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Wstep

Turystyka biznesowa na §wiecie to obecnie jeden z gldéwnych 1 najbardziej dochodowych
segmentow w turystyce. W ostatnich latach réwniez Polska postrzegana jest jako coraz
atrakcyjniejsza destynacja dla r6znego rodzaju spotkan, takich jak konferencje, kongresy, targi,
wyjazdy motywacyjne i inne. Juz w 2007 roku udzial przyjazdéw stuzbowych do Polski stanowit
1/4 wszystkich przyjazdow do kraju. Z kolei, w 2010 stowarzyszenie ICCA (International
Congress &Convention Association) sklasyfikowata Polske na 32 miejscu wsrod organizatorow
kongresoOw 1 konferencji. Powyzsze czynniki sprawiaja, ze Polska, jako miejsce odbywania si¢
spotkan 1 wydarzen, nie jest juz zupelng nowoscig, tak jak po zmianach politycznych 1
gospodarczych po 1989 roku, ale staje si¢ destynacjg samg w sobie, apirujacg do bycia punktem,
ktorego nie mozna oming¢ na mapie Europy.

Autorka motywuje wybor tematu checig zbadania turystyki biznesowej w Polsce wraz z jej
kluczowymi podmiotami, do ktorych, jej zdaniem, nalezy =zaliczy¢ convention bureaux.
Organizacje te, stosunkowo miode 1 malo jeszcze rozpoznawalne w Polsce, sa powszechnie
stosowang praktykg na catym §wiecie. Celem ponizszej pracy magisterskiej jest przede wszystkim
ich charakterystyka — przedstawienie zasad dziatalnosci, struktury organizacyjnej, zadan oraz
proba oceny.

Wedlug autorki temat turystyki biznesowej i jej promocji w Polsce jest niezwykle ciekawy,
glownie ze wzgledu na jej rosnacg rolg w catym zjawisku turystyki oraz podejmowane przez
ostatnie lata inicjatywy aktywnego uczestnictwa Polski w wydarzeniach na skale europejska.
Razem z bardzo dynamicznie zachodzagcymi zmianami w stosunkowo miodej w Polsce turystyce
biznesowej, w ostatnich latach ro$nie rowniez swiadomos$¢ budowania wspolnej 1 jednolitej wiz;ji
promocji polskiego przemystu spotkan. Polskie miasta zaczynaja wspotpracowac z organizatorami
spotkan, obiektami noclegowymi, konferencyjnymi, lecz takze z muzeami, placowkami
rzadowymi czy obiektami unikatowymi. Przy tak szybko rosngcej liczbie programow
promocyjnych miast i regionéw oraz organizatoréw turystyki biznesowej, autorka widzi potrzebe
analizy roli convention bureaux w zarzadzaniu tym sektorem turystyki oraz proby ich oceny.

Na koncu, autorka chciata bardzo serdecznie podzickowaé prof. Jackowi Kaczmarkowi
oraz dr Tomaszowi Napierale za pomoc merytoryczng oraz wsparcie, a takze pracownikom
convention bureaux, a szczegdlnie Karolinie Gajewskiej z Poland Convention Bureau, Marcie
Wisniewskiej z Gdansk Convention Bureau, Krystianowi Gryglaszewskiemu z Katowice
Convention Bureau, Mateuszowi Czerwinskiemu z Warsaw Convention Bureau, Janu
Mazurkiewiczowi z Poznan Convention Bureau, Agnieszce Kolosowskiej z Bydgoszcz
Convention Bureau oraz Matgorzacie Przygodrskiej-Skowron 1 Marcinowi Drobiszowi z Krakow

Convention Bureau, ze przy tylu obowigzkach, byli w stanie poswieci¢ mi tyle czasu.



ROZDZIAL 1. Zatozenia metodologiczne

W pierwszym rozdziale omdéwione zostang podstawowe zatozenia metodologiczne pracy —
podmiot i1 przedmiot, pytania badawcze, cele oraz postawione hipotezy. Nastepnie przedstawiony

zostanie przeglad literatury oraz zastosowane w pracy metody badawcze 1 analityczne.

1.1. Podmiot 1 przedmiot pracy

Tematem pracy jest ,Zarzadzanie turystyka biznesowg na przyktadzie wybranych
convention bureaux w Polsce”. Przedmiotem pracy jest turystyka biznesowa i zarzadzanie nig w
Polsce. W pracy oba terminy zostang wyjasnione, a takze pokazana zostanie ich specyfika
odrozniajaca je od turystyki w znaczeniu ogdélnym. Przedstawiona bedzie historia ich
ksztaltowania si¢ zard6wno na Swiecie, jak 1 w Polsce oraz ich aktualna sytuacja — osrodki
wystepowania oraz tendencje. Zaprezentowane rowniez zostang podmioty nig zarzadzajace, do
ktorych nalezg migdzy innymi convention bureaux, stanowigce podmiot pracy.

Podmiotem pracy sg convention bureaux w Polsce, z ktorych autorka wybrata dziewie¢ z
jedenastu funkcjonujacych w Polsce (stan na 09.06.2013), z ktorych osiem to miejskie convention
bureaux (1-8), a jedno krajowe (9):

1. Bydgoszcz Convention Bureau
Gdansk Convention Bureau
Katowice Convention Bureau
Kielce Convention Bureau
Krakéw Convention Bureau
Poznan Convention Bureau
Warsaw Convention Bureau

Wroclaw Convention Bureau

e N kWD

Poland Convention Bureau

Kryterium wyboru convention bureaux byta ich wspdlpraca z Poland Convention Bureau 1
umieszczenie ich na jego stronie. Oprdcz badanych convention bureaux w Polsce wystepuja
jeszcze co najmniej dwa convention bureaux — Dolno$laskie Convention Bureau oraz Mazury
Convention Bureau, ktore jednak zostaty pominigte w pracy ze wzgledu na brak prowadzenia
przez nie wspolpracy z Poland CB, a przez to brak wpisywania si¢ do calej sieci komorek
convention bureaux w Polsce. Drugim powodem byta che¢ autorki pozostania przy miejskich
convention bureaux, a zatem biurach reprezentujacych dane miasta jako destynacje idealne do

organizowania roznorodnych form turystyki biznesowe;j.



1.2. Pytania badawcze, cele pracy, hipotezy

Pytania pomocnicze, na ktore odpowiedzi stanowily jednocze$nie cele pracy, zostaly

przedstawione w ponizszej tabeli nr 1:

Tabela 1. Pytania badawcze i cele pracy magisterskiej pt. ,,Zarzadzanie turystyka biznesowg na przyktadzie

wybranych convention bureaux w Polsce”

Pytania badawcze

Czym jest turystyka
biznesowa?

Po co zarzadzac turystyka
biznesowg?

Kto 1 gdzie zarzadza
turystyka biznesowa?

W jaki sposob nig
zarzadza?

Jakie daje to wyniki?

Czy zarzadzanie turystyka
biznesowg jest potrzebne i
jakie daje korzysci?

Zrodto: Opracowanie wlasne

Cele pracy

Przedstawienie turystyki biznesowej na §wiecie 1 w Polsce.

Przedstawienie motywow zarzadzania turystyka biznesowa oraz
istnienia convention bureaux na swiecie i w Polsce.

Przeprowadzenie inwentaryzacji polskich convention bureaux,
przedstawienie ich dziatalnos$ci, struktury organizacyjnej oraz
poréwnanie ich na tej podstawie.

Przedstawienie specyfiki systemu zarzadzania turystyka
biznesowa w Polsce 1 roli convention bureaux w poszczegdlnych
elementach tego zarzadzania.

Analiza oceny convention bureaux przez podmioty branzy
turystycznej oraz oceny wilasnej convention bureaux.

Dokonanie poréwnania convention bureaux.
Badanie potrzeby poszczeg6Inych elementéw dziatalnosci

convention bureaux oraz korzysci wynikajacych z zarzagdzania
przez nie turystyka biznesowa.

Na podstawie postawionych pytan badawczych, wysunigte zostaty trzy hipotezy. Pierwsza

z nich zaktada, ze convention bureaux petnig znaczacg role w zarzadzaniu turystyka biznesowg w
Polsce. Druga natomiast jest przypuszczenie, ze convention bureaux skutecznie zarzadzaja
turystyka biznesowa 1 sg pozytywnie oceniane przez siebie i podmioty branzy turystycznej. W
trzeciej hipotezie, natomiast, rozwaza si¢, czy convention bureaux sg potrzebne w systemie
zarzadzania turystyka biznesowa.

W dalszej czg$ci pracy hipotezy te starano si¢ zweryfikowac.

1.3. Przeglad literatury

Literatury polskiej 1 zagranicznej poswigconej tematowi samej turystyki biznesowej oraz

zarzadzaniu nig jest niezwykle duzo. W pracy korzystano zarowno z publikacji polskich, jak i
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zagranicznych autorow. W poczatkowym, najbardziej og6lnym okresleniu pojecia ,turystyka”
wykorzystano publikacj¢ W. Kurka (2007) oraz K. Przectawskiego (1997). Przy omawianiu
zjawiska turystyki biznesowej fundamentalnymi pozycjami byly przede wszystkim dwie ksigzki
poswiecone w calosci danemu segmentowi turystyki. Pierwsza z nich byla ksigzka R. Davidson’a,
B. Cope’a (2003), ,,Turystyka biznesowa. Konferencje, podroze motywacyjne, wystawy, turystyka
korporacyjna”, druga, z kolei, jedyna do tej pory polska publikacja poswigcona w calosci tej
tematyce — ksigzka ,,Turystyka biznesowa” M. Sidorkiewicz (2011). Z kolei, przy samym ujeciu
definicyjnym turystyki biznesowej wykorzystano zaro6wno wspomniane dwie publikacje, jak 1
definicie UNWTO (1995), J. Swarbrooke’a, S. Horner’a (2001), Instytutu Turystyki (2003), czy
K. Celucha (2012), kierownika sekcji Poland Convention Bureau — cz¢$ci Polskiej Organizacji
Turystyczne;j.

Zardbwno przy dokonywaniu charakterystyki turystyki biznesowe] oraz omawianiu
konkretnej pozycji, jaka zajmuja w niej convention bureaux, niezwykle cenne okazaty si¢ artykuty
zawarte w Zeszytach Naukowych Uniwersytetu Szczecifiskiego, a sposrod nich szczegdlnie
artykuly: A. Pawlicza (2007 1 2011), A. Jankowskiej (2011), B. Meyer (2004 1 2011) oraz
ponownie M. Sidorkiewicz (2011). Powyzsze pozycje stanowily cze$¢ teoretyczng opisywania
podmiotu pracy — convention bureaux — z punktu widzenia podmiotowego i
makroekonomicznego. Dodatkowymi publikacjami zwartymi, ktére postuzyly autorce w
ssytematyzacji convention bureaux byly réwniez ksigzki Z. Kruczka, P. Zmys$lonego (2010),
ponownie M. Sidorkiewicz (2011) oraz raport UNWTO (2010).

Najwazniejszg jednak literaturg, dotyczaca funkcjonowania convention bureaux od strony
empirycznej, stanowily ich strony internetowe wraz z zadaniami, aktualnymi realizacjami, a takze
bazami danych zawierajacymi podmioty z branzy turystyki biznesowej, z ktorej korzystano w
ramach badan. W pracy korzystano rowniez z raportow i rankingéw prowadzonych w turystyce
biznesowej, do ktorych nalezaty statystyki miedzynarodowych organizacji: ICCA oraz UIA oraz,
przede wszystkim, z raportéw zlecanych przez Polska Organizacje Turystyczng, a realizowanych
przez Poland Convention Bureau pod redakcja K. Celucha (2013) przy wspolpracy wszystkich
miejskich convention bureaux.

Przy opisywaniu zarzadzania turystyka biznesowa, autorka zaczeta od najbardzie;j
klasycznych uje¢ zarzadzania w takich opracowaniach, jak publikacji R.-W. Griffin’a (2005), czy
J. Sarnowskiego, E. Kirejczyka (2007). Nastepnie odniosta ogdlne zasady zarzadzania do obszaru
turystycznego korzystajac migdzy innymi z publikacji A. S. Kornaka (1994), T. Chudoby (2000),
konczac na bardziej szczegdlowych pozycjach dotyczacych zarzadzania strategicznego, migdzy
innymi B. Meyer, D. Milewskiego (2009), czy M. Florka, A. Augustyn (2011). Autorka zwrocita

rowniez uwage na potrzebe wydzielenia regionu w procesie zarzadzania oraz specjalnej roli
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jakosci 1 podejscia ekonomicznego, opierajac si¢ na opracowaniach takich autorow, jak: Z.
Kruczek 1 P. ZmyS$lony (2010), a takze L. Nawrot 1 P. ZmyS$lony (2009), M. Bachvarov 1 T.
Napierata (2008), czy opracowaniu POT (2009). Przy okazji omawiania turystyki biznesowej i
zarzadzania nig, korzystano rowniez z literatury opisujacej ekonomike ustug turystycznych wraz z
tematyka gospodarki turystycznej w publikacjach A. Panasiuka (2008), B. Meyer (2004), A.
Rapacza (2007), J. Kaczmarka, A. Stasiaka 1 B. Wlodarczyka (2005). W pracy siegni¢to rowniez
czesciowo po literatur¢ z zakresu marketingu w sektorze turystyki biznesowej oraz promoc;ji,
opierajac si¢ gtdwnie na publikacjach: A. Pawlicza, (2008), A. Panasiuka (2007) oraz Z. Kruczka
1 B. Walasa (2004).

Z literatury dotyczacej metod badawczych wykorzystano gléwnie opracowanie J.
Lutynskiego (1994), przy ustaleniu metody analizy SWOT korzystano roéwniez z opracowania T.
Napieraly (2008) oraz J. Kaczmarka, S. Liszewskiego, B. Wilodarczyka (2006), natomiast do
prezentacji wynikow badan wykorzystano gtéwnie ksigzke L. Ratajskiego (1973).

1.4. Zastosowane metody badawcze 1 analityczne

W pracy wykorzystano trzy metody badawcze. Pierwsza z nich byl wywiad
standaryzowany (kwestionariuszowy), przeprowadzony na podstawie kwestionariusza pytan w
formie karty inwentaryzacyjnej (zalacznik 1.), przeprowadzony z przedstawicielami
wyznaczonymi przez 9 convention bureaux. Wywiad kwestionariuszowy (standaryzowany) nalezy
do technik standaryzowanych i polega na bezposredniej rozmowie z osoba badang na podstawie
przygotowanego uprzednio kwestionariusza pytan, w celu wuzyskania poréwnywalnych
odpowiedzi (Lutynski, 1994). Badanie to bylo prowadzone etapami od grudnia 2012 do maja 2013
roku. Karta inwentaryzacyjna sktadala si¢ tacznie z dziewieciu stron, ktore czgsciowo byly
wypetniane przez reprezentantOw convention bureaux, a czg¢Sciowo przez autorke pracy na
podstawie informacji uzyskanych drogg e-mailowa, telefoniczng, podczas bezposrednich rozméw
lub na podstawie informacji znalezionych w Internecie, ktore nastepnie byly weryfikowane w
rozmowie. Zostata ona pogrupowana na osiem czesci tematycznych. Pierwsza czg$¢ dotyczyla
informacji ogdlnych, druga — informacji finansowych 1 prawnych, trzecia — charakterystyki
dzialalnosci, czwarta — pozycji convention bureaux na polskim rynku turystycznym, pigta —
wspolpracy z innymi podmiotami. Szdstg czgs¢ stanowita analiza SWOT oraz ocena dziatalnosci
convention bureaux dokonana przez przedstawicieli kazdego z poszczegdlnych convention
bureaux 1 cze$¢ ta byla w calosci samodzielnie wypeliana. Siddma czes¢, przeprowadzona w
maju 2013 roku stanowila natomiast komentarz przedstawicieli convention bureaux dotyczacy
wynikow drugiego badania przeprowadzonego przez autorke wsrdod podmiotow branzy

turystycznej, stanowiacego oceng tychze convention bureaux w oczach branzy. Osma cze$é
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przeznaczona byla natomiast na uwagi autorki, dotyczace kwestii nieuwzglednionych w karcie,
ktore podczas rozmowy zostaty uznane za wazne.

Druga metoda badawcza byla metoda ankietowa z wykorzystanym narzgdziem
badawczym kwestionariuszem ankiety (zalagcznik 2). Ankieta nalezy do grupy technik
standaryzowanych, w ktérych badacz pozyskuje materialy za pomoca zbierania odpowiedzi od
osob pisemnie odpowiadajagcych na jego pytania przygotowane w kwestionariuszu ankiety
(Lutynski, 1994). Badanie to przeprowadzone zostalo wséréd podmiotow branzy turystyki
biznesowej rownolegle z pierwszym badaniem, o znacznie jednak krotszym czasie trwania — od 1
marca do 15 marca 2013 roku, a zatem 11 dni roboczych. Badania objely podmioty pochodzace z
8 wojewodztw, w ktorych mieszczg si¢ regionalne convention bureaux: dolnos$laskie, kujawsko-
pomorskie, matopolskie, mazowieckie, pomorskie, $laskie, $wigtokrzyskie, wielkopolskie.
Kryterium doboru stanowilo umieszczenie obiektu na stronie internetowej miejskich convention
bureaux. Forma badan skladata si¢ z trzech etapoéw — rozmowy telefonicznej z prosba o wyrazenie
zgody na przeprowadzenie badania, nast¢pnie wystania drogg e-mailowg adresu URL do ankiety i
koncowym wypehieniem ankiety w trybie on-line przez respondentow. W sumie rozestano 745
ankiet, z czego uzyskano 166 kompletnie wypelionych ankiet. Zwrot ankiet wynosit zatem
niewiele powyzej 20%. Kwestionariusz ankiety skladat si¢ z 12 pytan, z ktorych wigkszos¢
stanowila pytania zamknigte oraz pototwarte. W wiekszosci zastosowano pytania jednokrotnego
lub wielokrotnego wyboru oraz pytania stopniujace zgodne ze skalg Rikerta. Odpowiedzi
pogrupowano na 4 dzialy tematyczne: charakterystyke podmiotow branzy turystycznej
reprezentujgcych poszczegdlne wojewddztwa, stan 1 ocen¢ wspoOlpracy z convention bureaux,
wiedze og6lng o convention bureaux, a zatem znajomos$¢ podstawowych zalozen dotyczacych
dzialalnosci convention bureaux oraz ocen¢ zadah convention bureaux. Po przeprowadzeniu
catosciowych badan z podmiotami branzy turystycznej, przedstawiciele convention bureaux
zostali poinformowani o wynikach 1 mieli mozliwos$¢ ich skomentowania.

Ostatnig metodg badawczg byla kwerenda dokumentéw prawnych, finansowych 1 zrodet
internetowych dotyczacych convention bureaux, na podstawie ktdrych opierano swoja analize.
Bylo to stosunkowo najdluzsze badanie 1 najbardziej rozciggnigte w czasie ze wzgledu na
nieustanng potrzeb¢ nowych informacji, lecz rowniez problemem z uzyskaniem czg¢sci danych,
szczegbdlnie dotyczacych aspektéw prawnych i finansowych. Uzyskanie takich danych czesto
wigzalo si¢ z wczesniejszym problemem ustalenia osoby, ktora moze je udostepnia¢. Kolejnym
problemem byt brak czesto gotowych form dokumentéw, co wigzalo si¢ z koniecznoscig zbierania
danych od kilku 0s6b w celu ich zestawienia.

W prezentacji wynikoéw badan postuzono si¢ réznorodnymi metodami graficznymi oraz

kartograficznymi. Przy graficznej prezentacji danych statystycznych uzyskanych w badaniach
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wykorzystano rdzne rodzaje wykresow, do ktorych nalezaly m.in.: wykresy stlupkowe, stozkowe,
jak réwniez kotowe 1 radarowe. Wykres w najbardziej ogélnym rozumieniu jest to wyraz
graficzny funkcji dwoch lub wigcej zmiennych niezaleznych (Ratajski, 1973). Natomiast, w ujeciu
kartograficznym zastosowano mi¢dzy innymi metod¢ kartogramow 1 kartodiagramow. Kartogram
jest to ilosciowa metoda przedstawienia kartograficznego pokazujgca s$rednig intensywnos$é
danego zjawiska w granicach danych jednostek terytorialnych. Kartodiagram to, z kolei, ilo§ciowa
metoda przedstawienia kartograficznego przedstawiajagca zmienno$¢ wybranych atrybutéw
obiektow przestrzennych za pomoca umieszczonych na niej wykresow lub diagraméw,
odpowiadajacym punktom pomiaru lub jednostkom przestrzennym, ktérych dane dotycza

(Ratajski, 1973).

ROZDZIAL 2. Charakterystyka turystyki biznesowej oraz sposoby jej
zarzadzania

W tym rozdziale oméwione zostanie szczegdtowo pojecie turystyki biznesowej wraz z jej
umiejscowieniem w turystyce, rodzajami oraz blednie uzywanymi synonimami. Nastgpnie,
cofniemy si¢ w historii po to, aby przyjrze¢ si¢ jej ksztaltowaniu na $wiecie 1 w Polsce oraz
przeanalizowac jej aktualne miejsca wystepowania, a takze pewne cechy charakterystyczne. Po tej
czesci, przeprowadzona zostanie charakterystyka turystyki biznesowej w Polsce, aby na koncu
omowiC szerzej temat zarzadzania turystyka biznesowag wraz z elementami wchodzgcymi w jego

sktad, rodzajami oraz wykorzystywanymi instrumentami.

2.1. Pojecie turystyki biznesowej, jej miejsce w turystyce oraz formy

Turystyka biznesowa zajmuje miejsce w szeroko rozumianym zjawisku turystyki, jako
jeden z rodzajéw ruchu turystycznego (Meyer, 2006). W przesztosci jednak klasyfikacja turystyki
biznesowej, jako formy turystyki nalezala do problematycznych zagadnien. Przede wszystkim
klopotliwe okazywalo si¢ rozgraniczenie czasu wolnego 1 czasu pracy, a takze samego motywu —
dobrowolnosci podejmowania podrozy oraz aczenia ich z praca zarobkowg. Wspodltczesnie jednak
dopuszcza si¢ cele zarobkowe, w szczegdlnosci zwigzane z wykonywaniem zawodu, jako motywy
podrozy turystycznych (Kurek, 2007).

Samo pojecie turystyki, bedacej zjawiskiem bardzo ztozonym, spotykalo si¢ z problemem
zdefiniowania na przetomie dziesi¢cioleci. W pierwszej potowie XIX wieku turystyka okre§lana
byta jako ,,0g6t wycieczek czy podroézy do miejsc atrakcyjnych, a takze wszelkie migracje o
charakterze naukowym lub przyjemnosciowym”(Kurek, 2007: 12). Natomiast, klasyczna definicja

stworzona przez W. Hunzikera w 1951 roku okreslata turystyke, jako zespot stosunkow 1 zjawisk,
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ktore wynikajg z podrdzy 1 pobytu 0s6b przyjezdnych pod warunkiem, ze nie nastepuje w zwigzku
z tym osiedlenie 1 podjegcie pracy zarobkowej (Przectawski, 1997). W 1993 roku w celach
statystycznych, pojecie turystyki zostalo ponownie sformulowane przez Swiatowa Organizacje
Turystyki (UNWTO, z ang. United Nations World Tourism Organisation) jako ,,0g6t czynnos$ci
osob, ktore podrozuja 1 przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dtuze;j
niz rok poza swoim codziennym otoczeniem” (UNWTO, 1995). Co prawda, okreslenie turystyki
biznesowej nie pojawilo sie¢, jako odrebna definicja na liscie UNWTO, jednakze zawarte zostatlo w
ogolnym pojeciu turystyki 1 wyodrebnione celem podrézy — shuzbowym. Na tej podstawie osoby

podrozujace stuzbowo mogly zosta¢ rdwniez uznane za turystow.

Proba zdefiniowania pojecia ,turystyka biznesowa” jest niezwykle trudna ze wzgledu na
mnogos¢ nurtdow w nig wchodzacych, jej interdyscyplinarnos¢, jak roéwniez brak jednomysInosci
wsrdéd badaczy tego zjawiska. Jako pojecie bardzo szerokie, zawiera ona wiele plaszczyzn
ekonomicznych zwigzanych z podrézowaniem, aspektem zawodowym (biznesem) oraz

przemystem spotkan, ktore finansowane sa glownie przez organizacje (Swiatecki, 2005).

Definiujac turystyke biznesowa, wyr6zni¢ mozna dwa nurty definicyjne: nurt
behawioralny oraz opisowo-wyliczajacy. Nurt behawioralny definiuje turystyke biznesowa na
podstawie  charakteru aktywnosci ludzi bedacych podmiotami interakcji, ktérego
przedstawicielami s3 miedzy innymi R. Davidson 1 B. Cope (Sidorkiewicz, 2001). Wedlug nich
podréze stuzbowe oznaczaja wszelkie podroze, ktorych cele tacza sie¢ z pracg lub interesami
podrozujacego (Davidson, Cope, 2003). Omawiane stanowisko zaprezentowat takze S. Medlik
(1995), ktéry w ujeciu stownikowym zaproponowal nastgpujaca definicje: ,,Turystyka
biznesowa/podroze stuzbowe sg to podréze odbywane przez pracownikéw i inne osoby w ramach
ich pracy, obejmujgce uczestnictwo w spotkaniach, konferencjach 1 wystawach” (Medlik, 1995, s.
54).

Z kolei, drugi nurt definicyjny — opisowo-wyliczajacy, skupia si¢ na zakresie
przedmiotowym w odniesieniu do elementow wchodzacych w zakres pojecia turystyki
biznesowej, zarowno polaczonych z noclegiem, jak 1 bez. Badacze Swarbrooke 1 Horner (2001)
klasyfikuja do zakresu pojecia pigtnascie kategorii podrdzy lub imprez, do ktorych zaliczono
(Instytut Turystyki, 2003, s. 9):

1. konferencje 1 spotkania o zasi¢gu regionalnym lub lokalnym (organizacji lub firm),
2. miedzynarodowe kongresy 1 konwencje,

3. szkolenia,

4. targi 1 wystawy,

5. podr6ze motywacyjne,
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6. imprezy promocyjne zwigzane z wprowadzaniem nowych produktow 1 ustug,
7. krétkookresowe migracje do pracy (oddelegowania pracownikow do oddzialow, kontrakty),
8. wymiane wyktadowcow i studentow,
9. wprowadzanie produktow na rynki,
10. dostarczanie dobr klientom,
11. zadania wykonywane przez wojsko poza stalg baza,
12. pomoc charytatywng organizacji pozarzagdowych realizowang poza ich stalg siedzibg,
13. podroéze stuzbowe 0s6b reprezentujacych panstwo (np. dyplomatow),
14. indywidualne podroze stuzbowe,
15. codzienne dojazdy do pracy poza obszar stalego zamieszkania.
Natomiast, opracowany przez UNWTO zakres turystyki biznesowej wyr6znia jedenascie

kategorii podrozy lub imprez, do ktérych naleza (Instytut Turystyki, 2003, s. 9-10):
1. instalacja urzadzen,

. Wizytacje,

. podroze handlowe do innych przedsi¢biorstw,

. uczestnictwo w spotkaniach, konferencjach, kongresach, targach 1 wystawach,

. wycieczki bedace formg motywacji pracownikow,

2
3
4
5
6. wygtaszanie wyktadow 1 wystepy na koncertach,
7. zawieranie kontraktow,

8. podroze zwigzane z zawodowym uprawianiem sportu,

9. misje rzadowe, wlaczajac w to personel dyplomatyczny, wojskowy 1 czlonkdéw organizacji
migdzynarodowych,

10. platne studia, ksztalcenie i1 badania naukowe, kursy jezykowe i inne rodzaje ksztalcenia
specjalistycznego,

11. zwigzane z interesami lub zawodem osoby podrdzujace;.

Do definicji, ktéore zdaniem autorki lacza poniekad zaprezentowane dwa nurty —
behawioralny 1 opisowo-wyliczajacy — nalezy miedzy innymi opracowanie przygotowane przez
Instytut Turystyki na zlecenie Ministerstwa Gospodarki (2003) oraz definicja stworzona przez
kierownika Poland Convention Bureau — Krzysztofa Celucha. Pierwsze opracowanie przedstawia
turystyke biznesowa jako ,,podroze odbywane przez pracownikow 1 inne osoby w ramach pracy,
obejmujace uczestnictwo w takich spotkaniach, jak: konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia,
seminaria, targi, wystawy oraz imprezy motywacyjne” (Instytut Turystyki, 2003, s. 12). Druga
definicja, natomiast, przedstawia turystyke jako ,dowolne, nierutynowe zajecia shuzbowo
odbywajace si¢ zazwyczaj w grupie, w ktorych sktad wchodzg spotkania grupowe (konferencje,

seminaria), podrdze motywacyjne, targi 1 wystawy oraz turystyka korporacyjna lub szeroko pojete
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podréze shuzbowe w ramach pracy zawodowej” (Celuch, 2012).

W nieco innym rozumieniu termin "turystyka biznesowa" zaprezentowany zostaje w
definicji przygotowanej z ramienia Unii Europejskiej (GUS, 1998, za: POT, 2008). Przyjete
kryteria podzialu obejmujg czas trwania oraz cel wyjazdu i zgodnie z nimi podréze trwajace do 12
miesiecy dzieli si¢ na cel wyjazdu: konferencje, spotkania, kongresy, seminaria, targi, podroze
motywacyjne. Podréze powyzej 12 miesigcy oraz dojazdy do pracy nie sg traktowane, wedhug tej

definicji, jako wyjazdy turystyczne.

Z kolei, inne definicje turystyki biznesowej okreslaja ja, jako wyjazdy o charakterze
zawodowym, gdzie wykorzystywane s3 podstawowe ushugi turystyczne, natomiast w czasie
wolnym zaspokajane zostaja potrzeby wypoczynku, poznania, rozrywki itp. z wykorzystaniem
bazy turystycznej (Gotembski, 2002). Jest to zgodne z podejsciem ekonomicznym uznajagcym
podroze stuzbowe za forme turystyki, w ktérym zwraca si¢ uwage na fakt, iz obie grupy zaro6wno
turysty tradycyjnego, jak 1 osoby podrozujacej stuzbowo korzystajg z tych samych ustug
transportowych, noclegowych, gastronomicznych oraz tej samej infrastruktury. Jako gldwnag
roznice zaliczy¢ nalezy jednak motyw podejmowanej podrézy (Davidson, Cope, 2003). Warta
uwagi jest rowniez wspomniana wczesniej definicja A. Swiateckiego (2005), wedlug ktorej
turystyka biznesowa to nie tylko podrézowanie, ale rowniez przemyst spotkan. Wskazuje to na to,
ze turystyka biznesowa to nie tylko szeroko rozumiane podrdze stuzbowe, ale réwniez, w istotnej
czgsci, organizacja szkolen, seminaridow 1 spotkan menedzerow, ktérych zleceniodawcag jest

,,biznes”.

Wymienione definicje wskazuja przede wszystkim na roznorodno$¢ przedstawiania
tematyki turystyki biznesowej, mimo iz nie s3 one mi¢dzy sobg sprzeczne. Nie zmienia to jednak
faktu, iz podstawowym wyrdznikiem turystyki biznesowej od turystyki ogédlem jest czas, w
ktorym dochodzi do podrozy — czas pracy (a nie czas wolny), motyw — cele zawodowe (a nie cele
rekreacyjne), a takze finansowanie — pokrywanie kosztow przez pracodawce (a nie przez turyste)
(Jankowska, 2011). W praktyce natomiast turystyka biznesowa kojarzona jest przede wszystkim z
szeroko rozumianym spotykaniem si¢ na stopie zawodowej, uzywanym jako instrument

zarzadzania przez menedzerdéw, a forme autoprezentacji przez pracownikow (Sokotowska, 2000).

Miejsce turystyki biznesowej w turystyce prezentuje ponizszy schemat, przedstawiajacy
podzial turystyki na poszczegodlne rodzaje ruchu turystycznego ze wzgledu na cel podrozy —

rysunek 1.
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—»| Turystyka wypoczynkowa

Turystyka kwalifikowana Turystyka handlowa

\ 4

Turystyka w interesach

A4

Turystyka biznesowa

Turystyka kongresowa

\ 4

_»|  Turystyka zdrowotna

Rodzaje ruchu

turystycznego

|| Turystyka motywacyjna

Turystyka etniczna

N Turystyka wiejska

| Turystyka ekologiczna

_»| Turystykareligijnai pielgrzymkowa

Rysunek 1. Migjsce turystyki biznesowej w turystyce
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Meyer B. (red.), 2006, Obstuga ruchu turystycznego, Wydawnictwo Naukowe PWN
Warszawa, s. 42.

Powyzsze rodzaje ruchu turystycznego pokazuja, ze turystyka biznesowa jest wyrézniona
jako jedna z kategorii ogdlnie pojetej turystyki w interesach, wraz z turystykg handlowg oraz
kongresowa (Meyer, 2006; Davidson, Cope, 2003). Taka klasyfikacja turystyki wskazuje rowniez
na wielokrotnie btgdne uzywanie synonimow zwigzanych z pojeciem turystyki biznesowej w
literaturze. Przykladowo, czesto spotykane jest zamienne uzywanie termindOw turystyka w
interesach 1 turystyka biznesowa, jednakze nie sg one rownorzedne. Podstawowg roznicg jest
szerszy lub wezszy obszar merytoryczny. Turystyke w interesach, obejmujaca wszelkie formy
podrozy zwigzanych z zatatwieniem spraw zawodowych, dzieli si¢ na turystyke handlowa,
biznesowa 1 kongresowa. Z tego wynika, ze turystyka biznesowa jest pojeciem zdecydowanie
wezszym niz turystyka w interesach. Turystyka handlowa — subdyscyplina turystyki w interesach,
zajmuje si¢ zaroOwno ruchem krajowym, jak i zagranicznym oraz dzieli na turystyke przygraniczng
oraz formy turystyki bliskie patologiom, takich jak: turystyka alkoholowa, narkotykowa,
erotyczna (Sidorkiewicz 2011). W niektérych réwniez opracowaniach turystyka kongresowa
zawiera si¢ juz w turystyce biznesowej, tak jak to zaproponowane zostato przez Meyer B. (2004,
s. 5).

Innym synonimem blednie stosowanym dla turystyki biznesowej sg podroze stuzbowe,

uwzglednione we wspomnianej juz definicji A. Swiateckiego (2005). I znéw terminy te roézni
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obszar zagadnienia. Wedlug R. Davidson’a 1 B. Cope’a podroze shuzbowe sg pojeciem szerszym,
ktore dzieli si¢ na dwa glowne dziaty: indywidualne podroze stuzbowe oraz turystyke biznesowa.
Do indywidualnych naleza prezentacje, konsultacje, badania, spotkania ,,jeden na jeden”. Do
turystyki biznesowej zaliczajg natomiast spotkania grupowe (w tym m.in. seminaria, konferencje,
premiery produktow), podroze motywacyjne (grupowe 1 rodzinne), wystawy (targi, pokazy dla
branzy 1 dla klientow), turystyke korporacyjna.

W branzy turystycznej dos¢ czesto termin turystyki biznesowej okreslany jest rowniez jako
rynek eventowy (Sidorkiewicz, 2011). Event (z ang. wydarzenie) czy tez meeting (z ang.
spotkanie) jest to jednostkowe wydarzenie (produkt) rynku turystyki biznesowej (Celuch,

Dziedzic, 2011). Tym razem zatem to turystyka biznesowa bedzie miata szersze znaczenie.

W literaturze coraz czgSciej spotykane staje si¢ rowniez synonimicznie z turystyka
biznesowa uzywanie okreslenia przemyst spotkan (z ang. meetings industry), ktorego synonimem
jest MICE market (z ang. Meetings, Incentives, Conferences&Events), ktore obejmuje wszelkie
formy spotkan organizowanych ze $rodkow firm. Przemyst spotkan jest to interdyscyplinarny
sektor gospodarki zwigzany z organizacja, promocja oraz zarzadzaniem spotkaniami 1
wydarzeniami (Swiatecki, 2005). Inaczej moéwiac obejmuje on swym zasiegiem wszelkie
podmioty, ktére uczestnicza w tworzeniu turystyki biznesowej — zarowno Profesjonalnych
Organizatorow Konferencji (Kongreséw) (tzw. PCO, z ang. Professional Congress Organizer), jak
1 dostawcow ustug turystycznych, przez obiekty noclegowe, az po posrednikow oraz producentow
produktéw specjalistycznych. Oznacza to wobec tego, ze turystyka biznesowa w swym znaczeniu
jest wezsza (Swiatecki, 2005).

Ponizszy rysunek (nr 2) przedstawia hierarchi¢ btednie stosowanych synonimow wraz z
umiejscowieniem w nich turystyki biznesowej, ktory mozna by inaczej zapisa¢ jako: Rynek MICE
= przemyst spotkan > Turystyka w interesach > Podroze stuzbowe > Turystyka biznesowa >

Rynek eventowy.

Rynek MICE = przemyst spotkan

Turystyka w interesach

Podrdze stuzbowe

Turystyka biznesowa

Rynek eventowy

Rysunek 2. Uporzadkowanie hierarchiczne najczestszych bigdnie uzywanych synonimow turystyki
biznesowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Davidson R., Cope B., 2003, Turystyka biznesowa. Konferencje, podroze motywacyjne,
wystawy, turystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa; Sidorkiewicz M., 2011, Turystyka biznesowa, Difin
SA, Warszawa, s. 21; Swiqtecki A. (red.), 2005, Nowy Incentive w Polsce, Elect, Warszawa, s. 181
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Turystyka biznesowa jest pojeciem tak roznorodnym, ze nie jest mozliwe rozpatrywanie jej
w jednej kategorii. Typologia turystyki biznesowej, a zatem jej struktura stanowi kolejny aspekt w
badaniach nad omawianym rodzajem turystyki i obejmuje nastepujace formy spotkan i imprez

(Swiatecki, 2005):

— kongresy (z ang. congress) — spotkania biznesowe z udzialem powyzej 200 osob
(Davidson, Cope, 2003) lub 250 (Swiatecki, 2005), w ktorych uczestnicza przedstawiciele
stowarzyszen lub organizacji w celu omoéwienia okreslonej problematyki. Czas trwania to
zazwyczaj kilka dni, w trakcie ktorych odbywaja si¢ liczne sesje edukacyjne (Celuch,
2012).

— konferencje (z ang. conference) — spotkania biznesowe z udzialem do 200 osob, zazwyczaj
krétkie, organizowane bez $cisle okreslonych ram czasowych oraz polaczone z
osiggnigciem wyznaczonego celu. Stuza glownie rozwigzywaniu okreslonych problemow,
dyskusji, konsultacji, badz powigzane stricte z edukacjg oraz tworzeniem nowych

pomystow przez grupy os6b powigzanych tematycznie (Celuch, 2012).

— targl 1 inne imprezy wystawiennicze (z ang. trades & exhibitions) — zorganizowana forma
pokazu z koncentracjg podazy w jednym miejscu 1 czasie, podczas ktorego dochodzi do
bezposredniego spotkania producentéw 1 konsumentow w celu poznania oferty
(Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2005). W przypadku targow jest mozliwos$¢ zawarcia
transakcji na duzg skale, z mozliwoscig zakupu wystawianych produktow jednej lub wielu

branz — lub bez takiej mozliwosci — w przypadku wystaw (Sidorkiewicz, 2011).

— 1imprezy konsumenckie, wydarzenia (z ang. events) — wydarzenia firmowe z
uczestnictwem pracownikow danej firmy 1/lub dystrybutorow o zréZznicowanym
charakterze: integracyjnym, szkoleniowym, motywacyjnym lub poznawczym. Czesto
polaczone z atrakcyjnym programem turystyczno-rekreacyjnym, gdzie koszty podrozy,

zakwaterowania, positkow sg pokrywane przez pracodawce (Celuch, 2012).

— podréze/imprezy motywacyjne (z ang. incentive travels/tourism/meetings,incentive events)
sg to podroze majace na celu zmotywowanie pracownika lub nagrodzenie go za realizacje
danego zadania. Zawsze finansowane przez pracodawce 1 w wigkszosci charakteryzujace

si¢ bardzo atrakcyjnym programem (Celuch, 2012).

— wyjazdy integracyjne (z ang. team- buildings) — wyjazdy zaro6wno wewnatrzfirmowe, jak 1

z partnerami firmy, z prestizowymi klientami (Celuch, 2012).

— wyjazdy gratyfikacyjne (z ang. rewarding/gratification tours) — wyjazd traktowany jest

jako nagroda, zazwyczaj w pakiecie do wykorzystania z osobg towarzyszaca lub najblizsza
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rodzing (Celuch, 2012).

— spotkania firmowe (z ang. association meetings) — w formie konwencji, kongresu,
konferencji, badz zjazdu podczas ktorego dochodzi do dobrowolnego spotkania czlonkdéw
danego stowarzyszenia. Okres planowania spotkania jest zazwyczaj bardzo dtugi, a obrady
moga trwaé¢ nawet kilka dni, np. wyjazdowe posiedzenia zarzadu, narady szefow

oddzialow regionalnych, itp. (Celuch, 2012).

— szkolenia 1 warsztaty (z ang. trainings and workshops) — szkolenia to zajecia edukacyjne,
ktére maja na celu zdobywanie lub uzupehianie wiedzy lub kwalifikacji ogolnych lub
zawodowych (Holloway, Robinson, 1997). Warsztaty, z kolei, obejmujg doskonalenie
jednej okreslonej umiejetnosci, gdzie nacisk polozony jest na ¢wiczenia w grupach lub

indywidualnie (Sidorkiewicz, 2011)

— wszelkiego rodzaju podrdze biznesowe (z ang. business meetings) — delegacje stuzbowe

pojedynczych lub kilku pracownikow (Celuch 2012).

Podstawowy jednak podzial wyrdznia takie trzy gtdéwne formy turystyki biznesowej, jak:
turystyka konferencyjno-kongresowa, turystyka motywacyjna 1 korporacyjna oraz przemyst
wystawienniczy (Sidorkiewicz, 2011; Davidson, Cope 2003). Granice wymienionych trzech
glownych form turystyki biznesowej czesto si¢ na siebie naktadaja, tworzac bardziej zlozone
konglomeraty o rdéznorodnie formutowanych definicjach (Sidorkiewicz, 2011). Niezwykle
cennego zestawienia tychze podstawowych form turystyki biznesowej dokonata M. Sidorkiewicz
(2011), jako gltdéwne wyrdzniki uznajac 9 elementow: cel spotkania, rodzaje spotkan, charakter
zleceniodawcy, charakter uczestnikow, liczbe uczestnikéw spotkania, miejsce spotkania, czas

trwania, klasyfikacje spotkania, wystepujace trendy w zakresie organizacji spotkania.

2.2. Historia turystyki biznesowej, jej gtdwne osrodki oraz cechy

Turystyka biznesowa, ktora zwigzana jest z ludzmi odbywajacymi podroze w celach
zwigzanych z ich praca, stanowi w zasadzie jedng z najstarszych form turystyki ze wzgledu na to,
ze zmiany miejsc w celach zarobkowych towarzysza czlowiekowi od zawsze (Swarbrooke,
Horner, 2001). Jako osobna dziedzina, turystyka biznesowa jest jednak stosunkowo mtoda. Uznaje
sig, ze jej dynamiczny rozwdj rozpoczal si¢ dopiero w latach 60. XX wieku, a zatem wraz z
koncem ,zimnej wojny”, kiedy to nastgpit rozkwit kontaktow miedzynarodowych zaré6wno
gospodarczych, jak 1 politycznych, naukowych oraz innych. Ponadto w latach 50. zaczeto

sukcesywnie dazy¢ do zjednoczenia panstw europejskich, integracji, posiadania wspdlnej waluty,
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jak réwniez nawigzywania nowych kontaktow biznesowych oraz tworzenia organizacji
migdzynarodowych, co 1aczylo si¢ z rozwojem turystyki biznesowej na ogromng skale
(Czerwinski, 2007).

Histori¢ turystyki biznesowej na $wiecie 1 jej gldwne osrodki tatwiej jest jednak
rozpatrywac z podziatem na podstawowg klasyfikacje zaproponowang przez Davidson’a, Cope’a
(2003) oraz Sidorkiewicz (2011): turystyke konferencyjno-kongresows, turystyke motywacyjng
(korporacyjng) oraz przemyst wystawienniczy.

Poczatki turystyki konferencyjno-kongresowej siegaja lat piecdziesigtych XX wieku 1 w
tych latach zaczela si¢ jej masowa ekspansja. Poczatkowo zwotywanie spotkan mialo bardziej
indywidualny charakter, z czasem powstaly jednak odpowiednie organizacje przestrzegajace
okreslonych zasad czasu 1 miejsca kongresow. Za najwigksze centra kongresowe na $wiecie uznaje
si¢ Wieden, Singapur, Barcelong¢ 1 Berlin, jak podaja dane ICCA (Migdzynarodowego
Stowarzyszenia Konferencji 1 Kongreséw) za rok 2006. Sg to miasta, ktore co roku przyciagaja
ponad 100 duzych miedzynarodowych imprez. W Europie Srodkowej wysoko plasowal sig

Budapeszt, gdzie zorganizowano Iacznie ok. 70-80 wydarzen tego typu.

Podstawy turystyki motywacyjnej przypisuje si¢ naukom o zarzadzaniu, ze szczegdlnym
zwroceniem uwagi na jeden z jego elementow — motywowanie. Motywacja to hipotetyczny proces
wewnetrzny, warunkujacy dazenie ku okreslonym celom, ktory zalezny jest od stopnia mozliwosci
zaspokojenia przez to dziatanie okreslonej potrzeby danej jednostki (Banka, 2002). Amerykanskie
firmy zaczety stosowac ten typ motywacji pracownikow od lat piec¢dziesigtych XX wieku 1 od
tego czasu systematycznie wzrastal, co miatlo swe podstawy w zatozeniach ekonomicznych. Co
cieckawe, elementy turystyki motywacyjnej pojawity si¢ rowniez w krajach socjalistycznych w
latach siedemdziesigtych 1 osiemdziesigtych, gdzie nagrody przyznawane byly za zaslugi
produkcyjne (Sidorkiewicz, 2011). Turystyka motywacyjna cechuje si¢ najbardziej intensywnym
wystepowaniem w Stanach Zjednoczonych oraz Europie Zachodniej. Miejsca odbywania podrozy
motywacyjnych sg jednak bardzo zréznicowane i zalezne od uczestnika, 1 potencjalnych korzysci
osiggnietych dzigki niemu. Do miejsc tych nalezg zaro6wno egzotyczne destynacje (trudno
dostgpne dla turystow indywidualnych), oryginalne miejsca, jak rowniez wystawne kolacje w
prestizowych restauracjach (Sidorkiewicz, 2011).

Przemyst wystawienniczy to, z kolei, zar6wno organizacja wystaw, jak i targow. Pojecia te
stosowane s3 czesto wymiennie, jednak takie synonimiczne uzycie jest z teoretycznego punktu
widzenia bfedne, poniewaz wystawa jest tylko 1 wylacznie pokazem, gdzie wyroby sa
prezentowane bez mozliwosci zakupu, natomiast targi jest to zorganizowana forma pokazu, w
ktorych jest mozliwo$¢ zawarcia transakcji na duzg skale i1 zakupu produktow jednej lub wielu

branz. Z powodu jednak wielkiego podobienstwa w formie, terminy s3 w wigkszosci literatury
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turystycznej traktowane synonimicznie. W literaturze spotyka si¢ réwniez definicje wystawy
swiatowej, jako wielkiej miedzynarodowej wystawy organizowanej w pewnych odstgpach
czasowych w réznych krajach, gromadzacej eksponaty z r6znych dziedzin zycia (Encyklopedia
PWN, 1999). Co ciekawe z wieloma wystawami Swiatowymi taczyly si¢ przelomowe osiggnigcia
techniczne, gdzie przyktadem byta budowa Crystal Palace w Londynie w 1851 roku, Wiezy Eiftla
w Paryzu w 1889 oraz artystyczne, np. zaprezentowanie obrazu Pabla Picassa ,,Guernica” w 1937
w Paryzu, czy obrazu Salvadora Dali ,,San Wenus” w 1939 w Nowym Jorku (Sidorkiewicz 2011).
Réwniez w obecnych czasach najwieksze 1 najbardziej znane wystawy/ targi organizowane sg w
specjalnie w tym celu budowanych wielofunkcyjnych centrach wystawowych czy kongresowych.

Sa to zespoty budynkdw, ktore zlokalizowane sg w najwiekszych miastach lub ich poblizu.

W rankingach prowadzonych przez migdzynarodowe organizacje istniejg zestawienia
ogolnej liczby organizowanych spotkan na $wiecie, jednak nie stosujg one podzialu na
wyrdznione wczesniej trzy grupy, a wewnetrzne kryteria. W rankingu migdzynarodowej
organizacji ICCA (wigcej o organizacji 1 kryteriach w podrodziale 2.3. — tabela 1) za rok 2011,
najwyzsze miejsca w zestawieniu pod wzgledem globalnym zajety kolejno: Stany Zjednoczone (z
759 spotkaniami), Niemcy (z 577 spotkaniami) Hiszpania (z 463 spotkaniami), Wielka Brytania (z
434 spotkaniami), Francja (428 spotkan) oraz Wtochy (z 363 spotkaniami). Z kolei, ranking ICCA
(2012) dotyczacy liczby spotkan w 2011 roku z podziatem na miasta wskazuje juz od kilku lat, ze
na swiecie globalnym liderem jest Wieden, w ktorym odbylo si¢ az 181 spotkan. Kolejnymi
miastami o najwigkszej liczbie organizowanych mig¢dzynarodowych spotkan sg: Paryz (174
spotkania), Barcelona (150), Berlin (147), a takze Singapur, z liczbg142 spotkan (ICCA, 2012).

W Polsce turystyka biznesowa zaczela rozwijaé si¢ znacznie pozniej niz w Stanach
Zjednoczonych, czy krajach Europy Zachodniej. Jej poczatki siegaja okresu po 1945 roku i
zwigzane s3 z powstaniem na polskim rynku zagranicznych systemow hotelowych. Do
przyktadow nalezy uzna¢ hotel ,,Forum” nalezacy do brytyjskiej sieci hoteli Inter-Continental
Hotels Corporation. Natomiast, najwczes$niejszym przyktadem polskim w turystyce biznesowe]
byta marka Orbis, ktora zalozyla w swej strukturze wyspecjalizowang komoérke Biura Kongresow,
ktorego dziatalno$¢ przyczyniata si¢ do organizacji réznego rodzaju kongreséw lub wydarzen
politycznych, a takze zagranicznych delegacji (Sidorkiewicz, 2011).

Po raz pierwszy formalnie wyrdzniono jednak turystyke biznesowa w 1997 roku podczas
programu pomocowego Unii Europejskiej — PHARE TOURIN II, majacego na celu
unowoczesnienie polskiej turystyki przed wstapieniem do Unii Europejskiej (www.skkp.org.pl —
20.05.2013). W ramach tego programu wybrano pig¢ produktow markowych, ktére w sposob
znaczgcy mialy szanse¢ zwigkszy¢ zainteresowanie turystow krajem (Nowakowska, Przydzial,

2006). Turystyka biznesowa zostata wowczas wybrana jako jedna z marek obok marki turystyki
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aktywnej, rekreacyjnej i specjalistycznej, marki turystyki miejskiej 1 kulturowej, marki turystyki
na terenach wiejskich, marki turystyki przygranicznej i tranzytowej (Nowek, 2006). W ramach
programu powolany zostat rowniez zespo6t pieciu Menedzeréw Produktow Markowych, ktorych
zadaniem bylo m.in. skupianie wszelkich podmiotéw (firm 1 0sob) zainteresowanych rozwijaniem
konkretnego produktu turystycznego, jego rozwijaniem 1 komercjalizowaniem, wobec
koniecznosci konkurowania na wolnym rynku europejskim. Menedzerem Marki Turystyki
Biznesowej zostal wowczas Stawomir Wroblewski, ktéry zainicjowal rowniez utworzenie
Stowarzyszenia ,,Konferencji 1 Kongresow w Polsce” (SKKP). Powstato ono w roku 1998, jako
efekt dostrzezenia pewnej szansy dla rozwoju rynku turystycznego poszczegdlnych regiondw,
ktore mialo na celu integracje dziatan Srodowisk zainteresowanych rozwojem turystyki
biznesowej gldwnie sposrod prywatnych przedsigbiorcéw, a takze stworzeniem partnerstwa i
dialogu z podmiotami publicznymi. Okresowi temu towarzyszyla rOwniez restrukturyzacja
polskiej struktury administrowania turystyka, co zaowocowato stopniowg likwidacjag Urzedu
Kultury Fizycznej 1 Turystyki (www.skkp.org.pl — 20.05.2013).

Od 1998 roku nastepowal staly wzrost przyjazdow z zagranicy w interesach 1 sprawach
sluzbowych. Turystyka biznesowa jest zatem potencjalnym zrodlem dochodéw z sektora
turystycznego. W 1999 powotano Polskg Organizacj¢ Turystyczng ,,w celu wzmocnienia promocji
Polski w dziedzinie turystyki w kraju 1 za granicg oraz tworzenia warunkéw wspolpracy organow
administracji rzagdowej, samorzadu terytorialnego 1 organizacji zrzeszajacych przedsigbiorcow z
dziedziny turystyki, w tym samorzadu gospodarczego 1 zawodowego oraz stowarzyszen
dzialajacych w tej dziedzinie” (Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji
Turystycznej). Z kolei, najistotniejsza data bylo powotanie z ramienia Polskiej Organizacji
Turystycznej w 2002 roku osobnej jednostki odpowiedzialnej za promocje Polski jako atrakcyjnej
destynacji dla organizacji spotkan i wydarzen biznesowych — Poland Convention Bureau (PCB).

Po wstgpieniu Polski do Unii Europejskiej 1 maja 2004 roku, rozpoczeto etap
strategicznego planowania i wdrazania metod rozwoju turystyki, z zachowaniem podziatu na pigé
produktéw markowych. Doprowadzilo to do tworzenia strategii rozwoju turystyki na dane okresy
1 w danych wojewodztwach, regionach, miastach, dla ktorych nadrzedng byta Strategia Rozwoju
Turystyki w Polsce (obecnie na okres 2007-2013), w czym réwniez zawarto plany rozwoju
turystyki biznesowej. Od tego czasu jej rozwdj byl bardzo pr¢zny (Sidorkiewicz, 2011).

Turystyka biznesowa jest coraz bardziej znaczacym rodzajem turystyki pod wzgledem
ekonomicznym, stanowigc w turystyce miedzynarodowej sektor niezwykle trwaty, o dyskretne;j,
aczkolwiek regularnej ekspansji (Gaworecki, 2006). Tym samym jest najszybciej rozwijajacym si¢
typem turystyki na swiecie. Wskazuja na to badania zgodnie, z ktorymi okoto 30-40% przyjazdow
na $wiecie to przyjazdy w celach biznesowych (UNWTO, 2012). Do najwazniejszych cech
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turystyki biznesowej zaliczy¢ mozna jej krotkotrwatos¢ 1 elitarnos$¢, co zdecydowanie wyrdznia ja
od turystyki wypoczynkowej (Sidorkiewicz, 2011). Dodatkowymi cechami charakterystycznymi
dla niej jest rowniez jej wysoka dochodowos¢ 1 wysoka specjalizacja. W poréwnaniu do form
turystyki poznawczej czy rekreacyjnej, w turystyce biznesowej zdecydowanie mniej istotne sg
czynniki, takie jak: dochdd, czy cena, czynigc z niej najbardziej dochodowy sektor turystyki
(Gaworecki, 2006). Szacuje si¢, ze turysci biznesowi pozostawiaja na wyjazdach stuzbowych o 4-
5 razy wigcej Srodkow finansowych niz zwyczajny turysta (POT, 2006). Sprawia to, ze dla wielu
lokalnych przedsigbiorcow (przede wszystkim hotelarzy, restauratorow 1 przewoznikow) sa oni
bardziej optacalnymi klientami niz zwykli turysci, mimo ze jako$¢ swiadczonych uslug musi by¢
wyzsza.

Dodatkowo, w przypadku turystyki biznesowej nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz rdzni si¢
ona od innych form turystyki uwarunkowaniami socjoekonomicznymi. Intensywnos$¢
podejmowania podrozy biznesowych jest mniej podatna na wahania meteorologiczne, jak rOwniez
na sezonowos¢ 1 czas wolny, co korzystnie wptywa na wynik ekonomiczny. Jest, z kolei, bardziej
podatna w skali globalnej na og6lng koniunkture gospodarcza (Gaworecki, 2006).

Roéwniez obszar odbywania turystyki biznesowej r6ézni si¢ od turystyki rekreacyjnej — w
wiekszosci destynacja wyjazdow shuzbowych sg miasta, badz obszary zurbanizowane, gdyz to w
nich w wigkszosci ulokowane sg siedziby firm, obiekty noclegowe, centra konferencyjne i
targowe, jak rowniez lepiej rozwinigta jest sie¢ komunikacyjna, czy rozrywkowo-kulturowa
(Davidson, Cope, 2003). Powszechnie uwaza si¢, ze przemyst spotkan przyczynia si¢ do
wzmozenia rozwoju miast czy regiondéw, a takze ma wpltyw na kreowanie ich wizerunku oraz
podejmowanie nowych inwestycji (Meyer, 2011). Wielko$¢ turystyki biznesowej czgsto jest
traktowana jako wyznacznik wskaznika rozwoju gospodarczego kraju (Golembski, 2006).

Rynek turystyki biznesowej w dalszym ciggu zdominowany jest glownie przez miasta
Europy Zachodniej oraz Ameryki Potnocnej. Dane ICCA (2010) wskazuja, ze na 20 krajow, w
ktorych organizowane sg mig¢dzynarodowe konferencje, jedynie pie¢ znajduje si¢ poza tymi
kontynentami. Pomimo braku prognoz na temat przysziego rozkladu geograficznego turystyki
biznesowej w literaturze, mozna przewidywaé, ze zmiany beda nastepowaé zgodnie z
przewidywaniami UNWTO (2012) dotyczacymi calego rynku turystycznego. Zgodnie z nimi duzy
rozwo0j osrodkow konferencji czeka Azje oraz Ameryke Potudniowa, natomiast spadek nastapi w
Europie. W czasach kryzysu znaczna czg$¢ spotkan moze zacza¢ by¢ organizowana w miastach
niebedacych stolicami (tzw. second-tier cities), oferujagcymi lepsza jako$¢ wustug przy
odpowiedniej infrastrukturze za nizsza cen¢ oraz z wigkszg elastyczno$cig terminowa.
Alternatywnymi destynacjami pod tym wzgledem s3 miasta w Afryce, a takze Ameryce

Potudniowej lub Europie Wschodniej (Pawlicz, 2011). Czarnym scenariuszem w prognozach
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zmian w rozwoju turystyki biznesowej jest duza redukcja kosztow w przedsigbiorstwach 1, albo
catkowita rezygnacja z organizowania konferencji na rzecz na przyklad telekonferencji, albo ich
organizacja we witasnym zakresie (Buhalis, Costa, 2006). Ze wzgledu na to wiele convention
bureaux stara si¢ promowa¢ wizerunek swoich regionow badz miast jako oferujacych ustugi na
wysokim poziomie, ale za niskg cene¢. Przykladem jest kampania CB Germany, ktora stara si¢
zmieni¢ wizerunek Niemiec jako kraju stosunkowo drogiego dla potencjalnych organizatorow

konferencji (Pawlicz, 2011).

2.3. Charakterystyka turystyki biznesowej w Polsce

Sektor turystyki biznesowej w Polsce jest sektorem dominujagcym w catym zjawisku
turystyki, a jego rola caty czas ro$nie. W 2011 roku liczba przyjazdéw stuzbowych i w interesach
wzrosta z 3,1 mln do 3,5 mln przyjazdow, zwigkszajac przewage nad przyjazdami turystyczno-
wypoczynkowymi, ktore osiggnety okoto 3,1 min (dane Instytutu Turystyki za trzy pierwsze
kwartaty, 2011).

Stowarzyszenie Konferencje 1 Kongresy w Polsce oszacowalo natomiast, ze przyjazdy
shuzbowe utrzymuja si¢ na poziomie 4,3-5,2 mln 0s6b rocznie, a motyw biznesowy to cel
przyjazdu okoto 30% sposrod wszystkich turystow odwiedzajacych Polske, ktory w ponad 40%

faczy interesy z innymi celami podrozy (Jankowska, 2011).

Innymi danymi dotyczacymi turystyki biznesowej sg opracowywane przez Poland
Convention Bureau statystyki, oparte na danych zbieranych przez regionalne convention bureaux
oraz obiekty konferencyjne. Na §wiecie takie dane zbierane sg przez mi¢dzynarodowe organizacje
takie jak UIA (z ang. Union of International Association) oraz ICCA (z ang. International
Congress and Convention Associations), a takze UNWTO (Swiatowa Organizacje Turystyki —
World Tourism Organization), ktoére zajmuja si¢ badaniem wielko$ci przemystu spotkan w
konteks$cie spotkan migdzynarodowych stowarzyszen i na tej podstawie uktadajg swoje rankingi.
Dane te r6znig si¢ migdzy sobg w dos¢ duzym stopniu giownie przez kryteria dotyczace liczby
uczestnikOw oraz czasu trwania. Przyktadowo UNWTO w opracowaniach statystycznych bierze
pod uwage spotkania i wydarzenia biznesowe, ktorych liczba uczestnikow jest wigksza niz 10,
trwaja co najmniej pot dnia, a miejsce, w ktorym si¢ odbywaja zostalo optacone specjalnie w tym

celu (Celuch, 2013).

Zardéwno ICCA, jak 1 UIA opracowujg rankingi w oparciu o zebrane dane o spotkaniach
stowarzyszen (z ang. association meetings). Stosujag natomiast rézne kryteria przeprowadzania
rankingoéw, ktore zaprezentowane zostaty w tabeli numer 2.
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Tabela 2. Polska i poszczegodlne miasta w rankingach ICCA i UIA w roku 2011

Mle;dz-yna.rodowe ICCA VIA
organizacje
Kryteria * spotkania odbywajg si¢ cyklicznie | * spotkania trwajg co najmniej 3 dni
przeprowadzenia * skupiajg minimum 50 * skupiajg minimum 300 uczestnikow
rankingow uczestnikow * uczestnicy pochodzg z minimum 5
* uczestnicy pochodzg z co krajow
najmniej 3 réznych krajow * przynajmniej 40 % uczestnikow
pochodzi z zagranicy
Miejsce Polski w Polska na 21. miejscu — 168 Polska na 23. miejscu
rankingach w 2011 roku | spotkan
Miasta z najwieksza 1. Warszawa — 65 spotkan 1. Warszawa — 40 spotkan
liczba spotkan 2. Krakow — 40 spotkan 2. Krakow — 30 spotkan
3. Gdansk — 23 spotkania 3. Gdansk — 12 spotkan
4. Wroctaw — 10 spotkan 4. Wroctaw — 7 spotkan
5. Poznan — 8 spotkan 5. Poznan — 6 spotkan

Zrédto: Raport UIA 2012, Raport ICCA "Country and City Rankings Report 2011", www.poland-convention.pl (20.05.2013)

Jak wida¢ Polska zajmuje wysokie miejsce w rankingach miedzynarodowych, ktore
wzrasta z roku na rok (w 2010 — 32. miejsce z 98 spotkaniami w raporcie ICCA, w 2011 — 21.
miejsce ze 168 spotkaniami). Miasta, ktére uwazane sg za czolowke w przemysle spotkan to
Warszawa, ktora w statystykach ICCA organizowata 65 spotkan, zajmujac tym samym 28.
miejsce na $wiecie. Kolejnymi miastami w rankingach byty: Krakow (50 miejsce - 40 spotkan),
Gdansk (92 miejsce - 23 spotkania), Wroctaw (211 miejsce - 10 spotkan), Poznan (232 miejsce - 8
spotkan). Podobne statystyki przedstawia ranking UIA. W Polsce Warszawa dominuje, jako
destynacja spotkan biznesowych glownie dzigki najlepiej rozwinigtej w kraju infrastrukturze
konferencyjnej, portu lotniczego, jak 1 hoteli, obiektow konferencyjnych, konczac na
profesjonalnych dostawcach ustug (www.wcb.pl — 05.05.2013).

Nalezy jednak pamigtaé, ze przedstawione statystyki sa obcigzone pewnym btedem
metodologicznym 1 nie rejestrujg wszystkich spotkan, ktére odbywaja si¢ w kraju. Najbardziej
miarodajnymi statystykami turystyki biznesowej w Polsce sg raporty prowadzone od 2009 roku
przez Poland Convention Bureau na podstawie danych zbieranych przez regionalne convention
bureaux oraz centrami konferencyjnymi (www.pcb.pl — 05.05.2013). W wydanych czterech
edycjach raportow zaobserwowa¢ mozna zaroOwno, jak rosta liczba spotkan biznesowych
organizowanych w Polsce, jak rowniez to, jak rozwijata si¢ sie¢ zbierania statystyk dotyczacych
tego sektora.

Raport zawiera nieco inny podzial niz ten zaproponowany przez Sidorkiewicz (2011) 1
Davidson’a, Cope’a (2005) — zawiera dodatkowe rozdzielenie turystyki motywacyjnej od
korporacyjnej. W latach 2009-2012 taczna liczba spotkan niezmiennie rosta — pomigedzy 2009, a
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2012 wzrosta ponad pigciokrotnie osiggajac liczbe 22 300 spotkan, z czego najwigcej kongresow i
konferencji (10 622 spotkan), nastgpnie wydarzen motywacyjnych (5 305 spotkan), wydarzen
korporacyjnych (4 657 spotkan) oraz targow/wystaw (1 716 spotkan). Dane te zawieraja jednak
duzy blad wynikajacy z progresywnego rozbudowywania sieci zbierania danych dotyczacych
turystyki biznesowej w Polsce i stopniowo coraz wigkszej wspolpracy centrow konferencyjnych.
Ponizsza mapa (nr 1) przedstawia miejsca organizacji spotkan i wydarzen turystyki

biznesowej w 2012 roku z rozbiciem na wojewodztwa.

Mapa 1. Liczba spotkan i wydarzen z podziatem na wojewodztwa w 2012 roku
Zrodto: Celuch K., 2013, Raport ,, Przemyst spotkar i wydarzer w Polsce — Poland Meetings and Events Industry Report 2013,
PCB, Warszawa

Jak wida¢ najwigcej spotkan odnotowano w wojewodztwie mazowieckim, nast¢pnie w
wojewddztwie pomorskim, wielkopolskim, matopolskim. Kolejnymi wojewoddztwami ze
znaczacymi wynikami bylo wojewodztwo $wietokrzyskie, kujawsko-pomorskie, $laskie oraz
dolnoslaskie. Sg to wojewddztwa, w ktorych funkcjonuja regionalne convention bureaux.

W raporcie Poland Convention Bureau za rok 2012 mozna réwniez zobaczy¢ strukture
uczestnikow spotkan w wydarzeniach biznesowych oraz rodzaj spotkan. Wynika z tego, ze 50% z
nich byto grupa ogoélnopolska, a zatem uczestniczylo w spotkaniach poza swoim wojewodztwem
zamieszkania, natomiast tylko 16% uczestnikow pochodzilo z zagranicy. Jesli chodzi o tematyke
spotkan to w 27% byly to spotkania humanistyczne, w 23% - ekonomiczne, w 24% techniczne,

16% - medyczne, a pozostalych 10% - informatyczno-komunikacyjne. Natomiast dane okreslajace
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rodzaj grup organizujacych spotkania wskazuja, ze w 78% byly to przedsigbiorstwa, nastepnie w
13% instytucje rzadowe (PCB, 2013).

Statystyki 1 miejsce Polski w rankingach sg niepodwazalnym dowodem na coraz wigksze
znaczenie turystyki biznesowej w ogolnej strukturze turystyki w Polsce. Objawia si¢ to rowniez w
coraz wigkszej liczbie inwestycji o charakterze dtugofalowym. Polska miata juz dofinansowania z
ramienia Unii Europejskiej, gdzie na lata 2007-2013 przyznano 9,7 mld euro na program ,,Kapitat
ludzki”, z ktérych duza cze$¢ zostala zainwestowana w organizatoréw turystyki biznesowe;.
Prognozy na najblizsze lata wskazuja roéwniez, ze przy braku znaczacych spadkow

koniunkturalnych jej wzrost powinien zachowa¢ dotychczasowe tempo wzrostu (UNWTO, 2012).

2.4. Zarzadzanie turystyka biznesowa — istota, elementy, instrumenty

Dla podjecia rozwazan nad zarzadzaniem turystyka biznesowa celowe wydaje sig
uprzednie sprecyzowanie podstawowych poje¢, takich jak zarzadzanie, zarzadzanie w turystyce
oraz wskazanie miejsca zarzadzania turystyka biznesowg w teorii zarzgdzania.

W literaturze wystgpuje mnogos$¢ definicji zwigzanych z ,zarzadzaniem”, jednakze
wiekszos$¢ jest zgodne co do tego, ze jest to proces $Swiadomego 1 cigglego ksztattowania
organizacji przy danych jej zasobach, prowadzac do realizacji wyznaczonych celow. Do jednego z
najbardziej powszechnych uje¢ nalezy definicja R. W. Griffina (2000), wedle ktorej zarzadzanie to
zespol dziatan decyzyjnych, obejmujacych planowanie, organizowanie, motywowanie i
kontrolowanie, sluzagcym osigganiu wyznaczonych celow przy wykorzystaniu dostgpnych
zasobow: ludzkich, rzeczowych, finansowych 1 informacyjnych (Griftin, 2000, s.38).

Ze wzgledu na rozdrobnienie i1 heterogeniczno$¢ rynku turystycznego, ktory sktada si¢ z
pojedynczych produktéw utworzonych wokot walordw turystycznych, rozbitych terytorialnie,
zwrocono uwage na potrzebe zarzadzania catym systemem gospodarki turystycznej (Kruczek,
Zmyslony, 2010). Zarzadzanie w turystyce, analogiczne do definicji Griffina (2000), obejmuje
swym zakresem jedynie sektor turystyki i mozna podzieli¢ go bardziej lub mniej szczegdlowo.
Najbardziej szczegolowy wydaje si¢ podzial na zarzadzanie konkretnymi przedsigbiorstwami z
takich dziatow turystyki, jak: uslugi hotelarskie, biura podrézy, obstuga ruchu turystycznego
(przewodnictwo, pilotaz, informacja turystyczna), czy pozostatych sektorow, m.in. gastronomii,
przewozow turystycznych, rekreacji. Z kolei, szerszy podziat przedstawia rozbicie zarzadzania na
poszczegdlne rodzaje ruchu turystycznego, m.in.: =zarzadzanie turystyka przyrodnicza,
kwalifikowana, czy zarzadzanie turystykg biznesowaq.

Zarzadzanie turystyka biznesowg jest podporzadkowane ogolnej koncepcji zarzadzania 1

zarzadzania w turystyce, zaroOwno w zakresie pojeciowym, elementach, a takze stosowanych
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instrumentach. Umozliwia natomiast uszczegdtowienie koncepcji zarzadzania w praktycznym

zastosowaniu do konkretnego segmentu turystyki — turystyki biznesowej (rysunek 3).

Zarzadzanie

Zarzgdzanie

turystyka

Zarzadzanie 5
turystyka

biznesowg :

5

P

Rysunek 3. Miejsce zarzadzania turystyka biznesowsg w zarzgdzaniu

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie catosci literatury

Z powodu braku wystepowania w literaturze definicji zarzadzania turystykg biznesowa, na
potrzeby ponizszej pracy wprowadzona zostata definicja wlasna oparta na definicjach
»zarzadzania” oraz ,,zarzadzania turystyka”, w mysl ktorej: ,,zarzadzanie turystyka biznesowg to
zespot dziatan w sektorze turystyki biznesowe] obejmujacy planowanie, organizowanie,
motywowanie 1 kontrole za pomocg finanséw (sektora turystyki biznesowej), ludzi (branzy
turystyki biznesowej), rzeczy (produktow turystyki biznesowej) oraz informacji w danym kraju,
regionie lub miescie stuzacym osigganiu wyznaczonych celow w sektorze turystyki biznesowej”.
Do celow takich, zdaniem autorki, zaliczy¢ nalezy przede wszystkim:

e zwickszenie ruchu turystyki biznesowe;j,

e dostosowanie jej do potrzeb turystow biznesowych (popytu),

e dostosowanie jej jakosci do powszechnie wystepujacych trendéw oraz ogolnie przyjetych
standardow.

Ponizszy schemat prezentuje powyzsza definicj¢ — rysunek 4.
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Rysunek 4. Istota zarzadzania turystyka biznesowa
Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie Sarnowskiego J., Kirejezyk E., Zarzadzanie przedsiebiorstwem turystycznym,
AlmaMer Wyzsza Szkota Humanistyczna, Warszawa 2007.

W zaprezentowanej definicji zarzgdzania turystykg biznesowg wyr6zni¢ mozna dwa nowe
elementy dodane do standardowych definicji zarzadzania: podzial terytorialny (na kraj, region lub
miasto) oraz okreslenie najwazniejszych celow: aspekt rozwoju zjawiska turystyki biznesowej,
zaspokajania popytu oraz podnoszenia jakosci jako podstawowych celéw zarzadzania turystyka
biznesowa. Otdéz, w wigkszosci definicji zarzadzania obejmujacych glownie dziatalnos¢
przedsigbiorstw, obszar dzialan oraz cele nie zostaja doprecyzowane ze wzgledu na ich
roznorodnos¢ w calym zbiorze roéznorodnych przedsigbiorstw. Na potrzeby niniejszej pracy
sprecyzowanie obszaru oraz celow jest, jednak, niezbedne ze wzgledu na coraz bardziej
powszechne stosowanie praktyk decentralizacji systemu zarzadzania turystyka (Kruczek,
Zmyslony, 2010), wzrost zapotrzebowania na jako$¢ (Szczepanowski, 2012) oraz potrzebe
faczenia podejscia tradycyjnego — geograficznego z podejsciem ekonomicznym, w ktérym naktada
si¢ nacisk na popyt i1 konkurencyjnos¢ (Bachvarov, Napierata, 2007). Autorka kierowala si¢
uniwersalnym zdaniem, ktére mozna zastosowaé roéwniez do turystyki biznesowej, w mysl
ktorego: ,,Kazdy podmiot turystyczny, niezaleznie od wielkosci 1 sektora, ktory reprezentuje, musi

najpierw doprowadzi¢ do sprzedazy regionu, a dopiero pdzniej wlasnej oferty. Nabywca postrzega

26



bowiem jego dziatalno$¢ jako integralny element wigkszego organizmu — regionu.” (Zmyslony,
2008, s. 178-179, za: Murphy, 2004)

Analogicznie do klasycznych elementow zarzadzania stworzonych przez klasyka
zarzadzania — Henri’ego Fayola, zarzadzanie w turystyce biznesowej roéwniez posiada
poszczegblne etapy: planowanie, organizowanie, motywowanie oraz kontrole. Zgodnie z
pierwotnym uj¢ciem zarzadzania w odniesieniu do organizacji, planowanie polega gldéwnie na
formulowaniu celéw 1 wyznaczaniu sposobu ich osiggania w danych warunkach otoczenia
przedsigbiorstwa. Organizowanie jest procesem logicznego grupowania dziatan i1 zasoboéw, w taki
sposoOb, aby osiggnag¢ wyznaczone cele. Motywowanie polega na oddziatywaniu na postawy oraz
zachowania pracownikow, aby zwigckszy¢ efektywnos$¢ ich pracy. Kontrola to, z kolei, etap
obserwacji oraz pordwnywania stanu rzeczywistego ze stanem planowanym, ustalanie wielko$ci
odchylen, a takze przyczyn ich powstania (Sarnowski, Kirejczyk 2007).

W turystyce biznesowej mamy do czynienia z tymi samymi funkcjami zarzgdzania, co w
organizacji, jednakze ich realizacja jest bardziej ztozona (Nawrot, Zmyslony 2009). Poszczegdlne
etapy zblizone sg dzialaniami do zarzadzania turystyka w regionie, z tym ze dodatkowo zawegzone
jedynie do sektora turystyki biznesowej. W etapie planowania decyzje dotyczg wielu podmiotéw z
branzy turystyki biznesowej, dlatego wszelkie decyzje poprzedzone sg dyskusja, a podejmowane
zostaja w sposob kolegialny. Do wad tego mozna zaliczy¢ wydluzenie czasu planowania, jak
rowniez rozmycie odpowiedzialnosci w poOzniejszej ich realizacji. Ponadto, ze wzgledu na
wieloaspektowos¢ turystyki w regionie cele sa bardziej ogdétowo formutowane, a ich rezultaty
czgsciowo niewymierne lub niemierzalne. Planowanie turystyki biznesowej w kraju badz regionie
polega w gtownej mierze na tworzeniu strategii rozwoju, a w zwigzku z tym okres planowania jest
dtuzszy niz w planach biznesowych przedsigbiorstw — wynosi zazwyczaj 10 do 20 lat (Kruczek,
Zmyslony, 2010).

Podstawowa rdznica w etapie organizowania turystyki biznesowej odniesionego do
szczebla krajowego, regionalnego, badz miejskiego, jest bardziej zlozona struktura niz w
przypadku jednej organizacji 1 wigksza skala. Organizowaniu nie podlegaja osoby indywidualne
(tak jak w przypadku przedsigbiorstw), lecz podmioty gospodarcze bezposrednio lub posrednio
zaangazowane w $wiadczenie uslug turystyki biznesowej, dlatego priorytetem jest tworzenie
grupy partnerskiej, bez podziatdéw hierarchicznych, ktéra umozliwitaby powigzanie dotychczas
luznych struktur regionow turystycznych. Poza tym, oprocz aspektu strukturalnego (budowaniu 1
utrzymywaniu struktury partnerskiej), proces organizowania ma jeszcze drugi aspekt, tzw.
procesowy, polegajacy na organizowaniu inwestycji turystycznych i komplementarnych, a takze

infrastruktury zgodnej z potrzebami turystow biznesowych (Kruczek, Zmyslony 2010).
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Trzeci etap — motywowanie w turystyce biznesowej, zwane rOwniez przewodzeniem, r6zni
si¢ w najwigkszym stopniu od zarzadzania w przedsigbiorstwie. Roznica zndw dotyczy przede
wszystkim charakteru podmiotow — nie sg to pojedynczy pracownicy, lecz osobne podmioty
gospodarcze, w zwigzku z czym niemozliwe jest wykorzystywanie technik motywowania, ktore w
wiekszosci odwolujg si¢ do cech indywidualnych pracownika, stanowiska, badz sytuacji
zawodowej (Kruczek, Zmyslony, 2010). Wazna jest integracja podmiotdw, tworzenie partnerstw
oraz wiaczanie ich do proceséw decyzyjnych (Szczepanowski, 2012).

Z kolei, dziatania kontrolne zarowno turystyki, jak i turystyki biznesowej sg o wiele
szersze w swym zakresie ze wzgledu na oddziatywanie turystyki na wiele obszarow spoteczno-
gospodarczych. Kontrola powinna dotyczy¢ przede wszystkim: poziomu zaspokojenia potrzeb
turystow, efektywnosci ekonomicznej, zmian spotecznych 1 kulturowych w miescie, regionie lub
kraju oraz wplywu na S$rodowisko naturalne (Kruczek, Zmys$lony, 2010). Najwazniejszym
elementem jest, podobnie do wczesniejszych etapéw zarzadzania, wspotdziatanie, polegajace na
ustaleniu wspdlnych standardow jakosciowych oferowanych produktow i ustug poprzez m.in.
programy standaryzacyjne (Kruczek, Zmyslony, 2010).

Decyzje strategiczne w turystyce biznesowe] sa podejmowane na poszczegdlnych
poziomach: migdzynarodowym, krajowym, regionalnym, lokalnym, miejskim (Sidorkiewicz,
2011; Pawlicz, 2011). Coraz bardziej zwraca si¢ uwage na rozwoj trzech ostatnich pozioméw
decyzyjnosci 1 jak najwigkszej decentralizacji w systemie zarzadzania. Od kilku lat w srodowisku
naukowym 1 ekonomicznym wystepuje opinia, ze zarzgdzanie turystykg na poziomie regionow
jest koniecznos$cig ich funkcjonowania oraz, ze coraz powszechniej regiony turystyczne przyjmuja
styl zarzadzania przypominajacy zarzadzanie w korporacjach (Kruczek, Zmyslony, 2010).

Zarzadzanie regionem turystycznym (z ang. tourist region management) (Meyer,
Milewski, 2009) lub termin pokrewny ,,zarzadzanie turystyka w regionie” (z ang. destination
governance) (UNWTO, 2010) jest to szereg dziatan skierowanych na rozwdj regionalnej 1 lokalne;j
gospodarki turystycznej, podejmowane przez podmioty polityki turystycznej poziomu
regionalnego 1 lokalnego przez wyznaczenie celow, a takze ksztaltowanie wymaganych efektow
wykorzystujac dostepne instrumenty. Polega przede wszystkim na ustalaniu i wdrazaniu spdjnej
polityki (strategii) turystycznej oraz dopasowanego do niej systemu organizacyjnego i
decyzyjnego. Proces zarzadzania wyznacza dziatania operacyjne, priorytety oraz cele rozwoju, a
takze prognozowanie w turystyce w regionie (UNWTO, 2010). Innymi slowy jest to strategia badz
metoda rozwoju gospodarki turystycznej w regionie. Strategia jest w tym wypadku instrumentem
zarzadzania regionem turystycznym, dzigki ktoremu zarowno wiladze regionalne, jak 1 lokalne
moga realizowa¢ programy rozwoju gospodarki turystycznej, ktore sg zgodne z zasadami

krajowymi oraz Unii Europejskiej (Meyer, Milewski, 2009).
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Wspodiczesnie, coraz wigkszg wage przywigzuje si¢ rowniez do jakosci, jako
podstawowego oczekiwania turysty (Szczepanowski, 2012). Szczegolnie wazng rolg odgrywa ona
w turystyce biznesowej, ktora cechuje si¢ wyzsza specjalizacja od innych form turystyki
(Sidorkiewicz, 2011). Definicja ,jakosci” stworzona przez Swiatowa Organizacje Turystyki,
okresla ja, jako spelianie wszystkich zgodnych z prawem wymagan 1 oczekiwan klienta, za
okreslong 1 przyjeta ceng, przy jednoczesnym przestrzeganiu wymagan jakosciowych takich
elementéw, jak m.in.: bezpieczenstwo, higiena, dostgpnos¢ ustug turystycznych oraz zachowanie
harmonii §rodowiska naturalnego (Zmys$lony, 2008). Zarzadzanie jakoS$cig, a zatem tworzenie
szeregu przedsiewzie¢ umozliwiajacych ekonomiczne wytwarzanie dobr 1 §wiadczenie ushug,
ktore spetlniatyby oczekiwania klientow, jest niezbedne, poniewaz przy tak duzym rozdrobnieniu
podazy turystyki biznesowej, rowniez produkt ulega rozbiciu, co obniza jego ocen¢ (Zmyslony,
2008). W takich warunkach niezbedna jest integracja, jak rowniez ciggla poprawa jakosci ustug
turystycznych w aspekcie strategicznym, lecz roéwniez ekonomicznym, marketingowym,
technologicznym i ekologicznym — rowniez w turystyce biznesowej. Te wszystkie cechy zawiera
tzw. zintegrowany system zarzadzania jako$cig w regionie turystycznym (Integrated Quality
Management - IQM), do ktorego podstawowych kategorii mozna zaliczy¢ (Zmys$lony, 2008):

1. Programy jednorazowe:

- projekty inwestycyjne, ktore poprzez dokonywanie duzych inwestycji, powoduja wzrost jakosci
produktu turystycznego regionu. Finansowanie jednak takich inwestycji wymaga najczesciej
wspolpracy podmiotow lub wspolpracy publiczno-prywatnej, z kolei inwestycje na duza skale lub
nawet infrastrukturalnych czesto wpisuja si¢ do zadan samorzadow terytorialnych.

- programy poprawy dostgpnosci komunikacyjnej dotyczace rozwigzan infrastruktury drogowe;.

- zintegrowane systemy wizualnej informacji zewnetrznej — wprowadzenie jednakowego systemu
tablic 1 drogowskazoéw zewnetrznych do atrakcji turystycznych.

2. Programy powtarzalne (cykliczne):

- programy szkoleniowe i treningowe — jedna z podstaw zintegrowanego zarzadzania jako$cig w
regionie turystycznym, o rdéznorodnej tematyce uwzgledniajacej aktualne zmiany na rynku
turystycznym, skierowane do wszelkich ustugodawcoéw — bezposrednio i posrednio zwigzanych z
turystyka, zarbwno w sektorze prywatnym, jak i publicznym.

- zintegrowane kreowanie wydarzen — prowadzenie wspdlnego regionalnego kalendarza
wydarzen, ktore pozwala uniknag¢ powtarzania si¢ tematyki oraz naktadania termindéw, a takze
faczy¢ kilka mniejszych imprez w jeden cykl wydarzen o potencjale wpisania si¢ na trwale w
wizerunek regionu.

3. Programy ciagte:

- zintegrowane systemy standaryzacyjne — ustalenie standardow dotyczacych m.in.
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zakwaterowania, gastronomii (np. potraw regionalnych), elementoéw informacji turystycznej,
transportu 1 komunikacji.
- zintegrowane systemy informacji turystycznej, promocji i dystrybucji — wykorzystywanie
nowoczesnych technologii informatycznych, Internetu wraz z integracja systemu informacji
turystycznej, informacji wewngtrznej 1 promocji zewngtrznej, nierzadko wraz z systemem
rezerwacyjnym. Niezbedne s3 zintegrowane dzialania na takich polach jak: jednolita forma
graficzna folderow informacyjno-promocyjnych i ich szeroka dystrybucja, sie¢ potaczonych ze
sobg centrow informacji turystycznej, sprzedaz pamiatek, czy prowadzenie portalu regionalnego,
m.in. dotyczacych turystyki biznesowe;.
- zintegrowane systemy gromadzenia 1 przetwarzania danych oraz badan marketingowych —
Polska na tle innych krajow ma duze zaleglo$ci w prowadzeniu statystyk. Badania statystyczne
przyjazdow turystow sg niezwykle wazne, poniewaz jest to jedyny sposdb mierzenia skutecznosci
opisanych programéw jakosciowych. Dziatania powinny opiera¢ si¢ na utworzeniu podmiotu,
ktory bylby odpowiedzialny za zbieranie danych marketingowych od podmiotéw branzy
turystycznej, tworzeniu baz danych wraz z przetwarzaniem ich w celach operacyjnych, a takze
przeprowadzanie okresowych badan jakosciowych popytu turystycznego pod katem elementdéw
uzgodnionych przez podmioty. Istotno$¢ badan statystycznych polega na tym, ze powstaje tzw.
podazowy zakres informacji marketingowej, dostarczajacy cennych informacji dla podmiotéw
tworzacych oferte turystyczng w danym regionie, a takze potencjalnych inwestorow.
- zapewnienie bezpieczenstwa turystom i mieszkancom przebywajacych w regionie — dzialania w
tym zakresie mogg polega¢ na wprowadzeniu monitoringu w najbardziej zatloczonych punktach,
restrykcje dotyczace konsumpcji alkoholu w miejscach publicznych oraz walce z przestepczoscia
poprzez zwigkszenie liczby patroli.
- zintegrowane programy ochrony srodowiska naturalnego — wyznaczane zazwyczaj juz na etapie
tworzenia strategii tak, aby dzialania na rzecz rozwoju jakoS$ci turystyki nie prowadzily do
obnizenia jakos$ci sSrodowiska naturalnego.
- tworzenie zintegrowanych pakietow dobr 1 ushug turystycznych — integracja podmiotow moze
prowadzi¢ do bezposredniego laczenia ich produktow i uslug w postaci m.in. karty turystycznej
umozliwiajagcych korzystanie z licznych znizek w restauracjach, muzeach, komunikacji
transportem lokalnym. Najwigksza integracja przedstawia si¢ w formie np. tras tematycznych,
badz taczonych produktéw specjalnych.

Na koniec, warto rdwniez zastanowi¢ si¢ nad instrumentami zarzgdzania turystyka
biznesowg. Podstawowym instrumentem zarzadzania jest strategia (Meyer, Milewski, 2009). W

zarzadzaniu przedsigbiorstwem jest to strategia przedsigbiorstwa badz plan biznesowy, w
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zarzadzaniu turystyka — strategia rozwoju turystyki badz promocji danych obszarow, regionow.
Do podstawowych instrumentow polityki turystycznej naleza (Sidorkiewicz, 2011):

1. Instrumenty prawne, do ktérych zalicza si¢: og6lny system prawny w panstwie oraz
ustawodawstwo turystyczne,

2. Ekonomiczne, takie jak: fiskalne 1 finansowe,

3. Administracyjne (przepisy prawne),

4. Organizacyjne — powolywanie organizacji odpowiedzialnych za promocje produktu
turystycznego w kraju i za granica, partnerstwo publiczno-prywatne,

5. Informacyjne — informacja turystyczna administrowana przez organizacje publiczne, promocja
turystyki w kraju 1 za granicg.

Wymienione w omawianym podrozdziale zaréwno podstawowe elementy zarzadzania
turystyka biznesowa, jak 1 jego rodzaje dzialan w systemie zintegrowanym oraz w ujgciu
regionalnym przy pomocy wymienionych instrumentow, przyczyniaja si¢ do zapewnienia jakosci
ushig zgodnej ze standardami globalnymi. W nastepnym rozdziale zarzadzanie tym sektorem
turystyki omowione zostanie w ujeciu podmiotowym, ze szczegdlnym zwroceniem uwagi na

convention bureaux — podmiot niniejszej pracy magisterskie;j.

ROZDZIAL 3. Charakterystyka convention bureaux na Swiecie 1 W
Polsce

W ponizszym rozdziale opisane zostang szczegdlowo jednostki o nazwie convention
bureaux, zajmujace swe miejsce w systemie zarzadzania turystyka biznesowa. Wyjasnione
zostanie, czym dokladnie sg, jakie sg ich gldwne zalozenia i zadania ogdlne. Nastgpnie opisana
zostanie ich historia na $wiecie 1 w Polsce, jak réwniez glowne osrodki wystgpowania. W ramach
usystematyzowania ich charakterystyki, zostang one rowniez umiejscowione w systemie
zarzadzania turystyka biznesowa w Polsce, a takze przedstawiona zostanie ich réznorodnos¢

struktury — zaro6wno prawnej, jak 1 finansowej w praktykach swiatowych.

3.1. Definicje oraz zalozenia dziatalno$ci convention bureaux

Convention bureau wedlug definicji Poland Convention Bureau to organizacja non-profit
reprezentujgca panstwo, miasto lub region, zapewniajaca profesjonalne wsparcie organizatorom
spotkan 1 wydarzen biznesowych, takich jak: kongresy, konferencje, podroze motywacyjne oraz
imprezy korporacyjne (Celuch, 2012). Convention bureau jest wyrazeniem angielskim,
thumaczonym na jezyk polski jako biuro spotkan lub tez jako Biuro Konferencji 1 Kongresow.
Pojecie convention pochodzi od tacinskiego convenire: com- (wspolnie) i venire (przychodzic).

Bureau natomiast oznacza biuro (Pawlicz, 2011). W wielu czgSciach §wiata, migdzy innymi w
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Polsce, przyjeta si¢ nazwa ,,convention bureaux” (mimo, ze z uzyciem roznych zasad pisowni),
natomiast w Stanach Zjednoczonych i1 Australii, skad pochodza pierwsze convention bureaux,
preferowana jest nazwa Convention and Visitors Bureau — w skrocie CVB (Wroblewski, 2005).
Przyjeta tam przez branze turystyczng definicja stworzona przez Convention Industry Council
(2005) brzmi: ,,Convention and Visitors Bureaux (CVBX) sg organizacjami non-profit optacanymi
W zamian za reprezentowanie poszczegolnych destynacji 1 pomoc w dlugoterminowym rozwoju
spotecznos$ci poprzez strategie podrozy 1 turystyki. Convention and Visitors Bureaux sa
przewaznie organizacjami cztonkowskimi skupiajagcymi przedsigbiorcoOw zainteresowanych
rozwojem turystyki 1 wydarzen biznesowych. Dla odwiedzajacych, CVBx sa pierwszym
kontaktem z turystyka biznesowa w miescie. Jako pewien zasob CVBx moga stuzy¢ jako
posrednik lub punkt kontaktowy dla innych CVBx 1 planistow imprez, tour operatoréw i turystow.
Pomagaja planistom w przygotowaniu wydarzen i1 zach¢caja turystow biznesowych do zwiedzenia
miasta, jego stron historycznych, kulturalnych 1 rekreacyjnych” (Convention Industry Council,
2005 za: Jankowska, 2011, s.56). Definicja ta, mimo ze o wiele bardziej rozbudowana odnosi si¢
jednak w takim samym stopniu do convention bureaux, jak roéwniez Convention and Visitors
Bureaux.

Definiujac convention bureau wyodrgbni¢ mozna dwie podstawowe charakterystyki
wedhug Sidorkiewicz (2011):
1) jest to bezstronny, oficjalny kontakt danej destynacji dla wszystkich organizatorow konferencji
1 wydarzen turystyki biznesowej, zaczynajac od ogdlnych zapytan, konczac na potwierdzonych
realizacjach.
2) jest to posrednik miedzy organizatorami i planistami spotkania a lokalnymi/regionalnymi
dostawcami ustug turystyki biznesowe;.

Zdaniem autorki pracy magisterskiej, do powyzszej klasyfikacji moznaby doda¢ jeszcze
trzeci punkt — promocj¢ 1 reprezentowanie kraju, regionow lub miast na arenie miedzynarodowe;.

W kontek$cie instytucjonalnym convention bureaux s3 komodrkami organizacyjnymi
majacymi bezposrednie znaczenie dla rozwoju produktow turystyki biznesowej o charakterze
lokalnym 1 regionalnym. Zgodnie ze swymi zatozeniami statutowymi, koncentrujg si¢ one na
promocji miasta lub regionu, jako miejsca atrakcyjnego do odbywania turystyki biznesowej,
integracji lokalnych podmiotéw gospodarczych branzy turystycznej, tworzeniu pakietow
produktéw oraz przyczyniania si¢ do wzrostu gospodarczego miasta i1 regionu przez zwickszenie
liczby klientéw biznesowych (Sidorkiewicz, 2011). Z kolei, wedlug UNWTO (2010) sa one
organizacjami odpowiedzialnymi za zarzadzanie turystyka na szczeblu regionalnym, jako

podmioty skupione wokoét turystyki biznesowe;.
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Jako obszar dzialania UNWTO (2010) podaje, ze podmioty te dziataja w wiekszosci w
regionach miejskich, ale rowniez nadmorskich, gorskich oraz wiejskich — w regionach, ktore
specjalizujg si¢ tym konkretnym sektorem turystyki. Inne natomiast zrodta podaja, ze dziataja one
zwykle w stolicy wojewddztwa, jednak w swej dziatalnosci obejmuja zwykle caty region i dzielg
si¢ na jedno ogdlnokrajowe convention bureau dzialajgce w danym kraju oraz wiele regionalnych
convention bureaux, nazywanych wymiennie miejskimi lub lokalnymi (Sidorkiewicz, 2011).

W definicjach czgsciowo zostaja wymienione podstawowe zadania convention bureaux, do
ktorych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim promocj¢ 1 budowanie wizerunku odpowiedniego do
odbywania turystyki biznesowej na danym obszarze. Sposrod wszystkich jednak zadan
dzialalnosci convention bureaux, zebrano wszystkie znalezione w literaturze 1 podzielono na
cztery gtowne grupy, do ktoérych naleza:

1. Promocja/ Marketing terytorialny:

o reprezentowanie panstwa, miasta lub regionu na targach krajowych i zagranicznych
o promocja kraju, regionu, miasta w kraju 1 za granicg (m.in. kampanie reklamowe)
o budowanie wizerunku destynacji jako idealnej do odbywania podrézy biznesowych

o kontakt ze srodkami masowego przekazu — m.in. przez organizowanie wydarzen
promocyjnych dla partneréw zagranicznych takich jak: wizyty studyjne dla
srodowisk naukowych (z ang. study-tours), wizyty dla dziennikarzy (study-press),
wizyty organizowane dla innych przedstawicieli rynku MICE (fam-trips)
(Jankowska, 2011).

2. Posrednictwo/ informacja w turystyce biznesowe;j:

o pierwszy kontakt 1 doradztwo w zakresie organizacji 1 planowania wszelkich form

turystyki biznesowej

o rola informacji turystycznej dla klienta biznesowego (m.in. przez wydawnictwo

materialow promocyjnych, czy prowadzenie strony internetowe;j)

o posrednik lub punkt kontaktowy dla innych CBx i planistow imprez, tour-

operatoréw 1 turystow biznesowych
o wsparcie organizatoroOw spotkan 1 wydarzen biznesowych
3. Integracja branzy:
o integracja lokalnych podmiotow gospodarczych, organizacji i samorzagdow

o lobbing w interesie branzy turystyczne;]
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o wspdlpraca z migdzynarodowymi stowarzyszeniami

4. Rozwdj produktu/ poprawa jakos$ci:
o pomoc w dlugoterminowym rozwoju produktoéw poprzez strategie rozwoju
o prowadzenie szkolen i1 konsultacji w zakresie turystyki biznesowe;j

o uczestnictwo w programie Ambasadorow Kongresow Polskich — programie
realizowanym przez POT wspolnie z SKKP, majacym na celu przycigganie
miedzynarodowych kongresow 1 konferencji do kraju dzigki wybitnym
osobistosciom polskim z dziedziny nauki lub specjalistow innych branzy. Program

stosowany rowniez w wielu innych krajach (www.pot.gov.pl — 05.05.2013).
o certyfikacja podmiotow gospodarczych
o prowadzenie badan 1 statystyk w zakresie turystyki biznesowe;j

Lista zadan przedstawia cate spektrum dzialalnosci convention bureaux znalezione w
literaturze na ten temat. Liczba zadan w rzeczywisto$ci wykonywanych przez CBx jest jednak
uwarunkowana budzetem organizacji oraz zdolnoScig organizacyjng. Ze wzgledu na ograniczone
srodki czgs¢ zadan CB bywa zlecana firmom zewn¢trznym. Jako gtdwne zadanie CBx uznaje si¢
przedstawianie potencjalnym planistom spotkan (z ang. meeting planners) produktu turystyki
biznesowej danego miasta lub regionu w formie zagregowanej, co niesie za sobg korzysci redukcji
kosztow prowadzenia badan marketingowych przez tychze planistow (Pawlicz, 2011). W tym
miejscu nalezy rowniez doda¢, ze CB nie jest jednak organizatorem turystyki, poniewaz zajmuje
si¢ jedynie dystrybucjg informacji 1 nie ponosi odpowiedzialnosci za produkty bedace
przedmiotem wymiany. Konkludujac, rola convention bureaux na rynku turystycznym jest
swoistym katalizatorem procesu wymiany pomiedzy organizatorami konferencji a branza
turystyczng, od ktdérej zaczerpnigte informacje traktuje si¢, jako bardziej wiarygodne 1 neutralne
(Pawlicz, 2011).

Glowne cele convention bureaux moznaby zaprezentowaé za pomocg ponizszego ciggu

przyczynowo-skutkowego (rysunek 5):

zwickszenie 10ZW0j
liczby wzrost liczby turystyki O:viﬁ);[c
organizowanych klientow biznesowej k%a'up o ioﬁ;
_spotkan biznesowych kraju, regionu, Ju, reglonu,
biznesowych miasta miasta

Rysunek 5. Gtowne cele convention bureaux
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie catoksztattu literatury
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Glownym celem kazdego CB jest spowodowanie wzrostu liczby organizowanych w danym
regionie spotkan, co wigze si¢ ze wzrostem liczby klientow biznesowych, a tym samym rozwojem
turystyki biznesowej danego obszaru, co prowadzi do ogdlnego wzrostu gospodarczego.

Korzysci z imprez 1 wydarzen generowanych przez convention bureaux mogg by¢
rozpatrywane w trzech aspektach:

1. Promocyjnym — przycigganie turystow biznesowych, a nastgpnie turystOw powracajacych

w celach turystyki wypoczynkowe;.

2. Naukowym — wspolpraca ze srodowiskiem akademickim oraz wlaczenie w wydarzenia

0sOb wybitnych 1 uznanych na §wiecie, a takze zbieranie statystyk.

3. Ekonomicznym - zyski generowane przez turystyke biznesowa sa najwigksze w

porownaniu z innymi rodzajami turystyki.

W srodowisku turystyki oraz w literaturze powszechna jest opinia, ze do petni sukcesu w
kreowaniu 1 rozwoju produktu turystyki biznesowej, potrzebna jest integracja zarowno sektora
publicznego, jak 1 prywatnego. Mozna wyr6zni¢ tu integracje¢ pionowa (podmioty prywatne,
samorzad, organizacje panstwowe) lub poziomg (wspoipraca podmiotdéw na tym samym
poziomie) podmiotow reprezentujacych 1 dziatajacych w ramach szeroko pojetej gospodarki
turystycznej. Jest to tzw. trojstopniowy system promocji kraju, ktory jest niezbedny do
prawidlowego funkcjonowania gospodarki turystycznej (POT, 2009).

Convention Bureaux okreslane sg rowniez wymiennie w literaturze polskiej, jako Biura
Spotkan, czy Biura Konferencji i Kongresow, za granicg natomiast czgsto okresla si¢ je roOwniez
jako Convention and Visitor Bureaux lub Biura Marketingu Destynacji (z ang. Destination
Management Organization — DMO) (Celuch, 2011). Z racji na bardzo czgste stosowanie drugiego
terminu nalezy doda¢, ze Biuro Marketingu Destynacji moze by$ zamiennikiem, jednakze jest to
termin szerszy od Convention Bureau. Wedtug UNWTO (2010) DMO to podmiot, ktory ma na
celu integracj¢ witadz lokalnych, przedsigbiorstw, instytucji zaangazowanych w rozwijanie
turystyki oraz/lub umozliwianie tworzenia partnerstwa kierujac si¢ wspdlng wizja rozwojowa.
Glownym 1 finalnym celem DMO jest promocja i rozwdj regionu turystycznego za pomoca
koordynacji 1 prowadzenia kluczowych dzialan, jak na przyklad finansowanie, udziat w
planowaniu strategicznym, promocja (marketing), decyzyjnos$¢, a takze rozwijanie regionalnych
produktéw turystycznych (Kruczek, Zmyslony, 2010). Do niedawna jednak skr6t DMO
odczytywany byt jako Destination Marketing Organisation (Pawlicz, 2008; Middleton, Clark,
2001), co $wiadczy o zmianie skali dziatan tych podmiotéw z jedynie marketingowych, na ogot
elementow zarzadzania w regionie turystycznym (Kruczek, ZmySlony, 2010). Terminem

zamiennym wprowadzonym przez P. Zmys$lonego (2008) jest réwniez tzw. przywodca w regionie
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turystycznym. DMO w literaturze moga prowadzi¢ dzialalno$¢ na rdéznych szczeblach, a
instytucje, ktore zazwyczaj wykonuja ich obowiazki okresla si¢ rowniez jako Convention Bureaux
(Convention and Visitor Bureau CVB) lub jako inne organizacje (np. Krajowe Urzedy Turystyki,
miejskie rady ds. turystyki). Ze wzgledu na fakt, iz duza czes$¢ zadan convention bureaux pokrywa
si¢ z zadaniami DMO, niezbedny jest podzial zadan pomigdzy obiema organizacjami oraz
wypracowanie spojnego przekazu, miedzy innymi w zakresie budowy oferty turystycznej oraz
wizerunku regionu (Sidorkiewicz, 2011). Pozycja convention bureaux wzgledem organizacji
DMO oméwiona zostanie szerzej w podpunkcie 3.3 oraz 3.4.

Kwestig sporng jest pisownia terminu convention bureaux w liczbie mnogiej — w literaturze
francuskiej czy australijskiej pojawia si¢ pisownia z ,x” na koncu — Convention Bureaux (w
skrocie CBx), z kolei pisownia ze Standow Zjednoczonych najczgsciej zawiera pisowni¢ z ,,8” —
Convention Bureaus, cho¢ najczesciej stosowana nazwa, jak zostalo wspomniane, to Convention
and Visitor Bureaus (CVBs). W literaturze spotka¢ mozna rowniez przypadki takiej samej pisowni
w liczbie mnogiej, jak w liczbie pojedynczej. W literaturze na kazdym kroku mozna spotkac
niekonsekwencje w temacie ortografii — nawet miedzy poszczegodlnymi regionalnymi jednostkami
wystepuja réznice. Samo Poland Convention Bureau postuguje si¢ pisownig w liczbie mnogiej
,convention bureaux”, natomiast przyktadowo w rozporzadzeniu Polskiej Organizacji
Turystycznej znajduje si¢ pisownia ,,convention bureaus”. W takiej sytuacji autorka przyjeta
pisowni¢ przyjeta przez Poland Convention Bureau 1 miejskie Convention Bureaux w maju 2010 r.
podczas wspdlnego spotkania w Poznaniu, zgodng z francuskimi zasadami pisowni, a zatem
pisowni¢ w liczbie mnogiej ,,convention bureaux”, a w skrocie CBx (Jankowska, 2011).

Podobnie sporna pozostaje kwestia pisania z duzej litery badz matej. Tu zdecydowanie w
literaturze zagranicznej wigcej przypadkow traktowania terminu jak nazwe wiasng — Convention
Bureaux, z kolei w literaturze polskiej raczej w wigkszos$ci stosowana jest pisownia z matej litery.
Wyjatek stanowig nazwy petne regionalnych convention bureaux — tu zawsze calg trzycztonowa
nazwe pisze si¢ z wielkich liter, np. Warsaw Convention Bureau. W pracy przyjeto zasade pisania
nazw wlasnych z duzej litery, natomiast jako nazwa jednostek z malej. Skroty natomiast

pozostawiono bez zmian, tzn. CB w liczbie pojedynczej 1 CBx w liczbie mnogie;.

3.2. Historia oraz wyst¢powanie convention bureaux

Spotkania o duzej liczbie uczestnikow odbywaly si¢ wraz z poczatkiem istnienia panstw 1
organizacji koScielnych, np. Sobory Watykanskie, Zjazd GnieZznienski, Kongres Wiedenski.
Jadnakze dopiero od czaséw pierwszej rewolucji przemystowej w drugiej potowie XIX wieku,

przy okazji reorganizacji prawnej przedsigbiorstw oraz powstawaniu ‘trustow’, a takze
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powstawaniu handlu na wielkich obszarach, pojawit si¢ popyt na organizacj¢ spotkan na wigksza
skale wraz z ushlugami dodatkowymi. Korzysci, ktoére towarzyszyly organizacji tak duzych
spotkan, odczuwalne byty dla catych lokalnych gospodarek, co z czasem doprowadzito do
konkurencji mi¢edzy miastami. Poczatkowo, to glownie w rekach hotelarzy spoczywata promocja
swoich obiektow, czgsto wraz z calym obszarem, jadnak ze wzgledu na widoczne duze efekty dla
catych regionéw, marketing grupowej turystyki biznesowej przeszedt stopniowo w rece
organizacji zewnetrznych (Pawlicz, 2011). Poczatkéw dziatalno$ci convention bureaux upatrywac
mozna si¢ w 1885 roku, w ktérym to dziennikarz — M. Carmichael — zaproponowal w gazecie
lokalnej z Detroit potaczenie sit lokalnych biznesmenéw w celu wspdlnego promowania miasta
jako miejsca do organizacji konferencji. Natychmiastowym rezultatem opublikowania artykutu
bylo utworzenie w Detroit Convention and Businessmen’s League, na ktorej czele stangt M.
Carmichael. Organizacja ta kilka lat p6zniej, a doktadniej w 1898 roku przerodzita si¢ w pierwsze
na $§wiecie convention bureau — Detroit Metro Convention and Visitors Bureau. W ten sposob, na
bazie srodkow branzy powstawaty kolejne convention bureaux w USA: Cleveland (1904), Atlantic
City (1908, zalozone przez pdzniejszego gubernatora i senatora Standw Zjednoczonych — W. E.
Edge), San Francisco (1910) (www.expoweb.com — 05.06.2013). W 1909 roku grupa
biznesmendéw z Honolulu za namowa W.C. Weedonona zatozyta organizacje promujaca Hawaje —
Hawaii Promotion Committee, ktore w 1996 roku przeksztalcilo si¢ w Hawaii Visitors and
Convention Bureau (Jankowska, 2011). Podobnych inicjatyw w XX wieku bylo bardzo wiele, a
obecnie szacuje si¢, ze na terenie Stanow Zjednoczonych znajduje si¢ okoto 1500 convention
bureaux, prawie w kazdym miescie. Na utworzenie pierwszego CB w Europie czekano dlugo,
mianowicie az do 1974 roku, kiedy to nastapil wzrost gospodarczy po II wojnie Swiatowej
(Jankowska, 2011). W Polsce za$ dopiero w 2002 roku utworzono Convention Bureau Wroctaw
oraz Convention Bureau of Poland uznawane za dwa najstarsze convention bureaux (Jankowska
2011), a obecnie jest ich dziewie¢ (PCB, 2013). Tak dynamicznego rozwoju convention bureaux
mozna dopatrywaé si¢ zarOwno po stronie popytowej, a tu przede wszystkim we wzroscie
gospodarczym, czy wzroscie ruchu turystycznego na swiecie, jak 1 podazowej — m.in. w postepie
technologicznym, a takze wzroscie wydatkow publicznych (Pawlicz, 2011).

Dominujaca rolg na $wiecie nadal majg Stany Zjednoczone. Szacuje si¢, ze w 2001 roku
ich liczba wyniosta okoto 500 CVBs (www.expoweb.com — 05.06.2013). Praktycznie kazde
miasto posiada tam swoje convention bureau. Zalozona zostala tam organizacja DMAI
(Destination Marketing Association International), ktora zrzesza convention bureaux z ponad 30
krajow.

Réwniez w Australii praktycznie w kazdym wigkszym miescie znajduje si¢ convention

bureau. Z tego powodu zalozona zostata organizacja o nazwie The Association of Australian
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Convention Bureaux Inc. (www.aacb.org.au — 05.06.2013), ktdéra zrzesza 17 convention bureaux w
Adelaide, Brisbane, Cairns and Great Barrier Reef, Canberra, Geelong, Gold Coast, Hunter Valley,
Mackay, Melbourne, Newcastle, Northern Territory, Perth, Sunshine Coast, Sydney, Tasmanii,

Townsville, Whitsundays (www.whatisthebureau.com — 1.05.2013).

3.3. Miejsce convention bureaux na rynku turystyki biznesowej w Polsce

Jak juz zostalo wspomniane we wczesniejszych czgsSciach pracy, convention bureaux
zajmujg miejsce w sektorze turystyki, jakim jest turystyka biznesowa. Zajmujg one wigc miejsce
w szeroko pojetym rynku turystyki biznesowej, ktéry inaczej nazywany jest w ujeciu
podmiotowym rynkiem MICE. Nie s3 to jednak, jak juz zostalo wspomniane, bezposredni
wytworcey produktow 1 ushug turystyki biznesowej, a jedynie wspierajg ich funkcjonowanie (poza
przypadkami organizacji podroézy biznesowych dla dziennikarzy, touroperatorow 1 wizyt
studyjnych). Na rynku MICE wyr6znia si¢ dwie plaszczyzny, w ktorych obracajg si¢ podmioty
wytwarzajace  produkty  turystyki  biznesowej, nazywane otoczeniem  mikro- i
makroekonomicznym (Sidorkiewicz, 2011). Ponizszy schemat (nr 6) prezentuje miejsce

convention bureaux w otoczeniu produktu turystyki biznesowe;.

i

Otoczenie makroekonomiczne Otoczenia: Convention
e instytucjonalno- bureaux
Otoczenie mikroekonomiczne prawne
e ckonomiczne
AV 4
e spoleczno-
Podtr)moty. demograficzne
e nabywc , )
d EIW Y srodowiskowe
e dostawc )
Y e techno logiczne
®NOWO
wchodzacy

Rysunek 6. Migjsce convention bureaux w otoczeniu produktu turystyki biznesowej
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Sidorkiewicz M., Turystyka biznesowa, Difin SA, Warszawa 2011, s. 57.

Na schemacie widoczne jest, ze convention bureaux funkcjonuja w otoczeniu
makroekonomicznym, majac posredni wplyw na tworzenie 1 rozwoj produktu turystyki
biznesowej. Nie maja one bezposredniego wpltywu na ksztalt turystyki biznesowej, tak jak
podmioty z otoczenia mikroekonomicznego, do ktorego naleza gtdéwnie dostawcy oraz nabywcy
lub nowo wchodzacy. Otoczenie to czesto okreslane bywa rdéwniez mianem otoczenia
konkurencyjnego, sektorowego, badz branzowego (Sidorkiewicz, 2011).

Otoczenie makroekonomiczne, z kolei, to zesp6t warunkéw 1 czynnikéw, na ktore
podmioty branzy turystyki biznesowej nie maja wplywu, a ktére warunkuja posrednio jego

funkcjonowanie na rynku w danym systemie prawnym, politycznym i systemowym. Jest to zatem
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otoczenie niedotykajace podmiotu bezposrednio, jednakze posiadajace tak duzg moc
oddzialywania, ze moze nawet zagrozi¢ jego dziatalnoSci.

Makrootoczenie sktada si¢ z nastgpujacych poszczegolnych otoczen (Sidorkiewicz, 2011):
- otoczenia instytucjonalno-prawnego
- otoczenia ekonomicznego
- otoczenia spoteczno-demograficznego
- otoczenia srodowiskowego
- otoczenia technologicznego
- otoczenia zagranicznego

Convention bureaux wchodza w sklad otoczenia instytucjonalno-prawnego. Otoczenie to
tworzone jest przez panstwo 1 w znaczacy sposob wplywa na stan rynku turystyki biznesowe;.
Dzigki wykorzystaniu takich narzedzi, jak ustawy 1 rozporzadzenia, ma site zard6wno stymulujaca,
jak réwniez ograniczajacg podmioty branzy MICE oraz popyt na przemyst spotkan. Wyrazem
wplywu panstwa na turystyke w ogdlnym jej znaczeniu jest polityka turystyczna, ktorg definiuje
si¢, jako dzialalno$¢ polegajaca na okresleniu celdow spoleczno-ekonomicznych oraz srodkow
realizacji, ktore przyczyniaja si¢ do rozwoju turystyki, gospodarki turystycznej, a takze stymulujg
relacje pomiedzy gospodarka turystyczng a innymi sektorami z jej otoczenia (Sidorkiewicz, 2011).

W konteks$cie uwarunkowan instytucjonalno-prawnych to wlasnie convention bureaux sg
podmiotami, majacymi bezposrednie znaczenie dla rozwoju produktow turystyki biznesowej o
charakterze lokalno-regionalnym. Powolanie Convention Bureau of Poland (PCB) w 2002 roku, w
ramach Polskiej Organizacji Turystycznej, zostato ocenione, jako jedno z trzech najistotniejszych
elementéw tegoz otoczenia turystyki biznesowej w Polsce (Sidorkiewicz, 2011). Jako pierwszy
element zaklasyfikowano ustawe z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustlugach turystycznych, z
pOzniejszymi zmianami w 2004 oraz 2010 roku, okreslajacej zasady dzialalno$ci turystycznej w
Polsce. Za drugi element uznane zostalo Rozporzadzenie Ministra Gospodarki 1 Pracy z dnia 19
sierpnia 2004 r. w sprawie obiektow hotelarskich 1 innych obiektow, w ktorych §wiadczone sg
ustugi hotelarskie, z p6zniejszymi zmianami w roku 2006, do ktorych zawarto w zalagcznikach
wymagania kategoryzacyjne. Rozporzadzenie to wskazuje na to, iz hotele cztero- i
pieciogwiazdkowe maja obowigzek dysponowania zespolem sal wielofunkcyjnych, w zaleznosci

od specjalizacji obiektu: konferencyjnych, klubowych, szkoleniowych, itp.

Podmioty instytucjonalne maja duzy wplyw na gospodarke kraju, a zatem wzrost
gospodarczy wraz z r6znymi jego elementami. Mogg one naleze¢ zaréwno do mikro-, jak 1
makrootoczenia. Nalezg do nich m.in. organy administracji rzadowej i samorzadowej, lecz
rowniez lokalne organizacje, ktorych celem gldwnym jest rozwoj turystyki w wojewodztwie badz
regionie oraz wszelkiego typu podmioty branzy turystycznej — posrednicy, agenci turystyczni,
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firmy hotelarskie, gastronomiczne, a takze transportu pasazerskiego (Sidorkiewicz, 2011).
Ponizszy schemat (rysunek 7) przedstawia miejsce convention bureaux w strukturze

uwarunkowan instytucjonalnych.

Uwarunkowania
instytucjonalne
[ . 1
Organy administracji Stowarzyszenia i
rzadowej 1 samorzadowe;] organizacje pozarzadowe
[ I |
Urzedy e
marszatkowskie Urzedy miejskie

ROt | by | [Swrrenis | oty | | comenton | | 0t P | | forme
. z obszaru
LOT | | turystyki rurystyki PTTK bureaux Miodziezowych (CIT)

Rysunek 7. Migjsce convention bureaux w ujeciu instytucjonalnym turystyki biznesowe;j
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Sidorkiewicz M., Turystyka biznesowa, Difin SA, Warszawa 2011, s. 136-139 oraz
wlasnych badan (2013).

Jak wida¢ na powyzszym schemacie convention bureaux mogg znajdowac si¢ dualnie w
strukturach zar6wno administracji rzadowej, jak 1 pozarzadowej lub obu. Do podmiotow
administracji samorzadowe] nalezg przede wszystkim urzedy marszatkowskie wraz z
wydzielonymi w nich wydzialami odpowiedzialnymi za turystyke w wojewodztwie. Glownymi
zadaniami tychze jednostek sa zagadnienia zwigzane z rozwojem turystyki oraz zadania zapisane
w ustawie o ustugach turystycznych (Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych,
Dz.U. 1997 nr 133 poz. 884) oraz ustawy o samorzadzie wojewodztwa (Ustawa z 5 czerwca 1998
r. o samorzqdzie wojewddztwa, DzU z 2001, nr 142, poz. 1590). Do kolejnych podmiotow
administracji samorzadowej nalezg urzedy miejskie wraz z wydzialami do spraw promocji
turystycznej miast. Do gldwnych zadan tych departamentéw nalezy: tworzenie 1 realizacja
strategii promowania miast, koordynowanie dziatan promocyjnych miast, kreowanie wizerunku
miasta/regionu jako atrakcyjnej destynacji przemystu spotkan oraz prowadzenie polityki
informacyjnej oraz budowanie komunikacji spofecznej (bip.um.szczecin.pl — 28.10.2009).
Convention bureaux dzialajagce w strukturach urzedow miasta finansowane sg z budzetu panstwa 1
wykonujg konkretne zadania dziatu ds. turystyki lub promoc;ji.

Z kolei, obok organé6w administracji rzadowej 1 samorzadowej, funkcjonuja rowniez
wspomniane stowarzyszenia i organizacje pozarzadowe dziatajace na rzecz turystyki biznesowej,

do ktorych nalezg (Sidorkiewicz, 2011):
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Regionalne 1 lokalne organizacje turystyczne (ROT 1 LOT), odpowiedzialne za realizacje
polityki samorzadow terytorialnych. Podstawowym celem ROT jest kreowanie pozytywnego
wizerunku danego wojewddztwa jako atrakcyjnego turystycznie. Przy wspolpracy z LOT
dziataja na rzecz krajowego marketingu turystycznego, natomiast przy wspolpracy z Polska
Organizacjg Turystyczng prowadzg dziatania na rzecz marketingu miedzynarodowego.

Izby turystyki, ktorych celem jest przekazywanie informacji o zrzeszonych w organizacjach
wojewodzkich podmiotach gospodarczych, do ktérych moga naleze¢ biura podrdzy, hotele 1
inne obiekty noclegowe, szkoly z turystycznym profilem ksztalcenia, jak rowniez organizacje
turystyczne.

Stowarzyszenia z obszaru turystyki, z zakresem dzialan obejmujacych wydawnictwa oraz
obsluge 1 organizacje rdéznego rodzaju szkolen, targdéw oraz innych przedsigwzigd
promujacych turystyke. Stowarzyszenia pomagaja rdwniez nawigzywaé wspolprace migdzy
osobami fizycznymi badZz prawnymi w branzy turystyczne;.

Oddziaty Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego (PTTK), ktore zgodnie z
celami statutowymi sa odpowiedzialne za promocj¢ zorganizowanej turystyki zbiorowej] w
szerokim znaczeniu, z wyrazng koncentracjag na przekazywaniu wiedzy historycznej o
zabytkach, przyrodniczej, ekologicznej oraz propagowaniu kultury fizycznej i rekreacji.
Oddzialy Polskiego Towarzystwa Schronisk Mlodziezowych (PTSM), ktére majg na celu
rozw0j bazy schronisk milodziezowych, rozpowszechniania turystyki i1 rekreacji wsrdd
milodziezy, a takze edukacji, tworzenia migdzynarodowej wspoipracy w placowkach praktyk,
organizacji szkolen 1 spotkan dla mlodziezy.

Convention bureaux — podmioty, ktore maja na celu przede wszystkim promocje¢ danego
miasta 1 wojewddztwa jako atrakcyjnej destynacji dla turystyki biznesowe;.

Centra Informacji Turystycznej (CIT), ktore maja na celu glownie udzielanie kompleksowe;
informacji o danych miejscowosciach z regionu, sprzedaz wydawnictw turystycznych oraz
biletow na roznego rodzaju przewozy turystyczne, wspOlprace z innymi instytucjami
turystycznymi 1 kulturalnymi, reprezentacje danego obszaru poprzez udzial w targach
turystycznych.

Na tej podstawie wida¢, ze convention bureaux zajmuja miejsce roOwnorzedne z innymi

podmiotami réznych sektoréw turystyki, miedzy innymi ROT-6w (Regionalnych Organizacji

Turystycznych) 1 LOT-6w (Lokalnych Organizacji Turystycznych), ktorych zadania 1 cele

przyczyniaja si¢ w sposob posredni do wzrostu znaczenia turystyki biznesowej na danym

obszarze. Podany jednak opis dokladnego miejsca convention bureaux jest bardzo ogoélny 1 nie

oddaje w catosci ich specyfiki.
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Do problemu umiejscowienia convention bureaux, zdaniem autorki, zaliczy¢ mozna do$¢
duza réznorodnos¢ terminologiczng, po czeSci omoéwiong w podrozdziale 3.1., ktora czesto
wykorzystuje kilka nazw bez wyraznego wyodrebnienia ich zadaniowo. Efektem tego jest chaos
terminologiczny 1 niezrozumialo$¢ celéw 1 zadan organizacji, a takze ich miejsca wzgledem
siebie. Jest to spowodowane tym, ze zarzadzanie turystyka w regionie nie jest procesem tylko
jednego rodzaju podmiotdw, a powszechnym bledem jest przypisywanie go tylko wladzom
samorzagdowym (Kruczek, Zmyslony, 2010, za: Vanhove, 2005). Wedlug P. Kruczka 1 P.
Zmyslonego (2010), jako organizacje DMO mozna potraktowa¢ zarowno ROT-y, jak i LOT-y, jak
rowniez organizacje cechujace si¢ mnogoscig termindéw, do ktorych zaliczaja: rady turystyki
(tourist boards), biura wizyt (visitors bureaux), biura kongresow 1 konferencji (convention and
visitor bureaux), alians turystyczny (destination alliance), stowo ‘Marketing’ wraz z nazwg
regionu/miasta, nazwa regionu/miasta wraz z ‘Tourism’, ‘Stowarzyszenie’ wraz z nazwa
regionu/miasta, ‘Zwigzek’ oraz inne nazwy. Jak wigc wida¢, stoi to po czesci w sprzecznosci do
wielu teorii, ze Destination Management Organisation jest szerszg strukturg niz convention
bureaux. Kwestia hierarchii jest wobec tego wciaz nierozstrzygnigta, na potrzeby pracy zalozono
jednak, ze convention bureaux reprezentujac jeden sektor turystyki — turystyke biznesowa, sg
jednak w swym zakresie dzialalnosci wezsze niz DMO. Natomiast punktem, ktory taczy wszystkie
wymienione organizacje jest ich brak rynkowego charakteru, a zatem brak prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej zorientowanej na zysk. Nie wyklucza to, oczywiscie, prowadzenia przez
nich takiej dziatalnos$ci (na przyktad sprzedaz pamiatek, pakietow turystycznych, przewodnikéw,
itp.), jednakze nie jest to ich priorytet, a jedynie uzupehienie (Kruczek, Zmyslony, 2010 za:
Seiser 2008).

3.4. Modele, forma prawna i finansowa

Forma prawna convention bureaux jest bardzo zr6znicowana 1 moze przyjmowac
praktycznie wszelkie formy, stad cigzko o uogoélnienia. Wedlug UNWTO (2010) biuro kongresow
moze dziata¢ zarowno jako organizacja non profit, jak 1 przedsigbiorstwo zlozone z podmiotow
prywatnych lub cze¢$¢ administracji publicznej. Na $wiecie convention bureaux sg réwniez
partnerami lub partycypantami wigkszych organizacji, do ktéorych zaliczy¢ mozna DMO
(Destination Marketing Organisation), lokalne izby gospodarcze, lokalne lub regionalne wiladze
samorzadowe (UNWTO, 2010), a takze spotki akcyjne z duzym udziatem podmiotéw publicznych
(Pawlicz, 2011). W USA na przyklad istnieja ustalone przez organizacje¢ DMAI (Destination
Marketing Association International, skupiajaca okolo 600 convention bureaux w ponad 15
krajach) zatozenia w formie praw i obowigzkéw ze stycznia 2006 (www.destinationmarketing.org

—4.05.2013).
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W Polsce, w przeciwienstwic do ROT-6w lub LOT-6w, nie ma zadnego przepisu
regulujagcego dzialanie 1 funkcjonowanie convention bureaux. Funkcjonuja one w trzech
podstawowych formach — jako jednostki publiczne, publiczno-prywatne lub prywatne, co zostato
szczegbtowo opisane w rozdziale 4 przy charakterystyce polskich convention bureaux.

Wedtug badan UNWTO (2010) wynika, Ze najliczniejszg grupe wsrod DMO na swiecie
stanowig partnerskie struktury publiczno-prywatne dziatajace non profit (niewiele ponizej 30%),
nastepnie agencje rozwoju regionalnego lub lokalnego (ponizej 25%), zrzeszenie przedsigbiorstw
dzialajacych non profit (ponizej 20%), wydziabkomorka w strukturze urzedu wladz
samorzadowych (ponizej 15%), wydziat w strukturze wiladz regionalnych (ponizej 10%),
przedsigbiorstwa outsourcingowe wynajete przez wladze samorzadowe (ponizej 5%) (Kruczek,
Zmyslony, 2010 za: UNWTO, 2010).

Na $wiecie wyroznia si¢ nastgpujace modele convention bureaux ze wzgledu na
finansowanie (przy zatozeniu, ze DMO jest forma szersza 1 o wyzszym budzecie niz convention

bureau) — rysunek 8.

1. Wspéttinansowanie CB 2. Finansowanie CB ze §rodkow
publicznych
Branza Miasto Branza Miasto
7 Y
v v E v
DMO ! DMO
v | v
CB Fres » CB
3. Finansowanie CB ze $rodkow branzy 4. Finansowanie CB poprzez organizacje
branzowa
Branza Miasto Branza Miasto
v v v v
..
CB DMO Organizacj DMO
a branzowa
CB

Rysunek 8. Modele funkcjonowania convention bureaux
Zrodto: Pawlicz A., 2008, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Difin, Warszawa, s. 124
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W modelu 1 CB wchodzi w sktad DMO jako departament, ktory finansowany jest poprzez
branze oraz urzad miasta. Wspdlne finansowanie utatwia wspdlne dzialania w prowadzonej przez
CB polityce promocji. Posrednie finansowanie ze skladek branzy, ale przez DMO znacznie
uwiarygodnia neutralno$¢ CB przy doradzaniu wyboru miejsca konferencji (Pawlicz, 2008).

W modelu 2, podobnie jak w pierwszym, CB jest departamentem DMO, jednakze
finansowane jest jedynie ze $srodkéw publicznych. W rezultacie z jednej strony CB dysponuje
mniejszymi $rodkami, z drugiej jednak strony ma wigkszg wiarygodno$¢, jako neutralnego
posrednika dla planistow spotkan turystyki biznesowej (meeting plannerow).

Model 3 pokazuje niezalezne istnienie CB 1 DMO. DMO nie wspdlpracuje ani zadaniowo,
ani budzetowo z CB. Oznacza to, ze DMO wylacza z dziatalnos$ci turystyke biznesowa, natomiast
CB funkcjonuje w postaci organizacji branzowej o mniejszym budzecie, niz CB finansowane ze
srodkoéw publicznych, a tym samym mniejszym zakresie dziatalnosci. Podkresla sie¢ jednak, ze w
modelu tym CBx mogg faworyzowa¢ swoich cztonkow w miar¢ mozliwosci. Model funkcjonowat
np. w Rydze, w Polsce nie wystepuje, gdyz nawet Gdansk, czy Poznan CB s3g cze$ciowo
finansowane z panstwa.

W modelu 4 CB jest finansowane przez organizacje branzowe, ktorych srodki pochodza
zaroOwno ze sktadek branzy, jak rowniez publicznych w postaci projektow zlecanych od DMO. W
modelu tym rowniez wystepuje ryzyko faworyzowania przez CB czlonkow organizacji branzowej,
mimo ze posiadajg rowniez srodki publiczne.

W przypadku braku wystepowania CB na danym obszarze, najczg¢sciej DMO wspolpracuja
z organizatorami turystyki biznesowej na zasadzie przydzielenia czesci obowigzkow
poszczegdlnym pracownikom, bez jednak odpowiednich materialow promocyjnych oraz know-
how, co przy wysokiej specjalizacji turystyki biznesowej jest mniej efektywne. Jako powody
braku wystepowania CB mozna uzna¢ niewielki procent turystow biznesowych w ogoble
przyjazdow oraz braki kadrowe (Pawlicz 2008). Do tego zdaniem autorki nalezaloby rdéwniez
dodac¢ braki budzetowe.

Analogicznie do schematu opracowanego przez A. Pawlicza (2011, s.126) dotyczacego
zaangazowania DMO w promocje¢ turystyki biznesowej i stopnia wspolpracy z branza, wykonana
zostata matryca zaleznosci stopnia wspdtpracy CBx z branza turystyki biznesowej oraz
wspolpracy z jednostkami panstwowymi — DMO (rysunek 9). Ponizszy rysunek przedstawia
zaprezentowane wczesniej modele (1-4) w réznych relacjach z branzg turystyki biznesowej oraz z

DMO.
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Stopien wspolpracy 4
Z branza
soki M3 M2
niski M4 M1
niski wysoki g

Stopnien wspolpracy z jednostkami panstwowymi
marketingu terytorialnego (DMO)

Rysunek 9. Matryca zalezno$ci stopnia wspotpracy CBx z branza a stopniem wspolpracy z jednostkami
panstwowymi marketingu terytorialnego (DMO)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Pawlicz A., 2008, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Difin,
Warszawa, s. 126

Model pierwszy pokazuje wysoki poziom w obu czynnikach — zarbwno wspolpracy z
branza, jak 1 zaangazowaniu w promocje turystyki biznesowej przez wspodtprac¢ z DMO. Dzieje
si¢ tak dzieki wspotfinansowaniu DMO ze sktadek branzy turystycznej i dzigki temu lepszej
wspotpracy. Rowniez mozliwe do wywnioskowania jest, ze w modelach 1 1 2, czyli przy
wilaczeniu CBx w struktury organizacyjne DMO, w oczach potencjalnych organizatoréw daje to
wiekszg wiarygodno$¢ neutralnosci. DMO, bedac liderem promowania turystyki, jest mniej
podatne na faworyzowanie pojedynczych przedsigbiorstw turystycznych. Poza tym promocja
dwoéch form turystyki naraz — turystyki wypoczynkowej 1 biznesowej, pocigga za sobg znaczne
obnizenie kosztow. Ponadto, funkcjonowanie CBx w strukturze DMO pozwala na zdobycie
wiekszej ilosci srodkow na promocje turystyki biznesowe;.

Argumenty, ktore przemawiaja za wylaczeniem CBx ze struktur organizacyjnych DMO
(tak jak w przypadku modelu 3 1 4) to m.in.:

- wieksza specjalizacja zarowno DMO, jak 1 CBx

- lepsza 1 bardziej dostgpna pozycja CBx do podjecia wspdipracy z branza (szczegdlnie w
miastach, gdzie DMO nie majg silnej pozycji)

- niezalezno$¢ CBx od urzedu miasta, a takze od DMO.

Wedlug A. Pawlicza (2008) najkorzystniejszym rozwigzaniem jednak jest wiaczenie CBx
do struktur DMO, jednakze zachowujac odrebng strukture organizacyjng — budzet oraz cele 1
zadania. Takie optymalne rozwigzanie stwarza mozliwo$¢ polaczenia niezaleznosci oraz korzysci
wynikajacych ze wspolnej promocji.

Podobnie jak forma prawna, rowniez sposoby finansowania convention bureaux sg bardzo

zroznicowane na calym $wiecie, co zostato po czgsci zaprezentowane na rysunku 8, w modelach
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funkcjonowania CBx. Przyjmuje si¢, ze najczesciej convention bureaux finansowane sg z
podatkow lub sktadek cztonkowskich i/lub dotacji samorzadowych (Jankowska 2011). Literatura
branzy turystyki biznesowej nie wskazuje na rozwigzania modelowe, ktére bytyby mozliwe do
zastosowania w kazdej destynacji planujacej rozwdj sektora turystyki biznesowej. Jednakze
powszechnym rozwigzaniem jest caloSciowe lub czeSciowe finansowanie ze Srodkow
publicznych, co moze by¢ thumaczone znaczagcymi efektami zewngtrznymi zwigzanymi z grupowa
turystyka biznesowsg. S. Page (2003) stwierdza, ze wigkszo$¢ z biur convention dziata jako tzw.
organizacje quasi-autonomiczne (z ang. quasi-autonomous government organizations = quangos),
ktorych mimo, ze gtdwnym celem jest wigczenie podmiotéw z branzy w procesy decyzyjne, to i
tak najwazniejsze decyzje zalezne s3 od podmiotéw publicznych (Pawlicz, 2011). Zalety tego
rozwigzania sg liczne, ale gldwnie polegaja na zapewnieniu odpowiedniej pltynnosci finansowe;j
convention bureaux oraz na utrzymaniu jednolitego wizerunku obszarow, czy regiondow w
kampaniach reklamowych kierowanych do turystow ré6znych segmentow.

Bynajmniej, do powszechnych zastosowan nalezy rowniez zaangazowanie sektora
prywatnego w finansowanie convention bureaux w formie skladek czlonkowskich
przekazywanych w celach promocji 1 reprezentacji obszaru na zewnatrz. Czlonkami CBx, badz
organizacji, w ktorych sktad wchodza, sa zazwyczaj organizacje dostarczajace produkty i ushugi
organizatorom spotkan, a zatem hotele, restauracje, PCO (Professional Conference Organisers),
itp. (Jankowska 2011). W drugim sposobie finansowania duzo jednak zalezy od zaangazowania
podmiotow branzy turystycznej w ogolny rozwdj obszaru w sektorze turystyki biznesowe;.
Dlatego czesto spotyka sie przypadki, w ktorych Zrodita finansowania sg mieszane — czes¢
pochodzi z budzetu panstwa, cze$¢ ze Srodkéw sektora prywatnego. Struktura finansowania
convention bureaux w Polsce zostala zaprezentowana w rozdziale 4, natomiast ogdlne zrodia

finansowania convention bureaux na $wiecie przedstawia rysunek 10.
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SPOSOBY

FINANSOWANIA
Z budzetu Z innych zrodet
Ze skladek /
prywatnych
przedsigbiorstw umowy barterowe | | sktadki przedsiebiorstw
/ \ panstwowych
State Zrdznicowane
Obiekty Inne podmioty
Sktadki state + zmienne Sktadki state ustalane
(progresywne lub regresywne) na podstawie:
-przychodow
- powierzchni
- korzysci dla
obiektow

Rysunek 10. Sposoby finansowania convention bureaux na §wiecie

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Pawlicz A., 2011, Wybrane aspekty funkcjonowania convention bureau — ujecie
instytucjonalne, [w:] Uniwersytet Szczecinski Dzienniki Naukowe nr 626, Ekonomiczne problemy turystyki nr 15, Szczecin, s. 95-
106

Ponizej beda zaprezentowane dwie formy finansowania — pafhstwowa, prywatna, a

nastepnie mieszana.

Uznaje si¢, ze finansowanie convention bureaux ze $rodkow publicznych w pewnym
stopniu spetnia kryteria zgodnie, z ktérymi interwencja podmiotow panstwowych jest
powszechnie uznawana za uzasadniong. Reprezentujg marketing terytorialny, ktory ze wzgledu na
sw0j ogolnie przyjety charakter dobra publicznego w turystyce ma czesto przydzielane dotacje
panstwowe — podobnie chociazby jak infrastruktura, prowadzenie badan rynkowych, czy
utrzymanie niektorych atrakcji turystycznych (Pawlicz, 2008). Ponadto, poréwnujac grupe branzy
turystyki biznesowej 1 wypoczynkowej, widoczne jest, ze grupa podmiotdw zainteresowanych
rozwojem pierwszej branzy jest zdecydowanie mniejsza liczebnie, co stwarza wigksze mozliwosci
dziatan kolektywnych. Dlatego tez wspotfinansowanie convention bureaux ze Srodkow branzy
nalezy do czgstych praktyk, z kolei w przypadku liczniejszej grupy podmiotoéw sektora turystyki

wypoczynkowej reprezentowanych przez DMO, ich finansowanie ze srodkow publicznych jest
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praktycznie reguta. Na $wiecie do czgstych praktyk nalezy finansowanie convention Bureaux z
bezposrednich dotacji od podmiotow panstwowych (publicznych). Wysoko$¢ dotacji czesto w
pierwszej kolejnosci zalezy od wielkosci podatku turystycznego naptywajacego do panstwa, a
zatem dochodoé6w wprost proporcjonalnych do liczby turystow biznesowych. W drugiej kolejnosci
zalezy ona od skladek branzy turystycznej (statych badz jednorazowych) (Swarbrooke, Horner,
2002).

Udzial w finansowaniu branzy turystyki biznesowej przez sektor prywatny jest
zdecydowanie wigkszy niz w branzy turystycznej ogdlem. Dzieje si¢ tak gldwnie dlatego, ze
branza turystyki biznesowej obejmuje w duzej mierze przedsigbiorstwa $rednie 1 duze (pod
wzgledem zatrudnienia 1 kapitatu), a tym samym wystepuje w niej mniej podmiotow i ich wigksze
wspodlne zainteresowanie rozwojem galezi turystyki biznesowe;.

Istnieja co najmniej trzy sposoby ustalania sktadek dla czlonkéw convention bureaux
(Pawlicz, 2011). Do pierwszego z nich zalicza si¢ skladki stale, ktore zaleza od rodzaju
przedsiebiorstwa. Do drugiego — skladki zmienne, zalezne zazwyczaj od liczby pokoi w
przypadku obiektéw noclegowych. Do trzeciego typu zalicza si¢ natomiast, sktadki oparte na
wielkosci przychodu przedsigbiorstwa. Praktycznie zawsze jednak skladki wyliczane sa, jako
kombinacja wszystkich wymienionych powyzej elementéw, dostosowujac je do typu 1 wielkosci
przedsigbiorstw oraz potencjalnych korzySci wigzacych si¢ z uczestnictwem, a takze
maksymalizujac przychody.

W obrebie wyzej wymienionych trzech sposobdw ustalania wysokos$ci sktadek, wystepuje
wyrazny podzial na obiekty noclegowe oraz inne obiekty (Pawlicz, 2011). Skfadki obiektow
noclegdw obejmujg zazwyczaj kwote statg oraz kwote dodatkowa zalezng od liczby pokoi badz
miejsc noclegowych. W wigkszosci convention bureaux przyjmuja sktadke degresywna, a zatem
obnizang wraz z wielkos$cig obiektu w przeliczeniu na pokoj (). im wigkszy hotel, tym nizsza
sktadka w przeliczeniu na jeden pokdj). Istniejg jednak przypadki naktadajace czgsciowo taryfe
progresywng (od danej liczby pokoi — wzrost optaty) lub statej dla wszystkich cztonkow (Pawlicz,
2011).

Sktadki dla podmiotéw niebedacych obiektami noclegowymi sg zazwyczaj oplatami
statymi, ustalanymi na podstawie przychodow, powierzchni uzytkowej badz korzysci dla obiektu.
Przyktadem ostatniego moze by¢ CB Townsville w Australii, ktére wprowadzilo cztery wysokosci
stawek pienieznych 1 cztery rodzaje korzysci, ktore obiekty moga odnies¢, m.in. miejsce na stronie
internetowej, wlaczenie do dokumentu propozycji dla potencjalnych klientow, wiaczenie do
newslettera, czy PDF z bazg klientow. Jednakze lista ta moze by¢ dowolnie rozszerzana (Pawlicz,
2011). W przypadku réznicowania korzysci, niewatpliwie nalezy si¢ zastanowi¢, czy wobec tego

convention bureaux zachowuja swoja neutralno$¢ przy takim sposobie z nich korzystania,
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jednakze opisany przyktad z pewnoscig cechuje si¢ jednocze$nie przejrzystoscig danych. Na
koniec nalezy doda¢, ze w przypadku drugiego sposobu finansowania convention bureaux — w
postaci sktadek cztonkowskich — pojawia si¢ ryzyko niespetnienia oczekiwan przedsigbiorstw
bedacych cztonkami, m.in. brak wigkszych przychodow i, w rezultacie, rezygnacje z
cztonkowstwa. Convention bureaux nie majg roéwniez zwyczaju umieszczania informacji
dotyczacych wysokosci sktadek na stronach internetowych, majacych na celu promocje obszaru
pod katem turystyki biznesowej, a udostepniaja je jedynie zainteresowanym przedsigbiorcom
(Pawlicz, 2011).

Struktura zroédet finansowania convention bureaux na $wiecie, ktore ujawniaja swoje
sprawozdania finansowe, wskazuje, ze ponad 50% ich dochodoéw pochodzi ze s$rodkow
publicznych, mniej niz 40% ze skladek branzy, a w niektorych przypadkach réwniez z innych
zrodel, do ktorych nalezg sktadki branzy w postaci barteru lub sktadki przedsigbiorstw
panstwowych (na przyklad dla CVB San Francisco jest to lotnisko).

Porownujac dwie glowne formy finansowania — panstwowe 1 branzowe, wigkszos¢
zagranicznych autoréw jest zgodna, co do koniecznosci wspoifinansowania convention bureaux ze
srodkéw publicznych, natomiast temat ustalenia proporcji czeSci budzetu pokrywanego przez
branze turystyczng jest bardzo rzadko podejmowany. Wystepuje zgodnos¢, ze pozostawienie
finansowania convention bureaux tylko ze skfadek branzy turystycznej moze skutkowa¢ upadkiem
organizacji (Pawlicz, 2011 za: Mundt, 2001, s. 427). Z przyktadow zagranicznych warto jednak
przedstawi¢ chociazby CB Ryga, ktére finansowane bylo wylacznie ze srodkow prywatnych az do
2006 roku, w ktorym to uzyskalo srodki od miasta. Zwraca si¢ rOwniez uwage na szczegllng
trudnos$¢ we wspdHinansowaniu ze §rodkéw branzy duzych powierzchniowo regionow, jak np. w
przypadku Angielskiej Organizacji Turystycznej, ktorej strategia finansowania regionalnych
oddziatéw zakladata pokrycie w 30% ze $rodkow branzy w latach 70., co w rzeczywistosci
okazalo si¢ nierealne — osiggni¢to jedynie 10% (Heeley, 2003).

Budzety convention bureaux sg bardzo zroznicowane 1 cigzkie do wiarygodnego
poréwnania ze wzgledu na roézny produkt turystyczny, odmienne sposoby finansowania oraz
zréznicowane formy prawne o réznorodnych formach sprawozdan finansowych (Pawlicz, 2011).
Tabela 3 przedstawia zestawienie budzetéw najwigkszych convention bureaux ze Stanow

Zjednoczonych.
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Tabela 3. Szacowane budzety najwigkszych CBx w USA

Miasto Budzet (mln USD)
Las Vegas 159 8
Honolulu 35.5
Orlando 31.6
Reno 28.6
Kissimmee 25.6
Los Angeles 25.5

Zrodto: J. Swarbrooke, S. Horner, Business travel and tourism, Butterworth Heinemann,
Oxford 2002, s. 134 [w:] Pawlicz A., 2011, Wybrane aspekty funkcjonowania convention bureau — ujecie instytucjonalne, [w:]
Uniwersytet Szczecinski Dzienniki Naukowe nr 626, Ekonomiczne problemy turystyki nr 15, Szczecin, s. 95-106

Ze wzgledu na tak wielkie zr6znicowanie zaroOwno w formie prawnej, jako 1 finansowej, w
wypadku convention bureaux ci¢zko o prognozy w zakresie efektywnosci, jak 1 wartosciowania
poszczegbdlnych rozwigzan. Prognozujac przysztos¢ CB oraz tendencje zmian, w ankietach
przeprowadzonych w 2009 roku (Baker), przewidywalo si¢, ze meeting plannerzy bedg w coraz
wiekszym stopniu korzysta¢ z pomocy convention bureaux przy organizacji konferencji 1 spotkan,
gdyz sprzyja to ograniczeniu kosztow, przede wszystkim badan marketingowych. Zwrdcono
rowniez uwage na rosngcg konkurencje juz nie tylko migdzy panstwami, ale miastami, w zwigzku
z czym rola CBx mogtaby by¢ wigksza, a same CBx mialyby szans¢ lepiej odpowiada¢ na
potrzeby organizatorow spotkan, réwniez po to, aby udowodni¢ swym cztonkom konieczno$é¢
istnienia oraz realne korzysci dla regionu 1 przedsigbiorstw (Baker, 2009). Przewidywania objety
rowniez zmiany w wyborze miast, w ktorych konferencje 1 kongresy beda si¢ odbywac. Ze
wzgledu na wzrost liczby miast rozwijajacych produkt turystyki biznesowej oraz zmiany
koniunkturalne, m.in. kryzys poczatku XXI wieku, miejsca organizowanych spotkan mialy
przenies¢ si¢ do miast oferujgcych dobrg jako$¢ po nizszej cenie, co stwarzatoby szans¢ dla
mniejszych miast z odpowiednig infrastrukturg turystyczng oraz pr¢znie dziatajacymi convention
bureaux (Jankowska, 2011).

Wystegpowanie convention bureaux jest jednak tylko jednym z licznych czynnikow
wplywajacych na decyzj¢ tzw. planisty spotkania (z ang. meeting planner) o organizacji spotkania
w danym miejscu. Do czynnikoéw takich mozna zaliczy¢: istnienie CB w regionie, odpowiednia
baz¢ ustugowa 1 infrastrukturalng, cen¢ organizacji spotkania, dostepnos¢ komunikacyjna,
lokalizacj¢ miejsca spotkania w relacji z zamieszkaniem uczestnikow, kontekst miejsca
organizacji spotkania do tematu spotkania, jak rowniez wszelkiego typu marketing stosowany
przez destynacje (Bhatia, 2001). W literaturze czgsto zwraca si¢ uwage rowniez na specyfike
podejmowania decyzji przy organizacji mi¢dzynarodowych konferencji 1 kongresow, ktora jest
diametralnie r6zna w korporacjach, inna w organizacjach non profit, a inna w przypadku instytucji

panstwowych wystepujacych w roli organizatora. Convention bureaux nie moga mie¢ wptywu na
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wiekszo$¢ z nich. Niemniej jednak ostatni podmiot — instytucje panstwowe, jest niezmiernie
wazny 1 wymaga specjalistycznych kwalifikacji, a takze efektywnej wspoOlpracy z branza
turystyczng, ogdlnokrajowym CB, zwlaszcza w przypadku imprez o fundamentalnym znaczeniu
dla krajowej badz lokalnej gospodarki (Pawlicz, 2011). Zgodnie z przewidywaniami z 2001 roku
organizatorzy konferencji 1 kongresow mieli coraz chetniej korzysta¢ z pomocy CB przy
organizacji swoich imprez, poniewaz pozwala to w stopniu ograniczy¢ koszty oraz czas
przeznaczone na badania marketingowe (Bhatia, 2001).

Mowigc o trendach na rynku turystyki biznesowej, warto wspomnie¢ réwniez o centrach
konferencyjno-kongresowych, ktore sg innym przyktadem dobra publicznego lub quasi-
publicznego, ktore podobnie jak convention bureaux reprezentujg produkt turystyki biznesowej
miasta 1 podobnie jak one rOwniez wymagajg wsparcia podmiotéw publicznych w fazie rozwoju
lub utrzymania. Sg to jednak obiekty infrastruktury turystyki biznesowej 1 wymagaja wsparcia
podmiotow publicznych w innym zakresie niz convention bureaux, mi¢dzy innymi w
udostgpnieniu gruntéw, udzielaniu niskooprocentowanych pozyczek lub darmowej promocji

(Pawlicz, 2011).

ROZDZIAL 4. Charakterystyka wybranych convention bureaux w Polsce

Rozdziat 3 byl wprowadzeniem do podstawowych zalozen i1 podstaw funkcjonowania
convention bureaux na $wiecie. W niniejszym rozdziale zostang opisane natomiast convention
bureaux w Polsce — zostanie przeprowadzona ich inwentaryzacja wraz ze specyfika dzialalnosci,
podstawami prawnymi 1 finansowymi. W dwdch ostatnich podpunktach wykazany zostanie,
natomiast, ich udzial w zarzadzaniu turystyka biznesowsg, a takze przedstawiona zostanie ich
analiza SWOT wraz z oceng wiasnej dziatalnos$ci dokonang przez ich pracownikow.

W dziale tym opierano si¢ na informacjach uzyskanych podczas wywiadow
standaryzowanych z dziewigcioma przedstawicielami convention bureaux oraz kwerendzie
materiatow empirycznych przekazywanych przez convention bureaux oraz znajdywanych
samodzielnie. Wywiady standaryzowane przeprowadzane byly w formie karty inwentaryzacyjnej
[zalgcznik nr 1] przeprowadzanej podczas bezposrednich rozmoéw z pracownikami, w rozmowach
telefonicznych oraz na drodze wymiany e-mailowej. Tworzenie ostatecznego wzoru tychze kart
poprzedzone bylo dlugimi rozmowami w celu ustandaryzowania ich mozliwie do wszystkich
convention bureaux. Do dodatkowo analizowanych materialdow empirycznych nalezaly przede
wszystkim: dokumentacja prawna i finansowa CBx, a takze ich strony internetowe wraz z
dostepnymi na nich materialami, do ktorych nalezaly migdzy innymi opracowywane corocznie

raporty dotyczace turystyki biznesowe;.
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4.1. Inwentaryzacja poszczegdlnych convention bureaux

W Polsce wedtug danych Poland Convention Bureau w ramach struktur administracji
lokalnej oraz regionalnej z roku 2013 wystepuje dziewig¢ jednostek convention bureaux. Naleza
do nich: Bydgoszcz Convention Bureau, Gdansk Convention Bureau, Katowice Convention
Bureau, Kielce Convention Bureau, Krakow Convention Bureau, Poznan Convention Bureau,
Warsaw Convention Bureau, Wroctaw Convention Bureau, Poland Convention Bureau.

W pracy opisane zostaly one wszystkie jednakze istnieja roOwniez co najmniej dwa
dodatkowe biura kongresOw niewspoipracujace z Poland Convention Bureau (PCB), do ktorych
naleza: Convention Bureau Dolny Slask oraz Mazury Convention Bureau Sp. z o.0.,
funkcjonujace jako pierwsze komercyjne convention bureau w Polsce. W pracy skupiono si¢
jednak na badaniu miejskich convention bureaux, a kryterium doboru byta wspdlpraca z Poland

Convention Bureau. Poszczegdlne convention bureaux zaprezentowane sg na mapie nr 2.
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Mapa 2. Rozmieszczenie convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

W Polsce, praktycznie jak w wielu krajach na $wiecie oprocz miejskich convention
bureaux powotywanych w miastach, w ktorych turystyka biznesowa zaczyna by¢, badz jest
zjawiskiem znaczacym, istnieje roOwniez krajowe convention bureau, ktdére promuje turystyke
biznesowa panstwa na arenie mig¢dzynarodowej. Na mapie wida¢, ze w Polsce wystepuje osiem

miejskich convention bureaux i jedno krajowe — Poland Convention Bureau (w skrocie PCB).
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W Polsce organ convention bureaux wprowadzony zostal w 2002 roku wraz z powotaniem
Convention Bureau of Poland w ramach Polskiej Organizacji Turystycznej jako jednostki
odpowiedzialnej za promocje turystyki biznesowej w Polsce. W tym samym roku powstat rOwniez
Wroctaw Convention Bureau, jako drugie polskie biuro kongreséw. Od tamtego czasu wiele
miejskich convention rozpocz¢to swoja dzialalnos¢, niektore z nich zdazyty ja rowniez zakonczyc.
Ponizsza tabela (nr 4) prezentuje chronologicznie daty rozpocze¢cia dziatalnosci przez convention

bureaux wraz z informacjg o ich aktualnym stanie w roku 2013.

Tabela 4. Chronologia powstawania convention bureaux w Polsce

Convention Rok powstania Sytuacja aktualna
Bureaux
1. Poland CB 2002 istnieje do dzi$
2. Wroctaw CB 2002 istnieje do dzi$
3. Warsaw CB 2003 istnieje do dzi$
4. Gdansk CB 2005 istnieje do dzi$
5. Poznan CB 2005 — w ramach struktur Urzedu Miasta istnieje do dzi$
Poznan,
0d 2013 — w ramach PLOT.
6. Torun CB 2007 — urzad miasta koniec dziatalnos$ci w 2012 roku
7. Katowice CB 2009 istnieje do dzi$
8. Krakow CB 2009 istnieje do dzi$
9. Szczecin CB 2009- jako fundacja koniec dziatalnos$ci w 2011 roku
10. Bydgoszcz CB | 2010 istnieje do dzi$
11. Mazury CB 2010 — w ramach spétki komercyjnej istnieje do dzi$ (jako grupa
BOOMERANG S.A.)
12. Kielce CB 2012 istnieje do dzi$
13. Dolnyslask CB | 2013 istnieje do dzi$
14. Lodz CB Planowane rozpoczecie dziatalnosci w 2013 | -
roku

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.) i zrodet internetowych:
www.dolnyslask.info.pl (20.04.2013), www.boomerang.com.pl (14.06.2013)

Na powyzszym wykresie wida¢ zatem, ze w chwili obecnej w Polsce funkcjonuje
jedenascie convention bureaux, z czego jedno — £6dz Convention Bureau, ma wyznaczong date
otwarcia w 2013 roku (PCB, 2013). Do biur convention, ktére zakonczyly swoja dziatalnos§¢
naleza: Torun (w 2012 r.) oraz Szczecin (w 2011 r.). Trudno jednoznacznie wskaza¢ przyczyny
zakonczenia ich dziatalnosci, jednakze w wigkszosci byly to problemy z otrzymaniem $rodkéw na
dalsze funkcjonowanie lub brak zaangazowania ze strony branzy, jak rowniez osobiste decyzje
zalozycieli.

W  ponizsze] tabeli przedstawiony zostal spis wraz ze szczegdlowymi danymi
teleadresowymi oraz logotypami dziewigciu biur convention, ktére beda opisywane w pracy —

tabela 5.
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Tabela 5. Dane teleadresowe oraz logotypy convention bureaux w Polsce

B‘fbéoﬁz!zi

eorvartion burgday

ul. Batorego 2,
85-104 Bydgoszcz

+48 52/ 34 04 550
bci@visitbydgoszez.pl
www.convention.bydgoszcz.pl

Gdansk Convention Bureau

28/29 Dhugi Targ,
80-830 Gdansk

+48 58/ 300 06 59
convention@gdanskconvention.pl
www.gdanskconvention.pl

aee.

Katowice

convention bureau

Rynek 13,
40-013 Katowice

Tel: +48 32/ 259 32 15
convention@convention.katowice.eu
www.convention.katowice.eu

Kielce
Convention
Bureau

ul. Zaktadowa 3,
25-672 Kielce

Tel: +48 41 365 12 45
info@convention24.pl

TV convention gome
bureau

waa¥

pl. Wszystkich
Swigtych 3/4,
31-004 Krakow

Tel: +48 12/ 616 19 51
convention@um.krakow.pl
www.conventionkrakow.pl

Convention Bureau

POZnan’

FWEASI0 kroweNow

Plac Kolegiacki 17,
61-841 Poznan

Tel: +48 61/ 878 56 96
pcb@plot.poznan.pl
www.pcb.poznan.pl

Warsaw || Convention Bureau

Plac Zamkowy 10,
00-277 Warszawa

Tel: +48 22/ 629 07 50
web@warsawtour.pl
www.warsawconvention.pl

ul. Wystawowa 1
51-618 Wroctaw

+48 71/ 347 51 87
info@convention.wroclaw.pl
www.convention.wroclaw.pl

POLAND
CONVENTION
BUREAU

Poland Convention
Bureau PTO ul.
Chatubinskiego 8, 00-
613 Warszawa

+(48 22) 536 70 73
polandcb@pot.gov.pl
www.poland-convention.pl

Zrbdto: www.poland-convention.pl (02.04.2013)

Okres$lenie lokalizacji tychze biur kongreséw i1 konferencji wedtug przyjetej klasyfikacji

prezentuje dokladniej wykres 1.




Oznaczenia dojazdu (tablice informacyjne, itp.) _4| i i 1°
Potozenie obok stacji komunikacji miejskie;j 1] | | | 8
Dobra komunikacja z centrum miasta 1] | | | 12
Polozenie w centrum miasta 1] | | 1%
Budynek historyczny 1] | | °
Obiekt starego budownictwa | | | | | 1®
Budynek wspotdzielony z innymi firmami ) ) J ) o
o , A 6 8 10

Liczba convention bureaux
Wykres 1. Dane dotyczace lokalizacji convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wigkszos$¢ convention bureaux cechuje si¢ podobienstwem w usytuowaniu swoich siedzib.
Wszystkie sposrdd nich znajduja si¢ w budynku wspotdzielonym z innymi firmami, 8 na 9 w
obiekcie starego budownictwa (nowoczesny budynek — Poland CB) oraz w centrum miasta,
potaczone z nim dobra komunikacjg lub w bliskim polozeniu od stacji komunikacji miejskiej.
Szes¢ sposrod o$miu convention bureaux zlokalizowanych jest w budynku historycznym i tyle
samo posiada oznaczenia dojazdu w postaci tablic informacyjnych bezposrednio na convention
bureau lub wigkszych organizacji, w ktorych struktury wchodza (jak w przypadku Bydgoszczy na
Bydgoskie Centrum Informacji lub Poland CB — na Polska Organizacje Turystyczng). Brak
oznaczen dojazdu wystepuje w przypadku poznanskiego oraz warszawskiego CB, a takze Kielce
CB. Kielce CB oprocz tego odbiega od pozostatych convention burecaux dodatkowo tym, ze nie
znajduje si¢ w poblizu stacji komunikacji miejskiej, jest potozone poza centrum miasta ze zlg do
niego komunikacja. Kolejng czg$¢ badan inwentaryzacyjnych stanowily informacje o

pracownikach, kierownictwie oraz strukturze wewngtrznej convention bureaux — tabela 6.

Tabela 6. Struktura zatrudnienia i podzial na departamenty poszczegdlnych convention bureaux w Polsce
Convention Liczba Podzial na

Imie i nazwisko prezesa/dyrektora:

Bureau zatrudnionych: departamenty
Bydgoszcz CB Dyrektor Leszek Wozniak (BCI) 4 Brak
Gdansk CB Prezes Anna Gorska 16 — GOT, 3 - GCB Brak
Katowice CB Kierownik Walc.l.emar BOJamq (Referat | Brak
Promocji Zewngetrzne;j)
Kiclce CB Prezes Tadeusz chzek (Grono Targowe ) Brak
Kielce)

Krakow CB Prezes Malgorzata Przygorska-Skowron 5 Brak
Poznan CB Prezes Jan Mazurczak 5-PLOT, 1-PCB Brak
Warsaw CB Dyrektor Barbara Tekieli (SBT) 3 Brak
Wroctaw CB Magdalena Piasecka (CEO) 5 Brak
Poland CB kierownik sekcji: Krzysztof Celuch 4 Brak

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Kadra kierownicza convention bureaux najlepiej obrazuje réznice w strukturze prawne;j.
Tylko cze$¢ sposrdd osdb zarzadzajacych ma pod sobg jedynie pojedyncze dziaty w postaci
convention bureaux. Do przykladow takich nalezy Poland CB z kierownikiem sekcji —
Krzysztofem Celuchem, Wroctaw CB z CEO Magdaleng Piasecka, Krakow CB z prezes
Matgorzata Przygorska-Skowron, Gdansk CB z prezes Anng Gorskg oraz Poznan CB z prezesem
Janem Mazurczakiem. W pozostatych convention bureaux kadra zarzadzajaca sktada si¢ z osob,
ktore sg szefami catych struktur, do ktérych przynaleza convention bureaux 1 sg to: Warsaw CB z
dyrektor Barbarg Tekieli (dyrektor Stotecznego Biura Turystyki — SBT), Kielce CB z prezesem
Tadeuszem Peczkiem (prezes Grona Targowego Kielce), Katowice CB z kierownikiem
Waldemarem Bojarunem (kierownikiem Referatu Promocji Zewngtrznej Miasta Katowice) oraz
Bydgoszcz CB z dyrektorem Leszkiem Wozniakiem (dyrektor Bydgoskiego Centrum Informacji —
BCI).

Srednia liczba pracownikdéw w convention bureaux to okolo trzech pracownikéw. Do
convention bureaux wyrdzniajacych si¢ najmniejszym zatrudnieniem nalezy Katowice Convention
Bureau oraz Poznan Convention Bureau, ktére jednak posiada pracownikéw z Poznanskiej
Lokalnej Organizacji Turystycznej (w skrocie PLOT), ktorzy przejmuja obowigzki convention
bureau w razie potrzeby. Z kolei, do biur kongresow 1 konferencji cechujacych si¢ najwigkszym
zatrudnieniem nalezg: Wroctaw CB 1 Krakéw Convention Bureau (5 pracownikéw), Poland CB
(4), Bydgoszcz CB (4) oraz Gdansk CB, z ktérego wiele osob zatrudnionych w Gdanskie;j
Organizacji Turystycznej (GOT) w rzeczywistoSci wykonuje obowiagzki Gdansk Convention
Bureau.

Jak dodatkowo wida¢ w tabeli convention bureaux zazwyczaj nie maja wewngtrznych
podzialow na departamenty, czasem jedynie wprowadzony jest wewnetrzny podziat przyktadowo
na specjalist¢ do imprez motywacyjnych, konferencji i kongresow lub targow.

Nastepna cze$¢ badan polegata na ustaleniu, na czym dokladnie polega dzialalno$¢
convention bureaux — ich zakres dziatalnos$ci, reprezentowany obszar, geograficzny zasieg dzialan,
segment turystyki, ktory obejmuja, a takze cele dziatalnosci. Cztery kolejne wykresy obrazuja

tendencje, ktore dotycza podstaw dziatalno$ci convention bureaux — wykres 2, 3, 4, 5.
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Wykres 2. Reprezentowany obszar dzialalnosci ~ Wykres 3. Geograficzny zasieg dziatalnosci CBx

CBx w Polsce w Polsce

tprystyka 9 posrednicy ustug H 9
biznesowa turystycznych

turystyka 5 organizatorzy wizyt _ 6

motywacyjna studyjnych i wizyt...

turystyka 3 . . )

rekreacyjna agenci turystyczni ‘

0 5 10 0 5 10

Wykres 4. Reprezentowany segment turystyki Wykres 5. Przynalezno$¢ do grupy ze wzgledu na
CBx w Polsce dziatalno§¢ CBx w Polsce

Zrbdto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

W reprezentowanym obszarze dziatalnosci (wykres 2), a zatem obszarze, ktérego promocja
zajmujg si¢ convention bureaux, do wyboru respondenci mieli nast¢pujace odpowiedzi: miasto,
gmina, powiat, region, wojewddztwo, cata Polska. Odpowiedzi byty jednoglosne jesli chodzi o
promocje miasta, nawet Poland Convention Bureau, ktére jest krajowym biurem, odpowiedziato,
ze reprezentujg miasta polskie ogétem. Natomiast, niektére sposrod biur reprezentujg rowniez caly
region, badz wojewodztwo. Do convention bureaux, ktdre oprocz miasta, w ktérym si¢ znajduja,
promuja dodatkowo caly region naleza: Bydgoszcz, Poznan i Katowice CB. Natomiast do
convention bureaux, ktore promuja cale wojewodztwo naleza: Gdansk, Kielce, Krakow 1 Warsaw
CB. Oczywiscie Poland Convention Bureau reprezentuje caty kraj.

W geograficznym zasiggu dziatalnos$ci (wykres 3), czyli zasiggu promocji regionu
zazwyczaj rowniez wszystkie convention bureaux udzielaly odpowiedzi, ze jest to zasieg
zagraniczny (mig¢dzynarodowy) oraz krajowy (ogdlnopolski). Padaly rowniez odpowiedzi, ze

zasieg dzialan CBx jest wojewddzki, regionalny, powiatowy, gminny, miejski (Katowice i
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Bydgoszcz CB). Jednakze, nie zmienia to faktu, ze convention bureaux sg bardziej nakierowane
na zdobywanie klientow z zewnatrz z racji tego, jak podkreslaja, ze planisci z Polski zazwyczaj
wiedzg, gdzie w Polsce zorganizowac spotkanie. Z tej wlasnie przyczyny przyktadowo Poznan CB
zaznaczyt jedynie dziatania w skali miedzynarodowe;j, tak samo jak Poland CB.

Segment turystyki, ktory reprezentujg convention bureaux (wykres 4) to gtownie turystyka
biznesowa, jak zostato to juz objasnione w rozdziale 3, przy omawianiu convention bureaux na
swiecie. Jest to pierwszy 1 glowny segment rowniez dla convention bureaux w Polsce. Niektore
convention bureaux zaznaczaly réwniez turystyke motywacyjng w specjalizacji swojej
dziatalno$ci. Do convention bureaux, ktére udzielity takiej odpowiedzi naleza: Gdansk, Katowice,
Krakow, Warszawa, Poland CB. Oprocz tego Bydgoszcz CB reprezentuje réwniez turystyke
rekreacyjng z racji tego, ze jest gtdwnie Informacjg Turystyczng, podobnie jak Katowice 1 Poznan
CB, ktore tez posiadaja kompleksowg ofert¢ turystyczng. Oprocz tego wszystkie convention
bureaux potwierdzity, ze sa jedynie posrednikami turystycznymi (wykres 5), jednakze niektore z
nich dodaly oprocz tego, ze czgsciowo sg tez organizatorami takich wyjazdow, jak wizyty
medialne (press tours), czy wizyty studyjne (study tours). Do CBx, ktore udzielity takiej
odpowiedzi nalezg: Gdansk, Katowice, Krakow, Poznan, Warszawa, Poland CB.

Kolejng cze$¢ badan stanowila cze$S¢ dotyczaca ustalenia charakterystyki odbiorcow/
klientow convention bureaux — kim sa, jaki procent z nich stanowig odbiorcy zagraniczni oraz jaki

rodzaj kontaktu posiadajg z CBx. Wyniki przedstawiaja kolejno tabela nr 7, wykres 6.

Tabela 7. Struktura odbiorcow poszczegdlnych convention bureaux w Polsce

Convention Odbiorcy Procent
Bureaux zagranicznych
Bydgoszcz CB | Turysci ogotem — bez podziatu na biznesowych. 0-20%

Gdansk CB Firmy partnerskie, cztonkowie GOT, PCO, DMC, meeting plannerzy | 60-80%
z Polski i zagranicy, stowarzyszenia, korporacje, dziaty i agencje
eventowe, regionalni ustugodawcy, itd.

Katowice CB | Organizatorzy, odbiorcy, turysci, media 40-60%

Kielce CB Wszystkie osoby zainteresowane organizacja wydarzen na terenie 20-40%
woj. $wietokrzyskiego

Krakow CB Planisci spotkan w kraju i1 zagranica 60-80%

Poznan CB Meeting planerzy, firmy, organizatorzy kongresow i konferencji, 20-40%
branza turystyczna

Warsaw CB Meeting planerzy z zagranicy pow. 80%

Wroclaw CB | Gloéwnie instytucje lokalne, ale tez migdzynarodowe i ogolnopolskie | 40-60%
organizacje, uczestnicy (jak w przypadku Wroclaw Global Forum)

Poland CB Meeting planerzy z calego Swiata pow. 80%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

58




W pierwszej kolejnosci badano, kim sg odbiorcy convention bureaux 1 jaki procent z nich
stanowig klienci zagraniczni (tabela 5). Pomimo zro6znicowanych odpowiedzi na to pytanie
otwarte mozna powiedzie¢, ze wigkszo$¢ convention bureaux odpowiedziala, ze ich glownymi
odbiorcami sg meeting plannerzy (planisci spotkan) z kraju lub z zagranicy. W mniejszym stopniu
pojawiaty si¢ odpowiedzi, ze jest to branza turystyczna oraz turysci biznesowi, jak rowniez media
(Katowice Convention Bureau). Bydgoszcz CB, z kolei, odpowiedzial, ze jego odbiorcy nie musza
nawet by¢ turystami biznesowymi, ale to ze wzgledu na fakt, Zze jest ona tylko malg sekcja
Bydgoskiego Centrum Informacji, ktére zajmuje si¢ gtdéwnie ogdlng informacjag turystyczng.

Co do przyblizonego odsetka odbiorcéw zagranicznych to najwiecej odbiorcow
zagranicznych zadeklarowato Warsaw CB — prawie 100%. Nastepnie Poland CB, ktore udzielito
odpowiedzi, ze jest to okoto 90%. Gdansk CB zaznaczyt 60-80%, co by¢ moze spowodowane jest
wicksza wspolpracg z branzg lokalng z miasta. Nastepnie 40-60% zaznaczylo Katowice CB. W
pozostatych CB procent ten stanowit okoto 20-40%, a w Bydgoszcz CB od 0 do 20% (doktadnie
7%).

Forma kontaktu z odbiorcami, jak wskazuje wykres nr 7, nie r6zni si¢ w duzym stopniu
migdzy convention bureaux 1 w wickszosci opiera si¢ na kontakcie e-mailowym oraz
bezposrednim (spotkaniach badz targach). Kontakt telefoniczny rowniez wystepuje prawie we

wszystkich convention bureaux, natomiast odchodzi si¢ od kontaktu listownego.

e-mailowy _ 9
bezposredni (spotkania) _ 9
telefoniczny _
listowny _

Wykres 7. Rodzaj kontaktu z odbiorcami poszczegoélnych convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Kolejna tabela (tabela 8) przedstawia skale bezposrednich zapytan, ktore przychodza do
convention bureaux. Bezposrednie zapytania to wszelka forma kontaktu bezposrednio
skierowanego do convention bureaux przez dowolng firme¢, osob¢ indywidualng badZz meeting
plannera, w celu polecenia lub znalezienia im PCO (z ang. Professional Conference Organiser), a
zatem firmy specjalizujgcej si¢ w organizacji danego typu spotkan lub wydarzen, posiadajace;j

dodatkowo potwierdzajacy to certyfikat wydawany przez niektére convention bureaux.
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Convention Skala zapytan (w Czestotliwosc Liczba bezposrednich zapytan w

Bureaux ocenie convention zapytan poréownaniu do poprzednich lat
bureaux)

Bydgoszcz CB $rednia kilka na miesiac rosngca

Gdansk CB duza kilka na miesiac rosnaca

Katowice CB duza kilka na miesiac rosnaca

Kielce CB duza kilka na miesiac rosngca

Krakow CB duza kilka na miesiac rosngca

Poznan CB duza kilka na tydzien rosngca

Warsaw CB duza kilka na miesigc na stalym poziomie

Wroctaw CB srednia kilka na miesiac rosngca

Poland CB srednia kilka na miesiac na statym poziomie

Tabela 8. Liczba bezposrednich zapytan do convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak wida¢ skala 1 czestotliwo$¢ bazposrednich zapytan przesytanych do convention
bureaux jest zroznicowana, jednakze przewazaja odpowiedzi, ze jest to skala duza (Warsaw,
Poznan, Krakow, Kielce, Katowice, Gdansk CB), badz s$rednia (Poland, Wroctaw 1 Bydgoszcz
CB). Czestotliwos$¢ otrzymywania takich zapytan jest, natomiast, podobna we wszystkich
convention bureaux — kilka na miesigc. Wyjatek stanowi Poznan CB, ktére zaznaczylo kilka na
tydzien. W wigkszosci CBx odpowiadaly, ze ich liczba jednak wcigz ro$nie, badz utrzymuje si¢ na
statym poziomie (Warsaw i Poland CB).

Ostatnig czescig badan dotyczacych charakterystyki convention bureaux w Polsce bylo
sprawdzenie, jaka pozycj¢ zajmuja one na rynku turystyki biznesowej wzgledem podmiotow,
ktore rowniez dziataja w tym sektorze turystyki. Do podmiotow tych zaliczono: Polska
Organizacja Turystyczng (wraz z Poland Convention Bureau), inne convention bureaux w Polsce,
urzedy miast, inne organizacje turystyczne w regionie oraz podmioty prywatne z branzy
turystycznej. Przedstawiciele convention bureaux mieli za zadanie okresli¢, jaka pozycje
wzgledem podmiotdéw tych zajmuja majac do wyboru dwa stopnie oceny:

I.  Pozycje: hierarchiczng nadrzedna, hierarchiczng podrzedng lub podmioty na rowni
II.  Relacje: partnerska, konkurencyjng lub brak powigzania

Wyniki przedstawione zostaly na wykresach 8-12.
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Pozycja convention bureaux na polskim rynku wzgledem: I]

konkurencyjna

na

Wykres 8. Pozycja CBx wzgledem POT (PCB) Wykres 9. Pozycja CBx wzgledem innych
convention bureaux

brak hierarchiczna

Wykres 10. Pozycja CBx wzgledem urzedu miasta Wykres 11. Pozycja CBx wzgledem innych
organizacji turystycznych w regionie

Legenda:
M hierarchiczna nadrzedna
® hierarchiczna
podrzedna

M podmiotvna rowni

M partnerska

M konkurencvjna

Wykres 12. Pozycja CBx wzgledem podmiotdéw z

branzy turystycznej M brak powiazania

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jaki wida¢ na wykresie 8, dotyczacym pozycji CBx wzgledem Polskiej Organizacji
Turystycznej (wraz z Poland Convention Bureau), wszystkie convention bureaux odpowiedziaty,

ze laczy ich relacja partnerska. Nastepnie 6 z nich uwaza, ze ich CB znajduje si¢ na pozycji
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rownej z nimi, natomiast 3 z nich ocenito t¢ relacj¢ jako podrzedng. Nalezaly do nich Bydgoszcz,
Kielce oraz Poland Convention Bureau.

Kolejny wykres (nr 9) opisuje relacj¢ CBx z innymi miejskimi CBx z Polski. Wszystkie
CBx oceniaja, ze znajdujg si¢ na tym samym poziomie na rynku turystyki biznesowej, co jest
zrozumiale, bo s3 one formacjami tego samego rodzaju. Relacje migdzy soba w wigkszosci
oceniajg jako partnerskg, natomiast pojawily si¢ rowniez odpowiedzi, ze s3 miedzy sobg
konkurencja (Poznan CB, ktory zaznaczyl zarbwno partnerstwo, jak i konkurencj¢) oraz, ze brak
miedzy nimi powigzania (Kielce CB).

Na nastgpnym wykresie (nr 10) zaprezentowano relacje 1 pozycje CBx wzgledem urzedu
miasta, w jakim konkretne convention bureau jest zlokalizowane. Wigkszo§¢ CBx zaznaczylo, ze
sg to wigzi partnerskie, pojawity si¢ réwniez dwa glosy, ze nie ma mi¢dzy nimi powigzania
(Kielce 1 Poland CB). Bardziej zr6znicowane glosy pojawity si¢ w okresleniu pozycji — 5 sposrdd
9 CBx okreslito, ze sa one hierarchicznie podrzgdne wzgledem urzedéw miast. Powdd tego byt
oczywisty — odpowiedzi takiej udzielity te convention bureaux, ktore posiadajg strukture
panstwowa, a zatem Bydgoszcz, Katowice, Krakéw 1 Warsaw CB. Co ciekawe, rowniez Gdansk
CB udzielito takiej odpowiedzi mimo, ze jego struktura rézni si¢ od innych — jest ono
stowarzyszeniem, w ktorym Urzad Miasta Gdansk jest czlonkiem (jednakze cztonkiem
strategicznym 1 zalozycielem). Z kolei, cztery pozostale CBx odpowiedzialy, ze znajduja si¢ one
na réwni z urzedami miast. Nalezaty do nich: Kielce, Poznan, Wroctaw oraz Poland CB.

Kolejng relacja, ktora chciano zbada¢ to CBx wzgledem innych organizacji turystycznych
w regionie (wykres 11). Tutaj wyniki wygladaty podobnie do relacji z innymi CBx — siedem CBx
odpowiedziato, ze taczg je relacje partnerskie, natomiast dwa convention bureaux odpowiedziaty,
ze brak jest wickszych powigzan migdzy nimi (znéw Kielce 1 Poland CB). Natomiast, jesli chodzi
o pozycje wzgledem nich to wickszos¢ z CBx ocenia, ze znajdujg si¢ one na réwni z innymi
organizacjami turystycznymi dziatajacymi w ich regionach, a jedynie Gdansk CB odpowiedzial,
ze hierarchicznie znajduje si¢ ponizej, co interpretowa¢ mozna jako to, ze stanowi on komoérke
Gdanskiej Organizacji Turystyczne;.

Ostatnim badanym podmiotem, w perspektywie ktorego chciano zbada¢ pozycje CBx na
rynku turystyki biznesowej, byly podmioty gospodarcze branzy turystycznej (wykres 12). Tutaj
rownoglosnie CBx odpowiadaty, ze 1acza je z przedsigbiorstwami partnerskie relacje, natomiast
wiekszo$¢ ocenita, ze stojg one na réwni. Jedynie Poznan CB ocenilo, ze jest hierarchicznie
nadrzedne wzgledem podmiotéw prywatnych.

Jak wynika z zaprezentowanych wczesniej wykresow, praktycznie z kazdym podmiotem
convention bureaux lacza partnerskie stosunki. Wskazywaloby to na charakter convention

bureaux, ktore w zadaniach swoich maja czesto zapisang réwniez integracj¢ branzy. Mozna by
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wywnioskowac z tego, ze maja one za zadanie tworzenie swoistego lobby, ktoére ma szanse zblizy¢
do siebie zaréwno $rodowisko prywatnych podmiotéw gospodarczych, jak rowniez wszelkiego
rodzaju jednostki badz organizacje panstwowe.

W ostatniej czesci chciano przyjrze¢ si¢ dokladnej relacjom CBx z podmiotami
panstwowymi oraz podmiotami gospodarczymi i zmierzy¢ ich wzajemng wspdipracg. W
przypadku podmiotéw publicznych chodzito gléwnie o zbadanie oceny tej wspolpracy przez
convention bureaux oraz jakie podmioty wchodzag w t3 oceng. Natomiast w badaniu relacji
faczacych ich z podmiotami prywatnymi z branzy turystycznej chciano zbada¢ zaréwno stopien
wspolpracy w ocenie CBx, a takze rodzaje podmiotow, z ktorymi wspolpracujg oraz rodzaje
dziatan wchodzacych w skiad wspotpracy.

Tabela 9 przedstawia rodzaje podmiotéw publicznych, z ktéorymi prowadzona jest
wspolpraca, a takze ocene tej wspotpracy w skali od 1 do 5, gdzie 1 to wspotpraca bardzo zta, 2 —

zla, 3 — neutralna, 4 — dobra, 5 — bardzo dobra:

Tabela 9. Wspotpraca convention bureaux z podmiotami panstwowymi z branzy turystycznej

Convention Bureaux = Wystepowanie =~ Rodzaj podmiotéw Stopien

wspotpracy
Bydgoszcz tak Urzad Miasta Bydgoszczy, PCB (POT), 5-b.duzy
Convention Bureau LOT (torunski, inowroctawski,

bydgoski), Kujawsko-Pomorska
Organizacja Turystyczna

Gdansk Convention tak PCB (POT), Urzad Miasta Gdansk 4- duzy
Bureau
Katowice Convention tak Urzad Miasta Katowice, PCB (POT) 5- b.duzy
Bureau
Kielce Convention tak Urzad Marszatkowski, Urzad Miasta 5-b.duzy
Bureau Kielce
Krakow Convention  tak Urzad Marszatkowski Wojewodztwa 4-duzy
Bureau Matopolskiego, PCB (POT)
Poznan Convention tak Urzad Miasta Poznania i gmin 4-duzy
Bureau Stowarzyszenia Metropolia Poznan,

PCB (POT)
Warsaw Convention  tak PCB (POT) 3-$redni
Bureau
Wroclaw tak Gmina Wroctaw, PCB (POT) 5-b.duzy
Comvemtion Bureau
Poland Convention tak Mazowiecka Regionalna Organizacja 3-$redni
Bureau Turystyczna
Srednia 4,22

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak wida¢ wspodipraca dotyczy przede wszystkim urzedow miast, z ktérych pochodza dane
convention bureaux, a takze Poland Convention Bureau wchodzaca w skiad Polskiej Organizacji
Turystycznej. Srednia ocena wynosita 4,22, a wigc wspolpraca ta zostala oceniona dobrze,

aczkolwiek przy wielu convention bureaux pojawiaty si¢ glosy, ze wspdipraca ta mogtaby by¢
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bardziej owocna, co zostalo szczegolowiej przedstawione w analizie SWOT (rozdzial 4.4.).
Neutralnie, z kolei, ocenily wspoOlprace z innymi organizacjami turystycznymi Poland CB
(mowigc o Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej) oraz Warsaw CB wspdtprace z
POT, mowiac przede wszystkim o bardzo malej elastyczno$ci w tychze strukturach.

Tabela 10 przedstawia, natomiast stopien wspolpracy miedzy CBx a podmiotami branzy
turystycznej w ocenie pracownikow CBx w skali od 1 do 5, gdzie 1 to wspotpraca bardzo zla, 2 —

zfa, 3 — neutralna, 4 — dobra, 5 — bardzo dobra.

Tabela 10. Wspotpraca convention bureaux z podmiotami niepanstwowymi z branzy turystycznej

Convention Bureaux Wystepowanie Stopien wspotpracy:
Bydgoszcz Convention Bureau  tak 3-$redni
Gdansk Convention Bureau tak 4-duzy
Katowice Convention Bureau tak 4-duzy
Kielce Convention Bureau tak 5-b.duzy
Krakow Convention Bureau tak 4-duzy
Poznan Convention Bureau tak 4-duzy
Warsaw Convention Bureau tak 4-duzy
Wroclaw Comvemtion Bureau  tak 4-duzy
Poland Convention Bureau tak 5-b.duzy
Srednia 4,1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Srednia ocena wspélpracy miedzy CBx a podmiotami branzy turystycznej wyniosta w
ocenie przedstawicieli CBx 4,1, a zatem zostala ona oceniona dobrze. Najlepiej ocenily ja Poland
CB oraz Kielce CB, ktore przyznaty ocen¢ bardzo dobrg. Nastepnie wickszos¢ CBx ocenilo
wspolprace tag na oceng dobra, natomiast Bydgoszcz CB neutralnie, argumentujac to brakiem
duzego kontaktu z podmiotami.

Nastepnie CBx mialy do okreslenia rodzaj podmiotow, z ktérymi prowadzg wspotprace

majac do wyboru takie podmioty, jak

. hotele,

. centra konferencyjne,

. biura podrozy,

. organizatorzy konferencji, wyjazdoéw incentive,
. firmy transportowe,

. obiekty kultury,

. obiekty naukowe,

. firmy cateringowe.

Tutaj bez wyjatku wszystkie convention bureaux deklarowaty wspolprace ze wszystkimi

obiektami, podkreslajac przewage pierwszych czterech, a wigc obiektow noclegowych, centrow
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konferencyjnych, biur podrézy oraz podmioty organizujace konferencje, a takze podrdze
motywacyjne.
W pytaniu o formy wspdtpracy convention bureaux miaty do wyboru nastgpujace elementy

podane w tabeli nr 11, gdzie ,,X” oznaczalo wystepowanie danego elementu.

Tabela 11. Rodzaje deklarowanej wspdtpracy migdzy convention bureaux a podmiotami gospodarczymi

Rodzaje wspélpracy: Bydgo | Gdans | Katow | Kielce | Kraké | Pozna | Warsa | Wroclt | Polan
SZcz kCB |iceCB | CB wCB [ACB |wCB |(awCB |dCB
CB

przesyltanie bezposrednich

zapytan i zlecen do X X X X X X X X X

podmiotéw

organizowanie spotkan

branzowych, szkolen lub X X X X X X X

warsztatow

zbieranie statystyk od firm X X X X X X X X X

umieszczanie firm w

dodatkowych materiatach X X X X X X X X X

promocyjnych

umieszczanie firm na X X X X X X X X X

stronie internetowej

prowadzenie certyfikacji

Iub specjalne;j X X X X

rekomendacji

reprezentowanie firm na X X X X X X X X X

targach turystycznych

bardzo Scista wspotpraca —

mozna mowic o X X X X X

partnerstwie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wyniki podsumowane ogdtem zaprezentowane zostaly za pomocg wykresu nr 13:

przesylanie bezposrednich
zapytan i zlecen do

podmiotéw
o . 10 : : .
bardzo $cista wspotpraca — g organizowanie spotkan
mozna mowic o branzowych, szkolen lub
partnerstwie warsztatow
4

reprezentowanie firm na

targach turystycznych

prowadzenie certyfikacji

Iub specjalnej
rekomendacji

umieszczanie firm na
stronie internetowe;j

zbieranie statystyk od firm

umieszczanie firm w
dodatkowych materiatach
promocyjnych

Wykres 13. Rodzaje deklarowanej wspotpracy migdzy convention bureaux a podmiotami gospodarczymi
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Jak wida¢ w wigkszosci CBx zaznaczaly wszystkie mozliwosci dotyczace wspolpracy z

podmiotami, do ktorych nalezaty:

- umieszczanie firm na stronie internetowe;j

- reprezentowanie firm na targach turystycznych

- umieszczanie firm w dodatkowych materiatach promocyjnych
- zbieranie statystyk od firm

- przesylanie bezposrednich zapytan i1 zlecen do podmiotow

- reprezentowaniu firm na targach turystycznych

Najwigcej zroznicowanych odpowiedzi pojawilo si¢ w stosowaniu certyfikacji dla firm,
oraz bardzo S$cistej] wspoOlpracy, rozumianej jako partnerstwo. W przypadku certyfikacji lub
programéw rekomendacyjnych tylko Gdansk, Krakow, Warsaw oraz Poland Convention Bureau
odpowiedziaty, ze je stosuja.

Jesli chodzi o ostatni punkt — blisko$¢ wspotpracy 1 mozliwosci moéwienia o partnerstwie,
pig¢ z dziewigciu podmiotow odpowiedzialo, ze w ich wypadku mozna moéwi¢ o partnerstwie.
Nalezaly do nich: Gdansk, Krakow, Poznan, Warsaw oraz Poland Convention Bureau. Katowice
odpowiedziaty, ze maja czesciowe partnerstwo z niektorymi podmiotami, ale bioragc pod uwage
ich 1lo$¢ ogotem, nie mozna nazwac tego partnerstwem z catg branza.

Natomiast w przypadku reprezentacji firm na targach turystycznych, ktora zaznaczyty
wszystkie convention bureaux to jednak podkreslaty one, ze reprezentujg gtdwnie caty obszar, a
wiec miasto, badz region. Tylko Gdansk CB zabiera na przyktad swoich partnetow na targi dajac

im mozliwo$¢ wlasnej promocji.

4.2. Analiza dokumentacji prawnej 1 finansowej convention bureaux w Polsce

Forma prawna convention bureaux jest bardzo zr6znicowana i1 moze przyjmowac
praktycznie wszelkie formy, stad ciezko o uogolnienia. Na §wiecie, jak zostato to juz wspomniane
w rozdziale 3, convention bureaux sa cze$cig administracji publicznej, departamentami DMO
(Destination Marketing Organisation), organizacjami non-profit lub spotkami akcyjnymi z duzym
udziatem podmiotéw publicznych (Pawlicz, 2011). W Polsce convention bureaux funkcjonujg w
trzech podstawowych formach — jako jednostki publiczne, publiczno-prywatne lub prywatne.
Warto jednak doda¢, Zze w Polsce nie ma zadnego przepisu regulujgcego dzialanie 1
funkcjonowanie convention bureaux (w przeciwienstwie do przyktadowo ROT-6w 1 LOT-6w,
ktore maja swoje regulacje prawne migdzy innymi w samej Ustawie o Polskiej Organizacji
Turystycznej z dnia 25 czerwca 1999 r., Dz.U. z 1999r. Nr 62, p0z.689 z pdzn.zm.).

W badaniach, przedstawiciele convention bureaux mieli za zadanie okresli¢ status prawny

reprezentowanych CB. Wyniki przedstawia tabela nr 12.
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Tabela 12. Struktura prawna convention bureaux w Polsce w 2013 roku

jednostka panstwowa (budzetowa)

stowarzyszenie

jednostka panstwowa (budzetowa)

Izba Gospodarcza Grono Targowe

jednostka panstwowa (budzetowa)

stowarzyszenie

jednostka panstwowa (budzetowa)

fundacja

jednostka panstwowa (agencja rzadowa)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materialtow Poland Convention Bureau

Jak wida¢ z powyzszej tabeli, wigkszo§¢ convention bureaux funkcjonuje jako jednostki
panstwowe, badz inaczej jednostki budzetowe. Do takich przykltadow nalezy Bydgoszcz,
Katowice, Krakéw oraz Warsaw Convention Bureau. Ich ustawowe ugruntowanie stanowi art. 11-
13 Ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (Dz. U. z 2009 r. Nr 157, poz. 1240)
o jednostkach budzetowych. Rowniez Poland CB jest jednostka panstwowa lub inaczej agencja
rzadowa wchodzacg w struktury POT.

Sposrod wszystkich CBx, dwa z nich funkcjonujg w formie stowarzyszen i sg to Gdansk
oraz Poznan CB. Stowarzyszenie wedlug prawa polskiego jest ,,dobrowolnym, samorzadnym,
trwatym zrzeszeniem o celach niezarobkowych, (...) samodzielnie okresla swoje cele, programy
dzialania i struktury organizacyjne oraz uchwala akty wewnetrzne dotyczace jego dziatalnosci,
(...) opiera swoja dzialalno$¢ na pracy spotecznej cztonkéw, do prowadzenia swych spraw moze
zatrudnia¢ pracownikow” (Dz.U.01.79.855). Gdansk oraz Poznan CB s3 zatem cze$cig wigkszych
stowarzyszen, w przypadku Gdanska CB — Gdanskiej Organizacji Turystycznej (GOT), w
przypadku Poznan CB — Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej (PLOT) — tabela 13.
Kielce CB rowniez wchodzi w sklad stowarzyszenia — Izby Gospodarczej ,,Grono Targowe
Kielce”, jednak roznica w jego funkcjonowaniu polega na tym, ze jest organizacja powstala jako
zespo6t do realizacji projektu Unii Europejskiej ,,Kregi innowacji”.

Ostatnig formg prawna jest Wroctaw CB, ktére funkcjonuje jako fundacja. Zgodnie z
ustawodawstwem polskim fundacja ,,moze by¢ ustanowiona dla realizacji zgodnych z
podstawowymi interesami Rzeczypospolitej Polskiej celow spolecznie Iub gospodarczo

uzytecznych, w szczegdlnosci, takich jak: ochrona zdrowia, rozw6j gospodarki i nauki, o$§wiata i

67



wychowanie, kultura i sztuka, opieka i pomoc spoleczna, ochrona $rodowiska oraz opicka nad
zabytkami (Dz.U. z 1991 r., Nr 46, art. 1).
Ponizsza tabela (nr 13) prezentuje doktadne organy prowadzace i struktury wewngtrzne, w

ktorych sktad wehodza poszczegodlne convention bureaux w Polsce.

Tabela 13. Organy prowadzace i struktura wewngtrzna convention bureaux w Polsce

Convention Bureau Organ prowadzacy Struktura wewnetrzna
Urzad Miasta Bydgoszcz Bydgoskie Centrum Informacji
(Informacja Turystyczna i Biuro
Kongresow)
Gdanska Organizacja Turystyczna Gdansk Convention Bureau
Urzad Miasta Katowice Wydziat Promocji Miasta

9

Izba Gospodarcza ,,Grono Targowe Kielce” | Kielce Convention Bureau

Urzad Miasta Krakowa Wydziat Informacji, Turystyki i Promocji
Miasta
Poznanska Lokalna Organizacja Poznan Convention Bureau

Turystyczna

Stoteczne Biuro Turystyki (funkcjonujace Dziat Promocji Turystyki
w strukturze Urzedu Miasta Stotecznego
Warszawy)

Fundatorzy : Gmina Wroctaw i Fundacja Promocji Turystyki
Wroctawskie Przedsigbiorstwo Hala Kongresowej
Ludowa Sp. z 0.0.

Polska Organizacja Turystyczna (POT) Departament Planowania
Marketingowego

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie materialow uzyskanych od Poland Convention Bureau

Jak wida¢ prawie kazde convention bureau wchodzi w sklad wigkszych struktur i
prowadzone jest przez réznorodne organy. Nawet jednostki wchodzace w sklad urzedu miast
r6znig si¢ wewnetrzng organizacja miedzy sobg. Bydgoszcz Convention Bureau wchodzi w sktad
urzedu Miasta Bydgoszczy, bezposrednio podlegajac Bydgoskiemu Centrum Informacji, ktore jest
jednostka budzetowa — rysunek 1la. Podobnie Warsaw Convention Bureau, ktérego organem
prowadzacym jest Stoleczne Biuro Turystyki (SBT) — réwniez jednostka budzetowa Miasta
Stotecznego Warszawy (rysunek 11b). Dokladna jego pozycja w strukturze Stolecznego Biura
Turystyki znajduje si¢ w zatgczniku nr 4.

Katowice CB wchodzi natomiast w sklad Urzedu Miasta Katowice, bezposrednio
podlegajac pod Wydzial Promocji (bip.um.katowice.pl, 09.05.2013r). Podobnie Krakow
Convention Bureau, ktére wchodzi w sktad Wydziatu Informacji, Turystyki i Promocji Miasta.

Mozna zatem powiedzie¢, ze zarowno struktury Bydgoszcz CB 1 Warsaw CB sg do siebie
podobne — rys. 11a i 11b., jak rowniez Katowice i Krakéw CB —rys. 11c 1 11d. Struktura Poland

Convention Bureau rozni si¢ jedynie pod tym wzgledem, ze wchodzi w szersze struktury Polskiej
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Organizacji Turystycznej — w Departamencie Planowania Marketingowego — rysunek lle 1

zalacznik 3.

Urzad Miasta Urzad Miasta
Bydgoszczy Warszawy
! |
Bydgoskie Centrum Stoteczne Biuro
Informacji Turystyki
! !
Bydgoszcz {Warsaw Convention
Convention Bureau ‘ Bureau
Rysunek 11a. Rysunek 11b.
Urzad Miasta Urzad Miasta
Katowice Krakow
! |
Wydziat Wydziat
Promocji Promocji
} |
Katowice Katowice
Convention Bureau Convention Bureau
Rysunek 11c. Rysunek 11d.
Polska Organizacja
Turystyczna
Departament
Planowania
Marketingowego
Poland Convention
Bureau
Rysunek 11e.

Rysunek 11. Struktury organizacyjne panstwowych convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatéw uzyskanych od convention bureaux

Struktura organizacyjna convention bureaux dziatajagcych w ramach stowarzyszen rozni si¢
znacznie od panstwowych. Gdansk Convention Bureau swoja strukturg jest zblizone do obecnej

struktury organizacyjnej Poznan Convention Bureau — rys. 12a i 12b. Gdansk CB dziata w
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strukturach Gdanskiej Organizacji Turystycznej (GOT), ktora jest stowarzyszeniem zrzeszajacym
ponad 120 cztonkéw, w tym Urzedu Miasta Gdanska — czlonka strategicznego 1 zalozyciela.
Poznan CB, natomiast, dziala w strukturach Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej
(PLOT), ktora rowniez $ciSle wspolpracuje z Urzgdem Miasta Poznan, (w ktérego strukturach
Poznan Convention znajdowato si¢ do konca 2012 r.). W obu przypadkach Urzedy Miast sg
glownymi czlonkami, ktorych sktadki czlonkowskie stanowig wiekszos¢ wszystkich sktadek
cztonkowskich. A zatem r6znica diametralna migdzy panstwowymi CBx polega na prawnym
przechodzeniu $§rodkéw — przechodzg one najpierw przez stowarzyszenie, jako skiladki
cztonkowskie. Roznica dodatkowag jest to, ze convention bureaux o takiej strukturze
organizacyjnej] mogg formalnie zawiera¢ umowy z podmiotami gospodarczymi, (co nie jest
mozliwe w przypadku CBx o strukturach panstwowych), a takze tym, ze moga prowadzi¢ one

dziatalno$¢ gospodarcza.

Poznanska Lokalna €-=~- ] Gdanska . .

Organizacja < Czlonkoww: Organizacja B Czlonkowm: .
stowarzyszenia: stowarzyszenia:
Turystyczna _ Urzad Miasta Turystyczna _ Urzad Miasta
\l/ Poznan \l, Gdansk
— branza turystyczna — branza
Poznan Gdansk
Convention Bureau Convention Bureau
Rysunek 12a. Rysunek 12b.

Rysunek 12. Struktury organizacyjne convention bureaux w formie stowarzyszen w Polsce
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatow uzyskanych od convention bureaux

Z kolei, jeszcze inne pod wzgledem struktury prawnej sg ostatnie dwa convention bureaux
— Wroclaw Convention Bureau 1 Kielce CB. Wroctaw Convention Bureau jest fundacja, ktorej
fundatorami byli: Gmina Wroclaw 1 Wroctawskie Przedsigbiorstwo Hala Ludowa Sp. z 0.0. Dziata
ono, jako sekcja Fundacji Promocji Turystyki Kongresowej. Jego strukture przedstawia rysunek
13a. Natomiast, Kielce Convention Bureau wchodzi w struktury Izby Gospodarczej ,,Grono
Targowe Kielce”. ,,Grono Targowe Kielce” jest to tzw. klaster uslugowy, a w praktyce
stowarzyszenie zrzeszajagce 81 podmiotow z roznych branz: ushig wystawienniczych,
poligraficznych, hotelarskich, gastronomicznych, transportowych oraz szkoleniowych,
dziatajacych w sferze kultury, sportu 1 promocji. Kielce Convention Buereau to w zasadzie nie
organizacja, a zesp6t powotany do realizacji projektu unijnego ,Kregi innowacji — rozwoj
zintegrowanych narzgdzi wspierania innowacyjnosci wojewodztwa w obszarach o duzym

potencjale wzrostu”. Projekt ten wspotfinansowany jest przez Uni¢ Europejska w ramach
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Europejskiego Funduszu Spotecznego — Program Operacyjny Kapital Ludzki 2007-2013, Priorytet
VIII Regionalne kadry gospodarki, Dziatanie 8.2 Transfer wiedzy, Poddzialanie 8.2.2 Regionalne

Strategie Innowacji. Jego strukturg prezentuje rysunek 13b.

Fundacja Promocji l¢--~T undatorzy Izba Gospodarcza ¢ CAonkowie
Turystyki fundz!cjl: Grono Targowe stowarzyszema: ‘
Kongresowej — Gmina quclaw Kiclce” - przqd MlaStEE Kle!ce
— Wroctawskie Firmy z branz takich
\l/ Przedsigbiorstwo \l/ jak:
Hala Ludowa Sp. -turystyczna
Wroctaw Z 0.0. Projekty unijne -transport
Convention Bureau \l, -dziatalno$¢
wystawiennicza
Rysunek 13a. -consulting

Turystyka biznesowa -promocja i reklama

-IT
\l/ -dziatalno$¢ szkoleniowa
Kielce Convention -Wydawnictwo 1
Bureau Poligrafia

-Hotele 1 Restauracije

Rysunek 13b.

Rysunek 13. Struktury organizacyjne Wroctaw i Kielce Convention Bureau
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan i www.gronotargowe.pl (15.05.2013)

Patrzac na powyzsze dwie struktury organizacyjne mozna doj$s¢ do wniosku, ze sa one
bardzo zblizone do form stowarzyszen, takich jak: Gdansk i1 Poznan Convention Bureau
zaprezentowanych na rysunkach 12a i1 12b. Ro6znig si¢ one jednak zasadniczo. W przypadku
fundacji r6znig si¢ przede wszystkim liczbg zalozycieli — fundatorow (czlonkéw w
stowarzyszeniu). Jak bylo juz wymienione stowarzyszenie Gdanskiej Organizacji Turystycznej
(GOT) posiada ponad 100 cztonkéw, natomiast Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej
(PLOT) — ponad 80. Wigze si¢ to z wymogiem znacznie wickszego kapitalu zaktadowego w
stowarzyszeniu niz w fundacji. We Wroctaw Convention Bureau fundatorow jest dwoch, jednakze
znow, tak jak w wypadku stowarzyszen, udzialowo przewazaja srodki z Gminy.

Kielce Convention Bureau to natomiast formacja, ktéra praktycznie niczym nie réznilaby
si¢ od stowarzyszen, gdyby nie to, ze jest to zespdt realizujacy projekt unijny i1 konczacy
dziatalno$¢ wraz z konczem projektu. Podstawowa rdznicg jest wobec tego tutaj przede wszystkim
trwalo$¢ tej formacji 1 przewidywany czas funkcjonowania. Na dzien dzisiejszy wiadomo juz, ze
Kielce Convention Bureau ogranicza dziatalno§¢ z koncem czerwca 2013 roku wraz z
wyczerpaniem srodkow, po to aby wznowi€ ja kilka miesiecy pdzniej na poczatku 2014 roku wraz

z nowym projektem z nowej puli srodkow Unii Europejskiej okresu finansowania 2014-2020.
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Oprocz  wywiadu standaryzowanego przeprowadzonego wsrod przedstawicieli,
analizowano rowniez dokumenty prawne dotyczace funkcjonowania poszczegdlnych convention
bureaux — statuty, regulaminy oraz zarzadzenia. Dokumenty te byly czasem dostepne na stronach
internetowych, jednak w niektorych przypadkach byly ciezko dostepne, badz nie istnialy w formie
odrgbnej. Ponizsza tabela nr 14 prezentuje rodzaj dokumentow, na ktorych opierano analize.

Tabela 14. Dokumenty prawne convention bureaux w Polsce

Convention Posiadanie odrebnego Nazwa dokumentu prawnego CB lub organizacji, w
Bureau dokumentu prawnego ktérej struktury wchodzi
przez convention bureau

Tak Statut BCB zawarty w Statucie Bydgoskiego Centrum
Informacji (Informacja Turystyczna i Biuro Kongresow)

Nie Statut Gdanskiej Organizacji Turystycznej (GOT) z dnia
15 maja 2002r.

Tak Zarzadzenie wewngtrzne nr 94/2012 Prezydenta Miasta
Katowice z dnia 26 marca 2012 w sprawie ustalenia
zakresu dziatania poszczegolnych komorek
organizacyjnych i samodzielnych stanowisk pracy
Urzegdu Miasta Katowice (m.in. wydzielenie Wydzialu
Promocji Miasta Katowice i KCB)

Nie Statut Izby Gospodarczej ,,Grono Targowe Kielce”

Tak Zarzadzenie Nr 11/2011 Prezydenta Miasta Krakowa z
dnia 12.01.2011 w sprawie podziatu na wewngtrzne
komorki organizacyjne oraz szczegdtowego zakresu
dziatania Wydziatu Informacji, Turystyki i Promocji
Miasta.

Nie Statut Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej
Tak Statut Stotecznego Biura Turystyki (wyodrebnienie
WCB)

Tak Statut Fundacji Promocji Turystyki

Kongresowej "Convention Bureau - Wroctaw"

Tak Zarzadzenie 23/09 Prezesa Polskiej Organizacji
Turystycznej z dnia 2.11.2009 r. w sprawie ustanowienia
w Departamencie Planowania Marketingowego Polskiej
Organizacji Turystycznej Sekcji ds. Convention Bureau
of Poland

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie materiatow uzyskanych od poszczegdlnych convention bureaux w Polsce (2013 r.)

Convention bureaux w wigkszosci funkcjonujg jako podwydziaty wigkszych organizacji —
Wydziatéw Promocji lub stowarzyszen, stad ich ramy prawne rowniez r6éznia si¢ mi¢dzy sobg w
bardzo duzym stopniu. Jednakze, uogdlniajac mozna by wyr6zni¢ 3 formy dokumentacji:

I.  Osobne dokumenty stworzone w celu ustanowienia nowej jednostki — convention bureau
II.  Wydzielenie osobno sekcji/departamentu convention bureau, jednakze w dokumentach
stworzonych dla organizacji, w ktorych struktury wchodza
III.  Brak wyszczegdlnienia convention bureaux — dokumenty stworzone jedynie dla organizacji w

struktury, ktorych wchodzg CB, w ktorych nie ma zawartych informacji o convention bureaux
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Wedlug takiej wewnetrznej klasyfikacji dokumentéw prawnych mozna uznaé, ze do
pierwszej grupy, a zatem CB z osobng dokumentacja prawng nalezg jedynie Poland Convention
Bureau. Do drugiej grupy — CBx z wyszczeg6lnieniem jednakze w dokumentacji dotyczacych
wiekszych struktur, w ktére wchodza, nalezy wigkszo$¢ convention bureaux, do ktorych zaliczy¢
mozna: Bydgoszcz, Katowice, Krakow, Warsaw CB, a zatem wszystkie regionalne CBx, ktore
wchodzg w struktury panstwowe oraz Wroctaw CB, wchodzace w skiad Fundacji Promocji
Turystyki Kongresowej "Convention Bureau - Wroctaw". Do trzeciej grupy zalicza¢ si¢ beda, z
kolei, Gdansk, Poznan oraz Kielce CB, ktore posiadaja dokumenty prawne swoich stowarzyszen,
w ktorych znajduje si¢ pole dziatan w zakresie turystyki, jednakze nie ma wyszczegolnionych
zadan CB.

Wykonanie analizy finansowej convention bureaux w Polsce jest kwestig problematyczna,
graniczacg praktycznie z niemozliwoscia. Z jednej strony, wigze si¢ to z systemem prawnym i
omoéwionym wczesniej brakiem jakichkolwiek regulacji prawnych, ktore wyraznie okreslityby
pozycje convention bureaux w systemie zarzadzania turystyka bieznesowg w Polsce. Convention
bureaux, bedac réznorodnymi formami prawnymi, sg finansowane rowniez z réznorodnych zrodet,
a takze prowadza inng dokumentacje finansowg, co zmniejsza mozliwos$¢ jakichkolwiek
poréwnan. Z drugiej strony, w przypadku convention bureaux, jako jednostek dobra publicznego,
trudno jest méwi¢ o rentownos$ci. Niewykonalny jest na przyktad rachunek zyskow i strat, ktory
$wiadczy o rentownosci jednostek. To wynika z tego, iz nie mozna wyr6zni¢ w nich jako takich
przychoddéw, moznaby natomiast oczywiscie wyliczy¢ koszta.

Ponizsza cze$¢ badan prowadzacych do analizy finansowej, polegala na zebraniu mozliwie
jak najwigkszej 1ilosci informacji od convention bureaux oraz kwerendzie dokumentéw
finansowych udostepnionych badz wyszukanych, a nastepnie ich analizy. Zeby uzyskaé niezbedne
dokumenty wykorzystano zarowno kwerend¢ materiatlow, jak 1 wywiad srodowiskowy — rozmowy
telefoniczne, wymian¢ e-mailowa, nastgpnie wywiad standaryzowany w formie karty
inwentaryzacyjnej. Badanie mialo na celu zbadanie, czy convention bureaux prowadzg swoje
sprawozdania finansowe lub bilanse zyskow 1 strat, jesli nie weryfikacja jakie inne rodzaj
dokumentacji prowadzg i czy sa w nich wyodrebnione, jaki byt ich budzet w latach 2011 1 2012
oraz planowany budzet na 2013 rok, czy posiadaja wpis do KRS oraz jakie sg zrodia ich
finansowania.

Niestety, z racji czestych brakéw w dokumentacji convention bureaux, ich porownanie
finansowe pod wzgledem zaréwno zadaniowym, jak i budzetowym nie bylo w catosci mozliwe do
wykonania. Przyczyna tego jest:

1. brak jakiejkolwiek dokumentacji w wielu przypadkach wynikajacy z braku wyodrebnienia ich

z wigkszych struktur: przypadek Bydgoszcz czy Katowice CB.
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2. brak zgody na udoste¢pnienie danych finansowych: przypadek Gdansk CB

3. brak ujednoliconej dokumentacji finansowej wynikajacej z réznorodnosci form prawnych

4. zbyt duza nieprecyzyjno$¢ wartosci i brak mozliwos$ci ich weryfikacji w dokumentacji

Tabela nr 15 przedstawia zlozono$¢ dokumentacji finansowej convention bureaux wraz z

informacja, czy posiada ono wpis do KRS oraz jaki rodzaj dokumentéw finansowych jest

prowadzonych przez jednostke w ramach sprawozdawczos$ci finansowej. W tym wypadku,

poniewaz nie wszystkie convention bureaux udostepnity swoja dokumentacje finansowa, podane

rowniez zostaly przyczyny odmowy. W tabeli zawarta jest réwniez informacja, czy w

dokumentach przekazanych przez convention bureaux, rzeczywiscie

ich jednostka jest

wyodrebniona. Czg¢$¢ convention bureaux nie ma takiego wyodrebnienia, jednak autorka uznala

za stosowne podanie przyczyny braku wyodrebnienia.

Tabela 15. Dokumenty finansowe convention bureaux w Polsce oraz ich wpis do KRS

Conventio

Whis do
KRS

n Bureau

Nie

Rodzaj udostepnionych dokumentéow
finansowych (jesli brak — przyczyny)

Sprawozdanie finansowe Bydgoskiego
Centrum Informacji

Formalne wyodrebnienie w
dokumentach jednostki
convention bureau (jesli brak —
przyczyny)
Brak (z powodu prowadzenia
dokumentacji tylko dla BCI)

Tak (jako
GOT)

Brak — odmowa udostepnienia z
przyczyn strategiczno- inwestycyjnych

Tak, ale tylko wewngtrznie

Nie

Brak — z powodu braku prowadzenia
zestawien budzetu dla KCB

Brak (z powodu finansowania z
roznych referatow Urzedu Miasta)

Nie Projekt unijny ,,Kregi innowacji” Tak
Nie Sprawozdanie z wykonania budzetu Tak
Miasta Krakowa za rok 2011, 2012 oraz
Budzetu Miasta Krakowa na rok 2013.
projekt unijny oraz projekt grantu
szwajcarskiego
Nie (do W strukturze panstwowej: jedynie 2011: Tak
konca orientacyjne zestawienia finansowe 2012: Brak (wspolne srodki UEFA)
20121,
Tak (jako | W nowej strukturze: brak ze wzgledu na | Tak — wspotdzielony z PLOT, ale
PLOT) brak pelnego okresu rozliczeniowego w | wydzielony na potrzeby
nowej formacji sprawozdawcze
Nie Uzasadnienie wykonania planu Tak
wydatkoéw Stotecznego Biura Turystyki
zarok 2011 i 2012— Dziat WCB
Tak Brak — odmowa udostegpnienia z Tak
przyczyn strategiczno- inwestycyjnych
Nie Sprawozdanie finansowe POT; brak Tak

udostepnienia dla Poland CB z przyczyn
strategiczno- inwestycyjnych

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Dokumentacja finansowa, ktorej spodziewano si¢ poczatkowo uzyskaé, byly sprawozdania

finansowe lub bilanse zyskow 1 strat. Niestety jednak sprawozdania finansowe jako takie sg
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prowadzone w trzech przypadkach convention bureaux prowadzacych dziatalnos¢ gospodarczg z
wpisem do KRS, a zatem Gdansk, Poznan i Wroctaw CB. Tam jednak spotkano si¢ z odmowa
udostepnienia ze wzgledu na brak zgody zarzadu z przyczyn strategiczno- inwestycyjnych

Powyzsza tabela, sporzadzona na podstawie udostepnionych dokumentow finansowych,
ma na celu zaprezentowanie, ktére biura convention posiadaja swa wilasng dokumentacje
finansowg lub, chociazby, wyodrgbnienie sposréd ogotu srodkow przekazywanych z wiekszych
struktur. U wigkszo$ci convention bureaux, glownie panstwowych, niestety bylo to niemozliwe.
Ogolne utrudnienie w sprawozdaniach finansowych convention bureaux polegaty na tym, ze nie
posiadaja one jednego zestawienia Srodkow — ich dziatania sg finansowane cz¢sto z roéznych
wydziatéw Urzedu Miasta. Czgsto zatem przykladowo bylo wiadomo jaka byta wartos¢ catkowita
projektu przekazanego z Urzedu Miasta do Wydziatu Promocji, natomiast z wydzialu promocji nie
bylo wiadomo ile dokfadnie przypadlo convention bureau. Do przyktadow takich nalezy Katowice
CB, ktore nie ma wlasnego budzetu, poniewaz jego dziatania sg finansowane z budzetéw kilku
wydziatéw Urzgedu Miasta Katowice (np. podréze zagraniczne z Wydziatu Administracyjnego,
noclegi, wyzywienie gosci z Wydziatu Promocji) oraz z projektu europejskiego ,,Przeprowadzenie
kampanii promocyjnej produktu turystyki biznesowej Katowic” - etap I 1 1 II. Z kolei, w
Bydgoszcz CB sprawozdania finansowe prowadzone sg tylko dla Bydgoskiego Centrum
Informacji, bez wydzielenia Bydgoszcz CB, a przedstawiony w nastepnej tabeli budzet jest
jedynie orientacyjny.

Jednakze, convention bureaux, ktore dzialajg w miastach bardziej rozwinietych pod
wzgledem turystyki biznesowej byly w stanie wyodrebni¢ dokladnie swoj] majatek w
dokumentach. Do przyktadow takich nalezatlo Warsaw CB oraz Krakow CB. Warsaw Convention
Bureau prowadzi swoje rozliczenia budzetu w formie ,,Uzasadnienie wykonania planu wydatkow
Stotecznego Biura Turystyki — Dziat WCB”, natomiast Krakow CB prowadzi swoja dzialalnos¢ w
oparciu gltdwnie o programy unijne 1 inne, dlatego ich dokumentacja prowadzona jest bardzo
jawnie na samej stronie internetowej, a takze jest ono uwzglednione w samym sprawozdaniu z
wykonania budzetu miasta Krakowa.

Sposréd convention bureaux dziatajacych jako stowarzyszenia, a wigc posiadajace wpis do
KRS rowniez cigzko wyodrebni¢ bezposredni budzet convention bureaux. Gdansk Convention
Bureau, prowadzi co prawda osobne rozliczenia, jednakze nie udostgpnia ich z powoddéw
strategiczno- inwestycyjnych. Z podobnych wzgledow Poland Convention Bureau nie udostepnia
doktadnych sprawozdan, mimo formy panstwowej. Sa one dostepne jedynie jako sprawozdania
Polskiej Organizacji Turystycznej (POT), bez jednak wyodrebnienia zadan PCB z podobnych
wzgledoéw, co Gdansk CB. Poznan CB, z kolei, jest formacja zbyt mtodg 1 nie ma jeszcze swojego

sprawozdania. Natomiast, Kielce CB pomimo uczestnictwa w programie unijnym roéwniez nie
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okresla przejrzyscie w jakiej czesci finansowej tych programoéw uczestniczy. Uczestniczy ono w
programie ,,Kregi innowacji — rozwoj zintegrowanych narzedzi wspierania innowacyjnosci
wojewoddztwa w obszarach o duzym potencjale wzrostu”. Projekt jest wspotfinansowany przez
Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego — Program Operacyjny Kapitat
Ludzki 2007-2013, a odpowiedialne jest konkretnie za Poddzialanie 8.2.2 Regionalne Strategie
Innowacji (Priorytet VIII Regionalne kadry gospodarki, Dziatanie 8.2 Transfer wiedzy).

Na koniec dzialu poswieconemu dokumentacji finansowej, nalezy podkresli¢, ze z
prawnego punktu widzenia dokumentacja convention bureaux jest prowadzona skandalicznie. W
Polsce wedluig ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. o dostepie do informacji publicznej art. 1. ust. 1
,,Kazda informacja o sprawach publicznych stanowi informacj¢ publiczng w rozumieniu ustawy i
podlega udostepnieniu na zasadach i w trybie okreslonych w niniejszej ustawie”. To, ze
convention bureaux dziataja jako pododdziaty w strukturach bardziej rozbudowanych, nie
powinno zwalnia¢ ich z obowigzku udostepniania informacji, a juz przede wszystkim powinno
zobowigzywac¢ do skrupulatnej dokumentacji finansowe;.

Nastegpna cze$¢ badan dotyczyla wysokos$ci budzetow convention bureaux w roku 2011 1
2012, a takze planowanym budzecie w 2013 — tabela 16. W celu wykonania tego badania w
wickszosci bazowano na dokumentach finansowych, jednakze w niektorych przypadkach nie
zawieraly one wymaganych informacji, dlatego uwzgledniano rowniez informacje nieoficjalne,
uzyskane bezposrednio od pracownikow, cho¢ byly to dane szacunkowe (m.in. w przypadku

Bydgoszcz oraz Poznan CB).

Tabela 16. Budzet convention bureaux w Polsce za rok 2011, 2012 1 2013.

Convention Charakter Budzet za rok:
bureaux przekazanych

2012 2013 (planowany

danych
anye budzet)

budzetowych

Orientacyjne ok. 35 000 zt ok. 40 000 zt ok. 40 000 zt
— nieznany nieznany nieznany
- nieznany nieznany nieznany
Oficjalne - nieznany 273 470 zt
Oficjalne 787 810 zt 999 964 zt 1251 354 71
2011: oficjalne | 138 100,00 zt | nieznany (z UEFA | nieznany (ciagle si¢
2012:orientacyjne ok. 4,5 miln) tworzy)
Oficjalne 154 245,15 zt 151 612 zt 192 450 zt
- nieznany nieznany nieznany
Oficjalne 829 055,48 zt 989 914,08 zt {433 000,00 zt (czgsc
statutowa, bez
srodkéw UE)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Ustalenie wysokosci budzetow poszczegdlnych CBx, podobnie jak w przypadku
dokumentacji finansowej, nie u wszystkich convention bureaux byto mozliwe. Cz¢$¢ z CBx nie
udostgpnita ich podobnie jak dokumentacji finansowej (Gdansk oraz Wroctaw CB). Czegsé
natomiast, glownie tych, ktore nie miaty swojej wyodrebnionej dokumentacji finansowej, nie
potrafilo poda¢ nawet orientacyjnej wartosci budzetu tlumaczac to zbyt duza zlozonoS$cia
finansowania — Katowice CB lub Poznan CB (w 2012 roku).

Przyjmujac jednak wartosci przyblizone jako miarodajne, pierwsze na co nalezy zwrocic
uwage to przewaga wysokosci budzetéw z 2012 roku nad $rodkami z roku 2011. Wigze si¢ to z
niewatpliwie z organizacja przez Polske Euro 2012. Rowniez niektore z dostgpnych budzetéw na
2013 rok bylo wyzszych niz na rok 2012, m.in. dla Krakow 1 Warsaw CB. Wyjatkiem od tego byto
Bydgoszcz CB, ktore wedlug danych orientacyjnych miato do$¢ staly budzet.

Poréwnujac wysokosci udostepnionych budzetow takich convention bureaux, jak
Bydgoszcz, Krakow, Poznan, Warsaw oraz Poland CB za rok 2011 wida¢, Ze najwigksza iloscia
srodkéw dysponowato Poland CB z budzetem 829 055,48 zl, nast¢gpnie Krakow CB (787 810 zt)
Warsaw CB (154 245,15 zt) 1 Poznan CB (138 100,00 zt), a na koncu Bydgoszcz CB ze
skromnym budzetem okolo 35000 =zl (dane orientacyjne, niepotwierdzone oficjalng
dokumentacjg).

W roku 2012, natomiast, najwiekszymi srodkami dysponowato Krakéw CB z budzetem o
wysokosci az 999 964 zi pochodzacym w wigkszoSci z grantu unijnego oraz grantu
szwajcarskiego, ktore zostang opisane szczegolowo w kolejnej czesci rozdzialu (tabela 5).
Kolejnymi CBx pod wzgledem wysoko$ci budzetu w 2012 roku byly: Poland CB z niewiele
mniejszym budzetem — 989 914,08 zi, nastepnie Warsaw CB — 151 612 zt oraz Bydgoszcz CB —
okoto 40 000 zt.

Na rok 2013 w wielu przypadkach nie byto mozliwos$ci ustalenia budzetu, poniewaz caty
czas jest on w trakcie tworzenia — przyktadem jest Poznan, Wroctaw, Gdansk CB. Nie mnie;j
jednak, w jednostkach panstwowych budzet statutowy jest ustalany na poczatku kazdego roku, a
nastepnie realizowany, dlatego dane mogly zosta¢ czeSciowo zaprezentowane w tabeli. I tak
budzet bydgoskiego CB niezmiennie wynosi okoto 40 tysigcy zlotych. Budzet Kielc CB na rok
2013 wynosi 273 470 zt, przy czym warto doda¢, ze w przypadku Kielc CB budzet ten konczy si¢
w czerwcu 2013 roku 1 biuro to planuje ograniczy¢ dziatalno$¢, az do momentu pozyskania
srodkow z nastgpnego projektu. Planowany budzet Warsaw CB na rok 2013 wynosi 192 450 zi, a
wiec wigcej niz zrealizowano w roku 2012. Dla Poland CB wynosi on w obecnym roku 433 000
zl, natomiast jest to tylko czgs$¢ statutowa (bez innych srodkéw). Czes¢ ze srodkéw unijnych jest
w ciggu roku rozdzielana z catej puli, a wyliczana pod koniec czwartego kwartatu dla kazdego

departamentu, dlatego tez jej wyliczenie bylo niemozliwe. Najwyzszy budzet przewidziany na
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2013 rok ma natomiast znow Krakow CB — az 1 251 354 zl, z czego planowany budzet
panstwowy — 525 399 zt 1 w dalszym ciaggu korzystanie z grantu szwajcarskiego i1 srodkow UE. W
Katowicach znéw nie byl on mozliwy do ustalenia, nawet orientacyjnie, z powodu brakow
wyliczen dla tego dziatu. W Poznaniu réwniez niemozliwe bylo jego wyliczenie ze wzgledu na
miodos¢ struktury 1 brak jakiegokolwiek zamknigtego okresu rozliczeniowego.

Nastepnie respondenci mieli za zadanie wskaza¢ zrédla finansowania 1 ich proporcje w
budzetach convention bureaux za rok 2011, 2012 1 2013. Cz¢s¢ danych byla wyliczana
szczegdtowo na podstawie konkretnych danych (przyktad Poland, Krakow, Warsaw CB), cze$¢ na
podstawie danych szacunkowych, ktore miaty za zadanie przedstawienie ogoélnych proporcji
finansowania tego typu placowek (Katowice, Bydgoszcz, Kielce, czesciowo Poznan i Gdansk
CB). W przypadku wroctawskiego CB nie zostaly dostarczone Zadne dane, dlatego nie zostalo ono
opisane w badaniu. Poszczegolne zrodta finansowania convention bureaux na przestrzeni lat 2011-

2013 zostaty przedstawione ponizej na wykresach numer 14, 151 16.

- . ]
Poland CB 44% Poland CB 63% )
Wroclaw CB 1 Wroctaw CB
Warsaw CB | Warsaw CB _
1 h 1009 )
Poznafi CB Poznan CB | %o
T Krakéw CB © (s
Krakéw CB . iy
. 1 Kielce CB 100% )
Katowice CB | Katowice CB
/. () () o, 1
Gdansk CB | 40% 50%  5%% Gdansk CB 5% 859 559/
Bydgoszcz CB Bydgoszcz CB
0% 50% 100% 0% 50% 100%
Wykres 14. Zrodha finansowania convention Wykres 15. Zrodla finansowania convention
bureaux w 2011 roku w Polsce bureaux w 2012 roku w Polsce
Poland CB | okt ot
Wroclaw CB m srodki panstwowe
Warsaw CB | $rodki Unii Europejskiej
Poznan CB 60% 30% “10%
Krakéw CB | o A sktadki cztonkowskie
Kielce CB | 0% ' inne programy (granty)
Katowice CB 30% )
Gdansk CB 85% 10°8% dziatalno$¢ gospodarcza
Bydgoszcz CB

0% 20% 40% 60% 80% 100‘To

Wykres 16. Zrodla finansowania convention bureaux w 2013 roku w Polsce
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Jak widaé, Zrédla finansowania convention bureaux s3 niezwykle zroéznicowane 1
zmieniajg si¢ z roku na rok diametralnie. Do przykladow szczeg6lnych zmian nalezy Poznah CB,
ktore miato zupetnie rdzne struktury finansowania w 2011, 2012 1 2013 roku. Do roku 2012 miato
ono panstwowg struktur¢ organizacyjng, natomiast prywatng od 1 stycznia 2013. W roku 2011
budzet Poznan CB wynosit 138 100,00 zt 1 pochodzit w 100% z budzetu panstwowego — Urzedu
Miasta Poznan. Jego wysoko$¢ oraz proporcje byly mniej wigcej niezmienne od 2008 roku (zrodta
uzyskane od pracownika Poznah CB w dawnej strukturze). W 2012 roku natomiast, jak
przedstawia wykres 15, zrédla finansowania byly bardzo zblizone do Kielce CB, pochodzac w
catosci z Unii Europejskiej. Jest to spowodowane tym, ze w roku 2012 zesp6t Poznan Convention
Bureau zaangazowany byl w organizacj¢ Strefy Kibica UEFA dla EURO 2012, dlatego wigkszo$¢
budzetu na rok 2012 dedykowana byla temu przedsiewzigciu. Calkowity budzet SK UEFA
EURO2012 wyniost niemal 20 mln zt, jednak kwoty tej nie mozna utozsamia¢ z budzetem PCB,
ktory byl tylko czescig sktadowa kosztow Strefy Kibica. Na tej podstawie wida¢ rowniez, ze w
roku 2012 Poznan CB nie zajmowalo si¢ turystyka biznesowg, natomiast przejeto obowigzki
Wydziatu ds. Promocji. Z kolei, w 2013 roku Poznan CB zmienilo swojg strukture organizacyjng
na stowarzyszenie 1 tym samym jego struktura finansowania roéwniez ulegla zmianie, upodabnijac
si¢ tym samym do Gdansk CB. Dane przedstawione na wykresie 16 dla Poznan CB sg czysto
szacunkowe, z racji tego, ze formacja ta jest jeszcze przed zamknigciem ksiggowym pierwszego
kwartalu dziatalno$ci. Z szacunkéw Prezesa stowarzyszenia PLOT wynika, ze z racji pozyskania
srodkoOw unijnych biuro korzysta w wigkszosci z nich (okoto 60%), nastepnie pozostate srodki
pochodza ze skladek czlonkowskich (ok. 30%), a 10% z dzialalnos$ci. Dane te jednak, nalezy
podkresli¢ jeszcze raz, sa czysto orientacyjne.

Analizujac rok 2011, wida¢ wyraznie, ze oprocz Poznan CB, zrodta finansowania roOwniez
w innych convention bureaux byly jednolite 1 pochodzily z budzetu panstwowego. Do przyktadow
takich nalezaty Bydgoszcz, Warsaw, Krakow 1 Katowice CB, a powodem moze by¢ dopiero
pozniejsze pozyskiwanie srodkow z Unii Europejskiej. W tym rowniez roku Poland CB w
wiekszosct (56%) finansowany byl ze $rodkéw panstwowych przekazywanych ogolnie dla
Polskiej Organizacji Turystycznej z Ministerstwa Sportu 1 Turystyki 1 p6zniej wydzielanych dla
PCB. Z kolei, Gdansk CB w tym samym roku jako jedyny korzystat ze srodkoéw unijnych (40%)
oraz grantéw panstwowych 1 ministerialnych (5%), jako jedyny réwniez prowadzil dziatalnos¢
gospodarczg (5%) oraz korzystal ze sktadek cztonkowskich (50%). Taka odrebnos¢ ttumaczy¢
nalezy jednak jego unikatowg strukturg organizacyjng w poréwnaniu do innych CBx.

W roku 2012 wigcej biur kongreséw 1 konferencji siegngto po srodki Unii Europejskie;j.
Wiaze si¢ to ze zwigkszong pulg dofinansowan na organizacje EURO 2012. Powstalo wtedy nowe

convention bureau w Kielcach, jako przyktad biura finansowanego catkowicie z projektu unijnego
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o nazwie ,Kregi innowacji — rozwo0j zintegrowanych narzedzi wspierania innowacyjnosci
wojewodztwa w obszarach o duzym potencjale wzrostu”. Rowniez w Poznan CB, jak juz bylo
wspomniane, zmienit si¢ catkowicie system finansowania 1 cala dzialalno$¢ tego biura ograniczata
si¢ do organizacji strefy kibica 1 kilku mniejszych projektow. W ramach ciekawostek, w tym tez
roku Poznan CB zrezygnowalo po raz pierwszy z udziatu w jakichkolwiek migdzynarodowych
targach na rzecz 100% zaangazowania w EURO 2012. Rowniez Poland CB korzystalo wtedy w
wiekszosci ze srodkow unijnych — 63%. Oprocz tego w 2012 wcigz istniaty biura w dalszym ciggu
finansowane jedynie z budzetu Urz¢edu Miasta, do ktérych nalezaly: Bydgoszcz, Katowice oraz
Warsaw CB.

W innych convention bureaux zrodta finansowania nie byly juz tak jednolite. Do CBx o
najbardziej ztozonych Zzrédlach finansowania, pochodzacych z co najmniej trzech Zrodel, nalezaty
Gdansk CB oraz Krakow CB. Gdansk CB, jako jednostka stowarzyszenia, w wigkszosci (85%)
swoje srodki czerpato ze sktadek cztonkowskich, w 5% z projektéw ministerialnych i1 okoto 5% z
dziatalno$ci gospodarczej - glownie rejestracji na konferencje. Poza tym w 2012 Gdansk korzystat
jeszcze przez ostatnie kilka miesigcy ze srodkéw Unii Europejskiej (5% calosci budzetu). W tym
miejscu warto rowniez doda¢, ze wigkszos¢ sktadek, a wigc okoto 60-70% budzetu catego
Gdansk CB, pochodzito mimo wszystko z Urzgdu Miasta Gdanska — glownego czlonka 1
zalozyciela Gdanskiej Organizacji Turystycznej (GOT). Moze to powodowac¢ pewne watpliwosci,
dlaczego nie mozna wobec tego zaklasyfikowa¢ srodkow tych, jako $rodkow panstwowych.
Wynika to jednak z formy prawnej 1 tego, ze zanim $rodki trafig do Gdansk CB przechodza one
przez GOT. Przy zalozeniach organizacji convention bureaux zaklada si¢ roOwniez, ze wymagane
jest wsparcie panstwa, aby mogty one przetrwac.

Krakow CB stanowi rowniez, podobnie jak Gdansk, wspanialy przyktad wykorzystania
roznorodnych $srodkow, z tg roznicg jednak, ze przeznaczonych dla jednostek budzetowych. Jego
zrodla finansowania pochodzg jedynie w 33% ze Srodkow panstwowych, natomiast w pozostatych
2/3 budzetu z programu unijnego oraz grantu szwajacarskiego. Projekt unijny stanowiacy 36%
catego budzetu w 2012 roku o nazwie ,,Promocja turystyki biznesowej w Malopolsce na rynkach
zagranicznych” miat calkowitg warto§¢ 1 146 800 zl, z czego dofinansowanie z Malopolskiego
Regionalnego Programu Operacyjnego (MRPO) stanowito 75%. Drugi projekt realizowany byt w
ramach Funduszu Partnerskiego Grantu Blokowego Szwajcarsko — Polskiego Programu
Wspodlpracy o nazwie ,,Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena 1 monitorowanie
wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych
praktyk ze Szwajcarii”. Calkowity koszt owego projektu wynosit 791 804,00 zt, natomiast kwota

dofinansowania dla Krakéw CB wynosita 90%.
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Planowane $rodki finansowania na rok 2013, ktore byly mozliwe do ustalenia, pokazuja
kolejne zmiany w sposobach finansowania. Przede wszystkim Poznan CB zmienilo swoja
strukture 1 zaczeto by¢ finansowane, podobnie jak Gdansk, ze skfadek cztonkowskich (30%),
srodkow UE (60%) oraz dziatalnosci gospodarczej (10%). Wida¢ réwniez zmiane w Gdansk CB,
ktora polega przede wszystkim na wyczerpaniu si¢ $rodkdw unijnych. W innych natomiast
convention bureaux finansowanie pozostalo na podobnym poziomie: w Krakowie, Warszawie,
Kielcach, Katowicach oraz Bydgoszczy. W Poland CB nie byt ono, z kolei, mozliwe do ustalenia z
racji braku mozliwosci podliczenia catosci dofinansowania unijnego dla samej sekcji PCB.

Podsumowujac dziat analizy prawnej i1 finansowej convention bureaux, nalezy przede
wszystkim podkresli¢ trudnosci w zbieraniu danych, ktére dawalyby peine ustandaryzowane
poréwnanie convention bureaux mi¢dzy soba. Powodem tego jest wspomniany juz brak regulacji
w prawie polskim co do formy prawnej convention bureaux, zastrzezenia nazwy, czy tez
wymaganej dokumentacji finansowej, co powoduje duzg elastycznos¢ i rozbieznos¢ miedzy tymi

jednostkami.

4.3. Ocena poszczegdlnych elementéw dzialalno$ci 1 zarzadzania turystyka
biznesowg

Gloéwna hipoteza ponizszej pracy magisterskiej jest zalozenie, ze convention bureaux
pelnig znaczaca rolg w zarzadzaniu turystyka biznesowa w Polsce. W badaniu tym convention
bureaux miaty za zadanie zaznaczy¢, ktore zadania z zakresu zarzadzania turystyka biznesowa sa
realizowane w ramach ich dziatalno$ci. Nastgpnie, miaty oceni¢ jakg role odgrywaja w danym
etapie zarzadzania. Jak zostalo to juz wyjasnione w rozdziale 2 zarzadzanie turystyka biznesowg
mozna podzieli¢ na cztery etapy zgodne z klasycznymi funkcjami zarzadzania — planowanie,
organizowanie, motywowanie oraz kontrole. Poniewaz w literaturze nie istnieje podzial tych
etapow na konkretne zadania, z racji specyfiki kazdego przedsigbiorstwa i1 inne elementy
sktadowe, autorka przyjela wilasny podzial, dostosowany do specyfiki dziatalno$ci convention
bureaux. Po wprowadzeniu podziatu tematycznego, podjeto decyzje o rozbiciu elementu
motywowania na dwie grupy: z zakresu motywowania turystow biznesowych do przyjazdu, a
zatem promocji 1 Public Relations oraz z zakresu motywowania branzy turystyki biznesowej —
integracji. Reszta elementow pozostala bez zmian, jedynie elementowi organizowania nadano
dodatkowg funkcje blizszg terminologii turystycznej — wdrazanie.

W pierwszym etapie zarzadzania turystyka biznesowg — etapie planowania,
wyszczegolniono sze$¢ glownych zadan, do ktorych zaliczono:
— wplyw na tworzenie strategii rozwoju turystyki w regionie, a zatem czy CB uczestnicza w

procesie planowania zadan stojacych przed nimi w danym czasie dotyczacym stricte turystyki
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biznesowej. Uznawano rowniez odpowiedzi o udzielaniu oceny eksperckiej jako wpltyw na
tworzenie owych strategii.

zlecanie kreowania nowych produktéw 1 ustug, a zatem zglaszanie potrzeby dostosowywania
oferowanych produktéw do og6lnych trendow lub tworzenie nowych szeroko rozumianych
produktow zar6wno w branzy, lecz rdwniez w materiatach/wydawnictwach promocyjnych.
zlecanie nowych inwestycji infrastrukturalnych, miedzy innymi przez rozpisywanie
przetargdw na inwestycje w zakresie turystyki biznesowe;j

wyznaczanie produktéw markowych — segmentacja rynku produktéw 1 wyznaczanie
przewodnich produktow kreujacych wizerunek miasta badz regionu (w przypadku Poland CB
— kraju).

decyzyjnos$¢ w zakresie podziatu srodkéw na dane cele/wydarzenia — mozliwo$¢ rozdzielania
srodkdw na poszczeg6lne zadania

decyzyjno$s¢ w zakresie wyznaczania podmiotéw organizujgcych dane imprezy turystyki

biznesowej

— tworzenie harmonogramu prac dotyczacych wydarzen turystyki biznesowej

Wyniki prezentuje tabela nr 17.

Tabela 17. Udziat w etapie planowania poszczegdlnych convention bureaux w Polsce

Elementy zarzadzania
z zakresu planowania:

Bydgo
SZcz
CB

Gdans
k CB

Katow
ice CB

Kielce
CB

Krako
w CB

Pozna
n CB

Warsa
w CB

Wrocl
aw CB

Polan
d CB

wplyw na tworzenie
strategii rozwoju turystyki
W regionie

X %
*ocena
ekspercka

X*

*w kraju

zlecanie kreowania
nowych produktow i ustug

X

*pamiatki

tworzenie aktow prawnych
dotyczacych turystyki
biznesowej

zlecanie nowych
inwestycji
infrastrukturalnych w
turystyce biznesowej

wyznaczanie produktow
markowych

decyzyjnos¢ w zakresie
podziatu srodkéw na dane
cele/wydarzenia

decyzyjnos¢ w zakresie
wyznaczania podmiotow
organizujacych dane
imprezy turystyki
biznesowej

tworzenie harmonogramu
prac dotyczacych
wydarzen turystyki
biznesowej

X

X

X

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Z tabeli wida¢, ze dzialania z zakresu planowania w wypadku réznych convention bureaux
wygladaja zupemhie inaczej. Zadne spos$rod listy zadan nie jest wykonowane w 100% przez

wszystkie convention bureaux. Wyniki przedstawia wykres ponizej (nr 17):

tworzenie harmonogramu
prac dotyczacych
wydarzen turystyki
biznesowej

tworzenie aktow
prawnych dotyczacych
turystyki biznesowe;j

wyznaczanie produktow
markowych

zlecanie nowych
inwestycji
infrastrukturalnych w
turystyce biznesowej

wplyw na tworzenie
strategii rozwoju
turystyki w regionie

decyzyjnos¢ w zakresi
wyznaczania podmiotd
organizujacych dane
imprezy turystyki
biznesowej

zlecanie kreowania
nowych produktow i
ustug

decyzyjnos¢ w zakresie
podziatu $rodkéw na
dane cele/wydarzenia

Wykres 17. Udziat w etapie planowania convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Zadne spos$rod convention bureaux nie ma decyzyjnoéci w sprawie zlecania nowych
inwestycji infrastrukturalnych ani tworzenia aktow prawnych dotyczacych turystyki biznesowe;.
Zrdznicowanie wida¢ przede wszystkim w zakresie decyzyjnosci w zakresie wyznaczania
podmiotow organizujacych dane imprezy turystyki biznesowej, gdzie pojawila si¢ jedna
odpowiedz — Krakéw CB, natomiast inne convention bureaux odpowiedaly, ze jedynie przez
system rekomendacji, co jednak nie moze by¢ uznane za decyzyjno$¢. Drugim niszowym
zadaniem byla decyzyjno$¢ w zakresie podziatu srodkow na dane cele/wydarzenia, gdzie pojawily
si¢ tylko dwie twierdzace odpowiedzi nalezace do Warsaw oraz Krakoéw CB.

Z kolei, stosunkowo duzo odpowiedzi pojawito si¢ w takich zadaniach, jak:

— tworzenie harmonogramu prac dotyczacych wydarzen turystyki biznesowej, w ktorym
uczestniczy 7 na 9 convention bureaux

— wyznaczanie produktéw markowych — réwniez 7/9 convention bureaux,

— zlecanie kreowania nowych produktow 1 ustug — 5/9 convention bureaux,

— wplyw na tworzenie strategii rozwoju turystyki w regionie — 6/9 convention bureaux, przy

czym Bydgoszcz CB jedynie w formie oceny eksperckie;.
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W drugim etapie organizowania (wdrazania) wyszczeg6dlniono nastepujace zadania:

przygotowanie merytoryczne odpowiednich podmiotow z branzy turystycznej, przez co
rozumiano szkolenia majace na celu przygotowanie do lepszego petnienia funkcji, badz
wdrazania w praktyce

przygotowywanie odpowiedniej infrastruktury i1 bazy turystycznej

tworzenie kompleksowej oferty turystyki biznesowej w regionie — przygotowanie
roznorodnej, bogatej, petnej oferty ztozonej ze zbioru mniejszych ofert

motywowanie podmiotdw z branzy turystycznej do kompleksowej oferty — znoéw m.in.
poprzez szkolenia

organizacja kanatow dystrybucji produktow i ustug — a zatem najprosciej mowigc wybor
rodzaju ushugi 1 jej wykonania/dostarczenia

organizacja kanatéw dystrybucji informacji: katalogi, materiaty promocyjne

prowadzenie strony internetowej — jej cigglta aktualizacja

segmentacja produktow 1 ustug — podziat ze wzgledu na odbiorcow — przyktadowo, czy sg to
odbiorcy konferencyjni, czy tez turystyki motywacyjnej, itd.

przygotowywanie pakietow produktow i1 uslug — tgczenie w sposob atrakcyjny pojedynczych
produktéw 1 tworzenie z nich atrakcyjnych zestawow

tworzenie klarownej i1 czytelnej oferty turystyki biznesowej

Wyniki przedstawia tabela 18.

Tabela 18. Udziatl w etapie organizowania (wdrazania) poszczegoélnych convention bureaux w Polsce

Elementy zarzadzaniaz | Bydgo | Gdans | Katow | Kielce | Krako | Pozna | Warsa | Wroct | Polan
zakresu organizowania SZcz kCB |iceCB | CB wCB |nCB |wCB |awCB | dCB

(wdrazania): CB

przygotowanie
merytoryczne
odpowiednich podmiotow
z branzy turystycznej

przygotowywanie
odpowiedniej
infrastruktury i bazy
turystycznej

tworzenie kompleksowej

oferty turystyki biznesowej X X X X X X X X

W regionie

zachgcanie podmiotow z

branzy turystycznej do X X X X X X X X X

kompleksowej oferty

organizacja kanatow

dystrybucji produktoéw i X X X X X X X

ushug

organizacja kanatow
dystrybucji informacji:
katalogi, materiaty
promocyjne
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prowadzenie strony X X X X X X X X X
internetowe]

segmentacja produktow i X X X X X X X
ushug

przygotowywanie
pakietow produktow i X X X X X X X
ushug

tworzenie klarowne;j i
czytelnej oferty turystyki X X X X X X X
biznesowej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Z odpowiedzi poszczegoInych convention bureaux na pierwszy rzut oka wida¢, ze w etapie
organizowania (wdrazania) pojawiato si¢ wigcej odpowiedzi niz w etapie planowania. Znow
jednak zadne z zadan nie zostatlo zaznaczone jednomysinie przez wszystkie convention bureaux.

Wyniki rozkladaty si¢ w proporcjach zaprezentowanych ponizej (wykres 18):

zachecanie podmiotow
z branzy turystycznej
do kompleksowej oferty

przygotowywanie
odpowiedniej prowadzenie strony
infrastruktury i ba internetowej

W\ U100 O

turystycznej
przygotowanie tworzenie
merytoryczne kompleksowej oferty
odpowiednich ' \ turystyki biznesowej w
podmiotéw z branzy. ' ‘ A ‘ regionie
"]].i’:’: zaulll
WaR%
tworzenie klarownej i ‘ \‘ organizacja kanatow
czytelnej oferty
turystyki biznesowe;j

dystrybucji informacji:
organizacja kanatow

katalogi, materiaty
promocyjne

dystrybucji produktow i egmentgqa produktow
ushug iustug
przygotowywanie
pakietow produktow i
ustug

Wykres 18. Udziat w etapie organizowania (wdrazania) poszczegdlnych convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Zadne convention bureau nie ma wptywu na tworzenie odpowiedniej infrastruktury i bazy
turystycznej. Jest to najlepszym dowodem na wyrazne rozgraniczenie funkcji przedsigbiorstw
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg, a convention bureaux, ktére jako organizacje dobra
publicznego moga jedynie posredniczy¢ w ushugach turystycznych. Z kolei, 5 na 9 convention
bureaux zaznaczylo, ze zajmuje si¢ przygotowaniem merytorycznym odpowiednich podmiotow z
branzy turystycznej. Nastepnie, 6 na 9 CBx zaznaczylo organizacj¢ kanatdw dystrybucji

produktéw 1 ustug, a takze tworzenie klarownej i czytelnej oferty turystyki biznesowej jako
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element swojego uczestnictwa w etapie organizacji. 7 z 9 CBx zajmuje si¢: tworzeniem
kompleksowej oferty turystyki biznesowej w regionie, organizacja kanatdow dystrybucji
informacji: katalogow, materiatbw promocyjnych, segmentacja produktow 1 uslug oraz
przygotowywaniem pakietow produktéw i ustug. Z kolei, 8 na 9 CB zach¢ca podmioty z branzy

turystycznej do kompleksowej oferty, a takze zajmuje si¢ prowadzeniem strony internetowe;j.

W kolejnym etapie zarzadzania — motywowaniu w rozumieniu promocji oraz Public
Relations wzigto pod uwage nastepujace elementy:
— promowanie regionu/miasta w skali regionalnej
— promowanie regionu/miasta w skali krajowej
— promowanie regionu/miasta w skali migdzynarodowe;
— motywowanie turystow biznesowych do przyjazdu
— budowanie pozytywnego wizerunku miasta/regionu
— kontakt z mediami 1 prasg
— organizacja press-tours, study tours, a zatem wizyt dla prasy oraz wizyt studyjnych
— tworzenie materialdow promocyjnych
— uczestnictwo w targach turystycznych i reprezentowanie regionu

Wyniki zaprezentowane zostaty w tabeli nr 19 razem z odpowiedziami.

Tabela 19. Udziat w etapie motywowania — public relations/promocji przez convention bureaux w Polsce

Elementy zarzadzaniaz | Bydgo | Gdans | Katow | Kielce | Krako | Pozna | Warsa | Wroct | Polan
zakresu motywowania SZcz kCB |iceCB | CB wCB |nCB |wCB |awCB | dCB

a)public CB
relations/promocji:

promowanie
regionu/miasta w skali X X X X X X X X *
regionalnej

promowanie
regionu/miasta w skali X X X X X X X X *
krajowej

promowanie
regionu/miasta w skali X
migdzynarodowej

X*

*kraju

=
=
=
=
=
=
=

motywowanie turystow
biznesowych do przyjazdu

budowanie pozytywnego
wizerunku miasta/regionu

kontakt z mediami i prasa

organizacja press tours,
study tours

tworzenie materialow
promocyjnych

T I B I e

T I B I e

T I B I e

T I B I e

T I B I e
=

X X

uczestnictwo w targach
turystycznych i X X X X X
reprezentowanie regionu

=
=
=

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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W zaznaczonych zadaniach wida¢, ze udzial w zadaniach zwigzanych z public relations 1
promocja turystyki biznesowej jest duzy — wszystkie convention bureaux zaznaczyty praktycznie
wszystkie mozliwe zadania. Jedynym zadaniem, w ktorym pojawila si¢ r6znorodnos¢ odpowiedzi
byta organizacja press-tours oraz study-tours, ktorych nie organizuje Bydgoszcz CB oraz Kielce
CB. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze jest to element, ktory stanowi swego rodzaju wyjatek,
poniewaz convention bureaux zgodnie z zalozeniami nie s3 organizatorami imprez — jedynie
posrednikami. Wyjatek natomiast stanowi organizacja imprez, gdzie obslugiwang grupa sa
dziennikarze lub ludzie zwigzani z nauka, jako ze stanowig oni grupe opiniotworcza.

Wykres nr 19 przedstawia udzial w etapie motywowania — public relations/promocji przez

convention bureaux z danymi cechami w prezentacji illosciowej:

promowanie
regionu/miasta w skali
regionalnej

organizacja press promowanie
& Jap regionu/miasta w skali
tours, study tour: . .
miedzynarodowe;j

uczestnictwo w

targach turystycznych motywowanic
8 ystyezny turystow biznesowych
1 reprezentowanie :
. do przyjazdu
regionu
budowanie
kontakt z mediami i pozytywnego
prasa wizerunku
miasta/regionu
promowanie . .1
. ) \ orzenie materiatlow
regionu/miasta w skali

krajowej promocyjnych

Wykres 19. Udziat w etapie motywowania — public relations/promocji przez convention bureaux w Polsce
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Druga badang cze¢$ciag procesu motywowania byly dzialania majace na celu integracje
branzy turystyki biznesowej. Nalezaty do nich takie zadania jak:
— Integracja branzy turystycznej poprzez szkolenia/warsztaty/spotkania na rzecz podniesienia

swiadomosci 1 wiedzy,
— wspolpraca z podmiotami branzy turystycznej,
— wspolpraca z innymi podmiotami samorzagdowymi,
— wspolpraca z Polskg Organizacja Turystyczna/ Poland Convention Bureau
Wyniki prezentuje tabela nr 20.
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Tabela 20. Udziatl w etapie motywowania — integracji przez convention bureaux w Polsce

Elementy zarzadzaniaz | Bydgo | Gdans | Katow | Kielce | Krako | Pozna | Warsa | Wroct | Polan

zakresu motywowania: SzZcz kCB |iceCB | CB wCB |nCB |wCB |awCB | dCB
b) integraciji: CB

integracja branzy
turystycznej poprzez
szkolenia/warsztaty/spotka X X X X X X X
nia na rzecz podniesienia
swiadomosci i wiedzy,

wspotpraca z podmiotami

brans . X X X X X X X X X
ranzy turystycznej,

wspoétpraca z innymi

podmiotami X X X X X X X X X
samorzadowymi,

wspotpraca z Polska

Organizacja Turystyczna/ X X X X X X X X X

Poland Convention Bureau

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Z tabeli ponownie wida¢, ze udziat w procesach integracyjnych, majacych na celu zaréwno
jednoczenie branzy turystyki biznesowej, jest bardzo duze. Convention bureaux prowadza
wspolprace zaroOwno z podmiotami branzy turystycznej, jak i innymi — samorzagdowymi oraz
rzadowymi (np. POT 1 Poland Convention Bureau). Integracja nie ogranicza si¢ jednak jedynie do
wspolpracy, ktora moze przeciez przyjmowaé mniej lub bardziej $ciste formy, lecz rowniez do
przeprowadzania szkolen dla podmiotow, majacych na celu uswiadamianie pod katem nowych
trendow, innowacji, ochrony srodowiska, itp. Jedynymi CBx, ktore nie przeprowadzaja szkolen
dla podmiotow branzy turystycznej sg Bydgoszcz 1 Wroclaw CBx, jednakze Bydgoszcz CB
odpowiedziato, ze maja to w planach.

Ostatnim elementem zarzadzania poddanym ocenie byt etap kontroli, a zatem mierzenie
wiasnej efektywnosci badz proba zmierzenia zjawiska turystyki biznesowej. Do konkretnych

zadan zaklasyfikowanych do tego etapu nalezaly elementy zaprezentowane w tabeli 21.

Tabela 21. Udziat w etapie kontroli przez convention bureaux w Polsce

Elementy zarzadzaniaz | Bydgo | Gdans | Katow | Kielce | Krako | Pozna | Warsa | Wroct | Polan

zakresu kontroli: szez kCB |iceCB | CB wCB |[nCB (wCB |awCB |dCB
CB

koordynacja realizacji X X X X X X X X X

zadan

analiza wlasnej

dziatalno$ci : X X X X X X X X X

prowadzenie statystyk

turystyki biznesowej w X X X X X X X X X

regionie/ miescie

analiza turystyki
biznesowej w regionie/ X X X X X X X X X
miescie

prowadzenie certyfikacji
obiektow X X X X

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Jak wida¢ tutaj rowniez convention bureaux zaznaczaly w wigkszosci wszystkie
odpowiedzi. Wyjatek stanowilo prowadzenie certyfikacji przez convention bureaux, ktérg
prowadzily jedynie: Gdansk, Krakéw, Warsaw i Poland CB. Pozostale CBx nie zaznaczyly, ze
prowadza tego typu certyfikacje jakoSciowa obiektow.

Punkt analizy wtasnej dziatalno$ci, mimo ze zaznaczony przez wszystkie convention
bureaux ma pewng skale btedu. Convention bureaux owszem komentowaty czesto, ze prowadzg
analiz¢ tego, jaki wptyw majg na turystyke biznesowg i rynek MICE w swoim otoczeniu dzialania,
jednakze same przyznawaly problemy z dokumentacja ich dzialalnosci oraz wykazania
efektywnosci. Oznacza to, ze biura te sg Swiadome probleméw, ktore napotykaja, chociazby
CZgSCiowo.

Ostatnia tabela nr 22 dotyczy oceny wptywu convention bureaux na poszczegodlne etapy
zarzadzania turystyka biznesowaq. Skalg przyjeta do oceny tychze etapow byta skala Rikerta, gdzie
1 oznaczalo bardzo maty, 2- maty, 3- $redni, 4- duzy,5- bardzo duzy). Wyniki prezentowaly si¢

nastepujaco:

Tabela 22. Ocena wptywu convention bureaux na poszczegolne etapy zarzadzania turystyka

Etapy ]SSZ};c;gO S{dan Katowi Ic(elel Krako gf(l)zn Warsa | Wrocta | Polan Srednia
zarzadzania CB CB ce CB cB |V CB CB wCB |wCB |dCB

Etap

planowania: 3 2 4 4 4 3 3 3 3,0
Etap

organizowania |4 4 S 4 4 4 4 4 4 4,1
(wdrazania):

Etap

motywowania:

2) promocji S S 4 S S S S S 5,0
(PR):

Etap

motywowania: |5 5 4 4 5 4 5 - 5 4,7
b) integracji:

Etap kontroli: |5 5 4 5 5 4 5 5 5 4,7

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Najlepiej ocenianym etapem zarzadzania byt etap motywowania w sensie promocji i PR
uzyskujac srednig 5,0. Pokazuje to pewien gldéwny profil dziatalnosci convention bureaux, ktérych
gldownym zadaniem jest promocja 1 dziatania budujace wizerunek miast/regionow/kraju w
turystyce biznesowej. Oznacza to, ze mozna nazwac¢ convention bureaux jednostkami wybitnie
PR-owymi.

Nastepnie na roOwni oceniony zostal etap motywowania w sensie integracji oraz etap

kontroli — 4,7. Etap integracji jako element motywowania jest zrozumialy, poniewaz convention
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bureaux prowadza dzialania zmiezajagce do laczenia branzy 1 jak najwigksze; wspolpracy
podmiotow zainteresowanych rozwojem turystyki biznesowej. Etap kontroli wskazuje, na role
convention bureaux m.in. przy budowaniu statystyk dotyczacych turystyki biznesowe;j.

Etap organizowania (wdrazania) oceniony zostal na 4,1, a wigc znow dobrze, jednakze z
odpowiedzi wynika, ze convention bureaux nie uczestniczag we wszystkich procesach
organizacyjnych odbywajacych si¢ w turystyce biznesowe;.

Etap, w ktorym odgrywaja najmniejszg role i na ktorego ksztatt majg najmniejszy wptyw,
convention bureaux ocenily etap planowania — ze S$rednig 3,0. Wskazuje to na charakter
convention bureaux, ktore sg jednostkami bardziej wykonawczymi (realizujg zadania ze strategii),
nie decyzyjnymi. Ich udzial jednak w rozpisywaniu strategii badz nawet wystgpowanie jako
jednostki wydajace opinie wskazuje, ze mimo wszystko maja wptyw, jesli nie na ksztalt turystyki
biznesowej to na preferowane zmiany w niej zachodzace, zgodne z tendencjami na rynku

Swiatowym.

4.4. Analiza SWOT oraz ocena cato$ciowa dzialalnosci convention bureaux

Kolejnym etapem badan byla analiza SWOT dokonywana przez przedstawicieli
convention bureaux pod katem poréwnania ich caloksztattu dziatalno$ci z innymi convention
bureaux z Polski lub zagranicy. Cz¢$¢ ta byta w cato$ci wypetiana przez convention bureaux. Na
wstepie, autorka chcialaby wyjasni¢, ze jest swiadoma szerokiej krytyki w literaturze wybranej
metody badawczej, w ktorej zarzuca si¢ jej duzg statyczno$¢, subiektywizm, a takze mata
miarodajnos¢ (Napierata, 2008). Autorka zdaje sobie rOwniez sprawe z istnienia alternatywnych
wersji analizy SWOT, jak chociazby Analiza Potencjatu Interakcji Strategicznych — APIS
(Kaczmarek, Liszewski, Wlodarczyk, 2006), czy innych sposobdéw jej kwantyfikacji, jak
przyktadowo metoda AHP (z ang. analytic hierarchy process), czy propozycji zastosowan w
przedsigbiorstwach metody eksperckiej (Napierata, 2008). Decyzja o pozostaniu jednak przy
tradycyjnej wersji tejze metody badawczej byla spowodowana trzema czynnikami. Po pierwsze,
zalozeniem samego badania bylo przede wszystkim odkrycie jak widza siebie convention bureaux
1 na ile s$wiadome sg swoich atutow, badz tez stabych stron, szans i zagrozen na rynku. Autorka
celowo chciata zachowaé element subiektywizmu kazdego z przedstawicieli CBx w kazdej
analizie, po to aby wyloni¢ jak najszerszy obraz convention bureaux. Drugim powodem byla
zlozono$¢ kwantyfikacji elementdow wymienianych w analizie — sami pracownicy mieli czesto
problem z pordéwnywalnos$cig elementow ich dziatalnosci, badZz nadaniu im wagi, co wskazuje, ze
praktyka mierzenia efektywnosci swego dziatania nie jest u nich powszechnie stosowana. Po

trzecie, autorka kierowala si¢ opinig, ze jakakolwiek proba kwantyfikacji poszczegdlnych
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wypowiedzi reprezentantdw convention bureaux rozmyje faktyczny obraz badania. W rezultacie

przyjete zostalo zalozenie, ze im wigcej subiektywnych opinii, tym bardziej obiektywny ogdlny

obraz convention bureaux mozna uzyskac.

Mocne strony wskazane przez przedstawicieli convention bureaux prezentuje tabela numer

23.

Tabela 23. Mocne strony convention bureaux w Polsce

1. Bydgoszcz Convention Bureau
e zbieranie statystyk dotyczacych turystyki
biznesowej
o zarzadzanie jakoScig przez polecanie
sprawdzonych obiektow

2. Gdansk Convention Bureau

o forma prawna (stowarzyszenie), dzigki czemu
wigcej niezaleznos$ci 1 srodkow

e udana wspotpraca z miastem Gdansk, ktore jest
cztonkiem stowarzyszenia

e jedno ze starszych convention bureaux w Polsce

e silna pozycja na rynku turystyki biznesowej

e najsilniej wspotpracujace z Poland Convention
Bureau sposrod wszystkich convention bureaux

e przynalezno$¢ do wielu organizacji
miedzynarodowych: m.in. ICCA, MPI, do ktorych
nalezy réwniez sama prezes GCB

e innowacyjnos¢, nowe technologie, nowe trendy-
social Network, lansowanie pierwszej w Polsce
aplikacji konferencyjno-eventowej GCBeVENT

e uczestnictwo w wielu targach migdzynarodowych,
takich jak: CONVENE Wilno, IMEX Frankfurt,
EIBTM Barcelona. Uczestnictwo w tychze
targach jako niezalezne biuro, nie wspotdzielac
standu z Poland Convention Bureau przez co
mozliwos¢ zapraszania partnerow

e wspolpraca z zagranicznymi convention bureaux
(np. szwedzkim).

3. Katowice Convention Bureau

o dlugos¢ i trwatos¢ dziatalno$ci
gwarantowana dzigki przynalezno$ci do
urzedu miasta Katowice- mniejsze ryzyko

o skupienie informacji o podmiotach,
tworzenie bazy, prezentacja ciekawych
produktow, funkcja informacyjna

e specjalizacja w turystyce biznesowej

4. Kielce Convention Bureau
¢ olbrzymi potencjat Grona Targowego Kielce
o dziatalnos¢ ze srodkow unijnych
o obecno$¢ Targow Kielce
e mocno rozbudowana infrastruktura hotelowo-
konferencyjna w regionie Swigtokrzyskim

5. Krakéw Convention Bureau

e silna pozycja Krakowa w turystyce
biznesowej

o struktura panstwowa - zakotwiczenie w
stabilnej instytucji

o wspoélpraca z migdzynarodowymi
organizacjami- ICCA

e udzial w migdzynarodowych targach
(EIBTM Barcelona, CONFEX Londyn, road
show w Danii i Holandii, Europe Congress
Budapeszt)

e wspoélpraca z innymi convention bureaux,
podmiotami branzy turystycznej,
organizacjami turystycznymi

6. Poznan Convention Bureau

e Scista wspotpraca z branza, ktéra konsultuje
biezace dzialania PCB oraz opiniuje strategi¢
rozwoju biura

o Scista wspotpraca z Miastem Poznan- cztonkiem
PLOT

o wspoétdziatanie z najwazniejszym w regionie
centrum targowym i konferencyjnym-
Migdzynarodowymi Targami Poznanskimi

e zwigzanie instytucjonalne z Poznanska Lokalng
Organizacja Turystyczna, co daje mozliwo$¢
czerpania z jej do§wiadczen w zakresie
projektowania dziatan konferencyjnych

o interdyscyplinarny zesp6t pracownikow
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¢ 0g0t zadan Krakéw Convention Bureaux
mozna uzna¢ za mocne strony - promocje
regionu w turystyce bizensowej, dzialalnos¢
PR, udziat w targach, dzialalno$¢
informacyjng i wydawniczg oraz udziat w
Programie Ambasadoréw Kongresow Polski

o realizacja projektow skierowanych do
jednostek sektora finansow publicznych
dofinansowanych ze srodkéw zewnetrznych,
dzigki czemu mozliwa jest zwigkszona
promocja miasta i regionu Malopolska oraz
prowadzenie innowacyjnych na skalg Polski
badan dotyczacych wptywu ekonomicznego
przemystu spotkan na gospodarke miasta

e rozpoznawalnos$¢ i wysoka wiarygodno$¢

7. Warsaw Convention Bureau
e promocja najsilniejszego miasta w turystyce
biznesowej
¢ niczalezne partnerstwo z podmiotami branzy
turystycznej

8. Wroclaw Convention Bureau
e biuro potozone blisko centrum w
rozpoznawalnym budynku
o w CBW pracuje doswiadczony personel od lat
zwigzany z branza

o znajomos¢ obiektow hotelowych i
konferencyjnych na terenie Wroctawia

e rozbudowana sie¢ kontaktéw z obiektami
organizujagcymi wydarzenia, udostepniajagcymi
powierzchnie

9. Poland Convention Bureau

o mtody, kreatywny zespot

e podwyzszanie kwalifikacji zespotu poprzez
udziat w migdzynarodowych szkoleniach

o fundusze unijne pozyskiwane na realizacje
projektow

e coraz wicksza rozpoznawalnos¢ na arenie
miedzynarodowej

o cickawe kampanie promocyjne (,,Polska by
Kate”, kreacja bajkowa)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wsrod wskazywanych czesto powtarzajacych si¢ mocnych stronach pojawiaty si¢ w
wiekszosci podstawowe zadania statutowe convention bureaux, ktdre juz same w sobie stanowia
specjalizacje w sektorze turystyki biznesowej. Nalezaty do nich m.in.: zbieranie statystyk
(Bydgoszcz CB), zarzadzanie jakoscia (Bydgoszcz CB), tworzenie bazy obiektow
konferencyjnych (Katowice CB), specjalizacja w turystyce biznesowej (Katowice CB) oraz ogét
zadan, ktére mozna uzna¢ za mocne strony - promocj¢ regionu w turystyce bizensowej,
dziatalno$¢ PR, udziat w targach, dziatalno$¢ informacyjng 1 wydawniczg oraz udziat w Programie
Ambasadorow  Kongresow Polski (Krakow Convention Bureaux). Uczestnictwo w
miedzynarodowych targach jako mocne strony oprocz Krakow CB wymienilo rowniez Gdansk
CB. Z kolei, czlonkowstwo w migdzynarodowych organizacjach, czy wspolpraca z innymi

convention bureaux w Polsce lub zagranicg wyszczegolnione zostato przez Gdansk 1 Krakow CB.

92



Druga cecha zaliczang do mocnych stron byta silna ogoélna pozycja danego miasta w
turystyce biznesowej wymieniona zarOwno w przypadku Warsaw, jak 1 Krakow oraz Gdansk CB,
a zatem trzech miast o najwigkszej liczbie organizowanych spotkan biznesowych (Celuch, 2013).

Ciekawa pozycja jest wskazanie struktury panstwowej jako mocnej strony (w przypadku
Katowic 1 Krakow CB). Oba biura umotywowaly to zmniejszeniem ryzyka dzialalnosci,
stabilnoscia, a takze ciggloscig dziatan. Warte dodania jest jednak to, ze w obu tych convention
bureaux przynalezno$¢ do struktury panstwowej pojawila si¢ rowniez w stabych stronach (tabela
2), co motywowane bylto réznie. W przypadku Katowic, Krakowa oraz Warsaw CB za przyczyne
podawano ograniczenie budzetu, natomiast Krakow 1 Warsaw CB dodalo do tego jeszcze
skomplikowane 1 nieelastyczne przepisy prawne (m.in. brak mozliwos$ci pozyskiwania sponsorow,
brak mozliwosci sporzadzania umoé6w barterowych, czy $wiadczenia ushig komercyjnych), a
Katowice CB zmniejszong wspolprace z podmiotami branzy 1 w rezultacie mniejsze know-how.
Jednakze, na przyktadzie Warsaw CB wida¢, ze jako jednostka panstwowa podaje ono duza
niezalezng wspodtprace z podmiotami branzy. Krakéw CB podaje jednak, jako alternatywe dziatan
przy ograniczonych srodkach publicznych, branie udzialu w programach skierowanych do
jednostek sektora finanséw publicznych (w przypadku Krakowa program unijny oraz program
szwajcarski- dane 2013). Korzystanie ze $rodkéw unijnych zostalo uznane za mocng strong¢ w
przypadku zarowno Katowic, Krakowa oraz Poland CB.

Rowniez struktura niepanstwowa, w formie stowarzyszenia zostata zaklasyfikowana przez
CB jako mocne strony (Gdansk 1 Poznan CB). Mimo niepublicznego charakteru dzialalnosci oba
stowarzyszenia zaznaczyly duzg wspoélprace z miastem jako mocng strong — w obu przypadkach
miasto jest cztonkiem stowarzyszenia (Gdansk — GOT, Poznan — PLOT), co oznacza, ze cz¢s¢
srodkow mimo wszystko pochodzi z budzetu miasta.

Niezalezne partnerstwo z podmiotami branzy turystycznej wymienione réwniez zostato
przez Warsaw CB, mimo ze jest ono strukturg panstwowa.

Do mocnych stron zaznaczonych przez jedynie jedno convention bureau, ktore moga by¢
uznawane za atuty na skalg krajowa oraz przyklad dla innych convention bureaux to m.in.
lansowanie innowacji technologicznych, takich jak: aplikacje dla Smartphone’6w (Gdansk CB —
lansowanie pierwszej w Polsce aplikacji konferencyjno-eventowej GCBeVENT) oraz promowanie
si¢ przez $rodki masowego przekazu — social network (znow Gdansk CB). Z kolei, do innych
waznych elementéw nalezata mocna strona Poland CB, ktore wskazalo na miody, kreatywny
zespOl oraz stale podnoszenie kwalifikacji pracownikéw przez udzial w miedzynarodowych
szkoleniach. Element zalet zespotu pojawit si¢ réwniez u poznanskiego oraz wroctawskiego CB,

ktore to wskazaly na interdyscyplinarnos$¢ 1 doswiadczenie.
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Do innych plusow nalezalo wymienione przez Poland CB tworzenie atrakcyjnych

kampanii promocyjnych. ROwniez waznym zaproponowanym aspektem byt zaproponowany przez

Poland CB punkt dotyczacy wzrastajacej rozpoznawalnos$ci. Jest to wazne z racji wskazywanej w

stabych stronach stabej znajomosci convention bureaux i ich podstaw funkcjonowania.

Wigcej wymienionych przez convention bureaux stabych stron znajduje si¢ w tabeli nr 24.

Tabela 24. Stabe strony convention bureaux w Polsce

1. Bydgoszcz Convention Bureau
e brak szkolen dla pracownikéw w obszarze
turystyki biznesowej
e brak praktycznego zastosowania
¢ odchodzenie od posrednictwa w ustugach
turystycznych
o brak $cistej wspolpracy z przedsiebiorcami

2. Gdansk Convention Bureau

e nadmiar pracy na wszystkich pracownikow -
potrzeba wigkszej liczby ludzi

e problem udokumentowania roli convention
bureau i wykazania ich roli turystyce
biznesowej

e zbyt mala wiedza o convention bureaux i o ich
dziatalnos$ci

3. Katowice Convention Bureau

e jednostka samorzadu terytorialnego, a w
zwigzku z tym ograniczony budzet, brak
mozliwosci doptywu $rodkow od podmiotow,
ograniczonos$¢ projektow europejskich

® mniejsza wspotpraca z podmiotami ze wzgledu
na to, ze nie sg one w zaden sposob
strukturalnie/organizacyjnie powiazane z
convention bureau

e przyczyna niescistej wspotpracy z podmiotami
jest tez mniejsza ilo$¢ danych w raportach

o brak $cistej wspotpracy z podmiotami
powodujaca rowniez ograniczone know-how

4. Kielce Convention Bureau

e konczacy si¢ okres finansowania ze srodkow
unijnych

o krotki staz na rynku turystyki biznesowej (brak
wyrobionej marki)

e konieczno$¢ wykonywania zadan zgodnie z
rozpisanym projektem unijnym — mata
elastycznosé

o czesta dezaktualizacja zadan spowodowana
rozpisaniem projektu z wyprzedzeniem nawet
ponad 2-letnim — spadek ich przydatnosci w
promocji regionu

o brak mozliwosci pobierania optat za swoja
dziatalno$¢

5. Krakéw Convention Bureau

e ograniczono$¢ srodkow panstwowych, ktore
uzaleznione sg od sytuacji finansowej miasta

o wydatkowanie §rodkow publicznych
obwarowane jest szczegolnymi przepisami. Na
przyktad brak mozliwosci pozyskiwania
sponsorow czy §wiadczenia ustug
komercyjnych

« wspoélpraca z podmiotami na pewno moglaby
by¢ lepsza, gdyby nie ograniczenia
spowodowane wyzej opisanymi
uwarunkowaniami

6. Poznan Convention Bureau
o krotki okres funkcjonowania w nowej formule
(od stycznia 2013 r. w ramach PLOT)

o stosunkowo niewielki budzet

7. Warsaw Convention Bureau

e obowigzek przestrzegania zasad polityki urzedu
miasta

e ograniczenia finansowe - brak wystarczajacego
budzetu

e brak elastyczno$ci w roznych kwestiach
finansowych, np. nie mozna przeprowadzaé
umow barterowych

8. Wroclaw Convention Bureau
o staba komunikacja miedzy réoznymi firmami w
miescie
e niska rozpoznawalno$¢ w regionie
¢ mato kampanii promocyjnych fundacji
¢ utrudniony dostep do lokalnego finansowania
e mala liczba os6b zatrudnionych

9. Poland Convention Bureau
® Miejsce PCB w rozbudowanej strukturze POT
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o Struktura kadrowa (Kierownik PCB — Dyrektor
DPM — Gtéwna Ksiggowa — Prezes)
uniemozliwiajgca podjecie szybkich decyzji

e Budzet przyznawany na rok kalendarzowy
(brak mozliwosci planowania zadan poza tym
okresem)

o Caly czas mata rozpoznawalno$¢ w branzy
turystyki biznesowej na terenie kraju

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wsrdd najstabszych stron convention bureaux w Polsce znalazta sig na pierwszym miejscu
zndéw przynalezno$¢ do bardzo rozbudowanych struktur panstwowych 1 w zwigzku z tym
uniemozliwianie podejmowania szybkich decyzji (Poland CB), ograniczenie budzetowe (Warsaw,
Katowice, Wroctaw, Krakéw CB), brak mozliwosci planowania zadah poza okresem
przyznawania budzetu (Poland CB, ale rowniez Kielce CB- w przypadku projektow unijnych), a
wiec brak elastyczno$ci w kwestiach finansowych (Warsaw, Krakow CB), brak Scistej wspolpracy
z podmiotami (Katowice, Krakéw, Bydgoszcz, Wroctaw CB) i przeptywu know-how (Katowice
CB, u Wroctaw CB jako brak komunikacji migdzy podmiotami). Co wiecej, w przypadku Kielc
CB, ktore finansowane jest catkowicie ze srodkéw unijnych, podane wyzej stabe strony, takie jak
dezaktualizacja zadan podczas okresu realizacji programu oraz brak elastyczno$ci, rowniez si¢
pojawity.

Kolejng wada convention bureaux jest mata rozpoznawalno$s¢ w branzy turystyki
biznesowej w kraju, na ktorej brak uwage zwrocity: Poland, Gdansk oraz Wroctaw CB, a
dodatkowo problem z udokumentowaniem rezultatéw pracy convention bureaux (Gdansk CB).

Réwniez do uznawanych za stabe strony elementéw nalezaly braki kadrowe wskazane
zarowno przez Gdansk, jak 1 Bydgoszcz oraz Wroclaw CB, jednakze w roznych aspektach. W
przypadku Gdanska jako zbyt mata liczba pracownikow, (cho¢ biuro to i tak cechuje si¢ liczbg
powyzej $redniej) co wskazuje na ilo$¢ zadan. Z kolei, Bydgoszcz CB wskazatlo na brak
wystarczajacych szkolen w zakresie turystyki biznesowej, gdzie zespot zajmujacy si¢ do tej pory
jedynie turystyka ogotem w Bydgoskim Centrum Informacji, dostat dodatkowe zadania do
wykonywania w ramach Bydgoszcz Convention Bureau. Jest to wazny punkt ze wzgledu na
specyfike turystyki biznesowej 1 jej duza potrzebe specjalizacji.

Jako element zaklasyfikowany do stabych stron nalezat takze brak doswiadczenia 1 krotki
staz funkcjonowania, wymieniony przez Poznan oraz Kielce CB.

Ciekawym punktem bylo réwniez uznanie posrednictwa w ustugach turystyki biznesowej
jako mankament (Bydgoszcz i Kielce CB). W przypadku obydwoch biur wskazywaty odchodzenie
od posrednictwa w turystyce, a takze w przypadku Kielc wyrazne wskazanie, ze wraz z koncem
srodkéw unijnych biuro to zakonczy funkcjonowanie z racji braku perspektyw u dyrekcji na
przetrwanie jedynie w trybie posrednictwa.
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Do kolejnego elementu poddawanego analizie nalezaly szanse w rozwoju convention

bureaux, ktore w catosci prezentuje tabela nr 25.

Tabela 25. Szanse dla convention bureaux w Polsce

1. Bydgoszcz Convention Bureau
® 0soba, ktora bezposrednio zajmowalaby si¢
turystyka biznesowg, wyspecjalizowana.

2. Gdansk Convention Bureau
e wzrost Swiadomosci o convention bureaux
e utrzymanie si¢ Gdanska w trojce gtownych
destynacji — obok Warszawy i Krakowa,
e pojawienie si¢ Gdanska w klasyfikacji ICCA z
roku 2012 wsrod dziesigciu destynacji z
najwickszym wzrostem ilosci konferencji

3. Katowice Convention Bureau
o duze szanse na rozwoj turystyki biznesowej
dzigki rozwijajacej sie bazie konferencyjnej
e nowa inwestycja na skale mi¢dzynarodowa w
Migdzynarodowe Centrum Konferencyjne

4. Kielce Convention Bureau

¢ szybko rozbudowujaca si¢ infrastruktura
wojewodztwa §wigtokrzyskiego zaréwno
infrastruktura noclegowo-konferencyjna (hotele,
Targi Kielce), jak rowniez dojazd

e brak konkurencji

e coraz wigksze zainteresowanie wérdd turystow
naszym regionem.

5. Krakéw Convention Bureau
¢ rozbudowa infrastruktury kongresowej (centra
kongresowe, nowe hotele) — szansg na
zwigkszenie ilo$ci turystow biznesowych
o dalszy rozw¢j Krakowa na tle innych miast
Polski (gtéwnie Warszawy)
e ewentualne wzbogacenie prezentacji targowej

6. Poznan Convention Bureau
o Scista wspolpraca ze wszystkimi podmiotami
zwigzanymi z lokalnym rynkiem MICE, co
pozwala na budowanie kompleksowe;j,
jakosciowej i konkurencyjnej oferty,
e mozliwo$¢ polaczenia renomy miasta targowego
z atutem nieodkrytej destynacji turystycznej

7. Warsaw Convention Bureau
o dalszy rozwoj sektora turystyki biznesowej, w
ktorym Warszawa pozostanie na tym samym
badz wyzszym poziomie

8. Wroclaw Convention Bureau
e mozliwo$¢ korzystania z dotacji z roznych
programéw
e mozliwo$¢ korzystania z dostepnej infrastruktury
konferencyjno-kongresowej

9. Poland Convention Bureau
¢ pozyskiwanie funduszy unijnych na realizacje
projektow
e powickszanie budzetu na realizacje zadan

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Do glownych szans convention bureaux glownie zaliczaly:
— perspektywy infrastrukturalne (bedace potwierdzeniem tezy, ze bez odpowiedniej

infrastruktury nawet najlepsza promocja nie przyniesie sukcesu) w przypadku: Krakow,
Kielce, Katowice, Wroclaw CB.

dalszy rozwoj turystyki biznesowej, badz utrzymanie si¢ jej na tym samym poziomie —
wsrdd trzech convention bureaux reprezentujacych gtdéwne osrodki turystyki biznesowej w
Polsce (Warsaw, Krakow, Gdansk CB).

wzrost swiadomosci o convntionbureaux (Gdansk CB)

wzrost specjalizacji poprzez zapewnienie odpowiedniej osoby $cisle zajmujacej si¢
turystyka biznesowa (Bydgoszcz CB)

ciggle budowanie wizerunku miasta (Kielce 1 Poznan CB) lub wzbogacenie prezentacji na
targach (Krakoéw CB)
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— nawigzanie wspOipracy z podmiotami niepublicznymi w przypadku funkcjonujacego w
zupetnie nowych strukturach Poznan CB (od 01.01.2013 roku).

Z kolei, potencjalne zagrozenia stojagce przed convention bureaux prezentuje tabela numer

26.
Tabela 26. Potencjalne zagrozenia convention bureaux w Polsce
1. Bydgoszcz Convention Bureau 2. Gdansk Convention Bureau
o wprowadzenie certyfikatow obiektow mogloby | e problem udokumentowania roli CB
spowodowa¢ wigcej wymagan 1 ograniczen. ¢ konkurencja innych miast wraz z nowymi

inwestycjami duzych centr konferencyjnych

3. Katowice Convention Bureau 4. Kielce Convention Bureau
e globalne, coraz wigcej spotkan organizowanych | e w przypadku braku mozliwosci finansowania
poza Europa — w Azji, Ameryce Pdinocnej i ze §rodkow unijnych, dalsza dziatalnos¢ Kielce
Poludniowe;j CB bedzie niemozliwa
o trudnigj jest zainteresowaé inwestora z o brak lotniska oraz mimo, ze coraz lepszy to
zagranicy jednak ciggle w duzym stopniu utrudniony
¢ koniunkturalne — mniejsze budzety na dojazd do woj. swigtokrzyskiego
spotkania w czasie kryzysu o brak mozliwo$ci wystgpowania jako
organizator
® samo posrednictwo to zbyt mato by utrzymacé
si¢ na rynku
5. Krakéw Convention Bureau 6. Poznan Convention Bureau
e powstawanie w Polsce wielu nowych, e wzrost znaczenia osrodkéw konkurencyjnych
nowoczesnych centrow kongresowych (m.in. (modernizacja istniejgcych obiektow i
Migdzynarodowe Centrum Kongresowe w powstawanie nowych)
Katowicach)

- cigcia budzetu przez miasto

o Trojmiasto sposrod wszystkich regionow jest
najwigkszym zagrozeniem — potrzeba ciaglej
promocji

o duzo mniejszym zagrozeniem sg miasta:
Poznan, Wroctaw, czy Katowice

7. Warsaw Convention Bureau 8. Wroclaw Convention Bureau

e brak — raczej pozycja pozostanie bez zmian e silnie rozbudowujace si¢ formy eventowe

e rosnaca konkurencja posrod innych
organizatoréw konferencji

e malejace zapotrzebowanie na tego typu ushugi
z racji kryzysu gospodarczego

9. Poland Convention Bureau
e rozwigzanie POT
e wzrost znaczenia innych osrodkoéw na Swiecie
w turystyce biznesowej
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Przede wszystkim do najwigkszych zagrozen wymienianych przez convention bureaux
nalezala konkurencja. Konkurencja ta jest definiowana zarowno w skali globalnej — wzrost
znaczenia innych osrodkow zagranicznych, np. w Azji, w Ameryce Pdlnocnej 1 Potudniowe;
(Poland i1 Katowice CB), jak i krajowej — konkurencje¢ z innych miast w Polsce (Gdansk, Krakow,
Poznan 1 Wroctaw CB).
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Do innych wymienianych zagrozen nalezaly zagrozenia zwigzane z koniunktura, a wigc
duzy regres w organizacji spotkan biznesowych w czasach kryzysu (Katowice 1 Wroctaw CB).
Najbardziej zagrozone, jesli chodzi o funkcjonowanie jest jednak Kielce CB, ktérego istnienie
opieralo si¢ jedynie na $rodkach unijnych 1 gdzie ani wtadze, ani koordynatorzy projektu nie
przewiduja przedluzenia funkcjonowania convention bureau, ani zaopatrzenia go w trwalsze
struktury. Do podobnych zagrozen, bardziej jednak hipotetycznych, nalezata odpowiedz Poland
CB, ze najwickszym dla niego zagrozeniem jest rozwigzanie Polskiej Organizacji Turystyczne;.

Do innych zagrozen Gdansk CB zaklasyfikowalo trudnosci w udokumentowaniu roli
convention bureau w sektorze turystyki biznesowej, co jest problemem w razie jakichkolwiek
potencjalnych roszczen cztonkéw. Z kolei, Bydgoszcz CB uznalo, ze w razie narzucenia im
obowigzku certyfikacji obiektow wiele z obiektow mogtaby odmowi¢ wspdtpracy, a dla samego
CB mogtoby to by¢ problematyczne w zwigzku z dodatkowa dokumentacja.

Convention bureaux zostaly rowniez poproszone o wymienienie propozycji zmian, aby
wedlug nich usprawni¢ funkcjonowanie ich convention bureaux w przysziosci. Wyniki

przedstawia tabela nr 27.

Tabela 27. Propozycje zmian wskazane przez convention bureaux w Polsce

1. Bydgoszcz Convention Bureau 2. Gdansk Convention Bureau
® wicksza specjalizacja dziatalno$ci euswiadamianie w zakresie potrzeby
funkcjonowania convention bureaux na rynku
3. Katowice Convention Bureau 4. Kielce Convention Bureau
o Glownie uelastycznienie struktury: np. o Trzeba by przeksztalci¢c CB w agencje, ktora
funkcjonowanie jako lokalna organizacja zajmowataby si¢ rowniez kompleksowym
turystyczna we wspolpracy z podmiotami organizowaniem imprez w regionie, co,
prywatnymi, ktére moznaby lepiej promowac niestety, koliduje z zatozeniami Poland
i ktore zapewnityby odpowiednie know-how, Convention Bureau

ale przy zachowaniu budzetu z miasta.

5. Krakéw Convention Bureau 6. Poznan Convention Bureau
Brak propozycji zmian. Propozycje zmian mozliwe dopiero po
podsumowaniu pierwszego roku dziatalno$ci
PCB (w nowym ukladzie organizacyjnym), czyli

na koniec roku 2013.
7. Warsaw Convention Bureau 8. Wroclaw Convention Bureau
e wiecej pieniedzy 1 wigkszy zespot, z ktorym Brak propozycji zmian
mozna by prowadzi¢ dziatalno$¢ na wigksza
skale

o wicksza elastyczno$¢ w decyzjach i1 planowaniu

9. Poland Convention Bureau
o Brak zaleznosci od POT- brak niepotrzebne;j
dokumentacji, wydtuzenia czasu wszystkich
formalnosci
e Jednostka niezalezna, ale przy zachowaniu
Scistej wspolpracy z POT (finansowanie).

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Do propozycji zmian, ktore wskazane zostaly przez dane convention bureaux nalezaty:

— restrukturyzacja w formie uelastycznienia, badz uniezaleznienia struktury od
rozbudowanych, sztywnych form panstwowych — w przypadku Poland, Warsaw oraz
Katowice CB. Jednostki te jednak mocno podkreslaly, ze nawet przy uniezaleznieniu
formy S$cislta wspolpraca z urzedem miasta (rowniez finansowa) musiataby zostac
zachowana. Rowniez Kielce CB podal jako propozycje zmiang formy z typowo unijnego
projektu na przeksztalcenie w organizacje badz stowarzyszenie, jednak z taka rdznica, ze
organizacja ta moglaby samodzielnie organizowac imprezy turystyki biznesowe;.

— wicksza specjalizacja w zakresie turystyki biznesowej w przypadku Bydgoszcz CB

— us$wiadamianie w zakresie istotnosci funkcjonowania convention bureaux na polskim

rynku wskazywane jako propozycje zmian przez Gdansk CB.

Ostatnia cze$¢ badan polegata na ocenie wilasnej convention bureaux dokonywanej przez
jednego z pracownikdéw pod katem realizacji wyznaczonych celow oraz widocznych efektow w
rozwoju turystyki binzesowej. Ta cze$¢ badania miata na celu wyraznie rozdzielenie oceny CB
pod katem realizacji swoich gtdéwnych zalozen dziatalnosci, a oceny wspierania sektora turystyki
biznesowej ogdtem. Ocena byta dokonywana w skali od 1 do 5, gdzie 1 — bardzo Zle, 2 — zle, 3 —

neutralnie, 4 — dobrze, 5- bardzo dobrze. Wyniki przedstawia tabela numer 28.

Tabela 28. Ocena wlasna convention bureaux pod wzgledem realizacji wyznaczonych celow oraz efektow
w rozwoju turystyki biznesowe;j.

Convention Bureaux Ocena pod katem:

Realizacji wyznaczonych celow: Widocznych efektéw w
rozwoju turystyki biznesowej
‘ Bydgoszcz Convention Bureau 5 3
‘ Gdansk Convention Bureau 5 5
‘ Katowice Convention Bureau 4 4
‘ Kielce Convention Bureau 5 5
‘ Krakow Convention Bureau 5 5
‘ Poznan Convention Bureau 4 4
‘ Warsaw Convention Bureau 4 3
‘ Wroctaw Convention Bureau 5 5
‘ Poland Convention Bureau 5 5
Sredvinocens: i i

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak pokazuje tabela, lepsza jest $rednia ocena convention bureaux pod katem realizacji

dziatan — 4,57, niz wptywaniu na ogdélny rozwoj turystyki biznesowej — 4,14. W ocenie realizacji
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dzialan pojawialy si¢ oceny dobre i bardzo dobre z niewielkg przewaga bardzo dobrych. Przy
ocenie na 4 zazwyczaj pojawiat si¢ komentarz, ze jest to spowodowane brakiem srodkow (,, Skala
dzialan jest uzalezniona od srodkow”- Katowice 1 Warsaw CB), brakami kadrowymi, badz
komentarzem ,, zawsze mogloby by¢ lepiej ™.

Z kolei, przy ocenie wptywu na turystyke biznesowg zdania byty bardziej podzielone: od
ocen neutralnych w wypadku Warsaw CB z komentarzem: ,, Nie ma budzetu na to, Zeby budowad,
czy rozbudowywaé rynek turystyki biznesowej” 1 Bydgoszcz CB z komentarzem: ,, Dzialania i
zjawiska zachodzgce w turystyce biznesowej sq zupetnie niezalezne od dziatan CB”. Ocena dobra
pojawita si¢ w wypadku convention bureaux, ktore widzg duze zmiany w znaczeniu turystyki
biznesowej, lecz widzg rowniez potrzebe ciagltego jej ksztattowania. Komentarz Katowice CB:
,Od 2010 roku turystyka biznesowa w Katowicach rozwija si¢ bardzo dynamicznie, wzrosta
oferta. Mamy duzg role w przekazie informacji. Wciqz jednak mamy duzq konkurencje i wiele
rzeczy do zmienienia”. Przy ocenie bardzo dobrej pojawiaty si¢ z reguty komentarze nawigzujace
do ogb6lnego wzrostu znaczenia turystyki biznesowej w regionie na przelomie lat funkcjonowania
danego convention bureau. Komenatarz Poland CB nawigzywat réwniez do nowych inicjatyw w
dziatalnosci: ,, Biorgc pod uwage dziatania na przestrzeni ostatnich lat od 2009 roku, nasz nowy
zespotl podjgl wiele nowych inicjatyw cieszqcych sie duzym sukcesem, m.in. organizacja road

showow, czy kampanii marketingowych”.

ROZDZIAL 5. Ocena wybranych convention bureaux wsréd podmiotow
branzy turystyczne;j

W tej czesci pracy convention bureaux mialy zosta¢ poddane najbardziej, zdaniem autorki,
mierzalnej ocenie swej dziatalnos$ci — ocenie dokonanej przez podmioty branzy turystycznej. Byty
to w wigkszosci podmioty zwigzane z turystyka biznesowa, a wszystkie podmioty, do ktorych
wystano ankiete, zostaty wybrane na podstawie kryterium umieszczenia na stronie internetowe;j
poszczegbdlnych convention bureaux. Zbadano podmioty z o$miu wojewddztw — wojewoddztw, w
ktorych znajduja si¢ dane convention bureaux. Wyniki zaprezentowano w czterech
podrozdziatach, z ktorych w pierwszym zostanie przeprowadzona charakterystyka podmiotow
branzy turystyki biznesowej, w drugim natomiast opisana szerzej wspOtpraca migdzy nimi a CBx.
Trzeci podrozdziat traktowac bedzie o ogdlnej wiedzy o convention bureaux i ich dziatalnosci,

natomiast w czwartym podjeta zostanie ocena poszczegdlnych elementow tejze dziatalnosci.
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5.1.  Charakterystyka podmiotdéw branzy turystycznej z poszczegdlnych
wojewodztw

W celu uzyskania szczegdtowych informacji dotyczacych podmiotéw biorgcych udziat w
badaniu wzigto pod uwage informacje zawarte w pierwszych trzech pytaniach ankiety oraz
metryczce. Pytania te miatly na celu klasyfikacje podmiotéw ze wzgledu na dzialalnosé,
reprezentowany segment turystyki oraz odsetek klientow zagranicznych w ogolnej strukturze
klientow. Z kolei, pytania zawarte w metryczce wskazywaty lokalizacje obiektow, jak rowniez

liczbe pracownikow oraz liczbg lat dziatalnos$ci.

W badaniach wziety udziat bardzo rdéznorodne obiekty: obiekty noclegowe, centra
konferencyjne, biura podrdzy, oranizatorzy spotkan biznesowych, obiekty gastronomiczne, firmy
transportowe, cateringowe, naukowe 1 muzealne. Pytanie pierwsze bylo pytaniem wielokrotnego
wyboru ze wzgledu na cz¢sto tgczone funkcje obiektow w branzy turystyki biznesowej. Ponizszy
wykres prezentuje specyfike obiektow, ktorych przedstawiciele wzieli udziat w badaniu — wykres
20.

Obiekt noclegowy #1100

Centrum konferencyjne )75

Restauracja 1 J_‘_‘_l 31

Organizator konferencji, kongreséw, imprez. ._ J_‘_H 23

Inne 1 J_" 13
'~

Biuro podrozy

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Wykres 20. Rodzaje podmiotow branzy turystycznej; n= 248

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wykres prezentuje glowng dominacje dwoch rodzajow obiektow bioragcych udziat w
badaniu — obiektéw noclegowych oraz obiektow konferencyjnych. Wigkszo$¢ stanowity obiekty
noclegowe, uzyskujagc rowno 100 odpowiedzi, a tym samym niewiele powyzej 40% ogotu
wszystkich odpowiedzi. Centra konferencyjne uzyskaty, natomiast, 75 odpowiedzi, a zatem
niewiele ponizej 30% wszystkich odpowiedzi. Dodatkowo, odpowiedzi te pojawialy si¢ w
wiekszosci razem, co $wiadczy o powszechnym lgczeniu podstawowych ustug noclegowych z
dodatkowymi — konferencyjnymi. Kolejng grupa podmiotow branzy turystycznej byty restauracje
stanowigce ponizej 15% ogotu respondentow. W przypadku przedstawicieli gastronomii warte
uwagi jest to, ze odpowiedzi w 70% nie byly taczone z innymi, z czego wynika, ze obiekty

noclegowe nie wyrdzniajg u siebie osobno jednostkek gastronomicznych, w przeciwiefistwie do
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wyodregbniania funkcji konferencyjno-wystawienniczej. Kolejng grupe stanowili organizatorzy
konferencji, kongresow, imprez turystycznych uzyskujac 23 odpowiedzi, a tym samym niewiele
ponizej 10%, natomiast ostatnig sprecyzowang grupg podmiotow byly biura podrozy (ponizej
5%). Do podmiotow okreslonych jako ,inne”, stanowigcych okoto 5%, nalezaly m.in.:
stowarzyszenia pozytku publicznego, jednostki muzealne, instytucje kultury (np. dom kultury),
jednostki akademickie, firmy transportowe, obiekty sportowe, wypozyczalnie sprz¢tu sportowego,

a takze firmy thumaczen.

Kolejne pytanie dotyczylo segmentu turystyki reprezentowanego przez podmioty, w
ktorym wyr6zniono takie rodzaje, jak: turystyke biznesowa, wypoczynkowsa, kwalifikowang oraz
inne z poleceniem sprecyzowania w pytaniu otwartym. Uwzgledniono réwniez jednostki
nieprowadzace dziatalnosci stricte turystycznej. W pytaniu dozwolona byta wielokrotnosé
odpowiedzi. Wykres ponizej przedstawia procentowy udzial poszczegdlnych podmiotow w

poszczegbdlnych segmentach turystyki — wykres 21.

Turystyke biznesowg 137

Turystyke wypoczynkowa

Turystyke kwalifikowang

I 14

Nie dotyczy- prowadzg dziatalnos¢ 1
pozaturystyczng [—

Inne 10

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Liczba odpowiedzi

Wykres 21. Segment turystyki reprezentowany przez podmioty; n= 254

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Na wykresie widoczne jest, ze ponad polowa respondentéw — 137, a zatem 54% - nalezy
do segmentu turystyki biznesowej. Kolejnym deklarowanym segmentem byla turystyka
wypoczynkowa, ktora w 31% byla zaznaczana razem z turystyka biznesowa (81 odpowiedzi).
Nastepnie, 6% stanowita turystyka kwalifikowana, przez ktéra rozumiane byly takie rodzaje
turystyki, jak m.in. : turystyka piesza (nizinna, gorska), narciarska, rowerowa, motorowa, wodna
(kajakowa 1 zeglarska). Na samym koncu plasowaty si¢ odpowiedzi podmiotow zupehie

niezwigzanych z turystyka oraz inne jednostki, na przyktad organizacje dobra publicznego.
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Kolejne pytanie miatlo na celu sprawdzenie udziatu klientow zagranicznych w ogdlne;
strukturze klientow podmiotow biorgcych udziat w badaniu — wykres 22. Pytanie to bylo

obowigzkowe z mozliwos$cig jednokrotnego wyboru.

81-100% 2

61-80% |= 5

41-60% §34

21-40% § 59
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Wykres 22. Procent klientow zagranicznych w strukturze klientdéw podmiotdw turystycznych; n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wigkszos$¢ respondentdOw zaznaczalo, ze udziat klientow zagranicznych w ich strukturze
klientow nie przekracza 20% ogohu klientow. Liczba takich odpowiedzi wyniosta 65, a zatem
prawie 40%. Drugim, bardzo zblizonym wynikiem byt deklarowany udziat klientow
zagranicznych w przedziale 21-40%. Nastegpnie, prawie potowa odpowiedzi mniej wskazywata na
udzial obcokrajowcoOw w przedziale 41-60%. Do mniej znaczacych nalezaty odpowiedzi o prawie

catkowitym udziale turystow zagranicznych w ogoélnej strukturze klientow powyzej 61%.

Badania, jak zostato juz wspomniane, obejmowaty 8 wojewddztw, w ktorych znajdujg si¢
regionalne convention bureaux i obejmowaty wojewodztwa: dolnoslaskie, kujawsko-pomorskie,
matopolskie, mazowieckie, pomorskie, S§laskie, Swietokrzyskie, wielkopolskie. Ponizszy

kartogram przedstawia lokalizacje respondentow wedlug wojewddztwa — mapa 3.

103



Warminsko-Mazurskie

Zachodnio-Pomorskie

Podlaskie

Kujawsko-Pomorskie

Wielkopolskie

Swietokrzyskie
Opolskie
Slaskie
Podkarpackie

Liczba respondentéw

Jo-10

B 11-15

[ ]16-20

22

-0 0 2550 100 km
- pow. 31 I |

Mapa 3. Lokalizacja respondentow wedlug wojewddztwa; n=166
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Wsréd respondentéw poszczegolnych wojewodztw wyrdzni¢ mozna dwa wojewodztwa
dominujace pod wzgledem liczby odpowiedzi — mazowieckie i pomorskie. Mazowieckie uzyskato
31 odpowiedzi, co stanowi prawie 20% wszystkich odpowiedzi. Pomorskie, z kolei, zdybyto 25
odpowiedzi, a tym samym 15% sposroéd wszystkich. Do nastepnych wojewodztw, w ktorych zwrot
ankiet wynosit powyzej 20 odpowiedzi nalezaty wojewddztwa: dolno$laskie — 22 odpowiedzi oraz
matopolskie — 20 odpowiedzi. Odpowiedzi powyzej 15, a ponizej 20 zdybyly wojewddztwa:
kujawsko-pomorskie, $laskie oraz §wigtokrzyskie uzyskujac rowno po 11% ogétu odpowiedzi.
Natomiast wojewddztwem, z ktéorego naptyneto najmniej odpowiedzi, bylo wojewodztwo

wielkopolskie.
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Co do rozmieszczenia respondentéw wedlug powiatdw 1 gmin to w przewazajgcym stopniu

odpowiedzi pochodzity z miast wojewodzkich — mapa 4.
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Mapa 4. Liczba respondentéw w poszczegolnych powiatach, n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Najwigksze rozdrobnienie wystgpowalo w wojewddztwie Swigtokrzyskim, gdzie oprocz
miasta wojewodzkiego — Kielc (11 odpowiedzi — 7%), pojawily si¢ rOwniez powiaty: kielecki,
ostrowiecki, sandomierski oraz skarzyski. Drugie pod wzgledem zrdéznicowania powiatowego
bylo wojewodztwo mazowieckie, skad najwigecej odpowiedzi naptyngto z Warszawy — powyzej
23, lecz rowniez z powiatu legionowskiego, otwockiego oraz plockiego. Do kolejnych
wojewodztw ze zroznicowaniem regionalnym nalezaly wojewodztwo pomorskie oraz $laskie. W
pomorskim z Gdanska naptyngto 20 odpowiedzi, natomiast pojawit si¢ rdwniez zwrot ankiet z
Gdyni 1 Sopotu (odpowiednio 2 1 3 odpowiedzi). Z kolei, w wojewddztwie §laskim oprocz
dominacji miasta na prawach powiatu — Katowic (15 odpowiedzi), pojawily si¢ rodwniez
odpowiedzi z Chorzowa 1 powiatu bielskiego. W wielkopolskim oprocz dominacji Poznania (12
odpowiedzi), pojawita si¢ rowniez odpowiedz nadestana z powiatu poznanskiego. Podobnie w
kujawsko-pomorskim — oprécz miast Bydgoszczy (17 odpowiedzi) pojawita si¢ odpowiedz z

powiatu bydgoskiego. Najmniejsze zroznicowanie powiatowe zaobserwowano w wojewodztwach
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dolnoslaskim oraz matopolskim, gdzie po kolei odnotowano 22 odpowiedzi z Wroclawia oraz 20 —

z Krakowa.

Do nastgpnego elementu charakterystyki badanych podmiotow z branzy turystycznej
nalezala liczba pracownikow oraz dlugos¢ dziatalnos$ci. Przyjeta klasyfikacja oparta byla na
definicji mikroprzedsigbiorstwa (od 1 do 10 pracownikéw), matych (11-50 pracownikéw), duzych
(51-250 pracownikow) 1 makroprzedsiebiorstw (powyzej 250 pracownikdéw). Strukture

zatrudnienia prezentuje wykres 23.

3%

25% ‘

m1-10. ®m11-50 =51-250 ®powyzej250

Wykres 23. Liczba 0sob zatrudnionych w przedsigbiorstwach respondentow, n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Zgodnie z przyjeta klasyfikacja wigkszos¢, bo prawie 60% respondentow, reprezentowato
grupe matych przedsiebiorstw z liczbg 0s6b zatrudnionych od 11 do 50. Nastepnie 4 w ogdlnej
strukturze odpowiedzi stanowity duze przedsigbiorstwa zatrudniajace od 51 do 250 pracownikow.
Kolejng grupe stanowily mikroprzedsigbiorstwa, osiggajac tym samym 13%. Do ostatniej,

najmniej licznej grupy nalezaty makroprzedsigebiorstwa zatrudnijagce powyzej 250 0sob (3%).
a ) ) grupy y

Liczba lat dziatalnosci poszczegdlnych podmiotéw zostata zaprezentowana na wykresie
24,

Emniej niz 5 lat
m5-10 lat
wigcej niz 10 lat

Wykres 24. Liczba lat dziatalno$ci firm respondentéw; n=166

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Tu odpowiedzi ksztattowaty si¢ na rowni miedzy podmiotami prowadzacymi dziatalno$§¢
od 5 do 10 lat, a podmiotami prowadzacymi ja wiecej niz 10 lat — ok. 40%. Do mniejszosci

nalezaty podmioty funkcjonujgce na rynku mniej niz 5 lat — ponizej 20%.

5.2.  Stan i ocena obecnej wspolpracy z convention bureaux

W czesci poswigcone] wspolpracy podmiotdéw z convention bureaux wzigto pod uwage
nastepujace czynniki — wystepowanie wspOlpracy, stopien tej wspdtpracy, jej forme, jak réwniez
oceng oraz ewentualne korzysSci z niej wynikajace. Procentowy uktad odpowiedzi o wystgpowaniu

wspolpracy miedzy podmiotami branzy turystycznej a convention bureaux przedstawia tabela 29.

Tabela 29. Wystepowanie wspotpracy miedzy podmiotami branzy turystycznej a convention bureaux;
n=166

Czy wspolpracuja Panstwo z ktorymkolwiek Procent odpowiedzi
convention bureau?

Tak 43%

Nie 57%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Ponad potowa — az 57% respondentow odpowiedzialo, Zze ich obiekty nie wspolpracuja z
convention bureaux. W tym miejscu nalezy przypomnie¢, ze kryterium doboru préby byto
umieszczenie podmiotu na stronie internetowej poszczegdlnych convention bureaux. Oznacza to,
ze w ocenie podmiotow branzy turystycznej samo znajdowanie si¢ obiektu na stronie jednostki nie
oznacza realnej wspodtpracy.

Ponizszy kartodiagram punktowy pokazuje rozmieszczenie z podzialem na wojewddztwa
podmiotow, ktore odpowiedzialy twierdzaco na wystepowanie wspOtpracy miedzy nimi a

convention bureaux — mapa 5.
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Mapa 5. Wystepowanie wspolpracy migdzy podmiotami branzy turystycznej a convention bureaux z

podziatem na wojewodztwa; n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak zostalo zaprezentowane na mapie, najwigksza liczba respondentow deklarujacych
wspolprace z ktorymkolwiek z convention bureaux pochodzita z wojewodztwa pomorskiego — 21
podmiotow, przy jednocze$nie najmniejszym odsetku podmiotéw niewspotpracujacych. Drugim
pod wzgledem podmiotoéw deklarujacych wspodlprace byto wojewddztwo mazowieckie, gdzie
liczba ta wynosita 14. Kolejnym wojewddztwem byto wojewddztwo dolnoslaskie, gdzie liczba
podmiotow wspotpracujagcych w badanej probie wyniosta 12. W kolejnych wojewddztwach
wyniki o wystepowaniu wspoOlpracy nie przekroczyty 10 podmiotow i1 byly to po kolei:
wojewodztwo S$laskie (8 podmiotow), malopolskie (7 podmiotow) i kujawsko-pomorskie (6
podmiotow), przy czym najmniejszy odsetek wspoOtpracy odnotowano w wojewddztwie
wielkopolskim (4 podmioty) i §wigtokrzyskim (1 podmioty).

Stosunek podmiotéw wspotpracujacych z convention bureaux do niewspolipracujacych byt
we wszystkich wojewddztwach negatywny, oprocz wojewodztwa pomorskiego, gdzie wyniost
21:4 1 wojewddztwa dolnoslaskiego — 12:10. Stosunek ten zndéw najbardziej negatywny byt w

wojewodztwie Swigtokrzyskim wynoszac 18:1. Szczegdlowe proporcje odpowiedzi o
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wystepowaniu badz braku wystgpowania wspolpracy z convention bureaux w poszczegdlnych

wojewodztwach, przedstawia wykres 25.
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Wykres 25. Deklarowana wspdtpraca migdzy podmiotami branzy turystycznej a convention bureaux z
podziatem na wojewodztwa; n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Podmioty, ktére zaznaczylty odpowiedz o braku wspotpracy byty dodatkowo proszone o

podanie powodu. Odpowiedzi zaprezentowane zostaly na ponizszym wykresie 26.

Brak potrzeby ,5%
Brak wiedzy czym jest convention bureau

Woystarczalne whasne srodki promocji

Wspoblpraca z inng jednostkg urzedu miasta, badz
organizacji turystycznej

Odgorna decyzja osob zarzadzajacych
Samodzielne pozyskiwanie klientow
"Nie wiem"

Reklamowanie si¢ na innych portalach

Organizacja imprez we wlasnym zakresie

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Wykres 26. Przyczyny braku wspotpracy respondentow z convention bureaux; n=40
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Procentowo najwiecej odpowiedzi stanowit ,,brak potrzeby” wspolpracy z convention
bureaux — powyzej 30%. Drugg istotng grupa odpowiedzi byt brak wiedzy o convention bureaux i
ich dziatalnosci — powyzej 15%. Odpowiedzi plasujace si¢ na tym samym miejscu i stanowigce

10% to odpowiedzi o posiadaniu wystarczajgcych wiasnych srodkéw promocji, wspotpracy z inng
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jednostka urzedu miasta lub organizacjg turystyczna, a takze odgoérng decyzja osob zarzadzajacych
o braku nawigzania wspOlpracy z convention bureaux. Na tej podstawie oraz innych
odpowiedziach typu ,,samodzielne pozyskiwanie klientow” lub ,reklamowanie si¢ na innych
portalach” mozna uzna¢, ze brak wspolpracy miedzy podmiotami a convention bureaux albo
wynikat ze §wiadomej decyzji — braku zainteresowania dodatkowa promocja ze wzgledu na
wystarczalno$¢ wilasnej, albo z nie§wiadomosci istnienia convention bureaux na rynku.

W kolejnym pytaniu podmioty miaty za zadanie wskazanie konkretnych convention

bureaux, z ktorymi wspotpracujg — wykres 27.
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Wykres 27. Liczba respondentdéw deklarujacych wspolprace z convention bureaux; n=82
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Najwigcej odpowiedzi uzyskato Gdansk Convention Bureau otrzymujagc w sumie 22
odpowiedzi. Kolejnymi convention bureaux, ktére otrzymaty odpowiedzi powyzej 10 to Warsaw
Convention Bureau — 15 odpowiedzi oraz Wroctaw Convention Bureau — 12 odpowiedzi. W
nastepnym przedziale — od 5 do 10 — plasowaly si¢ takie convention bureaux, jak: Katowice,
Krakéw oraz Bydgoszcz Convention Bureau. Ponizej 5 odpowiedzi odnotowaly convention
bureaux w Poznaniu oraz Kielcach. Do takich jednostek nalezato réwniez Poland Convention
Bureau jednakze w swej specyfice 1 nastawieniu nie na wspdlprace z podmiotami branzy, a
gldéwnie promocje kraju, wynik taki jest interpretowany pozytywnie.

Przy podziale podmiotoéw ze wzgledu na pochodzenie, wyniki ksztaltuja si¢ nastepujaco —

mapa 6.
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Mapa 6. Wspolpraca z convention bureaux w poszczegdlnych wojewddztwach; n=82
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

We wszystkich wojewodztwach przewazala wspolpraca podmiotéw branzy turystycznej z
convention bureaux z danego wojewddztwa. Najwieksze rozdrobnienie wida¢ w wojewodztwie
mazowieckim skad zaznaczono wspolprace z pigcioma réznymi convention bureaux — Warsaw
Convention Bureau w przewadze prawie 70%, nast¢gpnie Poland Convention Bureau — 4
odpowiedzi, a zatem wszystkie, ktore owo krajowe convention bureau uzyskalo oraz po jednej
odpowiedzi o wspolpracy z Gdansk, Krakéw, Wroctaw Convention Bureau. W pozostatych
wojewodztwach w wigkszosci dominowaly regionalne convention bureaux. Pojedyncza
wspolpraca z innymi niz regionalne biuro kongresow z danego wojewodztwa, pojawila si¢

dodatkowo jedynie w wojewodztwie pomorskim, §lagskim oraz dolnoslgskim.
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Kolejng czegscig badan byta ocena dotychczasowej wspotpracy z convention bureaux przez
podmioty branzy turystycznej. Skala oceny wynosita od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato bardzo zle, 2 —

zle, 3 — neutralnie, 4 — dobrze, 5 — bardzo dobrze. Wyniki przedstawia wykres 28.

5- bardzo dobrze 7
4- dobrze 27
3- neutralnie 37
2-7Zle 2

1-bardzo zle | O

0 10 20 30 40
Liczba odpowiedzi

Wykres 28. Ocena dotychczasowej wspotpracy z convention bureaux; n=73
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Przewazata ocena neutralna, wynoszac prawie dokladnie polowe ogodtlu odpowiedzi.
Nastepng oceng pod wzgledem liczby odpowiedzi byta ocena dobra, wynoszac niewiele ponizej
40%. Siedem convention bureaux zostalo ocenionych bardzo dobrze, z kolei dwa — zle. Ocena
bardzo zla nie pojawita si¢. Srednia ocena convention bureaux w oczach respondentéw wyniosta
3,53, a zatem migdzy oceng neutralng, a dobra. Ocen¢ poszczegdlnych convention bureaux

prezentuje wykres 29.
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Wykres 29. Ocena dotychczasowej wspotpracy z poszczegdlnymi convention bureaux
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Jak wida¢ do convention bureaux, w ktorych pojawita si¢ ocena bardzo dobra nalezaty
Gdansk, Warsaw, Wroclaw, Bydgoszcz oraz Poland Convention Bureau. S3 to rOwniez miejskie
convention bureaux, u ktorych ocena dobra zazwyczaj przewazata neutralng. To samo tyczy si¢
Katowice Convention Bureau. Jedyna ocena zta pojawita si¢ przy Poznan Convention Bureau.

Ponizsza tabela 30 przedstawia $rednig ocene kazdego convention bureau ze wzgledu na

dotychczasowg wspotprace.

Tabela 30. Srednia ocena dotychczasowej wspolpracy z poszczegdlnymi convention bureaux

Convention Bureau Srednia ocena wspoélpracy

Poland Convention Bureau 4,00
Warsaw Convention Bureau 3,80
Wroctaw Convention Bureau 3,75
Gdansk Convention Bureau 3,64
Bydgoszcz Convention Bureau 3,57
Katowice Convention Bureau 3,56
Krakow Convention Bureau 3,13
Kielce Convention Bureau 3,00
Poznan Convention Bureau 2,50

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak wida¢ w rankingu najlepiej wypadto Poland Convention Bureau uzyskujac $rednig 4,0.
Nastepnie w kolejnosci byty po kolei Warsaw Convention Bureau, Wroctaw, Gdansk, Bydgoszcz
oraz Katowice Convention Bureau uzyskujac $rednig powyzej 3,5. Jedynym convention bureau, z
ktérym wspolpraca zostala oceniona ponizej 3 byto Poznan Convention Bureau.

Kolejng czgs$¢ badan stanowito zbadanie formy wspolpracy migdzy podmiotami branzy
turystycznej a convention bureaux. Obiekty mialy mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru sposrod
takich form, jak: reprezentowanie firmy na targach turystycznych przez convention bureau,
posiadanie certyfikatu lub specjalnej rekomendacji convention bureau, bezposrednie zlecenia od
convention bureau 1 S$cista wspoOlpraca, umieszczenie firmy w dodatkowych materiatach
promocyjnych, uczestnictwo w spotkaniach branzowych organizowanych przez convention
bureau, umieszczenie firmy na stronie internetowej convention bureau. Ponizszy wykres wskazuje

proporcje odpowiedzi — wykres 30.
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Wykres 30. Deklarowane formy wspotpracy z convention bureaux; n=151
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Na wykresie widoczna jest wyrazna przewaga wspdlpracy polegajacej na umieszczeniu
firmy na stronie internetowej — 55 odpowiedzi. Jednakze nie nalezy zapominaé, ze samym
kryterium doboru proby bylo umieszczenie na stronie internetowej, dlatego wiec deklarowana
liczba odpowiedzi powinna wynosi¢ w tym miejscu 100% - 166 odpowiedzi. Potwierdza to tezg,
ze podmioty nie uwazaja tego czynnika za realng wspolprace. Drugg deklarowang forma byto
uczestnictwo w spotkaniach branzowych organizowanych przez convention bureaux — 36
odpowiedzi, a zatem prawie 35% sposrdéd wszystkich odpowiedzi. Dwoma kolejnymi formami
bylo umieszczenie firmy w dodatkowych materiatach promocyjnych oraz bezposrednie zlecenia 1
Scista wspotpraca — powyzej 20 odpowiedzi. Najrzadziej wymienianymi formami wspdtpracy byto
reprezentowanie firmy na targach turystycznych przez convention bureau oraz posiadanie
certyfikatu lub specjalnej rekomendacji convention bureau.

Odnoszac formy deklarowanej wspolpracy bezposrednio do poszczegdlnych convention

bureaux, wyniki wygladaja nastepujaco — wykres 31.
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Wykres 31. Deklarowane formy wspotpracy z poszczegdlnymi convention bureaux; n=151
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Z wykresu wida¢ przede wszystkim przewage Gdansk Convention Bureau we wszystkich
deklarowanych formach wspolpracy wymienianych przez respondentow. Po Gdansku z liczbg 18
odpowiedzi, najwigksza liczbe glosow w umieszczeniu firmy na stronie convenion bureau zajety
po kolei: Wroclaw (11 odpowiedzi), Warsaw (8), Krakéw (6), Katowice (5), Poznan (2) oraz
Poland Convention Bureau (1). W drugiej deklarowanej formie wspdipracy — uczestnictwie w
spotkaniach branzowych organizowanych przez convention bureaux, najwigcej odpowiedzi
respondentow uzyskal znéw Gdansk Convention Bureau (10), a nastepnie Warsaw (9) oraz
Wroclaw Convention Bureau (8). W dwoch kolejnych formach — umieszczeniu firmy w
dodatkowych materialach promocyjnych oraz bezposrednich zleceniach 1 $cistej wspolpracy,
tendencja najwigkszej liczby odpowiedzi dla Gdanska, a nastgpnie Warsaw Convention Bureau
utrzymywala si¢. W najrzadziej wymienianych formach wspolpracy — reprezentowaniu firmy na
targach turystycznych przez convention bureau oraz posiadaniu certyfikatu lub specjalne;j
rekomendacji convention bureau najwigcej odpowiedzi znéw uzyskalo Gdansk oraz Warsaw
Convention Bureau.

Korzysci wynikajace ze wspolpracy wskazane przez respondentow, ktorzy uprzednio
zaznaczyli, ze ich obiekty pozostaja we wspolpracy z convention bureaux przedstawia wykres 32.
Ocena korzys$ci przeprowadzona byta w skali Rikerta, gdzie 1 — brak korzysci, 2 — nie wiem, 3 —

mate korzysci, 4 — duze korzysci, 5 — bardzo duze korzysci.
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Wykres 32. Deklarowane korzysci wynikajace ze wspolpracy z convention bureaux; n=73
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak wida¢ najwiecej sposrod podmiotow, ktore udzielito odpowiedzi na to pytanie, ocenito
korzysci wynikajace ze wspolpracy jako mate — 36 odpowiedzi, a zatem dokladnie polowa
odpowiedzi. Nastepnie korzysci oceniono, jako duze — 16 odpowiedzi (ponad 20% respondentow).
Jedenastu respondentow zaznaczylo, ze nie wie, jakie sg konkretne korzysci ze wspdtpracy. Osiem
podmiotdéw ocenito wspdlprace z convention bureaux jako nieprzynoszaca korzysci, natomiast w
dwoch przypadkach oceniono te korzysci jako bardzo duze.

Oceneg korzy$ci wynikajacych ze wspdlpracy podzielono réwniez na poszczegdlne

convention bureaux, a wyniki przedstawiono na wykresie 33.
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Wykres 33. KorzysSci ze wspotpracy z poszczegdlnymi convention bureaux, n=73
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Jak wida¢, znéw podobnie do oceny wspolpracy, najwiecej dobrych ocen korzys$ci
przypadto Gdansk Convention Bureau. W wigkszos$ci jednak przypadkoéw ocena korzysci jako
matych przewazala nad oceng korzysci jako duzych. Z kolei ocena korzysci, jako bardzo duze
pojawita si¢ w przypadku Warsaw Convention Bureau oraz Poland Convention Bureau. Ponizsza

tabela (tabela 31) prezentuje $rednig ocene korzysci poszczegolnych convention bureaux.

Tabela 31. Srednia ocena korzysci ze wspolpracy z poszczegdlnymi convention bureaux, n=73

Srednia ocena korzysci
Convention Bureau nikajacych ze wsp

Poland Convention Bureau
Gdansk Convention Bureau
Warsaw Convention Bureau
Katowice Convention Bureau

Wroctaw Convention Bureau 2,75
Bydgoszcz Convention Bureau 2,71
Krakow Convention Bureau 2,63
Poznan Convention Bureau 1,50
Kielce Convention Bureau 1,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Najlepsza $rednia ocena korzysci wynikajacych ze wspdtpracy z podmiotami z branzy
przypadta Poland Convention Bureau z wynikiem 3,75, a zatem blizej duzych korzys$ci. Nastepnie,
po kolei srednie powyzej 3,0 miaty Gdansk uzyskujac srednig 3,23, Warsaw (3,2) oraz Katowice
Convention Bureau (3,11). Ponizej $redniej oceny korzysci 3,0 ocenione zostaty Wroctaw (2,75),
Bydgoszcz (2,71), Krakow Convention Bureau (2,63). Z kolei, brak korzys$ci wynikajacych ze
wspoOlpracy zostaly przyznane Poznan (1,5) oraz Kielce Convention Bureau (1,0).

W ostatniej cz¢sci modutu poswigconemu wspoOtpracy migdzy convention bureaux a
przedstawicielami branzy turystycznej, poproszono respondentow, ktoérzy zadeklarowali

wspoOlprace z convention bureaux o propozycje zmian we wspolipracy — tabela 32.

Tabela 32. Propozycje zmian we wspdtpracy migdzy podmiotami branzy turystycznej a convention
bureaux; n= 72

Czy maja Panstwo propozycje zmian we Liczba odpowiedzi
wspolpracy?

Tak 19

Nie 53

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Jak wida¢ w wigkszosci prawie 74%, respondenci nie mieli propozycji zmian we
wspolpracy. Pozostali byli proszeni w pytaniu otwartym o podanie konkretnych propozycji.

Propozycje zmian prezentuje tabela 33.
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Tabela 33. Propozycje zmian we wspdtpracy migdzy podmiotami branzy turystycznej a convention
bureaux; n=21

Liczba
Propozycje zmian we wspolprac odpowiedzi

Wigcej bezposrednich zlecen

Wigksza promocja miasta pod katem turystyki biznesowe;j
Wigksze zaangazowanie w promocje¢/aktywizacja zadan
Poprawa strony internetowej

Wigcej informacji na temat konkretnych zapytan
Mozliwo$¢ sprawdzenia na ile convention bureaux pomagajg branzy turystyki
biznesowej

Wigcej zastosowania teorii w praktyce

Bardziej $cista wspotpraca

Wigksza promocja obiektu

Bardziej widoczne efekty placonych sktadek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Lacznie otrzymano 21 roéznych odpowiedzi, wsrdd ktorych najwiecej pojawialo sie
propozycji zwigkszenia liczby bezposrednich zlecen oraz wigkszej promocji miasta pod katem
turystyki biznesowej. Respondenci wskazywali rGwniez na potrzebg wigkszego zaangazowania w
promocj¢ miasta, poprawe strony internetowej, a takze wigkszej ilosci informacji dotyczacych
konkretnych zapytan od klientow — odnos$nie typu klienta, destynacji, budzetu. Pojawialy si¢
rowniez pojedyncze zdania dotyczace bardziej Scistej wspotpracy, wigkszej promocji konkretnego
obiektu lub réwniez bardziej widocznych efektow pracy convention bureaux, czy mozliwosci

sprawdzenia ich roli w branzy turystyki biznesowe;.

5.3.  Wiedza ogdlna o convention bureaux

Kolejng czescig badan bylo sprawdzenie wiedzy ogoélnej o convention bureaux —
znajomosci sektora turystyki, w ktorym dzialaja, znajomosci ich roli w ustugach turystycznych
oraz ich formy prawne;.

Pierwsze pytanie miato charakter selekcyjny 1 mialo za zadanie sprawdzi¢, na ile charakter

dziatalno$ci convention bureaux jest znany respondentom. Wyniki prezentuje tabela 34.

Tabela 34. Znajomos$¢ charakteru dzialalnoSci convention bureaux przez respondentéw; n=166

Czy charakter dzialalnosci convention Procent odpowiedzi
bureaux jest Panstwu znany?

Tak 54%

Nie 46%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Wyniki byly bardzo wyrownane miedzy respondentami, dla ktérych dziatalnos§¢
convention bureaux byla znana — 54%, a tymi, ktorzy od razu odpowiedzieli, Ze nie wiedza, czym
zajmujg si¢ convention bureaux — 46%.

W dalszej czgsci badano na ile podmioty, ktore udzielity odpowiedzi twierdzacej na
pytanie, czy charakter dzialalnos$ci convention bureaux jest im znany, w rzeczywistosci posiadaty
o nich wiedzeg. Pierwszym elementem poddanym badaniu byt obszar dziatalno$ci convention
bureaux w turystyce. Respondenci mieli do uzupetnienia zdanie: ,,Convention bureaux zajmuja

si¢...” z trzema odpowiedziami do wyboru: ,turystyka biznesowq”, ,wszystkimi formami

turystyki” oraz ,,nie wiem”. Wyniki zaprezentowane zostaly ponizej — wykres 34.

nie wiem; 1% wszystkimi
formami
turystyki;
10%
turystyka
biznesowa;
89%

Wykres 34. Znajomo$¢ obszaru dziatalno$ci convention bureaux; n=91
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Poprawng odpowiedzig na to pytanie byla ,turystyka biznesowa”. Jak wida¢ wigkszo$¢, bo
az 89% sposrod respondentdw, ktorzy zadeklarowali znajomo$¢ convention bureaux, rzeczywiscie
znato ich obszar dziatalnosci.

Jednakze biorac pod uwage calg branze turystyki i sumujac wszystkie odpowiedzi ,nie
wiem” wraz z odpowiedziami o braku wiedzy o dzialalno$ci convention bureaux z poprzedniego
pytania i po pogrupowaniu odpowiedzi na poprawng 1 niepoprawng, wyniki prezentuja si¢

nastepujaco (wykres 35):

btedna
odpowiedz;
5%

poprawna
odpowiedz;
49%

Wykres 35. Znajomos$¢ obszaru dziatalno$ci convention bureaux; n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Zatem w przekroju wszystkich podmiotéw prawie potowa — 49% udzielita poprawne;j
odpowiedzi, jednakze mimo wszystko ponad potowa branzy nie wiedziata, na czym polega
dziatalno§¢ CBx lub udzielita btednej odpowiedzi.

Kolejnym zagadnieniem wymagajacym weryfikacji byla znajomos¢ roli odgrywanej przez
convention bureaux w branzy turystycznej. Ankietowani mieli za zadanie dokonczenie zdania:
,Convention bureaux s3...”, z odpowiedziami do wyboru: ,,posrednikami ustug turystycznych”,

,bezposrednimi organizatorami ustug turystycznych” oraz ,nie wiem”. Wyniki przedstawia

RE

wykres 36.

bezposrednim nie wiem; 7%
i
organizatora
mi ushug
turystycznych
; 10%

posrednikami
ushug

\ turystycznych
; 83%

Wykres 36. Znajomo$¢ struktury convention bureaux; n=90
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Poprawng odpowiedzig na to pytanie bylo: ,posrednikami ustug turystycznych”. Jak
wida¢, biorgc pod uwage jedynie odpowiedzi podmiotow, ktore odpowiedziaty, ze posiadaja
wiedze o convention bureaux, wigkszo$¢ odpowiedziata zgodnie z prawdg — az 83%. Jedynie 10%
udzielita odpowiedzi blednej — ,,bezposrednimi organizatorami ustug turystycznych”, z kolei 7%
ankietowanych nie wiedziato.

Jednakze zndéw przy zsumowaniu odpowiedzi razem z odpowiedziami respondentow,
ktorzy zadeklarowali na poczatku brak znajomosci convention bureaux i przy pogrupowaniu na

poprawng 1 niepoprawng odpowiedz, wyniki prezentujg si¢ nastepujaco (wykres 37):

poprawna
odpowiedz;
45%

btedna
odpowiedz;

Wykres 37. Znajomos$¢ struktury convention bureaux; n=166
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Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Proporcje odpowiedzi pozostaja bardzo podobne do poprzedniego pytania, zatem w
przekroju wszystkich podmiotow mniej niz potowa — 45% — udzielita poprawnej odpowiedzi, a
tacznie ponad potowa branzy udzielita btgdnej odpowiedzi lub nie wiedziala, jaka role pehnia

convention bureaux w turystyce.

Ostatnia cze$¢ pytan dotyczacych wiedzy o convention bureaux dotyczyta znajomosci ich
struktury prawnej. Kazdy z podmiotéw miat za zadanie dokonczy¢ zdanie dotyczace formy
prawnej danego convention bureau z regionu respondenta. Na dokonczenie zdania: ,,Convention

b

bureau, z ktorym Panstwo wspolpracuja jest jednostka...”, respondenci do wyboru mieli takie
odpowiedzi, jak: ,wchodzaca w sklad urzedu miasta”, ,,wchodzaca w sklad organizacji
turystycznej”, ,,wchodzaca w sklad Izby Gospodarczej”, ,,posiadajaca forme¢ fundacji” oraz ,,nie
wiem”. W tym pytaniu nie bylo jednej poprawnej odpowiedzi ze wzglgedu na to, ze convention
burcaux w Polsce majg zréznicowang strukture prawna. Do poprawnych odpowiedzi w

odniesieniu do poszczegdlnych convention bureaux nalezaty (tabela 35):

Tabela 35. Wskazanie poprawnych odpowiedzi w aspekcie formy prawnej convention bureaux w Polsce

Miejskie convention bureaux Poprawna odpowiedz:
Bydgoszcz Convention Bureau jednostka urzedu miasta

Gdansk Convention Bureau jednostka organizacji turystycznej
Katowice Convention Bureau jednostka urzedu miasta

Kielce Convention Bureau sktad Izby Gospodarczej

Krakéw Convention Bureau jednostka urzedu miasta

Poznan Convention Bureau jednostka organizacji turystycznej
Warsaw Convention Bureau jednostka urzedu miasta
Wroclaw Convention Bureau forma fundacji

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatow Poland Convention Bureau

Strukture odpowiedzi respondentéw z podziatlem na convention bureaux, ktorych

dotyczyty odpowiedzi przedstawia wykres 38.
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Wykres 38. Znajomos$¢ formy prawnej convention bureaux w poszczegdlnych wojewddztwach; n=86
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)
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Sposrod wszystkich odpowiedzi uzyskanych przez podmioty, ktore deklarowaty znajomosé
convention bureaux, jedynie Krakow Convention Bureaux uzyskalo jednolite odpowiedzi —
wszystkie poprawne, ze jest ono jednostka wchodzaca w sklad urzedu miasta. Natomiast, u
pozostalych convention bureaux odpowiedzi byly bardzo zréznicowane. Najwigksze
zréznicowanie wystgpilo w przypadku Wroctaw Convention Bureau, gdzie zaznaczono az cztery
rozne odpowiedzi, z ktorych mniejszo$¢ stanowita poprawng odpowiedz — strukture fundacji.
Uklad odpowiedzi podobny byt w Gdansk Convention Bureau, Warsaw, Katowice oraz Bydgoszcz
Convention Bureau — pokazywat wahanie respondentdw miedzy zaliczeniem do urzedow miast a
organizacji turystycznych. W Gdansku jednak przewazaty poprawne odpowiedzi — czlonkowstwo
w organizacji turystycznej. Podobna sytuacja wystepowata w przypadku Katowice Convention
Bureau — przewazaly odpowiedzi, ze nalezy ono do urzedu miasta. Bydgoszcz Convention Bureau
wchodzace w sktad urzedu miasta uzyskato rowno potowe poprawnych odpowiedzi. Z kolei, do
convention bureaux, w ktorych poprawne odpowiedzi nalezaly do mniejszosci zaliczaly sig
Warsaw, Poznan oraz Kielce Convention Bureau.

Jednakze, znow po zliczeniu wszystkich glosow ,,nie wiem” w calej branzy turystycznej z
poszczegdlnych wojewodztw oraz po podziale na odpowiedzi poprawne i bledne, wyniki

prezentowaty si¢ nast¢pujaco (mapa 7):
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Mapa 7. Znajomo$¢ formy prawnej convention bureaux w poszczegolnych wojewodztwach; n=166
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych (2013 r.)

Na kartodiagramie widoczny jest przewazajacy brak znajomosci formy prawnej
convention bureaux we wszystkich wojewodztwach, oprocz pomorskiego. Najwigcej odpowiedzi
,hie wiem” — az 88% — pojawilo si¢ w wojewddztwie Swietokrzyskim oceniajgc Kielce
Convention Bureau. Kolejnymi wojewodztwami o najwigkszym odsetku nieznajomosci formy
prawnej lokalnego convention bureau byly: wojewddztwo wielkopolskie — Poznan Convention
Bureau (85%), wojewodztwo kujawsko- pomorskie — Bydgoszcz Convention Bureau (72%),
wojewodztwo dolnoslaskie — Wroclaw Convention Bureau (64%), wojewodztwo matopolskie —
Krakéw Convention Bureau (60%), wojewddztwo $laskie — Katowice Convention Bureau (59%)
oraz wojewodztwo mazowieckie — Warsaw Convention Bureau (55%). Jedynie w wojewodztwie
pomorskim oceniajac forme prawng Gdansk Convention Bureau odpowiedzi ,,nie wiem” wyniosty
w sumie mniej niz potowe. Jest to rowniez jedyne convention bureau, ktérego poprawne

odpowiedzi dotyczace formy prawnej wyniosty prawie polowe. Jesli chodzi o poprawne
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odpowiedzi innych convention bureaux to znaczgce wyniki zarejestrowano jedynie w Krakow
Convention Bureau — 40%, nastgpnie Katowice Convention Bureau — 35%, Warsaw Convention
Bureau — 28% oraz Bydgoszcz Convention Bureau — 22%. Co do blednych odpowiedzi to
najwigcej zarejestrowano ich w odniesieniu do Wroctaw Convention Bureau — 27%, Warsaw
Convention Bureau — 17%, Gdansk Convention Bureau — 16% oraz Poznan Convention Bureau —
15%.

Na koniec tego podrozdziatu warto powiedzie¢, ze convention bureaux zostalty poproszone
o komentarz do przedstawionych wynikow badan przeprowadzonych wsrod podmiotow z branzy
turystycznej. Wigkszos¢ convention bureaux spodziewalo si¢ wynikow, jakie uzyskaty 1 nie byty
one zdziwione podkreslajac, jak cigzko jest udokumentowaé ich dziatalno$¢. Problem z
dokumentacja wynika z tego, ze potencjalni klienci, korzystajac z materialow ze stron convention
bureaux czy ich materialow, kontaktuja si¢ raczej bezposrednio z podmiotami turystyki
biznesowej, nie informujac o zrodle informacji. Convention bureaux podkreslaly rowniez, ze
niestety na to, jakie konkretne zapytania trafig do obiektow nie majg one wptywu. Poza tym nawet
jesli przyktadowo raz juz konkretne zapytanie trafito za posrednictwem convention bureau, to w
przyszlosci organizator skontaktuje si¢ juz bezposrednio z podmiotem — rola CB zostanie
pomini¢ta. Gdansk CB komentowato czeste mylenie go z Urzedem Miasta tym, ze prowadzi z nim
Scista wspolprace czesto uczestniczac wspolnie w réznego rodzaju wydarzeniach. Podkreslato
natomiast, ze ogdlnie w Polsce nalezy rozwija¢ $wiadomos$¢ 1 znajomos$¢ convention bureaux. Z
kolei, Warsaw CB 1 Poland CB podkreslaty, ze ich priorytetem sg gldéwnie rynki zagraniczne,
dlatego w Polsce mogg posiada¢ mata rozpoznawalno$¢. Warsaw CB podkreslito rowniez, ze jako
jednostki marketingowe, kreuja one marke produktu turystycznego — regionu 1 na tym skupiaja

swoje dziatania, a nie na promocji swoich marek jednostek.

5.4. Ocena potrzeby zadan convention bureaux w Polsce

Do ostatniej czesci badan nalezata ocena potrzeby poszczeg6lnych elementow dziatalnosci
convention bureaux przez podmioty branzy turystycznej. Ocena dokonywana byta w skali od 1 do
5, gdzie 1 to niepotrzebne, 2-mato potrzebne, 3-obojetne, 4-potrzebne, 5-bardzo potrzebne, a

poddano jej nastepujace elementy zaprezentowane w tabeli 36.
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Tabela 36. Ocena potrzeby poszczegdlnych elementow dziatalnosci convention bureaux; n=166

Srednia
Oceniane elementy ocena
1. Promocja wizerunku Polski i regionu jako atrakcyjnego dla turystyki 4,54
biznesowej
2. Zwigkszenie liczby turystow biznesowych w regionie 4,54
3. Wspolpraca i dialog z branzg turystyczng 4,38
4. Integracja branzy turystycznej (organizacja szkolen, warsztatow) 4,32
5. Prowadzenie strony internetowej promujacej region 4,38
6. Udziat w targach i wystawach turystycznych 4,36
7. Przygotowywanie corocznych statystyk i monitoring ruchu turystyki 4,14
biznesowej
8. Tworzenie segmentacji ofert turystycznych na rynku 4,23
9. Przygotowywanie materialdw promocyjnych, m.in. katalogow 4,29
obiektéw biznesowych
10. Prowadzenie programu Ambasadoréw Kongresow Polskich 3,74
11. Certyfikowanie firm jako Profesjonalnych Organizatorow Kongresow 3,95
lub imprez motywacyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan terenowych

Do pozytywnych aspektow nalezy fakt, ze az 9 na 11 elementow wchodzacych w skiad
dziatalno$ci convention bureaux, zostalo ocenionych powyzej 4,0 — zatem jako potrzebne.
Oznacza to, ze sztandarowe cele convention bureaux sa uwazane za wazne zaroOwno dla rozwoju
regionow, z ktorych pochodzity poszczegdlne podmioty branzy turystycznej, jak rowniez dla
catego kraju. Za najbardziej potrzebne, uzyskujac jednakowa $rednig 4,54, uznano promocje
wizerunku Polski 1 regionu jako atrakcyjnego dla turystyki biznesowej oraz zwigkszenie liczby
turystow biznesowych w regionie. Kolejne miejsca w rankingu zajmowaty wspotpraca i dialog z
branzg turystyczng oraz prowadzenie strony internetowej promujacej region — ze $rednig 4,38.
Kolejno oceny przypadty takim zadaniom, jak: udziat w targach i wystawach turystycznych —
4,36, integracje branzy turystycznej (organizacji szkolen, warsztatow) — 4,32, przygotowywanie
materiatow promocyjnych, m.in. katalogow obiektow biznesowych — 4,29, Tworzenie segmentacji
ofert turystycznych na rynku — 4,23, przygotowywanie corocznych statystyk 1 monitoring ruchu
turystyki — 4,14. Z kolei, za najmniej potrzebne sposréd wszystkich elementow respondenci uznali
certyfikowanie firm jako Profesjonalnych Organizatorow KongresoOw lub imprez motywacyjnych
— 3,95, a takze prowadzenie programu Ambasadoréw Kongresow Polskich — 3,74. Elementy te

byly jednak na granicy uznania za obojetne a potrzebne.

125



Podsumowanie, wnioski, prognozy

Podsumowujac prace, warto by powrdcic jeszcze raz do poczatku, w celu przypomnienia
pytan badawczych, na ktore odpowiedzi praca miata udzielac. W pracy tej postawione zostaty
pytania dotyczace tego, czym jest turystyka biznesowa, motywOw zarzadzania nig, a takze
podmiotow to wykonujacych. Chciano réwniez zbadan w jaki sposob 1 z jakim efektem jest to
wykonywane, jak rowniez sprawdzi€, czy zarzadzanie turystyka biznesowa w ogole jest potrzebne
1 jakie daje korzysci.

W rozdziale 2 wyjasnione zostalo znaczenie turystyki biznesowej, a takze istota
zarzadzania nig. Jako dynamicznie rozwijajacy si¢ segment turystyki, niezbedne jest, aby przy tak
duzej liczbie podmiotéw dziatania byty spdjne. Niezbedna jest dziatlalno$¢ organizacji, ktora
uporzadkuje ofert¢ danego obszaru, stworzy jednolity obraz tego miejsca 1 przeksztalci w nowy
produkt turystyczny. Podmiotem, ktéry zajmuje si¢ wymienionymi zadaniami w turystyce
biznesowej sg convention bureaux. W rozdziale 3 zostaja one opisane w swych zalozeniach
teoretycznych oraz przez pryzmat convention bureaux dzialajacych na §wiecie.

W rozdziale 4 opisane zostaly natomiast dokladnie convention bureaux w Polsce. W ich
charakterystyce przede wszystkim uwage zwraca duze zréznicowanie w strukturze prawnej i
finansowej, co jednak, jak si¢ okazuje, nie jest rozne od praktyk $wiatowych. Struktura
panstwowa byla zaliczana zard6wno do zalet, jak 1 wad funkcjonowania CBx. Do zalet zaliczano
zmniejszenie ryzyka dzialalnos$ci, stabilnos$¢, a takze cigglo$¢ dziatan. Do wad, migdzy innymi:
ograniczenie budzetu, skomplikowane 1 nieelastyczne przepisy prawne (m.in. brak mozliwosci
pozyskiwania sponsordw, brak mozliwosci sporzadzania umow barterowych, czy $wiadczenia
ushlug komercyjnych), zmniejszong wspolprace z podmiotami branzy i w rezultacie mniejsze
know-how. Jako alternatywe¢ podawano programy dla jednostek publicznych oraz wiaczenie
sektora niepanstwowego.

Rowniez struktura niepanstwowa, w formie stowarzyszenia zostata zaklasyfikowana przez
CBx jako mocne strony (Gdansk 1 Poznan CB). Mimo niepublicznego charakteru dziatalnosci oba
stowarzyszenia zaznaczyly duzg wspolprace z miastem jako mocng strong — w obu przypadkach
miasto jest cztonkiem stowarzyszenia (Gdansk — GOT, Poznan — PLOT), co oznacza, ze cz¢s¢
srodkow mimo wszystko pochodzi z budzetu miasta.

Zbadana w tym rozdziale zostaje rOwniez ich rola w zarzadzaniu turystyka biznesowg wraz
z rozbiciem na poszczegdlne jego elementy. Convention bureaux deklaruja znaczaca role we
wszystkich jego etapach, jednakze najmniej w planowaniu, a najwigcej w public relations
(promocji), integracji branzy turystycznej, a takze kontroli. Badano rowniez jak convention
bureaux oceniaja same siebie, dzieki czemu odkryto, ze w wiekszosci sg one $wiadome

niedoskonatosci struktur, w ktérych dziataja — zard6wno prawnych jak i finansowych. Mowa
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gldéwnie o biurach konferencji 1 kongresow bedacych jednostkami budzetowymi w strukturach
panstwa. Natomiast, w wigkszoSci biura te oceniaty realizacje swoich zadah oraz wplyw na
budowanie turystyki biznesowej pozytywnie. Ich podsumowanie wynikow dziatan po czgsci
zawarte bylo w analizie SWOT, po czg¢sci w ich wykazie zadan, jak 1 samoocenie, ale rowniez w
ocenie dokonanej przez branze¢ turystyczna.

Rozdziat 5 stanowil t¢ wlasnie ocen¢ convention bureaux w oczach branzy. W analizie
wynikow badan wykazane zostalo, ze wystepuje dos¢ duza rozbiezno$¢ w ocenie convention
bureaux dokonanej przez nie same, a ocenie dokonanej przez podmioty branzy turystyczne;j.
Zazwyczaj convention bureaux oceniaty siebie lepiej niz zostawaty ocenione przez respondentow
z branzy. Przyktadowo Kielce Convention Bureau ocenilo siebie na ocen¢ bardzo dobra, a zatem
lepiej niz Warsaw CB, a na rowni z Gdansk CB, przy czym zostalo ono najgorzej ocenione przez
respondentow. Jednakze, co cickawe, wystepowaly tez przypadki odwrotne — Warsaw CB ocenito
siebie gorzej niz zostalo ocenione przez respondentdw z branzy turystycznej. Wida¢ zatem, ze
wystepowata do§¢ duza dysproporcja w ocenie. Najmniejsza dysproporcja wystgpita w Gdansk
CB.

Oceny wspodtpracy z convention bureaux réwniez byta bardzo zréznicowana, aczkolwiek
na ich podstawie mozna wyciggna¢ kilka prawidlowosci. W wigkszosci wspotpraca migdzy
convention bureaux a podmiotami branzy turystycznej ograniczata si¢ jedynie do umieszczenia na
stronie internetowej, co nie bylo przez nie odbierane jako prowadzenie wspolpracy. W przypadku
jednak, gdy wspolpraca ta wystepowala, byla ona w wigkszosci oceniana neutralnie 1 dobrze.
Korzysci z niej, natomiast, w wigkszos$ci byty oceniane jako neutralne.

Na podstawie badan wiedzy o convention bureaux mozna bylo stwierdzi¢, ze w Polsce
wsrdéd podmiotdw branzy turystycznej wystepuje mata znajomos$¢ 1 wiedza na temat dziatalnosci
convention bureaux. Moze to dziwi¢, tym bardziej, Zze respondentami byly obiekty, ktore
reprezentujg gltoéwnie turystyke biznesowag i byly umieszczone na stronach CBx, jednakze
convention bureaux s3 $wiadome male; wiedzy o nich samych i same przyznaja, ze czesto
rozpoznawane s3 lepiej pod inng nazwa wigkszej organizacji (przyktadowo Poznan CB pod nazwa
Poznanskiej Lokoalnej Organizacji Turystycznej). Convention bureaux przyznaja rowniez jak
ciezko jest udokumentowa¢ ich wyniki dzialalno$ci. Pozytywnie natomiast oceniane przez
respondentow zostaly ich cele dziatalnosci — jako potrzebne badz bardzo potrzebne, co potwierdza
zasadnos$¢ ich funkcjonowania oraz moze stanowi¢ dobrg prognoze¢ na przysziosé.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna doj$s¢ do pewnych prostych wnioskow,
ktore prowadzg lacznie do glebszych refleksji oraz czesciowego potwierdzenia postawionych w
pracy hipotez.

Do podstawowych wnioskoéw zaliczy¢ mozna to, Ze:
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e Deklarowana wspotpraca migdzy podmiotami a convention bureaux jest stosunkowo mata.

e Istnieje duza rozbiezno$¢ miedzy oceng wilasng convention bureaux, a tym jak ocenily je
podmioty branzy turystyczne;.

e Ogolna znajomos¢ dziatan convention bureaux wsrdd branzy turystycznej jest bardzo mata. W
wielu przypadkach nawet obiekty, ktore odpowiedziaty, ze z nimi wspoipracuja nie wiedzialy,
czym dokladnie si¢ one zajmuja. To, Ze nie sg one rozpoznawalne nawet w branzy turystyki
biznesowej moze stanowi¢ problem convention bureaux.

e Convention bureaux sg §wiadome matej wiedzy o nich samych.

e Brak ram prawnych oraz finansowych okreslajacych funkcjonowanie convention bureaux,
sprawia, ze sg one bardzo zréznicowane pod wzgledem prawnym, lecz rOwniez finansowym,
co uniemozliwia w duzym stopniu ich porownania.

e Udzial convention bureaux w zarzadzaniu turystyka biznesowg jest duzy.

® C(Cele dzialalno$ci convention bureaux oceniane sg pozytywnie, jako potrzebne lub bardzo
potrzebne, co oznacza, ze ich racja bytu jest uzasadniona.

® Brak natomiast realnie dostrzeganych korzysci wsérdd branzy turystyki biznesowej, na co

rowniez same biura kongreséw zwracaja uwage.

Cofajac si¢ zatem do postawionych w pracy trzech hipotez, mozna powiedzie¢, ze dwie z
nich — pierwsza 1 ostatnia, sprawdzity si¢, natomiast druga jest tylko czesciowo prawdziwa. Dla
przypomnienia postawione hipotezy byly nastepujace:

1. Convention bureaux petnig znaczaca role w zarzadzaniu turystyka biznesowa w Polsce.
2. Convention bureaux skutecznie zarzadzaja turystyka biznesowg i1 sg pozytywnie oceniane
przez siebie 1 podmioty branzy turystyczne;j.

3. Convention bureaux sg potrzebne w systemie zarzgdzania turystyka biznesowa.

Mozna powiedzie¢, ze convention bureaux peinig znaczaca role w procesie zarzadzania
turystyka biznesowa, co potwierdzit ich zakres zadaniowy oraz odpowiedzi o przynaleznosci do
poszczegbdlnych etapoOw zarzadzania turystyka biznesowa. Jednakze, byla to cze$¢ wypetniana
przez convention bureaux, ktora nie sprawdzala efektywnosci tych zadan, a jedynie ich
wystepowanie 1 udzial.

To cze$¢ druga badan dotyczyla efektywnos$ci convention bureaux i ich oceny wsrdd
podmiotow. W czesci tej convention bureaux zostaly ocenione w wigkszo$ci neutralnie, a ich
wspoOlpraca z branza, oceniana rowniez w wigkszosci neutralnie, w wigkszosci ograniczala si¢
jedynie do przedstawienia na stronie internetowej, co uniemozliwilo stwierdzenie o pehnej
skuteczno$ci convention bureaux w zarzadzaniu turystyka biznesowa. Co prawda, convention

bureaux wskazywaty na fakt problemu udokumentowania ich dziatalnosci, jednakze w jednej z
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najbardziej mierzalnych 1 obiektywnych metod ich oceny — oceny odbioru przez branze
turystyczng — convention bureaux nie zostaly ocenione najlepiej, o czym $§wiadczy rowniez sam
fakt znikomej wiedzy o nich 1 ich rozpoznawalno$ci w branzy.

Ostatnia hipoteza dotyczaca potrzeby dziatalnosci convention bureaux na rynku
zarzadzania turystyka biznesowag okazala si¢ prawdziwa, podobnie do pierwszej. Potrzebe
wykonywania ich zadan miaty okresli¢ podmioty branzy turystycznej. Na jedenascie elementéw
dziatalno$ci convention bureaux zdecydowana wigkszo$¢ zostata oceniona jako potrzebne, co
$wiadczy o zasadnos$ci kontynuowania dziatalno$ci przez convention bureaux w Polsce.

Analizujgc rézne formy funkcjonowania convention bureaux wraz ze wszelkimi ich
aspektami, trudno wskaza¢ na jeden model struktury, ktéry bylby najbardziej skuteczny.
Najprawdopodobniej nie ma jednego schematu, ktoéry zapewnitby sukces funkcjonowania CB.
Natomiast, na podstawie zweryfikowanych hipotez mozna przyjaé, ze convention bureaux
powinny szuka¢ nowych rozwigzan, na ktére zreszta w wigkszosci ich przedstawiciele mieli
pomysty. Dlatego warto zastanowi¢ si¢ nad rozwigzaniami ustawodawczymi wspierajagcymi
rozwdj convention bureaux. Wiele convention bureaux o strukturze panstwowej narzekalo na
utrudnienia prawne — by¢ moze warto uelastyczni¢ forme dzialania w strukturach panstwowych w
aspekcie partnerstwa publiczno-prywatnego? Po przeanalizowaniu réznych form funkcjonowania
convention bureaux wida¢, ze idealnym rozwigzaniem jest potaczenie placowek panstwowych z
pewnymi cechami form prywatnych (stowarzyszen). By¢ moze, jesli nie jest to rozwigzanie
mozliwe do wykonania, nalezaloby pomys$le¢ nad zmiang struktury organizacyjnej convention
bureaux? Przyktad Gdanska moze by¢ traktowany jako modelowy, poniewaz uzyskat najlepsze
wyniki, a w gruncie rzeczy posiada on finansowanie podobne do struktur panstwowych sktadajace
si¢ rowniez w wigkszosci ze srodkow Urzedu Miasta Gdanska. Posiadajac, jednak, strukture
gospodarczg, moze on skuteczniej wspoipracowa¢ z podmiotami, a takze prowadzi¢ dziatalno$¢
gospodarczg z wiekszg elastycznoscig zadaniowa.

Bez watpliwos$ci natomiast pozostaje to, ze im wigekszy wkiad wszystkich podmiotow, tym
lepszy rezultat. Dlatego najwazniejsze jest, zeby convention bureaux budowatly stale wspolprace z
podmiotami branzy turystycznej, poniewaz istniejg dzieki nim 1 to na ich konkretnych potrzebach
powinny koncentrowa¢ swoje dzialania.

Sporng kwestig pozostaje, czy wszystkie convention bureaux powinny akcentowac swoje
istnienie na rynku. Z jednej strony potrzebne jest, aby byly rozpoznawalne przez podmioty z tej
samej branzy, dzigki czemu moga skuteczniej wskazywac im korzysci swojej dziatalnosci na
zasadzie: ,,my istniejemy dziecki Wam, a Wy macie szans¢ rozwing¢ si¢ dzieki nam”. Jednakze w
przypadku, kiedy convention bureaux wchodzg w sklad wigkszych struktur o silnej, wyrobionej

marce, ryzykowna moze si¢ okaza¢ proba dodatkowego akcentowania istnienia osobnego ciala
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convention bureaux. Potwierdzilo to wigkszo$¢ convention bureaux mowigc, ze latwiej
przeprowadzi€ jest ogdlno wojewddzkie wydarzenia pod patronatem przyktadowo Urzedu Miasta,
badz stowarzyszen (np. GOT, PLOT), niz nieznanych marek convention bureaux. By¢ moze,
jednak, bardziej czytelne wyodrgbnienie bedzie w przysztosci konieczne, biorgc pod uwage wzrost
znaczenia turystyki biznesowej oraz rdéznice mig¢dzy nig, a turystyka wypoczynkows.

W dazeniu, natomiast, do wigkszej elastycznosci w realizacji samych zadan, moze warto
jednak rowniez usystematyzowa¢ w ustawodawstwie polskim ramy prawne 1 finansowe
convention bureaux. W chwili obecnej nie ma zadnej ustawy dotyczacej convention bureaux i by¢
moze rowniez z tego wynika po cze¢$ci ich staba rozpoznawalno$¢ w Polsce. Warto doda¢, ze w
teorii stoja one na réwni z organizacjami turystycznymi regionalnymi oraz lokalnymi (ROT-ami
oraz LOT-ami) 1 majg potencjal, aby sta¢ si¢ tak samo rozpoznawalnymi jako organizacje
specjalizujace si¢ w turystyce biznesowe;.

Co do konkretnych prognoz dotyczacych convention bureaux, trudno tutaj o
przewidywania, poniewaz ich sytuacja 1 liczba jest powigzana $ciSle z sytuacja w turystyce
biznesowej. Aktualnie jednak wszelkie statystyki §wiadczg o tym ze turystyka biznesowa bedzie
rozwija¢ si¢ bardzo dynamicznie przez kolejne lata, co oznacza, ze convention bureaux réwniez
beda mogty rozwija¢ swoja dziatalnosc.

Coraz wigcej widzi sie, natomiast, przyktadow odchodzenia od sztywnej struktury
panstwowej w nowo zakladanych convention bureaux — przyktad chociazby Dolnos$laskiego
Convention Bureau, czy Mazury Convention Bureaux (catkowicie komercyjne biuro kongresow w
formie sp. z 0.0.). W Lodzi réwniez powstanie niebawem convention bureau, ktore przewiduje sig,
Ze moze rozwing¢ w znaczacym stopniu turystyke biznesowg w tym miescie. Zastanawiajace jest,
czy zakladane w przysziosci convention bureaux beda zachowywac migdzy sobg tak $cista
wspoOlprace opartag na wspolpracy z Poland Convention Bureaux. Ich ocena wspdlpracy migdzy
sobg jest poki co pozytywna, co zgodne jest z zalozeniami wspdlpracy poziomej miedzy
podmiotami. Lecz ich ralacja nie nalezy do najtatwiejszych, poniewaz jednostki te z jednej strony
sa konkurencyjne miedzy sobg, z drugiej jednak dziataja w tym samym interesie- interesie polskiej
turystyki biznesowej. Dlatego ich dzialania z jednej strony powinny by¢ ustandaryzowane, ale z
drugiej strony praktyka stowarzyszen pokazuje, ze rozwigzania niestandardowe 1 innowacyjne —
technologicznie oraz prawnie — powoduja wicksza aktywizacje 1 lepsze wyniki. Warto zatem
prowadzi¢ systematyczne badania, poglebia¢ analizy o metody bardziej zaawansowane, poniewaz
jest to cze$¢ rynku turystycznego stwarzajaca wiele mozliwosci, o bardzo duzym potencjale
rozwoju, ktora w przyszloSci moze zaowocowal wigkszym wyroznieniem Polski na arenie

miedzynarodowe;.
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