub przewidywane sa podczas przygotowywania umow)
natomiast koszty wystepujace podczas realizacji warunkow umowy zaliczane sg do

kategorii kosztow transakcyjnych ex post (Rysunek 11).

Rodzaje kosztow
transakcyjnych

| l

‘ . Koszty zawierania
%I?Fﬂlgipinéaldzﬁgl]a i zarzadzania Koszty kontroli

JL oIyl kontraktami
\ J | |

! |
Ex ante Ex post

Rysunek 11. Rodzaje kosztow transakcyjnych

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie Williamson (1998, s. 3335), Gruszecki (2002, s. 254-255).
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W Tabeli 16 zebrano typowe koszty transakcyjne wystepujace w zwigzku

Z organizacja kongresu wraz z

oszacowaniem

intensywnosci

wystepowania

poszczegodlnych ich kategorii w odniesieniu do konkretnych sktadnikow produktu

(ustugi czastkowe).

Tabela 16. Koszty transakcyjne na rynku kongresow

Oszacowanie intensywnosci

=
Skladnik €| =.. B
produktu Przykladowe Koszty transakcyjne w > § s | > BT E ‘g’
(ustugi odniesieniu do kongresu BT [ BN5E ~
o Q o - >
czastkowe) ¥YEE IXFZ2E g
5| VE ¢
=
Koncepcja Czas pracy, korespondencja, podroze zwigzane Wysokie | Nie Nie
programowo- bezposrednio z wypracowaniem koncepcji dotyczy | dotyczy
organizacyjna programowo-organizacyjnej wydarzenia.
Koszty zwigzane z gromadzeniem do§wiadczen, | Wysokie | Nie Nie
W tym uczestnictwa we wczesniejszych doyczy dotyczy
kongresach oraz zyciu zawodowym branzy.
Spotkania: Lokalnego Komitetu Wysokie | Srednie Niskie
Organizacyjnego, Komitetu Programowego,
Komitetu Honorowego, konsultacje nieformalne.
Obiekt Gromadzenie informacji o obiektach (wielko$é¢ Wysokie | Wysokie | Wysokie
kongresowy maksymalna, konfiguracja sal dodatkowych,
ceny, jako$¢, dostepnosc).
Wizja lokalna. Wysokie | Srednie Wysokie
Rezerwacja obiektu kongresowego, z zasady Wysokie | Wysokie | Srednie
zwigzane z zaliczkowaniem, co moze oznaczac
zamrozenie znacznej kwoty finansowej nawet na
kilka lat (ew. koszt kredytu).
Noclegi Gromadzenie informacji o hotelach (lokalizacja, | Wysokie | Srednie Nie
jakos$¢, ceny, dostepnosé, dobor, etc.) . dotyczy
Wizje lokalne. Srednie Srednie Niskie
Zmiany, tworzenie list. Nie Niskie Wysokie
dotyczy
Wyzywienie, Gromadzenie informaciji. Wysokie | Srednie Nie
napoje dotyczy
Dokonanie zamowienie. Niskie Wysokie | Srednie
Nadzoér iloéci i jakosci. Niskie Wysokie | Wysokie
Marketing Koszty pozyskiwania mowcow. Wysokie | Niskie Niskie
Koszty pozyskiwania uczestnikow. Wysokie | Wysokie | Wysokie
Koszty pozyskiwania sponsoréw, koszty Wysokie | Srednie Wysokie
wspolpracy.
Koszty pozyskiwania mediow, koszty Wysokie | Wysokie | Srednie
wspolpracy.
Koszty organizacji udziatu gosci VIP Srednie Wysokie | Niskie
(koncepcja, spotkania, znajomos¢ protokotu
obstugi, instruktaz personelu).
Proces rejestracji | Koncepcja systemu rejestracji (uczestnicy, Wysokie | Srednie Wysokie
méwecy, goscie, partnerzy, media, abstrakty,
slajdy), terminarze.
Koncepcja drukéw rejestracyjnych, Wysokie | Wysokie | Niskie
identyfikatorow i list uczestnikow.
Koszty bankowe i umow wykorzystania Wysokie | Wysokie | Wysokie

terminali kart ptatniczych.
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c.d Tabeli 16

Ustugi IT Budowa i prowadzenie informacyjnej strony Wysokie | Wysokie | Niskie
internetoweyj.

System rejestracyjny (odrgbny lub wbudowany Wysokie | Wysokie | Niskie
do www).
Produkcja i ew. postprodukcja. Wysokie | Wysokie | Srednie

Sprzat audio- Gromadzenie informacji o sprzecie (wymagania, | Wysokie | Niskie Niskie

wizualny, koszty, oferenci, opcje umow z obiektem i

produkcja niezalezne).

wydarzenia

Wystawa Gromadznie informacji o potrzebach i Wysokie | Wysokie | Niskie

towarzyszaca mozliwo$ciach, koncepcja ofert dla wystawcow-
sponsoréw. Wynajem powierzchni, zabudowa,
oswietlenie, ochrona, przechowywanie i
dystrybucja (shipping & handling).
Koordynacja z obiektem i wystawcami.

Pakiet uczestnika | Koncepcja merytoryczna i graficzna materiatow | Wysokie | Wysokie | Niskie
dla uczestnikow, cetyfikaty, ew. nagrody,
upominki dla méwcow.

Program Gromadznie informacji 0 mozliwo$ciach (lokal, | Wysokie | Wysokie | Niskie

wydarzen menu, program, prowadzenie - MC).

towarzyskich, Kontrakty z obstuga zespotdéw artystycznych,

integracyjnych, sprzetu. Gromadzenie informacji o

turystycznych mozliwosciach programu turystycznego: pre- i
post-tury (umowy, koncepcja promowania).

Transport Koncepcja transportu dla uczestnikow, méwcow, | Srednie Niskie Niskie

lotniczy i lokalny | gosci VIP. Zasady odpraw, ew. stoisko
powitalne na lotnisku. Transport lokalny
(autokary, taksowki).

Personel Selekcja 0sob i zatrudniania. Srednie Srednie Wysokie
Koncepcja wspotpracy i zawieranie umow Srednie Niskie Wysokie
odnosnie pracy, zakresu zadan, kosztow.

Nadzor menedzerski. Srednie Srednie Wysokie

Mowcey Gromadzenie danych, prowadzenie oferty Wysokie | Wysokie | Srednie
wystapienia, korespondencje i spotkania.

Ustugi KIBS dla potrzeb méwcow Wysokie | Wysokie | Wysokie
(przyjmowanie i przygotowanie materiatow do

prezentacji i drukow, biogramy i fotografie,

tlumaczenia, skroty dla celow promocji).

Druki i Koncepcja, kordynacja i nadzér druku programu. | Srednie Srednie | Wysokie

publikacje Koncepcja, koordynacja i nadzor druku Srednie Srednie Wysokie
publikacji pokongresowe;j.

Ubezpieczenie Gromadzenie danych odnosnie opcji i zakresu Wysokie | Niskie Niskie
ubezpieczenia z uwzglednieniem specyfiki
wydarzenia, negocjacje polisy, ew. procedury
roszczen, odszkodawacze.

Ksiggowose, Gromadzenie danych, analiza opcji, koncepcja Srednie Wysokie | Wysokie

rozliczenia, rozliczen z Meeeting Owners, zakres

podatki kompetencji finansowej i odpowiedzialanosci,
koncepcja przyjmowania wptat i rozliczen
zagranicznych, sprawozdawczos$¢ okresowa i
koncowa, ew. wydzielanie kont bankowych.

Inne ustugi Monitorowanie rezulatow (Event ROI), Srednie Srednie Wysokie
ankietowanie, raportowanie.

Dzialania na rzecz zaanagzowania uczestnikow, | Srednie Wysokie | Niskie
interaktywno$¢ i motywowanie, program CSR.

Koszty Koncepcja dziatan uwzgledniajaca Risk Niskie Nie Nieznane

nadzwyczajne Management, sytuacje nadzwyczajne. wystepuja

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Syntetyczny przeglad czynnikow ksztattujacych podaz na rynku kongresow przedstawia

Tabela 17.

Tabela 17. Ekonomiczne i pozackonomiczne czynniki ksztattowania popytu na rynku

kongresow

Typowe
czynniki ksztaltowania
popytu i wrazliwoSci

Czynniki ksztaltowania popytu
w odniesieniu do rynku kongresow

cenowej
Koniunktura gospodarczai | Trendy w gospodarce, koniunktura, intensywno$¢ wspotpracy miedzy
wspotpraca panstwami i regionami majg zasadniczy wptyw na rozwoj rynku spotkan
mi¢dzynarodowa biznesowych, w tym rynku kongresow. Istniejace wigzi gospodarcze

moga stanowi¢ silng podstawe materialna i programowa dla inicjowania
kongresow. Koniunktura bedzie czynnikiem wplywajacym nie tyle na
bezposrednie generowanie kongreséw, co na liczbe uczestnikow oraz czas
trwania wydarzenia oraz skalg budzetu na ushugi dodatkowe.

Kontekst polityczno-
spoteczny i prawny

Polityka panstwa i dziatania wladz, takze na szczeblu miast i regionow,
moga znaczaco wplywaé na inicjowanie kongresow. Z uwagi na czas
planowania kongreséw (lead time) polityka taka musi by¢ dtugofalowa
(projekty naukowe, badawczo-rozwojowe) i stabilna (regulacje i kultura
prawna).

Infrastruktura i technologie

Niezbednym elementem rynku kongresow  jest infrastruktura
transportowa, w tym warunki dla podrézy migdzynarodowych oraz
istnienie dostatecznie duzych obiektow dla prowadzenia obrad z
wyposazeniem technicznym i obstuga.

Konkurencja

Relatywnie swobodna konkurencja, zwlaszcza w odniesieniu do
kongresow stowarzyszen migdzynarodowych. Rywalizacja panstw i
miast. W okre$lonej destynacji i czasie zawsze jest ograniczona liczba
obiektow i miejsc noclegowych. Na transakcje silnie wptywaja czynniki
pozacenowe (image destynacji, wspolpraca z lokalnymi partnerami).
Dlugi czas wyprzedzenia decyzji zakupowych oraz wieloszczeblowy i
wieloosobowy proces decyzyjny. Mozna spodziewaé si¢ konkurencji ze
strony mi¢dzynarodowych podmiotow.

Koszty transakcyjne

Mozliwo$¢ obnizenia kosztow transakcyjnych realizacji kongresu jest
podstawowym czynnikiem sklaniajacym podmioty do wspotpracy.
Wysokie koszty transakcyjne wynikaja z ryzyka, braku zaufania,
asymetrii informacji, braku regulacji prawnych. Obnizeniu kosztow
transakcyjnych sprzyja¢ bedzie inkluzywno$¢ instytucji rynkowych, w
tym rola instytucji zaufania publicznego i stowarzyszen zawodowych oraz
panstwa jako regulatora oraz informacyjno-edukacyjna rola mediow i
o$rodkdw naukowych.

Czynniki cenowe

Przyja¢ mozna, ze rynek kongresow jest cenowo nieelastyczny a takze, ze
tury$ci biznesowi sa mniej elastyczni cenowo niz podrézujacy w celach
rekreacyjnych. ,,Cena czasu” dla podrézujacego w celach biznesowych ma
wigkszg wartos¢, a takze sa oni sklonni zaptaci¢ wigcej za komfort oraz
elastyczno$¢ warunkow rezerwacji.

Czynniki instytucjonalne
rynku

Zagospodarowanie  instytucjonalne  rynku  kongresow  tworza
wyspecjalizowane firmy - Profesjonalni Organizatorzy Kongresow,
stowarzyszenia skupiajace podmioty i osoby zwigzane z branza,
Convention Bureaus, Ambasadorzy Kongresow, media. Wizerunek branzy
ksztaltuje doroczne wydarzenie Meetings Week Poland.

Pozycja specjalnosci
zawodowej i jej
reprezentantOw

Osobowos$¢ lidera projektu — inicjatora kongresu. Pozycja danej
specjalnosci  (liczebno$¢ grupy zawodowej, silne firmy rynkowe,
atrakcyjnos¢ tematu).
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c.d. Tabeli 17

Efekt wydatkow Koszty podrozy sa wliczane do kosztow prowadzenia dziatalno$ci
shuzbowych gospodarczej (wydatki stuzbowe). Sprzyja to akceptowaniu kosztow
kongresu, zwlaszcza jesli moze to mie¢ pozytywny wplyw na efekt
wydarzenia. Jednocze$nie konieczne jest przestrzeganie (compliance)
polityk organizatora i sponsorow w tym zakresie.

Efekt udziatu w budzecie Wicksza sktonnosé¢ do zaakceptowania kosztow kongresu jesli jest czescia
szerszego projektu.

Efekt utopionych pieniedzy | Wspoélpraca zleceniodawcy kongresu z lokalnymi partnerami zwigksza
sktonno$¢ do zaakceptowania wyboru miejsca i wydatkéw na kongres w
danej lokalizacji.

Efekt wartosci unikatowe;j Atrakcyjno$¢ lokalizacji moze stanowi¢ czynnik sprzyjajacy w
negocjacjach o wyborze lokalizacji kongresu.
Analogicznie: unikatowe miejsce oraz udzial w obradach prestizowego

goscia.
Efekt skali W przypadku kongresoéw sita firmy wykonawczej sprzyja ograniczeniu
ryzyk. Silny partner moze dyktowa¢ warunki.
Efekt podzielonych Sponsoring (in cash lub in-kind) jest szeroko wykorzystywany przy
wydatkow kongresach.
Efekt komplementarnosci Zleceniodawca bardziej sktonny do zaakceptowania kosztoéw kongresu w

danej lokalizacji, jesli problematyka kongresu jest zgodna z realna
sytuacja w danej destynacji.

Efekt istnienia substytutow | W odniesieniu do kongreséw liczba substytutéw zmniejsza si¢ w miarg
wzrostu wielkos$ci imprezy.

Efekt relacji jakosci do ceny | Silnie wplywa na wizerunek destynacji i wybor lokalizacji kongresu.

Zrédto: Opracowanie wlasne

3.3. Strona popytowa rynku kongreséw w Polsce
Dalsza czg$¢ rozdziatu poswigcona zostanie zaprezentowaniu aktualnych danych

o rynku kongreséw w Polsce w podziale na stron¢ popytowa 1 podazowa.

3.3.1 Podmioty generujace popyt na rynku kongresow

Wczesniej wymienione zostaly trzy podstawowe kategorie, jakie aktywnie
ksztattujg strong¢ popytowa rynku kongresoéw (zleceniodawcy kongreséw, organizatorzy
kongresow 1 uczestnicy kongresow). Ponizej przedstawiona zostanie ich szczegdtowa
charakterystyka.
Kategoria: zleceniodawcy kongresow. To podmioty, ktore w tancuchu transakcji
peia role ostatecznego klienta - tzw. meeting owners. Przypisa¢ im bowiem mozna
posiadanie (realnie lub domyslnie) praw wiascicielskich do tytutu imprezy. Stanowig je:
- stowarzyszenia, organizacje spoteczne, non-governmental organizations, federacje,
fundacje;
- instytucje publiczne, ministerstwa, agencje rzadowe, organy wiladzy centralnej

I samorzady;
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- podmioty biznesowe, ktore rzadziej wystepuja jako samodzielni inicjatorzy kongresow
a w ich imieniu ($§rodowiska) moga tego podejmowac stowarzyszenie branzy, federacje
lub izby gospodarcze.
Sytuacja relatywnie rzadka beda kongresy organizowane z inicjatywy wlasnej
Profesjonalnych Organizatoréw Kongreséw, Co przedstawiono ponize;.
Kategoria: organizatorzy kongresow. Sg to:
- Profesjonalni Organizatorzy Kongresow (PCO) oraz agencje eventowe
- agencje imprez motywacyjnych (ang. Incentive Houses)
- agencje PR, firmy doradcze
- firmy szkoleniowe.
W analizach dotyczacych spotkan stowarzyszen migdzynarodowych

[Nishimoto 2018] wyr6znia si¢ dwa dominujace modele organizacyjne (Rysunek 12).

(1) Model z centralna rola Lokalneso Komitetu Organizacyinego (LEO)

[ -
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Rysunek 12. Modele organizacyjne kongresu mi¢dzynarodowego

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Nishimoto (2018)
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Model 1 uwzglednia centralng rolg Lokalnego Komitetu Organizacyjnego (LOC driven
model) natomiast Model 2 ecksponuje centralng rol¢ zarzagdu migdzynarodowego
stowarzyszenia (Association HQ driven model). Zasadne jest uwzglednienie trzeciego
modelu z uwzglednieniem PCO (lub firm z tej kategorii), gdyz czesto stanowig one
element tancucha kooperacji potrzebnego dla planowania i realizacji kongresu. Jest w
szczegolnosci uzyteczne, gdy Lokalny Komitet Organizacyjny nie chce lub nie moze
pehi¢ funkcji biznesowych, na przyktad gdy nie jest podmiotem rozliczajacym VAT,
nie prowadzi ksiggowosci lub obawia si¢ ryzyka zwigzanego z kontraktowaniem ustug.
Nalezy odnotowa¢ wystepujacy w Polsce program rekomendacji firm
wyspecjalizowanych w kompleksowej organizacji i obsludze kongresow. System ten
prowadzi Poland Convention Bureau dzialajace w ramach Polskiej Organizacji
Turystycznej. Rekomendacje taka moga uzyska¢ podmioty gospodarcze
wyspecjalizowane w planowaniu i organizacji kongreséw, posiadajace odpowiednie
doswiadczenie organizacyjne, zaplecze techniczne oraz przeszkolony zespo6t
pracownikow umozliwiajacy petna realizacje kongresu wiasnego lub zleconego dla
minimum 250-500 uczestnikow [POT, 2018]. Wykaz rekomendowanych organizatoro6w

kongresow wedtug stanu na kwiecien 2018 roku prezentuje Tabela 18.

Tabela 18. Rekomendowani organizatorzy kongreséw w Polsce w 2017 r.

L.p. Firma Siedziba
1. Aktiv Tours Reisen Gdansk
2. Business Service Galop Katowice
3. Grupa Trip — Centrum Kongresowe PLUS Zakopane
4, DMC Poland Krakow
5. FSWO Sp. z o.0. Leszno
6. Furnel Travel International Warszawa
7. Global Congress Warszawa
8. Holiday Travel Warszawa
9. Mazurkas Travel Warszawa
10. | Migdzynarodowe Targi Poznanskie Poznan
11. | Poland Concept DMC Warszawa
12. | Polandpops Meetings & Incentives Warszawa
13. | RELAGO Poznan
14. | Symposium Cracoviense Krakow
15. | Targi Kielce, Centrum Wystawienniczo-Kongresowe Kielce
16. | Targi w Krakowie Krakow
17. | Tarifa Corporate Events Gdansk
18. | Viventum Krynica Zdrdj

Zrédto: www.pot.gov.pl (stan na kwiecien 2018 r.)
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Kategoria:  uczestnicy kongresow. W  tradycji  ekonomicznych analiz
instytucjonalnych docenia si¢ rolg¢ jednostek. Warto zatem zwréci¢ uwagg na
uczestnikow kongresow, jako kolejng kategori¢ wsrod czynnikéw ksztattujacych rynek
kongresow. W mocno zréznicowanym profilu uczestnika, warto wskaza¢ odmienng
charakterystyke potrzeb o0s6b ponoszacych osobiScie oplate za uczestnictwo
(sprecyzowane oczekiwania, wyzsze wymagania, uzasadnione roszczenia wobec
organizatorow wydarzenia). Wsrod uczestnikow kongresow ostatnio zwracajg na siebie
uwage najmlodsze pokolenia (tzw. Millennials, Generation Z), ktére rozpoczynajg
aktywno$¢ w spotkaniach konferencyjnych W odniesieniu do tej grupy wspotczesne
badania [Sabre, 2016] wskazuja na wysokie wymagania przedstawicieli miodych
pokolen odnosnie technologii: dostgpnosci szerokopasmowego wi-fi czy zasiegu
mobilnej telefonii, ale takze silniejsze okazywanie postaw pro-ekologicznych (,,zwrot
ku naturze”), deklarowanie niecheci do formalizowania relacji interpersonalnych oraz

znaczng samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji o nabywaniu dobr i1 ustug.

3.3.2. Podmioty wspierajace popyt na rynku kongreséw

Kolejna cecha charakterystyczng rynku kongresow jest wytworzenie szczegdlnej
formy podmiotow — posrednikow, ktdrzy wspieraja popyt w tancuchu transakeji, jakimi
sg Convention Bureaus (CB). Convention Bureaus to organizacje typu non-profit albo
wydzielone komodrki w ramach struktur szerszych, w szczego6lnosci administracji
wielkich miast, ktorych rolg jest promowanie okre§lonego miejsca docelowego (kraju,
regionu, miasta) w celu zwigkszenia liczby turystow biznesowych, w szczegdlnosci ich
udzialu w kongresach, konferencjach i targach. Biura te wywodza si¢ z USA, pierwsze
powstaly na przetomie XIX i XX wieku: w Detroit (1898), Cleveland (1904), Atlantic
City (1908) i San Francisco (1910) [Weber i Chon 2002, s. 4]. W amerykanskim
rozwigzaniu wystepuja jako Convention and Visitor Bureaus (CVB) i tacza promocje
przyjazdow biznesowych z obstuga gosci indywidualnych w centrach informacji
turystycznej. Convention Bureaus sa czesto utozsamiane z biurami marketingu miejsc
[Celuch, 2017, s. 6] lub Destination Management Organizations, aczkolwiek obie te
formy nie koncentrujg si¢ na gosciach biznesowych a przede wszystkim na masowym
ruchu podréznych.

W Polsce istnieje obecnie (stan na kwiecien 2018 r.) system 13 Convention
Bureaus dziatajagcych w skali miast lub regionéw oraz Poland Convention Bureau

dziatajace na szczeblu ogodlnopolskim w strukturze Polskiej Organizacji Turystycznej
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(Tabela 19). Utworzenie takich instytucji w Polsce nie jest tatwe, czego przykltadem

byta

inicjatywa zorganizowania Convention Bureau w Szczecinie w oparciu

0 koncepcj¢ prywatnej fundacji. Jednakze projekt ten nie przetrwal z uwagi na brak

srodkow na rozwini¢cie dziatalnosci [analizy wtasne autora].

Tabela 19. Convention Bureaus w Polsce w 2017 r. — wybrane uwarunkowania

Nazwa

Afiliacja i status prawny

Wybrane elementy ksztaltujace status
instytucjonalny Convention Bureaus w Polsce

Poland Convention
Bureau

Polska Organizacja
Turystyczna (forma
prawna: partnerstwo
publiczno-prywatne (PPP)

Ma status jednego z biur Polskiej Organizacji
Turystycznej, wydzielonego z uwagi na odmienno$é
przedmiotu dziatania. Od polowy roku 2017
nastapito ograniczenie dziatania, zmniejszenie kadry,
Co czyni jego przyszto$¢ problematyczna.

BYDGOSZCZ
Convention Bureau

Urzad Miasta Bydgoszczy,
Centrum Informacji
(jednostka publiczna)

Brak samodzielno$ci. Minimalna kadra i budzet.
Zakres dziatania — miasto Bydgoszcz.

GDANSK
Convention Bureau

Gdanska Organizacja
Turystyczna (PPP)

Duza samodzielno$é. Znaczny potencjat. Zakres
dziatania — regionalny.

Convention Bureau
KATOWICE

Migdzynarodowe Centrum
Kongresowe
(jednostka publiczna)

Dominujace zadanie — promocja nowego Centrum
Kongresowego ale podejmuje dziatania w skali
wojewodztwa.

Convention Bureau
KIELCE

Izba Gospodarcza
Grono Targowe Kielce

Minimalna kadra i budzet. Dominujace zadanie —
wsparcie Targéw Kielce. Stanowi kontynuacje
projektu UE.

KRAKOW Urzad Miasta Krakowa Duza samodzielno$¢. Znaczacy budzet, liczna kadra.
Convention Bureau | (jednostka publiczna) Zakres — miasto.
LUBELSKIE Lubelskie Centrum Dominujace zadanie — promocja nowego Centrum
Convention Bureau | Konferencyjne Konferencyjnego
(jednostka publiczna)
LODZ Convention | Lodzka Organizacja Brak samodzielno$ci. Minimalna kadra i budzet.
Bureau Turystyczna Stanowi kontynuacje projektu UE, jednak po
(PPP) zakonczeniu  finansowania  okresowo  brak
aktywnosci.
POZNAN Poznanska Lokalna Duza samodzielno$é. Sredni budzet, doswiadczona

Convention Bureau

Organizacja Turystyczna
(PPP)

kadra. Zakres — promocja miasta.

TORUN Lokalna Organizacja Brak samodzielno$ci. Minimalna kadra i budzet.
Convention Bureau | Turystyczna w Toruniu Okresowo brak aktywnosci.

Copernicus (PPP)

WARSAW Warszawska Organizacja Duza  samodzielno$¢.  Ograniczony  budzet,
Convention Bureau | Turystyczna doswiadczona kadra. Zakres — miasto oraz obiekty w

(PPP) okolicach Warszawy.

Convention Bureau | Urzad Miasta Wroctaw Duza samodzielnos¢. Znaczacy budzet, liczna kadra.
WROCLAW (fundacja) Zakres — miasto, z silnym uwzglednieniem Hali

Stulecia.

Convention Bureau | Dolnoslaska Organizacja Skoncentrowane na promocji wojewodztwie

DOLNY SLASK Turystyczna (PPP) dolnoslaskiego, poza jego stolica. Podkresla
niezalezno$¢ od dziatan miejskiego CB.

Convention Bureau | Status firmy prywatnej Ustugi dla cztonkow z regionu Warmii i Mazur.

MASURIA

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem: Celuch (2014), Cieslikowski (2014a), Latuszek (2017),
Pawlicz (2011), Wasza Turystyka (2017); strony internetowe convention buraus w Polsce
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Convention Bureaus rozwijaja rozne dziatania marketingowe, promujg rozwoj
lokalnych ustug dla biznesu. Istotng rolag CB jest tworzenie platformy wspotpracy wiadz
publicznych z branza turystyczng (w wigkszosci prywatng) i koordynowania dziatan
oraz srodkow pochodzacych od podmiotdw o ré6znym statusie prawnym dla osiggni¢cia
wspolnie ustalonych celow jakimi sg przychody z pobytu gosci biznesowych i ich
udziatu w imprezach do nich skierowanych.

Dziatalno$¢ Convention Bureaus stanowig coraz czesciej przedmiot analiz
w Polsce. W zagranicznej literaturze znalez¢é mozna liczne publikacje przedstawiajace
réznorodne role, jakie CB moze petni¢c w miescie i lokalnej branzy spotkan [Wang,
2008; Getz, Anderson i Sheehan, 1998; Morrison, Bruen i Anderson, 1998]. Piechota
pisze, ze ,,nawet autorzy podejmujacy probe zdefiniowania CB nie sg zgodni co do tego,
ktora z rol CB nalezatoby uznaé¢ za nadrzedng w poréwnaniu do pozostatych funkcji i
w zwigzku z tym, ktére zadania sposrdd realizowanych przez CB powinny byé
traktowane priorytetowo” [Latuszek, 2017, s. 423]. Latuszek przeprowadzita
szczegdlowe analizy rol petnionych przez Convention Bureaus dziatajace w Polsce na
tle rozwigzan i standardow kilkudziesieciu ich zagranicznych odpowiednikow. Zwrocita
uwage na znaczenie formy prawnej danego Convention Bureau dla jego
funkcjonowania. Odnos$nie Polski wyrdzniono trzy rozwigzania dotyczace statusu
prawnego: status dziatu jednostki rzadowej lub samorzadowej (45% przypadkow to jest
4 biura przy n=9); partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non-profit (33%, to
jest 3 biura, a konkretnie: dziatajace w ramach Lokalnych Iub Regionalnych Organizacji
Turystycznych, ktore dzieki Ustawie o POT majg status zblizony do PPP) oraz inne
(22%, tj. 2 biura o statusie fundacji lub izby gospodarczej) [2017a, s. 15]. Wspomniane
badanie nie byto skoncentrowane na roli Convention Bureaus dla wsparcia kongresow,
co w zasadzie powinno by¢ ich naczelnym zadaniem, a w ramach dziatan dotyczacych
wzmacniania konkurencyjnosci miast. W omawianej pracy zaproponowano nastgpujacy
wykaz rol Convention Bureaus: 1. agent (przedstawiciel, reprezentant, sprzedawca);
2. lider; 3. koordynator; 4. rzecznik; 5. tworca wizerunku. Role te miatyby by¢
wyrazane w podejmowaniu szczegdtowych dwunastu zadan [ibidem, s. 36]. Wyniki
tych badan wskazaty, ze za kluczowe role uznano funkcje agenta i tworcy wizerunku,
apozostalym rolom przypisano uzupelniajagce znaczenie. Najwazniejsze 1 W
najwigkszym stopniu realizowane zadania CB w Polsce to: 1. odpowiadanie na
zapytania organizatoréw (dziatania reaktywne); 2. posredniczenie w relacjach miedzy

branzg spotkan a wiadzami miasta; oraz 3. promocja miasta na rynku spotkan.
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Interesujacym wnioskiem z badania byto zalecenie podejmowania wigkszego wysitku
na relatywnie zaniedbanych kierunkach, tj. aktywnym poszukiwaniu klientow
i sktadaniu ofert (bidéw) oraz prowadzenie badan dotyczacych branzy spotkan.
To ostatnie zadanie — prowadzenie badan szczegdlnie rynkach dalekich — nalezatoby
uzna¢ za jedno z najwazniejszych [Wroblewski, 2015]. Takze Pawlicz [2011, s. 97]
powolujac sie¢ na Encyclopedia of Tourism [Jafari, 2000] oraz Seaton i Bennett [1997]
wymienia badania, jako jedno z naczelnych zadan CB obok marketingu terytorialnego,
wypracowywanie wizerunku regionu, lobbingu w interesie branzy oraz utrzymywania
relacji z branza turystyczng. Dodaé nalezy, ze badania rynku byty tez wykazane jako
priorytetowe w badaniu wlasnym cytowanego Wanga [2008, s. 197].

To, co moze budzi¢ watpliwos¢ w omawianym badaniu polskich CB to
przypisanie zadania prowadzenia badan do roli ‘lidera’. W palecie r6l Convention
Bureau oczekiwaé mozna raczej rol shuzebnych niz przywddczych. Potwierdza to
katalog strategicznych r6l przypisywanych convention bureaus w literaturze
a zgromadzony przez Wanga [2007] w artykule pod znamiennym tytutem Collaborative
destination marketing: Roles and strategies of convention and visitors Bureaus
(co nalezatoby interpretowac¢ jako ,kolektywny / zespolowy / wspotdzielony”
marketing). Rolami  tymi s3a: 1.  marketingowiec/promotor  destynacji
(Destination/community marketer/promoter); 2. tworca wizerunku (Destination
image/brand developer); 3. koordynator branzy (Industry coordinator); 4. menedzer
projektow turystycznych (Advocate/supporter/facilitator of tourism projects); 5. sita
napgdowa ekonomicznego rozwoju (Economic driver); 6. quasi-publiczny reprezentant
(w wolnym tlumaczeniu: rzecznik interesoéw branzy, udzielajacy umocowania oraz
ochrony gosciom odwiedzajacym destynacje (Quasi-public representative); 7. kreator
poczucia lokalnej dumy (Builder of community pride); 8. moderator partnerstwa
(Partnership/Alliance builder); 9. planista destynacji (Destination planner/manager);
10. kreator produktu (Destination product developer).

Do statusu prawnego i1 sposobu finansowania Convention Bureaus odniost si¢
Pawlicz [2011, s. 95] stawiajac tezg, ze CB ,,majg charakter dobr publicznych” i
.83 W wiekszosci przypadkéw wspotfinansowane ze srodkow branzy” [2011, s. 98].
Wydaje sie, ze przytoczone stwierdzenie wymaga pewnego sprostowania. Nalezaloby
si¢ odnies¢ do dwoch aspektow: 1. Czy polskie Convention Bureaus w rzeczywistosci
spetniajg kryterium ,,dobra publicznego™ i jakie sa tego konsekwencje? oraz 2.Czy

w przypadku Polski, Convention Bureaus w istocie sg finansowane przez branze?
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Odnos$nie pierwszego z pytan mozna odwotac si¢ do ,,0gdlnej klasyfikacji dobr”
sformutowanej przez Vincenta i Elinor Ostrom przytoczonej w Rozdziale 2 (Tabela 13).
Pojecie dobra publicznego zaktada ,,niskg uymowalno$¢” a zatem brak negatywnych
konsekwencji dla innych pomimo swobodnego korzystania z danego dobra przez wielu.
Wydaje sie, ze nie mozemy tej kategorii zastosowa¢ w odniesieniu do dziatalno$ci
Convention Bureaus, a przynajmniej do jednego ale za to chyba najwazniejszego
zadania, czym jest pozyskiwania klienta. Pozyskane zlecenie na kongres (ktoére moze
mie¢ warto$¢ nawet kilkuset tysigcy zlotych, czasem milionow) musi by¢
W rzeczywistosci ,,skonsumowane” przez jednego wykonawceg, ewentualnie waskie
grono firm, ktére zlecenie finalnie realizujg. Tak wigc, nalezatoby zakwalifikowaé
dziatania Convention Bureaus (a konkretnie ich najbardziej pozadanego rezultatu) nie
do kategorii ,,dobr publicznych” a do kategorii ,,dobr wspolnych” (Common/pool
resources), ktore charakteryzujg si¢ ,,wysoka ujmowalnoscia”.

W przytoczonym artykule Pawlicza [2011, s. 98] znajduje si¢ takze stwierdzenie
iz ,,brak jest mozliwosci wykluczenia z konsumpcji efektow pracy CB”, co generalnie
odpowiada rzeczywistoéci, jednakze trudno zaakceptowaé drugg czg¢$¢ tego zdania
,,oraz nie wystepuje rywalizacja o te dobra”. Przeciwnie, w realiach mamy do czynienia
z jawng lub ukryta rywalizacja podmiotow konkurujacych ze sobg na rynku kongresow
1 podejmowaniem przez nie zabiegdw o dostgp do cennych informacji o zleceniach
(aktualne o zapytania ofertowe tzw. RFI — Request for Information lub RFP - Request
For Proposal), a takze o samych zleceniodawcach (bazy danych, wizytowki z targow,
sprawozdania z rozmow biznesowych).

Odnosnie pytania drugiego odpowiedz moze by¢ sformulowana na podstawie
danych zawartych w Tabeli 19. Wynika z niej, ze praktycznie wszystkie Convention
Bureaus w Polsce sg finansowane ze zrddet publicznych, bezposrednio z budzetu
jednostki administracyjnej lub poprzez ich sktadki — zwykle o dominujagcym znaczeniu
— do budzetu Lokalnej lub Regionalnej Organizacji Turystycznej, ktora transferuje
srodki na potrzeby dzialan Convention Bureau. Zatem partycypacja branzy jest
znikoma, wystepuje raczej w postaci wspoOlnego uczestnictwa w wybranych
przedsiewzieciach (na przyktad, w stoiskach na zagranicznych targach).

Odwotujac sie do ,,0golnej klasyfikacji dobr”, zatozy¢ mozna rézne warianty
dziatalnosci Convention Bureau, poddajac je analizie wedlug poszczegolnych pol

macierzy przedstawianej w Tabeli 20.
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Tabela 20. Convention Bureau w modelu ogolne;j klasyfikacji dobr

Wytaczenie mozliwe/ tatwe

Wytaczenie niemozliwe/ trudne (wysokie koszty)

(niskie koszty)

Uzytkowanie alternatywne

Uzytkowanie wspdlne

Dobra prywatne

Wariant 1. W tym wariancie Convention
Bureau jest prywatna firma.

Firma z branzy kongresow Sama prowadzi
promocj¢ swoich ushug oraz sama korzysta z
rezultatow.

Dobra klubowe

Wariant  1l:  Convention  Bureau
zamKniete, 0 charakterze prywatnym.

Przyktad: Zamknigta grupa
komplementarnych firm wspolnie prowadzi
promocje, nie otrzymuje stale $rodkow
publicznych; czlonkowie zgodnie
(solidarnie)  korzystaja z  rezultatow.
Warunek pomyslnosci takiego rozwigzania:
dobra komunikacja, jawno$¢, niewielka
liczebnos¢ grupy.

Dobra wspolne

Wariant I11: Convention Bureau oparte na
partnerstwie, otwarte na wspoludzial
partneréw/czlonkow.

Przyktad: Convention Bureau,  jako
wyspecjalizowana komodrka w jednostce
publicznej lub jako firma, jest finansowana
(stale lub okresowo) ze $rodkéw publicznych,
jednakze partnerzy (czlonkowie) maja
uprawnienia do kontroli i wspotdecydowania.
Mechanizmy jawnosci, konsultacji oraz
partycypowania w decyzjach a takze w
kosztach funkcjonowania Convention Bureau,
wynikajg z faktu, ze korzysci z dziatan CB z
zasady trafiajg do nielicznych (tj. realizatoréw
zleconych ustug kongresowych). Niemnigj
istnieje zagrozenie w postaci efektu ,.tragedii
wspolnego  pastwiska” tj.  nadmiernego
wyeksploatowanie sil zespolu wykonawczego
Convention Bureau przez na przyklad
uporczywe zadanie od CB wykazywania
rezultatami. Konkluzja: wariant mozliwy do
zastosowania, jednakze wymaga
systematycznej pracy Convention Bureau z
partnerami/cztonkami w celu wypracowania
zaufania, wspot- odpowiedzialnosci i pracy
zespotowej (np. collaborative marketing).

Dobra publiczne

Wariant V. Convention Bureau o
charakterze publicznym

Przyktad: ~ Convention  Bureau  jest
wyspecjalizowang komoérka finansowang na
stale ze $rodkow publicznych a ewentualni
partnerzy z branzy kongresow nie maja
uprawnien do kontrolowania i
wspotdecydowania  (nie  ponosza  tez
kosztow funkcjonowania CB). Zagrozenia:
moze wystapi¢ efekt ,jazdy na gapg” —
korzystania z efektow bez partycypowania
w kosztach. W konsekwencji (poniewaz
korzy$ci trafiajg do nielicznych) sytuacja
rodzi podejrzliwosci i konflikty, w efekcie
brak wspotpracy i synergii dziatan. Innym
zagrozeniem jest tendencja do
biurokratyzowania CB, w tym angazowania
si¢ w dziatania pro-biznesowe (na przyktad
sktadania bidow). Wykonywanie przez CB
dziatan nie rodzacych konfliktéw, na
przyktad na ogélnej promocji destynacji
jako catoéci, jest zgodne z niskg
ujmowalnoscig w modelu Ostrom.

Wysoka ujmowalno$¢

Niska ujmowalnos¢

Ujmowalno$¢ uzytkowania lub konsumpcji (subtract ability)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie modelu V. i E. Ostrom

Skonstruowana w Tabeli 20 macierz pozwala na rozwazenie dziatania

Convention Bureau w czterech hipotetycznych wariantach.
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Wariant | sprowadza istnienie Convention Bureau do prywatnej firmy.
Teoretycznie mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje, ze prywatny podmiot tworzy dla swoich
potrzeb komoérke pod nazwa Convention Bureau. Ale jest to tozsame z sytuacja, gdy
dowolna firma z branzy kongresow sama prowadzi promocj¢ swoich ustug oraz sama
korzysta z rezultatow takiej promocji. Wariant I zaktada, ze Convention Bureau ma
charakter ,,dobra klubowego”, w ktorym sScisle okreslone grono interesariuszy finansuje
dziatania, kontroluje ich wydatkowanie oraz ma wylgczne prawo do korzystania z
rezultatow. Taki model Convention Bureau odpowiadalby formie prawnej na przyktad
spotki, fundacji lub izby, aczkolwiek uczestnictwo w takiej strukturze podmiotu
publicznego (na przyktad gminy miejskiej lub podmiotu od niej zaleznego) ponownie
rodzitoby pytanie o zasadno$¢ finansowania ze srodkéw publicznych. Wydaje si¢ wiec,
ze nie mozna rozwaza¢ zakwalifikowania rezultatéw dziatalnosci Convention Bureaus
takze jako ,,dobra klubowego”. Najbardziej zblizone do realiow s3a warianty IIT i IV.
W konsekwencji ulokowania Convention Bureaus w kategorii ,,dobr wspolnych”
(wariant Ill) spodziewaé si¢ mozna wystgpienic zjawiska opisywanego w teorii
ekonomii instytucjonalnej jako ,tragedia wspolnego pastwiska” czy ,,jazda na gape”.
Wyraza¢ si¢ moze nadmiernym eksploatowaniem sit zespotu wykonawczego przez state
zadanie rezultatow ze strony interesariuszy. Przeciwdzialaniem w tym zakresie moze
by¢ systematyczna praca z partnerami celem wypracowania zaufania,
wspotodpowiedzialnosci i pracy zespotowej (na przyktad collaborative marketing).
Natomiast w wariancie IV Convention Bureau funkcjonowatoby jako komorka
promocyjna finansowana stale ze srodkow publicznych przy braku uprawnien
partnerow do kontrolowania. Tu takze moze wystapi¢ efekt ,jazdy na gape” —
korzystania z efektow bez partycypowania w kosztach. Poniewaz korzys$ci trafiaja do
nielicznych sytuacja rodzi¢ to moze podejrzliwo$¢ 1 w konsekwencji konflikty, brak
synergii i wspotpracy. W celu uniknigcia takiego problemu Convention Bureau moze
minimalizowa¢ swoje dziatania biznesowe (na przyktad sktadanie bidow)
I koncentrowa¢ si¢ na dziataniach wylacznie promocyjnych, co byloby zgodne z niska
ujmowalno$cig wedtug modelu V. i E. Ostrom.

Kolejng grupa czynnikdw instytucjonalnych wspierajacych popyt na rynku
kongresow sg stowarzyszenia branzowe. Stowarzyszenia odgrywaja wazng rolg
w koncepcjach instytucjonalnych [Chmielewski, 2011, s. 200-2012]. Istnienie
stowarzyszen profesjonalistéw w ramach pewnego rynku stanowi forme¢ wyrazania woli

uczestnikow rynku w celu bardziej dogodnego lub racjonalnego uksztattowania regut
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gry. Rynek kongresow w Polsce ksztaltowatl si¢ w ramach szerszego zjawiska,
okreslanych najpierw jako turystyka biznesowa a pozniej przemyst spotkan.
W niniejszym podrozdziale zostaty zebrane podstawowe fakty dotyczace stowarzyszen
skupiajacych osoby i firmy zwigzane z réznymi aspektami tej szerokiej dziedziny
dziatalnosci.

W Polsce obecnie dziata wiele organizacji identyfikujacych si¢ ze spotkaniami
biznesowymi. Najstarszg z nich jest Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”
(SKKP) zawigzane w 1998 roku. Zrzesza 36 cztonkéw zwyczajnych i 22 wspierajacych,
reprezentujacych glownie PCO, a takze przedstawicieli obiektow konferencyjno-
kongresowych oraz firm oferujacych uslugi w organizacji konferencji i kongresow.
Zgodnie ze swym statutem SKKP przez 20 lat dziatalnosci podejmowato liczne
dziatania lobbujac na rzecz branzy jako calo$ci, jednocze$nie prowadzac dziatania
edukacyjne i marketingowe [SKKP, 2018]. SKKP bylo wspotzatozycielem Europejskiej
Federacji Stowarzyszen PCO (EFAPCO).

Wymieniajac chronologicznie odnotowaé nalezy prezna dziatalno$¢ fundacji
Warsaw Destination Alliance (WDA) zatozonej w roku 2003 przez najwigksze sieciowe
hotele warszawskie. Amerykanskie wzorzec aktywnosci przeniost na grunt polski
tworca WDA A. Kloszewski. Celem WDA bylo wspolne promowanie Warszawy jako
miejsca docelowego podrozy, przede wszystkim stuzbowych, a takze pozyskiwania
kongresow. Unikatowa inicjatywa WDA bylo wprowadzenie w swoich hotelach
dobrowolnej optaty (levvy) w wysokosci 1 EUR za dobe. Ponad 95% gosci akceptowata
przekazanie takiej symbolicznej kwoty, w ten sposob tylko w 2004 roku zgromadzono
833000 PLN. Wszystkie $rodki zostaly przeznaczone na kampanie promocyjne
Warszawy m.in. poprzez BBC World i CNN [Cieslikowski, 2014, s. 69]. Dziatalno$¢ ta
spowodowata zwigkszenie aktywnos$ci promocyjnej wladz miasta, ktére poczatkowo
postrzegaly jako swoistg konkurencje. Po latach cztonkowie WDA uznali misj¢ fundacji
za wyczerpang oraz wykraczajacg poza zadania hoteli i zakonczyli dziatalnosc.

Kolejnym  stowarzyszeniem  jest  Migdzynarodowe  Stowarzyszenie
Organizatorow Spotkan MPI POLAND (nazwa statutowa), bedace oddziatem Meetings
Professionals International - organizacji o zasiggu globalnym, skupiajacej tacznie okoto
18 000 cztonkow zrzeszonych w 71 oddziatach lub klubach (o mniejszej liczebnosci) w
86 krajach [www.mpiweb.pl]. Dzi¢ki wzrostowi liczby cztonkéw w Polsce oddziat
zyskal wyzszy status i stosuje obecnie nazwg MPI POLAND CHAPTER. MPI Poland

Chapter zrzesza obecnie (2018 r.) 52 przedstawicieli reprezentujagcych wszystkie
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segmenty rynku [http://www.mpiweb.pl/list6/lista-czlonkow.html]. Organizacja jest
szczegolnie aktywna w zakresie edukacyjnej zawodowej oraz organizowaniu wydarzen
o charakterze migdzynarodowym. Przyktadowo, w Polsce odbyty si¢ dwie prestizowe
mi¢dzynarodowe konferencje zwigzane z globalng dziatalnoscia MPI: European
Chapter Leaders Forum 1 European Meetings & Events Conference (Krakow),
w ktorych uczestniczylo okoto 300 przedstawicieli migdzynarodowej branzy spotkan
[Celuch, 2017, s. 32].

Stowarzyszenie Branzy Eventowej (SBE) to organizacja, w ktorej dziata obecnie
41 cztonkow reprezentujacych trzy kategorie — organizatorow (12), lokalizacje (9) oraz
podwykonawcow (15), dodatkowg grupe stanowig cztonkowie niezalezni (5).
SBE w swojej misji zaktada, iz organizuje i rozwija rynek eventowy, poprzez promocje
eventu jako skutecznego i wymiernego narzg¢dzia biznesowego oraz edukacje branzowa.
Kluczowym wydarzeniem stowarzyszenia jest konferencja Event-Biznes. Dotychczas
odbyly si¢ trzy edycje spotkania, w ktorych $rednio udzial bierze okoto
200 przedstawicieli branzy [www.sbe.pl].

Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel (SOIT) grupuje specjalistow
organizacji wyjazdow 1 imprez motywacyjnych. W organizacji dziata 21 czlonkow.
Kluczowym spotkaniem stowarzyszenia jest stworzone przez nie $wigto incentive travel
— Columbus Day, ktore organizowane w roznej formule od pigciu lat, przyciaga okoto
100 przedstawicieli branzy ora planistow podrozy motywacyjnych w korporacjach
| przedsiebiorstwach. SOIT nastgpujagco 0szacowato krajowy potencjal podrozy
motywacyjnych: w Polsce rocznie organizowanych jest okoto 7000 podrozy incentive
travel (zardbwno na terenie Polski, jak i za granice¢); sami czlonkowie tej organizacji
realizujg okoto 3500 projektow rocznie; w skali kraju jest okoto 70 firm oferujacych
ustugi ,,organizacja incentive travel”. W wyjazdach incentive travel bierze udziat okoto
300 000 oséb z Polski; srednia wielko$¢ grupy: wyjazdy realizowane w Polsce —
60 o0sob, w krajach Europy — 44 osoby, wyjazdy poza Europe — 32 osoby. Sredni
budzet przeznaczany na osobe: Polska — 333 EUR, Europa — 1200 EUR, Swiat —
2500 EUR (szacunki SOIT za 2013, niepublikowane).

Na polskim rynku dziata oddzial kolejnej kluczowej w przemysle spotkan
organizacji miedzy narodowej — Society for Incentive Travel Exellence (SITE). Polski
odziat tej organizacji powstal w 2015 r., obecnie zrzesza 24 przedstawicieli firm

zainteresowanych rozwojem w dziedzinie incentive travel. W odroznieniu od SOIT
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do SITE moga przystapi¢ reprezentanci wszystkich sektorow rynku, nie tylko agencji
podrézy motywacyjnych.

Organizacja reprezentujacg jedynie agencje eventowe, powstala w celu
unormowania i1 uporzadkowania rynku eventowego oraz budowania $§wiadomosci
eventu jest powotany do zycia w 2012 r. Klub Agencji Eventowych (KAE) dziatajacy
w ramach Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR. Obecnie w klubie dziataja
reprezentanci 13 agencji eventowych. Jednym z ich najwigkszych przedsiewzigC jest
wspotdziatanie w ramach dialogu branzowego ,,Dobry przetarg” zmierzajacego do
wprowadzenia kodeksu wspotpracy pomigdzy agencjami eventowymi i incentive travel,
a ich klientami, reprezentujagcymi gtownie dziaty zakupéw. Spotkania w ramach tego
projektu pokazaty, jak duza jest skala zakupow tych kategorii [Celuch, 2017, s. 32].

Przedstawicieli rynku spotkan zwigzanych z przemystem targowym zrzesza
Polska Izba Przemystu Targowego (PIPT), forma samorzadu tego sektora, utworzona
w 1993 roku. Wsrod ponad 70 firm zrzeszonych w organizacji sg m.in. organizatorzy
targdw, operatorzy obiektow targowo-konferencyjnych w Polsce, przedsigbiorstwa
oferujace ustugi w zakresie projektowania, budowy 1 wyposazania stoisk targowych
oraz transportu i spedycji targowej itd. Misja organizacji jest lobbing, dziatania na rzecz
integracji srodowiska targowego, promocja targdw oraz dzialalnos¢ edukacyjna.

Na wuwage zashuguje dziatalno$¢ przedstawicieli przemyshu spotkan
w International Congress and Convention Association (ICCA). Cho¢ stowarzyszenie nie
ma swojego oddziatu w Polsce, t0 nieprzerwanie przez trzy kadencje Oddziatem Europy
Centralnej ICCA kieruje reprezentantka polskiej branzy spotkan, a konferencje ICCA
dwukrotnie odbywaly si¢ w Polsce (w Gdansku, w 2011 r. i Warszawie w 2015r.,
gromadzac okoto 100 uczestnikow reprezentujacych migdzynarodowy rynek spotkan).

Od 2017 roku pierwsze dziatania podjeto kolejne stowarzyszenie - Association
of Corporate Travel Executives (ACTE). Organizacja ma by¢ platformg komunikacji
| wymiany wiedzy po miedzy odbiorcami i dostawcami uslug branzy podrozy
stuzbowych w Polsce [Celuch, 2017, s. 32].

Jak wida¢ z powyzszego przegladu stowarzyszen branzowych, do
podstawowych celow dzialalno$ci, oprocz zadan nastawionych typowo na biznes,
promocje i szkolenia zawodowe, jest takze wprowadzanie norm instytucjonalnych w
formie kodeksow etycznych i1 porozumien o wspolpracy pomigdzy partnerami.
Omawiane zjawisko zrzeszania si¢ osob i firm nalezy rozpatrywaé¢ w konteksScie

istniejgcych regulacji oraz aktywnosci badz zaniechan instytucji publicznych. Zakres
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zaangazowania wtadz dotyczy nie tylko wprowadzania i egzekwowania przepisow, ale
takze dziatalno$ci promocyjnej, szkoleniowej, zamowien publicznych, przetargow,
konkursow na zadania zlecone oraz innych form interwencji na rynku.

Na koncu przedstawionej charakterystyki podmiotéw wspierajacych popyt na
rynku kongreséw nalezaloby wskaza¢ role ambasadorow kongresow. Ich znaczenie

szczegOlowo przedstawia Rozdziat 5.

3.4. Strona podazowa rynku kongresow w Polsce
W tej czg$ci rozdzialu przedstawione zostang dane dotyczace kilku wybranych
aspektow strony podazowej, w tym infrastruktury, z naciskiem na obiekty kongresowe,

zasoby ludzkie (kadry) i technik¢ kongresowa.

3.4.1. Infrastruktura kongresowa

Termin infrastruktura uzywany jest dla okreslania zarowno ogélnych warunkow
niezbednych do dokonywania transakcji wymiennych (tzw. infrastruktura rynkowa,
w tym miejsca, urzadzenia, ludzie), jak i w sensie konkretnych obiektow, urzadzen czy
sieci (tzw. infrastruktura techniczna).

Infrastrukture rynkowa tworza przede wszystkim zorganizowane formy
dziatalno$ci handlowej. W tym aspekcie Marciniak [2001, s. 73] wskazuje, ze nalezg do
niej takze ,,instytucjonalne formy rynkoéw §wiatowych, mi¢dzynarodowych i krajowych,
takie jak: targi 1 wystawy gospodarcze, aukcje, wolne obszary celne i1 gietdy”.
Przyktadem takiej instytucjonalnej formy w odniesieniu do rynku kongresow w Polsce
beda zatem rozne fora ulatwiajace dokonywanie transakcji dotyczacych kongresow,
wskazujgce miejsca odbywania kongres6w oraz warunki organizacyjno-techniczne.

Zgromadzenia na kilkuset lub kilka tysiecy uczestnikow wymagaja wielkich
gmachow. W tym zakresie nastgpity duze zmiany w infrastrukturze dzigki catkowicie
nowym inwestycjom, modernizacji wielu istniejgcych wczesniej oraz wybudowaniu, na
przyktad w zwigzku z Mistrzostwami EURO 2012, wielofunkcyjnych aren. Odno$nie
tych ostatnich podkres§lenia wymaga nowa koncepcja funkcjonalna stadiondéw, wedtug
ktorej zgodnie z wymaganiami UEFA, powstajace obiekty musiaty uwzgledniaé¢ wiele
sposobow ich wykorzystania, a wiec nie tylko dla celow sportowych [UEFA, 2010].
Analogicznie wielofunkcyjno$¢ jest obecnie powszechng praktyka centréw targowych,
tym bardziej iz coraz powszechniej wystepuje zjawisko przenikania si¢ (konwergencji)

targdw i1 kongresow [Drab, 2011].
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Najwigksza bariera w rozwoju dziedziny spotkan kongresowych przez dtugie
lata byl brak obiektow o wielkiej pojemnos$ci. Patac Kultury i Nauki wybudowany
w roku 1955 musi si¢ liczy¢ z konsekwencjami uptywu czasu i zmian w oczekiwaniach
klientow, cho¢ jeszcze przez jaki$ czas reprezentowac bedzie unikatowe zestawienie
roznych funkcji (sala plenarna, sale robocze, sale ekspozycyjne, kuluary
wielofunkcyjne) 1 idealnej lokalizacji. Diuga tradycje reprezentowaty inne znane
budowle, na przyktad Hala Stulecia we Wroctawiu i Spodek w Katowicach. Przez wiele
lat wyjatkowo duze mozliwosci kongresowe zapewniat Hotel Golgbiewski
w Mikotajkach (po6zniej kolejne wielkie obiekty tej samej firmy powstalty w Wisle
I Karpaczu). Do konca wieku XX powstato zaledwie kilka duzych obiektow — wsrod
nich Centrum Kongresowe Gromada na Okeciu i Warszawskie Centrum EXPO XXI,
atakze aula na 2,5 tysigca miejsc w Prywatnej Wyzszej Szkole Businessu
I Administracji w Warszawie.

Kolejny rozdzial w rozwoju branzy stworzyt Hotel i Centrum Kongresowe Ossa,
otwarty w 2011 roku, dysponujacy imponujaca ofertg noclegowa dla 1100 osob (przy
czym odnotowac¢ nalezy trudno$ci finansowe 1 prawne, z jakimi inwestor zmaga si¢
w obecnym okresie uzytkowania obiektu). Wysitek zmodernizowania swych obiektow
w kierunku kongresowym stopniowo podjety Miedzynarodowe Targi Poznanskie,
oddajac do uzytku w 2012 r. nowoczesng Sale Ziemi na 2000 os6b. Duze hale
wielofunkcyjne oferowaly tez inne obiekty targowe — w Katowicach, Sosnowcu,
Gdansku. Zasadnicza zmian¢ w zakresie infrastruktury wprowadzity Mistrzostwa
EURO 2012 w sytuacji konieczno$ci wybudowania wielofunkcyjnych aren wedhug
europejskich standardow. Od tego czasu rol¢ najbardziej znaczacego obiektu
konferencyjno-eventowego  zaczat peli¢  Stadion Narodowy  dysponujacy
kilkudziesigciu salami. Warto przy tym zauwazy¢, ze w konkursie urbanistycznym na
zagospodarowanie terenu wokol nieczynnego Stadionu X-lecia poczatkowo
zaplanowany zostal multi-kompleks sal na terenie okoto 44 hektarow, w tym sala
widowiskowa na 12 000 miejsc. Z tego planu, zaproponowanego w koncepcji firmy
JEMS Architekci, zrealizowano, jak dotad, jego pierwszy element — PGE Stadion
Narodowy.

W latach 2014-2015 realizowano nowe, wielkie inwestycje, szczegolnie istotne
dla branzy spotkan. Inwestorami w centra konferencyjne, kongresowe i wielofunkcyjne
sg zardbwno sieci hotelowe, instytucje publiczne oraz prywatni przedsigbiorcy. W maju

2014 roku otwarto Centrum EXPO firmy Targi w Krakowie. W tym samym niemal
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czasie do uzytku oddany zostat drugi wielki obiekt w — Krakow Arena, wielofunkcyjna
hala widowiskowo-sportowa w dzielnicy Czyzyny. Pojemnos$¢ tej hali waha sie,
w zalezno$ci od typu imprezy, od 11,5 tys. do 18 tys. miejsc, co plasuje jg na
pierwszym miejscu wérod tego typu budowli w Polsce. Takze w roku w 2014 oddano
jeszcze jeden supernowoczesny obiekt — Centrum Konferencyjne ICE, ktore stato si¢
bardzo waznym elementem infrastruktury kongresowej (oraz koncertowej) w skali nie
tylko miasta ale i kraju.

Takze Migdzynarodowe Centrum Kongresowe w  Katowicach, t0
bezprecedensowa inwestycja w skali calej Europy Centralnej. W calkowicie
przebudowanym centrum Katowic znajdujg si¢ takze nowe siedziby Narodowej
Orkiestry Symfonicznej i Muzeum Slaskiego. Do listy wielkich obiektow z funkcjami
kongresowo-eventowymi doda¢ nalezy Pepsi Aren¢ — stadion klubu Legia Warszawa
oraz ERGO Aren¢ w Gdansku. Ponadto w Kielcach i Opolu, takze od okoto 10 lat,
dziatajg centra targowo-kongresowe. Pelnego rozmachu nabraly dzialania Poznan

Congress Center, struktury w ramach Migdzynarodowych Targdéw Poznanskich.

3.4.2. Hotelarstwo a potrzeby rynku kongresow

Kluczowe znaczenie dla przemystu spotkan ma hotelarstwo oraz centra
zapewniajace infrastrukturg dla realizacji spotkan. W tym zakresie w Polsce przez
dziesigciolecia wystgpowaly opoznienia. W raporcie Horwath [2014] zwrocono uwagg,
Polska od lat zajmuje jedno z ostatnich miejsc w Europie pod wzgledem liczby miejsc
noclegowych na mieszkanca. Jednakze obserwowana jest staty wzrost liczby obiektow.
O ile na koniec 2012 roku funkcjonowato w Polsce 2213 hoteli, to po kolejnych 5 latach
wykazywanych jest 2789 skategoryzowanych obiektow (kategorie 1* do 5*) [dane
z czerwca 2018 r.: Colliers, 2018]. Sposrod nich najliczniej reprezentowang grupa
pozostawaly niezmiennie hotele trzygwiazdkowe. Takze ta kategorig oferuje najwigce;j
pokoi (44%), druga w kolejnosci jest kategoria hoteli czterogwiazdkowych (28%),
atrzecia (16%) —hotele dwugwiazdkowe. Hotele pigciogwiazdkowe reprezentuja
7% ogolnej liczby pokoi [Hotel Professionals, 2018].

Obserwowany jest stabilny wzrost liczby nowych inwestycji na przestrzeni
kilkunastu ostatnich lat. Raport Hotel Professionals [2018, s. 3] podal, iz w roku 2017
sektor hoteli odnotowat wzrost $rednio o okoto 1% przy $rednim oblozeniu 73,5%.
Wedtug Colliers w pierwszej potowie 2018 r. otwarto w Polsce tacznie az 48 nowych

obiektow oferujgcych ponad 2 000 pokoi, w tym migdzy innymi dwa skategoryzowane
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hotele pi¢ciogwiazdkowe zlokalizowane w Warszawie — Raffles Europejski (106 pokoi)
I Renaissance Warsaw (225 pokoi). Ocenia si¢, ze do konca roku 2018 w Polsce
przybedzie ponad 3000 pokoi [Hotel Professionals, 2018].

Na poglebiong analize zastuguje infrastruktura hotelarska stuzgca obstudze
spotkan biznesowych. Eksperci branzy nieruchomo$ci odnotowuja systematyczne
rozrastanie si¢ w Polsce bazy konferencyjno-kongresowej. Dla potrzeb gosci
biznesowych, ktérzy koncentruja si¢ na tylko niektorych lokalizacjach, jak wielkie
miasta, oferta noclegowa jest do$¢ bogata i na wysokim poziomie. Wszystkie obiekty
wyzszych kategorii oraz praktycznie wszystkie nowo otwierane obiekty, oferuja
zaplecze dla wszelkiego rodzaju spotkan konferencyjnych. Goscie biznesowi, zwlaszcza
grupowe pobyty zamawiane przez firmy, sg dla hoteli najbardziej pozadanym Zroédtem
przychodow. Wyzwaniem jest sezonowos$¢ (zwlaszcza miesigce kwiecien-czerwiec
I wrzesien-pazdziernik), kiedy wysoki popyt nie znajduje pokrycia w liczbie dostepnych
sal i noclegow [Raporty PCB].

Od lat dziewigédziesigtych ubiegltego wieku w zwiazku z naptywem inwestycji
w modernizacj¢ hoteli i rozw6j obiektoéw pod znanymi migdzynarodowymi markami,
infrastruktura dla realizacji spotkan biznesowych przeszta gruntowng zmiang. Sposrod
skategoryzowanych obiektow obecnie dziatajagcych w Polsce 1726 to hotele pigcio-,
cztero- i trzygwiazdkowe, a wiec o standardzie akceptowanym dla konferencji
| kongreséw, co stanowi 66% ogodlnej liczby i okoto 70% oferowanych noclegow
[analizy wtasne na podstawie: Colliers, 2018, Hotel Professionals, 2018; stat.gov.pl].

Jednocze$nie wykazywane sg dane mowigce o prawie 3 tysigcach ,,obiektow
konferencyjnych i eventowych” w Polsce, czyli zaréwno hoteli oraz o$rodkow
szkoleniowo-wypoczynkowych, jak i centrow bez zaplecza noclegowego, w tym hal
wielofunkcyjnych, sal w  Dbiurowcach i aren  sportowych. Portal
www.mojekonferencje.pl podaje, ze w swojej bazie ma dane 2656 obiektow
a www.salekonferencyjne.pl deklaruje, ze takich obiektoéw ma 2829. Jednakze ogromne
jest zréznicowanie obiektow pod wzgledem wielkosci — od kameralnych po
wielotysieczne. Wymienione dane uznaé nalezy za przesadzone i podda¢ weryfikacji
czy pod wzgledem jakosci istotnie spelniajg standardy konferencyjno-eventowe.
Uwzgledniajac rozne dane i wieloletnie do$wiadczenia z wydawaniem katalogu
obiektow konferencyjnych [Meetings Management oraz Meetings Poland, wydania
1998-2014] przyja¢ mozna, ze obecnie okoto 2000 obiektow stanowi podstawowa bazg

obiektow meeting industry w Polsce.
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Istotnym faktem dla przyciggania mig¢dzynarodowego ruchu turystow
biznesowych bylo wejscie do Polski najbardziej znanych §wiatowych marek
hotelowych: Sheraton, Hilton, InterContinental, rodzina marek Accor: Sofitel, Novotel,
Mercure, czy Radisson Blu, Westin czy Best Western. Uzna¢ mozna, ze sieci hotelowe
elastycznie reaguja na dynamicznie zmieniajacy si¢ rynek, w tym zaréwno inwestycje
jak 1 przejecia czy wycofania si¢ z Polski. Przyktadowo, w roku 2014 Hyatt wycofat
swojg marke z warszawskiego obiektu. Wystepowanie pod znang markg stanowi istotny
atut w odniesieniu do marketingu ofert konferencyjno-kongresowych. Sposrod
obiektow pieciogwiazdkowych ponad 60% nalezy do takich sieci (branded), podczas
gdy wsrod hoteli czterogwiazdkowych juz ponizej 50%, a wsrdd trzygwiazdkowych —
ponizej 25%.

Oceniajac udziat sieci w catosci rynku ustug dla realizacji spotkan biznesowych
w Polsce w roku 2019 raport Demand Outlook firmy Z-Factor [2018, s. ] wskazat
nastepujaca kolejnos¢: Accor — 12,5%; Hilton Worldwide — 6,85; Carlson Rezidor —
4,1%; IHG — 3,6%, BestWestern — 3,3%; Starwood — 3,0%; Marriott International —
2,8%; Louvre Hotel Group — 2,6%; Vienna — 2,2%; Diament — 2,1%, dalej ponizej
1% - Focus, Qubus, IBB, Grupa Arche, Puro Hotels oraz Leonardo Hotels.

3.4.3. Infrastruktura transportowa oddzialujaca na rynek kongresow

Kolejnym waznym elementem rozwoju turystyki jest baza komunikacyjna.
W oparciu o badania zachowan Polakow w latach 2006—2015 [Berbeka, 2016] przyjac
mozna, ze najczesciej wybierane $rodki transportu to samolot, samochdd, autokar,
pociag, w koncu autobus kursowy. Turysci podejmuja decyzje o wyborze danego
srodka transportu kierujac si¢ wygoda, cena, czasem trwania podrdzy oraz dostgpnoscia.
W przypadku turystoéw biznesowych, a w szczegdlnosci uczestnikow kongresow,
preferowany bedzie aspekt dogodnos$ci a nie ceny. Zatem w przypadku zagranicznych
uczestnikow kongresow — W ogromnej przewadze wybor bedzie dotyczyt transportu
lotniczego, a w przypadku uczestnikow krajowych — dodatkowo samochodu 1 pociggu
ekspresowego.

Interesujaca obserwacja ptynie z analizy dynamiki przewozoéw pasazerskich w
Polsce [GUS za: [BST, 2017, s. 27]. O ile najbardziej popularny (powyzej 50% ogdtu
przewozow) ma transport samochodowy, to udzial ten systematycznie spada. Wzrasta
natomiast liczba pasazerow podrozujacych koleja a takze samolotami. Odnotowaé

nalezy tu zasadnicza popraw¢ infrastruktury w Polsce w kazdym z tych aspektow:
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drogowej, w tym autostrad i drog ekspresowych, kolejowej, w tym rozwigzan
pozwalajacych na rozwijanie pociggom wysokich predkosci oraz dworcéw, w koncu
lotnisk 1 potgczen lotniczych.

O potencjale turystycznym kraju i regionéw decyduje obecnos¢ lotniska oraz
dobre z nim potaczenie. W Polsce funkcjonuje obecnie 15 portéw lotniczych
Najwazniejszym z nich jest lotnisko Chopina w Warszawie, ktore obstuguje ponad
15,7 mln pasazeréw rocznie (okoto 39% catosci ruchu w kraju), nastgpnie pod
wzgledem liczby rocznie obstugiwanych pasazeréw sg porty lotnicze: Krakow-Balice
im. Jan Pawla II (5,8 mln pasazerow), Gdansk-Rebiechowo im L. Walesy (4,6 min
pasazerow), Katowice Airport (3,8 min pasazerow), Port lotniczy Warszawa-Modlin
(2,9 min), Port lotniczy Wroctaw-Strachowice im. Mikotaja Kopernika (2,8 min) oraz
Port lotniczy Poznan-tLawica im. Henryka Wieniawskiego (1,8 mln pasazerow). Ponizej
miliona pasazeréw odnotowuja kolejne porty lotnicze: Szczecin-Goleniéw, Lublin,
Bydgoszcz, L.o6dz, Olsztyn-Mazury, Zielona Goéra-Babimost oraz Radom-Sadkow.
Pomimo optymistycznych danych warto odnotowa¢, ze jak wynika z analizy raportéw
finansowych polskich portow lotniczych tylko najwigksze lotniska sa rentowne: prog
rentownos$ci wyniost w 2015 roku rocznie 1,81 mln pasazerow.

W roku 2017 polskie lotniska obstuzyly tacznie prawie 40 mln pasazeréw, co
oznacza wzrost az o 17,2% w stosunku do 2016 roku. W ciagu dwoch ostatnich lat
wzrost wynidst ponad 30%, a w ciggu trzech zblizyt si¢ do 50% (47%). W pierwszym
kwartale 2018 roku lotniska te obstuzyty juz prawie 9 mln pasazerow, co stanowi 15%
wzrost w poréwnaniu do analogicznego okresu 2017 roku [www.ulc.gov.pl]. Wedtug
danych Urzedu Lotnictwa Cywilnego w pierwszym kwartale 2018 roku dynamika ruchu
w polskich portach lotniczych znacznie przewyzszyla $rednie wyniki portow
europejskich. Prognozy firmy PricewaterhouseCoopers wskazuja, ze liczba pasazeréw
obstuzonych przez polskie porty wyniesie roku 2018 okoto 45 miIn pasazeréow, co
oznacza wzrost na poziomie 12% [Serafin, 2018]. Na wyniki znaczacy wpltyw ma
konfiguracja rynku, w tym proporcja linii sieciowych, czarterowych i low-costowych.
Te ostatnie naleza do szczegdlnie aktywnych i odnotowuja najwigksza dynamike
wzrostu; dwie z nich Ryanair i Wizz Air majg gcznie ponad potowe calego rynku
pasazerskiego w Polsce [dane za 2017: Urzad Lotnictwa Cywilnego].

Jednocze$nie uwzgledni¢ trzeba dlugoterminowe prognozy globalne. W ciggu

najblizszych 20 lat w Europie indeks wzrostu liczby pasazeréw wyniesie $rednio 4,4%
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ale najwyzsze wzrosty odnotuje rynek bliskowschodni (6,7%) oraz Azji i Pacyfiki
(5,6%) [Airbus GMF w: Serafin, 2018].

3.4.4. Zasoby ludzkie, specjalnosci zawodowe i organizacje profesjonalistow

W analizach wplywu ekonomicznego spotkan biznesowych mocno podkres§lany
jest aspekt tworzenia miejsc pracy. Reprezentacja najwazniejszych organizacji branzy
spotkan Joint Meeting Industry Council [2015] podkresla, ze $wiatowy przemyst
spotkan przyczynia si¢ do tworzenia miejsc pracy i pozyskiwania przez pracownikéw
nowych kwalifikacji. Analizy z rynku amerykanskiego podaja, ze meeting industry
zatrudnia od 1,78 mln os6b w roku 2012 [CIC, 2014] do 1,9 mln w roku 2016 [EIC,
2018], przy utrzymujacej si¢ tendencji wzrostowej 3,2% w roku 2016 [Russell, 2018].

Dane z rynku polskiego wskazaty, ze wktad przemystu spotkan w tworzenie
miejsc pracy to 171 tys. [Poland Meetings Impact, 2017, s. 7]. Z kolei w badaniach
przeprowadzonych w Krakowie w roku 2013 wskazano, ze wszystkie spotkania w tym
miescie wytworzyly ponad 12 tys. catorocznych miejsc pracy a $rednio jedno spotkanie
stuosobowe tworzyto okoto 4,89 calorocznego miejsca pracy [Borodako et al., 2014].
Wedtug danych GUS w roku 2016 w Polsce zatrudnionych ogotem byto 15,6 min 0sob,
z czego 57,7% zatrudnionych bylo w sektorze ustug (9,3 tys. osob). O strukturze
I dynamice zatrudnienia w branzy spotkan w Polsce wnioskowa¢ mozna positkujac sie
danymi dotyczacymi turystyki. W badaniach zatrudnienia wyr6znia si¢ tak zwane
Charakterystyczne rodzaje dziatalnosci turystycznej (CRDT), do ktérych zalicza si¢
podmioty prowadzace dzialalno$¢ ustugowa zwigzang =z zakwaterowaniem,
wyzywieniem, transportem pasazerskim, organizacja turystyki 1 posrednictwem
turystycznym oraz kultura, rozrywka i rekreacja. W zakwaterowaniu i gastronomii
w 2016 r. zatrudnionych bylo 122,8 tys. oséb i odnotowano spadek liczebnosci tej
grupy 01,2% w stosunku do roku poprzedniego. Natomiast w zbiorczej kategorii
»administrowanie 1 dzialalno$¢ wspierajaca” zatrudnienie w tym czasie wynosito
407,4 tys. osob 1 wykazato znaczny wzrost (22,8%) [BST, 2017, s. 17]. Jako gléwny
powodoéw zmian zatrudnienia wskazuje si¢ popyt na dotychczasowe ustugi.

W przytoczonym badaniu za rok 2016 zleconym przez Ministerstwo Sportu
I Turystyki w zdecydowanej wigkszosci przypadkow wzrost zatrudnienia powodowany
byt wzrostem popytu, a spadek zatrudnienia, spadkiem popytu [BST, 2017, s. 120].
Na wyzwania w zakresie sily roboczej z jakimi musza si¢ liczy¢ obecnie operatorzy

hoteli wskazuje tez raport Hotel Professionals z 2018 roku: ,,Mamy juz trudnosci
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z uzyskaniem wykwalifikowanego personelu dla istniejacych i nowych hoteli.
Bezrobocie spadto ponizej 6%, utrudniajac zatrudnianie pracownikow. Zjawisko
zatrudniania pracownikéw z Ukrainy bedzie kontynuowane” [Hotel Professionals,
2018, s. 3].

Warto zwrdci¢ uwage na strukture firm tworzacych miejsca pracy w turystyce.
Zdecydowana wickszo$¢ badanych podmiotéw branzy turystycznej to firmy/instytucje
prywatne (ponad 90%), dziatalnosci gospodarcze prowadzone przez osoby fizyczne
(81,8%). Osoby fizyczne najczesciej prowadza podmioty, ktorych gldéwnym zakresem
dziatalnosci sa ushugi zakwaterowania. Dominuja przedsigbiorstwa najmniejsze,
zatrudniajgce cztery osoby lub mniej. Najmniej liczne sg podmioty najwicksze —
zatrudniajace od 100 do 249 os6b 1 wiecej [ibidem, s. 110]. Podstawa funkcjonowania
i rozwoju  gospodarki turystycznej, oprocz bazy noclegowej, gastronomicznej
I efektywnego skomunikowania sg ustugi zwigzane z obstuga ruchu turystycznego.
Swiadcza je organizatorzy wyjazdow lub posrednicy, czyli osoby lub instytucje ktore
nie s3 bezposrednim producentem nabywanej ustugi — na przyktad biuro podrozy.
Ogotem w dzialalno$ci organizatoréw turystyki, posrednikoéw 1 agentow turystycznych
oraz pozostatej dziatalnosci ustugowej w zakresie rezerwacji zwigzanych bylo w 2016
roku 13 332 podmiotéw [ibidem, s. 29].

Waznym zagadnieniem omawianego tematu jest pojawienie si¢ nowych
zawodow tworzacych przemyst spotkan oraz jeszcze wigksze wyspecjalizowanie
wczesnie] wystepujacych, z czym wigze si¢ potrzeba specjalistycznego ksztalcenia,
definiowania, certyfikowania 1 ochrony zawodow, a takze powolywania
wyspecjalizowanych stowarzyszen profesjonalistow. Dotyczy to Profesjonalnych
Organizatorow Kongresow (PCO), Meeting Planneréw, Travel Managerow,
organizatorow podrézy 1 imprez motywacyjnych (Incentive Houses), menedzerow
marketingu stowarzyszen (AMC) [www.meetinginstitute.pl].

Nowym sektorem, jaki ma znaczenie dla ustug biznesowych, jest sektor
outsourcingu proceséw biznesowych (Business Process Outsourcing — BPO). Sektor
zatrudnia obecnie nieco ponad 250 000 pracownikow i jest w Polsce reprezentowany
(wraz z pokrewna branza badan i rozwoju - R&D) przez ponad 1100 firm [Hotel
Professionals, 2018, s. 3].

Przyja¢ mozna, ze na rynku polskim dziala ponad tysiac podmiotow
gospodarczych specjalizujacych si¢ w organizowaniu imprez zaliczanych do przemystu

spotkan — tour operatorzy, biura podrézy, agencje eventowe. Odnosnie tych ostatnich
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Stowarzyszenie Branzy Eventowej szacuje: ,,na polskim rynku istnieje juz kilkaset firm
zajmujacych si¢ wylacznie organizacja eventow” [http://sbe.org.pl/misja,8].

Do najbardziej wyspecjalizowanych nalezg tzw. PCO — Professional Congress
Organizers — dedykowane organizacji gtdéwnie kongresow i wymagajacych wigkszego
zakresu ustug konferencji. Czesto zapomina si¢ o roli, jaka pelnig w budowaniu sukcesu
kongresu czy innego wydarzenia, ustugodawcy w zakresie tworzenia tresci,
wyktadowcy, konferansjerzy, osobowosci wystgpien publicznych. A bez nich nie moze
istnie¢ program imprezy. Na kluczowe ich znaczenie juz w 2008 r. zwracal uwage
M. Vanneste w swej ksigzce—manifescie nowego podejscia ,,Meeting Architecture”
[Vanneste, 2008]. Czotowa organizacja mi¢dzynarodowa branzy kongresowej IAPCO
rekomenduje, aby Profesjonalny Organizator Kongresow (PCO) nie tylko staral sig¢
rozumie¢ wartosci 1 cele klientow — zleceniodawcow kongresow ale by ,,poszedt dalej
I zainwestowal swoj czas i srodki aby pomdc im w identyfikowaniu i osigganiu ich

celow, takze poprzez kongres czy doroczng konferencj¢” [Buongiorno, 2018].

3.4.5. Technika kongresowa i innowacje

Rozwo6j rynku kongresowego sprzyja tworzeniu nowych firm zapewniajgcych
wyspecjalizowane ustugi — sprzet audio-wizualny i inne ustugi techniczne (na przyktad,
sceniczne, zabudowg, o§wietlenie) oraz transport, catering, thumaczenia.

Szczegdlnie znaczace zmiany dla spotkan konferencyjnych wynikaja
z wszechobecnosci internetu, co zrewolucjonizowato warunki funkcjonowania catej
branzy spotkan. Nadejscie nowych pokolen urodzonych juz w dobie komunikacji
cyfrowej (Generation Y lub Millennials, Generation Z) przyniosto zasadniczo odmienne
oczekiwania odnos$nie uczestnictwa w zgromadzeniach [Golovinski, 2012]. Wymienia
si¢ tu stalg potrzebe ,,bycia online”, a wigc stalego korzystania z urzadzen lacznosci
mobilnej — tabletow i smartfonéw. Tendencja jest tez wzrost znaczenia mediow
spotecznos$ciowych, jako gltownego kanatu komunikacji 1 spychanie na dalszy plan
tacznosci przez poczte e-mail. Do charakterystycznych cech nowych pokolen zaliczy¢
tez mozna swobodniejsze podejscie do kwestii zachowan w relacjach stuzbowych, nie
przywigzywania wagi do wymogu dyscypliny czy uznawania autorytetow, nieche¢ do
formalnego stroju, skracanie dystansu pomiedzy méwca a stuchaczem, takze dystansu
miedzypokoleniowego, ‘tatwego okazywania zniecierpliwienia, silna potrzeba
interaktywnos$ci i mozliwych dziatan kreatywnych. W konsekwencji powyzszych zmian

w obyczajowos$ci pojawiajg si¢ m.in. potrzeba dostosowania infrastruktury, na przyktad
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silnej sieci wi-fi czy mozliwosci doladowania baterii oraz doposazenia sal
wyktadowych. Zmiany te stawiaja przed moéwcami czy wykladowcami nowe
wymagania, w tym znajomo$¢ Najnowszego oprogramowania, zapewnianie materiatow
w wersji elektronicznej, otwarto$¢ na pojawiajgce si¢ ad hoc zgloszenie z sali,
umigjetne 1 sprawne reagowanie w kontakcie ze stuchaczami [German Convention
Bureau, 2013]. Galopujacy rozwdj technologii rodzi nowe mody, przynosi zaro6wno
nowe wymagania a nawet zagrozenia, jak 1 nowe szanse i mozliwosci. Ciekawym
przyktadem moze by¢ marketingowe wykorzystanie zjawiska tzw. second screen, czyli
powszechnego postugiwania si¢ na biezgco swoim smartfonem podczas ogladania
telewizji [Browne, 2014]. Twoércy seriali w amerykanskiej telewizji, prowadza
rownolegle wortale internetowe pozwalajace widzom nie tylko na poglebianie zasobu
informacji o postaciach czy tresci poprzednich odcinkow, ale takze na aktywne
wplywanie na losy bohateréw poprzez internetowe glosowanie za tym, co ma si¢
zdarzy¢. Wszystko oczywiscie po to, aby utrzymaé zainteresowanie i zaangazowanie
publicznosci.

Digital Business World Congress (Madryt, 2018) - czotowa migdzynarodowa
impreza poswigcona zagadnieniom transformacji cyfrowej w firmach, wskazata katalog
najwazniejszych zjawisk ksztattujacych wspotczesne srodowisko biznesowe, w tym
szereg bezposrednio wplywajacych na branze kongresowa i osoby podrozujace, jak
komunikacja mobilna i poprzez chmure, wyzwania dotyczace cyber-bezpieczenstwa
(blockchain, big data, internet rzeczy), robotyzacja i sztuczna inteligencja, digital
marketing 1 marketing automation, systemy informacji geograficznej (GIS)
I upowszechnienie uzycia dronéw [www.des-madrid.com].

Kolejnym zjawiskiem, na ktore wskazuja badania, jest relatywny brak lojalno$ci
miodych konsumentéw wobec marki [Gurau, 2012]. Dostepnos¢ informacji z sieci
internetowej, wyszukiwarek, foré6w z opiniami oraz  porOwnywarek cenowych
powoduje niestabilnos¢ w zachowaniach konsumenckich. Dla oferentow ustug, w tym
takze konferencyjnych, oznacza to coraz wyzsze wymagania i konieczno$¢ stalego
zabiegania o wcigz nowych klientow.

Wobec nowych wymagan uczestnikow, ale takze pozostalych interesariuszy
meeting industry — w tym zleceniodawcow oraz sponsoréw — branza kongresowa
stangta wobec konieczno$ci zapewnienia innowacji dla podniesienia atrakcyjnosci
spotkan konferencyjnych, a takze gwarantowania efektywnos$ci ponoszonych naktadow.

Bowiem tylko atrakcyjne, innowacyjne 1 efektywne kongresy beda mogty liczy¢ na ich
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rozwdj i finansowanie, natomiast zagrozona jest przyszto$¢ spotkan organizowanych
sztampowo i nie zaspokajgcych wspotczesnych oczekiwan.

Innowacje w przemysle spotkan dotycza gléwnie nastepujacych aspektow:
umacniania roli spotkan konferencyjnych i1 wydarzen biznesowych w systemie
komunikacji marketingowej, wykorzystania pojawiajacych si¢ nowinek technicznych
I technologicznych do procesu marketingu i1 sprzedazy, sposobow pozyskiwania
nowych odbiorcow 1 utrwalania wigzi z istniejgcymi klientami, wprowadzania
dodatkowych korzysci, wdrazania systemow gwarantowania jako$ci 1 przestrzegani
norm, w koncu automatyzowania, monitorowania i ewaluacji spotkan. Ponizej
przedstawione zostaly wybrane przyklady innowacyjnosci, jakie pojawiajg si¢
W przemysle spotkan.

Vanneste [2008] wskazuje si¢, ze do najsilniejszych motywatorow sktaniajacych
ludzi do udzialu w konferencjach naleza atrakcyjna zawarto$¢ tresciowa (meeting
content) oraz cenne kontakty (networking). Wysoka warto$¢ treSci — program
merytoryczny konferencji — organizator zwykle ksztaltuje poprzez dobéor mowcow,
wsparcie techniczne ich wystgpien (prezentacje, ttumaczenie). Sg tez inne uzyteczne
rozwigzania, na przyktad przeprowadzenie briefingu (narady koordynacyjnej) méwcow.
Odnosnie zarzadzania kontaktami, organizator dysponuje mozliwosciami zwigkszania
efektywno$ci nawigzywania znajomosci. Do nich nalezg miedzy innymi aplikacje
mobilne, specjalne identyfikatory, sesje zapoznawcze, warsztaty typu speed dating
| wymiany wizytowek. W projektowaniu innowacyjnej konferencji nie mozna
zapomnie¢ o komponencie przyjemnosci i rozrywki (fun).

Préba uporzadkowania cato$ci zagadnienia jest podziat bogactwa narzegdzi, ushug
i technologii na sze$¢ grup zaproponowany przez tworce Meeting Design Institute
M. Vanneste [2008]. Grupy te odpowiadaja — zgodnie z akronimem CHATTY -
najwazniejszym aspektom, ktore powinny by¢ brane pod uwage przy ocenie efektow
spotkania: merytoryczny (Conceptual), ludzki (Human), artystyczny (Artistic),
techniczny (Technical), technologiczny (Technological). Powigzanie wymienionych
aspektéow z gtownymi celami w zakresie wiedzy, motywacji i networkingu pozwala
stworzy¢ matryce dla oceny spotkan (Meeting Matrix).

Najbardziej charakterystyczng zmiang na praktycznie wszystkich spotkaniach
konferencyjnych czy kongresowych jest powszechna obecno$¢ urzadzen mobilnych —
gléwnie smartfonow 1 tabletow, bedacych osobistym wyposazeniem przewazajacej

czesci uczestnikow. Dane z roku 2018 podaja, ze obecnie 64% Polakoéw korzysta
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ze smartfonow, co pod tym wzgledem zbliza Polsk¢ do s$redniej w panstwach
zachodnich, bo przyktadowo w USA i WIk. Brytanii to okoto 69% [www.forbes.pl].
Jednakze wsrdd uczestnikow spotkan biznesowych, takze w Polsce, odsetek ten jest
W naturalny sposob duzo wyzszy [analizy wihasne]. Wigkszo$¢ czynnosci zwigzanych
Z rezerwacjami i zakupami podrézy przenosi si¢ na urzadzenia mobilne. Przyktadowo
wedlug raportu firmy Travelport [2018, s. 10] na ekran smartfonu uzytkownik patrzy
srednio 150 razy dziennie, a 87% ludzi ma go przy sobie przez 24 godziny na dobg.
Przewiduje sie, ze do 2020 roku na $§wiecie bedzie 6,7 mld smartfonéw a 70% interakcji
zwigzanych z obstuga podrozy bedzie si¢ odbywato z ich wykorzystaniem. Dostgpnosé
tych osobistych urzadzen otwiera znaczne mozliwosci dla innowacyjnych zastosowan
konferencyjnych, w postaci szerokiego wyboru oprogramowania, od powszechnie
znanych komunikatoréw po aplikacje konferencyjne, takze dedykowane poszczegdlnym
wydarzeniom [http://bscics.com/oferta/rozwiazania-interaktywne.html].

W katalogu Meeting Design Institute [2016] wymienia si¢ ponad 50 aplikacji
i rozwigzan internetowych dedykowanych konferencjom, ale ich catkowitg liczbe
mozna szacowa¢ na minimum kilkaset. Jednakze prawdziwym wyzwaniem jest obecnie
praktyczne wdrozenie dostepnych aplikacji, w tym przelamywanie barier mentalnych —
oporu przed nowosciami, przyzwyczajenia do rozwigzan tradycyjnych, obaw o swojg
prywatno$¢, itp. Koniecznym warunkiem zastosowania aplikacji jest dostgpno$¢ sieci
online w miejscu odbywania konferencji, uzyskiwana przede wszystkim dzieki
technologii wi-fi. Pod wzgledem dostepnosci do wi-fi w salach konferencyjnych
w Polsce sytuacja stopniowo si¢ poprawia, jednakze kluczowag sprawa pozostaje
niewystarczajaca wydolno$¢ przy duzej liczbie korzystajacych [BSC, 2013].

Niezbednym elementem kazdej wigkszej konferencji jest dzi§ dedykowana
internetowa strona rejestracyjna. Strony te pozwalaja na zautomatyzowanie procesu
zgloszen, uniezaleznienie  dostgpnosci od godzin pracy, sprofesjonalizowanie
zarzadzania bazg danych adresowych, utatwiajg komunikacje z uczestnikami, peinig tez
wazne funkcje marketingowe (sponsoring).

Wiasnej aktywnosci 1 zaangazowaniu shuchaczy sprzyja udostepnienie systemow
komunikowania si¢ (Audience Response Systems — ARS). Tradycyjne urzadzenia do
glosowania nie dawaly mozliwosci wyrazenia wlasnej opinii, jedynie wyboru
z podanych opcji. Obecne natomiast umozliwiaja zadawanie wiasnych pytan dzigki
uzyciu mini klawiatury. Organizator lub wyktadowca uzyskuje w realnym czasie lepszy

wglad w opinie publicznosci (insights). Karty smart przypisane do kazdej osoby
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pozwalaja na przyklad na okreslenie liczby oso6b na sali i ich dokladnego profilu
spotecznego.

Obszarem znacznych mozliwosci wdrazania innowacyjnosci sg techniki
prezentacji konferencyjnych. Powszechno$¢ stosowania Power Point przyniosta juz
znuzenie i niech¢¢ do ogladania wersji szablonowych (tzw. $§mier¢ bullet-pointow).
W to miejsce popularno$¢ zyskuja rozwigzania bardziej ambitne jak Pecha Kucha,
a takze oprogramowanie Prezi czy wlaczanie animacji, awatardéw, infografik.

Nowe mozliwos$ci stwarzaja ekrany plazmowe (prezentacje typu flight screen,
interaktywne totemy i kioski internetowe), coraz czgsciej operujagce w bardzo wysokiej
rozdzielczosci a nawet w technologii 3D. Prawdziwa rewolucje wprowadzaja
technologie tzw. rozszerzonej rzeczywistosci (Augemented Reality), jak Google Glass
I Space Glasses, a takze wykorzystujace sterowanie ruchem, dotykiem i gestem.

Z punktu widzenia uczestnikobw o0raz sponsordw kluczowym czynnikiem
zwigkszajacym atrakcyjnos$¢ konferencji jest maksymalizacja czasu dostgpnos$ci tresci
konferencyjnych. Przy tradycyjnych rozwigzaniach oddziatywanie na uczestnikéw
konferencji ogranicza si¢ do maksymalnie kilku dni. Innowacyjne rozwigzania
pozwalajg uzyskac¢ efekt long tail — miedzy innymi poprzez dostgpnos$¢ do odpowiednio
przygotowanych nagran laczacych video ze slajdami i odpowiedniag nawigacja.
Umozliwia to powracanie do tre$ci, na przyktad wymagajacych utrwalenia w pamigci,
albo moze by¢ elementem promowania kolejnej edycji wydarzenia i dodatkowo
zrodtem znaczacych przychodow organizatora konferencji [Golovinski, 20123].

Pewne nowe atuty uzyskuje si¢ poprzez odpowiednie aranzowanie sali
sprzyjajace zachowaniem ,,dospotecznym”, czyli uktad krzeset pozwalajacy widzie¢ si¢
wzajemnie, a takze wykorzystanie siedzisk typu sofy, pufy czy duze pitki. Wymogiem
koniecznym jest eliminowanie barier i wykluczeni, na przyktad osob niestyszacych lub
poruszajacych si¢ na wozkach. Szczegdlne rozwigzanie oferuje urzadzenie o nazwie
Double [http://uncrate.com/stuff/double-robot/], co stanowi potaczenie samobieznej
maszyny typu segway z tabletem umieszczonym na wysokosci wzroku. Pozwala to na
komunikowanie si¢ wzrokowe 1 dzwigkowe oraz ,przemieszczanie si¢” wraz
Z uczestnikami danego spotkania osobie, ktora operuje urzadzeniem zdalnie, uzywajac
do tego swego iPada.

Nowe mozliwosci dla przemyshu spotkan stwarza wchodzaca na rynek
technologia beaconow — zminiaturyzowanych nadajnikéw  wspotpracujacych

Z osobistymi telefonami 0sob znajdujacych si¢ w poblizu, dziatajacymi jak GPS ale
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w mikroskali i bez korzystania z tgcznos$ci satelitarnej. Te minikomputery nieustannie
nadajg sygnaty radiowe, odbierane przez chip w telefonie. W telefonie zainstalowac
mozna dedykowane aplikacje 0 réoznym przeznaczeniu [Dziennik
Internautow/technologie, 2014]. Jednym z rezultatow jest utatwianie zlokalizowania
poszukiwanego osoby lub miejsca (w biurowcu, wielkim hotelu czy centrum
kongresowym) [przyktad wdrozen: Mobile Event Guide 2014; http://lemonorange.pl].
Coraz powszechniejsze staje si¢ zwracanie uwagi na zapewnienie rownosci plci
w mozliwo$ci korzystania z konferencji czy kongresow, na przyktad stworzenie
pomieszczenia zabaw dla dzieci moze pozwoli¢ na uczestnictwo w obradach
businesswoman samotnie wychowujacej dziecko. Usuwanie barier generacyjnych
dotyczy zaro6wno pokolenia starszego, jak 1 mtodego. Mtodzi ludzie moga dla swego
pelnego zaangazowania potrzebowa¢ wiecej swobody 1 mozliwosci ekspres;ji,
tworczosci ad hoc. Z mysla o efekcie zaangazowania, zwlaszcza mtodych uczestnikow
konferencji, w niektorych nowych aplikacjach wprowadza si¢ gamification — modut
zachecajacy do aktywnos$ci w ramach dedykowanej gry lub rywalizacji, na przyktad
W liczbie komentarzy lub ,,polubien” [http://doubledutch.me/] albo tez w ramach
konkursu na najbardziej udane zdjecie wykonane podczas wydarzenia

[www.magencydigital.com].

3.5. Analiza macierzowa wspolpracy interesariuszy rynku kongresow w Polsce
Spotkania biznesowe z zasady organizowane sa w jakim$ celu. Vanneste
[2008,s. 58] oraz Golovinski [2011, s.75] wyrdzniaja trzy aspekty spotkan
biznesowych:
e aspekt poznawczy, tj. pozyskanie nowej wiedzy profesjonalnej (learning);
e aspekt biznesowy, tj. podjecie dziatan stuzacych rozwojowi biznesowemu (business
enhancement);
e aspekt ludzki, tj. rozszerzania grona wartoSciowych znajomych, poglebianie relacji
emocjonalnych (networking).
Zblizony zestaw celow spotkan i wydarzen wskazuje Celuch [2014, s. 127-187]
opisujac to triada ,,wiedza — produkt - motywacja”.
Uwzgledniajac powyzsze, w pracy przyjetych zostato pie¢ funkcji, jakie
kongresy najczgsciej wypetniaja wobec interesariuszy rynku, w tym wobec uczestnikow

1 samych zleceniodawcow:
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1. Funkcja edukacyjna. Odnosi si¢ do pozyskiwania wiedzy (przede wszystkim
dotyczy to uczestnika kongresu) oraz upowszechnianie okreslonych tresci (Co jest
celem zleceniodawcy kongresu);

2. Funkcja biznesowa. Wskazuje na promowanie swego produktu, prowadzenie
rozmow wspierajacych rozwdj firmy lub wtasnej kariery zawodowej;

3. Funkcja wizerunkowa. Polega na budowaniu i umacnianiu wizerunku osobistego
lub firmowego a dla uczestnika kongresu bedzie to takze realizacja psychologicznej
potrzeby przynalezno$ci (por. teoria potrzeb Maslowa);

4. Funkcja networkingu. Ma na celu rozszerzanie /umacnianie kontaktow,
pozyskiwanie nowych klientow, poznawanie nowych osob;

5. Funkcja motywacyjna. Dotyczy wzmacnianie zaangazowania i ksztaltowania
pozytywnych wigzi, na przyktad czlonkéw danej organizacji, poprawiania stanu
emocjonalnego w wyniku uczestnictwa w spotkaniu, realizacji potrzeby uznania,
osiggnie¢ i bezpieczenstwa.

Struktur¢ wymienionych funkcji kongresu zastosowano w badaniu, ktére miato
wskaza¢ wystgpowanie silniejszych powigzan pomigdzy interesariuszami rynku
kongresow (matryca wspotpracy). W tym celu wykorzystano metode ekspercka
(delficka) i panel przedstawicieli roznych grup interesariuszy rynku kongresow.

Metoda ekspertow zwana tez delfickg zaliczana jest do metod heurystycznych —
ukierunkowanych na odkrywanie nowych faktow i wykorzystuje form¢ posrednig
wyrazania opinii przez ekspertow [Sudot, 2016, s. 69]. Podstawowa zasadg tej techniki
jest przeprowadzenie kilku etapoéw, w ktorych eksperci odpowiadajg na pytania
zmierzajace do stopniowego uzgodnienia ich stanowisk odnos$nie badanej kwestii czy
problemu. Eksperci odpowiadaja zwykle w formie pisemnej i sg na Kolejnych etapach
informowani przez koordynatora o opiniach pozostatych specjalistow, aczkolwiek
Z zachowaniem anonimowos$ci celem uniknigcia uprzedzen osobistych lub wplywu
wynikajgcego z autorytetu lub pozycji. Jedng z zasad doboru ekspertéw jest ich
réznorodnos¢, czyli reprezentowanie wielosci specjalnosci, pozadane sg takze takie
cechy jak samodzielno$¢ myslenia, zdolno$¢ do konfrontacji z pogladami innych.
Zaktada si¢ realizacje minimum trzech rund. Etapy postepowania W metodzie delfickiej
to: 1. zdefiniowanie problemu przez koordynatora (ewentualnie z zespotem);
2. przedstawienie sformutowanych pytanh do ekspertow (wazne, aby byly one
jednoznaczne 1 wnikliwe); 3. odpowiedzi ekspertéw (z podaniem argumentacji);

4. przedstawienie ekspertom zbiorczych zestawien odpowiedzi z argumentami bez
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ujawnienia autoréw; 5. ponowne przekazanie tych samych pytan ekspertom i ponowne
odpowiedzi na nie celem potwierdzenia lub skorygowania swojej odpowiedzi;
6. odpowiedzi ekspertow, majac na uwadze wypowiedz innych ekspertow;
7. przedstawienie ekspertom odpowiedzi i ponowne odpowiadanie na te same pytania;
8.jezeli jest zgodno$¢ pogladow to prezentacja wynikoéw [Encyklopedia
Zarzadzania, b.d.].

Wskazane jest odniesienie si¢ do zarzutow stawianych niekiedy w stosunku do
metody delfickiej. Odnoszac si¢ do opinii, ze badanie metoda delfickg opiera si¢ tylko
na subiektywnych sadach ekspertow, Sudot [s. 73] wskazuje, ze poczatkowy
subiektywny sad jest konfrontowany z innymi subiektywnymi sadami i weryfikowany
na podstawie konkretnej argumentacji, przychodzacej ze strony innych ekspertow.
Pozwala to ,,oczys$ci¢” wyniki z jednostronnych ocen, idiosynkrazji i ewentualnej
ignorancji dzigki stosowaniu przecigtnych oraz dzigki tworczemu wzajemnemu
oddziatywaniu ekspertow. Inny zarzut zakltada, ze uzgodnienie opinii ekspertow na
podstawie metody delfickiej moglo nastapi¢ mechanicznie a nie na podstawie zmiany
przekonania ekspertow w oparciu o argumenty innych ekspertow. To mogloby mieé
miejsce tylko wowczas gdyby dobdr ekspertow byt niewtasciwy lub w komunikacji
miedzy ekspertami dopuszczono do dominacji niektorych osob lub nie zachowano
tajemnicy badawczej.

Uzna¢ mozna, ze powyzsze potencjalne zarzuty nie mialy zastosowania
W odniesieniu do przeprowadzonego badania na uzytek niniejszej pracy. Do grona
ekspertow zaproszono drogg elektroniczng 15 reprezentantow roznych grup
interesariuszy rynku kongresow, w tym: menedzerow obiektow kongresowych
(3 osoby); wtascicieli lub dyrektorow firm branzy kongresowej (4 0soby); menedzerow
Convention Bureaus (4 osoby); reprezentantow $wiata nauki (3 osoby); osoby zwigzane
z programem Ambasadorow Kongresow Polskich (4 osoby, w tym 1 ambasador
kongresow); przedstawiciela administracji publicznej (1 osoba); przedstawiciela
mediow (1 osoba). Niektore osoby mialty wiecej niz jedna z powyzszych afiliacji;
siedem os6b nalezato do stowarzyszen skupiajacych profesjonalistéw meeting industry;
wszystkie osoby miaty wieloletni zwigzek z problematyka kongreséw. Tak wiec,
zachowano réznorodno$¢ oraz wysokg kompetencje uczestnikow badania. Zachowano
tez pelng anonimowo$¢ — na poszczegdlnych etapach koordynator przekazywatl
ekspertom jedynie zestawienie uzyskanych odpowiedzi z wyliczeniem mediany

| Sredniej arytmetycznej oraz komentarzem wskazujgcym na obszary watpliwosci.
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Z uwagi na brak lub opdznienie odpowiedzi, ostatecznie uzyskano odpowiedzi
od 11 ekspertow. Autor pracy wystepowal w charakterze koordynatora badania,
eksperci nie otrzymywali wynagrodzenia. Badanie zrealizowano w kwietniu i maju
2018 roku. Konkretnym celem badania bylo ustalenie rang znaczenia poszczegdlnych
funkcji jakie mogg by¢ realizowane w ramach kongresu. Eksperci w oparciu o swoja
wiedz¢ 1 do$wiadczenie mogli wypowiadaé si¢ zardwno odnosnie wilasnej roli jako
interesariusza rynku kongresOw oraz Wyraza¢ opinie odno$nie pozostatych.

Odpowiedzi byly udziclane chetnie i juz podczas drugiego etapu badania
wyrazano uznanie dla inspirujacych wnioskéw. Druga runda odpowiedzi pozwolita
na uzyskanie zgodno$ci opinii, a w rundzie trzeciej poinformowano uczestniczacych
w badaniu o uzyskanych wynikach, ktore nie byly zakwestionowane. Uzyskane wyniki

przedstawia Tabela 21.

Tabela 21. Matryca wspotpracy interesariuszy rynku kongreséw w Polsce
Funkcje kongresu
Interesariusz rynku - . ” >
kongresow Edukacyjna | Biznesowa zerun- letwork- otywa-
kowa ingowa cyjna
Klient (meeting owner) np.
stowarzyszenie medyczne 5 2 4 3 1
Uczestnik kongresu (osoba) 5 2 1 4
PCO / agencja organizujaca 1 5 4 3 2
kongres
Obiekt kongresowy 1 5 4 3 2
Convention Bureau 1 4 5 3 2
Stowarzyszenie branzowe
(np. SKKP) 2 3 S 4 !
Ambasador Kongreséw 2 5 4 3
Media branzy kongresowe;j 2 5 4 3 1
Naukowcy zajmujacy si¢
branza (przemyst spotkan, 5 2 3 4 1
turystyka biznesowa)

Zrodlo: Badanie wiasne, metoda delficka, n=11

Przeprowadzone badanie jest probg zastosowania relatywnie nowych technik do
analizy nietatwego zagadnienia instytucjonalizacji rynku kongreséw. Ponizej
przedstawiana jest interpretacja uzyskanych wynikow.

Dane z Tabeli 21 wskazuja na pelng zbieznos¢ funkcji jakie kongresy peinia
wobec zawodowych organizatorow (PCO) 1 obiektow kongresowych; co moze by¢
naturalng konsekwencjg pelnienia przez obie te kategorie rol bezposrednich

organizatorow. Ta para znalazta si¢ w swoistej opozycji do zleceniodawcy kongresu
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(,,Klient”), co moze wskazywaé¢ na odmienno$¢ interesOw finansowych a moze i brak
zaufania. Pomiedzy zleceniodawca kongresu a uczestnikiem kongresu wystapito wiele
zbieznosci, aczkolwiek dla uczestnika wiekszg warto$cig bedzie zapewne wsparcie dla
motywacji (na przyktad poszukiwanie pozytywnej emocji, podczas gdy dla
zleceniodawcy to element budowania swojego wizerunku). Dla mediéow branzowych
wazniejsze niz misja edukacyjna okazatly si¢ aspekty merkantylne a dla naukowcow
przeciwnie: wiedza wsparta networkingiem. Wyniki potwierdzity, ze dla Ambasadorow
Kongresow kongres to przede wszystkim funkcja prestizu, natomiast dla Convention
Bureaus — budowanie wizerunku i biznesowych relacji. Podobnie, dla stowarzyszen
branzowych funkcja wizerunkowa ma znaczenie najwyzsze, a zaraz po tym -
networking. Zastanawia¢ moze niezbyt czg¢ste wskazywanie na funkcje motywacyjne,
ale dane wskazaty, ze s3 one elementem waznym dla uczestnikéw; zatem aspektow
motywacyjnych w programie kongresu nie mozna lekcewazyé, gdyz to uczestnicy
zadecyduja o opinii czy kongres okazat si¢ sukcesem.

W celu zidentyfikowania potencjatu wspotpracy interesariuszy rynku kongresow
dokonana zostata analiza skupien (cluster analysis), ktora jest narzedziem do
eksploracyjnej analizy danych, dzigki ktorej wskazuje si¢ grupy podobnych do siebie
jednostek, uwzgledniajac wiele roznych cech [Balicki 2009]. Zadaniem takiego badania
jest grupowanie danych w struktury, tak by byly zorganizowane i sensowne. Dzigki
analizie skupien uzyskuje si¢ utozenie obiektow w grupy w taki sposob, by obiekty
nalezace do tej samej grupy byly ze soba jak najbardziej powigzane, a jednoczesnie
byty jak najmniej zwigzane z obiektami z pozostatych grup. Procedura analizy skupien
obejmuje faktycznie kilka roéznych algorytmow Klasyfikacji [Internetowy Podrecznik
Statystyki, StatSoft.pl, online].

Istotnym problemem w przeprowadzonym badaniu jest grupowanie danych lub
organizowanie obserwowanych danych w sensowne struktury. Wykorzystujac rangi
wykazane w ,Matrycy wspélpracy interesariuszy rynku kongresow w Polsce”
wykonano analize¢ skupien za pomocg Programu R. Opracowano zatem dendrogram
(Rysunek 13) odzwierciedlajacy skupienia i odlegtosci euklidesowe zidentyfikowanych
relacji. Analiza korelacji gtdwnych metod grupowania (kompletna, $rednia, pojedyncza,
Ward, centroid) [Kassambara, 2017] wykazuje wysoki stopien podobiefistwa, na

przyktad minimalny mozliwy wspotczynnik korelacji wynosi 0,91.
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Interesariusze rvnku kongresow:

= CP—Uczestnik kongresu
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Rysunek 13. Dendrogram relacji interesariuszy rynku kongreséw w Polsce

Zrédto: Badanie whasne z wykorzystaniem programowania w jezyku R

Rysunek 13 wskazuje na istnienie wsrod dziewigciu interesariuszy rynku
kongresow grup podmiotow o zblizonych lub nawet tozsamych cechach
uwzglednionych w badaniu. Identyczny stosunek do funkcji kongresu wykazaty
»Profesjonalni Organizatorzy Kongresow” (PCO) z ,,Obiektami kongresowymi’
(Venues), zatem tworza dwuelementowa grupe o wskazniku odleglosci rownym zero
(ulokowane sa wigc na osi poziomej). Te dwa elementy wraz z ,,Convention Bureaus”
tworza grupe o zblizonych cechach, podobnie jak grupa ,,Zleceniodawcy kongresow”
(Client — meeting owner) wraz z ,,Uczestnikami kongreséw” (Convention participants).
Kolejng dwuelementowg grupe¢ ale o nieco wickszym dystansie miedzy tworzacymi je
podmiotami, tworzg ,,Ambasadorzy Kongresow” (Ambassadors) i ,,Stowarzyszenia
branzowe” (Associations). Uwzgledniajac jeszcze wigkszy dystans pomigdzy
wykazanymi cechami, mozemy wskaza¢, ze cato$§¢ analizowanej instytucjonalnej
struktury rynku kongreséw tworza dwoch skupiska (klastry). Jeden z nich tworza: PCO,
obiekty, Convention Bureaus, media, oraz stowarzyszenia i ambasadorowie kongresow.
Dominujg w nim podmioty zwigzane z podazg ustug kongresowych, stad mozna nazwac
go klastrem podazowym. Drugie skupisko tworza zleceniodawcy kongreséw z
reprezentantami nauki oraz uczestnikami, aczkolwiek ci ostatni majg nieco inng

charakterystyke. Skupisko to mozna nazwac klastrem popytowym.
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Kolejna analiza statystyczna dotyczyta odleglosci powigzan pomigdzy
interesariuszami rynku kongresoéw, ktora pozwolila na wskazanie relacji wobec siebie

dwoch wyzej wymienionych klastrow — Rysunek 14.

5 B
Uczestnik kongresu

4 Nauka i

| Klient/Zleceniodawca kongresu o
S 2 o
£
B 1 .
= Stowal."zyszgme

o4  profesjonalistow branzy

Ag___
11 Media Medigy "“z:'l;;CAmbasador Kongresow
| ) CEe SUe Centrum Kongresowe
27 Convention Bureau % coO N
- Profesjonalny Organizator Kongresow
7.5 -7.0 6.5 -6.0
Wymiar 1

Rysunek 14. Analiza klastrowa wigzi pomigdzy interesariuszami rynku kongresow

Zrodto: badanie whasne. Opracowano przy pomocy Programu R (Narxoz University)

Wykazana na Rysunku 14 odlegto$¢ wzgledna pomigdzy tymi skupieniami moze
wskazywa¢ odmienne zorientowanie. Klaster szes$cioelementowy (PCOs, obiekty,
Convention Bureaus, media 1 stowarzyszenia branzowe) jest relatywnie spojny i
skoncentrowany, co mozna interpretowac jako orientacj¢ biznesowg. Natomiast klaster
trojelementowy (zleceniodawcy, naukowcy, uczestnicy kongresow) cechuje mniejsza
spojnosci i zorientowanie na inne czynniki niz biznes. Interesujace jest umiejscowienie
ambasadorow kongresow w klastrze podazowym; moze to w wskazywaé¢ na
przypisywanie im sprawczej roli w pozyskiwaniu biznesu. Jednocze$nie moze budzi¢
pewne zdziwienie ulokowanie si¢ mediow branzowych w tym obszarze biznesowym.
Z badania wynika, ze tez Convention Bureaus byly postrzegane jako instytucje
zorientowane biznesowo. a nie jako instytucje promocyjne i wspierajace.

Przeprowadzone w Rozdziale 3 analizy pozwolily na wglad w instytucjonalna
strukture rynku kongreséw 1 funkcje interesariuszy rynku odno$nie tworzenia popytu i
podazy. Ulatwia to interpretacj¢ ewolucyjnego rozwoju rynku kongresow w badanym

okresie, co jest przedmiotem Rozdziatu 4.
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Rozdzial 4. Ewolucja rynku kongresow w Polsce

W rozdziale podjeta zostaje proba interpretacji instytucjonalnej rozwoju rynku
kongreséw w Polsce. Tym samym wywod zmierza do udzielenia odpowiedzi na pytanie
badawcze o to, jakie instytucjonalne zmiany determinowaly wystgpienie etapow

ewolucji rynku kongresow.

4.1. Zalozenia instytucjonalnej analizy ewolucji rynku

W celu wskazania etapdw rozwoju rynku kongresow w Polsce zebrano w
uktadzie tabelarycznym najistotniejsze wydarzenia odnotowane w réznych zrodtach
(Tabela 22 oraz Tabela 23). Wykorzystano w tym zakresie analiz¢ materiatlow
wtornych, w tym chronologi¢ ,,Przemyst spotkan w Polsce — historia i rozw6;j” [Celuch,
2014, s. 56-57]; opracowanie ,Instytucje i organizacje wspierajace rozwoéj rynku
konferencyjnego w Polsce” [Cieslikowski, 2014, s. 62-87] oraz dane z archiwum
autora. Zatozono, ze czynnikiem pozwalajagcym na identyfikowanie etapdéw jest
powstanie nowej instytucji lub zmiana istniejacych instytucji w rozumieniu
mechanizméw wspodtpracy pomigdzy interesariuszami rynku, istotne na tyle, ze ich
wystapienie wplywa na rozszerzenie lub istotng adaptacj¢ rynku. Takie zmiany
interpretowa¢ mozna jako tworzenie instytucji inkluzywnych [Acemoglu i Robinson,
2012]. Poczyni¢ tu nalezy zastrzezenie, ze na podstawie posiadanych danych nie byto
mozliwe wydzielanie zjawisk dotyczacych wytacznie kongreséw. Przeprowadzona
analiza jest zatem proba wskazania trendow ewolucji catego rynku spotkan
biznesowych, ktorego wazng czgscig jest rynek kongresow. Ewolucja ta uwzglednia
uwarunkowania procesu integracji europejskiej (Jedrzejczyk, 2003). W Tabeli 22
I Tabeli 23 zgromadzono kluczowe wydarzenia sktadajace si¢ na rozwoj branzy spotkan
biznesowych w Polsce. Pierwsza z nich odzwierciedla ich chronologi¢ (krotki opis
wydarzenia opatrzony numerem). Natomiast druga, dzigki skomasowaniu jedynie
numeroéw, pozwolita na graficzne odzwierciedlenie pewnych grup wydarzen (powstanie
form instytucjonalnych, znaczace i trwale inicjatywy, ukazanie si¢ publikacji)
w okreslonych przedzialach czasowych. Etapy te zaznaczono kolejnymi literami.
Dominujace cechy kazdego okresu zostalty wykorzystane do zaproponowania roboczych
nazw etapow rozwoju rynku spotkan biznesowych w Polsce. Sg to:
e Okres do roku 1996 ,, Kongresy jako narzedzie polityki”.............. A
e Lata 1997-2000 ,,Impuls przed akcesja do Unii Europejskiej” ..... B
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e Lata 2001-2005 ,,Convention Bureaus 1 aktywnos$¢ branzy™ .......
e Lata 2006-2008 ,,Nauka i badania nad meeting industry” ..........

e Lata 20092011 ,,Wielos¢ stowarzyszen — wigkszy rynek” .........
e Lata2012-2015 ,,Nowe mozliwosci po EURO 2012 .............

e Odroku 2016 —,,Wyzwania i Szanse”...............cceveeriereneannn.

G M m O O

Tabela 22. Etapy ewolucji rynku spotkan biznesowych w Polsce 1997-2017

Lata Kluczowe wydarzenia branzy spotkan biznesowych ;—’ E’ ?D
"oE
QD
Do | Dziatalno$¢ Biura Kongresow ORBIS <8 X
roku | Kongresy jako forma pracy ideologicznej i narzedzie propagandy % 5 E,_ 2>
1996 B S
o <
1997 | A. Strategia Marki Turystyka Biznesowa — Program Phare TOURIN
1. Rozpoczecie dziatalnosci Menedzera Marki Turystyki Biznesowej
2. Doradcy zagraniczni (m.in. T. Giblin, T. Carey)
3. | Krajowa Konferencja
4. Publikacja Instytutu Turystyki "Informacja o o turystyce biznesowej w =
Polsce w 1996 roku" (W. Bartoszewicz, |. Kulesza) =
5. Pierwsza edycja Europejskiej Akademii Organizatoréw Konferencji i @
Business Tourism Forum E
1998 |1. Pierwsze wydanie Katalogu Obiektow i1 Uslug Konferencyjnych g
"Konferencje w Polsce". Wydawca: Menedzer Marki S. Wroblewski =
2. Publikacja "Spokojnie, to tylko konferencja. Poradnik organizatora 5
konferencji" T. Carey. Wydawca IFEM i' w
3. I Europejska Akademia Organizatoréw Konferencji potagczona z Galg o
Ambasadorow, Keynote speaker T. Hulton, Dyrektor Generalny ICCA CE;
4. Rejestracja sagdowa Stowarzyszenia Konferencje i Kongresy w Polsce -
5. Powstanie Programu Ambasadoréw Kongresow Polskich §
6. Pierwsze wspolne narodowe stoisko na tragach EIBTM w Genewie B
2
1999 | 1. Miesigcznik "Panorama Konferencji i Targow" (Wyd. INFOR) ey
2. Magazyn "Swiat Targow i Kongresow" (Wyd. ELECT)
3. Publikacja "Incentive po polsku" (A. Swigtecki at al.) Wyd. Best Eastern
5. European Congress Researchers Meeting w Warszawie (we wspotpracy z
ICCA)
2000 | 1. Powstanie Polskiej Organizacji Turystycznej
2001 | B. Rozpoczecie procesu tworzenia Convention Bureaus
1. Powstanie Convention Bureau Wroclaw
2. Powstanie Warsaw Convention Bureau 59
2002 | 1. Powotanie Convention Bureau - Poland w ramach Polskiej Organizacji E %
Turystycznej § =
3. Badanie i publikacja "Stan turystyki biznesowej w Polsce (SKKP wespot 2.80
z Data Group SA) oo
2003 | 1. Publikacja podrecznika "Turystyka biznesowa" R. Davidson, B. Cope § §
2. Rozpoczecie wydawania miesiecznika "Kongresy i Konferencje" (obecnie &5

MICE Poland)

3. Rozpoczgcie certyfikowania Profesjonalnych Organizatorow Kongresow
przez Convention Bureau Poland
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c.d. Tabeli 22

2004 | C. Wstapienie Polski do Unii Europejskiej. Nowy impuls: zarzadzanie w
regionach
2. "Metodologia badan i badanie pilotazowe turystyki biznesowej" (Instytut
Turystyki, MGPiPS)
2005 | 1. Publikacja "Nowy Incentive" w Polsce" (red. A. Swiatecki)
2006 | D. Nauka jako aktor rynku kongresow
1. | Konferencja Future Leaders Forum w Warszawie >
2. Uruchomienie specjalnosci "Turystyka biznesowa" w Wyzszej Szkole o
Ekonomiczno-Informatycznej w Warszawie 3
2007 | 1. Raport "Przemyst spotkan w Warszawie" (K. Celuch, E. Dziedzic, H. "
Zawistowska) ;-’_
2. Konferencja "Turystyka Biznesowa" w WSHIT w Gdansku 2
3. | Targi Event 2o
4. European SITE Networking (Warszawa) ;— |
5. Raport ,,Badania rynku turystyki biznesowej w Gdansku” @
2008 |1. Badanie pilotazowe rynku turystyki biznesowej wojewddztwa s
wielkopolskiego (Inst. Rynku Hotelarskiego) ‘;
2. Badanie: Monitoring wroctawskiej turystyki biznesowej (Karella Research) o
3. 111 Kongres EFAPCO w Warszawie é
4. Konkurs "Osobowo$¢ Roku"
5. Konferencja ATLAS Business Tourism
2009 | E. Powstanie wielo$ci stowarzyszen branzowych
1. Powstanie SOIT .
2. Powstanie MPI Poland E )
3. Powstanie SBE 2— S § m
4. European Chapter Leaders Forum MPI w Krakowie < Q:) o
2010 | 1.Rozwoj systemu briefow w zamowieniach na ustugi % § o
2011 |F. Prezydencja RP w Radzie Europejskiej ~
1. Wdrazanie instytucji przetargdw na ustugi kongresowe
2012 | G. Mistrzostwa EURO 2012
1. Wdrazanie przetargdw na ustugi kongresowe
2. Powstanie Klubu Agencji Eventowych w ramach SAR
3. Studium podyplomowe "Event management™ na UW 3 OZ
2013 | 1. Zintegrowanie dzialan stowarzyszen, mediéw i wladz resortu ma
2. | Meetings Week Poland S g n
2014 | 1. Raport "Stowarzyszenia profesjonalne o stanie przemystu spotkan" (red. g N
S. Wroblewski, Wydawca: SKKP, Min. Sportu i Turystyki Q §
2. I Sympozjum Edukatorow PEMES D<)
2015 | 1. Strategia Programu Ambasadorow Kongresow Polskich (SKKP)
2. MPI European Conference w Krakowie
2016 |H. Zmiana w zakresie wspierania inicjatyw stowarzyszen. Zmiana zasad
dofinansowania Meetings Week.
2017 |1. Proba likwidacji Poland Convention Bureau é'ﬁé o
8=
2. Dzialania branzy dla uksztalttowania nowych relacji z POT i resortem é 5
turystyki ®
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Celuch (2014), Cieslikowski (2014a), www.skkp.org.pl
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Tabela 23. Chronologia rozwoju rynku kongresow w Polsce 1997-2017 w ujgciu instytucjonalnym

©
Kateqoria | Prstamiamarynke [ & | 5| 8| & |8|g|g|g8(2|8|ls|[s| 8 [8(s]lz|gl(alz|als]ls
g kongresow w Polsce 8 2 2 2 RIKR|L|K|K|[S] | I & R |RIR|K|IL| R |K|K]|R
E - Dziatania grup i 1 4. 1.2, 2. |1
% S % = stowarzyszen 3
28 5 2 Program Ambasadoréow 3, 1.
2 = -
3 EE 2 | System Convention 12 |1 |3
z g %g Bureaus
g E% £ | Targi rynku kongresow 5,6 3.
S£5¢ [ieventdw
8 8 Inne wydarzenia 4. 3,4 4, 1. |1 |2
Badania nad turystyka 3. 2. 2 1 12, |125 1,.2.
s o.— | biznesows 5
T e oY " .
s @ 3 & | Publikacje 12 | 123 1,2 1.
=5 5E
S5 SE [Szkolenia.  Transfer 24 |3 |4 1,2, 1. 3. 2
i know-how.
- Wydzielenie turystyki Budowanie instytucji Poszukiwanie Nowa sytuacja | Rozbudowywanie Zmiana
S. | biznesowej, tworzenie wspOtpracy publiczno- nowych instytucjonaln | strony podazowej - | W rela-
= podstaw prywatnej. Oddzielenie kompetencji i a: wielo$¢ areny po EURO cjach
Przeksztalcenia sytuacji .S_, instytucjonalnych tego instytucji politycznych obszaréw rozwoju stowarzyszen. | 2012, poprawa wh'idze
instytucjonalnej E rynku. Koncepcja marki. | (NTA) od biznesowych | (SITE, EFAPCO, Poszukiwanie | infrastruktury - f"m}’-
oraz zmiany rynkowe 2 | Transfer know-how. (NGO). Angazowanie MPI, nauka). rozwoju rynku | transportowej. Zagroze
£ | Nowe instytucje: PCO. si¢ wladz w zarzadzanie | Zagrozenie zagranicznego. | Nowa sytuacja nia dla
S | Adaptacja turystyka biznesowa. kryzysem. Prezydencja instytucjonalna: wspie-
§ instytucjonalna: Zainteresowanie Poglebienie RP - impuls integracja ir?]?_'a
% | turystyka biznesowa w popytem wewnetrznym. | wspotpracy z dla promocji stowarzyszef i ciat
§ strukturze UKFIT. Nowe instytucje: POT, nauka. zagranicznej. Meetings Week. siov%/,;\f
o Convention Bureaus. rzyszeh
Okresy A B C D E F G

Zrodto: Opracowanie wlasne
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W oparciu o przyjete nazewnictwo i podziaty czasowe kolejnych etapow stworzony
zostal model sekwencyjny rozwoju rynku kongreséw w Polsce w latach 1997-2017
(Rysunek 15). Model w sposob zwarty odzwierciedla ewolucj¢ rynku spotkan
biznesowych w omawianych latach a powickszajgce si¢ symboliczne przedstawienie
poszczegolnych etapow wskazuje na rozwoj rynku. W opisie modelu wskazano nowe
instytucjonalne czynniki rynku kongresow, ktorych pojawienie si¢ (lub istotna
aktywizacja, zmiana) pozwolito na wyroznienie danego etapu. W przypadku najnowszego
etapu ,,Wyzwania 1 szanse” nie bylo jeszcze mozliwe wskazanie takiego czynnika, stad

zostat oznaczony znakiem zapytania.

2016
0062 2009-2011 |2012-2015| Od
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= v o = 0 BB 2 N = 2 N §
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NEl |2 2| [= 2| |58 o =| |5 3 c 3
~2 09 woo= B o = :-§' o on ey N
i = £, E s3 ||l Eg ~| |2 E Q=
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= Nel |8 F sall|lE S| |§ T -
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Rysunek 15. Model sekwencyjny rynku kongresow

Zrédto: Opracowanie wiasne

W kolejnych czgsciach rozdzialu oméwione beda fakty o najwigkszym znaczeniu
dla uksztaltowania rynku kongreséw oraz przedstawiona zostata proba scharakteryzowania

wskazanych powyzej etapow.
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4.2. Okres do 1996 r. Kongresy jako narzedzie polityki

Oceniajac skale rozwoju rynku kongreséw w Polsce, warto przypomnie¢ stan
poczatkowy i gldwne czynniki, ktore wptynetly na rozwdj tego rynku. Do drugiej potowy
lat 90. ubiegtego wieku w dziedzinie kongresow, czy szerzej — turystyki biznesowej, brak
byto w Polsce jakichkolwiek opracowan lub materiatow edukacyjnych. Nie bylo ani jedne;j
pozycji ksigzkowej dotyczacej tematu turystyki biznesowej; nie bylo pisma fachowego
poswieconego problemowi; brak bylo szkolen czy kursow z tego =zakresu ani
akademickich, ani dla praktykow. Zrédla bibliograficzne podaja jedynie nieliczne
wczesniejsze prace akademickie dotyczace turystyki kongresowej [analizy wlasne:
Biblioteka SKKP i archiwum Meeting Management]. Sposrod firm na rynku turystycznym
jedynie Przedsiebiorstwo Panstwowe ,,0Orbis” zajmowato si¢ ta dziedzing w sposob
profesjonalny, co wigzato si¢ z jego monopolistyczng rolg (obstuga wizyt panstwowych).

Najwczesniejsze przyktady turystyki biznesowej w Polsce (by nie sigga¢ do czaséw
historycznych) wiaza si¢ z dziatalnoscig Przedsigbiorstwa ORBIS. ,,Na poczatku byt
Orbis” — taki charakterystyczny tytul nosi artykut A. Dolinskiego, rozpoczynajacy
publikacje przegladowa wydang przez Polska Organizacje Turystyczng na jej pigciolecie
[POT, 2005]. Istotnie, nazwa ,,Orbis” przez wiele lat powojennej historii Polski byta
synonimem wszelkiej powazniejszej aktywnosci w zakresie kongresow, wydarzen
0 charakterze publicznym i z udziatem zagranicznych delegacji, w tym wizyt prezydenta
USA, jak i pielgrzymek papieza. Wyspecjalizowana struktura Orbisu — Biuro Kongresow —
do dzi$ pamigtana jest jako znaczgca, rozpoznawalna marka [relacje branzy]. Pozycja
Biura Kongresow Orbis — nie negujac talentow 1 oddania pracownikow tej firmy —
wynikata z zagwarantowanej mu roli w obstudze gosci dewizowych 1 polityki wtadz PRL.
Na marginesie dodajmy, ze monopol Orbisu w zakresie obstugi ,,imprez o charakterze
kongresowym” nie byt az taki szczelny: w niektorych sferach obstugi gosci zagranicznych
— dziataty poza Orbisem tez inne firmy. Z grona pracownikow Biura Kongresow Orbis
wywodzi si¢ kilkanascie firm turystycznych dzialajacych obecnie na rynku polskim
(miedzy innymi Holiday Travel, Mazurkas Travel, CONGRESS-OR). Zatozenie takich
firm bylo jednak mozliwe dopiero w okresie przemian ustrojowych w Polsce na przetomie
lat 80. 1 90. Jednakze najwiekszy impuls dla rozwoju infrastruktury przyniost proces
akcesji Polski do Unii Europejskiej i formalne wstapienie w roku 2004.

Jeszcze bardziej wyrazistym przyktadem braku Zrodet jest problematyka incentive
travel. Na poczatku lat dziewig¢édziesigtych kwerenda wykazata tylko jeden spis ofert

podrozy motywacyjnych, przygotowany przez zagraniczng spotke ORBIS w Nowym Jorku
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I wydany w formie powielaczowej (broszura niepublikowana pod redakcjg T. Cuprysia,
ORBIS Polish Travel Bureau, Inc., Nowy Jork). Brak bylo takze zbiorczych katalogéw
z ofertag konferencyjng. W roku 1996 jedynym zidentyfikowanym materialem byta
niewielka publikacja Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki o salach konferencyjnych
w Polsce [M. Niezabitowska (red), broszura nt. obiektow konferencyjnych w Polsce,
wydawca UKFIT, Warszawa, w archiwum autora]. Nic dziwnego, ze nie miato miejsca
zagospodarowanie instytucjonalne, przyktadowo brak bylo stowarzyszen skupiajacych
profesjonalistow — praktykéw organizacji kongresow, konferencji i1 podrézy w celach
biznesowych. Stwierdzi¢ tez mozna, iz brak bylo $wiadomosci odrebnej tozsamosci tej
dziedziny czg$ci branzy. Jak pokazaty praktyczne do$wiadczenia autora, docieranie do
osOb  zainteresowanych  problematyka konferencji 1  kongresow  wymagato
wykorzystywania odrebnych kanatow komunikacji skierowanych do: biur podrdzy, hoteli,
firm transportowych oraz réznych dziatéw urzedéw administracji centralnej i terenowej
[Menedzer Marki Turystyka Biznesowa, Sprawozdanie 1998, archiwum autora].
Niedostatki rozwoju omawianej dziedziny w owczesnych latach w Polsce
odzwierciedla publikacja Komisji Europejskiej z 1995 r., w ktorej pomieszczona mapa
pt. ,,Przemyst spotkan i wystaw” nie wykazywat zadnego miasta na wschod od linii Odry,
w tym w Polsce, jako meeting destination - miejsca odbywania kongreséw i konferencji.
Do 6wczesnych miast o znaczeniu ponadregionalnym zaliczono: Amsterdam, Barcelong,
Berlin, Bruksele, Frankfurt, Genewe, Londyn, Madryt, Mediolan, Paryz, Kopenhage
i Wieden [Horwath Axe Consultants. 1996]. Owczesny przemyst spotkan Europy
skoncentrowany byt w kilku regionach, co na Rysunku 16 wyrdzniono kolorem zielonym.
W celu przedstawienia zmian zachodzacych na mapie wspotczesnego przemyshu spotkan,
na rysunku tym zaznaczonych zostaly miasta europejskie, ktore aktualnie zajmuja
pierwszych 50 miejsc w rankingu miast pod wzgledem liczby zrealizowanych
miedzynarodowych kongresow i konferencji (patrz: Tabela 4 zamieszczona w Rozdziale 1)
[ICCA, 2018]. W oparciu 0 najnowszy ranking ICCA (za rok 2017) miasta na mapie
wyr6zniono kolorami: czerwonym — miasta o liczbie imprez powyzej 100, niebieskim —
miasta o liczbie imprez od 50 do 99, a zielonym od 30 do 49. Z rysunku wynika, ze
wykazane poprzednio obszary koncentracji lokalizacji miedzynarodowych spotkan nadal
sg silnie reprezentowane. Sposrod 12 miast europejskich, ktore miaty powyzej 100 imprez,
dziewig¢ znajduje si¢ w obszarach koncentracji z roku 1995, jednakze trzy miasta (Dublin,
Lizbona i Budapeszt) przetamuja ten schemat. Relatywnie niewielkie zmiany odnotowac

mozna odnos$nie obszaru Wielkiej Brytanii (Manchester) oraz Skandynawii (Go6teborg,
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Aarhus). Natomiast wyraznie rozszerzyl si¢ obszar, na ktorym odbywaja si¢
mi¢dzynarodowe spotkania w Europie: od Reykjaviku na poinocy po Ateny na potudniu
I po Moskwe na wschodzie. Rozszerzenie obszarow odbywania kongreséw na wschod jest
najbardziej znamienne. Z krajow bytego Bloku Wschodniego w roku 1995 jedynie czeska
Praga byla wykazywana jako destynacja kongresowa, a obecnie poréwnywalng pozycje
zajmujg Budapeszt i Warszawa. Obszar na wschod od Laby reprezentowany dodatkowo
przez Krakoéw, Wilno, Ryge i Tallin, a w kierunku poludniowym na mapie kongresowych
destynacji pojawily si¢ Bukareszt, Belgrad, Lublana, Zagrzeb i Dubrownik. Natomiast

w europejskiej czesci Rosji, oprocz Moskwy, wyrdznia si¢ Sankt Petersburg.
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Rysunek 16. Rozwdj przemystu spotkan w Europie 1995-2017

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Horwath Axe Consultants (1995), ICCA (2018) z uzyciem
programu ArcGIS ESRI

Obszary w kolorze zielonym: obszary europejskiego przemystu spotkan wedtug publikacji Komisji
Europejskiej z roku 1995. Oznaczenie miast kongresowych wedtug rankingu ICCA za 1997 r.: czerwone —
powyzej 100 miedzynarodowych imprez w roku, niebieskie — 0od 50 do 99 miedzynarodowych imprez

w roku, zielone — od 30 do 49 mi¢edzynarodowych imprez w roku.

164



4.3. Lata 1997-2000. Impuls przed akcesja do Unii Europejskiej

Na zlecenie UKFIT na poczatku lat 90. konsorcja zagranicznych ekspertéw
przygotowaly dokumenty analizujagce stan turystyki w Polsce 1 przedstawiajace
rekomendacje, jak przezwyciezy¢ bariery rozwoju tej dziedziny w okresie zmiany
ustrojowej. Do roku 1996 powstata Strategia Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego
[Strategia 1996] rekomendujaca migdzy innymi prorynkowe zasady gospodarki
turystycznej, skoncentrowanie si¢ na silnych dziedzinach, wspoétprace grup produktowych
oraz wykorzystanie koncepcji tworzenia produktow markowych.

We wdrazanie tego innowacyjnego i szeroko zakrojonego programu zaangazowani
byli liczni przedstawiciele UKFiT [Wréblewski 2017a]. Bezposrednie zaplecze stanowita
wydzielona Fundacja Rozwoju Turystyki a wsparcia udzielaly dwie inne instytucje
podlegte UKFiT — Instytut Turystyki i Polska Agencja Rozwoju Turystyki. Proces
konsultacji strategii obejmowal organizacje spoteczne, w tym Polska Izbg Turystyki,
a takze struktury regionalne istniejace praktycznie we wszystkich wojewodztwach.

Momentem rozpoczynajagcym wdrazanie wymienionej strategii byta data
2.01.1997 r., kiedy to rozpoczgto si¢ funkcjonowanie zespotu Menedzerow Marek
w ramach programu Phare przygotowujacego Polske do akcesji w Unii Europejskie;j.
Koordynatorem programoéow dla turystyki (TOURIN I i TOURIN II) byt Urzad Kultury
Fizycznej i Turystyki. Wprowadzenie na grunt gospodarki turystycznej w Polsce nieznanej

blizej funkcji menedzera marki bylo znaczagcym wydarzeniem i swoistym eksperymentem.

4.3.1. Zalozenia strategii rozwijania marek turystycznych

,,otrategia Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego” to obszerny dokument,
rezultat prac ekspertow firmy L&R Consulting, przygotowany oryginalnie w jezyku
angielskim (National Tourist Product Development Strategy), nastepnie udostgpniony w
wersji polskiej drukowanej oraz na interaktywnej ptycie CD. Punktem wyj$cia dokumentu
byt przeprowadzony w latach 1995-1996 audyt polskiej turystyki, ktory pozwolit autorom
opracowania na sformutowanie zalecen dalszego rozwoju.

Gléwne zatozenia strategii to:
- Turystyka powinna by¢ traktowana jako biznes a nie jak wcze$niej, jako dziatalnosé
socjalno-rekreacyjna;
- Zidentytikowano pi¢c¢ sub-dziedzin turystyki w Polsce, jakie rokuja najwicksze szanse na

sukces ekonomiczny. Byty to: turystyka miejska i kulturowa; turystyka na obszarach
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wiejskich; turystyka aktywna i specjalnych zainteresowan; turystyka tranzytowa
I przygraniczna oraz turystyka biznesowa;

- Wymienione sub-dziedziny, okreslone mianem obszar6w markowych, mialy by¢
rozwijane jako polskie specjalnosci; zarekomendowano ich rozwdj poprzez budowanie
silnych produktow turystycznych w wyniku wspdlnej pracy grup produktowych
(na zasadach partnerstwo publiczno-prywatne);

- W celu wsparcia procesu wdrazania koncepcji produktow markowych powotano pigcioro
brand menedzerow, osob o stosownych kwalifikacjach 1 umiejetnosciach, wyposazonych
w okreslone zasoby (budzet, biuro) i narzedzia w postaci wparcia instytucjonalnego ze
strony wladz. Wspomniane wsparcie wladz dla menedzerow marek opierato si¢ na formule
arm’s length relation, czyli zapewnienia niezalezno$ci brand menedzera, jego dziatania
w warunkach rynkowych, przy dostgpic wszystkich zainteresowanych do istotnych
informacji. Nadmieni¢ nalezy, ze zagadnienie arm’s lengh principle zajmuje istotne
miejsce we wspotczesnych koncepcjach zarzadzania [http://www.investopedia.com];

- Strategia zaktadala wspieranie wdrazania koncepcji brandingu przez fundusze
europejskie przez okres od 3 do 5 lat, ze stopniowym zmniejszaniem tego wsparcia
finansowego 1 jednoczesnym zwigkszaniem S$rodkéw generowanych przez samych

uczestnikow wspomnianych grup produktowych.

4.3.2. Koncepcja produktu markowego w polskiej turystyce biznesowej

Koncepcja produktu markowego przyjmowata kilka zasadniczych zatozen. Punktem
wyjécia byla orientacja na wypracowanie produktu turystycznego, a wigc oferty rynkowe;j
opartej na konkretnej cenie. Produkt musi mie¢ zdolno$¢ zaistnienia na rynku i ,,byé
sprzedawalnym” (marketable). W praktyce czesto wystgpowaty atrakcje turystyczne, ktore
nie stanowity produktu, dopoki nie zostaly poddane skomercjalizowaniu, na przyktad
poprzez spakietowanie i opatrzenie ceng. Cecha markowosci danego produktu miata by¢
jego jakos¢, z zasady wysoka, zapewniajgca stronie sprzedajacej godziwy zysk.
Wyrdzniajagcym cechom produktu markowego towarzyszy¢ powinien wyrazisty wizerunek.
W koncepcji produktu markowego za ceche szczegodlnie wazng, istotna dla procesu
budowania produktu markowego, uznawano jego ,zaadresowanie”, stworzenie z mysla
0jego potencjalnym odbiorcy (nabywcy). Czesto zatem produkt markowy mial by¢
Kierowany do wasko zdefiniowanych rynkéw a nawet nisz rynkowych. Zasadniczym
celem procesu tworzenia produktow markowych byt spodziewany ponadprzecigtny zysk

oferenta i zapewnienie satysfakcji klienta w stopniu mozliwie najwyzszym.
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Tak zarysowana koncepcja zwickszania przychodow poprzez tworzenie produktow
markowych w pieciu wskazanych obszarach stanowita trzon Strategii Rozwoju Krajowego
Produktu Turystycznego z roku 1996. Na podstawie analiz menedzeréw marek [archiwum
autora], stwierdzi¢ mozna, iz Owczesna koncepcja spotkata si¢ z zainteresowaniem
I akceptacja przedsigbiorcoOw oraz partneréw spotecznych w branzy turystycznej. W wielu
regionach zainicjowane zostaty tzw. grupy produktowe, ktorych celem miato by¢
wypracowanie silnych produktéw, docelowo markowych. Z catg pewnos$cia o pozytywnym
przyjeciu koncepcji mozna mowi¢ w odniesieniu do przedsigbiorcow z obszaru turystyki
biznesowej. Skuteczno$¢ dzialania Menedzera Marki Turystyka Biznesowa byta
uwarunkowana realnym  wsparciem  przedsigbiorcow, wyrazajagcym  si¢  we
wspotfinansowaniu projektow, na przyktad uczestniczenia w konferencjach, szkoleniach
lub  wspdlnych stoiskach targowych. Przykladem moze by¢ liczny udziat firm
W pierwszym w historii wspolnym stoisku (stoisko narodowe) na targach European
Incentive & Business Tourism Meeting w Genewie w 1998 roku. W stoisku oraz
towarzyszacych przedsiewzigciach promocyjnych (uroczysty dinner w Przedstawicielstwie
RP przy ONZ, z udziatem okoto 100 os6b) wzigto udziat, partycypujac w kosztach, blisko
20 firm z Polski [dane z archiwum autora]. Warto zauwazy¢, ze powyzsza liczba
partnerow stoiska nie zostata przekroczona przez kolejnych 20 lat [por. Raporty POT].

Jednym z fundamentalnych zalecen ekspertow europejskich — autoréw Strategii
Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego — bylo partnerskie wspotdziatanie branzy
prywatnej z wladzami centralnymi i wladzami samorzadowymi w celu wspdlnego
planowania dziatan, w tym wspotinansowania promocji, co uzna¢ mozna z perspektywy
czasu na wzorcowe rozwigzanie partnerstwa publiczno-prywatnego. Wyrazem
przygotowania si¢ do takiego dojrzalego partnerstwa bylo utworzenie w roku 1998
Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” (SKKP). Byla to pierwsza w Polsce
reprezentacja profesjonalistow przemystu spotkan. Gtéwnymi celami organizacji byto
podnoszenie wlasnej wiedzy profesjonalnej cztonkow, wspolny marketing ale 1 lobbowanie
w instytucjach i organach publicznych w sprawach istotnych dla branzy turystyki
biznesowej. Organizacja ta przez okres 20 lat uczestniczy w konsultowaniu
najistotniejszych dziatan podejmowanych w obszarze turystyki biznesowej i regulacji
przygotowywanych przez ministerstwo wlasciwe dla turystyki (obecnie jest nim
Ministerstwo Sportu i Turystyki, poprzednio byty to resorty Transportu, Gospodarki oraz
Gospodarki i Pracy).
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Jak wspomniano powyzej, program wdrazania rozwoju marek turystyki polskiej,
w tym marki turystyki biznesowej, byl realizowany od poczatku 1997 roku. Juz podczas
pierwszych wizyt ekspertow europejskich sformutowano syntetyczny, klarowny plan
rozwijania branzy turystyki biznesowej w Polsce [Europejska Akademia Organizatorow
Konferencji, 1997]. Autorem tego planu a jednoczesnie ekspertem-mentorem szkolenia byt
T. Giblin z Irlandii, wspottworca sukcesu branzy konferencyjnej w swoim kraju. Wérod
jego zalecen znalazto si¢ wykorzystywanie Programu Ambasadoréw Kongresow oraz
utworzenie w Polsce Convention Bureaus. Te nowe dla Polski swoiste instytucje

omoOwione zostang ponizej.

4.3.3. Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”

Kluczowa rol¢ w rozwoju rynku spotkan biznesowych petnig stowarzyszenia
profesjonalistow branzy. Zatozone w roku 1998 Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy
w Polsce” bylo przez dtuzszy czas jedyng organizacja w branzy turystyki biznesowe;.
Zainicjowato lub wspierato swoim patronatem rozliczne projekty w tej nowo powstajacej —
a zatem wymagajacej zagospodarowania — dziedzinie. Do takich przedsigwzig¢ ,,okresu
pionierskiego” nalezaly m.in. Program Ambasadoréw Kongresow Polskich, Europejska
Akademia Organizatorow 1 Planistow Konferencji 1 Kongresow, Targi BTF ,,Business
Tourism Forum”, Biblioteka Turystyki Biznesowej, pierwsze magazyny branzowe, a takze
przygotowanie pierwszego wspolnego stoiska narodowego na targach EIBTM w Genewie.
Niektore z tych projektow przetrwaty probe czasu i nadal si¢ rozwijaja, co potwierdzaja
opracowania na 20-lecie SKKP [http://skkp.org.pl]. Warty odnotowania jest tez inny
przyktad: z okazji swego 50-lecia globalna organizacja ICCA opublikowata ,, The Timeline
of ICCA Milestones”, w ktorej jedyna wzmianka o Polsce dotyczy konferencji

szkoleniowej 5th ICCRM zrealizowanej w Warszawie w 1999 roku z inicjatywy SKKP.

4.3.4. Program ambasadoréw kongresow

Programy ambasadorow kongresow to znane w wielu krajach strategie
marketingowe sluzace pozyskiwaniu imprez — zwlaszcza kongresow stowarzyszen
profesjonalnych i naukowych. Program taki w Polsce zainicjowano w roku 1998 w oparciu
w wzorce irlandzkie. Wobec braku zaplecza instytucjonalnego (na przyktad w postaci
Convention Bureau) 1 minimalnych $rodkach inicjatorzy programu wystapili zarazem jako
Zarzad Stowarzyszenia ,Konferencje i Kongresy w Polsce” oraz swoista ,kapituta”

programu Ambasadoréw Kongresow Polskich. W efekcie oddolnej inicjatywy
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W pierwszym roku dzialania wskazano pigtnascie 0sob z grona pracownikow akademickich
I osobowosci $wiata kultury, ktorym przyznano honorowe tytulty ,,Ambasador Kongresow
Polskich”. Wreczenie pierwszych plakiet-dyplomow nastgpito podczas uroczystego
wieczoru w gmachu hotelu Victoria w Warszawie w grudniu 1998 r., ktérego celem byto
budowanie relacji branzy organizatorow kongreséw ze srodowiskiem zleceniodawcow
Z dziedzin nauki 1 kultury, przy zaangazowaniu autorytetu wtadz panstwowych. Byta to
pierwsza Gala Ambasadorow Kongresow Polskich, ktérej formuta jest kontynuowana
i rozwijana przez kolejne dwa dziesieciolecia.

Z biegiem czasu program Ambasadoréw Kongresow Polskich (AKP) rozwinat sig,
zyskal wsparcie struktur publicznych zaréwno samorzadowych jak i1 rzadowych.
Wsparciem dla prestizu programu stato si¢ uzyskanie patronatu prezesa Polskiej Akademii
Nauk. Obecnie, po 20 latach oceni¢ mozna, iz program AKP zostal uznany za jedno
Z wazniejszych form rozwijania rynku kongreséw, przede wszystkim dla budowania relacji
strony podazowej (branzy) i popytowej (Srodowisk naukowych i biznesowych) [POT
i SKKP, 2015]. Do roku 2017 honorowe tytuly Ambasador Kongresow Polskich
przyznano ponad 250 osobom, a co roku przyznawanych jest kolejnych dwadziescia
[http://www.ambasadorkongresow.pl]. Szczegdlowe analizy Programu Ambasadoréw
Kongresoéw Polskich sg przedmiotem Rozdziatu 5 niniejszej pracy.

Kluczowe znaczenie dla sukcesu Programu AKP bylo nawigzanie wspolpracy
inicjatorow (stowarzyszenia spolecznego— SKKP) z nowo powstata w roku 2000 struktura
publiczng — Polskg Organizacjg Turystyczng (POT). Powstanie i rola POT wymaga

blizszego omowienia.

4.4. Lata 2000-2005. Convention Bureaus i aktywnos$¢ branzy

4.4.1. Powolanie Polskiej Organizacji Turystycznej

Niewatpliwie waznym etapem instytucjonalnego zagospodarowania dziedziny
konferencyjno-kongresowej byta ustawa powotujaca Polskg Organizacje Turystyczng
(Dz.U. 1999 r. Nr 62, poz. 689). Struktura POT data umocowanie funkcjonowaniu
Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych, w efekcie takze convention bureaus
i innych inicjatyw dotyczacych rozwoju turystyki biznesowej oraz skoordynowania
promocji Polski za granica, w tym na $wiatowych targach przemystu spotkan (EIBTM
i IMEX) [POT, 2017]. Warto podkresli¢, ze ustawa o POT powstata we wspolpracy
z ekspertami zagranicznymi (Program Phare TOURIN Ill), ktorzy zarekomendowali

przyjecie nieznanej w warunkach polskiego prawa formuly cztonkostwa podmiotow

169



publicznych i prawnych w stowarzyszeniach na réwni z osobami fizycznymi. W praktyce
oznaczalo to wdrazanie partnerstwa publiczno-prywatnego. Innowacyjno$¢ rozwigzania
byla na tyle duzym wyzwaniem, ze zdecydowano si¢ na wykorzystanie tzw. $ciezki
poselskiej zamiast normalnej drogi legislacyjnej przediozenia rzadowego (Owczesnej
struktury - Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki). Ustawa zostala uchwalona w sierpniu
1999 roku i w jej efekcie struktura POT powstata z poczatkiem 2000 roku.

4.4.2. Convention Bureau — nowa instytucja wsparcia kongresow

Tworzenie Convention Bureau, czyli wyspecjalizowanej struktury publicznej
wspierajacej promocje przyjazdéow biznesowych do danego kraju lub regionu, byto
zadaniem — w warunkach polskich — catkowicie pionierskim i niezwykle trudnym wobec
braku tradycji 1 jakiejkolwiek podstawy prawnej. Na poczatek Stowarzyszenie
,Konferencje i Kongresy w Polsce” oraz Menedzer Marki Turystyki Biznesowej
(stanowiacy samodzielng instytucj¢ — firme) podejmowali proby powotania takiej struktury
w stolicy, jako miejsca w ktorym z oczywistych wzgledow odbywa si¢ najwigcej
kongreso6w i podobnych wydarzen i spotkan biznesowych. Niestety postulaty te nie
spotkaty si¢ ze zrozumieniem instytucji publicznych [relacja wlasne, obserwacja
uczestniczaca]. Za to nalezy podkresli¢ swoista odwage wtadz miasta Wroclawia, ktore
jako pierwsze, juz w 2001 roku zdecydowaty si¢ na utworzenie Convention Bureau.
Inspiracjg do tego byta obszerna publikacja w dzienniku ,,Puls Biznesu” [Puls Biznesu,
15.11.2001]. Publikacja zapoczatkowata przygotowanie specjalnej konferencji, ktora we
wroctawskim Ratuszu skupita kilku migdzynarodowych ekspertow i kilkudziesieciu
uczestnikdw reprezentujacych prywatng branze. Dopiero za przykladem Wroctawia poszta
Warszawa tworzac Warsaw Convention Bureau, a niemal rownocze$nie strukture promocji
kongreséw na szczeblu ogolnokrajowa utworzyta Polska Organizacja Turystyczna. W POT
powolano ,,Biuro Kongreséw i Konferencji — Polska”, ktéra to nazwa z polskojezyczne;j
stopniowo zostata zastgpowana przez ,,Convention Bureau — Poland”, nast¢pnie
,0f Poland” a od 2011 r. stosowana jest nazwa ,,Poland Convention Bureau”. Do roku
2005 utworzono jeszcze Convention Bureaus w kolejnych miastach — Krakowie, Poznaniu
1 Gdansku, w kolejnych latach w Toruniu i Szczecinie (obecnie nie dzialaja) oraz
Bydgoszczy, a w kolejnych latach w Kielcach i Lodzi oraz (duzo po6zniej) pierwsze
w formule regionalnej, dziatajace roéwnolegle do wroctawskiego — Dolnoslaskie

Convention Bureau. Wedtug danych z 2018 r. w Polsce funkcjonuje tacznie 13 Convention
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Bureaus [poland-convention.pl]. Rola systemu Convention Bureaus omowiona zostata

w Rozdziale 3.

4.4.3. Samodzielna branza — targi, szkolenia, media, promocja

Od roku 1998 do roku 2010 coroczng imprezg branzy turystyki biznesowej
w Polsce byty Targi Obiektow i Ustug Konferencyjno-Szkoleniowych ,,Business Tourism
Fairs” (BTF) [www.btf.waw.pl; www.meetingspoland.pl] Zapoczatkowane
w warszawskim Palacu Kultury, odbywaly si¢ takze w innych salach, by trafi¢ do hal
Warszawskiego Centrum EXPO XXI. Organizatorem byla firma Meetings Management
(po przeksztalceniu spotka Meetings Poland). Ta sama firma promowala rynek wydarzen
I incentive w ramach Targdéw ,,Adrenalina”. Targi turystyki biznesowej byly potem
kontynuowane przez dwa lata w powigzaniu z targami ITM. Kilkuletnig tradycj¢ mialy
Targi ,,Event” ulokowane w innym centrum targowym stolicy — Hali MT Polska
(www.targievent.pl). Watek turystyki biznesowej jest systematycznie podejmowany takze
w ramach ogodlnoturystycznych imprez targowych w Warszawie, Poznaniu, Gdansku
I Wroctawiu. Obecnie (rok 2018) nie ma w Polsce imprezy targowej poswigconej w catosci
branzy spotkan. Sektor lub wyspy tematyczne sa tworzone sposrdd zainteresowanych
wystawcoOw w ramach targow turystycznych. Natomiast watek wymiany idei (debaty,
szkolenia, jak podczas Forum BTF) jest kontynuowany w postaci Meetings Week Poland.

Wazrastajagce  zainteresowanie  turystyka biznesowa przynioslo powstanie
periodykoéw branzowych. Pierwsza taka proba byta ,,Panorama Konferencji i Targow”,
ktora przygotowal jeden z dziataczy Stowarzyszenia ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”
z wydawnictwem INFOR. Kolejnym pismem, byl miesigcznik ,,Swiat Kongresow
| Targow”, wydawany przez Elect Business Service. Od 2003 roku ukazywal si¢
miesiecznik ,,Kongresy & Konferencje”, przemianowany po6zniej na ,,MICE POLAND?”,
wydawca Eurosystem kontynuuje t¢ publikacje. Od 1998 r. do 2012 r. ukazywat si¢
doroczny katalog ,,Konferencje w Polsce” stanowigcy stale aktualizowany zbior danych
0 osrodkach konferencyjnych w Polsce oraz o ustugach na rzecz organizatoréw imprez.
Lacznie ukazalo si¢ 13 wydan tego katalogu, jego wydawanie oparte byto na zasadach
komercyjnych, co z jednej strony umozliwialo zamieszczanie reklam, a z drugiej
swiadczyto o profesjonalnym wigzaniu si¢ przedstawianych obiektow ze $wiadczeniem
ustug dla konferencji 1 kongreséw. W miar¢ rozwijania si¢ systemu Convention Bureaus
katalogi prezentujace obiekty wydawane sg przez Convention Bureaus, przy czym forma

dominujaca sa katalogi online. Zdominowanie komunikacji przez internet przyniosto
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pojawienie si¢ portali specjalizujacych si¢ w problematyce. Nalezg do nich obecnie migdzy
innymi  EventMapa.pl,  Konferencje.pl, = Konferencje.com,  MeetingPlanner.pl,
MeetingsPoland.pl oraz Event Manager News.

Istotng role¢ z rozwijaniu turystyki biznesowej mialy szkolenia zawodowe
zainicjowane w 1997 roku przez Menedzera Marki Turystyki Biznesowej pod nazwg
Europejska Akademia Organizatorow Konferencji, po6zniej Europejska Akademia
Organizatoréow i Planistow Konferencji i Kongresow. Byly one nastepnie kontynuowane
jako doroczne przedsigwziecie SKKP. Szacuje sie, ze od 1997 do 2013 roku
w siedemnastu edycjach szkolenia uczestniczylo okoto 900 oséb, a wyktadowcami byto
blisko 80 ekspertow — polskich i zagranicznych [www.skkp.org.pl]. Specjalistyczne
szkolenia sg obecnie oferowane przez wszystkie stowarzyszenie branzowe: MPI, SBE
i SOIT. Problematyka szkolen profesjonalnych dla przemystu spotkan zainteresowaty sie
uczelnie wyzsze. Rozny zakres wiedzy branzowej oferowany jest w ramach studiow przez
mi¢dzy innymi Szkote Glowng Handlowa, Szkote Gtownag Turystyki i Rekreacji (Grupa
Vistula), Wyzsza Szkot¢ Promocji, Uniwersytet Warszawski, Akademi¢ L. KoZzminskiego.

Warto wspomnie¢, ze jedng z inicjatyw podjetych przez SKKP byl zainicjowany
w roku 1998 konkursu prac akademickich w zakresie turystyki biznesowej. Celem
konkursu bylo uzupetnienie odczuwanego wowczas braku jakichkolwiek opracowan na
temat turystyki biznesowej i stworzenie w wyniku konkursu zbioru prac wzbogacajacych
wiedz¢ w tym zakresie. Konkurs realizowano kilkukrotnie stosownie do posiadanych
srodkow na nagrody. Ciekawag inicjatywg Stowarzyszenia bylo przygotowanie
I opublikowanie listy blisko 60 tematow, jakie rekomendowano studentom i promotorom.
Dorobkiem konkursu jest kilkanascie prac licencjackich i1 kilku magisterskich oraz dwie
prace doktorskie. Prace akademickie stanowig dopetnienie ,,Biblioteki Turystyki
Biznesowej” — zbioru publikacji, glownie artykutéw prasowych, egzemplarzy katalogow,
materiatow promocyjnych, opracowan 1 drukéw zwartych zaréwno polskich jak
I zagranicznych dotyczacych turystyki biznesowej. Biblioteka zainicjowana zostata przez
darowizne zbiorow wilasnych Menedzera Marki Turystyki Biznesowej, wzbogacanych
sukcesywnie przez Stowarzyszenie. Pomimo braku profesjonalnego personelu do
prowadzenia takiej biblioteki, zbior ten byl stale wykorzystywany przez liczne grono
studentéw oraz dziennikarzy zainteresowanych réznymi aspektami turystyki biznesowe;j.

W pierwszych latach XXI w. odnotowa¢ mozna sukcesywnie podejmowane
starania 0 umacnianie roli Polski i jej przedstawicieli na swiatowym rynku kongresowym

[Wréblewski 2010, s. 611]. W roku 2004 Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy
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W Polsce” wspodlnie ze swoimi odpowiednikami z Belgii, Grecji, Hiszpanii, Portugalii,
Wielkiej Brytanii oraz Wtoch zawigzalo European Federation of the Associations
of Professional Congress Organizers (EFAPCO) [www.efepco.eu]. Federacja ta zaznacza
swoja obecnos¢ w procesie koordynacji waznych spraw zawodu organizatora konferencji
w Europie. Wérdd inicjatyw byly m.in. spotkania na szczeblu Komisarza ds. Ustug
Komisji Europejskiej, a takze przyjecie przez I Kongres EFAPCO daty 25 listopada jako
Europejskiego Dnia Profesjonalnego Organizatora Kongresow [Wroblewski, 2010].
EFAPCO prowadzito w latach 2013/2014 badanie systemu ksztalcenia zawodowego dla
przemystu spotkan w Europie [www.skkp.org.pl].

Innym przyktadem dziatan na arenie migdzynarodowej bylo obejmowanie przez
przedstawicieli polskich stowarzyszen profesjonalnych wysokich funkcji w strukturach
miedzynarodowych. W latach 2004-2010 prezes SKKP pehita funkcje pierwszego
wiceprezydenta EFAPCO, jej nastgpcg na tej funkcje byt kolejny z prezesow SKKP.
Z kolei w latach 2013-2015 reprezentant polskiego stowarzyszenia Meeting Professionals

International byl cztonkiem Rady Dyrektoréw globalnej struktury MPI.

4.4.4. Analiza przyczyn niepowodzenia programu marek

Na odrebng uwage zastuguje zagadnienie ciggtosci dziatan na rzecz budowania
W polskiej turystyce produktoéw markowych. W zalozeniach Strategii Rozwoju Krajowego
Produktu Turystycznego program rozwijania marek miat by¢ roztozony na minimum trzy
lata i by¢ wspierany ze $§rodkoéw europejskich. Niestety duzo wezeéniej niz zapowiedziano
— bo po roku, zamiast po trzech—pieciu latach, zawieszono finansowanie projektu
brandingu w turystyce. Jedynym obszarem turystyki, w ktorym kontynuowano wdrazanie
wymienionej Strategii byla turystyka biznesowa. Bylo to mozliwe zarowno dzigki
determinacji grupy dziataczy, jak 1 finansowym mozliwosciom branzy turystyki
biznesowej, ktora byta w stanie — w trudnym okresie przemian rynkowych — wygenerowac
srodki na sfinansowanie inicjatyw menedzera marki.

Poniewaz tylko pierwszy rok wdrazania programu marek turystyki polskiej miat
zabezpieczenie finansowe 1 po tym czasie nastgpito wygaszanie funkcjonowania
menedzerdw marek, ktorzy penili niewatpliwie kluczowa rol¢ w tworzeniu swoistego
ruchu spotecznego zainspirowanego ta koncepcjg. Odnotowac¢ nalezy odmienno$¢ sytuacji
w kazdym z pigciu poczatkowych obszarow markowych. Jedynie w dziedzinie turystyki
biznesowej zapoczatkowane wspotdziatanie grupy produktowej przetrwato, miedzy innymi

dzicki szybkiemu zawigzaniu samodzielnego ciala w postaci zarejestrowanego sagdownie
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(1998 r.) Stowarzyszenia ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”. Stabilizowalo to projekt
I uniezaleznito inicjatywg oddolna przedsigbiorcow tworzacych stowarzyszenie od
srodké6w publicznych. Czynnikiem sprzyjajgcym W procesie rozwijania turystyki
biznesowej byto jednoczesne rozwijanie wielu elementow, ktore wzajemnie si¢
warunkowatly i wspieraly. Ztozyty si¢ na to: integrowanie dziatan i umacniania aktywnos$ci
w ramach cztonkostwa w SKKP, cykl szkolen pt. Europejska Akademia Organizatorow
Konferencji zapewniajgca atrakcyjny certyfikat ukonczenia, aktywny marketing dla
pozyskania klientow m.in. poprzez udzial w targach zagranicznych a takze catkowicie
nowe branzowe targi krajowe BTF — Business Tourism Forum. Ponadto rozpoczgto
wydawanie innowacyjnego katalogu ofert ,Konferencje w Polsce”, ktory zapewnial
wysoka uzytecznos¢ dla docelowego klienta — potencjalnego zleceniodawcy. Nowos$cig byt
tez program Ambasadoréw Kongresow Polskich budujacy prestiz 1 samo$§wiadomosé
branzy. W koncu istotne okazalo si¢ stworzenie $rodowiskowej komunikacji poprzez
wydawanie drukowanego kwartalnika i newsletterow, a nalezy pamigta¢, iz byt to okres
przed upowszechnieniem internetu. Dopelnieniem byto zainicjowanie biblioteki
z unikatowym zasobem literatury fachowej oraz konkurs prac akademickich zachecajacy
do podejmowania problematyki turystyki biznesowej w uczelniach.

Z perspektywy lat wida¢ jak bardzo intensywny byt ten okres poczatkowy objety
funkcjonowaniem Menedzera Marki a jednocze$nie jak wiele z tych inicjatyw przetrwalo
do dzis$, co potwierdza trafno$¢ rozeznania zapotrzebowania spotecznego. Oczywiscie nie
wszystkie wymieniane elementy mozna wprost zaliczy¢ do procesu budowania marki,
jednakze byly to czynniki wspierajagce 1 umacniajagce branze¢ turystyki biznesowe;.
W dziataniach tych byly takze ograniczenia i czynniki dezintegrujace rozwdj marek.
Po pierwsze, nie do konca jasna byta koncepcja rozwoju markowego turystyki polskiej.
Przyktadowo, nie byto czytelne, czy wskazane jest budowanie marki turystyki biznesowej
jako catosci czy tez ograniczenie si¢ do produktow markowych poszczegdlnych firm.
Po drugie, nie byta czytelna rola centralnej instytucji zarzadzania turystyka (Urzad Kultury
Fizycznej i Turystyki, potem Departament Turystyki w kolejnych resortach) wobec
procesu budowania marki. P6zniej, z chwila powstania Polskiej Organizacji Turystycznej,
niejasne byly kompetencje tej struktury wobec rozwijania produktu turystycznego.
Tworzenia i doskonalenia produktu turystycznego oczekiwano od Lokalnych
I Regionalnych Organizacji Turystycznych. Sprawa kolejna, o zasadniczym znaczeniu, byt
brak stabilnego mechanizmu wsparcia finansowego dla rozwoju marek. Rezultatem braku

takiego mechanizmu bylto zaprzestanie wspolpracy z Brand Menedzerami.
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Warto odnotowa¢, ze idea wykorzystywania koncepcji marek dla rozwijania
turystyki jest nadal aktualna. Przyktadowo, w roku 2017 Ministerstwo Sportu i TurystyKi
zainicjowato projekt pt. ,,Dom Polskich Turystycznych Marek Terytorialnych”. W ramach
tej inicjatywy SKKP w roku 2016 Zarzad Stowarzyszenia ,,Konferencje i Kongresy
W Polsce” przygotowal program promocji Polski jako destynacji dla migdzynarodowych
kongreséw. Program zyskat dofinansowanie Ministerstwa Sportu i Turystyki. W efekcie
powstata seria krotkich video-reklam z przeznaczeniem prowadzenia kampanii
promocyjnej w internecie. Takie dzialania nalezy uzna¢ za nowy wymiar angazowania si¢

branzy i przejmowania ci¢zaru wysitkow promocyjnych.

4.5. Lata 2006-2008. Nauka i badania — zwi¢kszenie potencjalu rozwoju

Za dominujacy element kolejnego etapu ewolucji rynku turystyki biznesowej uznaé
mozna wzrost zainteresowania $rodowisk akademickich problematyka spotkan
biznesowych oraz zdynamizowanie wspolpracy pomiedzy branza a przedstawicielami
nauki. Wyrazem tego trendu bylo zainteresowanie Wyzszej Szkoty Ekonomiczno-
Informatycznej w Warszawie (obecnie Grupa Uczelni Vistula) problematyka turystyki
biznesowej. W 2006 roku odbyta si¢ w murach tej uczelni I Konferencja Future Leaders
Forum, ktora nastepnie przez wiele lat byla kontynuowana jako coroczna okazja dla
spotkania studentow 1 ich wyktadowcow z rdznych uczelni w Polsce 1 z zagranicy. W tym
samym roku w uczelni tej uruchomiono specjalno$¢ "Turystyka biznesowa". W roku
nastgpnym ukazal si¢ raport "Przemyst spotkan w Warszawie". Réwnolegle takze Wyzsza
Szkota Hotelarstwa i Turystyki w Gdansku zorganizowata konferencje akademicka na
praktycznie nicobecny wczesniej w badaniach naukowych temat "Turystyka Biznesowa"
a nastgpnie opublikowata pokazny tom opracowan naukowych. W tym czasie powstat
Raport ,,Badania rynku turystyki biznesowej w Gdansku”. Z inicjatywy Convention
Bureau POT dochodzi do przyciagniecia do Polski miedzynarodowego wydarzenia
,EBuropean SITE Networking”, co z kolei zwigkszylo w Kkraju zainteresowanie
problematykg incentive events — imprez i podrozy motywacyjnych. Dowodem poszerzania
nurtu turystyki biznesowej o aspekty pokrewne bylo zorganizowanie pierwszej edycji
nowych targéw ,,Event” (firma MT Polska). W kolejnym roku opublikowany zostaje
raport ,,Badanie pilotazowe rynku turystyki biznesowej wojewodztwa wielkopolskiego™”
przygotowanego przez Instytut Rynku Hotelarskiego na zlecenie POT. Natomiast na
zlecenie Wroctaw Convention Bureau zrealizowano badanie ,,Monitoring wroctawskiej

turystyki biznesowej” (wykonawca: firma Karella Research). W Warszawie odbyla si¢
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wtym samym roku Mig¢dzynarodowa Konferencja ATLAS Business Tourism oraz
Il Kongres EFAPCO (organizator: SKKP) z udzialem kilkuset uczestnikow z kraju
i zagranicy. Prawie wszystkie wymienione przedsi¢wziecia miaty charakter pionierski,
podejmowane byty po raz pierwszy przez poszczegolne srodowiska.

Odwotujac si¢ do ujecia instytucjonalnego uznaé zatem mozna, ze rozszerzenie
grona partneréw branzy o srodowiska naukowe przyczyniato si¢ do zwickszania potencjatu
rozwoju rynku, w tym kongresow. Mechanizm ten z jednej strony opieral si¢ na
uwiarygodnianiu mlodych struktur (Convention Bureaus, Regionalne Organizacje
Turystyczne, takze POT), a z drugiej strony zmniejszat obszary niewiedzy i niepewnosci

(ryzyka biznesowego) ewentualnych nowych podmiotow na rynku kongresow.

4.6. Lata 2009-2011. Wielos¢ stowarzyszen — wiekszy rynek

Kolejny etap ewolucji rynku kongresow w ujeciu instytucjonalnym wynika
Z powstania w stosunkowo krotkim czasie az trzech nowych stowarzyszen branzowych.

W 2009 roku powstat polski odzial miedzynarodowego stowarzyszenia Meetings
Professionals International (MPI). MPI Poland Club koncentrowat swe zainteresowania na
zagadnieniach  edukacji  profesjonalnej  oraz  wspolpracy = miedzynarodowej
[www.mpiweb.pl]. MPI Poland wprowadza liczne nowe inicjatywy, w tym szkoleniowe.

Po dwoch latach dzialalno$ci nieformalnej wiosng roku 2010 powstato
Stowarzyszenie Branzy Eventowej (SBE). SBE reprezentuje srodowisko o0sob
identyfikujacych si¢ z organizacjg eventow firmowych. Dziata na rzecz profesjonalizacji
polskiego rynku wydarzen. Promuje eventy jako wazne narzedzie komunikacji
marketingowej i element strategii marketingowych firm w Polsce [www.sbe.org.pl].

W roku 2009 powstato tez Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel (SOIT),
ktére zrzesza jedynie podmioty wyspecjalizowane w realizacji podrozy motywacyjnych
I nagrodowych. Misja SOIT jest propagowanie podrézy motywacyjnych (incentive travel),
jako silnego i efektywnego narzedzia biznesowego. Stowarzyszenie wyznacza i promuje
standardy jakosciowe 1 etyczne dla swoich cztonkéw, prowadzi rézne formy edukacji
branzy i klientow, integruje Srodowisko i obejmuje ochrong interesy reprezentowanej
branzy [www.soit.net.pl].

Kazda z tych organizacji podejmowata nowe inicjatywy stanowigce znaczacy
impuls rozwojowy dla caloéci rynku. Bez watpienia zwielokrotnienie struktur
instytucjonalnych przyniosto dodatkowe kanaly dystrybucji i1 transakcji przynoszac

zwigkszenie skali 1 znaczenia rynku.
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4.7. Lata 2012-2015. Nowe mozliwosci po EURO 2012

Ogromna mobilizacja wtadz Polski i wielu srodowisk spolecznych oraz znaczacy
wysitek inwestycyjny podjety w zwigzku z przygotowaniami do Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej EURO 2012 stanowily przelomowy moment w stworzeniu nowoczesnej
infrastruktury dla realizacji wielkich wydarzen, w tym kongreséw. Nieco wczes$niejsza
(rok 2011) prezydencja Polski w Radzie Unii Europejskiej przyniosty wzmocnienie
realnego otwarcia Polski na wspotprace miedzynarodowa. Przyniosto to takze gotowos¢
branzy kongresowo-konferencyjnej a takze instytucji panstwowych i samorzadowych do
promowania Polski jako destynacji dla wielkich imprez mig¢dzynarodowych
(Borzyszkowski, 2012).

Idea promowania pozytywnego wizerunku przemystu spotkan, w tym kongresow,
znalazta wyraz w organizowaniu Meetings Weeks — skoordynowanej serii imprez
promocyjno-edukacyjnych, ktore w poszczegdlnych krajach mialy przyciggnac
zainteresowanie opinii publicznej, mediéw i decydentow do spraw branzy konferencyjno-
eventowej. Meetings Week organizowany jest corocznie w Polsce od roku 2013.
W konferencjach i szkoleniach sktadajacych si¢ na te inicjatywe uczestniczyli
przedstawicieli dziatow marketingu 1 zarzadzania kadrami, agencji PR, agencji
dziatajacych w sektorze spotkan oraz przedstawicieli ustugodawcoéw, w tym hoteli
i centrow konferencyjno-targowych, firm technicznych, cateringowych i przewoznikéw.
Istotnym elementem byty debaty z udzialem politykodw i samorzagdowcoéw oraz medidow.

Warto podkresli¢, ze Meetings Week Poland byl oddolng, wspdlng inicjatywa
stowarzyszen branzowych. Projekt zostal zainicjowany przez cztery organizacje: SKKP,
MPI Poland, SBE i SOIT. Obecnie stala wspolprace zapewniaja Polska Organizacja
Turystyczna oraz Szkota Gtéwna Turystyki i Rekreacji (Grupa Vistula) ktéra od 2017
udziela gos$ciny wydarzeniu. Od roku 2014 do organizatorow dotaczyta redakcja magazynu
The Warsaw Voice, ktora organizuje prestizowa debate oraz wydaje specjalny insert
reklamowy. Wydarzenie obejmowane jest patronatem Ministra Sportu i Turystyki. Do
waznych celow Meetings Week — oprocz promowania znaczenia branzy — naleza
integracja $rodowiska i budowanie dialogu pomiedzy réznymi uczestnikami przemystu

spotkan oraz edukacja profesjonalna [Wroblewski 2014].

4.8. Od roku 2016. Wyzwania i szanse
W najnowszym okresie Polska jest lokowana na coraz wyzszych miejscach w

rankingach ICCA, obecnie znajduje si¢ w pierwszej pigtnastce panstw §wiata z najwieksza
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liczbg spotkan migdzynarodowych, wyprzedzajac Czechy i Wegry (wczesniej przez wiele
lat byla za nimi). W rankingu miast za rok 2017 [ICCA, 2018] Warszawa zajmuje
23 miejsce, Krakow 54 miejsce, Poznan 133 miejsce, Gdansk 165 miejsce, Wroctaw 193
oraz Lublin 325 miejsce.

W ,,Wizji Przemystu Spotkan w Polsce 2020” R. Davidson, $§wiatowej klasy
ekspert meeting industry, zwrécit uwagg na kilka tendencji sprzyjajacych rozwojowi
branzy spotkan w Polsce [PCB, 2014]. Z racji rozszerzania na Wschod wspotpracy krajow
Unii Europejskiej, Polska moze zyskiwa¢ na znaczeniu jako centralne miejsce spotkan.
Relatywnie niski wskaznik liczby miejsc hotelowych odzwierciedla istniejace mozliwosci
dla nowych inwestycji w tym zakresie. Ponadto kluczowy dla spotkan miedzynarodowych
ruch lotniczy ma wzrasta¢ wedlug prognoz S$rednio 6,4% przez nastgpnych 10 lat.
Szczegdlnych szans upatrywaé nalezy w pozyskiwaniu wydarzen mig¢dzynarodowych.
Wyzwaniem zatem staje si¢ skuteczno$¢ w warunkach ostrej konkurencji o przyciagnigcie
imprez biznesowych do Polski. Globalizacja spraw profesjonalnych praktycznie kazdej
specjalnos$ci tworzy potrzebe i konieczno$¢ wymiany migdzynarodowej. Zatem w duzym
stopniu od profesjonalnego przygotowania specjalistycznych kadr zalezy czy Polska
pozyska stosowng czes¢ z miedzynarodowego rynku spotkan biznesowych, w tym
kongresow. Kolejnym wyzwaniem przed ktérym stanie polski przemyst spotkan, a zatem
i rynek kongresow, to umacnianie popytu i utrzymanie przychodow od zleceniodawcow
wobec ogolnej tendencji w gospodarce do oszczednosci i mozliwosci alternatywnych do
spotkan face-to-face rozwigzan oferowanych przez internet. Wspdlnym zadaniem jest wiec
wypracowanie narz¢dzi mierzenia marketingowego znaczenia spotkan konferencyjnych
oraz zwigkszania ich efektywnosci.

W celu odzwierciedlenia ogolnej skali zjawiska dokonano zestawienia w Tabeli 23
danych dotyczacych najistotniejszych Kategorii infrastrukturalnych i podazowych.
Wykorzystano dwa zrodta: 1. publikacje ,,Stowarzyszenia profesjonalne w tworzeniu
przemystu spotkan w Polsce” [Wroblewski, 2014], w ktorej zgromadzono dane
przekazywane przez przedstawicieli stowarzyszen praktykéw branzowych; oraz
2. publikacje przygotowane z wiodacym udzialem Poland Convention Bureau: ,,Rynek
Spotkan i Wydarzen” [2016, 2017] oraz ,Poland Meetings Impact 2015 [2017].
Dodatkowo w aneksie niniejszej pracy zamieszczono przyktady infografik
odzwierciedlajacych dane ujgte w ponizszej tabeli. Dane umieszczone w Tabeli 24,
niezaleznie od pewnych roznic wynikajacych z odmiennego sposobu ich gromadzenia,

wskazuja na duzy potencjat i znaczenie rynku spotkan biznesowych, w tym kongresow.
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Tabela 24. Oszacowanie rynku spotkan biznesowych w Polsce

Kategoria

Zrédlo:
Stowarzyszenia profesjonalne

Zrédlo:
Poland Convention Bureau

Obiekty konferencyjno-eventowe
(tacznie)

1500

Liczby tacznej nie podano

Hotele biznesowe 1300 1500, w tym kilkanascie ma sale
mogace pomiesci¢ ponad 1000
uczestnikow

Centra targowo-kongresowe 25 Ponad 20

Areny sportowe wielofunkcyjne 15 Kategoria zaliczona do ,,Centra

kongresowo-konferencyjne”

Centra kongresowo-konferencyjne

Kategorii nie wydzielano

50

Biurowece i uczelnie

Kategorii nie wydzielano

Obiekty o charakterze biurowym
(ponad 400); uczelnie wyzsze (415)

Obiekty unikatowe

Kategorii nie wydzielano

Zamki i patace (ponad 500), teatry,
opery, filharmonie, centra koncertowe
(ok. 180), muzea (ponad 900), obiekty
postindustrialne (liczba trudna do
okreslenia)

Restauracje i kluby

Kategorii nie wydzielano

Ponad 18 000

Liczba spotkan biznesowych w Polsce
rocznie

200 000 do 300 000

Nie podano

Liczba targow w Polsce rocznie

od 220 do 680 (dot. 2013 r.)

672 (2014 1.), 802 (2015 1.)

Liczba spotkan migdzynarodowych w
Polsce rocznie (z uwzglednieniem
r6znych definicji)

od 100 do 200

2016 (ICCA zarok 2017)

Uczestnicy spotkan biznesowych w
Polsce rocznie

45min-5,5min

6 102 342 w roku 2015 (raport PCB,
2016); 12 401 600 w roku 2015
(Poland Meetings Impact, 2017)

Liczba planistow konferencji (meeting
planners) w firmach i
stowarzyszeniach

3000

Podano podstawe do oszacowania
liczby potencjalnych klientow:
korporacje — 746 000, stowarzyszenia
— 60 000, instytucje publiczne —

100 000

Stowarzyszenia skupiajace
profesjonalistow przemystu spotkan

4 skupiajace tacznie kilkuset cztonkow
indywidualnych i firm

5 uwzgledniajac Klub Agencji
Eventowych przy Stowarzyszeniu
Komunikacji Marketingowej

Rekomendowani Profesjonalni
Organizatorzy Kongresow i Imprez

Motywacyjnych

22 (W2014r.)

18 (w2018 r.)

Wskaznik zwrotu z inwestycji (ROI)

1:7-1:125

Nie byt objety badaniem

Ambasadorowie Kongresow Polskich

251 (wlacznie z rokiem 2018 r.)

Convention Bureaus w Polsce

|13 (w2017 r.)

Miejsce Polski w §wiecie wg rankingu
ICCA

Miejsce zmienne: 23 w 2013 r., 18 w 2017 r.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: BECA [2013]; GUS [2014-2018]; Horwath [2014]; ICCA
[2014-2018]; Meetings in Poland [2012-2014]; PIPT [2012], Przemyst Spotkan i Wydarzen w Polsce

[2013-2017];  UFI

[2012-2017];

UIA  [2012-2018];

www.forbes.pl;

www.iccaworld.com;

www.meetingplanner.pl; www.meetingspoland.pl; www.mojekonferencje.pl; www.mpiweb.pl; www.poland-

convention.pl;  www.polfair.pl;

www.propertynews.pl;

www.skkp.org.pl; www.soit.net.pl; www.wyborcza.biz

www.salekonferencyjne.pl;

www.she.org.pl;
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Proba syntetycznego ujecia aktualnej sytuacji na rynku spotkan biznesowych
W Polsce oraz predykcji dalszego rozwoju nie jest latwym zadaniem z uwagi na
wielowatkowos¢ tego zjawiska, znaczne roznice danych z roéznych zrodet oraz
dynamicznie zmieniajace si¢ uwarunkowania, w tym o charakterze spolecznym
I politycznym.

Obserwujac aspekt badan w Polsce odnotowac nalezy brak wyspecjalizowanego
instytutu badawczego, ktory systematycznie dostarczatby wiarygodnych danych o rynku
spotkan biznesowych. Brak kontynuacji prac Instytutu Turystyki, ktory z perspektywy
gospodarki turystycznej monitorowal zjawiska meeting industry. Niepokojacym
zjawiskiem sg kontrowersje dotyczace sposobu zarzadzania zagadnieniami Sszeroko
rozumianej turystyki na szczeblu centralnym. Przyktadem takim jest komentarz prasowy
pod znamiennym tytutem ,,Turystyka na aucie” [Markowska, 2018]: ,,Zlikwidowanie
funkcji podsekretarza stanu odpowiedzialnego za turystyke pokazuje, ze w Polsce rzad nie
przywiazuje zadnej wagi do tej dziedziny gospodarki. Turystyka nigdy nie miata silnej
pozycji w Ministerstwie Sportu i Turystyki, teraz jednak nie ma juz zadnej. Znalazla si¢ po
prostu poza boiskiem”. Z racji ulokowania cato$ci zagadnien turystyki, w tym turystyki
biznesowej, w tym resorcie, zagadnienie bezposrednio dotyczy takze rynku kongresow.
Przytoczona publikacja odnosita si¢ do sytuacji w marcu 2018 r., ale wczesniej (wrzesien
2017 r.) podobna kontrowersja zaistniata odnosnie proby zlikwidowania Poland
Convention Bureau. W innej publikacji wskazywano na brak zrozumienia éwczesnego
kierownictwa POT dla znaczenia turystyki biznesowej i niedostateczne uznanie
podmiotowosci branzy: ,,Przedstawiciele turystyki biznesowej chcieliby wspotrzadzi¢ a nie
tylko by¢ rzadzeni i1 posiada¢ prawdziwy glos jako branza. W zwigzku z tym
sa Zaniepokojeni marginalizowaniem dziatalnosci PCB” [Rada POT: Broamy Poland
Convention Bureau, 2017]. Ten ostatni aspekt — podmiotowej roli branzy i regionéow —
podejmowany jest w trwajace] (czerwiec 2018 r.) debacie medialnej dotyczacej
nowelizacji Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej (,,Jak wypaczono ide¢ POT”
[MM, 2018]). Wsroéd wnioskow znalazto si¢ zalecenie, aby przy tworzeniu nowych
rozwigzan wykorzysta¢ Ustawe z 24.04.2003 r. o dzialalnosci pozytku publicznego
I 0 wolontariacie oraz Ustawe z 19.12.2008 r. o partnerstwie publiczno-prywatnym, a takze
aby zapewni¢ finasowanie systemu, co gwarantowatoby jego stabilno$¢. Biorgc pod uwage
chroniczny stan niewystarczajacego finansowania turystyki jako dzialu gospodarki
narodowej, wydaje si¢ zasadne zalecenie wigzania dziatalno$ci kongresowej w innymi

resortami — przede wszystkim nauki i gospodarki.
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Rozdzial 5. Udzial ambasadorow kongresow w rozwoju rynku
kongresow w Polsce

Niniejszy rozdzial poswigcony jest analizie udzialu ambasadorow kongresow
we wspieraniu procesu komunikacji i dokonywania transakcji pomigdzy strong podazowa
a popytowa na rynku kongresow. Zgodnie z definicja przyjete przez ICCA [2004, s. 3]
ambasador kongresu to ,,0soba posiadajaca wiedzg¢, renome i autorytet w swojej dziedzinie,
Ktora angazuje si¢ w pozyskiwanie prawa do organizacji mi¢dzynarodowych konferencji
| wydarzen w swoim miescie czy mgionie”.11 W tym samym Zrédle okreslono, ze program
ambasadoréow kongresow to ,,program dziatan, narzedzi i ustug przygotowany przez
profesjonalistow branzy spotkan, ktéry ma na celu udzielanie wsparcia ambasadorom
wich pracy na rzecz przyciggania miedzynarodowych imprez, a zatem w efekcie
zapewnienie jak najwiekszych korzysci dla danego miasta, regionu i kraju [ibidem]."

W rozdziale przedstawiane sg rezultaty badania, ktorego gléwnym celem byto
zgromadzenie wnioskéw dla nowo tworzonej ,Strategii Programu Ambasadorow
Kongresow Polskich na lata 2016-2020” (umieszczona w aneksie pracy). Na badanie
zlozyla si¢ analiza wtorna danych na temat programoéw ambasadoréw kongresow na
Swiecie oraz analiza danych pierwotnych dotyczacych Programu Ambasadorow
Kongresow Polskich. Program ten — realizowany przez Stowarzyszenie ,,Konferencje
i Kongresy w Polsce” oraz Polskg Organizacj¢ Turystyczng — jest jednym
z najwazniejszych narzedzi rozwijania rynku kongresow w Polsce i z tego tytutu zastuguje
na szczegolne zainteresowanie badawcze.

W Polsce program ambasadorow prowadzony jest od 1998 roku. Do roku 2015,
kiedy przeprowadzono badanie ankietowe, honorowy tytul Ambasadora Kongresow
Polskich otrzymato 198 os6b — wybitnych przedstawicieli réznych dziedzin nauki, kultury,
biznesu 1 dzialalno$ci spotecznej. W roku 2018 liczba ambasadoréw kongresow
powigkszyta si¢ do 251 oséb [www.ambasadorkongrsow.pl], stad tez przeprowadzono

dodatkowo aktualizacje w niezbednym zakresie.

w oryginale: An “Ambassador” in the context of the meetings industry is “a person of knowledge and
stature, influential in their field, who can act as a representative of a destination and is prepared to work
with local meetings professionals to secure conference business for that destination” [ICCA, 2014, s.3].
Pw oryginale: An “Ambassador Programme” is “a planned set of activities, tools and support services
designed by local meetings professionals to assist Ambassadors to attract meetings to a city of country, and
to assist those Ambassadors to create a legacy benefit for the destination and/or the local hosts of the
meetings” [ICCA, 2014, s. 3]
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5.1. Programy ambasadorow kongresow na Swiecie

Obecnie na $wiecie prowadzonych jest kilkaset przedsiewzig¢ zwanych
programami ambasadorow kongresow, realizowanych na szczeblu miast, regionéw lub
krajow. W wielu miastach i regionach $wiata przyjmuje si¢ rozwigzanie zakladajace, ze
skuteczne zabieganie 0 prawo do zorganizowania mi¢dzynarodowych kongresow,
konferencji i eventow biznesowych wymaga zaangazowania do wspolpracy miejscowe
autorytety roznych dziedzin oraz osoby, ktore zawodowo zajmujacg si¢ organizowaniem
kongresow, konferencji i imprez.

W latach 2010-2014 na zlecenie ICCA przebadano 34 programy ambasadoréw
W celu poznania ich charakterystyki oraz czynnikéw, ktore decyduja o ich skutecznosci
W przycigganiu kongresow, konferencji i eventow biznesowych do danego regionu [Rogers
i Beverley, 2014]. Wykorzystano metod¢ ankiety skierowanej do organizatorow
poszczegolnych programéw. Badaniem objeto programy realizowane w nastgpujacych
regionach i krajach [ibidem, s. 3]:

1. Miasta i regiony w Wielkiej Brytanii oraz Irlandii: Aberdeen, Belfast, Bournemouth,
Cambridge, Cardiff, Dublin, Dundee and Angus, Edynburg, Jersey, Liverpool, Londyn,
Manchester, Newcastle Gateshead, Nottinghamshire;

2. Inne miasta i regiony: Adelajda, Amsterdam, Canberra, Calgary, Espoo, Frankfurt,
Gold Coast, Gothenburg, Krakow, Praga, Rimini, Sydney, Haga, Vancouver;

3. Kraje: Dubaj, Malezja, Polska, Szkocja, Singapur.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze niektére miasta 1 regiony szacuja,
1z korzysci gospodarcze, ktore osiggaja w zwigzku z programem ambasadorow siegaja
nawet 10 milionow funtow bryt. przy stosunkowo matych budzetach marketingowych
(Srednio okoto 10 000-20 000 GBP). W wyniku badan stwierdzono, ze:

1. Programy s3a nakierowane w przewazajacej mierze na pozyskanie prawa do
zorganizowania mi¢dzynarodowych kongresow, a dopiero w drugiej kolejnosci na
kongresy regionalne;

2. Nowym kierunkiem aktywnos$ci promocyjnej jest wykorzystywanie ambasadoréw
reprezentujacych srodowiska biznesu (az 17% regionéw/miast). Natomiast wigkszo$¢
ambasadoréw (okolo 60%) wywodzi sic ze $wiata nauki. Srednio okoto 30%
ambasadorow wywodzi si¢ z sektora medycznego;

3. Branze medyczne, technologii oraz ustug finansowych sa najczesciej przedmiotem

dziatalno$ci programéw ambasadorow;
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4. Coraz czgséciej pozyskuje si¢ ambasadoréw spoza regionu Czy miasta, w tym

z zagranicy [Rogers i Beverley, 2014, s. 4].

Jak wynika z badan Victoria University we wspotpracy z ICCA [Lockstone-Binney
et al., 2013] kraje, miasta i obiekty kongresowe, ktore $cisle wspotpracujg z ambasadorami
sa zazwyczaj bardziej skuteczne w procedurach konkursowych, poniewaz ich podejscie
integruje profesjonalne wsparcie dla kongresu z pelniejsza znajomoscia celow
specyficznych dla stowarzyszen.

Programy ambasadorow sg bardzo zréznicowane w sposobie funkcjonowania oraz
umiejscowienia instytucjonalnego w miescie czy w regionie, na rzecz ktdrego dzialaja.
Okazuje sig, ze:
- Najwigksza cze$¢ programoéw ambasadoréw (36%) skupia relatywnie niewielkg liczbe
0osob  do okoto 50 ambasadorow. Jest tez grupa programow (15%) obejmujaca bardziej
rozbudowane grupy ambasadoréw — nawet ponad 500 os6b;
- Przewazajaca czg¢$¢ programdw, bo az 83%, jest organizowana przez convention bureaus.
W nastepnej kolejnosci organizatorami sg akademickie centra kongresowe (6,5%), centra
konferencyjne (4%) oraz narodowe organizacje turystyczne (6,5%);
- 45% to programy liczace mniej niz 5 lat. 29% programoéw uruchomiono w ostatniej
dekadzie a 26% w ciggu ostatnich 20 lat. Pierwsze programy uruchomiono w 1996 roku;
- Wigkszo$¢ programow opiera si¢ na 1-2 pracownikach, czesto pracujacych na czes$¢
etatu;
- Az 80,5% programow bazuje na wydzielonych budzetach, ale w wigkszosci przypadkow
budzety sg skromne, a programy Korzystajg z rzeczowego wsparcia oraz wsparcia ze strony
partnerow (na przyktad hotele) [Rogers i Beverley, 2014, s. 7-9].

Tabela 25 przedstawia skale budzetow badanych programow (bez wynagrodzen

pracownikOw w instytucjach organizujacych programy ambasadorow).

Tabela 25. Oszacowanie budzetow programow ambasadoréw na swiecie

Wielkos$ci budzetu, bez wynagrodzen pracownikéw Udgzial [%0]
Do 5000 GBP 38
5001-10 000 GBP 15
10 001-20 000 GBP 15
Ponad 20 000 GBP 15

Zrédto: Opracowanie SKKP na podstawie Rogers i Beverley (2014, s. 3)
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Kategorie wydatkow, na ktdére przeznaczano $rodki w ramach wyzej wymienionych

budzetow przedstawiono w Tabeli 26.

Tabela 26. Cele wydatkow w ramach programéw ambasadorow

Kategoria wydatkéw Udzial [%0]
Komunikacja z ambasadorami 19
Networking i wydarzenia informacyjne 48
Strony www 9
Praca nad konkretnymi projektami 14
Inne dziatania 12

Zrédto: Opracowanie SKKP na podstawie Rogers i Beverley (2014, s. 4)

Jak stwierdzit Getz [2007], proces aplikowania o kongresy (bidding) staje si¢
stopniowo kluczowym zagadnieniem w konkurowaniu o te wydarzenia. W opinii
Lockstone-Binney et al. [2013, s. 9] w literaturze mozna znalez¢é wyniki z badan
dotyczacych czynnikow warunkujacych decyzje o wyborze destynacji czy obiektu.
Jednakze niewiele jest danych o procedurach podejmowanych przez miasta 1 kraje dla
zidentyfikowania wydarzen, ktore potencjalnie mogtyby trafi¢ do danej destynacji ani
0 procesie przygotowywania wniosku i samego aplikowania o kongres. Getz konkluduje,
ze programy ambasadoréw powinny by¢ traktowane jako state, wydzielone narzedzie
konieczne dla skutecznego uczestniczenia w procedurze przetargowej o kongresy, tak
samo niezbedna jak dostepnos¢ infrastruktury i1 ustug kongresowych w danym miejscu
oraz dzialania marketingowe budujace wizerunek. O ile elementy fatwo policzalne, jak
infrastruktura, zwykle sg na podobnym poziomie w przedstawianych ofertach
konkurujacych miedzy sobg miast, to wtasnie mniej namacalne czynniki, w tym aktywnos$¢
ambasadora kongreséw, moga wptynaé na przewage tej a nie innej oferty.

Natomiast Davidson i Rogers [2006] zwrocili uwagg na znaczenie tak zwanych
Ambassadors  Dinners, organizowanych dla podtrzymywania zainteresowania
I zmotywowania uczestnikow programéw ambasadoréw. Potwierdzito to takze badanie
zroku 2014 [Rogers i Beverley, 2014, s. 9]. Takie spotkania w formie nieformalnych
kolacji lub uroczystych gali stuzg zaréwno pozyskiwaniu nowych ambasadoréw, jak
I budowaniu relacji (networkingu), zapewniajac dogodne warunki dla spotykania si¢
ambasadorow ze sobg, wymianie innowacyjnych idei stuzacych przyciaganiu konferencji
do danej destynacji, a takze sktadaniu im gratulacji za sukcesy w zakresie organizacji

kongresow.
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Efekty dziatalno$ci ambasadoréw sa wysoko oceniane. Zwrot z inwestycji (Return
on Investment — ROI) analizowany byt w roku 2014 w badaniu ICCA. Odpowiedzi
podawaly oszacowania na poziomie od 2 do 25 milionéow funtéw brytyjskich. Na pytanie
0 liczby pozyskanych wydarzen miedzynarodowych, jako rezultatu aktywnosci
ambasadorow, podawano najcze¢sciej liczby w przedziale 1-10 i 11-20, ale zdarzy? si¢ tez
przyktad ekstremalnej efektywnosci — 70 wygenerowanych imprez [Rogers i Beverley,
2014, s. 11].

W badaniach wspieranych przez ICCA przeprowadzonych przez Victoria
University w Melbourne oraz Zayed University w Dubaju [Lockstone-Binney at al., 2014]
dokonano analizy 13 motywoéw ambasadorow kongreséw o najwickszym znaczeniu
W podejmowaniu przez nich aktywnosci na rzecz pozyskiwania imprez migdzynarodowych
(badanie na podstawie ankiet on-line 56 oso6b w ramach trzech programéw ambasadorow
dziatajacych w Australii, Poludniowowschodniej Azji i w rejonie Zatoki Perskiej). Sposrod
13 ré6znych motywow do wyboru na pierwszych pieciu miejscach znalazty sig:

1. prestiz i uznanie dla stowarzyszenia lub instytucji (professional body);

2. wsparcie ze strony organizacji/instytucji zawodowej;

3. prestiz i uznanie dla danego kraju, regionu lub miasta;

4. korzysci ekonomiczne dla kraju, regionu, miasta lub organizacji zawodowej;
5. wzrost znaczenia swej pozycji osobistej lub zawodowej.

Jednoczesnie badanie wskazato jakie znaczenie maja poszczegodlne czynniki

zwigzane z procedurg aplikowania o kongresy. Najistotniejszych pigc to:

1. wiasne kontakty zawodowe ambasadora;

2. zasoby dostepne dla stworzenia oferty;

3. wsparcie ze strony lokalnej branzy spotkan;

4. prawdopodobne korzysci dla reputacji ambasadora w swojej dziedzinie wynikajace z
goszczenia imprezy;

5. profil danego wydarzenia.

Zgodnie z rekomendacjami ICCA [2014] kluczowe elementy skutecznego
programu ambasadorow to:
- ustalenie kto jest ,,wlascicielem” programu — czyli kto decyduje o zakresie i zasadach
dziatania, o finansach oraz kierunku dziatan oraz co jest podstawa tych decyzji;
- sformutowanie misji wspolnie ze wszystkimi zainteresowanymi;

- identyfikacja formuty dzialania oraz celow;

185



- alokacja srodkow oraz personelu;

- prowadzenie dokumentacji wszystkich aspektow programu;

- stworzenie klarownego systemu pozyskiwania ambasadorow;

- marketing 1 plan dziatan programu;

- plan i1 dziatania PR wykorzystujace ambasadorows;

- okreslenie kryteriow, wedlug ktérych kwalifikuje si¢ ambasadoréw do programu (oraz
zasad zakonczenia wspoOtpracy z ambasadorem — tzw. ,,wyjScie z programu’);

- klarowna komunikacja co do oczekiwan wobec ambasadoréws;

- zaprojektowanie 1 wykorzystanie systemu IT dostosowanego do potrzeb, mozliwos$ci oraz
uwarunkowan wspolpracujacych ambasadorow;

- budowanie relacji na najwyzszym poziomie za posrednictwem ambasadorow;

- angazowanie kluczowych dostawcoéw dla przemystu spotkan (mi¢dzy innymi hoteli);

- program wsparcia dla ambasadorow (wielu z nich ma obawy i niepewno$¢ co do swojej
roli);

- szkolenie 1 doradztwo dla ambasadorow;

- dofinansowanie dziatalno$ci ambasadorow (na przyktad udzial w spotkaniach itp.);

- nagrody, wyrdznienia i inne dzialania motywujace dla ambasadorow.

Biorgc pod uwagg wyniki przytoczonych analiz oraz kierujac si¢ wysokim
znaczeniem programOw ambasadorow kongresow dla rozwoju branzy, ICCA wskazala
nastepujace spodziewane trendy rozwoju tych programow:

- coraz wigksze angazowanie w charakterze ambasadorow osob z zagranicy zwigzanych
z danym miastem albo regionem z racji tego, ze tu studiowali, mieszkali, urodzili si¢, maja
tu krewnych lub inny zwiazek — na przyktad sa pasjonatami postaci historycznej zwigzanej
Z miastem;

- zwiekszong wspotprace z instytucjami publicznymi oraz z biznesem, dzialajgcym
W miescie czy regionie;

- skupianie si¢ na ambasadorach, ktorzy angazuja si¢ we wspOlprace z miejscowymi
organizacjami oraz Profesjonalnymi Organizatorami Kongresow;

- skupianie si¢ na budowaniu silnych biezacych relacji ze stosunkowo malg grupa
aktywnych ambasadoréw i odchodzenie od kontaktowania si¢ poprzez bazy danych
zawierajacych setki nazwisk [ICCA, 2014, s. 27].
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Przedstawione powyzej wyniki miedzynarodowego badania programow
ambasadorow kongreséw stanowia dogodny punkt wyjscia dla analizy dzialalnosci takiego

programu w Polsce.

5.2. Program ambasadoréw kongreséw w Polsce — informacje wprowadzajace

Program Ambasadorow Kongresow Polskich (AKP) powstat w celu skutecznego
zapraszania do kraju migdzynarodowych konferencji i kongreséw. Program zainicjowany
zostal w roku 1998 przez Stowarzyszenie ,Konferencje i Kongresy w Polsce” a od
poczatku lat 2000. realizowany jest wspolnie z Polska Organizacja Turystyczng [POT
I SKKP, 2018].

Poprzez ten program doceniane i wyrdznione sa te osoby, dzigki ktorym
zrealizowano w Polsce imprezy mi¢dzynarodowe o szczegdlnym znaczeniu. Jak pokazuje
praktyka, w pozyskiwaniu konferencji i kongreséw miedzynarodowych do danego kraju,
kluczowa role odgrywa¢ moga osoby pelnigce réznorodne funkcje we wiadzach
stowarzyszen 1 organizacji mi¢dzynarodowych, a takze naukowcy oraz dziatacze
organizacji profesjonalnych czy biznesmeni, ktdrzy pracuja z partnerami zagranicznymi.
Wszyscy oni — przy okazji swoich zawodowych kontaktow — moga uzyskiwaé informacje
o potencjalnym zainteresowaniu Polskg jako miejscem ewentualnego kongresu czy
konferencji, a nastepnie rekomendowa¢ podjecie dziatan promocyjnych wobec danego
partnera zagranicznego.

Dla w pelni efektywnego rozwijania turystyki biznesowej, a przede wszystkim
pozyskiwania zagranicznych imprez biznesowych, niezb¢dne byto utworzenie Convention
Bureaus, czyli Biur Promocji Konferencji 1 Kongresow. W roku 2018 odnotowa¢ mozna
istnienie w Polsce 14 takich biur, z ktorych 13 dziala na szczeblu miast lub regionow,
ajedno — Poland Convention Bureau na szczeblu centralnym (w ramach Polskiej
Organizacji Turystycznej). Program Ambasadoréw Kongresow Polskich zapewnia
merytoryczng 1 materialng pomoc dla przedstawicieli $wiata nauki, kultury, gospodarki,
organizacji samorzadowych 1 pozarzadowych, w pozyskiwaniu imprez konferencyjnych
I kongresowych dla Polski [POT i SKKP, 2018].

Ambasadorom kongresOw zaoferowane mogg by¢ m.in. biezgce informacje
o0 centrach kongresowych, profesjonalnych organizatorach kongresoéw, wydarzeniach
I atrakcjach, ulgach i utatwieniach oferowanych przez wiadze miast. Oferowane jest
doradztwo w zakresie przygotowania kongresu, w tym projektu budzetu lub pomocy przy

wypetnianiu wniosku przetargowego, a takze realizacji catosci lub wybranych czesci
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wydarzenia. Mozliwe jest takze przygotowanie stoiska promocyjnego podczas
zagranicznej imprezy profesjonalnej, na ktorej promowana jest Polska, jako miejsce
kolejnego kongresu.

Kandydatury do tytulu Ambasadora Kongresow zglaszane s przez rozne
srodowiska a raz w roku zatwierdza je Kapituta Programu AKP skupiajaca wybitne postaci
polskiego §wiata nauki gospodarki i kultury. Kapituta, ktora jest wybierana raz na 3 lata,
sposrod licznych zgtoszen wytania w kazdej edycji 20 Ambasadoréw Kongresow Polskich
— o0so0b, ktore w swych migdzynarodowych §rodowiskach najbardziej aktywnie
upowszechniajg wiedze¢ o atutach naszego kraju i przyczyniaja si¢ do decyzji o wyborze
Polski na miejsce nastepnego migdzynarodowego wydarzenia. Patronat nad Programem

Ambasadorow Kongresow Polskich sprawuje prezes Polskiej Akademii Nauk.

5.3. Wyniki badania uczestnikow Programu Ambasadorow Kongreséw Polskich

Badanie znaczenia Programu Ambasadoréw Kongresow Polskich dla rozwoju
rynku zrealizowane zostalo w okresie kwiecien — sierpien 2015 r. a wybrane dane zostaty
zaktualizowane w okresie kwiecien — maj 2018 r. Dane dla analizy Programu
Ambasadorow zgromadzono w wyniku przeprowadzenia badania kwestionariuszowego
ankiety, ktorym objeto wszystkie osoby zarejestrowane w tym programie. Kwestionariusz
ankiety Ambasadora Kongreséw Polskich w wersji papierowej, a takze jej adaptacji dla
wersji online przygotowat autor. Wywiady z ambasadorami kongreséw przeprowadzone
zostaly przez przeszkolonych ankieteréow i autora. Cze$¢ pytan kwestionariusza ankiety
przygotowana zostala z uwzglednieniem wzorcoOw zagranicznych, co pozwolito na
uzyskanie danych porownawczych z wynikami analogicznych badan, w tym z Wielkiej
Brytanii i Australii.

Liczba wystanych prosb o udziat w badaniu w 2015 wynosita 198, w odpowiedzi
56 0sob wypetnito ankiety a 4 osoby odmowity wypelnienia. Wersj¢ on-line wypehito
47 0s6b a z 9 osobami przeprowadzono spotkania osobiste (z wykorzystaniem
kwestionariusza w wersji papierowej). Na zakonczenie badania dokonano poréwnania
grupy badawczej (56) z lista pelng (na dzien 15.5.2015 r.) obejmujaca 198 osob, ktore
otrzymaly tytul Ambasadora Kongresow Polskich. Porownanie podstawowych kilku
danych (reprezentowane dziedziny, wiek ambasadoréw, liczebnos¢ grup wedlug lat
nominacji oraz wedhug pici) potwierdzilo, ze grupa badawcza jest w petni reprezentatywna

dla catos¢ grupy uczestnikdw Programu Ambasadoréw Kongresow Polskich.
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5.3.1. Aspekty demograficzne badanej grupy

Liczba Ambasadoréow Kongreséw Polskich 1998-2018. Program Ambasadorow
Kongreséw Polskich istnieje od roku 1998. Zainicjowany zostat przez Stowarzyszenie
,Konferencje 1 Kongresy w Polsce” w oparciu o pierwowzor irlandzki i rekomendacje
ekspertow  programu  pomocowego  Unii  Europejskiej  Phare  TOURIN
[ambasadorkongresow.pl]. L.aczna liczba (stan na 15.5.2018 r.) 0sob, ktore w ciggu 20 lat
funkcjonowania programu otrzymaty tytul Ambasadora Kongresow Polskich to 251 osob
(Tabela 27).

Tabela 27. Liczba Ambasadorow Kongresow Polskich w latach 1998-2018

Lata Liczba nominacji
1998-2004 18 0sob
2005 10 oséb
2006 13 os6b
2007 15 oso6b
2008 19 oséb
2009 18 oséb
2010 17 oséb
2011 14 os6b
2012 12 0s6b
2013 22 osoby
2014 20 os6b
2015 20 os6b
2016 20 osob
2017 17 os6b
2018 16 0sob
Razem 251 osob

Zrédto: Opracowanie wlasne

W pierwszych latach funkcjonowania program AKP realizowany byl sitami
spotecznymi Stowarzyszenia ,Konferencje i Kongresy w Polsce”. Liczba nominacji
uzalezniona byta od mozliwosci finansowych SKKP i pozyskania wsparcia sponsoréw

w celu pokrycia kosztu wieczoréw galowych 1 produkcji certyfikatow.

189




W latach 1998-2004 tytuly Ambasadorow Kongresow przyznano w sumie 18 osobom (nie
zachowaly si¢ szczegélowe daty nominowania). Od roku 2005 do roku 2012 tytuly
przyznawane byty corocznie w liczbie od 10 do 19. Nastepnie w zwigzku ze zwigkszong
popularno$cig programu i coraz wigkszg liczbg kandydatur przedstawianych do decyzji
Kapituty Programu wprowadzono limit maksymalnie 20 nominacji rocznie. Dyplomy

honorowe wrgczane sg podczas uroczystych Gali Ambasadorow Kongresow Polskich.

Profil demograficzny Ambasadorow Kongreséow. Na podstawie kwerendy kontaktow
zrealizowanej] w roku 2015 i zaktualizowanej w roku 2018, przyja¢ mozna, ze
199 ambasadoréw, co stanowi 79% ogotu, jest aktywnych w pelnieniu swojej roli. Z uwagi
na przebywanie za granicg lub inne okoliczno$ci, do sukcesywnego zweryfikowania
pozostaje dalsza aktywnos$¢ kolejnych 17 oséb. Moze to przynie$¢ zwigkszenie liczby osob
deklarujacych aktywnos¢ w Programie Ambasadoréw. Sposrod 251 mianowanych zmarto
5 0s6b. Najwieksza grupg w gronie ambasadoréw sg osoby w wieku 60—69 lat, co stanowi
prawie 50% cato$ci. Ponizej tego wieku jest 45 ambasadoréw (28%), z tego dwoje nie ma
nawet czterdziestu lat. Dwunastu ambasadorow ma powyzej 80 lat, najstarszy z nich ma
90 lat. Najstarszy wiek w chwili nominacji to 80 lat a najmlodsza mianowana osoba miata
33 lata. Srednia wieku oséb w chwili nominacji wynosi 57 lat (obliczen dokonano w
oparciu o dane 158 osob). W gronie Ambasadoréw Kongresow mezczyzni stanowia 84%

(211 o0sob) a kobiety 16% (40 osdb).

Grupy zainteresowan zawodowych reprezentowane przez Ambasadorow Kongresow.
Dla potrzeb badania uwzgledniono podziaty grup zainteresowan zawodowych (fileds of
interests), jakie wystepowaly w réznych badaniach zagranicznych m.in. w Kanadzie,
Danii, Niemczech, WIk. Brytanii, Danii i Australii [Kaltenegger, 2007; Jakobsen, 2013;
Crawford, 2013; Lockstone-Binney at al., 2014; ICCA 2014]. Analiza bazy danych
(Tabela 28) wskazuje, ze najwigksza grupa zawodowg sg przedstawiciele §wiata medycyny
(38,25%). Dwa nastgpne reprezentowane obszary zawodowe, to ,,problemy techniki
I przemystu” (13,55%) i ,,zagadnienia ekonomiczne i biznesowe” (10,76%). W sposob
rowny reprezentowane s3 kolejne dziedziny: nauki Sciste/chemia/fizyka, technologie
informacyjne/innowacje, zagadnienia spoteczne/polityka, humanistyka/historia/filozofia
(8,5%—6%), a nieco mniejszg grupe (okoto 3%) stanowig przedstawiciele ochrony
srodowiska 1 nauk biologicznych. W grupie ,,Innych dziedzin” (5,6%) znajduja si¢ sport,

kultura i sztuka oraz dziatalno$¢ charytatywna.
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Generalnie uzna¢ nalezy, ze rozklad dziedzin jest proporcjonalny, co pozwala
liczy¢ na wykorzystanie potencjatlu wszelkich obszaréw 1 autorytetow w roznych
specjalnosciach. By¢ moze nalezatoby w wigkszym stopniu poszukiwa¢ ambasadorow
w takich dziedzinach, jak kultura, sztuki pickne oraz sport, w ktorych Polska moze si¢

poszczyci¢ wybitnymi osiggnigciami.

Tabela 28. Grupy zawodow reprezentowane przez Ambasadorow Kongresow Polskich

Dziedzina dzialalnosci Liczba ambasadorow | Udzial [%]
Medycyna/farmacja 96 38,25
Problemy techniki i przemyshu 34 13,55
Zagadnienia ekonomiczne/biznesowe 27 10,76
Nauki $ciste/chemia/fizyka 21 8,37
Technologie informacyjne/innowacje 19 7,57
Zagadnienia spoteczne/polityka 17 6,77
Humanistyka/historia/filozofia 16 6,37
Ochrona $rodowiska/biologia 7 2,79
Inne: Sport, Kultura i Sztuka, Dziatalno$¢ charytatywna 14 5,58
Razem 251 100,00

Zrédto: badanie whasne (n=251, stan na 2018 r.)

Tytuly zawodowe Ambasadoréow Kongresow. Ambasadorowie Kongresow w ogromnej
wiekszosci to naukowcy (220). W gronie ambasadorow jest 170 profesoréw. Tytut doktora
lub doktora habilitowanego miaty 53 osoby, byto tez 10 magistrow/magistrow inzynieréw.
Tytul prezesa lub wiceprezesa ma 5 ambasadorow, taka sama jest liczba dyrektorow.
Dodajmy, iz w gronie Ambasadorow jest trzech prezydentow: miasta Torunia i miasta
Wroctawia oraz byly prezydent RP, przy czym odnotowaé nalezy, ze aktualny regulamin
Programu Ambasadoréw nie dopuszcza zglaszania kandydatur politykow. Wérod innych
tytutow wystepuje kapitan zeglugi wielkiej oraz pastor kosciota ewangelickiego, prezesi
fundacji i1 dyrektorzy firm. Objeci badaniem ambasadorowie zadeklarowali, Zze sa
W przewazajacej wigkszosci osobami czynnymi zawodowo, jedynie 3% z nich to emeryci.
Sposrod ambasadoréw etatowymi pracownikami jest 88% osob a 7% deklaruje
samozatrudnienie lub prace w oparciu o kontrakt. Analiza struktury zawodéw, miejsc

zatrudnienia oraz struktury wiekowej, wskazuje na potrzebe rozwazenia dziatan dla
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zwigkszenia udzialu w Programie Ambasadorow Kongresow osob mtodszych oraz ze

srodowisk innych niz akademickie.
5.3.2. Lokalizacja dzialalnosci Ambasadoréw Kongresow Polskich

Miejsca realizacji misji ambasadorow. W badaniu uzyskano odpowiedz na pytanie 0 to,
ktora z funkcji zawodowych Ambasadorow jest w najwigkszym stopniu miejscem
realizowania zadania pozyskiwania i inicjowania kongresow? Ambasadorowie realizuja
swoja misje najczesciej (53,7% odpowiedzi) w swoim zakladzie pracy, na przyktad
uczelni. Co wigcej, odpowiedz ,,ani razu nie wypeliam funkcji ambasadora w miejscu
pracy” wystepuje bardzo rzadko (11.32%). Wskazuje to na potrzebe umacniania roli
ambasadora wobec zaktadu pracy, pracodawcy, przetozonych i wspotpracownikéw. Duze
znaczenie miejsca pracy dla funkcji ambasadora wskazuje na potrzebe wspotdziatania
Programu AKP z pracodawcami (przetozonymi) ambasadoréw. Silniejsze umocowanie,
nawet nieformalne (a wigc — Kkolejny element instytucjonalizacji roli ambasadora)
W miejscu pracy bedzie sprzyja¢ gotowosci ambasadoréw do prezentowania tej funkcji
W $rodowisku profesjonalnym, laczenia misji z praca bez poczucia skrepowania,
a dodatkowo sktania¢ moze inne osoby do brania przyktadu.

Na drugim miejscu wymieniono stowarzyszenia zagraniczne oraz stowarzyszenia
krajowe. Wskazywano tez inne miejsca, jak internet, redakcje czasopism naukowych,
komisje. Wymieniono tez urzad marszatkowski, szpital oraz organizacje absolwentow
uczelni. Wazng role w realizacji misji AKP przypisuje si¢ roznym grupom nieformalnym
(64,2%). Zastanawiajace jest jednoczesnie, ze ,,Izby handlowe i gospodarcze / zwigzki
pracodawcow” s3 w najmniejszym stopniu wykorzystywane do pelienia funkcji
Ambasadora Kongresow (odpowiedz ,,Ani razu” wskazana przez 69,2% respondentdéw).
Jest to zapewne obszar do zwigkszenia aktywnosci biorac pod uwage duzy potencjat izb
dla generowania i przyciggania wydarzen migdzynarodowych. Sformutowaé¢ w tym
zakresie mozna wniosek, 1z program ambasadorow powinien zaktywizowaé srodowiska
gospodarcze 1 instytucje otoczenia biznesu, w tym wykorzysta¢ potencjat izb

gospodarczych.

Miejsce zatrudnienia Ambasadoréw Kongresow. Ambasadorowie to najczesciej
nauczyciele akademiccy. Uczelnie 1 szpitale uniwersyteckie sg miejscem pracy 146
ambasadorow kongresow (58% w skali wszystkich mianowanych). Dla 30 ambasadorow
miejscem pracy jest Polska Akademia Nauk lub samodzielne instytuty naukowo-badawcze.
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W nastepnej kolejnosci: samodzielne placowki medyczne (18 osob). Takze dla
20 ambasadoré6w miejscem pracy sa rozne stowarzyszenia, fundacje i federacje a dla
15 os6b urzedy samorzadowe i1 panstwowe. Najmniejsza grupa ambasadorow, jedynie
10 os6b, wywodzi si¢ z biznesu. Pozadane zatem bytoby pozyskanie ambasadorow z grona
przedstawicieli  firm, zwlaszcza innowacyjnych 1  utrzymujacych  kontakty
migdzynarodowe. Migdzynarodowe powigzania biznesowe moga by¢ szczegblnie

owocnym polem dla spotkan konferencyjnych i eventéw firmowych.

Lokalizacja geograficzna Ambasadoréw Kongreséw. Najwicksza liczba Ambasadoréw
Kongreséw Polskich (79 oséb — 31,47% dotychczas mianowanych) zwigzana jest
z Warszawa, co jest naturalng konsekwencja pozycji stolicy i1 najwigkszego osrodka

naukowego w kraju (Tabela 29).

Tabela 29. Miasta dziatania Ambasadorow Kongresow Polskich

Miasto Liczba ambasadorow Udzial [%6]
Warszawa 79 31,47
Krakow 48 19,12
Trojmiasto 29 11,55
Wroctaw 17 6,77
Poznan 18 7,17
Katowice 14 5,58
Bydgoszcz 7 2,79
Lublin 5 1,99
Torun 5 1,99
Szczecin 5 1,99
Gliwice 4 1,59
Lodz 4 1,59
Zabrze 4 1,59
Bytom 2 0,80
Biatystok 1 0,40
Czestochowa 1 0,40
Dabrowa Gérnicza 1 0,40
Kielce 1 0,40
Olsztyn 1 0,40
Zielona Gora 1 0,40
USA 3 1,20
Hiszpania 1 0,40
Razem 251 100,00

Zrédto: Badanie whasne (n = 251)
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Na drugim miejscu jest Krakow z liczbg 48 nazwisk w gronie ambasadorow
(19,12%). Trzecie miejsce zajmuje Trojmiasto — 29 ambasadoréow (11,55%). Dalej
Wroctaw — 17 (6,77%), Poznan — 18 (7,17%). Nastgpnie Katowice — 14 ambasadorow
(5,58%). Aczkolwiek uwzgledniajac pobliskie miasta (Katowice, Zabrze, Gliwice, Bytom,
Dabrowa Gornicza) wynik 25 ambasadoréw wskazuje na jeszcze wyzszy potencjal
kongresowy tej metropolii.

Kolejne miasta to Bydgoszcz — 7 ambasadoréw (3,54%) i Torun — 5 ambasadorow
(2,55%), takze po pigciu ambasadorow reprezentuje Lublin i Szczecin. Trzy kolejne miasta
majg po czterech ambasadorow: Gliwice, L.6dz, Zabrze. Dwoch ambasadoréw kongresow
ma Bytom, a po jednym Biatystok, Czgstochowa, Dabrowa Goérnicza, Kielce, Olsztyn 1
Zielona Gora. Trzech Ambasadoréw Kongresow Polskich mieszka w USA a jeden — w
Hiszpanii.

Ranking wojewddztw (Tabela 30) otwiera wojewodztwo mazowieckie
z 78 ambasadorami, co stanowi 31% ich calej liczby, na drugim miejscu jest matopolskie
z48 ambasadorami (19%). Dwa wojewddztwa maja praktycznie rowng liczbe
ambasadorow — pomorskie (29) 1 $lgskie (28), co stanowi udziat po ok. 11%.

Nastepnie uplasowaty si¢ wojewodztwa wielkopolskie 1 dolnoslaskie, takze z
porownywalng liczbg ambasadorow (odpowiednio 18 i 16) oraz kujawsko-pomorskie z 12
ambasadorami. Kolejna grupe tworzg trzy wojewodztwa — lubelskie (5),
zachodniopomorskie (5) itodzkie (4). Po jednym ambasadorze majg wojewoOdztwa:
lubuskie, podlaskie, S$wigtokrzyskie 1 warminsko-mazurskie. Nie maja jeszcze
Ambasadorow Kongresow: wojewodztwa opolskie i podkarpackie.

W wynikach Tabeli 29 i1 Tabeli 30 zwraca uwagg zbiezno$¢ z wynikami
grupowania pozycji miast polskich pod wzgledem konkurencyjnosci na miedzynarodowym
rynku spotkan uzyskanych w badaniu Latuszek [2017b, s. 7 1 nast.]. Takze tam Warszawa
stanowita kategorie samg dla siebie (jednoelementowa grupa, najwyzsza w rankingu),
analogicznie Krakéw na nieco nizszej pozycji oraz jako dwuelementowa grupa — Wroctaw

1 Poznan o zblizonych wynikach.
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Tabela 30. Liczba ambasadoré6w w podziale na wojewodztwa

Wojewodztwo Liczba ambasadorow Udzial [%]
Mazowieckie 78 31,08
Matopolskie 48 19,12
Pomorskie 29 11,55
Slaskie 28 11,16
Wielkopolskie 18 7,17
Dolnoslaskie 16 6,37
Kujawsko-Pomorskie 12 4,78
Lubelskie 5 1,99
Zachodniopomorskie 5 1,99
Lodzkie 4 1,59
Lubuskie 1 0,40
Podlaskie 1 0,40
Swigtokrzyskie 1 0,40
Warminsko-Mazurskie 1 0,40
Razem 251 100,00

Zrodto: badanie wlasne

Instytucje zglaszajace Ambasadoréw Kongreséw. Zgodnie z regulaminem (aktualizacja
przyjeta 7.02.2018 r.) Programu AKP uprawnionymi do zglaszania kandydatur sa:
cztonkowie Kapituty Programu, jednostki organizacyjne Polskiej Akademii Nauk, uczelnie
i szkoty wyzsze, stowarzyszenia i organizacje naukowe, instytucje kulturalne, organizacje
gospodarcze pozarzadowe 1 samorzadowe, Polska Organizacja Turystyczna,
Stowarzyszenie ,Konferencije 1 Kongresy w Polsce”, cztonkowie Kapituly,
miejskie/regionalne Convention Bureaus, a takze osoby wcze$niej uhonorowane tytutem
Ambasadora Kongreséw Polskich [ambasadorkongresow.pl].

W oparciu o dostgpne dane czastkowe odnosnie 166 osoéb wskaza¢ mozna
srodowiska, ktore zgtosity kandydatow, ktorzy w latach 1998-2015 otrzymali tytut
Ambasadora Kongresow Polskich:

- Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce: 59 (35,5%)
- Uczelnie wyzsze / Profesorowie/Kapituta: 39 (23,5%)

- Gdansk Convention Bureau: 19 (11,45%)

- Poland Convention Bureau: 16 (9,6%)

- Wroctaw Convention Bureau: 8 (4,8%)
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- Krakéw Convention Bureau: 5 (3%)

- Katowice Convention Bureau: 4 (2,4%)

- Torun Convention Bureau: 4 (2,4%)

- Warsaw Convention Bureau: 4 (2,4%)

- L6dz Convention Bureau: 3 (1,8%).

Po dwoch ambasadoréw skutecznie nominacje zglosity Convention Bureaux z Bydgoszczy

i Poznania a jednego zgtosito biuro ze Szczecina.

Aspekt wiezi Ambasadora Kongreséw z miastem i regionem. Program Ambasadorow
Kongreséw Polskich prowadzony jest jako projekt ogdlnokrajowy, jednakze angazuje do
procedury nominacji oraz promocji struktury regionalne, w tym Convention Bureaux
dziatajace w 10 wielkich miastach Polski. W badaniu uwzgledniono aspekt wigzi z tak
zwanymi matymi ojczyznami i znaczenie patriotyzmu lokalnego. 45% wypowiedzi
wskazato, ze ambasadorowie czuja si¢ zwigzani przede wszystkim z Polska jako catoscia.
Jednak wielu podkreslato swoje zaangazowanie na rzecz promowania jednoczes$nie Kraju
i swojego miasta (miasta dzialania lub miasta zlokalizowania wydarzenia
konferencyjnego). Sposrod miast najczes$ciej deklarowano przywigzanie do Krakowa
(21%) 1 Gdanska (13%) oraz Warszawy (6%). Ponadto wymieniano przywigzanie do:
Torunia, Zakopanego, Wroctawia, Szczecina oraz Poznania. Charakterystyczna
wypowiedz: ,,Dziatam jako przedstawiciel Polski. Jesli oceniam, Ze szanse kongresu s3
lepsze ze wzgledu na — dla przyktadu — walory techniczne i turystyczne spoza obszaru
mojego regionu, lokuje kongres tamze”.

Wnosi¢ zatem mozna, iz patriotyzm lokalny — wig¢zi emocjonalne z miastem lub
regionem — powinny by¢ uwzglednione przez Program Ambasadoréw Kongresow
Polskich. W tym zakresie nalezy zapewni¢ synergi¢ dziatah ogdlnopolskich oraz inicjatyw
i zasobow miejskich / regionalnych Convention Bureaux przy zachowaniu spdjnosci

I tozsamosci Programu AKP.

5.3.3. Dzialania Ambasadorow Kongresow Polskich

Aktywnos¢ ambasadoréw w planowaniu imprez kongresowych. W odniesieniu do
dziatan ukierunkowanych na marketing, takich jak Program Ambasadoréw Kongresow
Polskich, jednym z podstawowych pytan badawczych byto zagadnienie efektow, jakie taki
projekt przynosi. Pytanie to postawiono w badaniu w roku 2015 i uzyskano odpowiedzi od

trzydziestu ambasadorow (15,5% calej liczby ambasadoréw, 53,5% z proby n=56).
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Wypowiedzi te przyniosty szczegétowe informacje o planowanych kongresach
I konferencjach na lata 2016—-2020. Osoby, ktore zdecydowaly si¢ na udzielenie informacji
zadeklarowaty, iz planujg 97 imprez kongresowo-konferencyjnych, sposrod ktérych
60 imprez liczy¢ bedzie do 200 uczestnikoéw a 37 imprez zaklada liczebno$¢ powyzej
200 uczestnikow. Najwicksze z nich to International Congress of Emergency Medicine
na2300 osob, Zjazd Polskiego Towarzystwa Dermatologicznego (1500 o0s6b),
International Congress and Exposition on Noise Control Engineering (1600) oraz
European Congress on Biotechnology (1800). Oszacowano, ze w tych okoto stu imprezach
lacznie wezmie udziat okoto 33,5 tys. osob, z tego 13 tys. z zagranicy.

Przyjmujac, ze $rednia arytmetyczna 3,23 imprezy na osobe dotyczy przedziatu
kilkuletniego (jak przewidywato pytanie) ale jednoczesnie dotyczy wydarzen przysztych,
a wigc trudnych do kategorycznego okreslenia, przyja¢ mozna, iz w badaniu uzyskano
szacunkowy wskaznik jednej imprezy konferencyjno-kongresowej od jednego aktywnego
uczestnika Programu AKP. Wskazuje to na potencjalnie wysoka efektywno$¢ programu

ambasadorow i jednoczesnie konieczno$¢ wspierania aktywnosci jego uczestnikow.

Czlonkostwo Ambasadoréow Kongresow w organizacjach. Wsréd aktywnych
147 ambasadorow 94 osoby podaty przynalezno$¢ do roéznych krajowych organizacii,
fundacji i innych ciatl spotecznych a 90 os6b do organizacji zagranicznych (przy
mozliwo$ci wielokrotnego wyboru).

Badanie pozwolilo na wskazanie polskich stowarzyszen (fundacji, komisji)
najczesciej wymienianych przez Ambasadoréw Kongreséw. Az siedmiokrotnie wskazano
cztonkostwo w Polskim Towarzystwie Kardiologicznym, sze$ciokrotnie w Polskim
Towarzystwie Transplantacyjnym i Towarzystwie Chirurgéw Polskich, czterokrotnie w
Polskim Towarzystwie Badan Materialowych. Trzykrotnie wskazano: Polskie
Towarzystwo Anestezjologii i Intensywnej Terapii, Polskie Towarzystwo Chemiczne,
Polskie Towarzystwo Chirurgii Onkologicznej, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne,
Polskie Towarzystwo Endokrynologiczne, Polskie Towarzystwo Matematyczne, Polskie
Towarzystwo Stomatologiczne oraz Towarzystwo Internistow Polskich. Po dwa wskazania
miaty: Gdanskie Towarzystwo Naukowe, Polskie Towarzystwo Akustyczne, Polskie
Towarzystwo Alergologiczne, Polskie Towarzystwo Angiologiczne, Polskie Towarzystwo
Chorob Phuc, Polskie Towarzystwo Fizyczne, Polskie Towarzystwo Kardio-
Torakochirurgéw, Polskie Towarzystwo Lekarskie, Polskie Towarzystwo Nauk

Politycznych, Polskie Towarzystwo Nefrologiczne, Polskie Towarzystwo Psychiatryczne,
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Polskie ~ Towarzystwo  Reumatologiczne, Polskie  Towarzystwo  Statystyczne,
Stowarzyszenie Elektrykow Polskich oraz Towarzystwo Naukowe Organizacji
i Kierownictwa. Ponadto wskazano 20 innych stowarzyszen krajowych.

W odniesieniu do listy stowarzyszen mie¢dzynarodowych zastosowano analize
ulokowania ich siedzib (w oparciu o 180 organizacji). Wsrdd stowarzyszen, z ktorymi
wspotpracuja Ambasadorowie Kongresow Polskich, najwiecej ma siedziby w USA
(26,7%), a nastgpniec Niemcy (11,1%). Wysoka pozycja Belgii (10,6%) wynika
Z migdzynarodowego znaczenia Brukseli — stolicy Unii Europejskiej. Nastepne s3
WIk. Brytania (9,4%) oraz Francja i Szwajcaria (po 7,8%). W Holandii ulokowanych jest
4% central stowarzyszen , w Austrii i Wloszech po 2,8%, a po 2,2% w Kanadzie, Hiszpanii
oraz na Ukrainie i w Republice Czeskiej. Uzyskane wyniki wskazuja na zlokalizowanie
najwigkszych osrodkow kreowania mysli naukowej 1 ksztaltowania polityki a zarazem
gtowne kierunki podrozy w celach naukowych i stuzbowych. Powyzsze analizy stanowia
jedynie wprowadzenie do niezwykle interesujacego zagadnienia wspotpracy
migdzynarodowej polskich §rodowisk naukowych i zawodowych, co powinno staé si¢

przedmiotem kolejnych badan.

Doswiadczenie Ambasadoréw w organizacji kongresow. Ambasadorowie Kongresow
Polskich s3 do$wiadczonymi fachowcami w dziedzinie kongresow. W odpowiedzi na
pytanie o zaangazowanie w kongresy lub wydarzenia o podobnym charakterze w ciagu
ostatnich 10 lat odpowiedzi wskazaly $rednio 24 imprezy krajowe 1 15 imprez
miedzynarodowych. Najwyzsza podana liczba to 150 krajowych wydarzen konferencyjno-
kongresowych i 69 migdzynarodowych, w ktoérych dany ambasador uczestniczyl w r6znym
charakterze.

Analizowano zrdéznicowane role pelnione przez ambasadoréw przy tych
kongresach. Sa to rdzne role a badanie nie wykazalo dominacji ktorej$ z nich nad innymi
pod wzglgdem czgstotliwosci i znaczenia. Wérdd nich byty: meeting owner (inicjator
wydarzenia), krajowy partner dla zagranicznego inicjatora, realizator kongresu, mowca
(wyktadowca), prowadzacy (przewodniczacy sesji) oraz uczestnik (stuchacz). Wymieniano
takze: selekcjoner miejsca organizacji kongresu, recenzent projektow wystapien,
sponsor/wspotfinansujacy kongres, cztonek/przewodniczagcy Rady Naukowej, Rady
Programowej, Komitetu Organizacyjnego, Komitetu Honorowego, panelista/prowadzacy
panel, przewodniczacy kongresu, sprawozdawca (rapporteur), przewodniczacy/czionek

przewodniczacy/ czlonek kapituty przyznajacej nagrody, koordynator i pomystodawca
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sesji w ramach zjazdu, gospodarz obiektu kongresowego, wypetniajacy obowigzki
gospodarza miasta, realizator spotkan z uczestnikami kongresu. W analizie wynikéw
zwraca uwage dominujgca odpowiedz ,,Stale wystepuje na konferencjach 1 kongresach”
(61.8%, 34 glosy na 54), co potwierdza wysokie zaangazowanie ambasadoréw
w dziatalno$¢ konferencyjno-kongresowa. Odpowiedz ,,Ani razu” w badaniu nigdy nie
wystapita.

Warto odnotowa¢, ze ambasadorowie uczestniczacy w badaniu zadeklarowali, ze
dos$¢ czesto sg realizatorami kongresow. Funkcja ,,Wykonawca, biuro organizacyjne”
zostala wskazana jako stata rola przez 39% respondentow, a przez kolejnych 26% jako rola
wystepujaca dwa-trzy razy w badanym okresie. Tak wysoki odsetek (65%) ambasadorow,
ktorzy deklaruja, ze pelnig role bezposrednich organizatorow wskazuje na nadal stabe
wspotdzialanie z firmami — profesjonalnymi organizatorami kongreséw, brak gotowosci

do outsoursingu zadan logistycznych.

Zrédla wiedzy Ambasadoréw Kongreséw. Z danych zawartych w Tabeli 31 wynika,
ze ambasadorowie poszukuja informacji potrzebnych dla swojej dziatalno$ci odnos$nie
pozyskiwania i1 organizowania kongresow przede wszystkim w internecie. Kolejnym

zrodtem sg znajomi i przyjaciele oraz eksperci.

Tabela 31. Zrodta wiedzy ambasadoréw kongresow

Zrédla wiedzy Ambasadoréw Kongreséw Liczba odpowiedzi Udzial [%]
Internet — wlasne poszukiwania
47 27,01
Znajomi, przyjaciele
: Pyl 36 20,69
Eksperci zewnetrzni
21 12,07
Portale specjalistyczne
18 10,34
Katalogi i ofert
‘ Y 15 8,62
Eksperci wewngtrzni
14 8,05
Newslettery
11 6,32
Prasa
6 3,45
Ksiazki
4 2,30
Kursy 2 1,1
Razem 174 100,00

Zrodto: Badania wilasne
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Inne wymieniane zrodta wiedzy: kontakty z wladzami lokalnymi, przyktady
kongresow, w ktorych uczestnicza, sekretariaty organizacji migdzynarodowych,
miedzynarodowe towarzystwa naukowe, eksperci danej branzy, krajowi 1 migdzynarodowi,
konferencje branzowe w zakresie PCO, wieloletnie gromadzenie danych na temat §rodkow

techniczno-organizacyjnych potrzebnych przy kongresach.

Osiagniecia Ambasadoréw Kongresow. Ambasadorow Kongresow zapytano o ich
najwicksze sukcesy w tej roli. Najwicksza grupa wypowiedzi wskazywata na czerpanie
ogromnej satysfakcji z mozliwosci zaprezentowania dorobku Polski i Polakéw w skali
migdzynarodowej: ,,Pozyskanie konferencji, ktéra dotad odbywata si¢ tylko w Europie
Zachodniej lub USA”, ,,Organizacja dwoch z serii kongresow europejskich oraz
przyznanie praw do organizacji dwoch kongreséw z serii §wiatowe]”; ,,Mozliwos¢
satysfakcjonujacej prezentacji dorobku Polski i Polakow”, ,,Mozliwos$¢ otrzymania prawa
do zorganizowania $wiatowego kongresu na temat miniaturyzacji w medycynie
I biotechnologii”. Podkreslano tez trwato§¢ dziatalnosci pomimo trudnosci: ,,Organizacja
od 15 lat Zakopiafiskich Dni Kardiologicznych”, ,,Utrzymanie ciagtosci cyklicznej
konferencji, organizowanej od 30 lat w mojej jednostce, po przejeciu roli gldwnego
organizatora 1 wspotkierownika”. Respondenci cenili sobie nabycie unikatowych
kompetencji w roli Ambasadoréw: ,,Nabycie doswiadczenia przy organizacji kongresow
w kraju”, ,,Uzyskanie wigkszej wiarygodnosci, jako organizator duzych konferencji”.
Wielkie emocje stoja tez za wypowiedziami wskazujacymi, jak wazne jest
uzyskanie wysokich ocen za sukces wydarzenia: ,Wielkg satysfakcj¢ przyniosta mi
mig¢dzynarodowa konferencja zorganizowana na warszawskich Bielanach w roku 2006.
Przez wiele lat liczne instytucje zagraniczne, ktore uczestniczyly w tej konferencji,
podkreslaly wysoki poziom naszego wydarzenia. Okazato si¢, ze udalo nam sie
zgromadzi¢ najlepszych wykladowcow z catego swiata”. ,,Przyjazd wybitnych ekspertow

z zakresu tematyki kongresu z kraju i zagranicy i ich wysoka ocena”.

Czas planowania kongreséw. Badanie przyniosto potwierdzenie tezy, Ze kongresy
wymagaja dhugofalowego planowania. Najczeséciej (55,4% badanych) wskazywano, ze
wydarzenia planuje si¢ z wyprzedzeniem od jednego do dwdch lat. Dla 25% respondentow
okres wyprzedzenia wynosi od pot roku do roku. Okresy dluzsze, od 3 do 4 lat wskazato

8,9% a 5-6 lat 5,4%. Nikt z ankietowanych nie wskazat okresu krétszego niz 4 miesigce.
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Tabela 32. Czas planowania imprez konferencyjno-kongresowych

Czas planowania imprezy Liczba odpowiedzi Udzial [%0]
1-3 miesigce naprzdd 0 0
4—-6 miesigcy 3 5
7—-12 miesigcy 14 o5
Od 1do 2 lat 31 55
34 lata 5 9
5-6 lat 3 5
powyzej 6 lat 0 100

Zrodto: Badania wlasne

Motywy angazowania si¢ Ambasadoréw Kongresow. Ambasadorowie wypowiedzieli
si¢ takze na temat czynnikow, ktére motywuja ich do aktywno$ci w pozyskiwaniu
I inicjowaniu kongresd6w. Na miejscu pierwszym zdecydowanie plasuje si¢ chec
budowania prestizu (wizerunku) osoby inicjujacej kongres — prawie 90% respondentow
uznato ten czynnik za ,bardzo wazny i wazny”. Wysoka pozycj¢ ma che¢ budowania
prestizu miasta, regionu lub kraju — tu wskazan ,bardzo wazny i wazny ” bylo 74%.
Ambicje osoby (lub 0s6b) zaangazowanych w kongres to czynnik sprawczy wskazany jako
Lbardzo wazny 1 wazny” przez 68%. Konieczno$¢ wywigzania si¢ z obowigzku
statutowego (lub presja otoczenia) zostala wskazana przez 61% respondentow — bowiem
zadanie przeprowadzenia kongresu cigzy na wiladzach kazdego stowarzyszenia w
okreslonym cyklu wyborczym. Sformutowa¢ mozna wniosek, ze Program Ambasadorow
winien koncentrowal si¢ na osobach zasiadajacych we wiladzach organizacji
migdzynarodowych.

Zastanawiajacy jest wynik pytania o znaczenie korzy$ci ekonomicznych
I ewentualnego zysku wynikajacego z realizacji kongresu. W ponad 50% czynnik ten
uznano za malo wazny lub catkiem niewazny, za bardzo wazny uznato go jedynie 3,7%, za
wazny 22,2%. Z jednej strony moze to wynika¢ z dominacji wsréd ambasadorow grona
pracownikow naukowych, dla ktorych kongresy sa czescig rutynowej, subsydiowane]
dziatalnosci uczelnianej. Z drugiej strony, przyznawanie si¢ do zainteresowania zyskiem
finansowym moze by¢ nadal postrzegane w sposob tradycyjny, jako co$ wstydliwego
I niegodnego naukowca. W tym zakresie celowe begda dzialania w ramach Programu

Ambasadorow pozwalajace na podniesienie $wiadomosci aspektow finansowych
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wigzacych si¢ z kongresami, zarbwno w kontek$cie zyskow, jak i1 niebezpieczenstwa
ewentualnej straty. Szczegolng role majg tu do odegrania firmy ustug konferencyjno-
kongresowych, w tym Profesjonalni Organizatorzy Kongresow (PCO), zainteresowane
budowaniem zdrowych probiznesowych relacji, oczywiscie zgodnych z przepisami prawa
I obyczajami ale transparentnie wskazujacych na wzajemne korzysci, w tym finansowe.
Okoto 50% respondentow uznato za wazne i bardzo wazne dla podejmowania decyzji
0 kongresie zachety ze strony rdéznych podmiotéw: sponsorow, profesjonalnych
organizatorow kongresow, autorytetow, wiladz. Zastanawiajace jest, ze dla prawie 30%
uczestnikow badania zachegty ze strony PCO byly ,,ani wazne ani niewazne”. Obrazuje to
nadal stabg $wiadomo$¢ wséréd ambasadorow kluczowej roli, jaka moze odegrac
profesjonalny organizator kongresow w osiagnieciu sukcesu przy planowanym
przedsiewzieciu. Program Ambasadorow Kongresow powinien zapewni¢ wiedze z zakresu
budzetowania, ryzyk finansowych, zasad prawnych sprzyjajacych budowaniu partnerskiej
wspotpracy z profesjonalnymi organizatorami kongresow.

Sposrdd trzech gtéwnych celow angazowania si¢ w kongresy jako bardzo wazny
uznawano w kolejnosci: cel naukowy (66,1%), networkingowy (48,15%) 1 biznesowy
(44,64%). Cele edukacyjne sg dla 96,5% ambasadoréw bardzo wazne lub wazne, nikt nie
uznat ich za mato wazne czy catkiem niewazne. Zndéw cel biznesowy pojawit si¢ jako
najmniej istotny, dla 19,6% byt niewazny lub calkiem niewazny, a dla 14,2% okazat si¢

by¢ obojetny.

Znaczenie technologii konferencyjno-kongresowych. W kolejnym pytaniu analizowany
byt stosunek ambasadoréw do réznych technologii 1 rozwigzan technicznych, ktéore moga
mie¢ zastosowanie przy danym wydarzeniu. Pytano o wazno$¢ stosowania nastepujacych
rozwigzan podczas kongresow: system do rejestracji on-line; systemy do obstugi
abstraktow; poczta elektroniczna; media spotecznosciowe; lacznos¢ bezprzewodowa;
aplikacje mobilne (na tablety, smartfony); transmisja online (video-streaming); nagrywanie
obrad; systemy do glosowania; inne rozwigzania.

Pytanie dopuszczato odpowiedzi wielokrotne. Nie byloby wigc zaskoczeniem,
gdyby respondenci uznali wszystkie technologie za bardzo wazne, skoro we wspotczesnym
swiecie tak wielkg uwage przywiazuje si¢ do innowacji i technicznego wyposazenia.
Za warunek sine qua non 100% respondentow uznato poczte elektroniczng i elektroniczne
rejestrowanie si¢ uczestnikow. Ale juz media spotecznosciowe az 41% uznalo za mniej

wazne lub bez znaczenia. Analogicznie 9% odniosto si¢ do znaczenia tgcznosci wi-fi
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w miejscu obrad. Takze 41% nie uznalo za wazne czy bardzo wazne stosowanie tak
modnych dzi$§ aplikacji mobilnych pozwalajacych na wigkszg aktywno$¢ uzytkownikom
wszechobecnych dzi§ smartfonow 1 tabletow. Wnosi¢ zatem mozna, iz upowszechnianie
rozwigzan nowych technologii kongresowych powinno by¢ jednym z priorytetowych
tematow w dziataniach organizatorow Programu Ambasadoréw Kongreséw. Pomoze to
ambasadorom w pelnieniu roli autorytetu w zmieniajacych si¢ warunkach §wiatowej

branzy kongresowe;.

5.3.4. Problemy w dzialalno$ci Ambasadorow Kongresow

Czynniki sprzyjajace i ograniczajace dzialalno$s¢ Ambasadorow Kongreséw. Jednym
Z celéw badania bylo zidentyfikowanie barier w dzialalnosci Ambasadoréw Kongresow.
W wywiadach proszono o oceng, jakie znaczenie dla ambasadoréw maja poszczegdlne
elementy dla podejmowania decyzji 0 podjeciu si¢ aplikowania o migdzynarodowy
kongres.

Wsrdd czynnikow najbardziej sprzyjajacych podjeciu decyzji w staraniu si¢
0 kongres wskazano na posiadane kontakty osobiste (64,8% wymienia je jako bardzo
wazne a 29,6% jako wazne) oraz na réwni posiadane kontakty profesjonalne (52,8% —
bardzo wazne 1 37,7% wazne). Sprawdza si¢ wiec tu typowa formuta dziatanh ambasadorow
— dyplomacji osobistej, umiejetnosci budowania relacji interpersonalnych. Kolejny silny
motyw nalezy do sfery osobistych ambicji ambasadora: spodziewany wzrost reputacji
zawodowe] wynikajacy z przeprowadzenia kongresu wskazano w 80% wypowiedzi
(47,3% jako wazne 1 32,7% jako bardzo wazne). Dogodny profil wydarzenia jest w
naturalny sposdb czynnikiem sprzyjajacym (60,7% wazny, 29,4% bardzo wazny). Takze
prawdopodobienstwo sukcesu — wygrania w ,,wy$cigu po kongres” jest wskazywane przez
78% respondentow jako wazny 1 bardzo wazny. Wskazano tez na wysokie znaczenie
pomocy ze strony lokalnej branzy kongresowej — 74,5% uznaje ja za wazng i1 bardzo
wazng. Natomiast mniejsze znaczenie majg takie czynniki jak mozliwy zysk finansowy
(dla 64% nie jest wazny), a takze bezposrednia rola w kongresie czy tez wplyw posredni
na dane wydarzenie (bez znaczenia dla okoto 30% respondentow).

Analizujac czynniki nie sprzyjajace podejmowaniu decyzji o organizacji kongresu,
za najwicksza barier¢ uznano koszt przygotowania aplikacji (congress bid book) oraz
konieczno$¢ wniesienia wadium (56,3% uznato za wazny a kolejnych 20% za bardzo

wazny element demotywujacy). Wymagany wkiad merytoryczny zostal uznany
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za szczegodlne wyzwanie przez 83% ambasadorow, jedynie 16% uznalo, Ze nie stanowi to
problemu.

Inne czynniki uznano za mniej istotne i nie wplywajace negatywnie na motywacje
ogolu ambasadorow: czas na przygotowanie aplikacji (12% malo wazne i1 calkiem
niewazne oraz az 21,8% bez znaczenia), skomplikowanie wymogoéw  procedury
aplikacyjnej (12% mato wazne i calkiem niewazne oraz 29% ani wazne ani niewazne).
Podobnie zakwalifikowano mozliwe straty wynikajace z zaniechania ztozenia aplikacji
0 kongres oraz ryzyko niepowodzenia kongresu (po 26% opinii ze elementy te sa mato
wazne, catkiem niewazne lub neutralne).

Z powyzszych danych wynika, iz w Programie Ambasadoréw Kongresow
wykorzystywaé nalezy kontakty osobiste ambasadoréw, w tym zapewni¢ wsparcie dla
budowania ich prestizu, ponadto: koncentrowac si¢ na wydarzeniach o profilu zgodnym
Z atutami reprezentowanymi przez stron¢ polska, zapewni¢ ambasadorom konkretng
pomoc branzy. Szczegdlnym zagadnieniem bytaby pomoc w sfinansowaniu kosztow
aplikowania i wniesienia wadium oraz w przygotowanie Congress bid book.

Ambasadorowie zostali zapytani o trudno$ci z jakimi si¢ spotykaja w swej
dzialalnosci. Najwigksza grupa odpowiedzi (13) deklarowata brak wigkszych przeciwnosci
(,,Nie napotkatem dotychczas Zadnych barier”; ,,Zrealizowalem wszystkie zaplanowane
konferencje. Traktuje to jak wyrdznienie 1 uznanie dla efektow mojej dotychczasowe;j
dziatalno$ci”). Zgloszone problemy mozna pogrupowaé¢ w kilka zasadniczych watkow.
Najczesciej (7) zglaszano problem braku wsparcia a nawet zrozumienia dla inicjatyw
kongresowych. ,,Brak wsparcia ze strony wladz regionalnych 1 centralnych, niekorzystne
przepisy prawa finansowego”; ,Brak =zainteresowania w miejscu pracy”; ,,Niskie
zrozumienie wladz miasta korzy$ciami wynikajacymi z promocji wiedzy mozliwej do
pozyskania na kongresie”; ,,Odmowa patronatow ze strony urzednikéw panstwowych (na
przyklad Minister Zdrowia)”, ,,problemem z docieraniem do mediow”. Kolejne
wypowiedzi (2) dotyczg potrzeb w zakresie finansow ,,Zdobycie wsparcia finansowego”;
»Irudnosci w pozyskiwaniu sponsoréw wydarzen naukowych”.

Wyraznie wskazano problem biurokracji, w tym wewnatrzuczelnianej: ,,Prawo,
zZwlaszcza dotyczace podmiotéw publicznych, zawi$¢ 1 niekompetencja w macierzystej
jednostce”; ,,Opor wiadz uniwersytetu, utrudnianie realizacji celow, zazdros¢, etc.”; ,, Tytut
Ambasadora jest honorowy i motywuje do pracy, ale profesorowie nie umieja z tego

korzysta¢. Nalezatloby moze umowi¢ si¢ z Ministerstwem, aby wyrdéznia¢ naukowcow,
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ktorzy tyle czasu i pracy po$wigcaja na organizacj¢ spotkan. Na uczelni tacy naukowcy nie
do$¢, ze z tego nic nie maja, to jeszcze sg blokowani”.

Zblizony aspekt kontaktu z wladzami: ,,Zwykle przed impreza mam obawy, czy
zaproszone osoby z grona politykow samorzadowcoOw skorzystaja z zaproszenia. Cata
reszta jest do przewidzenia” (Ambasador Kongresow 2008). Trzykrotnie wskazano
problemy z dostgpem do informacji: ,,Brak dostepu do informacji o miejscach
konferencyjnych”; ,,Zasadniczo brak kontaktow”; ,,Niski poziom wiedzy profesjonalnych
ekspertow zajmujacych si¢ moja dziedzing w Polsce”. Dwukrotnie odnoszono si¢ do
brakéw w infrastrukturze: ,,Brak duzych obiektéw kongresowych w Polsce na 10 000
uczestnikow”; ,,Bardzo slaba baza techniczna, co uniemozliwia organizacj¢ duzych
kongresow z sesjami réwnoleglymi po co najmniej 500 osob”. Jeszcze inny problem
zasygnalizowano w wypowiedzi: “Pewng barierg staje si¢ nadpodaz w mojej branzy
réznego typu konferencji i kongreséw, przez co zmniejsza si¢ potencjalna liczba
uczestnikow w wyniku zwigkszenia si¢ konkurencji”. Pojawily si¢ uwagi dotyczace
brakéw w infrastrukturze, zwtaszcza dotyczacych wydarzen wielkich. ,,W Polsce brak jest
centrum kongresowego z prawdziwego zdarzenia. To bylo powodem, Ze nie moglem
zorganizowaC¢ europejskiego zjazdu chirurgow kolorektalnych. Jestem bardzo
zaangazowany, aby w 2019 roku w Polsce miat miejsce Swiatowy Zjazd Chirurgow”.

Wskazano tez na pewne problemy w samym Programie AKP: ,Niski stopien
znajomosci tego Programu przez przedstawicieli wtadz lokalnych, a takze branzy (hotele,
gastronomia, transport)”; ,,Moje dzialania byly moimi inicjatywami. Nie mialem wsparcia
ze strony Programu AK a moj tytut nie miat wigkszego znaczenia”; ,,Brak wiedzy/kontaktu
z tym, co program AKP ma do zaoferowania”; ,Nie spotkalam si¢ z sytuacja, aby
Convention Bureaux lub PCO pomagaty”. Te krytyczne uwagi musza by¢ wzigte pod

uwage przy planowaniu nowej strategii dziatania.

Ewaluacja kongresow jako warunek dalszego rozwoju. Ambasadorom Kongreséw
zadano pytanie: czy w przypadku znanych im kongresow poddawane s3 ocenie
poszczegolne ich aspekty programowo-organizacyjne. Ponadto spytano o to, jak wazne jest
uzyskiwanie informacji o zwrocie z inwestycji w wydarzenie, a takze o to, jakie informacje
o efektach kongresu bytyby wazne dla respondentow jako organizatoréw.

Wyniki badania wskazaly, ze zdaniem 87,8% respondentéw zawsze lub czesto
podlega ocenie program merytoryczny. Réwnie czesto — jako$¢ wystapien mowcoOw oraz

lokalizacja (po 82%). 78% zawsze lub czesto ocenia liczbe 1 jakos$¢ uczestnikow, podobnie
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(70%) wybor lokalizacji kongresu i termin. Takze praca biura organizacyjnego jest czesto
oceniana — 67,8% wskazan na ,,zawsze” i ,,cz¢sto”. Wedlug 17% respondentow techniczna
strona prezentacji ,,oceniana jest zawsze”, 50% odpowiedzi wskazalo, ze ocena taka jest
dokonywana czgsto ale az 32% odpowiedzi wskazato, ze aspekty techniczne sg oceniane
rzadko albo wcale. Jeszcze gorzej wypadt aspekt innowacyjnosci, bo az 46% odpowiedzi
brzmiato ,,rzadko” (37,5%) lub ,nigdy” (8,9%). Uzna¢ mozna, ze do jakosSci ushlugi
gastronomicznej (cateringu) nie przywigzuje si¢ zbyt wiclkiej wagi, skoro ,,ocena
gastronomii dokonywana jest zawsze” wskazana zostata przez tylko 23,6% respondentow
a ,rzadko lub nigdy” przez 34,5% uczestnikéw badania. Podobnie z atrakcjami
towarzyszacymi: 34% glosow wskazato na to, ze sg one oceniane rzadko albo wcale.
Bardzo interesujace jest pordwnanie opinii badanych na temat czestosci
dokonywania ocen dwoéch zasadniczych aspektéw kazdego kongresu: osiagniecia celow
merytorycznych i osiggniecia celu finansowego (Tabela 33). Cele merytoryczne oceniane
byly zawsze lub czesto w opinii 82% respondentow. Odwrotnie wypadto osigganie celu
finansowego: ocena zawsze lub czgsto zdaniem wystepowata u 39% badanych, podczas

gdy 52% respondentow uznato, ze ten aspekt oceniany byt rzadko albo wcale.

Tabela 33. Ewaluacja kongresow — cele merytoryczne i cele finansowe

Czy poddawane jest ocenie osiggniecie | Czy poddawane jest ocenie osiggniecie
Odpowiedz celow merytorycznych? celu finansowego?
Liczba odpowiedzi % Liczba odpowiedzi %
Zawsze 31 55,36 7 12,50
Czgsto 15 26,79 15 26,79
Rzadko 8 14,29 23 41,07
Nigdy 2 3,57 6 10,71
Nie wiem 0 0 5 8,93
Razem 56 100,00 56 100,00

Zrodto: Badania wlasne

Zgodnie z metodologia Event Return on Investment mozliwe jest uzyskanie
wiarygodnej, poglebionej informacji zwrotnej o zrealizowanym wydarzeniu. Zapytano
ambasadorow o zainteresowanie tematem. 80% badanych uznato, Ze uzyskiwanie
informacji o zwrocie z inwestycji w wydarzenie jest wazne a jedynie 10% miato opinig
przeciwng. Dla 9% obliczanie Event ROI byloby wazne ale jest niemozliwe, blisko 50%

wyrazito zainteresowanie dalszymi informacjami na temat Event ROI.

206




W badaniu uzyskano odpowiedzi na pytanie, jakie informacje o efektach kongresu
bylyby wazne dla ambasadora, jako organizatora danego wydarzenia. Niemal dla
wszystkich (92,5%) bardzo wazna lub wazna bylaby informacja zwrotna odnos$nie jakosci
merytorycznej danego kongresu, tematyki, tre§ci 1 mowcow. Dla 88% ambasadorow
informacja o satysfakcji uczestnikow z warunkéw technicznych i organizacji wydarzenia
bytaby wazna/bardzo wazna. Poprawno$¢ ustanowionych celéw bytaby wazna lub bardzo
wazna dla tacznie 87% respondentéw. Natomiast zgodno$¢ profilu uczestnikow z celami
kongresu dla 7,5% jest catkiem lub mato wazna, natomiast dla 15% nie ma znaczenia.

Podobnie mniejsza wage przywiazuja ambasadorzy do kwestii poziomu
przyswojenia tresci wydarzenia przez uczestnikow, postaw 1 stopnia zmotywowania
uczestnikow do okreSlonego zachowania 1 zmiany zachowan w wyniku udzialu
w konferencji czy szkoleniu. Tylko potowa badanych uznata informacje o rezultatach
biznesowych osiggnietych w wyniku wydarzenia jako wazne lub bardzo wazne, podczas
gdy dla 26% bylyby one mato wazne lub catkiem niewazne a dla az 24% bylyby obojetne.

Zatem mozna uzna¢, ze Ambasadorzy Kongreséw zainteresowani sg pogtgbionymi
informacjami na temat metod obliczania zwrotu z inwestycji w wydarzenia. Powinien by¢

to jeden z tematow udostepnianych materiatow 1 spotkan dyskusyjnych.

5.3.5. Planowane dzialania Ambasadorow Kongresow

Planowane kongresy. 40% uczestnikow badania zadeklarowato, ze jest bardzo
prawdopodobne, i1z w ciggu najblizszych 12 miesiecy planowaé bedzie aplikowanie
0 miedzynarodowy kongres lub podobne wydarzenie. Jeszcze wigcej (44,6%)
zadeklarowato, ze uczyni to w kolejnych 2-3 latach po najblizszych 12 miesigcach.
Za catkowicie nieprawdopodobne uznato to tylko 10% odnosnie nadchodzacego roku i 5%
odnos$nie lat nastepnych. Oznacza to wysoka gotowo§¢ ambasadoréw do pelnienia misji
pozyskiwania kongresow i stwarza dogodng sytuacje dla dalszego rozwoju programu AKP.
Niepokojacg informacja jest wynik pokazujacy, iz jedynie 12,5% badanych ambasadorow
korzystato z ofert pomocy 1 wsparcia o jakie Ambasador Kongresow moze si¢ zwrdcic.

25% respondentdw nie zna tych ofert i wyrazito che¢ ich poznania.

Postulowane wsparcie dla dzialan Ambasadorow Kongresow. W ramach badania

uzyskano 233 odpowiedzi odno$nie oczekiwanej przez Ambasadoréw Kongresow pomocy

207



1 r6znych form wsparcia. Odpowiedzi te utworzyly ranking oczekiwan prezentowany

w Tabeli 34.

Tabela 34. Postulaty ambasadorow kongreséw

Postulaty ambasadoréw kongresow Liczba odpowiedzi | Udzial [%]

Pomoc finansowa (dotacja, kredytowanie, ulgi) 36 15,45
Wsparcie w zakrfesife budowania prgstiZu wydarzenia (na przyktad 31 13.30
patronat, wystapienie prezydenta miasta) '

Informacje o obiektach kongresowych 31 13,30
Materiaty dla uczestnikow (mapy, upominki, gadzety) 29 12,45
S;e)rty firm obstugujacych kongresy (technika, catering, thumaczenia, 28 12,02
Oferta atrakcji, obstugi artystycznej 19 8,15
Pomoc w negocjacjach i promocji za granicg 17 7,30
Pomoc przy wypetieniu dokumentacji przetargowej (bid book) 16 6,87
Oferty firm koordynujacych (obstuga kompleksowa, PCO) 14 6,01
Obstuga prawna 6 2,58
Pomoc koncepcyjna 6 2,58
Razem 233 100,00

Zrodto: Badanie wiasne

Wsrod innych oczekiwan zgloszonych przez respondentdw znalazly sie¢ oferty
turystyczne dla uczestnikow, promocja danego wydarzenia, pomoc w pozyskiwaniu
sponsoroOw oraz informacje o rdwnoczesnie organizowanych imprezach. Byly tez glosy
rozzalenia z powodu migdzy innymi braku zrozumienia ze strony decydentow oraz
refleksja, ze ,,tak naprawde w Polsce nikomu nie zalezy na wykorzystaniu posrednim lub
bezposrednim korzysci, jakie niosa w sobie kongresy naukowe w dziedzinie wysokich
technologii, jakie mam przyjemnos$¢ ‘Sciaga¢’ do Polski”. Zapewne jednym z pilnych
zadan organizatoréw Programu Ambasadoréw Kongreséw powinno by¢ wykorzystanie

pozytywnej energii i emocjonalnego zaangazowania uczestnikow programu.

Formy pracy oczekiwane przez Ambasadorow Kongresow. Badanie wskazato tez
formy pracy, ktorych oczekuja Ambasadorowie Kongresow (Tabela 35).
Z zaproponowane] listy najczesciej wskazywali newsletter i1 dedykowang strong
internetowa. Obydwie te formy byty probnie wdrazane w latach poprzednich, niewatpliwie
sprawa wymaga ponownego podjecia. Spotkania z profesjonalistami  branzy

konferencyjno-kongresowej i poznawanie nowych obiektow znalazly si¢ na trzecim
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I czwartym miejscu, a dalej wersja usystematyzowanych spotkan w postaci Klubu
Ambasadora.  Ambasadorowie oczekuja tez na przekazywanie wiedzy w formie

seminariow 1 szkolen.

Tabela 35. Formy pracy oczekiwane przez Ambasadorow Kongresow

Formy pracy oczekiwane

. _ .
przez Ambasadoréw Kongreséw Lzl geppunEekl Wkttt 0]

Newsletter dla Ambasadorow 33 19,76
Dedykowana strona internetowa 33 19,76
Spotkania z profesjonalistami z branzy 23 13,77
Zaproszenia na otwarcia nowych obiektow, hoteli 17 10,18
Klub Ambasadoréw Kongresoéw (systematyczne spotkania) 16 9,58
Zaproszenia na koncerty, uroczystosci 15 8,98
Szkolenia, seminaria tematyczne 13 7,78
Zorgan_izowanie w Polsce wizyty inspekcyjnej partnerow 10 599
zagranicznych ’

Forum dyskusyjne 7 4,19
Razem 167 100,00

Zrodto: Badania wlasne

Wsroéd innych wskazan wymieniane bylty imprezy outdoorowe z innymi
ambasadorami pokazujace nieznane walory miasta oraz informacje o powaznych

sponsorach.

Program Ambasadorow Kongresow w opinii uczestnikéw. W podsumowaniu badania
uzyskano od respondentéw ich opinie na temat wlasnych do§wiadczen z funkcjonowania
Programu Ambasadoréw Kongresow Polskich. Znaczny odsetek badanych (28,5%)
wskazat na brak swiadomosci celow 1 zalozen programu. Jednoczesnie 28,5% zgodzito si¢
z teza, iz ,,moje czlonkostwo w Programie Ambasadoréw KongresoOw pomoglto mi w
procedurze pozyskiwania/organizowania migdzynarodowego kongresu”. Optymistyczne
jest, ze 41,8% respondentéw zgodzito si¢ z teza, iz ,,Program Ambasadoréw Kongresow
pelni wazng role w pozyskiwaniu kongreséw/eventow miedzynarodowych przez Polske
I polskie miasta”. Konieczne jednak jest zwigkszanie $wiadomosci Ambasadorow
Kongresow odnosnie szans tkwigcych w inicjatywach konferencyjno-kongresowych
I mozliwosci  bardziej skutecznego dziatania dzigki synergii z  partnerami

w Programie AKP.
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Zagadnienie pozyskiwania nastepcéw. W badaniu pytano o to, czego potrzeba, aby inni
naukowcy lub reprezentanci $rodowisk profesjonalnych, byli zainteresowani rolg
Ambasadora  Kongresow 1 chcieli pomaga¢ w  pozyskiwaniu  kongresow
miedzynarodowych do Polski. W odpowiedziach wyr6zni¢ mozna kilka watkéw. Liczne
glosy wskazywaly, ze nieodzowne sa cechy osobiste — wola dziatania i angazowania si¢
oraz pewne talenty organizacyjne. ,,Aby inni naukowcy zechcieli by¢ Ambasadorami
Kongresow musza przede wszystkim miec pasje 1 pewne predyspozycje organizatorskie.
Jesli tylko beda tego chceiec to sojusznicy si¢ znajda”.

Jednoczesnie zwrocono uwage na obiektywne trudnosci: ,.Srodowiska z mojej
branzy (wysokie technologie inzynieryjne) nie sg zainteresowane, zbedng — W ich
rozumieniu — pracg na rzecz takich kongresow, szczegolnie duzych. Po co bra¢ dodatkowe,
a stabo rozliczane przez uczelnie/instytucje naukowe 1 ministerstwa obowigzki”.
Ambasadorowie oczekiwaliby zmniejszania biurokracji na uczelniach, zmniejszenie
»papierologii grantowej” oraz wigkszych zachet dla konferencji, na przyktad ulg (odpisow)
podatkowych dla sponsorow. Wazng opini¢ wyrazit jeden z badanych: ,,Organizacja
kongresow w malym stopniu jest przydatna do awansu naukowego, bo takie osoby maja
mniej czasu na prac¢ naukowa.

Dziatalno$¢ konferencyjna w matym stopniu liczy si¢ w ocenie dorobku i awansach
(nie dotyczy to w zasadzie tylko profesorow tytularnych, ktorzy osiagneli najwyzszy
stopien 1 moga si¢ zaja¢ nie tylko sprawami naukowymi). Zmieni¢ to chyba moga tylko
odpowiednie rozporzadzenia MNiISW odno$nie oceny jednostek 1 pracownikdéw
naukowych, ktére w obecnym ksztalcie kladg nacisk na publikacje naukowe, a nie
organizacj¢ konferencji. W efekcie wiele osob uznaje udziat w organizacji konferencji za
strat¢ czasu, w dodatku nieprzynoszaca prestizu w §rodowisku naukowym (poza cieptymi
stowami od uczestnikéw) czy korzysci finansowych lub innych dla celow awansu
naukowego. W efekcie wolg skupi¢ si¢ na przygotowaniu publikacji lub wyjezdza¢ na
konferencje zagraniczne, niz organizowac je w Polsce”.

W badaniu wskazano takze dzialania sprzyjajace pozyskiwaniu nastepnych
ambasadorow, na przyklad: ,,wigcej kontaktoéw osobistych i integrowania §rodowiska”,
,wysytanie informacji o programie przez e-mail 1 zapraszanie na eventy’,
,upowszechnianie informacji o Programie AKP”. Oczekuje si¢ wigkszej aktywnosci
Programu: organizowanie spotkan, wymiana do$wiadczen, przekonanie odbiorcoéw, ze
zyskaja na wspolpracy, na przyktad przy pomocy specjalistycznej oraz dzigki réznym

formom ,wsparcia kazdego typu: logistycznego, szkoleniowego, finansowego,
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naglo$nienia inicjatywy, wyposazenia w wiedz¢ nt. promocji miasta/kraju, materiatow,
atakze pomocy w dostepie do oséb decyzyjnych”. Zaleca si¢ trwatos¢ rozwigzan
Programu AKP, zapewnianie bardziej namacalnych korzysSci, staty kontakt w ramach
Klubu Ambasadorow, lepszej niz dotychczas komunikacja programu i dostgpnych ofert.
Jako szczegodlnie wazny sposob zachgcenia do wspolpracy z Programem
Ambasadorow wskazano na wspieranie kontaktow mig¢dzynarodowych i zachecenie do
czynnej obecno$ci na kongresach migedzynarodowych, rozwijanie kontaktow osobistych
z zagranicznymi partnerami: ,,Potrzeba wigkszego umiedzynarodowienia kontaktow
profesjonalnych, wyjscia poza krajowe optotki srodowiskowe, otwarcie na $wiat (w tym
poza Europe i USA) w celu wzbogacania i promocji krajowych osiggnie¢ w naukach

technicznych i spotecznych”.

5.4. Oczekiwane zmiany w strategii Programu Ambasadoréw Kongresow
W badaniu zwrdécono si¢ o wskazanie oczekiwanych zmian w Programie

Ambasadorow Kongresow Polskich i konkretnych zalecen adresowanych do

organizatoroOw programu: Stowarzyszenia ,Konferencje i Kongresy w Polsce” oraz

Convention Bureaux. Uzyskane wypowiedzi zgromadzono w ponizszych punktach.

Rozwigzania organizacyjne

e Zapewni¢ staly (nie dorazny) kontakt z ambasadorami, m.in. poprzez newsletter, strong
internetowq oraz coroczne ankiety;

e Przypisa¢ Ambasadorow Kongresow Polskich do konkretnych miejsc/imprez na
zasadach Ambasadoréw Marki;

e Zapewni¢ Scislejsze relacje lokalnych Convention Bureaux z Ambasadorami z danego
regionu;

e Wprowadzi¢ regularne spotkania o charakterze informacyjnym, na przyktad odnosnie
nowosci technicznych czy dyskusyjnym, na przykltad Klubow Ambasadora
(,,Oczekiwatbym zorganizowania co najmniej raz w roku spotkania lokalnej grupy
Ambasadoréw np. na imprezie outdoorowe;j”);

e Zapewnic — na zyczenie Ambasadora — opiekuna/mentora ze strony Programu

e Stworzy¢ platforme¢ on-line wymiany informacji/mysli (,,gdyz spotkania osobiste sa
zbyt absorbujace”);

e Zapewni¢ obecno$¢ w mediach spotecznosciowych (Facebook, LinkedIn);

e Budowac¢ baze¢ potencjalnych uczestnikow kongresow;
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Opracowac liste potencjalnych sponsoréw;

Stworzy¢ system zachet ze strony instytucji publicznych oraz wnioskowania
0 wsparcie dla kongresow. Rézne opcje w tym zakresie: fundusz wsparcia dla pokrycia
czgsci  kosztoéw poczatkowych kongresu; wsparcie dedykowane pozyskiwaniu
kongreséw); zapewnianie biletow lotniczych; pozyskiwanie funduszy poza firmami
branzowymi, na przyklad farmaceutycznymi; pozyskanie grantu na wspdlne dziatania
promocyjne mogace by¢ wykorzystywane przez Ambasadorow przy kolejnych

konferencjach).

Kierunki dzialan
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Niezbedna jest wspdlna aktywno$¢ na rzecz zbudowania rozpoznawalnos$ci i wysokiej
pozycji  Programu  Ambasadorow  Kongresow  Polskich.  Konieczne  jest
popularyzowanie Programu Ambasadorow Kongreséw wsrod towarzystw naukowych
w kraju, komitetow PAN. Przyklad wypowiedzi: ,Lobbing na rzecz wickszego
docenienia organizatoréw kongresow/konferencji w $rodowisku naukowym, gdyz
W obecnej sytuacji takie osoby maja mniej czasu na karier¢ naukowa, a tego typu
dziatalno$¢ w matym stopniu liczy si¢ w ocenie dorobku, awansach itp. w $wietle
rozporzadzen MNiSW odnosnie oceny dorobku i procedur awansu naukowego”;
Budowanie prestizu tytulu Ambasadora Kongresow i wypracowanie konkretnych
korzys$ci z niego ptynacych: ,,Do tej pory jedynym wyrdznieniem bylo uczestnictwo
w Gali, podczas ktorej wreczano dyplom. Wybrani Ambasadorzy idg w ‘zapomnienie’
i swoisty ‘niebyt"\’. Wynika to z tego, ze branza i tak wie, ze bedziemy ‘robili swoje’
nawet bez, cho¢by niewielkich, przywilejow”;

Synergia potencjatu organizatorow Programu AKP i samych Ambasadorow: ,,Wsrdd
czynnikow decydujacych o skutecznos$ci pozyskania kongresu migdzynarodowego
wymieni¢: unikatowy, oryginalny wlasny temat, wypracowana silna pozycja,
zadomowienie sie w komitetach roboczych. O wyborze tematu decyduje czesto strona
zapraszajaca’”;

Dotarcie do czynnikéw rzadowych i samorzadowych w promowaniu Programu AKP
I uzyskaniu szerokiego oddzwigku spolecznego i medialnego, kolegialny nacisk na
decydentow;

Koniecznos¢ wypracowania systemu lobbowania na rzecz kongresow dla Polski
w skali Unii Europejskiej: ,,Ambasadorzy powinni propagowac rolg i jakos$¢ polskich

firm PCO za granicy”; ,,Profesjonalni organizatorzy (biura) mogliby uczestniczy¢



I podpatrywaé konferencje w innych krajach”, ,,Uwzglednienie specyfiki srodowisk
I konferencji wedrujgcych’;

Budowanie relacji Programu z jednostkami publicznymi (uczelniami, samorzadem
terytorialnym, itd.);

Zapewnienie wigkszej promocji 0sob uhonorowanych tytutem przez wladze miejskie
oraz w ramach PR konkretnego eventu;

Koordynacja dziatan we wspoétpracy z organami administracji centralnej i terenowych
na rzecz organizacji kongresow;

Dziatania edukacyjno-praktyczne, wymiana doswiadczen, prezentacje dobrych
praktyk. ,,Wizyty studyjne na kongresach organizowanych przez poszczegélnych
Ambasadoroéw’;

Rézne formy konkretnego wsparcia organizatoréw kongresdw: pomoc w pozyskiwaniu
sponsordéw, ulatwienie kontaktu z wiltadzami lokalnymi, dostep do ofert instytucji;
pomoc w pozyskaniu patronatow dla konferencji non-profit;

Inne inicjatywy: ,,Wprowadzenie w program kongresow imprezy outdoorowej —
przejazdu rowerowego wzdluz atrakcyjnych ‘waterfrontow’ w polskich miastach
organizujacych kongresy”;

Upowszechnianie informacji o kongresach w Polsce wobec otoczenia — spotecznos$ci
migdzynarodowej 1 w roznych S$rodowiskach profesjonalnych w  kraju:
»Upowszechnianie informacji o sposobach popularyzacji wynikéw konferencji
w $rodowisku naukowym 1 w praktyce”;

Proba ztozenia wniosku o grant na rzecz rozwoju kongreséow ze srodkoéw unijnych;
Opracowanie programu upowszechniania prac konferencyjnych w wysoko

punktowanych czasopismach.

Materialy dla organizatoréw kongresow

Opracowanie zestawu gadzetow promujacych Polske jako "pigkng nieznajomg",
»Zwiekszenie atrakcyjnosci gadzetow reklamowych”;
Publikacja katalogow z ofertg osrodkoéw kongresowych 1 programu socjalnego (atrakcji

towarzyszacych).

Komunikacja z Ambasadorami

Wigcej systematycznej informacji/wiedzy o tym, co Program AKP ma do zaoferowania
I 0o tym, jak z niego korzystaé: ,,Czgéciej informowaé nas o rdéznorodnych

wydarzeniach i zaprasza¢ nas do udziatu w nich”;
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e Informacje i wymiana doswiadczen nt. zdobywania dotacji, atrakcyjnych rozwigzan,
nowoczesnych kongresow, techniki kongresowe;;

e Wiecej integracji, kontaktow, zyczliwe doradztwo przy kongresie ze strony fachowcow
w tej dziedzinie: ,,Z zasady stucham rad takich ludzi, na miejscu ktorych sam

chciatbym si¢ znalez¢”.

Wielu ambasadorow przekazato tez wyrazy satysfakcji ze wspoipracy w ramach
Programu AKP: ,,Trzymajcie tak dalej, ale przede wszystkim intensywnie si¢ rozwijajcie.
Uwazam, ze obrany kierunek jest wspanialy i madry!”; ,,Uwazam, ze robicie §wietng acz
cigzka prace. Uczestniczytam na jednym szkoleniu i1 duzo ciekawych rzeczy si¢
dowiedziatam. Program Ambasadorow pozwolit mi spojrze¢ szerzej na ide¢ spotkan
I konferencji, za co jestem bardzo wdzigczna”.

Uzyskane w badaniu uczestnikow programu Ambasadoréw Kongresow dane
pozwalaja na pehniejszy oglad tej waznej instytucji wspierajacej popyt na rynku
kongresow. Wskaza¢ mozna istotng réznice w koncepcji programow ambasadorow na
swiecie 1 w Polsce: w tych pierwszych zwraca si¢ wigksza uwage na dorazng skutecznos$¢,
ambasadorowie s3 angazowani do konkretnego zadania marketingowego w postaci
pozyskania konkretnego kongresu (orientacja sprzedazowa, na przyszie cele).
W rozwigzaniach polskich elementem silnym, a nawet dominujacym jest watek prestizu
I zashug, co nie musi oznacza¢ orientacji wylacznie na przesztos¢. Wiele wnioskow
wskazuje na koniecznos¢ bliskich wigzi 1 wspotpracy z pozostalymi interesariuszami rynku
kongresow: Convention Bureaus 1 reprezentowanych przez nie wiladz, stowarzyszen
branzowych a takze S$rodowisk macierzystych Ambasadorow (przede wszystkim
akademickich) czy medidw. Osiaganie sukcesu w pracy Ambasadorow Kongreséw zalezy
od zdolnosci przywodczych. Stusznie zauwaza Krzyzanowska [2008, s. 32], ze
Lumiejetnosci przywodcze sg determinantg poziomu sukcesu zaréwno przywodcy jak
1 0sob, z ktorymi wspotdziata. Zasadniczymi elementami przywodztwa sa wigc:
osobowo$¢, wiedza, umiejetnosci, do§wiadczenie 1 wspotpraca z innymi. Wykorzystujac
we wlasciwy sposob te elementy, mozemy osiggna¢ zamierzony cel”.

Wszystkie te elementy sa konieczne wobec trudnych wyzwan przysztosci, przed
jakimi stajg profesjonaliSci branzy spotkan. Wyzwania te beda przedmiotem kolejnego

rozdziatu.
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Rozdzial 6. Kierunki rozwoju rynku kongresow w Polsce

W rozdziale podjeto probe sformutowania scenariuszy rozwoju rynku kongresow
w Polsce w kontek$cie dotychczasowych ustalen oraz obserwowanych trendéow spoteczno-
gospodarczych. Przedstawiona analiza r6znych czynnikow, jakie moga wptywac na rozwdj

rynku kongresow, koncentruje si¢ na aspektach instytucjonalnych.

6.1. Perspektywa formalna i nieformalna instytucjonalizacji rynku

W Rozdziatach 2 i 3, odwolujac si¢ do badan Coase’a, Northa i Williamsona,
wskazano, iz funkcjonowanie instytucji wplywa na zmniejszanie kosztéw transakcyjnych,
co przyczynia si¢ do zyskiwania przez firmy przewag konkurencyjnych i w konsekwencji
do rozwoju ekonomicznego. Wzajemne relacje wspotwystepujacych instytucji moga by¢
wspierajagce (na przyktad: instytucja formalna wspierana tradycja kulturowa) ale takze
hamujace (na przykilad wypieranie nie dzialajacej normy prawnej przez dominujacy
obyczaj spoteczny). Zatem niezbedne staje si¢ oszacowanie aktualnego stanu formalnej
I nieformalnej instytucjonalizacji aktoréw (interesariuszy) rynku kongresOw oraz
sformutowanie predykcji odnosnie mozliwych dalszych zmian. W celu dokonania takiej

analizy postuzono si¢ macierza uwzgledniajagcg kryterium instytucjonalizacji formalnej

i instytucjonalizacji nieformalnej (Tabela 36).

Tabela 36. Instytucjonalizacja interesariuszy rynku kongresow w Polsce

Oszacowanie
stopnia
Interesariusz instytucjonalizacji Interpretacja stopnia instytucjonalizacji
Nie-
Formalna
formalna

Zleceniodawca 3 1 Rola stowarzyszenia zawodowego jako zleceniodawcy kongresu nie

kongresu jest czytelna.

2 1 Nie wszyscy uczestnicy kongresow korzystaja z roli mandatariusza,

Uczestnik kongresu sity sprawczej wydarzenia.

2 2 Ambiwalencja odnoscie roli PCO jako cennego partnera czy

PCO niepotrzebnego posrednika.

Centrum 1 1 Centra Kongresowe postrzegane jako ekstrawagancja w lokalnej

kongresowe infrastrukturze generujaca niepotrzebne koszty

Convention 2 1 Niewystarczajgce umocowanie prawne. Ograniczona

Bureaus rozpoznawalno$¢ roli CB.

Stowarzyszenia 3 1 Podstawa prawna stowarzyszen nie budzi watpliwosci. W praktyce
rola konkretnych stowarzyszen wymaga wyjasniania i wykazywania
inkluzywnosci.

Ambasadorzy 1 2 Niewystarczajgce umocowanie formalne. Misja ambasadora tatwa do

kongresow przyswojenia, wymaga potwierdzania praktycznego.

Media 2 1 Nieczytelna rola mediéw, gdy wystepuja w charakterze meeting
owner lub organizatora (podmiotu komercyjnego).

Nauka 2 3 Oczywista rola instytucji naukowych odnosnie kongreséw. Silna rola
nieformalna nie zawsze ma oparcie w przepisach.

Zrodto: Badanie whasne. Oszacowanie stopnia instytucjonalizacji w skali od 1 (niski) do 3 (wysoki)
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W Tabeli 36 stan zaawansowania instytucjonalizacji w odniesieniu do obu kryteriow
zostal oszacowany na podstawie analiz wlasnych (analiza literatury oraz dlugoletnia
obserwacja uczestniczgca) i przedstawiony w trojstopniowe;j skali, gdzie 3 oznacza wysoki
stopnien instytucjonalizacji a 1 oznacza niski stopien instytucjonalizacji. Umieszczone
0Szacowania i opisy stanu instytucjonalizacji, cho¢ obarczone czynnikiem subiektywizmu,
pozwalaja na formutowanie zalecen odno$nie ewentualnych dziatan. Przyja¢ mozna, ze
wyzszy stopien instytucjonalizacji zarowno formalnej jak i nieformalnej sprzyja¢ bedzie
zwigkszaniu efektow poszczegélnych interesariuszy (por. Rysunek 8). Synergia
wystepujacych na rynku aktorow prowadzi¢ bedzie do rozwoju rynku jako catosci,
a ograniczenia czy bariery beda ten rozwo6j hamowac. Ponizej zamieszczono interpretacje
0szacowania stopnia instytucjonalizacji wykorzystanej w celu przygotowania Tabeli 36.

1. W odniesieniu do stowarzyszen profesjonalnych, jako zleceniodawcoéw kongresow
a zatem glownego czynnika generujacego popyt na rynku, odnotowaé¢ mozna, iz nie
zawsze i nie dla wszystkich ich rola (instytucjonalizacja nieformalna) jest czytelna,
pomimo, ze regulacje prawne (instytucjonalizacja formalna) sg wystarczajace.
Niepelna instytucjonalizacja nieformalna przejawia si¢ m.in. w aspekcie zagadnien
finansowych kongresu. Finanse bywaja  postrzegane jako temat drazliwy (co
potwierdzity badania ambasadorow) w szczegolnosci dla przedstawicieli $wiata nauki,
zardbwno w kontekscie niedoboru (przytaczano brak sponsoréw), jak i — co wydawac
si¢ moze zaskakujace — dochodu. Rozpowszechniony jest bowiem wzoér naukowca-
idealisty, ktoremu ,,nie wypada” zajmowac si¢ prowadzeniem akwizycji przychodéw.
Jednoczesnie wiele stowarzyszen, ma zminimalizowang dziatalno$¢ rachunkowaq 1 nie
jest przygotowana do obstugi wydarzen z wigkszym budzetem. Praktykowanym
rozwigzaniem jest zatem outsourcing przez stowarzyszenie spraw finansowych
kongresu i powierzenie ich profesjonalnemu organizatorowi (firmie o charakterze
agencji wykonawczej). Jednoczesnie w celu zmiany opisanej instytucjonalizacji
nieformalnej, zaleci¢ mozna upowszechnianie wiedzy w tym zakresie. Przyczyni¢ si¢
to moze do zaktywizowania przedstawicieli nauki do inicjowania kongresow.

2. Rola uczestnika kongresu, jako kolejnego interesariusza rynku kongreséw, nie jest
W petni zinstytucjonalizowana, w szczeg6lnosci w sensie nieformalnym. O ile rola
formalna znajduje wyraz w regulaminach obrad, nadajacych uczestnikom prawo
zabierania glosu i1 udzialu w glosowaniu, to zdecydowanie nie wszyscy uczestnicy
kongresow korzystaja ze swej roli mandatariusza. Przejawia si¢ to czesto w milczacym

akceptowaniu proponowanych projektow lub podazanie za wigkszo$cig (zjawisko
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owczego pedu — bandwagon) [Fahy i Jobber, 2015, s. 250]. Zasadne bedzie zalecenie
upowszechniania wzorcoéw skutecznego wykorzystania roli mandatariusza oraz dalszej
analizy zjawiska w odniesieniu do kongresow.

Odnos$nie roli profesjonalnych organizatorow kongreséw jako aktoréw rynku
odnotowa¢ mozna wystepowanie sprzecznych stanowisk. Z jednej strony, jak
wskazano powyzej, PCO moze by¢ uzytecznym i niezb¢dnym dopetnieniem tancucha
transakcji, z drugiej strony wyrazane sg opinie, iz agencje wykonawcze s3
niepotrzebnym posrednikiem. Powstaje zatem potrzeba upowszechniania wiedzy o roli
PCO, np. ich roli w redukcji kosztow transakcyjnych, takze studiow przypadkow.
Instytucjonalizacja 16l centrow kongresowych w Polsce wymaga rozpatrywania
w kontekscie wieloletnich brakéw w tym zakresie. Przez kilkadziesigt lat w Polsce nie
funkcjonowatly samodzielne centra kongresowe, rozumiane jako kompleksy sal
zaprojektowanych w celu stuzenia obradom. Cechy takie mozna byto przypisa¢ jedynie
Patacowi Kultury i Nauki w Warszawie. Liczne inne obiekty wykorzystywane na
kongresy, to byly obiekty zaprojektowane z mys$la o koncertach lub wystawianiu sztuk
(Teatr Wielki i Filharmonia w Warszawie, Teatr Stowackiego w Krakowie, Dom
Piesni 1 Tanca w Zabrzu); wystawach (Targi Poznanskie, EXPO XXI) lub imprezach
sportowych (Hala Sportowo-Widowiskowa ,,Olivia” w Gdansku-Oliwie). Unikalne
miejsce zajmowaly Hala Stulecia we Wroclawiu, powstata w roku 1912 oraz
pozniejszy Spodek w Katowicach, oddany do uzytku w 1971 r. ale planowany jeszcze
w 1955 r. Obiekty te zaplanowane byly z mysla o potaczeniu dwdch podstawowych
funkcji: hali widowiskowej 1 hali sportowej. Od poczatku lat 80. zaczelty powstawaé
hotele z salami konferencyjnych (na przyktad Warsaw Marriott Hotel), ktore oferowaty
juz wysoki profesjonalny standard. Jednakze rola ustug konferencyjnych byla
zdominowane przez glowny profil hotelu, czyli ustugi noclegowe. Postulaty
srodowiska organizatorow kongreséw dotyczace potrzeby budowy profesjonalnych
obiektow zglaszano juz od potowy lat 90. Byty one jednak postrzegane przez wiadze
miast (na przyklad Warszawy) jako ,atrakcyjna ekstrawagancja” i nie stawaly si¢
priorytetem, w efekcie konfrontacji z innymi pilnymi potrzebami w zakresie lokalnej
infrastruktury, obiekty takie trafialty co prawda do plandéw ale nie byly realizowane.
Przyktadowo, inwestycja pod nazwg ,,Centrum Kongresowe” dwukrotnie znajdowata
si¢ w programie wyborczym H. Gronkiewicz-Waltz jako kandydatki na prezydenta
Miasta st. Warszawy [mapy Komitetu Wyborczego z 2005 r. i 2010 r, archiwum

autora]. Przyktadem pozytywnym byto powstanie w roku 2010 Regionalnego Centrum

217



218

Turystyki Biznesowej w kompleksie wroctawskiej Hali Stulecia. Dopiero perspektywa
organizacji Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w 2012 r. spowodowalo otwarcie na
inwestycje w wielofunkcyjne areny, obejmujace niezbedny stadion oraz kompleks
funkcji towarzyszacych. Odnosza si¢ do tego przyktadowe publikacje: ,,Stadion
Narodowy — obiekt pitkarski i centrum konferencyjne w jednym” [Krzysiek, 2012] czy
inna ,,Stadion Narodowy — nowe miejsce eventowe na mapie Warszawy” [Prokopiuk,
2012]. W tym ostatnim artykule wskazano, iz ,,w planie biznesowym Stadionu
Narodowego wyodrebnione zostaly trzy obszary eksploatacji: eventy, prawa
marketingowe oraz powierzchnie komercyjne. Kazdy z tych obszaréw jest wazny
z punktu widzenia przychodéw. Pierwszy z nich, to przede wszystkim koncerty,
mecze, imprezy korporacyjne (prezentacje, imprezy dla pracownikéw, imprezy
specjalne (targi, Sluby, konwencje), wynajem 16z VIP 1 miejsc biznesowych oraz
dochody z cateringu”. Dalej rzecznik prasowy wyjasnia ,,pod pojgciem powierzchni
komercyjnych rozumiemy zar6wno centrum konferencyjne, biura, jak i kaplice, fitness
klub, restauracje, loze”. Przytoczony cytat, w ktorym laczy si¢ role centrum
konferencyjnego 1 kaplicy czy fitness klubu, wskazuje na niski stopien
instytucjonalizacji tego elementu rynku. Zagadnienie braku precyzji co do
poszczegbdlnych funkcji aren pojawilo si¢ m.in. w raporcie Najwyzszej 1zby Kontroli
[Niezalezna.pl. (2014)], w ktorym wskazano, iz taczne wydatki 1 220 mln zt objely
»budowe samego Stadionu Narodowego” aczkolwiek zakres rzeczowy przewidywat
,budowe Narodowego Centrum Sportu, w tym stadionu narodowego (podkreslenie
autora) za kwote 655 min zI”. Obawy o ekonomiczng efektywno$¢ pozostaja nadal
aktualne, o czym S$wiadczy¢é moze przykladowy tytul publikacji ,,Nowoczesne
stadiony, ktore si¢ marnujg” [www.Gol24.pl, b.d.]. Aktualna tendencja budowania
wielofunkcyjnych aren zapewniajacych zarowno funkcje kongresowo-konferencyjne
jak i sportowe, powoduje, ze obiekty takie sg elementem pozadanym dla zaspokajania
oczekiwan waznych grup nacisku, jakim sg kibice. Wydaje si¢, ze zar6wno formalna
jak 1 nieformalna instytucjonalizacja roli centréw kongresowych pozostaje na
wczesnym poziomie i celowe jest prowadzenie w tym zakresie analiz zardwno
praktycznych, jak i teoretycznych. Trzeba pamigtaé, ze centra kongresowe stanowig
zasadniczy element tancucha transakcji na rynku kongreséw (co wykazano w analizie
klastrowej w Rozdziale 4), stad tez ich wysoka rola sprawcza w rozwoju rynku.

Instytucjonalizacja Convention Bureaus funkcjonujacych w Polsce ma szczegdlne

znaczenie z uwagi na przypisane im funkcje wspierania procesu transakcji na rynku.



Oczekiwa¢ nalezatoby, ze dla pozostatych interesariuszy rynku rola CB bedzie
zrozumiala, co sprzyjatoby kooperacji. Tymczasem, jak wynika z cytowanych
wczesniej wypowiedzi, dla wielu ambasadorow kongresow Convention Bureaus nie sg
instytucja znang albo tez nie widza oni korzysci ze wspotpracy. Takze analiza
klastrowa wskazata, ze polskie Convention Bureaus sg postrzegane jako organizacje
biznesowe, co dla wielu stowarzyszen — potencjalnych zleceniodawcow kongresow —
moze by¢ czynnikiem utrudniajgcym wspotprace a zatem instytucjonalizacje
nieformalng. Przeprowadzone analizy innych autoréw [m.in. Latuszek, 2017; Pawlicz,
2011] wskazujg na zroznicowany status prawny Convention Bureaus w Polsce, co
moze przyczynia¢ si¢ do trudnosci w ich instytucjonalizacji formalne;.

Podstawa prawna funkcjonowania kolejnego aktora rynku kongresow — stowarzyszen,
w tym naukowych — nie budzi watpliwosci. Jednakze w praktyce (instytucjonalizacja
nieformalna) rola konkretnych stowarzyszen wymaga wyjasniania i wykazywania ich
inkluzywno$ci — sprzyjania rozwojowi rynku jako catos$ci.

W odniesieniu do ambasadoréw kongresow za niewystarczajace mozna uznaé
umocowanie formalne w przeciwienstwie do dos$¢ czytelnej roli na rynku kongresow
(instytucjonalizacja nieformalna). Misja ambasadora jest latwa do wyjasnienia,
jednakze wskazane byloby potwierdzenia praktyczne, na przyktad poprzez studia
przypadku i historie sukcesu.

Analiza macierzowa wspOlpracy interesariuszy rynku kongresow w Polsce
(Rozdziat 3) wykazala, ze rola mediow branzowych nie jest klarowna. Z jednej strony
wystepuja w charakterze bezstronnego rzecznika opinii publicznej a z drugiej strony
podejmuja si¢ zadan typowo komercyjnych i organizuja konferencje, szkolenia czy
targi w charakterze meeting owner. Moze to negatywnie wplywa¢ na nieformalng
instytucjonalizacje medidw branzowych, zwlaszcza przy ich ograniczonej sile
finansowej 1 rozpoznawalnosci (wigkszo$¢ to portale internetowe z niewielka kadrg).
Dos¢ oczywista jest rola instytucji naukowych odnos$nie kongreséw, zatem ich
instytucjonalizacja nieformalna moze by¢ uznana za wysoka. Natomiast ich silna rola
nieformalna nie zawsze znajduje oparcie w regulacjach formalnych. Przyktadowo,
jedynie niewielka czes$¢ zarejestrowanych w Polsce stowarzyszen inicjuje kongresy czy
konferencje. Instytucjonalizacja formalna pojecia kongresow bez watpienia wystepuje
w regulacjach prawnych odnoszacych si¢ systemu nauki w Polsce, w tym nowej
Ustawie Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce, zwanej Konstytucja dla Nauki lub

Ustawg 2.0 [Ustawa z 20 lipca 2018 r.]. Ustawa wielokrotnie odwotuje si¢ do pojecia
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,konferencji mi¢gdzynarodowych”, przy czym pod ta nazwa nalezy zapewne rozumiec¢
takze tematyczne kongresy mig¢dzynarodowe. Ustawa stawia wymog posiadania
w swym dorobku publikacji przez kandydatéw do stopnia doktora (art. 186) i doktora
habilitowanego (art.218) odpowiednio jednego i trzech publikacji ,,w czasopismie
naukowym Iub w recenzowanych materialach z konferencji migedzynarodowe;j”,
dodajac, by publikacje te byty ujete w ,,wykazie sporzadzonym zgodnie z przepisami
wydanymi na podstawie art. 268 ust. 2 pkt 2 lit. b” [ibidem]. Jeszcze wigksze znaczenie
ma Rozdziat 3 Ustawy dotyczacy ,,Ewaluacji jako$ci dziatalnosci naukowej”, bowiem
odnosi si¢ duzo szerszej spotecznosci akademickiej, nie tylko 0s6b kandydujacych do
stopni naukowych. Rozdzial stanowi, ze do osiggni¢¢ o szczegdlnym znaczeniu,
uwzglednianych przy ewaluacji, beda naleze¢: ,,monografie naukowe wydane przez
wydawnictwa publikujace recenzowane monografie naukowe (...) oraz artykuty
naukowe opublikowane w czasopismach naukowych lub recenzowanych materiatach
z konferencji migdzynarodowych” (art. 265, pkt 9 i pkt 10). Warto zwr6ci¢ uwage na
zrébwnanie ,.czasopism naukowych” 1 ,recenzowanych materialow z konferencji
miedzynarodowych” pod warunkiem ujecia ich w miedzynarodowych bazach
czasopism naukowych o najwigkszym zasiegu, lub w czasopismach naukowych
bedacych przedmiotem projektéw finansowanych w ramach specjalnego programu
»Wsparcie dla czasopism naukowych”. W uzasadnieniu Ustawy [Uzasadnienie
projektu Ustawy 2.0, 2018] wskazywano, ze ,,podstawowa zasadg nowego modelu
oceny publikacji bedzie ujednolicona metoda oceny wszystkich kanatoéw publikacji
przez uznanie — funkcjonujacej od ponad pot wieku w naukometrii — zasady
dziedziczenia prestizu (co oznacza, ze artykul jest wart tyle, ile czasopismo, w ktorym
jest opublikowany, a ksigzka jest warta tyle, ile wydawnictwo ja wydajace). Na
potrzeby ewaluacji minister wlasciwy do spraw szkolnictwa wyzszego i nauki okresli,
w drodze rozporzadzenia, sposob sporzadzania wykazow wydawnictw, czasopism
naukowych i recenzowanych materiatéw z konferencji miedzynarodowych oraz sposob
ustalania 1 przypisywania im liczby punktow, majac na uwadze uznang renome
wydawnictw oraz czasopism i konferencji. Podstawa konstrukcji wykazu czasopism
punktowanych be¢da uznane miedzynarodowe bazy bibliograficzne oraz wyniki
programu ,,Wsparcie dla czasopism naukowych”. Wykaz wydawnictw bedzie
przygotowywany przy wspotpracy Komisji Ewaluacji Nauki, ekspertow zewnetrznych
oraz Biblioteki Narodowej i bedzie obejmowat tylko uznane wydawnictwa [ibidem,

s. 254]. Warto odnotowaé, ze zagadnienie oceny czasopism naukowych i ich roli



W parametryzacji nauki jest od lat zrodlem wielu kontrowersji i to w skali
mi¢dzynarodowej i przedmiotem wieloletniej debaty [Kulczycki, 2014, s 117-140].

Nie przesadzajac przysztych rozwigzan praktycznych, wydaje si¢, ze Ustawa
tworzy warunki do silnego umocowania znaczenia konferencji i kongresow

0 charakterze naukowym i mi¢dzynarodowym oraz wigze z nimi znaczne oczekiwania.

6.2. Perspektywa wedlug piecioczynnikowej strategii konkurencji Portera

Koncepcja pigciu  sit  konkurencji, okre§lana rowniez jako ,analiza
piecioczynnikowa” czy model ,,pi¢ciu sit konkurencji”, jest szeroko znang metoda analizy
strategicznej organizacji, ktorg wykorzystuje si¢ do wyznaczenia jej celow strategicznych
| formutowania jej strategii. Zostala opracowana przez Michaela E. Portera w 1979
arozwinigta rok pozniej w pracy Competitive Strategy. Techniques for Analyzing
Industries and Competitors (wydanie polskie 1992 r.). Czynnikami, ktore podlegaja
analizie przy badaniu sektora s3: grozba nowych wejs$¢, grozba pojawienia si¢ substytutow,
sita przetargowa dostawcoéw, sita przetargowa nabywcoéw, rywalizacja miedzy

organizacjami lub podmiotami w sektorze (Rysunek 17).

Potencjalni wchodzacy

1. Grozba
nowych wejsc
W
3. 58 Konkurenci w sektorze 4. Sila
E przetargowa przetargowa =
= dostawcow nabywcow =
z A - P < =
g 5. Bywalizacja miedzy - £
firmami iorganizacjami
w sekiorze
A
2. Groiba
pojawienia sie
substytutow
Substytuty

Rysunek 17. Sity wptywajace na konkurencje w sektorze wedlug Portera

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Porter (1992, s. 220
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Wszystkie pie¢ sit tacznie wyznacza nat¢zenie konkurencji w danym sektorze i jego
rentownos$¢, a sita lub sity najmocniejsze maja decydujace znaczenie dla formutowania
strategii [Porter, 1992, s. 12]. Punktem wyjsScia jest zdefiniowanie pojecia sektor: ,,Sektor
to grupa firm wytwarzajacych wyroby bedace substytutami, czyli cze$¢ przemystu
grupujaca przedsigbiorstwa produkujace wyroby lub uslugi o podobnym przeznaczeniu
I sprzedajace je na tym samym geograficznie rynku” [Zakrzewska-Bielawska, 2015,
s. 253]. Metoda analizy pigciu sit Portera sluzy ocenie atrakcyjnosci (potencjalnej
rentownosci) danego sektora oraz identyfikacji szans i1 zagrozen w sektorze, umozliwiajac
tym samym sformulowanie prognozy zachodzacych w nim zmian. Zgodnie z koncepcja
Portera, kazda z pigciu sit mozna przeanalizowa¢ poprzez zdekomponowanie na szereg
zmiennych (czynnikdw) o charakterze ekonomicznym i technicznym. Porter nazywa to
strukturalng analizg sektora. Zakrzewska-Bielawska podaje, ze rdzni autorzy zawgzali lub
rozszerzali liste czynnikow sformutowang przez Portera [ibidem, s. 256]. W oparciu

0 wymienione przez Portera oraz innych autoréw czynniki przygotowano ponizsza analize

w zastosowaniu do sektora kongresow w Polsce (Tabela 37).

Tabela 37. Konkurencyjnos$¢ rynku kongresow w Polsce wedtug modelu Portera

Wybrane czynniki
wplywajace na
konkurencje w

sektorze
wg koncepcji Portera

Whioski w odniesieniu do rynku kongreséw w Polsce

Grozba nowych wejs¢,
w tym wynikajgce z:
- ekonomii skali,

- zréznicowania
wyrobow,

- potrzeb kapitatowych,
- kosztow zmiany
dostawcy,

- dostepu do
technologii,

- dostepu do kanatow
dystrybucji,

- gorszej sytuacji
kosztowej niezaleznie
od skali,

- polityki panstwa,

- przewidywanych
dziatan odwetowych,
- powolnego wzrostu
sektora,

- bariery wyjs$cia.

Grozbe nowych wejs¢ na rynek kongresow w Polsce, a zatem zwigkszanie
konkurencji, mozna wigzaé z internacjonalizacja samej dziedziny organizacji
kongreséw. Na globalnym rynku kongresow dziata szereg silnych firm, ktore
operuja W skali miedzynarodowej (np. MCI, Keynes, HelmsBriscoe). Ich
wejscie na rynek polski moze stanowi¢ zagrozenie dla firm rodzimych.
Ekonomia skali (zmniejszanie kosztow jednostkowych) bylaby czynnikiem
sprzyjajacym w podejmowaniu decyzji o nowych inwestycjach w dziedzinie
meeting industry w Polsce przez migdzynarodowe sieci hotelowe.

Ekonomia skali jest czynnikiem wptywajacym na decyzje o angazowaniu si¢
w biznes kongresowy ze strony firm cateringowych. Przyktadem jest kontrakt
Sodexo na obstuge imprez w Centrum Konferencyjnym Stadionu
Narodowego.

Réznicowanie produktow rozumiane jest w literaturze jako czynnik budujacy
lojalno$¢ klientow wobec aktualnych producentow a w konsekwencji
utrudniajacy wchodzenie nowych firm na rynek. Watek ten rozpatrywac
nalezy odrebnie dla poszczegolnych rodzajow ushug. Jesli kongres traktowaé
jako produkt jednostkowy (przedsigwziecie jednorazowe), to lojalnos¢
wyrazac¢ sie bedzie we wspotpracy przy roznych etapach projektu. Pozytywna
relacja z klientem moze tez by¢ wypracowywana sukcesywnie przy réznych
projektach kongresowych a takze uwzgledni¢ inne, jak budowanie marki. Dla
zleceniodawcdw (stowarzyszen) kwestia lojalnosci i zaufania ma wysokie
znaczenie, gdyz jako$¢ i rzetelno§¢ wykonawcy ma zasadnicze znaczenie dla
zmniejszania ryzyka niepowodzenia kongresu.

W przypadku imprez powtarzajacych si¢ wystepuja zarowno potrzeby zmian
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10.

(nowy obiekt, nowe miejsce, co czesto postuluja uczestnicy kongresu), jak i
gotowos¢ wykorzystania tego samego miejsca (co sprzyja zmniejszaniu
ryzyka dla organizatora/klienta). Jak wskazuja wypowiedzi Ambasadorow
Kongres6w, moze mie¢ miejsce lojalnos¢ wobec miejscowosci (,,Zawsze w
Zakopanem”).

Potrzeby kapitalowe bedg miata r6zne znaczenie w odniesieniu do réznych
elementow wspottworzacych rynek kongresow, zatem w réznym stopniu
stanowi¢ beda bariery wejscia. W odniesieniu do infrastruktury, jak budowa
nowego hotelu biznesowego z salami konferencyjno-kongresowymi, bedzie
to bariera relatywnie wysoka. W odniesieniu do firm oferujacych sprzet
kongresowo-estradowy, bariera kapitatowa bedzie miata znaczenie $rednie, a
jeszcze mniejsze w odniesieniu do firm technologicznych czy agencji.

Dostep do technologii w przypadku kongresow powinien byé rozumiany
szeroko, jako znajomo$¢ know-how procesu planowania, marketingu,
realizacji i monitorowania szczego6lnego produktu jakim jest kongres. Tak
rozumiany dostep do technologii moze by¢ stanowi¢ wysoka barier¢ dla
wejscia na rynek kongresow.

Koszty zmiany dostawcy rozumiane sa jako jednorazowe koszty, ktére musi
ponies¢ kupujacy rezygnujacy z produktu danego dostawcy na rzecz innego,
z czego wynika m.in. przeszkolenie pracownikéw, sprawdzenie
wiarygodno$ci nowego zrodla zakupow, pomocy technicznej ale takze
koszty emocjonalne zerwania stosunkéw z firma, z ktora si¢ wspotpracowato.
W przypadku rynku kongreséw wybor nowego dostawcy jest sytuacja
powszechng z uwagi na unikatowy charakter kazdego takiego wydarzenia.
Jednak na rynku obserwowane jest stabilizowanie wspotpracy w odniesieniu
do sprawdzonych rozwigzan np. systemow rejestracji (np. ugruntowana
pozycja firmy Netventure Sp. z 0.0. oferujacej rodzimy produkt ,,Syskonf”,
co moze by¢ barierg dla wchodzenia na polski rynek firm globalnych, takich
jak Certain, Cvent, Biozzabo, eTouches).

Jedna z najistotniejszych barier wejscia na rynek kongreséw w Polsce moze
by¢ dostep do kanatéw dystrybucji. Marketing kongreséw ma charakter
wybitnie relacyjny, oparty na dlugotrwalym budowaniu zaufania.
Odpowiedzig na ten problem jest Program Ambasadorow Kongresow
Polskich i funkcjonowanie stowarzyszen branzowych, ktérych jednym z
naczelnych zadan jest dbato$¢ o etyke zawodu. Takze tworzenie instytucji
Convention Bureaus stanowi form¢ minimalizowania bariery dostepu do
kanatéw dystrybucji i rynku jako calosci.

Firmy wchodzgce do danego sektora mogg mie¢ gorszg pozycje kosztowa nie
zwiazang z ekonomig skali, co moze je zniechgcaé¢ do wejscia. W przypadku
kongresow moze to dotyczy¢ lepszej pozycji kosztowej firm juz istniejacych
w sektorze z uwagi np. na korzystniejszg lokalizacjg. W przypadku obiektow
kongresowych juz fakt istnienia w danej lokalizacji jednego konkurenta
bedzie zasadnicza bariera wejscia. W odniesieniu do kongresow bariera
wejscia moze wynika¢ z krzywej uczenia si¢ i krzywej do§wiadczen, co
przejawia si¢ W tym, ze firmy z do$wiadczeniem nauczyly si¢ dziataé
sprawniej niz potrafi to robi¢ podmiot nowo wchodzacy.

Polityka panstwa moze by¢ przyczyng istnienia barier wejscia. W
szczegdlnoSci moze to mie¢ postaé rdznego rodzaju przepisOw i norm
tworzonych w celu ochrony zdrowia obywateli, ochrony $rodowiska czy
ochrony gospodarki, co bywa ustanawiane pod presja przedsigbiorstw danego
sektora. Ten ostatni aspekt bedzie mial minimalne zastosowanie w
odniesieniu do rynku kongresow w Polsce, w szczegodlnosci z uwagi na
zasady wolnosci przeptywu kapitalow i ludzi w Unii Europejskiej. Z
przepiséw ogodlnych zastosowanie w sektorze kongresow mie¢ beda przepisy
przeciwpozarowe (systemy PA — Public Announcement w obiektach),
dotyczace ergonomii (siedziska w salach), o§wietlenia powierzchni stotow w
salach szkoleniowych oraz poziomu hatasu. W odniesieniu do rynku
kongreséw odnotowaé nalezy proces wprowadzania norm, w duzym stopniu
wypracowywanych oddolnie przez stowarzyszenia branzowe, a dotyczacych
m.in. wymogdéw profesjonalnych sal kongresowych (wysoko$¢, brak stupow
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przegradzajacych widoczno$¢, wymogi akustyczne, ograniczenia poziomu
szumow urzadzen klimatyzacyjnych i o§wietleniowych w stanie spoczynku).

11. Wsrdd barier wejscia Porter wskazuje tez przewidywane dzialania odwetowe
oznaczajace, ze przedsigbiorstwo wchodzace do sektora musi si¢ liczy¢ z
reakcja konkurentow, ktorych dziatania mogg przybra¢ forme wojny cenowe;j
albo ofensywy marketingowej. Wydaje sie, ze w przypadku rynku kongreséw
w Polsce taka reakcja jest mato prawdopodobna.

12. Natomiast wysoko prawdopodobne jest, ze rynek kongresow w Polsce
rozwija¢ si¢ bedzie z niewielka dynamika. Powolny wzrost sektora jest
uznawany za istotng barier¢ dla nowych wejs¢, gdyz firmy zewngtrzne wobec
sektora nie bedg zmotywowane do poszukiwania tu nadzwyczajnych zyskow.

13. Bariera powstrzymujaca przed wejsciem do sektora sa tez bariery wyjscia, co
firmy musza przewidywaé. Beda one miaty zastosowanie w odniesieniu do
kongresow, gdyz proces planowania i realizacji kongresu trwa nawet 6-8 lat,
co stanowi¢ bedzie przeszkode w zaprzestaniu dziatalno$ci w tym sektorze.

Grozba substytutow 14. Kolejng sitg ksztaltujaca sytuacje w sektorze jest w koncepcji Portera grozba
pojawienia si¢ ushug substytucyjnych. W odniesieniu do spotkan face-to face
zidentyfikowanym zagrozeniem sa wideokonferencje. Wskazuje si¢ takze na
grozbe zmniejszania potrzeby spotkan w wyniku powszechnej dostgpnosci
internetu i komunikacji elektronicznej. Jednocze$nie zdaniem niektorych
autorow [Golovinski, 2012] upowszechnienie form komunikacji online, nie
zastgpuje a przeciwnie — wzmaga — potrzebe spotkan bezposrednich.

Sila przetargowa 15. Sita przetargowa nabywcow na rynku kongresow jest relatywnie wysoka. Na
nabywcow jej ograniczenie wplywaé moze ograniczona podaz obiektow kongresowych,
zwlaszcza w okreslonej lokalizacji i w najbardziej dogodnym terminie
(miesigce popularne dla realizacji kongreséw: kwiecien-czerwiec i wrzesien-

pazdziernik).
Sila przetargowa 16. W analizie uwzgledni¢ nalezy site przetargowa dostawcoéw. W przypadku
dostawcow rynku kongresow w Polsce odnotowa¢ mozna niski stopien zintegrowania

ushugodawcow (istnienie pieciu stowarzyszen branzowych skupiajacych
szacunkowo 10% firm aktywnych w tym zakresie) co wptywa na niska site
przetargowa strony podazowej. Rynek kongreséw charakteryzuje si¢ wysoka
konkurencja. Pewna odpowiedzig jest wypracowywany od okoto 10 lat przez
branz¢ wraz z Convention Bureau POT system rekomendowania
Profesjonalnych  Organizatoréw Kongresow. Rol¢ umacniania sity
dostawcow pelnig takze kodeksy etyczne stowarzyszen branzowych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Porter (1992), Zakrzewska-Bielawska (2015)

6.3. Perspektywa zwrotu z inwestycji (Event ROI)

Poszukujac przestanek predykcji rozwoju rynkéw kongresow odwotlaé si¢ mozna
do analiz efektywnosci takich wydarzen zaréwno z perspektywy podmiotéw
organizujacych kongres jak i jego uczestnikow. Zalozy¢ nalezalby, ze przedsigwzigcia
przynoszace pozadane i satysfakcjonujace rezultaty beda wptywaé na popyt i podaz, a tym
samym bedg rozwijane. | odwrotnie, zagrozona moze by¢ przyszio$¢ spotkan nie
zaspokajacych potrzeb wspotczesnych, coraz bardziej wymagajacych interesariuszy
spotkan (uczestnikéw, zleceniodawcow, a takze sponsorow) [SKKP 2014]. W czgsci tej
przedstawione zostaly wnioski ptynace z trzech réznych technik analiz zwrotu z inwestycji
w spotkania biznesowe (Event ROI).

Metodologia Event ROI zostala wypracowana w potowie lat 90. ubiegltego wieku

przez amerykanskich autoréw z J. Phillipsem w oparciu o model badania efektow szkolen
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D. Kirkpatricka z 1959 r. Koncepcja ta zostala rozbudowana i jest upowszechniana
w Europie przez E. Hamso [Event ROI |Institute z siedzibg w Norwegii,
http://www.eventroi.org], odwotuje si¢ do niej m.in. D. Getz [2018]. Event ROI to
rozbudowany i dojrzaty system mierzenia zwrotu inwestycji w spotkania, wywodzi si¢
z tradycji mierzenia zwrotu z inwestycji w szkolenia. Wyniki analiz wskazuja, iz dobrze
zaplanowane i zrealizowane spotkania zapewniaja wysoki ROI [Phillips at al. 2007].
Tradycyjny model Kirkpatricka sktadatl si¢ z czterech poziomow analizy: satysfakcji,
uczenia si¢, zachowan i rezultatu (Satisfaction and Learning Environment, Learning,
Behavior, Impact). Zasadniczy ksztalt analizy zostal utrzymany w zastosowaniu do analizy
Event ROI, przy czym wprowadzono jeszcze poziom najwczesniejszy — etap Docelowych
Odbiorcow (Target Audience). Rysunek 18 odzwierciedla sze$¢ poziomdéw ustanawiania
celow Event ROI. Cele wydarzenia (na przyktad kongresu) ustanawia si¢ od poziomu
piatego (najwyzszego w schemacie piramidy) i1 nastepnie kaskadowo okresla si¢
oczekiwany zwrot z inwestycji, korzysci dla wilascicieli (shareholders) stosownie do
reprezentowanej dziedziny biznesu lub w stosunku do misji organizacji. Natomiast pomiar

rezultatow rozpoczyna si¢ w odwrotnej kolejnosci, tj. od poziomu zero (najnizszego).

Poziom 35: Zwrot inwestycji

Poziom 4: Rezultaty

Poziom 3: Zachowanie

Learning
Information | Skills| Attitudes | Relation

Poziom 2: Uczenie sig
\ (wiedza, umiejetnosci, postawy, relacje)
p

Poziom 1: Satysfakcja
[l Learning ‘ironme i warunki dla uczenia si¢

/ Target Audience \ Poziom 0: Docelowi odbiorcy

Rysunek 18. Model szesciu poziomow celow i oceny rezultatow wydarzenia (Event ROI)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Phillips at al. (2007, s. 14); Hamso (2013, s. 3)
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Metodologia Event Return On Investment jest narzedziem planowania i ewaluacji
dla wszelkiego rodzaju spotkan biznesowych. Dostarczy¢ ma konkretnych dowodow,
oczekiwanych przez zleceniodawcow eventdw, ze poniesione przez nich naklady
zapewniajg sensowny zwrot. W uproszczeniu: warunkiem wysokiego zwrotu (ROI) ze
spotkania jest jego prawidtowe zaplanowanie i dobra realizacja wszystkich, kolejnych
etapow wdrozenia i dziatan nastepczych. Prosty wzor obliczania ROI zaklada, iz jest to
proporcja (iloczyn) korzysci finansowych z wydarzenia pomniejszonych o koszty do
samych kosztow 1 pomnozonych razy 100. ROI zawsze wyrazany jest w procentach.

Warto od razu uczyni¢ zastrzezenie, ze w praktyce nie jest konieczne
przeprowadzanie pelnej, rozbudowanej, czasochtonnej procedury mierzenia efektow
spotkania az do obliczenia finalnego ROI. Tylko 4% spotkan objetych analiza zostalo
wykazato realizowanie pelnego procesu pomiaru ROI [Phillips at al., 2007, s. 22].
Jednoczesnie w badaniu efektywnosci szkolen wg modelu Kirkpatricka przeprowadzone
przez American Society for Training & Development az w 94% spotkan wykonano analizg
w podstawowym zakresie [ibidem].

Modelowa procedura Event ROI przewiduje dziesi¢¢ kolejnych krokéw
postepowania: 1. Okreslenie celow spotkania. 2. Przyjecie wskaznikow; 3. Zebranie
danych ,,podczas”; 4. Zebranie danych ,,po”; 5. Wyizolowanie efektu; 6. Konwersja
warto$ci do kwot pieni¢znych; 7. Oszacowanie kosztow spotkania; 8. Obliczenie ROI;
9. Oszacowanie korzysci niematerialnych; 10. Ztozenie raportu. Warte podkreslenia jest
kluczowe znaczenie etapu raportowania, co czesto bywa zaniedbywane. W raporcie z ROI
nalezy uwzgledni¢ zardbwno wartosci przeliczone na kwoty pieni¢zne (wartosci materialne
— tangibles), jak i wartosci, ktorych przeliczenie bytoby zbyt trudne lub czasochtonne
(intangibles). Przyktady: wzrost zaangazowania, poprawa pracy zespolowej, wzrost
satysfakcji z pracy, poprawa obstugi klienta, poprawa komunikacji.

W celu zachowania poprawnosci w metodologii Event ROI przyjmuje si¢
12 rygorystycznych standardow operacyjnych [Phillips et al., 2007, s. 55]:

1. Prowadzac mierzenie na wyzszym poziomie analizy ROI, nalezy zbiera¢ dane
Z poziomow nizszych; 2. Przy planowaniu mierzenia wyzszych pozioméw ROI, nie jest
konieczna spdjnos¢ z poziomami nizszymi; 3. Podczas zbierania i1 analizowania danych,
nalezy wykorzystywac¢ wylacznie Zrodta najbardziej wiarygodne; 4. Podczas analizowania
danych, nalezy do obliczen przyjmowaé rozwigzanie najbardziej konserwatywne; 5. Uzyj
co najmniej jednej metody dla wyizolowania efektu danego wydarzenia; 6. Jesli wystapi

brak danych na temat danej grupy badawczej lub z danego Zrédla, nalezy przyjac
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minimalny poziom zwrotu lub jego calkowity brak; 7. Dokonaj korekty wyniku
0 potencjalny btad oszacowania; 8. Przy wyliczaniu ROI pomijaj wyniki ekstremalne oraz
wnioski nie wystarczajaco uzasadnione; 9. Dla obliczenia krotkoterminowego zwrotu
Z inwestycji uzywaj danych jedynie z pierwszego roku po wydarzeniu; 10. W obliczeniu
ROI uwzglednij pelne koszty rozwiazania, projektu lub programu; 11. Warto$ci
niematerialne sg rozumiane jako zyski z przedsiewzigcia, §wiadomie nie przeksztalcone w
wartosci pieni¢zne. 12. Zakomunikuj rezultaty uzyskane zgodnie z metodologia ROI

wszystkim kluczowym interesariuszom wydarzenia.

Z uwagi na fakt, iz metodologia Event ROI jest w Polsce relatywnie nowym
zagadnieniem, pozadane byloby sprawdzenie zastosowan metody ROl w warunkach
funkcjonowania polskiej branzy spotkan oraz skonfrontowanie ich z dos$wiadczeniami
Philipsa, ktore zrealizowane byly glownie w USA. Event ROI wydaje si¢ koncepcja jak
najbardziej trafng i mogaca przynosi¢ konkretne wskazania dla oceny rezultatow catej
branzy kongreséw, konferencji i eventow biznesowych. Konieczne jest dalsze poglebianie
dyskursu wokot zagadnien Event ROI na co zwraca uwage Getz [2012, s. 171 1 nast.].
W badaniach nad eventami (event studies) dwa nurty - zagadnienia zarzadzania (event
management) i powigzanej z nimi turystyki (event tourism) wyr6zniajg si¢ podejsciem
bardziej instrumentalnym, na przyktad w analizach rezultatow wydarzen, natomiast
badania aspektéw socjologicznych i antropologicznych odzwierciedlaja tzw. podejscie
dyscyplinarne (disciplinary perspectives). Kazdy z tych nurtéw eksponowac bedzie nieco
inne aspekty znaczenia spotkan biznesowych.

Kolejng interesujaca koncepcja mierzenia wartosci spotkan, pod nazwa Event
Evaluation Matrix, zostala zaproponowana przez P. Katyal [2017]. Gléwnym celem
narzedzia jest mierzenie efektywnos$ci marketingowej eventoéw biznesowych. Wychodzac
od stwierdzenia, ze okolo 4 budzetow marketingowych firm przeznaczanych jest na
eventy biznesowe, wskazano przestanki wyboru imprez, ktore zapewnia oczekiwany zwrot
z inwestycji. Narzedziem, ktore pomoze oceni¢ czy planowane przedsigwzigcie ma wysoki
potencjal w zakresie wygenerowania biznesowych kontaktow (high lead-generation

potential) jest matryca oceny eventu biznesowego (Rysunek 19).
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Rysunek 19. Matryca oceny eventu biznesowego

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Katyal (2017)

Powyzsza matryca oceny eventu uwzglednia trzy kluczowe kryteria:

1. NaosiY sg odkladane w skali 0—5 mozliwosci zademonstrowania swego przywodztwa

w danym temacie (thought leadership opportunities), zatem dajace szanse dla

przyciagniecia (pull) klientow do swej oferty;

2. Na osi X lokowane sg mozliwo$ci nawigzywania kontaktow (networking opportunities)

oraz dystrybuowania (push) informacji i nawigzywania relacji;

3. Umacnianie marki i obecno$ci na rynku (branding and visibility), odnoszace si¢ do

uzytecznosci wydarzenia dla procesu zapamigtywania marki przez uczestnikow,

wyrazone na wykresie wielkoscig kota symbolizujacego dang imprezg.

W Tabeli 38 przedstawiono sugerowang przez Katyal wazno$¢ poszczegdlnych
parametréw w procesie ewaluacji. Z tabeli wynika, ze za najistotniejszy element dla
efektow udzialu firmy w imprezie uznano stoisko wystawiennicze oraz spotkania

ekskluzywne typu dinner (VIP meeting). Znaczenie parametrow moze by¢ dyskrecjonalnie

(uznaniowo) dostosowywane do konkretnych warunkéw przeprowadzanej analizy.
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Tabela 38. Znaczenie parametrow w procesie oceny eventu biznesowego

Kryteria oceny imprezy Parametry Rozklad
Zademonstrowanie Mozliwo$¢ wystapienia przedstawiciela firmy w charakterze 20
przywodztwa w temacie | gtdwnego mowcey (keynote)

(Thought Leadership | Mozliwo$¢ wystapienia 15
Opportunities) Mozliwo$¢ przedstawienia gtosy klienta na temat firmy/produktu 20
Poprowadzenie sesji plenarnej 10
Udzial w panelu 10
Przeprowadzenie workshopu 15
Udzielenie wywiadu, przedstawienie success story 10
Networking Zaplanowane spptkania jeden-na-jeden 10
Debata okraglego stolu 20
Dinner/lunch z udziatem waskiej grupy potencjalnych/realnych 30
klientow
Spotkanie z VIP-ami 30
Pokonferencyjny raport z nazwiskami i numermi telefonow 10
Branding and Visibility Stoisko wystawiennicze 30
Logo i reklamy zamieszczone na stronie internetowej wydarzenia 20
Naglosnienie/dystrybucja informacji o firmie dl wszystkich 25
uczestnikow
Informacja o sponsoringu w komunikacie prasowym / kampanii 25
w mediach spoteczno$ciowych

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Katyal (2017)

Kolejne interesujace rozwigzanie stuzace podejmowaniu decyzji o ewentualnym
udziale w planowanym evencie biznesowym zostalo wypracowane dla potrzeb firmy
Siemens przez R. Sarcevica [LinkedIn, 2017]. Ocenie poddawano nastepujace elementy
iich aspekty sktadowe: 1. Skala imprezy (liczba odwiedzajacych, powierzchnia
wystawiennicza, liczba wystawcow, konferencje towarzyszace); 2. Bezwzgledna skala
imprezy (liczba uczestnikow, liczba uczestniczacych firm, powierzchnia wystawiennicza);
3. Profil odwiedzajacych (biznesowi / general public); 4. Profil uczestnikow (wylacznie
profesjonalisci, gtdownie uczestnicy poszukujacy wiedzy specjalistycznej, gtdéwnie odbiorcy
bez wiedzy specjalistycznej); 5. Znaczenie dla branzy (wiodaca impreza w danym regionie
|/ znaczenie globalne / wysoka reputacja); 6. Wzgledna skala imprezy (znaczenie dla calej
branzy / znaczenie dla czgsci / specjalnosci); 7. Szanse dla wlasnego pozycjonowania si¢
(tematyka konferencji i/lub wystawy zgodna z calym portfolio firmy / mozliwosé
pozycjonowania produktu firmy jako lidera innowacji); 8. Dogodnos$¢ sponsoringu;
9. Profil imprezy zgodny z profilem firmy; 10. Mozliwos¢ wypozycjonowania sig;
11. Obecnos¢ interesariuszy (najwazniejsi zagraniczni interesariusze / grupy targetowe;
decydenci wysokiego szczebla biznesowi oraz policy makers); 12. Umocowanie imprezy

(istotna reprezentacja danej dziedziny, eksperci, liderzy opinii, decydenci); 13. Business
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impact (znaczne mozliwosci handlowe, skoncentrowanie na kontaktach biznesowych);
14. Przywodztwo w temacie (thought leadership); 15. Mozliwosci biznesowe; 16. Program
merytoryczny oraz program networkingowy (liczne imprezy towarzyszace, wyraziste
mozliwosci networkingowe dla 0sob szczebla kierowniczego); 17. Networking; 18. Media
Impact; 19. Szeroka reprezentacja mediow oraz ich relacje (media ogdlne, media fachowe,
media biznesowe); 20. Szerokie dzialania w internecie i mediach spotecznos$ciowych;
21. Umacnianie marki i obecno$ci na rynku; 22. Dogodne mozliwo$ci dla obejmowania
wiodacej pozycji w zakresie sponsorowania zapewniajgcej maksymalng widocznos¢
I oddzialywanie; 23. Mozliwo$¢ sponsorowania; 24. Mozliwo$¢ zdobycia wiedzy
I motywacji (dla uczestnika); 25. Uczestnictwo konkurentéw (uczestnictwo kluczowych
konkurentow jako sponsoréw); 26.Mozliwos¢ zdobycia wiedzy 0 konkurentach;
27. Wspoélpraca dlugoterminowa (mozliwo$ci nawigzania obustronnie korzystnej (typu
win-win) wspotpracy z organizatorem); 28. Inne dogodnosci (na przyktad oszczgdnosc
kosztow) wynikajace z lokalizacji lub zastosowania barteru.

Rozbudowana lista kryteriow wskazuje jak bardzo szczegdtowe potrafia byc
analizy w roznych firmach, na podstawie ktorych podejmowane sa decyzje
0 zaangazowaniu si¢ w sponsoring danego wydarzenia. Wymienione kryteri w arkuszu
kalkulacyjnym pozwala na przeprowadzenie obliczenia wedlug wzoru: ,,waga danego
kryterium” x ,,ocena” (wedlug przyjetych roznych skali stosownie do specyfiki kryterium).

Przyktad oszacowania znaczenia wydarzenia zamieszczono w Tabeli 39.

Tabela 39. Przyktad kalkulacji znaczenia wydarzenia

Kryterium

Waga Kryteria szczegélowe x (Ocena)
Wzgledna skala imprezy 5 - Kluczowe wydarzenie, wysoka reputacja (x 3)
(ranga wydarzenia dla - Srednie znaczenie (x 2)
calej dziedziny — Industry - Pomocnicze / nieokreslone (x 1)
impact)
Bezwzgledna skala 5 Bezwzgledna  skala  imprezy: liczba  uczestnikow, liczba
imprezy uczestniczacych firm, powierzchnia wystawiennicza, konferencje
towarzyszace
Zarzadzanie 4 Stosownie do rozbudowanych zadan zapewnione zostaja wydzielone

funkcje dla zarzadzania wydarzeniem (w tym m.in. PCO, moderatora,
rezysera, mentora, koordynatora badan)

Legitymizacja kongresu 4 - Kongres ma niekwestionowane umocowanie (formalne/nieformalne)
do podejmowania decyzji / formulowania wigzacych ocen (x 3)

- Na kongresie obecna jest pelna reprezentacja danej dziedziny,
decydenci, eksperci, liderzy opinii (x 2)

- Brak umocowania kongresu (x 1)

Cel i program 3 Jasny cel imprezy.
Program szczegétowo zaplanowany zgodnie z wyznaczonymi celami.
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c.d. Tabeli 39

Profil odwiedzajacych 3 - Wylacznie profesjonalisci (x 3)

(biznesowi  /  general - Glownie uczestnicy poszukujacy wiedzy specjalistycznej (x 2)

public) - Gléwnie odbiorcy bez wiedzy specjalistycznej (x 1)

Mozliwos$ci biznesowe 2 Business impact: znaczne mozliwosci handlowe, skoncentrowanie na
kontaktach biznesowych

Mozliwos¢ zdobycia 2 Przywodztwo w temacie (thought leadership); Mozliwosci biznesowe;

wiedzy (przez uczestnika) Program merytoryczny

Networking 2 Obecnos$¢ interesariuszy (najwazniejsi zagraniczni interesariusze /
grupy targetowe; decydenci wysokiego szczebla biznesowi oraz policy
makers), liczne imprezy towarzyszace, wyraziste mozliwosci
networkingowe dla 0s6b szczebla kierowniczego

Wiedza o rynku 2 Uczestnictwo konkurentow. Uczestnictwo kluczowych konkurentow
jako sponsoréw. Mozliwo$§¢ zdobycia wiedzy o konkurentach.

Lokalizacja 2 Lokalizacja

Korzysci osobiste 2 Mozliwo$¢ zwigkszenia motywacji uczestnika. Korzysci osobiste

uczestnika uczestnika  (atrakcyjna  podréz, poznanie VIP-60w, program
towarzyszacy)

Media Impact 2 Szeroka reprezentacja medidow oraz ich relacje (media ogdlne, media
fachowe, media biznesowe). Szerokie dziatania w internecie i mediach
spoteczno$ciowych; Umacnianie marki i obecnosci na rynku.

Pomiar 2 Stopien osiggnigcia celow podlega pomiarom i analizom

Trwato$§¢  oddzialywania 2 Zapewnione jest funkcjonowanie treSci konferencyjnych na czas po

imprezy konferencji (tzw. long tail) poprzez nagrania, dostepno$¢ strony
internetowej, publikacje pokonferencyjne

Raport 2 Raport z tych analiz przedstawiany jest kluczowym interesariuszom.

Wyktadowcy 2 Wyktadowcy / prezenterzy zostali powiadomieni o celu / celach
spotkania i charakterystyce odbiorcoOw a swoje wystapienia §wiadomie
do nich dostosowali (pozadanym rozwigzaniem jest tzw. briefing
mowcow poprzedzajacy kongres)

Wybér strategii 1 Wybdr strategii: awareness / profit / penetration / positioning /
branding

Sponsoring 1 Dogodne mozliwosci dla obejmowania wiodacej pozycji w zakresie
sponsorowania  zapewniajacej  maksymalng  widoczno$¢ i
oddziatywanie. Dogodno$¢ dla pozycjonowania si¢ (np. tematyka
konferencji i/lub wystawy zgodna z calym portfolio firmy / mozliwos¢
pozycjonowania produktu firmy jako lidera innowacji)

Dogodnos¢ 1 Mozliwosci nawigzania obustronnie korzystnej (typu win-win)
wspotpracy z organizatorem. Inne dogodnosci (oszczednosci, bartery,
lokalizacja zbiezna z obecnoscig interesariuszy w regionie)

Widocznosé 1 Warunki dla budowania widoczno$ci obecnosci na rynku

Komunikacja i interakcja 1 Zapewniona jest komunikacja i biezgca interakcja od uczestnikoéw do

z uczestnikami wyktadowcow (prezenterow) a ci ostatni chcg i potrafig uczestniczy¢
w interakcji poprzez reagowanie na zapytania, udzielanie odpowiedzi,
dostosowywanie tempa wystapienia, itp.

Warunki 1 Organizacyjna formula spotkania (uktad sali, wyposazenie, zasady,
o$wietlenie, temperatura, dzwigki) sprzyjaja pracy umystowej i
kreatywnosci. Pozadane: wspierana jest ekspresja, spontaniczno$¢ i
swoboda, stosownie do przyjetych norm danego srodowiska.

Technika kongresowa 1 Zastosowana jest adekwatna technika kongresowa wspierajaca
osigganie zalozonych celow odpowiednio do potrzeb i oczekiwan.

Media spotecznosciowe 1 Wykorzystane sg media spotecznosciowe, w szczego6lnosci dla
upowszechniania informacji  zapowiadajacych i promujacych
wydarzenie.

Urzadzenia mobilne 1 Wykorzystane sg urzadzenia mobilne (smartfony, tablety), takze
aplikacje dedykowane danemu wydarzeniu.

Elementy artystyczne 1 Wykorzystane sg elementy artystyczne, oprawa na wysokim poziomie

estetyki, komponent muzyczny, itp.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Phillips at al.(2007), Hamso (2013), Katyal (2017), Sarcevic (b.d.)
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Z Tabeli 39 wynika, ze najwazniejszymi czynnikami sklaniajacymi do
potencjalnego angazowania si¢ w przedsigwziecie o charakterze kongresu sg: znaczenie
imprezy w skali calej dziedziny, niekwestionowane umocowanie i reputacja wyrazana ze
strony branzy, ktorej szeroka reprezentacja uczestniczy w wydarzeniu oraz jego biznesowy
I merytoryczny charakter. Analogiczng kalkulacje moze przeprowadza¢ nie tylko
potencjalny sponsor ale takze wystawca czy osoba indywidualna przed podjeciem decyzji
0 udziale w danej imprezie. Kryteria, wagi i oceny szczegbétowe moga by¢ dostosowane do

wilasnych potrzeb i celdéw biznesowych danego interesariusza rynku.

6.4. Perspektywa analizy TOWS

Jedna z najbardziej popularnych technik stuzacych dokonaniu podstawowej oceny
pozycji konkurencyjnej w biznesie jest analiza SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats), ktora pozwala na identyfikowanie mocnych i stabych stron firmy
oraz szans i zagrozen. Moze by¢ tez uzyteczna w zastosowaniu do szerszych kategorii, na
przyktad branzy jako catosci lub nawet krajow [Al Salmi 1 Hasnan, 2015].

Odmiang tej analizy jest ukierunkowana zewngtrznie macierz TOWS wprowadzona
przez Weihricha [1982], pomocna we wskazaniu strategii dziatania, poprzez
konfrontowanie zewnetrznych szans i1 zagrozen z wewnetrznymi mocnymi i stabymi
stronami. Macierz TOWS jest stosunkowo prostym narzgdziem, ulatwiajacym wskazanie
jak najlepiej wykorzysta¢ dostepne mozliwosci przy jednoczesnym minimalizowaniu
oddziatywania stabosci oraz zabezpieczaniu si¢ przed zagrozeniami.

Analiza TOWS pozwala na zidentyfikowanie strategicznych kierunkéw dziatania
W oparciu o nast¢pujace pytania:

1. Jak wykorzysta¢ swoje mocne strony aby wykorzysta¢ szanse? — co prowadzi do
wskazania Strategii maxi-maxi (Sytuacja SO — Strengths/Opportunities);
2. W jaki sposob wykorzysta¢ swoje mocne strony aby unikngé rzeczywistych

I potencjalnych zagrozen? — prowadzace ku Strategii maxi-mini (Sytuacja ST —

Strengths/Threats);

3. W jaki sposob wykorzysta¢é swoje mozliwosci przezwycig¢zenia stabosci? —
prowadzace do Strategii mini-maxi (Sytuacja WO — Weaknesses/Opportunities);
4. Jak zminimalizowa¢ swoje stabosci 1 unikngé zagrozen? — wskazujace Strategie

mini-mini (sytuacja WT — Weaknesses/Threats).
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Punktem wyj$cia dla analizy TOWS jest wskazanie cech badanego podmiotu
zgodnie z tradycyjnym modelem SWOT. W tych czterech kategoriach (strony silne,
stabosci, szanse, zagrozenia) wskaza¢ mozna nast¢pujgce elementy odnoszgce si¢ do rynku

kongresow w Polsce:

Strony silne (S) rynku kongreséow w Polsce: tradycja dwudziestu lat stabilnego rozwoju,
silne firmy, instytucjonalizacja wyrazajgca si¢ istnieniem pi¢ciu organizacji branzowych,
wspotpraca zarzadéw tych organizacji dla wspdlnych celéw, wypracowane formy
wspotpracy z wladzami, sprawdzone formy promocji (Program Ambasadoréw Kongresow,
Meetings Week), rozbudowany system Convention Bureaus oraz zaangazowanie Polskiej
Organizacji Turystycznej umocowanej ustawowo, nowoczesna infrastruktura pozwalajaca
na organizacje¢ relatywnie duzych kongresow, rozwijajaca si¢ gospodarka kraju
I cztonkostwo w Unii Europejskiej, wypracowane kontakty zagraniczne branzy, rosngce

zainteresowanie Srodowiska naukowego, istnienie mediow branzowych.

Strony stabe (W) rynku kongresow w Polsce: stabo$¢ finansowa wigkszos$ci organizacji
branzowych, brak sformalizowania ich wspolpracy (typu federacja, izba), przewazajacy
wpltyw wiladz na struktury POT, ROT 1 LOT oraz posrednio lub bezposrednio na
Convention Bureaus, ograniczona znajomo$¢ roli 1 znaczenia branzy oraz samych
kongresow jako instytucji, stabos¢ kadrowa i finansowa Convention Bureaus, ograniczona

liczba polskich specjalnosci rozpoznawalnych w skali globalne;.

Mozliwosci (O) rynku kongresow w Polsce: mozliwo$¢ zwigkszenia wykorzystania
potencjalu rynku stowarzyszen naukowych, zawodowych i innych NGOs w Polsce,
mozliwos¢ zwigkszenia akwizycji kongresow migdzynarodowych poprzez ICCA 1 MPI,
targi IMEX, IBTM, The Meetings Show i in., wykorzystanie faktu powiazania Polski
z wazkimi tematami, jakie mogg by¢ przedmiotem kongresu (goérnictwo, rolnictwo,
wybrane tematy medyczne, ochrona klimatu, ekologia, integracja europejska, Partnerstwo
Wschodnie), zwickszenie wykorzystania obiektow kongresowych poprzez migdzy innymi
aktywizacje ich wlasnej promocji, zwigkszenie wykorzystania ambasadorow kongresow,
skoordynowanie dziatan promocyjnych w skali kraju, korzystniejsze ulokowanie

zagadnien kongresow w resorcie nauki lub w resorcie gospodarki.
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Zagrozenia (T) dla rynku kongreséw w Polsce: pogorszenie mi¢dzynarodowej opinii
0 Polsce, zmniejszenie tempa/zatamanie rozwoju gospodarczego, przeniesienie
zainteresowania partneréOw zagranicznych na kraje wschodnie, dalsze zwigkszenie
dynamiki rozwoju gospodarczego Azji, konkurencja ze strony krajow sasiedzkich (Czech,
Wegier, Stowacji, panstw baltyckich, takze miast rosyjskich (St. Petersburg, Moskwa) oraz
Ukrainy (Lwoéw, Kijéw), pojawienie si¢ nowych atrakcyjnych destynacji (na przykiad
Serbia, Albania, Wietnam, ZEA, niektore kraje Ameryki Poludniowej i Afryki), rozwoj

technologii dla spotkan wirtualnych, problem terroryzmu.

Dla potrzeb niniejszej pracy zebrane elementy poddano oszacowaniu pod
wzgledem ich istotnosci 1 wyselekcjonowano po pie¢ zasadniczych cech w kazdej
zkategorii; stron silnych 1 slabych oraz mozliwo$ci i1 zagrozen. Wykonang analize¢
z wykorzystaniem matrycy TOWS zawarto w Tabeli 40. Wyboér wariantu strategii
wskazanych w matrycy TOWS =zalezy przede wszystkim od posiadanych S$rodkow
finansowych. Strategia maxi-maxi (sytuacja SO) w najwi¢kszym stopniu takich $rodkow
potrzebuje. Strategia mini-mini (sytuacja WT) nie jest uznawana za godng rozwazania,
gdyz zaktada brak rozwoju 1 wegetacj¢ organizacji. W warunkach ograniczonych srodkow,
co jest najbardziej prawdopodobne w odniesieniu do rynku kongresow w Polsce,
rozwazany moze by¢ wariant mini-maxi lub warianty posrednie, jednakze zawsze
uwzgledniajgce mozliwie ambitne plany.

Postuzenie si¢ matryca TOWS pozwolito na sformutowanie zalecen odnos$nie
dziatan na rzecz rozwijania rynku kongresow w Polsce. Najwazniejsze z nich to: wzmoc
aktywno$¢ w organizacjach migdzynarodowych; aktywizowa¢ do wspotpracy Polakow
zasiadajagcych w ciatach decyzyjnych migdzynarodowych organizacji i korporacji;
promowac najlepsze obiekty kongresowe, w tym przez wzorcowe imprezy; dofinansowaé
Program AKP w celu zwickszenia skuteczno$ci Ambasadoréw Kongreséw; wspieraé
kompetencje profesjonalnych organizatorow kongresow; szerzej stosowa¢ w Polsce model
Association Management Company; prowadzi¢ szkolenia z zakresu Event ROI; rozwazy¢
ulokowanie koordynacji zagadnien rynku kongres6w w resorcie gospodarki lub nauki,
rozwazy¢ dalsze zintegrowanie organizacji branzowych dla silniejszego rzecznictwa
I lobbingu oraz wspoélnej strategii czlonkostwa w strukturach migdzynarodowych;
przeprowadzi¢ badanie na temat aktywizacji ,,trzeciego sektora” celem zwigkszania liczby

kongresow; zacheci¢ uczelnie do wdrozenia nowych kierunkéw wspierajgcych kongresy.
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Tabela 40. Analiza TOWS dla rynku kongreséw w Polsce

Zewnetrzne - Szanse
(O - Opportunities)

Zewnetrzne — Zagrozenia
(T - Threats)

Wspolpraca ~w  ramach  Unii | Pogorszenie opinii o Polsce
Europejskiej

Pozostata wspolpraca | Konkurencja Azji, rywalizacja USA
miedzynarodowa z UE

Polacy na $wiecie (naukowcy, | Konkurencja bezposrednia Niemcy,
biznesmeni, artySci, sportowcy, | Czechy, Wegry

dzialacze, dyplomacja)

Relacje z ICCA, MPI, EFAPCO,
UNWTO

Technologie, video-konferencje

Gorace tematy kongresowe:
wyzwania globalne, rozw6j nauki, w
tym polskie specjalnosci

Problemy  globalne:  terroryzm,
zagrozenia dla finansow, ogdlna
niepewno$¢. Nadmiar obowiazkéw
dla firm (RODO), kontrole i
biurokracja.

Wewnetrzne - Silne Strony

(S - Strenghts) Maxi-Maxi Maxi-Mini
Instytucjonalizacja 1  dojrzatos¢ | Wzmoc aktywno§é w organizacjach | Utrwala¢ pozycje Polski na forum
rynku miedzynarodowych.  Aktywizowaé | ICCA, IMEX, EIBTM.

Polakéw ~ w  organizacjach i
korporacjach.
Obiekty kongresowe Promowaé obiekty m.in. poprzez | Zwickszenie liczby  obiektow
Wzorcowe imprezy. uczestniczacych w targach
Silny  Program  Ambasadorow | Dofinansowa¢ PAKP, aktywizowa¢ i | Prowadzi¢ szkolenia dla AKP w
Kongreséw zwigkszac skuteczno$¢ | zakresie  spraw  kongresowych.
ambasadorow. Rozwijanie atrakcji i inicjatyw
lokalnych.
Doswiadczeni profesjonalisci Wspiera¢ rozwoj profesjonalistow, | Doceniaé  profesjonalistow  (np.

rozszerzy¢ kadry. Wdrozyé wzor

wykorzysta¢ odznaczenia). Dbaé o

AMC (przyktad firmy  MCI). [ zapewnienie nastgpcow.
Przenies¢ kongresy do resortu
gospodarki lub nauki.
Liczne stowarzyszenia naukowe i |Sprzyja¢ zintegrowaniu organizacji | Stawia¢ na  osobiste  kontakty
inne organizacje NGO (federacja). Przeprowadzi¢ badanie [ ambasadorow i cztonkow
nt szans aktywizacji trzeciego | stowarzyszen.
sektora dla zwigkszania liczby
kongresow.  Wdrozy¢  program
wspolpracy.
Wewnetrzne - Stabosci Mini-Maxi Mini-Mini

(W - Weaknesses)

Stabo$¢  instytucji ~ zarzadzania
(MSIT, POT, PCB).

Rozwazy¢ przeniesienie wspolpracy
do resortu nauki.

Utrwala¢ rolg¢ kongresow w POT i
resorcie turystyki. Umocni¢ PCB w
POT. Wspodtpracowaé z MSZ.

Nieréwna ranga regionalnych /
miejskich Convention Bureaus.

Zrdznicowaé wsparcie dla osrodkow
silnych (Warszawa, Krakéw) i
stabszych (second-tier cities).

Wymiana do$wiadczen CB.

Niewielka liczba czlonkow w
organizacjach branzowych.

Wspdlna strategia wykorzystania
cztonkostwa strukturach $wiatowych
(federalizacja).

Utrzymanie aktualnego stanu.

Niewielka liczba silnych o$rodkow
naukowych.

Wyselekcjonowanie  osrodkow o
wigkszym potencjale i zabieganie z
nimi o kongresy.

Zachgca¢ media do podejmowania
problematyki kongresow

Niski poziom KIBS i mierzenia

rezultatéw (Event ROI).

Szkolenia dla PCO. Narzedzia dla
ROIL  Wykorzysta¢ uczelnie dla
wdrozenia  nowych  kierunkéw
wspierajgcych kongresy.

Monitorowaé sytuacj¢ i reagowaé w
miarg¢ potrzeby.

Zrodto: Opracowanie wlasne
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6.5. Perspektywa wspélczesnych megatrendow

Dominujagcym watkiem w opisywaniu wspolczesnych trendow rozwoju jest aspekt
rosngcej niepewnosci. O niepewnosci pisal North w 2005 w Understanding the Process of
Economic Change [North, 2014, s. 72], podkreslajac, ze zyjemy w ,,Swiecie
nieergodycznym” wskazujac, iz czynnik niepewno$ci ma charakter fundamentalny i nie
jest jedynie innym rozktadem prawdopodobienstwa wystapienia zjawisk z przesztosci.
Podobnie Taleb [2013] wskazuje, ze dlugookresowe strategie juz nie dziataja, bo obecnie
w $wiecie przewaza to, co nieznane, przypadkowe i zmienne, zatem zaleca wdrazanie
antykruchosci, jako metody radzenia sobie wobec nieobliczalno$ci zjawisk i1 chaosu,
anawet czarnymi ftabedziami — wydarzeniami nieprzewidywalnymi o olbrzymich
negatywnych konsekwencjach. O zagrozeniach dla rynku pracy, w tym mtodych ludzi
(prekariat) pisata Knapinska (2014). Podejmowanie zagadnienia niepewnosci nie jest
niczym nowym, bylo ono podejmowane w przesztosci, w tym formie wizji dystopii
[Huxley, 1932; Orwell, 1949] czy niemozliwej do przewidzenia ,,obiektywnie otwartej
przysztosci” [Popper, 1996]. O prébach interpretacji niestabilnego stanu $wiata (,,kryzys za
kryzysem”) na gruncie réznych nauk i préobach tworzenia nowych teorii zlozonych
systemOow adaptacyjnych 1 struktur dysypatywnych (pojawiajacych si¢ w warunkach
dalekich od rownowagi) szeroko pisat Chmielewski [2011].

Przemiany technologiczne powszechnie uznawane s3 dominujacy trend
wspoélczesnosci. Zagadnienia te juz obecnie stanowig podstawowy watek merytoryczny
kongresow a liczy¢ si¢ nalezy ze wzrostem ich znaczenia. Za uzyteczny przyktad
wyrazistego ujecia wyzwan zwigzanych z nowymi rozwigzaniami mozna uznac zestaw
pigciu akronimoéw: Al, AR, VR, BC, UBI [Athanasiadis, 2017].

Al — Artificial Intelligence, rozumiana jako sztuczna inteligencja, to seria
algorytmow majacych na celu poprawe wydajnosci robotéw poprzez umozliwienie im
uczenia si¢ z otoczenia. Termin blisko jest zwigzany z IoT (Internet of Things) —
internetem rzeczy, coraz powszechniejszemu komunikowaniu si¢ urzadzen miedzy soba.
W konsekwencji zwigkszania stopnia autonomizowania si¢ urzadzen (na przyktad linie
montazowe, systemy alarmowe, samosterujace si¢ samochody) wypierane beda miliony
pracownikow zatrudnionych w zawodach opartych na powtarzajacych si¢ czynno$ciach,
wtym takze pracownikow umystowych. Stopniowe i z pozoru niedostrzegalne
zastgpowanie ludzi robotami, sztuczna inteligencja przyczyni si¢ do dezintegracji i
atomizowania si¢ spoteczenstw, a wygoda i pozorny dobrobyt sktania¢ bedzie do postaw

narcyzmu, samozadowolenia i konsumeryzmu.
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Kolejny akronim AR odnosi si¢ do rozszerzonej rzeczywistosci (Augmented
Reality). Jest rozwigzaniem bezposrednio dotykajacym techniki stosownej podczas
konferencji i kongresow (co oznacza, ze stopniowo wypierane bedg tradycyjne rzutniki
i ekrany). Naktadanie obrazoéw (superimposing) na $wiat realny jest nie tylko narzedziem
zwigkszajagcym atrakcyjno$¢ 1 efektywnos$¢ procesu komunikacji, na przyktad
w marketingu 1 edukacji. Ws$rod negatywnych konsekwencji upowszechnienia AR
wymienia si¢ prawdopodobienstwo dalszego wyobcowania si¢ znacznej czgSci
spoteczenstwa i bezrefleksyjnego poddawania si¢ uwodzicielskim i pochtaniajagcym uwage
wizjom narzucanym przez technologie.

Potencjalnie najwickszym czynnikiem zmiany jest Blockchain (BC),
wykorzystujacy mozliwo$ci rozproszonej sieci cyfrowej. Z jednej strony zapewnia
bezpieczenstwo przed probami oszustw a z drugiej uniezaleznia od ingerencji wiadz:
»transakcje moga odbywac¢ si¢ poza funkcjonujacym od wiekdéw systemem — bez udzialu
instytucji  zaufania publicznego, bezposrednio pomigdzy stronami transakcji”
[Biedrzycki, 2016]. Skal¢ mozliwosci pokazuje juz kariera bitcoina i innych kryptowalut
opartych na algorytmie BC. W konsekwencji stanowi zagrozenie dla istnienia tradycyjnych
bankow 1 Systemow opodatkowani ale takze ,,otwiera drzwi do nowych form demokracji”
opartych na glosowaniu on-line 1 innych form biezacego wyrazania woli przez ludzi
[Athanasiadis, 2017].

Nie jest zatem dziwne, ze dla milionéw ludzi, ktorzy czuja si¢ zagubieni w $wiecie
zdominowanym przez galopujace zmiany, atrakcyjne beda kolejne rozwigzania wyrazane
w skrotowcach UBI i VR. Pierwszy z nich — Universal Basic Income albo Unconditional
Basic Income, to bezwarunkowy dochdd podstawowy jest socjalno-politycznym modelem
finansow publicznych zakladajacy, ze kazdy obywatel, niezaleznie od swojej sytuacji
materialnej, otrzymuje od panstwa gwarantowang, jednakowa kwote pieniedzy, za ktora
nie jest wymagane jakiekolwiek §wiadczenie wzajemne [www.dochodpodstawowy.pl].
Swoista drogg ucieczki od stresu zycia bedzie dla wielu rzeczywistos¢ wirtualna (VR —
Virtual Reality) powszechnie juz dostegpna, poglebiajaca mozliwos$¢ przezy¢ i doznan ale
tez potencjalnie generujaca stan inercji i pasywnosci.

Fundamentalne pytania jakie rodza powyzsze zjawiska stanowig atrakcyjne
| aktualne tematy kongreséw bardzo roznych dziedzin naukowych i specjalno$ci
zawodowych. Dotyczyé to moze aspektow gospodarczych, spoteczno-politycznych,
etycznych, ekologicznych, finansowych, innowacji oraz licznych innych wyzwan

cywilizacyjnych.
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Wspotczesne otoczenie biznesu okreslane jest jako §wiat VUCA co jest akronimem
stow Volatility — zmiennos$¢, ulotnos¢, Uncertainty — niepewnos¢, Complexity — ztozono$¢
i Ambiguity — niejednoznaczno$¢. Termin ten wprowadzony zostal przez amerykanskich
wojskowych strategow z U.S. Army War College na okreslenie sytuacji, jaka powstata po
zakonczeniu Zimnej Wojny [Rubin, 2017]. Ponizej omowiono znaczenie cech objetych
terminem VUCA:

1. Cecha zmienno$ci (Volatility) wskazuje, ze szybkie zmiany przebiegajg w sposob
chaotyczny 1 uniemozliwiaja okreslenie jakichkolwiek trendow lub znalezienie
wzorcoOw postgpowania. Przyktadem zjawiska sg niestabilnosci systemu prawnego lub
zmiany zaméwien ustug zwigzane z kleskami zywiolowymi. W efekcie szybkosci
zachodzacych zmian dlugoterminowe szczegdélowe plany ulegaja szybko
dezaktualizacji.

2. Cecha niepewnos$ci (Uncertainty) wigze si¢ faktem, ze na podstawie doswiadczen
Z przesztosci trudno jest wnioskowaé o przysztosci. Przykladem jest utrata klientow
w wyniku podjetej decyzji lub pojawienie si¢ nowego konkurenta. Poniewaz
w warunkach niepewnosci trudno jest przewidzie¢ jaki bedzie skutek podejmowanych
dziatan, to w efekcie prowadzi¢ to moze do wydtuzenia procesu planowania.

3. Ztozonos¢ (Complexity) stanowig naktadajgce si¢ na siebie rozne obszary dziatalno$ci
oraz wpltyw czynnikow zewngetrznych, co powoduje trudnosci w identyfikacji ciagu
przyczynowo-skutkowego podejmowanych dziatan i pojawiajacych si¢ problemow.
Wystepuje to zwlaszcza przy podejmowaniu dziatah na rynkach roznigcych sie
regulacjami prawnymi, procedurami 1 kulturg. Zatem decydenci s3 w posiadaniu
jedynie czg¢$ci informacji 1 moga przewidzie¢ tylko niektore zdarzenia.

4. Niejednoznacznos¢ (Ambiguity) wptywa na mozliwo$¢ biednego odczytywania
sygnatow ptynacych z otoczenia. Wystepuje zwlaszcza przy brak wczesniejszych
doswiadczen w danym obszarze, na przyktad wejscia na nowy rynek lub podjecia sig
zadan spoza kluczowych kompetencji firmy. Skutkiem moze by¢ podejmowanie
dziatania o zwigkszonym ryzyku albo w obawie przed ryzykiem wstrzymywaniem si¢
od podejmowania decyzji.

Naturalng konsekwencja wystepowania opisanych wyzwan jest potrzeba
poszukiwania rozwigzan. Wydaje si¢, ze kongresy, przy zapewnieniu odpowiedniego
poziomu merytorycznego, moga stanowi¢ dogodne fora dla podejmowania aktualnych,

skomplikowanych problemoéw, co sprzyja¢ powinno rozwojowi rynku kongresow.
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Jednoczesnie kategoriec VUCA mozna wykorzysta¢ w analizie wyzwan stojacych

przed aktorami rynku kongreséw. Model takiej analizy zaproponowal B. Johansen [2009].

Przedstawiony przez Johansena zestaw kompetencji

menedzerskich w obszarze

zarzadzania zmiang rekomenduje, aby menedzerowie w odpowiedzi na sytuacje VUCA

zdobyli nastepujacy zestaw umiejetnosci: Vision (Wizja), Understanding (Zrozumienie),

Clarity (Jasnosc¢), oraz Agility (Zwinno$¢), ktory nazwat ,,VUCA Prime”. W Tabeli 41

(ponizej) zalecenia Johansena wzbogacono o analogiczne zestawienie w odniesieniu do

rynku kongreséw w Polsce.

Tabela 41. Zastosowanie koncepcji VUCA w odniesieniu do rynku kongreséw w Polsce

Czynnik Reakcja VUCA Prime Zastosowanie VUCA Prime
VUCA (wg B. Johansena) w odniesieniu do rynku
kongresow
Volatility Vision (Wizja). Zamiast szczegétowych planéw warto | Wypracowa¢  wizje  rynku
(zmienno$¢) | zadbaé o wizje firmy lub wizj¢ konkretnego | kongresow w Polsce za lat 5,
przedsiewzigcia (np. wizje wejscia na nowy rynek), czyli | 10, 20 (przykladem jest
opis stanu docelowego. Wizja taka pozwala na | Program Ambasadorow
wyznaczenie kierunku w warunkach zmienno$ci i jest dla | Kongresow Polskich na lata
menedzerow latarnig morska w czasie burzy. 2015-2020).
Uncertainty Understanding (Zrozumienie). Reakcja na niepewnos$¢ jest | Udrozni¢  istniejace  kanaly

(niepe- zdolno$¢ menedzera do pozyskiwania informacji zwrotnej | komunikacji pomiedzy branza
wnos¢) z otoczenia — od pracownikow, klientow czy dostawcow. | a instytucjami zarzadzania na
Efektywne zarzadzanie w $wiecie VUCA wymaga | szczeblu miast, regionow i
kompetencji komunikacyjnych od menedzera oraz | kraju.
stworzenia warunkéw do otwartej komunikacji na
wszystkich szczeblach firmy po to, aby zdobywane
informacje  plyngly jak  najszybciej do  o0sob
podejmujacych decyzje.
Complexity Clarity  (Jasno$¢). W odpowiedzi na  ztozono$¢ | Zwiekszy¢ klarowno$¢ zadan i
(ztozono$¢) menedzerowie opracowujg jasny system zarzadzania w | procedur w strukturach
firmie. Dzigki niemu pracownicy otrzymujg rzetelnie | zarzadzania rynkiem
opisane zadania i procesy. Ponadto, ukierunkowane na | kongreséw, zminimalizowaé
realizacje¢ wizji, decyzje menedzeréw daja pracownikow | oddzialywanie aspektow
poczucie zmierzania w odpowiednim kierunku, pomimo | ideologicznych i politycznych
pojawiajacego si¢ chaosu w otoczeniu. Tam, gdzie nie | (np. dla doraznych korzysci) i
pomoga procedury, wazny jest rozwoj pracownikow, aby | wpltywu personalnego
byli przygotowani na dziatania w zlozonej sytuacji. (idiosynkrazje i ,feczne
sterowanie”).
Ambiguity Agility  (Zwinno$¢). Kompetencja,  ktora  pomaga | Zwigkszy¢ liczbe sktadanych
(niejedno- menedzerom w warunkach niejednoznaczno$ci jest | bidow na realizacje kongresow
znaczno$¢) zwinno$¢. Oznacza ona umiejetno$¢ rozpoznawania | i gromadzi¢ do$wiadczenia
sytuacji za pomocg eksperymentéw. Postawienie | metodg prob i btedow.

hipotezy, a nastepnie przeprowadzenie testu, pozwala na
sprawdzenie czy dane dziatanie przynosi zakladany
rezultat. Zamiast prowadzi¢ dlugie dyskusje, lepiej jest
przetestowa¢ dane rozwiazanie i zobaczy¢, jaki bedzie
jego efekt.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie koncepcji Johansena [Rubin, 2017]
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Kolejnym istotnym aspektem analizy przyszlego rozwoju rynku kongresow jest
zdolnoé¢ do absorpcji innowacji. Walor innowacyjnos$ci jest immanentnym elementem
ustug KIBS, ktore — jak opisano w Rozdziale 1 — stanowig ceche¢ konstytuujaca
I wyrdzniajgcg przemyst spotkan. W roku 2015 w brytyjskim uniwersyteciec Leeds Beckett
wspotdzialajacym z ICCA podjeto probe wypracowania narzedzia do pomiaru zdolno$ci
absorpcyjnej innowacji ustugodawcéw w przemysle spotkan. Instrument pozwala na
monitorowanie postepoéw i porownywanie wynikow z innymi firmami [ICCA & Leeds
Beckett University, 2015]. "Zdolno$¢ absorpcyjna to zdolno$¢ do nabywania,
asymilowania, przeksztalcania i wykorzystywania wiedzy zewng¢trznej w celu uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Konkurencyjne organizacje nie tylko sa w stanie efektywnie
wykorzysta¢ wiedze w celach innowacyjnych ale takze maja zdolno$¢ wykorzystywania
informacji, ktore nie dotycza bezposrednio zauwazalnej luki w wiedzy" [Rhodi, 2015, za:
ICCA & Leeds Beckett University, 2015]. Z przeprowadzonych badan na probie 208
cztonkéw ICCA wynikalo ze wskaznik zdolno$ci absorpcyjnej przemystu spotkan byt
mocno zréznicowany. Sredni wynik wyniést 34, przy czym wynik 45 lub wiecej wskazuje
na wysoki poziom zdolno$ci absorpcyjnej. Narzedzie jest dost¢gpne online w formie
interaktywnego pliku PDF pod adresem http://www.iccaworld.com/
dcps/doc.cfm?docid=1764. Nie sg znane wyniki firm z polskiego rynku kongresow a
bylyby one interesujacym wskaznikiem dla predykcji rozwoju.

Jeszcze inny zakres wspotczesnych wyzwan dla rynku kongresow wiaze sig
Z nowymi regulacjami dotyczacymi postgpowania w danymi. Z jednej strony dotyczy to
coraz bardziej restrykcyjnej ochrony danych osobowych, co wynika z ,,0g6élnego
rozporzadzenia 0 ochronie danych” — RODO (General Data Protection Regulation —
GDPR), ktore obowiagzuje od 25.05.2018 r. Pomimo, ze dotyczy on krajow Unii
Europejskiej, spodziewane jest jednakze oddziatywanie tych regulacji w skali globalnej na
co zwraca uwage publikacja miedzynarodowej organizacji IAPCO z pazdziernika 2018
roku pt. ,,Zmieniajacy si¢ krajobraz spotkan medycznych” [John, 2018]. Odnotowuje takze
na analogiczne oddziatywanie tak zwanego ,,Sunshine Act” =z 2010 r., bedacego
dokumentem amerykanskim, wdrazajagcym jawnos$¢ operacji finansowych i relacji
pomiedzy firmami farmaceutycznymi i przedstawicielami sektora ustlug medycznych.
W konsekwencji ~ spodziewane jest zmniejszenie liczby 1 skali  sponsorow
miedzynarodowych kongresow medycznych, wzrost znaczenia polityki compliance,

a takze wzrost kosztow prawnych, a wiec istotnego komponentu kosztow transakcyjnych.
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Podsumowanie

Celem niniejszej pracy bylo poglebienie wiedzy o zjawiskach zachodzacych na
rynku kongresow w Polsce w okresie ostatnich dwudziestu lat, w tym okreSlenie
czynnikéw ksztattujacych popyt i podaz na tym rynku oraz wskazanie mozliwo$ci
wplywania na jego rozwoj. Praca potwierdzita zasadno$¢ zatozenia, iz 0 rozwoju rynku
kongresow decyduja instytucje definiowane zgodnie z teorig ekonomii instytucjonalnej
jako ,,przyjete w spoleczenstwie rozwigzania organizacyjne, nieformalne i formalne reguty
funkcjonowania”.

Wskazano dziewig¢ instytucjonalnych czynnikéw — interesariuszy rynku
kongresow w Polsce. Na podstawie dominujacych funkcji jakie wymienione czynniki
pelnig, wyrdzniono wsrdd nich dwie grupy: czynniki instytucjonalne biznesowe i czynniki
instytucjonalne wspierajace.

Do grupy biznesowych czynnikéw instytucjonalnych zaliczono:

- stowarzyszenia profesjonalne i organizacje roznych specjalnosci, bedacych
podstawowymi zleceniodawcami kongresow;

- uczestnikoéw kongresoéw, takze jako czynnik aktywnie ksztaltujacy popyt na rynku
kongresow;

- Profesjonalnych Organizatorow Kongresow z ich unikatowymi uslugami wiedzo-
intensywnymi (KIBS), jako typowych realizatorow kongresow (obok agencji eventowych
I podobnych podmiotoéw $wiadczacych ustugi planowania i organizowania kongresow);

- obiekty kongresowe, w tym hotele konferencyjne, centra wielofunkcyjne i areny, jako
niezbgdny element realizacji kongresow.

Natomiast do grupy instytucjonalnych czynnikow wspierajacych zaliczono:

- Convention Bureaus wraz z ich umocowaniem formalno-organizacyjnym, to jest
wiadzami samorzadowymi i wladzami panstwowymi;

- Ambasadorow Kongresow Polskich stanowiacych unikatowy element systemu
wspierania procesu transakcji prowadzacej do kongresu;

- stowarzyszenia skupiajace fachowcow branzy konferencyjno-kongresoweyj;

- media branzowe;

- osrodki naukowe zaangazowane w problematyke rynku kongresow.

W pracy udzielono odpowiedzi na sformutowane we Wstepie pytania badawcze.
Pytanie pierwsze dotyczyto funkcji poszczegdlnych instytucji w ksztaltowaniu rynku

kongresOw oraz znaczenia powiazan mie¢dzy nimi. Wykazano, ze w odniesieniu do
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kongresow zasadniczg role w tworzeniu popytu na rynku, a zatem jego rozwoju, stanowia
stowarzyszenia roznych specjalnosci oraz organizacje migdzynarodowe i migedzyrzadowe.
Wykazano znaczgcg role kategorii uczestnikow kongreséw jako interesariusza rynku, co
wigze si¢ z zaleceniem prowadzenia przez organizatorow analiz zwrotu z inwestycji w celu
maksymalizowania satysfakcji uczestnikow kongresow. Uwzglednianie roli dzialajacej
jednostki (homo agens) jest zgodnie z metodologicznym podejsciem ekonomii
instytucjonalnej.  Przeprowadzona analiza znaczenia funkcji  kongresow  dla
poszczegolnych interesariuszy oraz powigzan pomiedzy nimi, pozwolita w oparciu
0 wykazane zblizone charakterystyki, wyr6zni¢ dwie grupy interesariuszy rynku
kongresow. Jedng z tych grup okresli¢ nalezy jako klaster popytowy a drugg jako Klaster
podazowy. Odnotowac¢ nalezy, ze instytucje wsparcia nie tworza odrgbnego skupiska. Taka
konfiguracja moze wskazywa¢ na niedostateczne powigzanie pomig¢dzy strong popytowa
astrong podazowa oraz na potrzebe wzmocnienia klarownej roli instytucjonalnej
Convention Bureaus i Ambasadoréw Kongresow.

W pracy wskazano etapy ewolucji rynku kongreséw na przestrzeni ostatnich
dwudziestu lat, co byto przedmiotem drugiego pytania badawczego. Wskazano elementy
instytucjonalne, ktére w dominujgcy sposdb wplywaly na charakter poszczegdlnych
etapow rozwoju rynku. Przeprowadzone analizy wskazaly, ze zasadne jest wyroznienie
etapow ewolucji rynku kongresow w Polsce w oparciu o kryterium powstawania kolejnych
instytucji i poszerzania tego rynku. | tak, okres do 1996 roku charakteryzowat si¢ brakiem
rozwigzan rynkowych i dziatan wspierajgcych rozwdj rynku. W latach 1997-2000 rynek
ksztattowat si¢ pod wplywem impulséw rozwojowych zwigzanych z akcesja Polski do
Unii Europejskiej. Na sytuacje w latach 2000-2005 silnie oddziatywaty nowo tworzone
struktury Convention Bureaus, natomiast w latach 20062008 wyr6zni¢ mozna rosnacg
role osrodkow akademickich zainteresowanych zagadnieniami rozwijajacego si¢ w Polsce
przemystu spotkan. W latach 20092011 rynek przeksztalcatl si¢ wraz z powstaniem
wielos$ci stowarzyszen branzowych i ich nowych inicjatyw. Dalej nastepuje okres lat 2012—
2015, w ktorym rozwdj rynku wigzal si¢ z nowa infrastruktura, przede wszystkim
z wielofunkcyjnymi arenami powstatymi w zwiazku z Mistrzostwami EURO 2012.
W koncu, etap obecny od roku 2016 okreslono jako czas nowych wyzwan wynikajacych
—miedzy innymi — ze zmian w sposobie zarzadzania instytucjami publicznymi.

Na trzecie pytanie badawcze o role ambasadorow kongreséw, jako unikatowej
instytucji wsparcia na rynku kongresow w Polsce, obszernych i szczegoétowych

odpowiedzi dostarczyto badanie ankietowe, ktorym objeto szeroka reprezentacj¢ Programu
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Ambasadorow Kongresow Polskich. Wyniki analizy wskazaly na wysoka nieformalng
instytucjonalizacje roli ambasadora kongresow przy jednoczesnych pewnych niedostatkach
instytucjonalnej roli formalnej. Ta rozbiezno$¢ pomiedzy instytucjonalizacjg formalng
i nieformalng roli ambasadora kongresow ukazata obszar mozliwej zmiany | Szans
zwigkszania efektéw Programu Ambasadorow.

W pracy udzielono tez odpowiedzi na pytania uzupelniajace o mozliwosci

oddzialywania na rynek i o zjawiska, ktore moga oddziatywac¢ na rynek w przysztosci.

Weryfikacja hipotez badawczych

Z potwierdzeniem spotkata si¢ pierwsza z hipotez badawczych, zakladajaca, ze
etapy ewolucji rynku kongreséw w Polsce mozna wyrdzni¢ na podstawie powstawania
nowych instytucji oraz rozszerzania rynku o nowych interesariuszy. Zweryfikowana
zostala takze trzecia hipoteza badawcza, przyjmujaca, ze instytucje wsparcia kongreséw w
wiekszym stopniu petnig role promocyjng niz biznesowa. Swiadcza o tym wyniki studium
przypadku Programu Ambasadorow Kongresow w Polsce, a takze analizy dotyczace
Convention Bureaus. Natomiast czeSciowo zweryfikowana zostata druga hipoteza
badawcza, ktora zaktadata wigksze znaczenie na rynku kongresow w Polsce powigzan
miedzy instytucjami wsparcia a firmami (w badaniu okreslanymi jako biznesowe czynniki
instytucjonalne). Oile w ocenie uczestnikow przeprowadzonego badania, instytucje
wsparcia wykazujg tendencj¢ do silniejszych wiezi z firmami (w ramach grupy popytowej
lub w ramach grupy podazowej), jednakze ograniczona skala badania nie pozwolita na
porownanie wigzi czynnikOw wsparcia 1 czynnikow biznesowych. Niemniej, uzyskane
interesujagce  wyniki powinny sktania¢ do przeprowadzenie kolejnych badan

ukierunkowanych na ten aspekt instytucjonalizacji rynku kongresow.

Wartos$¢ poznawcza pracy

1. Praca wniosta nowe spojrzenie na role kongresow, jako szczegolnej formy spotkan,
ktorej unikatowos$¢ wynika z instytucjonalnej roli kongresu jako zgromadzenia
posiadajacego umocowanie spoteczne do wypracowywania rozwigzan okreslonych
probleméw waznych dla danej reprezentowanej grupy lub szerszych spotecznosci.
Ta historycznie uksztaltowana rola uzasadnia wyrdznianie kongresow jako formy

zgromadzen nadajacej znaczenie calej branzy spotkan biznesowych.
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Zasadniczym rezultatem badan jest wylonienie czynnikow instytucjonalnych na rynku
kongresow w Polsce oraz poznanie ich powigzan, co pozwolito na wskazanie istnienia
na rynku klastra popytowego i klastra podazowego.

Dokonano zidentyfikowania etapéw ewolucji rynku kongreséw w Polsce w okresie
minionego dwudziestolecia i przedstawiono propozycje ich charakterystyki.
Przeprowadzone badania pozwolity na wyjasnienie roli ambasadora kongresow jako
szczegblnej instytucji rynkowej, a takze na lepsze poznanie znaczenia Programu
Ambasadorow Kongresow Polskich dla wspierania popytu na rynku kongresow W
Polsce.

W pracy poszerzona zostata analiza instytucjonalnych funkcji Convention Bureaus

W ujeciu teorii dobr wspolnych.

Wartos$¢ metodyczna pracy

1.

Rezultatem pracy jest usystematyzowanie terminologii dotyczacej rynku kongresow
oraz poj¢¢ zblizonych. Usystematyzowanie zrealizowane zostalo w odwotaniu do
literatury, w tym w innych jezykach, oraz do podejsécia funkcjonalnego, jako czynnika
weryfikujacego dang definicje.

Skonstruowany zostal model funkcjonalny rynku kongresow w Polsce opisujacy
relacje migdzy instytucjonalnymi czynnikami obecnymi na rynku.

Kolejnym rezultatem pracy jest skonstruowanie modelu sekwencyjnego rynku
kongresow w Polsce pozwalajacego na zobrazowanie etapéw jego ewolucji w okresie
dwoch dekad.

Zastosowanie w badaniu pierwotnym metody delfickiej oraz analizy skupien
interesariuszy rynku kongresow w Polsce uzna¢ mozna za istotny krok we
wzbogacaniu metodyki badan w odniesieniu do rynku kongresow.

Przyktadem nowo$ci w obszarze metodycznym jest zastosowanie o0Szacowania

kosztéw transakcyjnych w odniesieniu do rynku kongresow.

Wartos¢ aplikacyjna pracy

1.
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Wyniki badan wtornych i pierwotnych dostarczyly poglebionej wiedzy o zjawiskach
I trendach zachodzacych na rynku kongresow w Polsce; wiedza ta pozwala na lepsze
planowania i realizowanie $wiadomego oddziatywania na rynek kongresow a takze

przewidywania przysztych zjawisk w tym zakresie.



2. Skonstruowane modele funkcjonowania rynku kongresow stanowi¢ beda uzyteczne
narzedzia zwigkszania efektywnosci poszczegolnych kongresow migdzy innymi dzigki
rozpoznaniu funkcji kongresow, zatem pehiejszego zaspokajania potrzeb ich
interesariuszy.

3. Uzyskane rezultaty w badaniu Programu Ambasadorow Kongresow Polskich
pozwalaja na sformulowanie strategii rozwoju tego waznego czynnika
instytucjonalnego wspierajgcego popyt na rynku kongresow.

4. Zaadaptowane na grunt polski wzorce analiz Event ROI wzbogacajg wybor narzedzi do
zastosowania w badaniach zwrotu z inwestycji w kongresy, a takze inne spotkania
biznesowe.

5. Zebrane w pracy konkretne dane dotyczace kongreséw jako szczegdlnego zjawiska
spoteczno-gospodarczego oraz wykazanie ich wysokiego znaczenia moze by¢
wykorzystane do dalszego rozwijania w Polsce tej waznej formy dziatalnosci, istotnej

dla rozwoju gospodarki opartej na wiedzy.

Konkluzje

Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, iz praca stanowi istotne uzupelnienie
i doprecyzowanie dotychczasowej wiedzy o0 zjawisku spoteczno-gospodarczym
okreslanym jako rynek spotkan biznesowych. Analizy wykazaty, ze kongresy stanowig
odrebng forme¢ spotkan 1 maja szczegdlne znaczenie dla ksztaltowania znaczenia
I spotecznego prestizu catego sektora meeting industry.

Istotnym walorem pracy jest zastosowanie podej$cia instytucjonalnego, O pozwolito
nie tylko na wyjasnienie roli kongreséw, jako spolecznie uksztaltowanej instytucji ale
takze na wskazanie, iz ewolucja rynku kongresOw przebiega poprzez powstawanie 1 rozwoj
instytucji w rozumieniu ,,regul gry” wspierajacych transakcje na rynku kongreséw 1 ich
realizacjg.

Praca wskazata metody wptywania na efektywno$¢ kongresow, zarowno w aspekcie
kazdorazowego osiggania celow biznesowych, jak i ksztaltowania instytucjonalnego
znaczenia danego kongresu. Zidentyfikowanie instytucji na rynku kongresow i funkcji
jakie pelnia, pozwala na planowanie dziatan wzmacniajgcych rynek kongreséw w Polsce,
atakze prob predykcji przysztego rozwoju tego rynku. Wykazano, ze warunkiem
rozwijania rynku kongresOw jest wspieranie synergii formalnej 1 nieformalnej

instytucjonalizacji jego funkcjonowania. Wazne znaczenie, zarowno teoretyczne, jak i
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praktyczne, ma wykazanie roli stowarzyszen i organizacji jako struktury instytucjonalnej
generujacej popyt na rynku kongresow.

Zastosowanie podejécia konstruktywistycznego w procesie badawczym niniejszej
pracy pozwolilo na odmienny sposoéb ujmowania kongreséw: zamiast eksponowania
liczebnosci kongreséw 1 ich wysokich budzetow, skoncentrowanie si¢ na instytucjonalnej
roli kongresOw w rozwigzywaniu waznych probleméw danej grupy spotecznej. Wyraza to
sformutowana w pracy teza, iz ,kongresy nie sa wazne dlatego, ze sg wielkie, ale
przeciwnie: sg wielkie dlatego, ze sg wazne”.

W koncu, wskazano potrzebe dalszego rozwoju nauk zajmujacych si¢ dziedzing
spotkan biznesowych, w tym kongresow, poprzez migdzy innymi konfrontowanie opinii
| poglebienie dyskursu badaczy w trosce o wysoka jako$¢ prowadzonych analiz
i formutowanych wnioskow.

W oparciu o przeprowadzone analizy stwierdzi¢ mozna, ze rynek kongresow w Polsce
ma ogromne mozliwosci dalszego rozwoju, w szczegdlnosci jako niezbywalny element
rozwoju nauki oraz gospodarki opartej na wiedzy, a takze procesu internacjonalizacji

wszelkich aspektow zycia wspotczesnego cztowieka.
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General Data Protection Regulation (RODO)

Headquerters (siedziba gldwna, takze tytul czasopisma branzowego)
International Association of Convention and Visitor Bureaux
International Association of Professional Congress Organizers
Incentive and Business Travel and Meetings Exhibition
International Congress and Convention Association

Inter-governmental organizations; organizacje mi¢dzyrzadowe
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IMEX
INGO

JMIC
KBE
LOC
LOT
MC
MCE
MECE
MEEC
MICE
MPI
NEI
PCB
PCO
PIPT
PKB
POT
RFI
RFP
RODO
ROI
ROT
SAR
SBE
SITE
SKKP
SOIT
SWOT
TKT
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The Worldwide Exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events

International non-governmental Organization; organizacje pozarzadowe
o0 zasiggu miedzynarodowym

Joint Meetings Industry Council

Knowledge Based Economy

Local Organising Committee (Lokalny Komitet Organizacyjny LOK)
Lokalna Organizacja Turystyczna

Master of Ceremony (mistrz ceremonii, prowadzacy)

Meetings Conventions, Exhibition

Meetings, Events, Conventions, Exhibitions

Meetings, Expositions, Events, Conventions

Meetings, Incentive, Congresses, Exhibitions/Events

Meeting Professional International

nowa ekonomia instytucjonalna

Poland Convention Bureau

Professional Congress Organizer lub Professional Conference Organizer
Polska Izba Przemystu Targowego

produkt krajowy brutto (gross domestic product — GDP)

Polska Organizacja Turystyczna

Request for Information

Request For Proposal

Ogodlne rozporzadzenie o ochronie danych (GDRP)
Return On Investment (zwrot z inwestycji)
Regionalna Organizacja Turystyczna
Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
Stowarzyszenie Branzy Eventowej

Society for Incentive Travel Excellence
Stowarzyszenia ,,Konferencje 1 Kongresy w Polsce”
Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

teoria kosztow transakcyjnych



TOURIN

TOWS
TRW
TSA
uUBlI
UEFA
UFI

UIA

UKFIT
UNWTO

VR
VUCA
WDA
WTTC

wydzielona czg$¢ programu pomocowego Phare poswigcona rozwojowi
turystyki

Threats, Opportunities, Weaknesses, Strengths

Teoria Wyboru Racjonalnego

Tourism Satellite Account

Universal Basic Income (albo Unconditional Basic Income)

Union of European Football Associations

Union des Foires Internationales (Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu
Targowego)

Union of International Associations (Union des Associations
Internationales)

Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki

World Tourist Organization (Swiatowa Organizacja Turystyki,
afiliowana przy ONZ)

Virtual Reality

Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity

Warsaw Destination Alliance

World Travel & Tourism Council
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Wykaz zalacznikow

1. Kwestionariusz wywiadu badania Ambasadora Kongreséw Polskich
2. Zestawienic wynikoéw analizy wspotpracy interesariuszy rynku kongresow w Polsce

(badania metoda delficka)
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Zatacznik nr 1

Kwestionariusz wywiadu Ambasadora Kongreséw Polskich
Realizacja badania: kwiecien - wrzesien 2015

Do Szanownych Parstwa Ambasadorow Kongresow Polskich

Zwracamy sie do Pani/Pana, jako osoby zaangazowanej w realizowanie kongresow i
duzych wydarzen swoich srodowisk zawodowych, o udzielenie wypowiedzi w ramach
niniejszego wywiadu. Celem badania jest zgromadzenie wnioskow dla nowo tworzonej
,Strategii Programu Ambasadorow Kongresow Polskich na lata 2016-2020”. Analizy
przeprowadzane zaréwno w Polsce, jak i w wielu krajach swiata, pokazujq, Ze kongresy,
konferencje i podobne wydarzenia (eventy) biznesowe przyczyniajq sie nie tylko do
rozwoju wiedzy i transferu innowacji, ale takze do istotnego naptywu srodkéow
finansowych do kraju, miast i regiondw. Kwestionariusz przygotowany zostat z
uwzglednieniem wzorcéw zagranicznych, co pozwoli na uzyskanie danych
porownawczych. Zapewniamy zachowanie poufnosci wypetnionych ankiet w przypadku
wyrazenia tego zastrzezenia. Dziekujemy za Panstwa pomoc!

Wywiad przeprowadza:

1. W jakiej dziedzinie realizuje Pan/Pani swojg dziatalnos$¢ jako Ambasador Kongreséw?
Prosze wybrac jedng dominujacg i oznaczy¢ jg ,,D”, ew. dodatkowe oznacz ,X":

[J Medycyna / farmacja

[J  Nauki Sciste / chemia / fizyka

[1  Problemy techniki i przemystu

[1 Technologie informacyjne / innowacje

[1 Zagadnienia ekonomiczne / biznesowe

[1  Humanistyka / historia / filozofia

[1 Zagadnienia spoteczne / polityka

[1 Ochrona $rodowiska / biologia

[T INNE (JAKIE?) oottt ettt ettt sttt et e st s et ettt et sbssesarssasenesasarsens

2. Wi ile kongresow (lub wydarzen o podobnym charakterze) byt Pan/ byta Pani
zaangazowany(a) w ciggu ostatnich 10 lat?

a) krajowych (bez gosci zagranicznych) .......cccccoevveeennnees

b) miedzynarodowych ...,
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3. W ktérych z ponizszych rél przy kongresie wystepowat(a) Pan/Pani i jak czesto?

Gtéwny inicjator kongresu, autor/wspétautor koncepcji (Meeting Owner)

[1]---nne 2] - nennee [B]--nenennenes [4] - woee oo oo [5]

[1]--------- [2] - ---m e [B]------meee [4]-------- 5]
Anirazu ------- Jedenraz - - ---- Dwa-trzy razy - - ------ Sporadycznie - - - Stale wystepuje
INNE role (JAKIE?) ..occeeeeececeecerecsteente e ceeseseesr s e seeseesseesneesasssessnesnesnnens

4. Na jakim forum zdarza sie Panu/Pani wypetnia¢ role Ambasadora Kongreséw?
Miejsce pracy

Anirazu ------- Jedenraz ------ Dwa-trzy razy - - ------ Sporadycznie - - - Bardzo czesto
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Anirazu ------- Jedenraz ------ Dwa-trzy razy - - ------ Sporadycznie

- - Bardzo czesto

Kluby sportowe / towarzyskie / hobbystyczne

Anirazu ------- Jedenraz ------ Dwa-trzy razy - - ------ Sporadycznie - - - Bardzo czesto

INNE fOrum (JAKI@?) .....vovieeie ettt et et s b st e et een

Z jakim wyprzedzeniem planuje sie kongresy w Pana/Pani specjalnosci?:
1-3 miesigce naprzod

4-6 miesiecy

7-12 miesiecy

do 2 lat

3-4 lata

5-6 lat

powyzej 6 lat

ODoooooQgQowa

6. Pamietajac wybrany (np. najnowszy) kongres miedzynarodowy z Pana/Pani
udziatem, prosze oceni¢ znacznie czynnikow, ktore sktonity organizatorow do
starania sie o jego pozyskanie/zorganizowanie:

Korzysci ekonomiczne / zysk z realizacji kongresu

Zachety ze strony autorytetow (w tym Ambasadoréw Kongresow)
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INNE (JAKIE?) ...cve ettt s st st e e s e r e e s

7. Jaki jest Pana/Pani cel angazowania sie w kongresy? Prosze zaznaczy¢ waznos$¢ na
skali:

Naukowy (pozyskanie wiedzy fachowej, aktualnosci)

Biznesowy (zwigzany z karierg zawodowa np. opublikowanie artykutu, zbieranie punktéw
kredytowych, pozyskanie grantu)

Jakie inne cele sg dla Pana/Pani iStOtNe? ...........cccccouvveieiieiieenecreetie et eer e st etesseseeerens

8. Jak waine Pana/Pani zdaniem jest stosowanie podczas kongresow
nastepujacych technologii? Prosze zaznaczy¢ waznos¢ na skali:

System do rejestracji internetowej (on-line)

Systemy nadsytania abstraktow, ich recenzowania
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[1]----- === [2]-----m e [B]------mnm e [A]---mnme e [5]
Catkiem niewazne --- Mafo wazne---- Ani wazne ani niewazne ----- Wazne---------- Bardzo wazne
Komunikacja przez media spotecznosciowe (KtOre?) ..........coivicniceinceesse e

[1]----- === [2]------ e [B]-----mm e R [5]
Catkiem niewazne --- Mafo wazne---- Ani wazne ani niewazne ---- Wazne---------- Bardzo wazne

INNE (JAKIE?) w.evoneieeiieece sttt sttt e s et st s e se s et beses e sttt ebesenene st besanes

9. Czy w przypadku znanych Panu/Pani kongreséw poddawane sg ocenie
nastepujace aspekty? Prosze zaznaczyé waznos¢ na skali:

Program merytoryczny ---Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Jakos$¢ wystapien, mowcy - --Zawsze - - - Czesto ---Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Techniczna strona prezentacji - - Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Innowacyjnosé, technologie - - - Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Biuro organizacyjne - --Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Liczba i jakos¢ uczestnikdw - - - Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Lokalizacja kongresu - --Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Wybadr terminu - --Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Catering - --Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Atrakcje towarzyszace ---Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem - - -
Osiagniecie celow merytorycznych - Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem -
Osiagniecie celu finansowego - Zawsze - - - Czesto - - - Rzadko - - - Nigdy - - - - Nie wiem -

INNE (JAKIE?) ...ttt
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10. Jak wazne - Pana/Pani zdaniem - jest uzyskiwanie informacji o zwrocie z
inwestycji w wydarzenie (Event ROl — Return on Investment)? Prosze wybraé
jedng odpowiedz:
Nie jest wazne
Jest wazne ale niemozliwe do wyliczenia
Jest wazne ale wyliczenie jest trudne
[1  Wazne ale nie wiem jak to oblicza¢
Opcja: TAK, jestem zainteresowany dalszymi informacjami dot. ROI (nastgpi kontakt z SKKP)

O O™

11. Zgodnie z metodologig Event ROl mozliwe jest uzyskanie wiarygodnej,
pogiebionej informacji zwrotnej o zrealizowanym wydarzeniu. Jakie informacje o
efektach kongresu bytyby waine dla Pan/Pani jako organizatora danego
wydarzenia?

Poprawnos¢ ustanowionych celow kongresu

Inne pozadane informacje zwrotne (JaKie?) .......c.cccoeeeveceirecerer e
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12. Prosze ocenic jakie znaczenie majg poszczegdlne elementy dla podejmowania
decyzji o podjeciu sie aplikowania (staran) o miedzynarodowy kongres. Prosze
zaznaczy¢ waznosé na skali:

Skomplikowanie wymogow

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Koszt przygotowania aplikacji (bidu) oraz wysokos¢ wymaganego wadium

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Czas na przygotowanie bidu

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Wymagany wkfad merytoryczny

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Kontakty profesjonalne

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Kontakty osobiste

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Prawdopodobiernstwo sukcesu (wygrania)

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Profil wydarzenia

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Mozliwy zysk finansowy

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Mozliwy wzrost reputacji zawodowej wynikajacy z przeprowadzenia kongresu

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Mozliwe straty wynikajgce z zaniechania ztozenia aplikacji o kongres

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Ryzyko niepowodzenia kongresu

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Pani/Pana bezposrednia rola w kongresie/evencie w przypadku jego pozyskania

Catkiem niewazne -- Mafo wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Pani/Pana wptyw posredni na kongres/event w przypadku jego pozyskania/zorganizowania

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
Pomoc ze strony lokalnej branzy kongresowej

Catkiem niewazne -- Mato wazne — Ani wazne ani niewazne — Wazne — Bardzo wazne
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Jakie inne czynniki sg istotne w procedurze pozyskiwania/organizowania kongresow i
eventow biznesowych?

13. Czy planuje Pan/Pani aplikowaé/organizowaé¢ miedzynarodowy kongres/event w
ciggu najblizszych 12 miesiecy? Prosze zaznaczy¢ wazno$é na skali:

[1]---=-= == e [2]-- - nmnn e [3]------mmen e [A]---mmeemee - [5]
Catkowicie --------- Mato prawdopod. - ----- ---- -- Prawdopododobne - - - Bardzo prawdopodobne
nieprawdopodobne

14. Czy w ciggu 2-3 lat po najblizszych 12 miesigcach planuje Pan/Pani

aplikowaé/organizowaé miedzynarodowy kongres/event? Prosze zaznaczy¢ wazno$¢ na
skali:

T R (3] - -mmennne [4] - - nmmemne oo - [5]
Catkowicie --------- Mato prawdopod. - ---------- Prawdopododobne - - - Bardzo prawdopodobne
nieprawdopodobne

15. Czy korzystat Pan/Pani z ofert pomocy i wsparcia o jakie Ambasador Kongreséw
moze sie zwrocié?

[ Nie korzystatem

[] Korzystatem; prosze wymieni€ przykiad ...ttt

[ Nie znam tych ofert, prosze o informacje

16. Jakie ma Pan/Pani potrzeby, aby czynnie wypetniaé¢ role Ambasadora Kongreséw?
Mozna wybraé wiecej niz jedna odpowiedz:

informacje o obiektach kongresowych

oferty firm obstugujacych kongresy (technika, catering, ttumaczenia, etc)

oferta atrakcji, obstugi artystycznej

oferty firm koordynujgcych (obstuga kompleksowa, PCO)

pomoc finansowa (dotacja, kredytowanie, ulgi)

obstuga prawna

[1  pomoc koncepcyjna

[1 pomoc przy wypetnieniu oferty / dokumentacji przetargowej (bid book)

[1 materiaty dla uczestnikdéw (mapy, upominki, gadzety)

[1 wsparcie w zakresie budowania prestizu wydarzenia (np. patronat, wystgpienie
prezydenta miasta)

[0 pomoc w negocjacjach i promocji za granica

(1 iNN@ (JAKIE?) oottt et st

I I O

O
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17. Z jakich zrédet czerpie Pan/Pani informacje uzyteczne przy realizacji kongreséw?

Prosze wybra¢ maksymalnie trzy i zaznaczy¢ od ,,1” (najwazniejszy) do ,,3” (mniej wazny)
[J Internet — wtasne poszukiwania

Newslettery (ktére?)

Portale specjalistyczne (ktére?)

Katalogi i oferty

Prasa (tytuty?)

Ksigzki

Kursy

Eksperci wewnetrzni

Eksperci zewnetrzni

Znajomi, przyjaciele

I A I

18. Jakimi formami pracy z Ambasadorami Kongreséw bedzie Pan/Pani
zainteresowany(a)? Mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz:
[J Newsletter dla Ambasadordw (jak czesto wydawany? Co pdl roku/Kwartalnie/miesiecznie
Forum dyskusyjne
Dedykowana strona internetowa
Klub Ambasadoréw Kongresow (systematyczne spotkania)
Zaproszenia na otwarcia nowych obiektéw, hoteli
Zaproszenia na koncerty, uroczystosci
Spotkania z profesjonalistami z branzy
Szkolenia, seminaria tematyczne
Zorganizowanie w Polsce wizyty inspekcyjnej partneréw zagranicznych
INNE (JAKIE) tererreereererrerseeneeesneeseesanesenseessnsssessessansssesanssananes

N I A

19. Prosze oceni¢ na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami.
Skala od 1 ,,Catkowicie sie nie zgadzam” do 5 , Catkowicie sie zgadzam”:

Moje cztonkostwo w programie Ambasadoréw Kongreséw pomogto mi w procedurze
pozyskiwania/organizowania miedzynarodowego kongresu.

[1] - none mmnnes [2] - nnnne e [3] - -=nmnn e [4] === e e - [5]

Catkow. sie nie zgadz. -- Raczej nie zgadzam sie -- - [- - - Raczej zgadzam sie - - Catkowicie sie zgadzam

Moje cztonkostwo w programie Ambasadoréw Kongreséw pomogto mi w wygraniu decyzji o
pozyskaniu/zorganizowaniu kongresu.
[1]-------mmmmmmmm- [2]------mmmmeeo-- [3]------mmeme - [4]----------- -[5]

Catkow. sie nie zgadz. -- Raczej nie zgadzam sie -- - [- - - Raczej zgadzam sie - - Catkowicie sie zgadzam

Program Ambasadoréw Kongreséw petni wazng role w pozyskiwaniu kongreséw/eventéw
miedzynarodowych przez Polske i polskie miasta.

[1] - nvne mmnnes [2] - nvnnne e [3] - == nmnn e [4] === e oo - [5]

Catkow. sie nie zgadz. - - Raczej nie zgadzam sie - - - [-- - Raczej zgadzam sie - - Catkowicie sie zgadzam
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20. Jakie przeciwnosci i bariery napotkat Pan/Pani jako Ambasador Kongresow?

21. Pana/Pani najwiekszy sukces w roli Ambasadora Kongreséw:

22. Prosze wymienic trzy pomysty , ktore pozwolityby ulepszy¢ Program Ambasadorow
Kongresow:
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23. Czy w swej roli Ambasadora Kongresow czuje sie Pan/Pani zwigzany(a) z
konkretnym miastem (ktdrym?) czy z Polska jako catoscig?

24. Czego potrzeba, aby inni naukowcy / reprezentanci srodowisk profesjonalnych byli
zainteresowani rolg Ambasadora Kongresow i chcieli pomagaé w pozyskiwaniu
kongresow miedzynarodowych do Polski?

25. Czy ma Pan/Pani jakie$ oczekiwania/zyczenia wobec wspétorganizatoréw Programu
AKP: Stowarzyszenia , Konferencje i Kongresy w Polsce” oraz biur Convention Bureaux?
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Informacje pomocnicze

Pana/Pani obecny tytut zawodowy:

[J Prezes/
Wiceprezes / Cztonek zarzadu
Dyrektor/Zarzadzajacy / CEO
Dyrektor Finansowy / Finansista
Dyrektor Departamentu/Dziatu
Dyrektor Generalny / Sekretarz Generalny
Dyrektor Regionu / Menedzer Regionu
Menedzer / Kierownik
Profesor
Docent / dr hab.
[]  Doktor

N A

Pana/Pani obecny status zawodowy:
[] Zatrudniony w petnym wymiarze godzin
[J Zatrudniony w niepetnym wymiarze godzin
[0 Samozatrudnienie/Kontrakt

[l  Emeryt
INNY SEATUS: et et e et et st sttt st e aae s e et eesbes saeensesnnes
Pana/Pani funkcja o najwiekszym znaczeniu dla petnienia roli Ambasadora Kongreséw:
[ Funkcja zawodowa w zaktadzie pracy
O Funkcja zawodowa w uczelni
O Cztonkostwo / funkcja w stowarzyszeniu krajowym
[ Cztonkostwo / funkcja w stowarzyszeniu zagranicznym

INNA FUNKCJA (JAKA?) cvoveveeeeeiecet ettt s s e

Pana/Pani wiek:

[J 18-29
(1 30-39
[1 40-49
[J 50-59
[1 60-69
[ 70-79
[0 80+

Aktualizacja danych adresowo-zawodowych, w tym aktualny kontakt mailowy

Czy wyraza Pan/Pani zgode na cytowanie?

Dziekujemy za udziat w badaniu.
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Zalacznik nr 2.

Zestawienie wynikow analizy wspélpracy interesariuszy rynku kongresow w Polsce (badania metoda delficka)

Funkcje kongresu:

Edukacyjna

Biznesowa

Wizerunkowa

Networkingowa

Motywacyjna

Klient (meeting owner) np. stowarzyszenie medyczne

Mediana z pierwszej rundy

5,55,5,5/4,4,3,3,3,2

5,4,4,3,3,2,2,2,2,2,1

5,55,4,4,4,4,4,3,3,3

554,4,3,3,3,2,2,2,2

1,111,1,1,1,1,1,1,2

Srednia z pierwszej rundy 3,9 2,72 4 3,18 1,09

Ocena ponowna 55,4,5,5,4,5,5, 2 2,2,2,1,4,3,2,2,4 4,3,3,4,3,5,3,4,3 3,4,5,3,2,2,4,3,5 1,1,1,2,1,1,1,1,1
Mediana z drugiej rundy 555555442 443222221 544433333 554433322 211111111
Srednia z drugiej rundy 4,44 2,44 3,55 3,44 1,11
WYNIK 5 2 4 3 1

Uczestnik kongresu (osoba)

Mediana z pierwszej rundy

55,55,5,5,5,5/4,4,3

4,3,2,2,2,2,1,1,1,1,1

3,3,2,2,2,2,2,1,1,1,1

5,55,4,4,4,4,4,4,4,3

4,3,3,3,3,3,3,2,2,1,1

Srednia z pierwszej rundy 4,63 1.81 1,81 4.18 2,54

Ocena ponowna 55,4,5,5,5,5,5,4 1,2,3,1,1,2,1,2,3 2,1,2,2,2,1,2,1,2 4,4,5,4,4,4,4,4,5 3,3,1,3,3,3,3,3,1
Mediana z drugiej rundy 555555544 332221111 222222111 554444444 333333311
Srednia z drugiej rundy 4,77 1,77 1,66 4,22 2,55

WYNIK 5 2 1 4 3

PCO / agencja organizujgca kongres

Mediana z pierwszej rundy

1,11,1,1,1,1,1,1,1,1

55,5)55,5,5,5,5,5,5

4,4,4,4,4,4,4,4,4,4,3

4,3,3,3,33,3,3,3,3,3

2,2,2,2,2,2,2,2,2,2,2

Srednia z pierwszej rundy

1

5

4

3

2

Ocena ponowna

1,1,1,1,1,1,1,1,1

55,55,5,55,55

4,4,4,4,4,4,4,4,4

3,3,3,3,3,3,3,3,3

2,2,2,2,2,2,2,2,2

Mediana z drugiej rundy

1,1,1,1,1,1,1,1,1

55,5/55,5/5,5/5

4,4,4,4,4,4,4,4,4

3,333,33,3,3,3

2,2,2,2,2,2,2,2,2

Srednia z drugiej rundy

1

5

4

3

2

WYNIK

1

5

4

3

2

Obiekt kongresowy

Mediana z pierwszej rundy

1,11,1,1,1,1,1,1,1,1

55,5,5,5,5,5/5/,5,4,4

55/4,4,4,4,4,4,3,3,3

4,4,4,3,3,3,3,3,3,3,2

3,2,2,2,2,2,2,2,2,2,2

Srednia z pierwszej rundy

1

4,81

3,91

3,18

2,09

Ocena ponowna

1,1,1,1,1,1,1,1,1

55,4,5)5,55,5/4

4,4,5,4,4,4,4,3,5

3,3,3,3,3,3,3,4,3

2,2,2,2,2,2,2,2,2

Mediana z drugiej rundy

1,1,1,1,1,1,1,1,1

55,5/5/5,5,5,4,4

5,4,4,4,4,4,4,3,3

4,3,3,3,3,3,3,3,3

2,2,2,2,2,2,2,2,2

Srednia z drugiej rundy

1

4,77

3,88

3,11

2

WYNIK

1

5

4

3

2
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Convention Bu

reau

Mediana z pierwszej rundy 3,2,2,2,2,2,1,1,1,1,1 5,4,4,4,3,3,3,2,2, 1,1 55,5,5,5,5,5,5,5,4, 4 5,4,4,4,4,4,3,3,3,3,3 3,3,3,2,2,2,2,1,1,1,1
Srednia z pierwszej rundy 1,64 2,66 4,77 3,63 1,91

Ocena ponowna 1,2,3,2,1,1,1,2,1 3,4,2,4,4,4,4,1,4 55,5,5,5,5,5,5,5 43,4,3,3,3,2,4,3 2,1,1,1,2,2,3,3,2
Mediana z drugiej rundy 322211111 444444321 55,5,5,5,5,5,5,5 444333332 322221111
Srednia z drugiej rundy 1,55 3,33 5 3,22 1,66

WYNIK 1 4 5 3 2

Stowarzyszenie branzowe (np. SKKP)

Mediana z pierwszej rundy

4,4,4,3,3,3,2,2,2,1,1

4,3,3,3,3,3,2,2,1,1,1

55,5/5,5,55,5,4,4,2

5,54,4,4,4,4,3,3,3,2

3,2,2,2,2,2,1,1,1,1,1

Srednia z pierwszej rundy 2,63 2,36 4,55 3,73 1,63

Ocena ponowna 2,2,3,2,3,4,2,4,2 3,3,2,3,2,3,3,1,3 55,5,5,4,5,5,5,5 4,4,4,4,5,2,4,3,4 1,1,1,1,1,1,1,2,1
Mediana z drugiej rundy 443322222 333333222 555555554 544444432 211111111
Srednia z drugiej rundy 2,66 2,66 4,88 3,77 1,11

WYNIK 2 3 5 4 1

Ambasador Kongreséw

Mediana z pierwszej rundy

3,332(22),2111

4,4,4,3(22),111,1

5555,(55),5555

4,4,4,4,(4,4),43,2,2

3,333(,2,2111

Srednia z pierwszej rundy 2 2,3 5 3,5 2,2
Ocena ponowna 3,1,1,2,1,2,2,2,1 4,3,2,1,2,4,1,1,4 55,5,5,5,5,5,5,5 2,4,4,4,4,3,4,4, 3 1,2,3,3,3,1,3,3,2
Mediana z drugiej rundy 322221111 444322111 55,5,5,5,5,5,5,5 444444332 333332211
Srednia z drugiej rundy 1,66 2,44 5 3,55 2,33
WYNIK 1 2 5 4 3

Media branzy kongresowej
Mediana z pierwszej rundy 5,4,2,2,2,2,2,2,1,1,1 5,5,5,4,4,4,4,4,4,3,3 55,55,4,4,3,3,3,3,2 | 554,44,3,3,3,3,3,2 | 2,22111,1,1,1,1,1
Srednia z pierwszej rundy 2,18 4,09 3,81 3,55 1,27
Ocena ponowna 2,2,2,2,2,1,1,1 55,5 4,4,5,3,4 4,4,3,5,5,4,5,5 3,3,4,4,3,3,43 1,1,1,3,1,2,2,2
Mediana z drugiej rundy 2,2,2,2,2,1,1,1 55554443 55554443 44433333 32221111
Srednia z drugiej rundy 1,62 4,375 4.375 3,37 1,62
WYNIK 2 5 4 3 1

Naukowcy zajmujacy sie branzg (przemyst spotkan, turystyka biznesowa)

Mediana z pierwszej rundy

55,55,5,5,5/5,3,3,3

4,4,4,2,2,2,2,1,1,1,1

54,4,4,3,3,2,2,2,1,1

55,44,4,433,3,22

4,3,3,3,3,2,1,1,1,1,1

Srednia z pierwszej rundy 4,45 2,18 2,82 3,55 2,09

Ocena ponowna 3,5,5,5,5,5,5,5,1 4,2,2,1,2,2,4,1,2 53,1,3,4,3,3,2,5 2,4,4,4,3,4,2,3,4 1,1,3,2,1,1,1,4,3
Mediana z drugiej rundy 555555531 442222211 554333311 444443322 433211111
Srednia z drugiej rundy 4,33 2,22 3,11 3,33 1,88

WYNIK 5 2 3 4 1
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Streszczenie

,,Rynek kongresow w Polsce w latach 1997-2017” — dysertacja doktorska,

autor: mgr Stawomir J. Wroblewski

Praca poswigcona jest zagadnieniu instytucjonalnych determinant rozwoju rynku
kongresow w Polsce na przestrzeni lat 1997-2017, to jest od zainicjowania wdrazania
Strategii Krajowego Produktu Turystycznego i koncepcji marek turystycznych. Celem
pracy bylo poglebienie wiedzy o zjawiskach zachodzacych na rynku kongreséw w Polsce
w okresie ostatnich dwudziestu lat, okreslenie czynnikoéw ksztattujacych popyt i podaz
oraz ich wptywu na ewolucje rynku, a takze wskazanie mozliwosci ksztaltowania jego
rozwoju w przysztosci.

W okresie dwudziestu lat w Polsce nastgpit dynamiczny rozwoj turystyki
biznesowej 1 uksztattowat si¢ rynek spotkan biznesowych, w tym kongresow. W badaniach
rynkowych i literaturze naukowej kongresy sa zwykle analizowane tacznie z innymi
formami spotkan biznesowych, to jest konferencjami, targami, imprezami motywacyjnymi
i eventami korporacyjnymi, tworzgcymi branze spotkan — tzw. meeting industry. Analizy
wplywu ekonomicznego tego sektora przeprowadzane od okoto dziesigciu lat dla rynkow
spotkan w wielu krajach wykazuja ich znaczacy wklad w PKB w kazdym z tych panstw,
a same kongresy stanowig kategori¢ o najwyzszej dochodowosci [Poland Meetings Impact,
2017; ICCA, 2017] .

Zagadnienie rozwoju rynku kongresow jest analizowane na gruncie ekonomii
instytucjonalnej. Instytucje rozumiane sa jako '"rozwigzania organizacyjne przyjete
W spoteczenstwie, nieformalne 1 formalne reguty funkcjonowania", "reguly gry"
[Williamson, 1985; North, 1990]. Tak rozumiane instytucje rynku kongresowego mozna
obserwowac i interpretowac poprzez relacje miedzy gldownymi uczestnikami tego rynku.

W pracy analiza obj¢to dziewie¢ podmiotdw wspdttworzacych instytucjonalng
strukture rynku kongreséw w Polsce. Przyjeto trzy podstawowe pytania badawcze:

1. Jakie sg funkcje poszczegolnych instytucji w ksztaltowaniu rynku kongresow 1 jakie
znaczenie dla rozwoju rynku majg powiazania pomiedzy instytucjami rynku kongreséw?
2. Jakie instytucjonalne zmiany determinowaly wystapienie etapéw ewolucji rynku
kongresow? 3. Jakie role petniag ambasadorowie kongresow jako instytucje wsparcia na
rynku kongresow w Polsce? Ponadto w pracy podjeto probe odpowiedzi odno$nie

sposobow 1 kierunkéw mozliwosci oddzialywania na rynek kongreséw w przysztosci.
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Rozprawa wykorzystuje badania pierwotne dotyczace funkcji i roli Ambasadorow
Kongresow Polskich (wywiady i ankiety przeprowadzone na probie stu 0sob) oraz badania
wiezi pomigdzy interesariuszami rynku kongresow (metoda ekspercka oraz analiza skupien
z uzyciem programu statystycznego R). W badaniach wtornych wykorzystano liczne
metody analizy literatury i analizy danych wtérnych.

W wyniku analizy literatury przedmiotu w pracy zdefiniowano pojecie kongresu
jako zgromadzenia o ponadprzecigtnej wielkoSci powigzanego =z dziatalnoscig
stowarzyszen lub zblizonych form organizacyjnych, wyr6zniajagce si¢ znaczeniem
podejmowanych zagadnien oraz formalnym lub domy$lnym umocowaniem ze strony
reprezentowanej grupy do podejmowania decyzji lub wskazywania rozstrzygnig¢ w jakims
temacie. Elementem wyrdzniajacym pojecie kongresu sposrod innych form spotkan
biznesowych jest zatem umocowanie do rozwigzywania waznego problemu spotecznego.
Uksztaltowato to wysoka range kongreso6w na przestrzeni historii, ale takze implikuje
znacznie kongresow we wspotczesnej gospodarce opartej na wiedzy.

Praca ukazuje etapowo$¢ rozwoju rynku spotkan biznesowych, w tym kongresow,
w analizowanym okresie. Rezultaty pracy potwierdzity hipoteze¢ o fundamentalnej roli
instytucji w ksztalttowaniu etapéw ewolucji rynku kongreséw. Praca pozwolita na poznanie
ro6l ambasadorow kongreséw w rozwijaniu rynku kongreséw, a takze wskazata na istnienie
na rynku kongresow w Polsce klastra popytowego 1 klastra podazowego. Zidentyfikowano
tez warianty funkcjonowania Convention Bureaus w kontekscie ogolnej klasyfikacji
podziatu dobr sformutowanej przez E. 1 V. Ostrom. W pracy skonstruowano modele
funkcjonowania rynku kongresow — model funkcjonalny i model sekwencyjny.

Wnhioski ptynace z badan zwigkszaja mozliwosci oddziatywania na rozwoj rynku
kongreséw, a usystematyzowanie istotnych poje¢ i termindow zwigzanych z rynkiem
kongresow pozwoli na lepsze komunikowanie si¢ zaré6wno badaczy, jak i1 praktykow,
odnos$nie tego istotnego zjawiska. Praca wykazala, ze kongresy odgrywaja kluczowg role

w ksztaltowaniu znaczenia 1 spolecznego prestizu calej branzy spotkan biznesowych.

Stowa kluczowe: kongres, konwencja, spotkania, wydarzenia, instytucje, ekonomia

instytucjonalna, gospodarka oparta na wiedzy
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Summary

“Market of Congresses in Poland 1997-2017”, Ph.D. Dissertation,
author: Stawomir J. Wroblewski

The dissertation explores the issue of institutional determinants of the development
of the congress market in Poland in the years 1997-2007, that is from the launch of
the National Tourism Product Development Strategy including the concept of tourist
brands. The aim of the thesis was to deepen the knowledge about the phenomena occurring
on the congress market in Poland, to identify the factors affecting demand and supply and
their influence on market evolution, as well as to indicate possibilities of shaping the
development of this market in the future.

The last two decades have seen a dynamic development of business tourism
in Poland and the emergence of the business meeting market, including congresses.
In market research and scientific literature, congresses are usually analyzed together with
other forms of business meetings, such as conferences, fairs, incentive programs and
corporate events which together constitute the meetings industry. A series of meeting
economic impact analysis conducted for the meeting markets in several countries show
their significant contribution to GDP in each case [Poland Meetings Impact, 2017].
Congresses themselves represent a category with the highest profitability, as indicated by
ICCA statistics [2017].

The issue of congress market evolution is analyzed in the framework of institutional
economics. Institutions are understood as "organizational solutions adopted in society,
informal and formal rules of functioning”, "rules of the game" [Williamson, 1985; North,
1990]. Thus defined congress market institutions can be observed and interpreted through
an analysis of the relations between the main participants of this market. The analysis
presented in this dissertation covered 9 entities co-creating the institutional structure
of the congress market in Poland.

Three main research questions were addressed: 1. What are the functions
of particular institutions in shaping the congress market and how do the links between
the institutions determine the development of the congress market? 2. What institutional
changes influence the occurrence of stages in the evolution of the congress market?
3. What is the role of congress ambassadors as support institutions of the congress market

in Poland? In addition, on the basis of the conducted analyzes, the thesis addresses the
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question of possibilities of influencing the congress market and zooms in on
the phenomena and trends which may affect the congress market in the future.

The dissertation uses primary research on the role of Polish Congress Ambassadors
(interviews and surveys carried out on a sample of 100 people) and studies of links
between stakeholders of the congress market (Delphi method and cluster analysis using
the statistical R program). In the secondary research, several methods of literature analysis
and statistical data analysis were used.

As a result of the analysis of the literature on the subject, a definition of congress
has been put forward as “a gathering of above-average size, associated with the activities
of associations or similar organizational forms, characterized by the importance
of the issues being addressed and formal or implicit authorization to make decisions
or indicate solutions on a topic on behalf of the represented group. The element that
distinguishes a congress from other forms of business meetings is therefore
the authorization to solve an important social problem. This factor determined the strategic
role of congresses in the past, and it shapes the importance of congresses in the modern
knowledge-based economy.

The thesis describes the stages of development of the business meetings market
in Poland in the analyzed period. The results of the work confirmed the hypothesis of
the fundamental role of institutions in shaping the evolution of the congress market.
The work allowed an appreciation of the role of congress ambassadors in the development
of the congress market, and also pointed to the presence of a demand cluster and a supply
cluster on the Polish market. The different modalities of functioning of the Convention
Bureaus were also identified in the context of the general classification of goods by
E.&V. Ostroms. Two models of operation of a congress market — a functional model and
a sequential model — have been constructed.

The conclusions from the research increase the possibility of influencing
the development of the congress market. Further systematization of important concepts
and terms related to the congress market will allow better communication between both
researchers and practitioners regarding this important phenomenon. The work showed that
congresses play a key role in shaping the importance and social prestige of the entire

business meeting industry.

Key words: congress, convention, meetings, events, institutions, institutional economics,

knowledge-based economy
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