Rozdziat 1

Struktura przemystu spotkan i wydarzen

1.1. Istota przemystu spotkan

1.1.1. Kwestie terminologiczne

Przemyst spotkan odgrywa znaczaca role w funkcjonowaniu wszelkiego ro-
dzaju podmiotéw gospodarczych: stowarzyszen, korporacji, instytucji, organiza-
cji non-profit, podmiotéw wtadzy rzadowej i samorzadowej, a nawet okreslonych
grup spotecznych. Jego poczatkdw mozna dopatrywac sie¢ w zasadzie juz we
wcezesnych cywilizacjach (np. w Mezopotamii, starozytnych Chinach, Indiach,
Egipcie, Grecji czy pdzniejszym Cesarstwie Rzymskim), kiedy to organizowano
pierwsze spotkania zwigzane gléwnie z realizacja zadan politycznych czy zawie-
raniem transakcji handlowych. Przedstawiciele réznych srodowisk: partnerow
biznesowych, ekspertéw, oséb sprawujacych wtadze, naukowcéw czy prakty-
kéw w okreslonej dziedzinie, od zawsze odczuwali potrzebe wspdlnych spotkan
w celu np. wymiany informacji, odbycia szkolenia czy prezentacji swoich pro-
duktéw. Z tej racji mozna smiato powiedzieé, ze potrzeba spotkan wpisana jest
niejako w nature czlowieka i prowadzonej przez niego dziatalnosci gospodarczej
i pozagospodarczej, mimo ze rola spotkan nie zawsze jest dostrzegana i sprecy-
zowana w przedsigbiorstwach.

Pojecie przemystu spotkan jako wierne ttumaczenie stosowanego na swiecie
terminu w jezyku angielskim meeting industry jest coraz powszechniej uzywane
w literaturze. Zastgpuje tym samym inne pojecia, chociaz wcigz mozna odna-
lez¢ synonimiczne traktowanie terminow, takich jak: branza spotkan, turysty-
ka biznesowa, turystyka MICE, czy nawet turystyka MEEC. Jak wykaza dalsze
rozwazania, stawianie znakéw réwnosci miedzy tymi pojeciami nie jest do kon-
ca wlasciwe, gdyz mozna odnalez¢ réznice w zakresach poszczegolnych zjawisk
(rodzajach spotkan, jakie obejmuja).

Najszerzej opisanym pojeciem stosowanym zamiennie z przemystem spo-
tkan jest turystyka biznesowa. W sferze terminologicznej od poczatku stwarza
ona jednak problemy. Poczynajac od podejscia, w ktérym wyjazdow powiaza-
nych z praca zawodowa nie uznawano w ogdle za turystyke, jakie prezentowat
na przyktad M. Boyer [Panasiuk (red.), 2006], az do czaséw wspolczesnych, kie-
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dy to watpliwosci budza zakresy kategorii turystyka biznesowa i przemyst spo-
tkan [Berbeka i in., 2012]. Warto przy tym zaznaczy¢, ze Swiatowa Organizacja
Turystyczna Narodéw Zjednoczonych (United Nations World Tourism Organi-
zation - UNWTO) dopiero w latach dziewieédziesiatych XX wieku wyodrebnita
turystyke biznesowa sposrdd innych form turystyki, co stworzylo podstawy do
rozwazan teoretycznych na jej temat. Jednymi z najczesciej przytaczanych préb
zdefiniowania sa ujecia S. Medlika oraz R. Davidsona, zgodnie z ktdrymi tury-
styka biznesowa interpretowana jest jako podroze odbywane przez pracownikéw
iinne osoby w ramach ich pracy, obejmujace uczestnictwo w spotkaniach, konfe-
rencjach i wystawach [Medlik, 1995; Davidson, Cope, 2003]. Takie ujecie turystyki
biznesowej jest przykltadem behawioralnego nurtu definicyjnego. Liczne proby
zdefiniowania tego zjawiska doprowadzity do sytuacji, w ktorej identyfikuje sie
takze drugi nurt: opisowo-wyliczajacy [Sidorkiewicz, 2011], gdzie uwaga skon-
centrowana jest na przedmiotowym zakresie elementow wchodzacych w skiad
pojecia ,turystyka biznesowa”. Zgodnie z tym ujeciem do turystyki biznesowej
zalicza si¢ wszelkie podrdze odbywane przez pracownikéw i inne osoby w ramach
pracy, obejmujace uczestnictwo w takich spotkaniach, jak: konferencje, kongresy,
szkolenia, seminaria, targi, wystawy oraz imprezy motywacyjne [Instytut Tury-
styki, 2003]. Jeszcze inna definicja, utrzymana w nurcie opisowo-wyliczajacym
tlumaczy turystyke biznesowgq jako dowolne, nierutynowe, zajecia stuzbowe od-
bywajace sie zazwyczaj w grupie, w sklad ktérych wchodza spotkania grupowe
(seminaria, konferencje), podroze motywacyijne, targi i wystawy oraz turystyka
korporacyjna lub szeroko pojete podroze stuzbowe podejmowane w ramach pracy
zawodowej [Celuch, 2005]. Odchodzac od ww. nurtéw, w definicjach zwraca sie
takze uwage na aspekty towarzyszace i uzupeiniajace podstawowy cel biznesowy.
Przyktadami takich uje¢ sg propozycje G. Gotembskiego oraz T. LobozewiczaiG.
Bienczyka, zgodnie z ktérymi turystyke biznesowq interpretuje si¢ jako wyjazdy
o charakterze zawodowym, w celach handlowych i stuzbowych, w czasie ktérych
osoby wyjezdzajace korzystaja z podstawowych ustug turystycznych, a w czasie
wolnym podejmujg aktywnos¢ rekreacyjna, zaspokajajac potrzeby wypoczynku,
poznania i rozrywki [Gotembski (red.), 2002; L.obozewicz, Bienczyk, 2001]. W podej-
mowanych prébach scharakteryzowania turystyki biznesowej przydatne wydaja
si¢ takze cechy sformutowane przez W.W. Gaworeckiego, ktdry okreslil: trudnosci
oceny rozmiaru turystyki biznesowej w skali miedzynarodowej, nietypowy cha-
rakter akwizycji i poszukiwania potencjalnych klientéw, okreslony model ustugi,
dochodowo$¢ i specjalizacje oraz koniecznos¢ brania pod uwage zmieniajacych
si¢ trendow inwestycyjnych w skali ogdlnoswiatowej [Gaworecki (red.), 2010].
Najczesciej spotykana w literaturze polskiej klasyfikacja pozwalajaca umiej-
scowi¢ turystyke biznesowa jest propozycja R. Davidsona i B. Cope. Warto zazna-
czy¢, ze swoja popularnosc zawdziecza przede wszystkim sytuacji, w ktorej przez
dtugi czas byla jedyna polskojezyczng pozycja ksiazkowa traktujaca w komplek-
sowy sposob o turystyce biznesowej. Niemniej jednak nie umniejsza to jej wagi
— autorzy w udany i uzasadniony merytorycznie sposob umiejscowili turystyke
biznesowa wsrdd podrozy stuzbowych. Stworzyli w ten sposéb typologie, kto-
ra ze wzgledu na swoja warto$¢ weszta od 2006 roku do zalecenn metodycznych
prowadzenia badan w zakresie turystyki biznesowej okreslonych przez UNWTO
oraz stanowi do dzisiaj punkt wyjscia licznych rozwazan teoretycznych dotycza-
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cych tego rodzaju turystyki [por. Sidorkiewicz, 2011; Cieslikowski, 2014a; 2014b].
Davidson i Cope jako kategorie nadrzedna wyréznili podrdze stuzbowe (wszyst-
kie wyjazdy, ktérych cele zwigzane s z praca badz interesami podroézujacego)
obejmujace: podroze indywidualne (realizowane w ramach obowiazkéw zawo-
dowych i wynikajacy z tego fakt delegowania pracownika przez jego pracodaw-
ce, do ktorych zalicza sig: prezentacje, konsultacje, badania i spotkania ,jeden
na jeden” — nieuwzglednione w badaniu) oraz turystyke biznesowa (obejmuja-
ca spotkania, wyjazdy motywacyjne, podroze korporacyjne oraz targi i wysta-
wy gospodarcze). Rozlaczno$é powyzszych kategorii wynika z odmiennosci ich
cech. Podstawowymi z nich sa: specyfika podrézujacego stuzbowo (samotnie lub
grupowo) i brak dowolnosci w wyborze docelowego miejsca podrozy w indywi-
dualnych podrézach stuzbowych (miejsca spotkant w ramach turystyki bizneso-
wej sa starannie i w przemyslany sposdb wybierane). Podobnej préby klasyfikacji
upatrywa¢ mozna w rozwazaniach J. Swarbrooke i S. Horner [2001]. Autorzy ci,
podobnie jak Davidson i Cope, odmiennie traktujg pojecia podrézy stuzbowych
(business travel), w ktorym nacisk ktadziony jest na aspekt przemieszczania sie
i turystyki biznesowej (business tourism), gdzie zwraca si¢ uwage na faktyczny cel
podroézy w inne miejsce anizeli miejsce zamieszkania. Podkresli¢ nalezy, ze kla-
syfikacje te stanowia jedynie podstawe formulowania rozwazan teoretycznych,
dzigki ktérym autorzy (w tym réwniez twdrcy niniejszego opracowania) wysu-
waja wlasne propozycje ujecia powyzszych pojec.

Kolejnym okresleniem zaczerpnietym z jezyka angielskiego, do niedawna po-
wszechnie stosowanym w opracowaniach zagranicznych i krajowych, byt skrot
MICE lub turystyka MICE. Nazwa skrétu powstala z potaczenia pierwszych li-
ter angielskich stéw: Meetings, Incentive, Conventions, Exhibitions lub Meetings,
Incentive, Congresses, Events, jednoznacznie wskazujac kategorie spotkan, jakie
obejmuje (spotkania i rozmowy stuzbowe, wyjazdy motywacyjne, kongresy i kon-
ferencje oraz targi i wystawy/wydarzenia). Okreslenie to zdobyto duza popular-
no$¢ w literaturze, jednakze ze wzgledu na pewna niezreczno$¢ semantyczna tego
skrotu w jezyku angielskim obserwuje si¢ w ostatnich latach odchodzenie od po-
wyzszego okreslenia [Berbeka (red.), 2009, s. 13]. U 0séb niemajacych odpowiedniej
wiedzy z zakresu turystyki biznesowej okreslenie MICE moze bowiem tworzy¢ nie-
wlasciwy obraz tego rynku, wptywajac tym samym na obnizenie jego rangi w go-
spodarce [Fullforms, 2013]. Przyczyna, dla ktorej nazwa turystyki MICE traci na
znaczeniu, jest takze fakt powstawania coraz to nowych rodzajéw spotkan, ktére
wykraczaja poza cztery wymienione rodzaje spotkan. W literaturze zagranicznej
spotka¢ mozna takze inne, bardzo podobne okreslenie, tzn. MEEC (Meetings, Expo-
sitions, Events, Conventions), ktére bywa stosowane synonimicznie z MICE [por.
Quinn, 2013], cho¢ niektorzy autorzy podkreslaja jego odrebnos¢ [por. Fenich, 2015;
Fenich, 2014]. Autor ten uwaza, ze skala podrézy motywacyjnych w przedsiebior-
stwach zmniejszyta sie, przeksztatcajac si¢ w inne rodzaje spotkan lub kongresow/
konferencji, jednakze bardziej ekskluzywnych. Poréwnujac wiec zakres rodzajo-
wy spotkan wchodzacych w sktad tej kategorii, mozna zauwazy¢, ze obejmuje on
mniejsza liczbe kategorii, pomijajac podroze motywacyjne, co wydaje sie dysku-
syjne. Pomimo nieznacznych réznic miedzy tymi dwoma okresleniami, podkresli¢
nalezy, ze obydwie kategorie wchodza w sklad szerszych zakreséw pojeciowych,
takich jak turystyka biznesowa czy przemyst spotkan (rys.1.1).
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Rysunek 1.1.

Relacja zakresu
znaczeniowego
turystykibizne-
sowej (podrézy
stuzbowych) ~ Podrézni Lokalni uczestnicy
indywidualni spotkan

i przemystu
spotkan

i biznesowa
droze stuzbowe)

Przemyst
spotkan

Zrédlo: opracowanie wlasne. I

Niescistosci definicyjne, brak zgody co do zakresu rodzajowego spotkan w ra-
mach poszczegolnych kategorii oraz wciaz postepujaca ewolucja branzy spotkan
sa jednymi z powoddw, dla ktérych coraz powszechniejsze staje si¢ stosowanie
terminu ,,przemyst spotkan”. Rozumie si¢ przez niego catoksztatt zjawisk i pro-
cesdw zwiazanych z organizacja spotkann w danym miejscu i czasie [Borodako
iin., 2014a]. Szczegodlowa charakterystyka oraz wskazanie znaczenia przemystu
spotkan dla gospodarki (gtéwnych beneficjentéw) zaprezentowane zostang w dal-
szej czesci opracowania.

Przyjecie kategorii , przemyst spotkan” jest Swiadome, oparte na studiach li-
teraturowych i konsultacjach z praktykami. Wprawdzie wywotuje sporo kontro-
wersji i ma zagorzatych oponentéw, ale wiele 0séb pracujacych w branzy oraz
pracownikéw nauki uwaza, ze jest to istotny element gospodarki, podkreslajac
szczegolnie jego znaczenie ekonomiczne, ale takze spoteczne, kulturowe oraz sro-
dowiskowe. Liczne zestawienia, jak np. ICCA 50 statistics. A modern history of inter-
national associations Meetings: 1963—-2012 [2013] przedstawiaja dynamiczny rozwdj
przemystu spotkan w skali globalnej, a publikowane co rok raporty ,Przemyst
spotkan i wydarzen w Polsce” [Poland Convention Bureau, 2013; 2014] czy raport
»Ekonomiczne znaczenie przemystu spotkan dla gospodarki Krakowa” [Boroda-
ko i in., 2014a] ukazuja rosnace znaczenie ekonomiczne tej branzy takze w skali
kraju, regionéw i poszczegolnych miast.

Drugie stowo tworzace okreélenie , przemyst spotkart” rowniez ma wazne
znaczenie z punktu widzenia definicyjnego i z tego tytutu wymaga wyjasnie-
nia. Spotkanie (w jez. ang. meeting) to forma gromadzenia si¢ w jednym miejscu
i/lub w jednym czasie kilku lub wielu oséb w celu dyskutowania, wymiany po-
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gladow, doswiadczen, debatowania, prezentowania produktow, dzielenia si¢ wie-
dza iideami oraz uczenia si¢ i motywowania. Spotkanie moze miec¢ jednorazowy
charakter lub moze by¢ organizowane cyklicznie z okreslong sezonowoscia. We-
dtug Convention Industry Council (CIC) spotkanie musi spetniac trzy kryteria
formalne: powinno gromadzi¢ minimum 10 uczestnikéw na co najmniej cztery
godziny, w specjalnie do tego celu wynajetym lub zakontraktowanym obiekcie/
miejscu [Borodako i in., 2014a]. Przyjecie powyzszych zatozen determinuje, jakie
rodzaje spotkan beda stanowity przedmiot badania tej branzy.

Przemyst spotkan czesto stosowany jest jako synonim turystyki biznesowej.
Odwotujac sie jednak do zakresu znaczeniowego (rys. 1.1) warto zaznaczy¢ pod-
stawowa roznice powyzszych pojec. Turystyka biznesowa rozumiana jako syno-
nim podrdzy stuzbowych obejmuje swym zakresem takze indywidualne podroze
stuzbowe, gdzie uczestnicy tych wyjazddw nie biora udziatu w spotkaniach (wg
CIC), stanowiac tym samym czes¢ niewspodlng z przemystem spotkan. Osoby te,
kierujac sie swoim stuzbowym interesem, podrdzuja zazwyczaj w celu osobiste-
go kontaktu z partnerem biznesowym. Z kolei przemyst spotkan obejmuje takze
cze$¢ niewchodzaca w zakres turystyki biznesowej. Czesto bowiem organizowa-
ne sa spotkania o charakterze lokalnym, ktérych uczestnicy nie sa zmuszeni do
podjecia podrézy lub nie wiaze sie to dla nich z wyjazdem poza miejsce statego
zamieszkania i koniecznos$cia noclegu. Wykluczone zostaja tym samym cechy
warunkujace wystapienie turystyki. Spotkania te gromadza w jednym miejscu
lokalnych uczestnikow zazwyczaj osobiscie zaangazowanych w dane zagadnie-
nie lub zainteresowanych omawiana kwestia, majaca posredni lub bezposredni
wplyw na nich samych lub ich otoczenie. Przykltadem moga tu by¢ np. konsultacje
spoteczne organizowane przez dany urzad miasta zwiazane z uchwaleniem pla-
nu miejscowego zmieniajacego dotychczasowe przeznaczenie terendw. Uczestni-
kami tego typu spotkania sq zazwyczaj mieszkancy tego obszaru lub sasiadujacy
z nim, aczkolwiek moga to by¢ réwniez ,turysci biznesowi” osobiscie zaintere-
sowani przeforsowaniem swoich intereséw.

Podsumowujac zatem kwestie terminologiczne, mozna wyrézni¢ obszar, do
ktorego zamiennie moga by¢ stosowane pojecia turystyki biznesowej, turystyki
MICE, branzy spotkan czy przemystu spotkan. Podejmujac jednak rozwazania
o istocie tej branzy, ktdra stanowi wspomniany obszar wspolny dla ww. termi-
now, najwtasciwsze i przysparzajace najmniejszej liczby problemoéw jest stoso-
wanie okreslenia ,przemyst spotkan’”. Nalezy jednak podkresli¢, iz dotkliwie
odczuwany jest brak uporzadkowania w nazewnictwie. Powoduje to trudnosci
w gromadzeniu wiarygodnych i poréwnywalnych statystyk, a co za tym idzie,
precyzyjnym okresleniu wptywu tej branzy na inne dziedziny gospodarki po-
szczegdlnych krajow.

1.1.2. Cechy i znaczenie przemystu spotkan

Gospodarczy punkt widzenia jest podstawa definicji, wedtug ktorej przemyst
spotkan to sektor gospodarki zwigzany z organizacja, promocja oraz zarzadzaniem
spotkaniami i wydarzeniami biznesowymi, w tym: kongresami, konferencjami,
targami, wydarzeniami firmowymi oraz podrézami motywacyjnymi [Celuch,



16 Rozdziat 1. Struktura przemystu spotkan i wydarzen

2014a]. Odwotlujac si¢ do tresci zaprezentowanych w poprzedniej czeéci, mozna
stwierdzi¢, ze zakres tego pojecia zalezy od przyjmowanego kryterium. Z punktu
widzenia turystyki uwzgledniamy tylko te wydarzenia, w ktérych biorg udziat
przyjezdni. Natomiast z punktu widzenia przestrzennego (destynacji) przemyst
spotkan obejmuje rowniez imprezy gromadzace uczestnikéw lokalnych, nawet
wylacznie mieszkancow. Jak juz zostato wspomniane, pojecie przemystu spotkan
jest okresleniem wprowadzonym celowo dla podkreslenia rosnacego znaczenia
tej bardzo zréznicowanej branzy, ktéra tworza liczne podmioty zapewniajace
wyspecjalizowane ustugi zwiazane z zaplanowaniem, koordynacja, organizacja
i wykorzystaniem konferencji, kongreséw, targow, wystaw, eventéw i wydarzen
roznych srodowisk zawodowych [Wroblewski (red.), 2014]. Odmiennym ujeciem
przemystu spotkan od wyzej zaprezentowanych, a zwracajacym uwage na ko-
rzysci ptynace z organizacji spotkan jest definicja zaproponowana przez Meeting
Professionals International. Zgodnie z nig jest to przemysl, ktéry ,, projektuje, ko-
ordynuje i zapewnia realizacje¢ grupowych przezy¢, ktére pozwalajg rozwijac si¢
spolecznosciom, organizacjom i przedsigbiorstwom w celu osiggania zatozonych
przez nie celéw” [Meeting Professionals International, 2014].

Rynek spotkan jest ztozonym i rozdrobnionym rynkiem faczacym interesy wie-
lu zainteresowanych stron. Tworza go zaréwno podmioty reprezentujace strone
podazowa, tzn. dostawcy ustug, popytowa, czyli klienci, oraz posrednicy. Wérod
grona dostawcow wskaza¢ mozna: centra kongresowo-konferencyjne, baze noc-
legowa, firmy transportowe, branze gastronomiczna, atrakcje turystyczne, do-
stawcow ustug audiowizualnych, scenograféw, firmy dysponujace odpowiednim
sprzetem do budowy stoisk wystawienniczych czy scen, ttumaczy oraz wielu in-
nych podwykonawcédw $wiadczacych ustugi czastkowe, czesto majace charakter
rozrywkowy, wynajmowanych w zwigzku z realizowanym programem spotka-
nia, np. kuglarzy, pirotechnikéw itp. Druga strone rynku reprezentuja podmioty
zglaszajace popyt na ustugi organizacji spotkan, ktére w wyniku przygotowania
i realizacji danego wydarzenia oczekuja osiagniecia konkretnych celéw. Najcze-
$ciej wymienia si¢ tu korporacje, stowarzyszenia oraz organizacje rzadowe i poza-
rzadowe. Rownie wazna grupa podmiotow wystepujacych w przemysle spotkan
sa posrednicy. Moga oni reprezentowac zarowno klientéw (zlecenie przygoto-
wania danego spotkania), jak i dostawcoéw (odpowiedzialnos¢ np. za marketing
miejsca). W tym gronie najczesciej wymienia si¢ profesjonalnych organizatorow
konferencji i kongreséw (Professional Congress/Conferences Organizer — PCO),
organizatoréw podrdzy motywacyjnych, firmy organizatorskie w miejscach do-
celowych (Destination Management Companies —- DCM), Convention Bureau (CB)
oraz agencje zajmujace si¢ wyszukiwaniem miejsc (Venue Finder Agency). Grono
posrednikéw trzeba takze powigkszy¢ o podmioty wyszczegélnione ze wzgledu
na charakter spotkania. Analiz¢ mozna jeszcze bardziej uszczegdlowic, wskazu-
jac na wewnetrzne struktury podmiotow powiazane ze spotkaniami czy wyda-
rzeniami. J. Goldblatt [2002] wskazat 15 stanowisk menedzerskich wyrdznionych
w ramach organizacji réznego rodzaju imprez, wykraczajac poza przemyst spo-
tkan czy turystyke biznesowa:

® menedzer imprezy motywacyijnej,

=  dyrektor cateringu,

=  menedzer imprezy spotecznej,
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menedzer kongresu,

menedzer zjazdu rodzinnego,

menedzer festiwalu,

menedzer akcji charytatywnej (zbidrka funduszy),
menedzer imprezy, wiecu, happeningu, eventu politycznego,
menedzer imprezy zwigzanej z dziataniami public relations,
menedzer akcji promocyijnej,

menedzer zjazdu absolwentow,

menedzer imprezy okolicznosciowej (life-cycle event),
menedzer imprezy sportowej,

menedzer imprezy turystycznej,

menedzer imprezy uniwersyteckiej.

Biorac pod uwagge fakt, Ze stale pojawiaja si¢ nowe rodzaje spotkan, mozna
$miato powiedzieé, ze grupa ta bedzie si¢ nadal zwigkszata.

Przemyst spotkan to takze organizacje i stowarzyszenia branzowe, ktére moga
reprezentowac zaréwno strone popytowa, jak i podazowa, ale takze facza w sobie
funkcje posrednikow, podmiotéw wspomagajacych i zarzadzajacych funkcjono-
waniem tej branzy. Do najbardziej znanych miedzynarodowych stowarzyszen
i organizacji branzowych naleza: ICCA (International Congress and Convention
Association), MPI (Meeting Professionals International), UIA (Union of Interna-
tional Associations), IAPCO (The International Association of Professional Con-
gress Organizers), SITE (The Society of Incentive and Travel Executives), J]MIC
(Joint Meetings Industry Council), PCMA (Professional Convention Management
Association), AIPC (The International Association of Congress Centres) oraz UFI
(Union des Foires Internationales). Oprécz ww. w Polsce funkcjonuja réwniez sto-
warzyszenia i organizacje branzowe wspomagajace krajowa branze spotkan. Do
najbardziej aktywnych naleza: Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce
(SKKP), Stowarzyszenie Branzy Eventowej (SBE), Stowarzyszenie Organizatorow
Incentive Travel (SOIT), Polski Klub MPI (MPI Polan Club), SITE Poland, Polska
Izba Przemystu Targowego (PIPT), Poland Convention Bureau (PCB). Z uwagi
na fakt, Ze szczegdtowa charakterystyka powyzszych stowarzyszen i organizacji
branzowych zostata opracowana w ksigzce ,,Ustugi specjalistyczne w turystyce
biznesowej” [por. Borodako, Berbeka, Rudnicki, 2014d], w tym miejscu ograni-
czono si¢ jedynie do ich wymienienia.

Polaczenie tak szerokiego spektrum zainteresowanych stron powoduje, ze po-
szczegodlne destynacje podejmuja aktywna polityke pozyskiwania imprez, zapew-
niajac tym samym przychody wielu podmiotom gospodarczym [Cheung, Law,
2002; O’Brien, Shaw, 2002]. Liczne badania [Lee, Back, 2005; Grado, Strauss, Lord,
1998] pokazuja, ze poszczegdlni gracze przemystu spotkan uzyskuja znaczne zy-
ski, obstugujac uczestnikéw spotkan, co sprawia, ze przemyst ten jest postrzegany
jako bardzo dochodowa dziatalnos¢ dla danego regionu. Znaczenie ekonomicz-
ne tej branzy udowadniaja liczby: podrézny biznesowy realizuje w miejscu do-
celowym od 300 do 600% wiecej wydatkow niz typowy turysta [Business Events
Council of Australia, 2013]. Z obliczen International Congress and Convention As-
sociation (ICCA) wynika, ze konferencje miedzynarodowe generuja wydatek 678
dolaréw na uczestnika dziennie [ICCA..., 2013]. Co wiecej, kazda ztotowka wyda-
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na w branzy spotkan inicjuje szeroki zestaw interakcji gospodarczych, ktore przy-
nosza dodatkowe skutki ekonomiczne (wydatki wtorne, zatrudnienie, dochody
i podatki) w innych sektorach gospodarki danego regionu [Hu, Hiemstra, 1996].
Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego UFI szacuije, ze 1 euro zaptaco-
ne organizatorowi imprezy targowej za uczestnictwo prowadzi do wydatku od
7 do 10 euro w innych sektorach danego regionu [The Global Association..., 2010].

Kondycja przemystu spotkan jest uwarunkowana, cho¢ z pewnym przesunie-
ciem czasowym, koniunkturg gospodarcza. Jednakze, jak podkresla M.A. Massari
[2009], spotkania odbywaja si¢ nawet w okresach spowolnienia gospodarczego.
Dzieje sie tak, gdyz branza ta cechuje si¢ relatywnie malymi wahaniami koniunk-
tury. Wnioski takie mozna wyciggnac na podstawie analizy kondycji tej branzy
w obliczu kryzysu, kiedy notowano co prawda spadki liczby uczestnikéw i licz-
by imprez, jednak nie byty one tak duze, jak poczatkowo zaktadano, i nie trwaty
dtugo. Po drugie spotkania typu kongresy czy targi sa organizowane zazwyczaj
cyklicznie, w okreslonych odstepach czasowych, a proces ich przygotowania
realizowany z duzym wyprzedzeniem — okres przygotowan moze wynosi¢ od
jednego roku do nawet pieciu lat. Tym samym zapewnia to stabilno$¢ dziatania
gestorom tego typu imprez i jednoczesnie pozwala lepiej planowac rozwoj sprze-
dazy miejsc w hotelach i w innych obiektach.

W celu zrozumienia mechanizmdéw determinujacych przemyst spotkan war-
to przyjrze¢ si¢ kryterium segmentacji rynku ze wzgledu na instytucje inicju-
jace spotkania konferencyjne. Z raportu ICCA wynika, ze ,inicjator decyduje,
jaki rodzaj spotkania bedzie organizowany oraz jaki rodzaj i zakres ustug be-
dzie wymagany od kontrahenta (dostawcy)” [ICCA..., 2013]. ICCA wyodrebnia
te segmenty w stosunku do spotkan miedzynarodowych, jednak dotyczy to tak-
ze spotkan wewnatrzkrajowych. Podstawowe dwa rynki generujace spotkania
wymieniono ponizej.

= Rynek korporacyjny (corporate market) — czyli zwiazany z sektorem przed-
sigbiorstw, zlecenia ze strony réznych firm, takze bankdéw i innych instytucji
finansowych. Cechg charakterystyczng spotkan zlecanych na tym rynku jest
relatywnie szybki termin realizacji, nieprzewidywalnos¢ zlecen i zaleznos$¢ od
sytuacji gospodarcze;j.

= Rynek niekorporacyjny (non-corporate market) — w nieco wezszym ujeciu
traktowany takze jako rynek stowarzyszen (association market) obejmujacy zlecenia
od wszelkiego rodzaju stowarzyszen i organizacji, zwigzany z miedzynarodowymi
organizacjami rzagdowymi i pozarzadowymi. Cecha opisujaca ten segment rynku
jest m.in. fakt, Ze decyzje zwigzane z organizacja podejmowane sg zazwyczaj
z duzym wyprzedzeniem, przy wspotudziale wielu oséb. Co wiecej, koniunktu-
ra gospodarcza nie ma wptywu na decyzje o wydarzeniu, jednakze dtugi okres
przygotowania warunkuje konieczno$¢ pozyskiwania wczesniejszych wptat od
uczestnikow i dotacji od sponsorow.

Jak mozna zauwazy¢, podejmowanie decyzji dotyczacych organizacji spotkan
w firmach i instytucjach zlecajacych ich organizacje ma charakter decyzjina ryn-
ku nabywcéw instytucjonalnych, a wiec jest gleboko przemyslane, realizowane
po gruntownej analizie rynku, czesto zespolowej [Kremic, Tukel, Rom, 2006]. Na
sktonnos¢ do organizacji spotkan korporacyjnych maja wptyw zaréwno egzo-
geniczne uwarunkowania koniunkturalne, na ktére popyt w turystyce bizneso-
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wej jest bardzo wrazliwy, jak i sytuacja finansowa przedsiebiorstwa. Wiele firm,
zwlaszcza o charakterze typowo korporacyjnym, uznaje spotkania i wydarzenia
za narzedzie zarzadzania relacjami z personelem jak i z partnerami biznesowy-
mi oraz systematycznie przeznacza na nie znaczne $rodki. Jednakze oczekiwania
wobec efektywnosci jak i skuteczno$ci wyjazdow/wydarzen sq wysokie. Stad tez
oferowany produkt musi by¢ w petni zgodny z potrzebami i oczekiwaniami za-
mawiajacego, by¢ najwyzszej jakosci i mie¢ warto$¢ adekwatna do ceny, a nawet
wyzsza. Jednym z kluczowych aspektdw przemystu spotkan staje si¢ wobec tego
drobiazgowe planowanie imprez pod wzgledem organizacyjnym, merytorycz-
nym i towarzyskim, gdzie nieodzowne sa elementy zaskoczenia i niecodzien-
nosci. Implementacja innowacji jest czynnikiem, ktéry niewatpliwie wspomaga
kreatywna strone spotkan, przyczyniajac si¢ do osiagniecia , efektu wow” wsrod
uczestnikow, stad tez ich znaczenie powinno by¢ dostrzezone przez podmioty
odpowiedzialne za organizacje spotkan.

Istotne wydaje si¢ takze, ze poza korzysciami ekonomicznymi odnoszonymi
przez liczne organizacje i instytucje zaangazowane w przemyst spotkan, podmio-
ty te przyczyniaja si¢ do transferu wiedzy, technologii i innowacji. Wérdd zjawisk
charakteryzujacych wspdtczesny przemyst spotkan wymieni¢ mozna profesjona-
lizacje, a jej zrodtem jest takze wspodlpraca z podmiotami $wiadczacymi wysoko-
-specjalistyczne ustugi dla biznesu (KIBS) [por. Borodako, Berbeka, Rudnicki, 2014c].

Na temat przemystu spotkan powstalo juz wiele publikacji zwlaszcza w lite-
raturze zagranicznej, a liczba podejmowanych badan stale sie zwieksza. Opisy-
wane obszary badawcze dotycza réznych zagadnient powigzanych z przemystem
spotkan. Problemami, ktére m.in. znajduja si¢ w kregu zainteresowan badaczy,
sa czynniki determinujace wybdr destynacji jako miejsca organizacji spotkan
[Crouch, Louviere, 2004; Crouch, Ritchie, 1998; Hu, Hiemstra, 1996; Lee, Back,
2005; Kim, Kim, 2003; McCartney, 2008; Sangpikul, Kim, 2009; Kachniewska,
2014]. Zrozumienie kryteriéw wyboru danej lokalizacji w procesie poszukiwania
i organizacji spotkania jest waznym zagadnieniem zaréwno z punktu widzenia
kupujacych (np. korporacji, stowarzyszen, organizacji), jak i dostawcow ustug
(centrow konferencyjno-kongresowych, przedstawicieli wtadz rzadowych i sa-
morzadowych, izb handlowych czy branzy noclegowej). Dla kupujacych miejsce
organizacji imprezy decyduje o sukcesie lub porazce danego spotkania [Crouch,
Ritchie, 1998]. Dla dostawcéw ustug (zwlaszcza bazy noclegowej) przeprowadzo-
ne z powodzeniem spotkanie przynosi znaczace zyski i satysfakcje z dobrze wy-
konanego zadania [Clark, McCleary, 1995]. Badaniami uzupelniajacymi to wazne
zagadnienie, jakim jest dobdr odpowiedniego miejsca, s m.in. poziom i czynniki
wplywajace na satysfakcje oraz zadowolenie z wyboru okreslonej destynacji jako
gospodarza spotkania [Oh, Kim, Hong, 2009; Rutherford, Umbreit, 1993], analizy
poréwnawcze i charakterystyka planistow spotkan [Hye-Rin, McKercher, Kim,
2009; Jago, Deery, 2005; Toh, Peterson, Foster, 2007, Weber, 2001], analizy modeli
ich zachowan i czynnikéw wptywajacych na percepcje planistow w wyborze da-
nej destynacji [Getz, 2008] oraz wykorzystania technologii w organizacji imprez
[Kim, 2009; Kim, Park, 2009; Wang, Hwang, Fesenmaier, 2006].

Jednym z probleméw, ktore wspotczesnie wptywaja bezposrednio na prze-
mysl spotkan, jest cigcie kosztéw przez przedsigbiorstwa i poszukiwanie innych
sposobow kontaktu z partnerem biznesowym oraz zatatwiania intereséw anizeli
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w formie tradycyjnych spotkan. Z tego tytutu zauwaza sig rosnace wykorzystanie
telekonferencji, wideokonferencji oraz webinariéw wérdd kontrahentéw [Enbysk,
2008]. Zastosowanie rozwigzan opartych na mozliwo$ciach Internetu przynosi
korzys$ci w postaci zmniejszenia kosztéw prowadzonej dziatalnosci, z jednocze-
sna realizacjg funkcji i celéw wpisanych w nature przemystu spotkan [Frost and
Sullivan Inc., 2008]. Redukcja kosztéw wraz z rosnaca potrzeba spotkan sktania
osoby zatrudnione w tej branzy do poszukiwania innowacji i implementacji no-
wych rozwigzan technologicznych (IT). Postep technologiczny wywiera takze
wplyw na uczestnikéw tradycyjnych spotkan. Wspodtczesne pokolenie oczeku-
je mniejszych spotkan, bardziej kameralnych, z wykorzystaniem nowoczesnych
rozwigzan technicznych i technologicznych przy znacznym wykorzystaniu po-
tencjatu, jaki stwarzajq sieci spotecznosciowe [Kovaleski, 2008, Dahlroth, 2008].
Standardem jest obecnie powszechny dostep do Internetu, wykorzystanie aplikacji
mobilnych i zdalny dostep do materiatéw przygotowanych przez organizatorow.
Co wigcej, podejmowane sg proby aktywizacji uczestnictwa, jak np. selfie pre-
legenta z uczestnikami, ktére nastepnie trafiajg do mediéw spotecznosciowych,
rozpowszechniajac tym samym ,nieformalne” efekty danego spotkania (wiecej
o innowacjach w przemysle spotkan w dalszej czesci opracowania).

1.2. Kluczowe rodzaje spotkan i wydarzen

Przemyst spotkan jest branza bardzo rozbudowang i zréznicowana. Powo-
dem jest nie tylko liczba podmiotéw wchodzacych w jego skiad (co zostato opi-
sane w poprzedniej czesci opracowania), ale takze zdywersyfikowanie spotkan
i wydarzen tworzacych ten rynek. Réznorodnos$¢ tematéw poruszanych podczas
spotkan doczekata si¢ nawet swojego wilasnego okreslenia w branzy — SMERF,
pochodzacego od pierwszych liter angielskich stéw: social, military, educational, re-
ligious, funeral, oznaczajacych tematyke spoteczna, wojskowa, edukacyjna, religij-
na oraz pogrzebowa. Okredlenie to ma na celu podkreslenie faktu, ze spotkania
biznesowe moga dotyczy¢ kazdego zagadnienia, w zaleznosci od branzy, w kto-
rej sa organizowane.

Przyjecie za kryterium wytycznych CIC oraz MPI dotyczacych spotkania, tj.
zgromadzenie co najmniej 10 oséb, na minimum 4 godziny, w specjalnie wynaje-
tym do tego miejscu, implikuje konieczno$¢ uwzglednienia szerokiego spektrum
spotkan zaliczanych do tej branzy. Niewatpliwie duzo prostszym rozwigzaniem
z punktu widzenia statystycznego i przejrzystosci terminologicznej byloby przy-
jecie jednego wspdlnego okreslenia — ,,spotkania”. Mozna jednakze zauwazy¢
znaczne réznice w ich tematyce, wielkosci, celach, miejscu przeprowadzenia,
procesie organizacji oraz w szeregu innych kryteriéw majacych wptyw na osta-
teczny ksztatt spotkania. Podobnie zauwazy¢ mozna brak zgodnosci definicyj-
nej dotyczacej pojecia ,wydarzenia”. Liczne proby zdefiniowania podejmowane
sa juz od wczesnych lat dziewieédziesiatych XX wieku [Goldblatt, 1998], ujmujac
je jako ,wyjatkowy moment w czasie, okreslony poprzez ceremonig i rytual, za-
spokajajacy czyjes$ potrzeby”. Brak jednak jednej powszechnie przyjetej definicji,
co powoduje, ze w literaturze przedmiotu jest ono réznie pojmowane — raz jako
odrebna kategoria, obok przemystu spotkan, innym razem jako pojecie nadrzedne
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iwdwczas ,wydarzenia (spotkania) biznesowe” sa jednym z rodzajow wydarzen.
Na potrzeby niniejszego opracowania (nie zaglebiajac si¢ bardziej w rozwazania
teoretyczne dotyczace natury wydarzen) okreslenia te traktowane sa jako syno-
nimy. W zwiazku z tym poczyniony przeglad literatury [Astroff, Abbey, 2011;
Fenich, 2014; Fenich, 2015; van der Wagen, White, 2010; Rogers, 2013] oraz prakty-
ka gospodarcza umozliwity wytypowanie najwazniejszych rodzajow wydarzen
tworzacych przemyst spotkan.

= Kongresy —spotkania o charakterze ekonomiczno-administracyjnym zwo-
lywane w celu rozwigzania kwestii o tematyce politycznej, handlowej, naukowej,
religijnej, technologicznej, medycznej oraz innych. Czesto organizowane z duzym
wyprzedzeniem przez organizacje i stowarzyszenia krajowe lub miedzynarodowe
albo pod ich patronatem. Ze wzgledu na duzy naklad pracy zwiagzany z przy-
gotowaniem, czesto wymagaja fachowego wsparcia ze strony profesjonalnego
organizatora kongreséw. Cechami charakterystycznymi sa takze: organizacja raz
na kilka lat, znaczna liczba uczestnikéw pochodzacych z calego $wiata (od kilkuset
do kilku tysiecy), stosunkowo dtugi czas trwania (kilka dni), podniosty charakter.
Ze wzgledu na istotno$¢ problemoéw poruszanych w trakcie trwania kongresu,
efekty w postaci raportow lub innych publikacji sg szeroko rozpowszechniane,
zwlaszcza w srodowisku zwigzanym z dana branza.

= Konferencje —to spotkania przedstawicieli danej branzy w celu prezentacji
i omoéwienia kluczowych probleméw. Zazwyczaj organizowane pod okreslonym
tematem przewodnim, dotyczacym szczegdtowego zagadnienia, w zwigzku z czym
gromadza profesjonalistow z danej dziedziny lub osoby wyraznie zainteresowane
dang problematyka. Konferencja moze by¢ przygotowana przy wsparciu posred-
nika, np. PCO, jak rowniez samodzielnie przez dane przedsigebiorstwo dowolnej
branzy, stowarzyszenie czy jednostke administracji publicznej. Spotkanie tego typu
nie musi by¢ organizowane regularnie, aczkolwiek czesto sie zdarza, ze odbywaja
si¢ one z okreslona cyklicznoscia. Konferencje jako spotkania biznesowe sa mniej
liczne (do 200-250 os6b) od kongresow, gdzie liczba oséb bioracych udziat w wy-
darzeniu tego typu jest powyzej 200—250 osob (granica umowna, powszechnie
przyjeta) [por. Sidorkiewicz, 2011]. Zazwyczaj trwaja od 1 do 3 dni.

= Zgromadzenia/konwencje — to spotkania formalne delegatéw (np. przed-
stawicieli administracji rzadowej, samorzadowej, okreslonej grupy spotecznej lub
zawodowej) w celu przekazania informacji na temat danej sytuacji, omdéwienia
potencjalnych rozwigzan oraz podjecia decyzji co do kierunkéw przysziych
dziatan. Konwencje maja zazwyczaj charakter polityczny, handlowy, naukowy
lub legislacyjny. Cecha charakterystyczna jest znaczna liczba uczestnikow, ktérzy
maja formalne prawo, by przemawiac i glosowac w sprawach zwigzanych z tema-
tem obrad. Moga by¢ organizowane na zasadach jednej gléwnej sesji oraz kilku
mniejszych, uzupetniajacych spotkan w grupach panelowych.

= Zgromadzenie ogolne — to wpisany w dziatalnos¢ statutowa organizacji
lub przedsiebiorstwa organ zbierajacy si¢ w regularnych odstepach czasu w celu
prezentacji osiggnietych wynikow (finansowych oraz wielkosci produkcji) za dany
okres (zwykle pokrywajacy si¢ z datgq poprzedniego zgromadzenia, np. za miniony
rok). Czesto nazywany takze ,walnym zgromadzeniem”, gdzie informacja o miej-
scu i czasie jego realizacji jest wezesdniej rozsytana do wszystkich uprawnionych
do przybycia uczestnikéw wraz z gory ustalonym harmonogramem przebiegu.
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®  Forum - spotkanie charakteryzujace si¢ wzajemnym prezentowaniem po-
gladdw, zazwyczaj prowadzone przez osoby zasiadajace w panelu lub moderatora
dyskusji. Podczas trwania tego typu spotkania oczekuje si¢ znacznego udziatu
publicznosci, a pytania moga by¢ zadawane zaréwno przez osoby prowadzace,
jak i ze strony publicznosci. Dwéch wiodacych méwcdéw moze mie¢ odmienne
od siebie poglady na dany temat, gdzie rozwigzania tych dylematéw oczekujg
od uczestnikdw zgromadzonych na spotkaniu. Najbardziej znanym przykiadem
tego typu spotkania w Polsce jest Forum Ekonomiczne odbywajace si¢ co rok
z poczatkiem wrzeénia w Krynicy-Zdroj.

"  Sympozjum - to rodzaj spotkania swoja formuta przypominajace forum,
jednakze w tym przypadku postepowanie wydaje si¢ by¢ bardziej sformalizo-
wane. Sympozjum to spotkanie grup ekspertéw wyspecjalizowanych w danej
dziedzinie wiedzy, podczas ktorego prezentowane sa np. najnowsze wyniki badan
(np. z zakresu medycyny) w celu opracowania zalecen dotyczacych probleméw
wynikajacych z dyskusji.

= Seminarium — to rodzaj spotkania dedykowanego gtéwnie matym gru-
pom uczestnikéw (od 10 do 50 o0sob), ktére w znacznym stopniu umozliwiaja
prowadzacemu i uczestnikom nawiazanie dyskusji w celu wymiany pogladow
i doswiadczen. Dyskusja ta jest zazwyczaj moderowana przez jednego lidera. Zdarza
si¢, ze sa to spotkania specjalistéw z réznych dziedzin, reprezentujacych rézne
obszary wiedzy, ktérych zadaniem jest rozwigzanie danego problemu bedacego
celem spotkania. Ta forma spotkania w przypadku wzrostu liczby uczestnikéw
ewoluuje w kierunku sympozjum lub forum.

= Szkolenie — rodzaj spotkania, podczas ktérego uczestnik poznaje, uzy-
skuje wiedze, umiejetnosci lub podnosi czy uzupetnia kwalifikacje juz zdobyte
(zawodowe lub inne). Waznym aspektem szkolenia jest przyswajanie wiedzy
w wymiarze teoretycznym jak i sprawnosci praktycznych. Istotng role w procesie
szkolenia odgrywa osoba trenera jako prowadzacego, przedstawiajacego uczest-
nikom materialy do opanowania. Szkolenia moga by¢:

— otwarte — dostepne dla wszystkich chetnych; udzial w nich jest dobro-
wolny,

— zamknigte — organizowane na potrzeby konkretnego podmiotu (np.
szkolenie pracownikow konkretnego przedsiebiorstwa, cztonkow
organizacji), na szkolenia tego typu uczestnicy sg kierowani przez
organizatora (pracodawce),

- wewnetrzne (Wewnatrzzakladowe) — prowadzone przy pomocy wlasnej
kadry szkoleniowej zaktadu pracy,

- zewnetrzne — prowadzenie szkolenia zaktad pracy zleca wyspecjalizo-
wanym firmom szkoleniowym.

"  Warsztaty — jedna z form ksztalcenia prowadzonych podczas zaje¢ prak-
tycznych doskonalacych umiejetnosci pozadane z punku widzenia wykonywanej
pracy. Przeprowadzane zazwyczaj w matych grupach (do 15 osdb), ktére musza
poradzi¢ sobie z danym zagadnieniem. W tej formie spotkania nacisk ktadzie sie
na czynny udzial uczestnikéw, ktérzy poddawani sg treningowi w celu nabycia
biegtosci w zakresie okreslonych zachowan. Podkresla si¢ wartos¢ dodang zajec¢
empirycznych przeprowadzonych w miejscu, w ktérym jest wykonywany proces,
w przeciwienstwie do zaje¢ prowadzonych w sali szkoleniowe;j.
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= Podrdéze motywacyjne — ekskluzywne podrdze organizowane do atrakcyj-
nych turystycznie regiondw (zazwyczaj poza duzymi aglomeracjami miejskimi),
finansowane przez pracodawcéw w celu nagrodzenia pracownikow za osiagane
wyniki oraz zmotywowania ich do lepszej i wydajniejszej pracy.

= Targiiwystawy gospodarcze — obejmujace prezentacje produktéw material-
nych lub ustug zaproszonej publicznosci, w celu poinformowania zwiedzajacych
onowych produktach oraz zwigkszenia ich sprzedazy. Przybieraja postac targow/
wystaw branzowych (B2B) lub skierowanych do szerokiej publicznosci (B2C),
gdzie wstep moze by¢ odptatny lub darmowy.

Réznorodnos¢ (tematyczna i organizacyjna) oraz liczba wyréznionych kategorii
spotkan przysparzaja problemow z zakresu gromadzenia danych w celu sporza-
dzania poréwnywalnych statystyk. Z tego wzgledu UNWTO [2008] we wspodtpra-
cy z MPJ, ICCA oraz Reed Travel Exhibitions, w ramach przedsiewzigcia Global
Meeting Initiative (GMI), wyrdznilo trzy rodzaje spotkan obejmujacych gtowne
obszary dziatan tego przemystu dla celéw statystycznych, tj.:

= kongresy, konwencje, konferencje i seminaria,

B targiiwystawy,

® imprezy motywacyjne.

Opierajac sie¢ na dokumentach Eurostatu [2000], mozliwy jest dalszy podziat
imprez przyjety w GMI z punktu widzenia rodzaju instytucji goszczacej lub pro-
mujacej dane spotkanie na: spotkania nieformalne, spotkania biznesowe oraz kon-
gresy i konferencje, z czego ta kategoria zostata podzielona jeszcze na: publiczne
konferencje i wykltady, konferencje rzadowe, walne zgromadzenia, konwencje
oraz kongresy naukowe.

W przeprowadzanych badaniach majacych na celu okreslenie ekonomiczne-
go znaczenia przemystu spotkan dla gospodarek poszczegdlnych krajow mozna
spotkac takze inne préby klasyfikacji, bedace modyfikacjami wyzej zaprezento-
wanych [PricewaterhouseCoopers, 2012]:

=  wydarzenia korporacyjne/spotkania biznesowe,
kongresy, konferencje, konwencje,
targii wystawy,
podroéze motywacyijne,
inne spotkania.

Réwniez w zakresie statystyk gromadzonych w Polsce Poland Convention Bu-
reau postanowito dostosowac¢ metodyke badan do zalecen organizacji miedzyna-
rodowych i w tym celu wyodrebnito cztery grupy spotkan i wydarzen:

= konferencje/kongresy,

=  wydarzenia korporacyjne,

®  wydarzenia motywacyjne,

" targi/wystawy.

Zagadnieniem, na ktore warto zwrdci¢ uwage, jest wielokrotne pojawienie sie
w wymienionych klasyfikacjach kategorii ,wydarzenie korporacyjne” (corporate
event). Przez pojecie to rozumie sie nastepujace rodzaje spotkan: konferencje, tar-
gi, wystawy, seminaria, spotkania biznesowe, dzialania z zakresu , team building”,
golf jako forme zatatwiania intereséw i nawigzywania kontaktéw biznesowych,
konferencje prasowe, spotkania sieciowe, podréze motywacyjne, ceremonie otwar-
cia, imprezy typu , product launch” majace na celu pokazanie i promocje nowego
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produktu przedsigbiorstwa, spotkania VIP, imprezy zespotowe (o charakterze
integracyjnym), spotkania udziatowcow, ceremonie oraz imprezy motywacyjne.
Mozna zauwazy¢, ze niektore z wymienionych kategorii pokrywaja sie z omowio-
nymi wczesniej rodzajami spotkan, co $wiadczy o bardzo ptynnych granicach
miedzy poszczegdlnymi spotkaniami oraz o ich umownosci.

1.3. Geneza i rola Convention Bureau

Instytucje noszace nazwe Convention Bureau historycznie wywodza sie z USA,
ich amerykanski pierwowzor nosit nazwe Convention and Visitors Bureaus (CVB).
Kategoria ta byla przez S. Medlika ttumaczona jako: Biuro Odwiedzajacych i Kon-
gresow [Medlik, 1995, s. 17].

W polskiej literaturze definicja Convention Bureau (CB) zostala przedstawio-
na w publikacji Stowarzyszenia Konferencje i Kongresy [2005, s. 3] jako organi-
zacja non-profit reprezentujaca destynacje, zapewniajaca profesjonalne wsparcie
organizatorom spotkan, konferencji, kongresow.

Obecnie najczeéciej przytaczang definicja, uznawang przez branze zwigzang
z przemystem spotkan oraz zaakceptowana przez wszystkie branzowe stowarzysze-
nia wlaczajace si¢ w przemyst spotkan na $wiecie, jest definicja Convention Industry
Council: Convention and Visitors Bureaus sg organizacjami non-profit odpowie-
dzialnymi za reprezentowanie poszczegolnych destynacji i przyczyniajacymi sie
doich rozwoju w dtugim okresie dzigki realizacji odpowiedniej strategii turystyki.

CVB sa zwykle finansowane ze sktadek cztonkowskich, podatkéw oraz dota-
cji samorzadowych. Cztonkami CVB sa organizacje, ktore dostarczajg produkty
i uslugi organizatorom spotkan (hotelom, restauracjom, PCO itp.). Termin CVB
preferowany jest w USA i w Australii, w innych krajach jest to CB [Celuch, 2005,
s. 16]. Nalezy jednakze wskazac réznice pomiedzy CVB i CB. Otéz CVB powo-
lywane sa do obstugi odwiedzajacych dane miasto w ogole (podrézujacych dla
przyjemnosci) i turystyki biznesowej. Maja w zwiagzku z tym w swojej strukturze
organizacyjnej dwa dziaty do obstugi tych segmentéw. Natomiast CB koncentru-
ja sie na obstudze segmentu biznesowego.

Convention and Visitors Bureaus sg zazwyczaj organizacjami cztonkowskimi,
Iaczacymi podmioty biznesowo zwiazane z turystyka, spotkaniami i wydarze-
niami. Dla odwiedzajacych CVB sa jak klucze do miasta. Jako bezstronne zrédio
moga dziata¢ jak broker albo oficjalny punkt kontaktowy dla innych Conven-
tions, planistow wydarzen, tour operatoréw i samych odwiedzajacych. Pomagaja
planistom w przygotowaniu spotkan i wydarzen oraz zachecajq turystéw — biz-
nesowych i innych — do odwiedzania lokalnych historycznych, kulturowych i re-
kreacyjnych obiektéw [Lee, Close, Love, 2010, s. 266].

W polskiej literaturze Convention Bureau wcigz jeszcze nie ma powszechnie
przyjetego odpowiednika. Problem stanowi nawet pisownia — zgodnie z zasada-
mi jezyka francuskiego liczba mnoga stowa ,,bureau” to: bureaux, w jezyku an-
gielskim dodawana jest zwyczajowo litera s: bureaus. W Polsce spotyka sie¢ nazwe
Biuro Kongreséw, Biuro Kongresow i Konferencji, Biuro Kongresow i Spotkan.

Naszkicowanie historycznego tla powstania organizacji Convention Bureau
wymaga cofnigcia sie do konica XIX wieku, bowiem poczatek funkcjonowania tego
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typu organizacji koncentrujacych wysitki na scigganiu turystéw i biznesmenow
do swych miast to rok 1888, kiedy w Milwaukee, w USA, powstato Association for
Advancement of Milwaukee, majace wtasnie wspomniany charakter. Kolejne lata
przynosity lokalne inicjatywy w USA, az do roku 1897, kiedy to powstato Detro-
it Convention and Businessmen'’s League [Ford, Peeper, 2007]. Jej celem stata sie
wspolna promocja miasta jako miejsca odbywania spotkan, bez wzgledu na ich
tematyke i charakter. Wartos¢ pozyskiwania spotkan i wydarzen oraz mozliwos¢
ich goszczenia juz wtedy okazata si¢ znaczaca, a osoby zaangazowane w te inicja-
tywe rozpoczety wspdlne dziatania zwigzane z promocja miasta i ukazywania
jego walordw pod katem spotkan ludzi swiata biznesu, gospodarki czy polity-
ki. Szczegolna postacia byt dziennikarz M.J. Carmichael, ktérego artykul z 1896
roku stat sig inspiracja do powotania Detroit Convention and Businessmen’s Le-
ague, a osobiste zaangazowanie w dziatalnos¢ od momentu, gdy objat funkcje jej
sekretarza, byly istotnym czynnikiem sukcesu [Ford, Peeper, 2007]. Inicjatywa
rozpoczeta w Detroit byta rowniez bodZcem do dalszego rozwoju i powstawania
podobnych organizacji na terenie catych Stanéw Zjednoczonych.

W USA funkcjonuje obecnie ponad 2500 organizacji Convention and Visitors
Bureaus. Wiele z nich to podmioty, ktore sa odpowiedzialne za promocje danego
miasta lub regionu (okregu, stanu) zaréwno pod katem biznesowych, jak i indy-
widualnych turystéw [Park, Lehto, Morrison, 2008].

Jesli chodzi o Europe, za poczatek dzialania CB mozna uznaé rok 1950, kiedy
to powstato Munich Bureau w Niemczech, jedna z pierwszych tego typu insty-
tucji na Starym Kontynencie. Nalezy wiec zauwazy¢, ze Europa w stosunku do
Stanéw Zjednoczonych miata pot wieku opoznienia we wprowadzaniu omawia-
nych rozwigzan instytucjonalnych. Kolejne biura otwarto w Montreux, Bernie,
Londynie i Wiedniu.

Natomiast w Polsce dopiero w 2002 roku powstata Fundacja Promocji Turysty-
ki Biznesowej Convention Bureau — Wroctaw jako organizacja non-profit dziataja-
ca przy Urzedzie Miasta Wroctawia. Trzeba wigc zauwazy¢, ze byto to pét wieku
pozniej niz w Europie Zachodniej, a ponad wiek w stosunku do USA. W ciggu
kolejnych lat w Polsce powotano do zycia organizacje, ktére swoim charakterem
odpowiadaty funkcjonowaniu jednostek typu Convention Bureau — zob. tabela 1.1.

Tabela 1.1. Chronologia powstawania organizacji
typu Convention Bureau w Polsce

Rok Miasto/Zasieg Nazwa organizacji (zalozyciele)

Convention Bureau — Wroclaw — organizacja non-profit

2002 | Wroclaw przy Urzedzie Miasta Wroctawia

Convention Bureau of Poland (obecnie: Poland Conven-

2002 | Polska tion Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej)

Warsaw Convention Bureau —jednostka budzetowa Urze-

2003 | Warszawa du Miasta Stotecznego Warszawa

Krakow Convention Bureau (Biuro Kongresow Krakéw)
2004 |Krakow w ramach Wydzialu Promogji i Turystyki Urzedu Miasta
Krakowa
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Rok Miasto/Zasieg Nazwa organizacji (zalozyciele)
Poznan Convention Bureau (PCB - Biuro Kongresow

i Spotkan) — do kwietnia 2007 roku dziatalo w ramach
2005 |Poznan Wydziatu Rozwoju Miasta, nastepnie w ramach Biura
Ksztattowania Relacji Spotecznych; od 2013 roku jako
Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna

Bydgoszcz Convention Bureau (Biuro Kongresow i Kon-
2005 |Bydgoszcz ferencji) w ramach Wydziatu Promocji Urzedu Miasta
Bydgoszczy, nastepnie Bydgoskiego Centrum Informacji

Gdansk Convention Bureau (Gdanska Organizacja Tury-

2005 Gdansk styczna)

Torun Convention Bureau Copernicus w ramach struktur
2007 | Torun Lokalnej Organizacji Turystycznej w Toruniu (nie istnieje
od 2012 roku)

Convention Bureau Katowice w ramach Urzedu Miasta
Katowice

2009 Katowice

2009 | Szczecin Fundacja Convention Bureau Szczecin (nie istnieje)

Convention Bureau Kielce

2010 | Kielce Izba Gospodarcza Grono Targowe Kielce

Convention Bureau Dolny Slask, przy Dolnoslaskiej Orga-

2011 Wroctaw .. .
nizacji Turystycznej

Lodz Convention Bureau (Biuro Promocji, Turystyki
2013 |Lodz i Wspotpracy z Zagranica) w ramach Departamentu Ko-
munikacji Spotecznej i Zdrowia Urzedu Miasta Lodzi

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nalezy zauwazy¢, ze powyzsze rozwigzania instytucjonalne sa relatywnie
nowe, czesto nietrwate, odmienne w poszczegolnych miastach, juz same nazwy
sg zréznicowane.

Wszystkie polskie Convention Bureau mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze
kategorie: organizacje publiczne oraz stowarzyszenia i fundacje. Przykltadem
pierwszej z nich sg Poland Convention Bureau w ramach Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej, Warsaw Convention Bureau w obrebie Urzedu Miasta Warszawy czy
Krakéw Convention Bureau w Urzedzie Miasta Krakowa. Natomiast charakter sto-
warzyszenia badz fundacji maja: Gdanska Organizacja Turystyczna (cztonkowie:
Urzad Miasta Gdanisk i przedstawiciele branzy turystycznej) — Gdansk & Region
Convention Bureau, Poznaniska Lokalna Organizacja Turystyczna (cztonkowie:
Urzad Miasta Poznan i przedstawiciele branzy turystycznej) — Poznan Convention
Bureau, Izba Gospodarcza , Grono Targowe Kielce” (cztonkowie: Urzad Miasta
Kielce i przedstawiciele branzy turystycznej, reklamowej, wydawniczej, wysta-
wienniczej) — Kielce Convention Bureau, Fundacja Promocji Turystyki Biznesowej
Convention Bureau — Wroctaw (fundatorzy: gmina Wroctaw, Wroctawskie Przed-
sigbiorstwo Hala Ludowa Sp. z 0. 0.), Stowarzyszenie Dolnoslaska Organizacja
Turystyczna — komisja branzowa Convention Bureau Dolny Slask [Celuch, 2013].

Ford i Peeper [2008] wskazuja na trzy kluczowe réznice pomiedzy organiza-
cjami Convention and Visitor Bureaus w Stanach Zjednoczonych i poza nimi: roz-
miar (biura i destynacji), zatozyciele oraz charakterystyka dziatalnosci.
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Czynnikiem réznicujacym jednostki CB jest ich struktura i zwigzana z nig sy-
tuacja prawna danej organizacji. Analiza form prawnych CB na $wiecie pozwala
zidentyfikowac funkcjonowanie Convention Bureau jako organizaciji:

= publicznych,

= prywatnych,

B partnerstwa publiczno-prywatnego.

W organizacjach publicznych, czyli tych, ktore sa podlegte i zalezne od wladz
krajowych, regionalnych lub lokalnych, uklad zaleznosci determinuje sposéb finan-
sowania. W sytuacji gdy budzet jest w 100% finansowany przez organy publiczne,
dziatania marketingowe moga by¢ autonomiczne i nie musza by¢ konsultowane
z lokalng branza. Moze to wywotywa¢ problemy, poniewaz celem statutowym
Convention Bureau jest pozyskiwanie spotkan dla destynacji, czyli reprezento-
wanie ustlugodawcow szczegolnie ukierunkowanych na klienta biznesowego.

W ramach modelu funkcjonowania Convention Bureau opartego na struktu-
rze publicznej zdarzajg si¢ rowniez organizacje, ktére pomimo swojej zaleznosci
od lokalnych wtadz posiadaja takze rade doradcza (advisory board), ztozona z pro-
fesjonalistow zajmujacych si¢ na co dzieni obstuga spotkan biznesowych, w tym
reprezentantdw: hoteli, agencji eventowych, obiektow konferencyjnych, firm
transportowych czy wyzszych uczelni. Przyktadem tego rodzaju organizacji jest
Mexico Convention Bureau [Khan, 2008].

Kolejnym typem organizacji sa prywatne instytucje oparte najczesciej na
modelu cztonkowskim, a cztonkami sa zazwyczaj prywatni przedsiebiorcy. Ich
gléwnym celem jest budowa wizerunku, promocja oraz pozyskiwanie spotkan
iwydarzen dla danej destynacji. Moze nig by¢ miasto, region lub panstwo. Model
czlonkowski bazuje przewaznie na partycypacji opartej na przyjetej kategoryzacji
podmiotéw, np. ze wzgledu na ich obrét, przychody, liczbe obstugiwanych go-
$ci czy obszar dziatania. Na tej podstawie kalkulowane sa sktadki cztonkowskie,
a ich wielkos¢ jest proporcjonalna do zalozonych kryteriéw. Convention Bureau
dzialajace na zasadzie organizacji prywatnej czesto promuje tylko swoich czton-
kéw, co jest bodzcem dla innych do przytaczania sie do ich grona. Przykitadem
tego rodzaju organizacji jest The Greater Miami Convention & Visitors Bureau
[Park, Lehto, Morrison, 2008].

Trzecim modelem funkcjonowania Convention Bureau jest organizacja o cha-
rakterze partnerstwa publiczno-prywatnego. Zazwyczaj tego typu instytucje tacza
$rodki przeznaczane na ich dziatalno$¢ z budzetow miasta, regionu lub panstwa
oraz czlonkéw zrzeszonych w danej organizacji lub/i podmiotéw prywatnych
dziatajacych w branzy spotkan lub poza nig, lecz zainteresowanych pozyska-
niem kontaktéw i dziataniami biznesowymi skierowanymi do delegatéw, firm
czy stowarzyszen zlecajacych spotkania. Przyktadem tego rodzaju organizacji sa:
Estoril Convention Bureau, Vienna Convention Bureau, ktdre jest czescig Vienna
Tourist Board, jednak na budzet sktadaja si¢ srodki od miasta, Izby Handlowej
oraz sponsoréw [Bartfai, 2011]. Innym przyktadem jest German Convention Bu-
reau, ktorego budzet zasilany jest przez rzad, regiony i prywatnych cztonkow.

Obserwacja polskiego rynku pozwala zauwazy¢ jeszcze inny model funk-
cjonowania Convention Bureau. Prywatne firmy zakladaja CB i promuja je jako
podmiot regionalny czy miejski. Jako przyktad mozna wskazac Jordan Congress
Bureau czy Mazury Convention Bureau.



28 Rozdziat 1. Struktura przemystu spotkan i wydarzen

Globalny wzrost konkurencji pomiedzy destynacjami powoduje powstawanie
organizacji, ktdre maja tej sytuacji sprosta¢ poprzez promowanie miejsc: miast,
regionéw, a nawet krajow. W tym zakresie Destination Marketing Organisation
(DMO), do ktérych mozna takze zaliczy¢ Convention Bureaus, odgrywaja coraz
istotniejsza role [Park, Lehto, Morrison, 2008]. Historyczna obserwacja funkcji
pelnionych przez dwa powyzsze typy instytucji pozwala stwierdzi¢, ze niekiedy
zamieniajg sie one rolami czy tworza alianse funkcjonalne. Znamienny jest fakt,
ze w 2005 roku Association of Convention and Visitors Bureaus (IACVB) prze-
ksztalcila si¢ w Destination Marketing Association International (DMAI) [The
Future of Destination..., 2008].

Convention Bureaus czeSciowo przejmuja role miasta w zakresie promocji. Co do
funkcji miasta, w literaturze spotkac¢ mozna na przyklad koncepcje Malotcha miasta
jako maszyny generujacej wzrost —,,city as the machine of growth”. Miasto powinno
by¢ przedsigbiorcze (entrepreneurial city) [Harvey, 1989] i konkurencyjne (competiti-
ve state) [Jessop, 2002], bowiem wymaga tego globalny konkurencyjny rynek i takie
sa oczekiwania zlokalizowanych na jego terenie podmiotéw. Stad powolywanie
przez wladze miast lub motywowanie do powstawania Convention Bureaus, ktére
moga stac sie instytucjami utatwiajacymi osiaganie powyzszych celow.

Do podstawowych zadani Convention Bureaus nalezy pozyskiwanie spotkan
i wydarzen, w tym: kongreséw, konferencji czy wydarzen korporacyjnych oraz
podrézy motywacyjnych, jak réwniez zdobywanie informacji dzieki analizie ryn-
ku. To ostatnie zadanie jest szczegolnie wazne, bowiem informacje stuza przygo-
towaniu strategii rozwoju oraz promocji destynacji, nie tylko w zakresie turystyki.
Bardzo waznym dziataniem CB jest skuteczna promocja miejsca.

Efekty dziatania CB mozna mierzy¢ m.in. liczbg zorganizowanych spotkan
i wydarzen na danym terenie.

Skutecznosc¢ osiagania celéw przez poszczegolne CB uzalezniona jest od kom-
petencji pracownikow: wiedzy, kreatywnosci, innowacyjnosci [Ford, Peeper 2009].
Musza oni wykorzystywac zaawansowane techniki multimedialne i najnowsze
rozwigzania komunikacyjne.

Wszystkie powyzsze cele i zadania sg réwniez osiggane przez polskie Conven-
tion Bureaus. Podkreslajac ich specyfike, K. Celuch wymienia podstawowe dzia-
lania polskich CB [Celuch, 2013]:

" wspieranie rozwoju turystyki biznesowej na szczeblu lokalnym, regional-
nym i narodowym,

"  wypracowanie spdjnego i calosciowego obrazu danego miasta jako atrak-
cyjnego dla turystyki biznesowej,

®  odpowiadanie na zapytania ofertowe (request for proposal),

" organizowanie wizyt studyjnych dla organizatoréw spotkan i wydarzen
biznesowych oraz prasy branzowej,

= prowadzenie rekomendacji organizatoréw spotkan i wydarzen biznesowych,

= opracowywanie i wydawanie materialéw promocyjnych zwigzanych z lo-
kalnym przemystem spotkan,

= prowadzenie statystyk spotkan i wydarzen biznesowych oraz zbieranie
danych od podmiotéw zajmujacych sie obstuga klientéw biznesowych,

= tworzenieiaktualizacja baz danych zwigzanych z organizatorami spotkan
i wydarzen biznesowych,
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wspolpraca z osrodkami akademickimi,
udzial w miedzynarodowych imprezach targowych,
wspolpraca z miedzynarodowymi organizacjami i stowarzyszeniami,

= zapewnienie profesjonalnego i bezstronnego doradztwa przy organizacji
spotkan i wydarzen biznesowych.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze dziatania Convention Bureaus w Polsce
maja charakter marketingowy, sprowadzaja si¢ do promocji poszczegdlnych re-
gionéw turystycznych podczas wydarzen targowych, organizacji podrozy stu-
dyjnych oraz koordynacji prezentacji w kraju i za granica. CB stosuja aktywna
promocje za pomoca Internetu i mediéw spotecznosciowych. Niektore jednostki
biora udziat w miedzynarodowych inicjatywach. Wiekszos¢ CB zaangazowana
jest w rozwdj programu Ambasadoréow Kongreséw Polskich, ktory skierowany
jest do swiata nauki i poprzez niego wyrodzniane sg osoby pozyskujace miedzy-
narodowe kongresy dla Polski.

Znaczenie CB rosnie wraz ze wzrostem roli przemystu spotkan. Poszczegol-
ne CB maja juz swoja marke, sq rozpoznawalne w kraju i za granica. Powstanie
Convention Bureaus w Polsce na poczatku ubiegtej dekady bylo innowacja orga-
nizacyjna na rynku przemystu spotkan.

1.4. Miejsca spotkan i wydarzen

Spotkania i wydarzenia realizowane sa w okreslonych miejscach, przede
wszystkim w obiektach, cho¢ moga takze odbywac sie w terenie otwartym. Przez
obiekty stuzace organizacji spotkan rozumie si¢ budynki, zespoty budynkéw lub
urzadzen terenowych, ktore dysponuja mozliwosciami organizowania spotkan,
a jedna z ich funkcji jest udostepnianie pomieszczen i urzadzen dla organizacji
spotkan [Turystyka biznesowa... 2003, s. 48]. Wérod obiektow szczegdlnie predesty-
nowanych do organizacji spotkan i wydarzen wymienic nalezy:

=  centra kongresowe i konferencyijne,

= hale wielofunkcyjne,

= centra szkoleniowe z zakwaterowaniem,

= obiekty wystawiennicze,

= hotele z salami konferencyjnymi.

G.G. Fenich i B.M. Bordelon [2008] dziela obiekty wykorzystywane w prze-
mysle spotkan na centra kongresowe i inne publiczne obiekty rozrywkowe, do
ktérych zaliczaja wyzej wymienione, ale réwniez uwzgledniaja w tej zbiorowo-
Sci teatry, amfiteatry, tory wyscigowe, a wiec obiekty stuzace z zalozenia impre-
zom o innym charakterze.

W literaturze podkresla sig, Ze gestorzy obiektéw sg jednymi z trzech gtow-
nych aktorow na rynku przemystu spotkan, obok stowarzyszen i uczestnikow
[Kim, Park, 2009; Oppermann, Chon, 1997, s. 178-191].

Ogodlnie obiekty moga by¢ wlasnosciq publiczna, prywatna lub publiczno-pry-
watna, co ma wplyw na rodzaj organizowanych spotkan. Szacuje sig, ze w USA
36% ogodtu centréw kongresowych jest wiasnoscia prywatna [Fenich, Bordelon, 2008].

Omawiane obiekty sa takze zréznicowane, jesli chodzi o podmiot zarzadzajacy.
Wspomniani Fenich i Bordelon twierdza, Ze determinuje on efektywno$¢ dziata-



