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Jadwiga Berbeka, Krzysztof Borodako, Michat Rudnicki

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Postrzeganie innowacji w branzy spotkan przez przedstawicieli
krakowskich PCO

Streszczenie

Przemyst spotkan ma globalny charakter, co zwigksza konkurencje¢ i stawia wysokie wymagania
przed podmiotami dziatajacymi na rynku. Wymusza innowacyjno$¢ przedsigbiorstw. Temat innowa-
cji jest relatywnie szeroko omoéwiony w literaturze, ale dynamika rynku wymaga jego systematycz-
nego uaktualniania. Przemyst spotkan nie jest tak bogato reprezentowany w polskich opracowaniach
naukowych, a jezeli juz, to glownie w pracach o teoretycznym charakterze, nie ma bowiem wielu ba-
dan tego rynku. Che¢é wypetnienia powyzszych luk — poznawczej i literaturowej — staty si¢ przestanka
podjecia niniejszego tematu w artykule.

Celem pracy jest identyfikacja podej$cia przedstawicieli Profesjonalnych Organizatorow Kongre-
s6w (Professional Congres Organizer — PCO) do problematyki innowacji w sektorze spotkan i wy-
darzen. W szczegdlnosci zaprezentowane zostanie postrzeganie znaczenia innowacji, jej rodzajow
i uwarunkowan implementacji.

Praca sktada si¢ z trzech czgsci: przegladu literaturowego, czesci metodycznej i empirycznej. Ta
ostatnia przygotowana zostala na podstawie wynikow wywiadéw poglebionych przeprowadzonych
z przedstawicielami PCO zlokalizowanych w Krakowie. Analizy wynikéw dokonano przy uzyciu
programu GABEC.

Stowa kluczowe: przemyst spotkan, innowacje, turystyka biznesowa, ustugi biznesowe, PCO.

Kody JEL: L83, 03

Wstep

Wspotczesna gospodarka oparta na wiedzy w coraz wigkszym stopniu wymaga gene-
rowania innowacji (Limanski 2011; Zorska 2012, s. 27-56). O rozwiazaniach innowacyj-
nych méwiono glownie w kontekécie branz produkcyjnych opartych na zawansowanych
technologiach, nowoczesnych materiatach czy kombinacji obu elementéw. Z czasem jednak
zaczeto doszukiwac si¢ innowacji w sektorach ustugowych — szczegolnie bedacych na styku
przemystow produkcyjnych i rynku ustug wzbogacajacych tradycyjnie sprzedawane dobra
materialne. W ten sposob presja rynku na nowoczesne, unikatowe rozwigzania zostata za-
uwazona we wszystkich dziedzinach gospodarki ustugowej — w tym takze w branzy spotkan.
Rowniez na polskim rynku temat ten zostal dostrzezony i po§wigcono mu konferencje bran-
zowa w 2014 r. pt. Innowacje w przemysle spotkan.
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6 POSTRZEGANIE INNOWACJI W BRANZY SPOTKAN...

Celem pracy jest okreslenie postrzegania przez podmioty branzy spotkan z Krakowa,
bedace profesjonalnymi organizatorami kongreséw i konferencji (Professional Congres
Organizer — PCO), problematyki innowacji w tym sektorze. Tym samym celem pracy jest
identyfikacja podejscia przedstawicieli PCO do problematyki innowacji w sektorze spotkan
i wydarzen. Szczegolne znaczenie dla autoro6w mialy zagadnienia istotne z punktu widzenia
poszukiwania obszaréw tychze innowacji, ich zrédet oraz powigzan procesowych o charak-
terze biznesowym.

Istota i klasyfikacja wydarzen przemystu spotkan

Wzrost znaczenia przemyshu spotkan w gospodarkach narodowych poszczegdlnych panstw
jest bezdyskusyjny. Fakt ten potwierdzaja nie tylko statystyki miedzynarodowych stowarzy-
szen branzowych, takich jak ICCA (International Congress and Convention Association) czy
UIA (Union of International Associations), ale takze coraz wigksza $wiadomos¢ i aktywnos¢
podmiotoéw reprezentujacych srodowiska naukowe oraz praktyki biznesowej zaangazowanych
w tworzenie publikacji nt. ekonomicznego wptywu branzy spotkan na inne dzialty gospodarki.
Liczne zestawienia, jak np. ICCA 50 statistics. A modern history of international associations
Meetings: 1963-2012 (ICCA 2013) przedstawiaja dynamiczny rozwoj przemyshu spotkan
w skali globalnej, a publikowane co rok raporty pt. Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce
przez Poland Convention Bureau (PCB 2013; 2014) czy raport pt. Ekonomiczne znaczenie
przemystu spotkan dla gospodarki Krakowa (Borodako i in. 2014) ukazuja rosnace znaczenie
ekonomiczne tej branzy takze w skali kraju i poszczegdlnych miast.

Pojecie ,,przemyst spotkan”, jako wierne ttumaczenie z powszechnie stosowanego na
Swiecie terminu ,,meeting industry”, od zawsze mialo ogromne znaczenie dla firm, instytu-
cji 1 oczywiscie stowarzyszen i organizacji. Mozna wrecz $miato powiedzie¢, ze potrzeba
spotkan wpisana jest niejako w nature prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej, mimo ze rola
spotkan nie zawsze jest dostrzegana i sprecyzowana w przedsigbiorstwach. Termin ,,prze-
myst spotkan” zdobywa coraz wigksza popularnos¢ zastgpujac wezesniej uzywane pojgcia
Hurystyki biznesowej”, ,turystyki MICE” (jako akronimu powstatego z M — Meetings —
spotkania i rozmowy shuzbowe, | — Incentives — wyjazdy motywacyjne, C — Congresses
(kongresy) lub Conferences (konferencje) oraz E — Exhibitions (wystawy, targi) lub Events
(interpretowanych jako wydarzenia lub ,,eventy”), a nawet ,.turystyki MEEC” (Meetings,
Expositions, Events, Conventions) uzywanej w literaturze zagranicznej (Fenich 2014).

W celu dostosowania metodyki badan do zalecen organizacji migdzynarodowych Poland
Convention Bureau wyodrebnito cztery grupy spotkan i wydarzen :

»konferencja/kongres” — rozumiane jako krajowe i migdzynarodowe spotkania stowa-

rzyszenh (association meetings) bez wyraznego podziatlu na spotkania rzadowe i pozarza-

dowe, ktorych podstawowa cechg roznicujaca konferencje od kongresow jest liczebnos¢
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JADWIGA BERBEKA, KRZYSZTOF BORODAKO, MICHAL RUDNICKI 7

uczestnikow spotkania — konferencje jako spotkania biznesowe mniej liczne (do 200-250
0s0b) od kongresow, w ktorych liczba osob uczestniczacych jest powyzej 200-250 osob
(granica umowna, powszechnie przyjeta) (Sidorkiewicz 2011). Kongresy charakteryzuja
si¢ takze wigkszym naktadem pracy, czgsto wymagajacym fachowego wsparcia ze strony
Profesjonalnego Organizatora Kongresow;

- ,,wydarzenie korporacyjne” — to wydarzenia firmowe (corporate events) ze szczegblnym
uwzglednieniem szkolen, warsztatow, seminariow, konferencji prasowych czy premier
nowo wprowadzanych na rynek produktow;

- ,wydarzenie motywacyjne” — to podroze i wyjazdy motywacyjne (incentive travels,
incentive events) o charakterze gratyfikacyjnym i uznaniowym,;

- targi/wystawy” — to duze wydarzenia o dowolnej tematyce, zazwyczaj odbywajace si¢
na terenie obiektow targowych.

Nalezy jednakze zaznaczy¢, iz powyzsza klasyfikacja spotkan jest tylko jednym z przy-
ktadow uporzadkowania terminologicznego branzy spotkah niepozbawionym trudnosci
w kwalifikowaniu spotkan do poszczegdlnych grup. W literaturze spotka¢ mozna takze inne
podzialy spotkan (zwigzane z synonimicznym traktowaniem turystyki biznesowej, turystyki
MICE i branzy spotkan), w ktorych najczgsciej pojawiajacym si¢ przyktadem klasyfikacji
jest ta zaproponowana przez R. Davidsona i B. Cope (2003). Nalezy jednakze podkreslic,
iz przyjete kryteria klasyfikacji maja charakter umowny, gdyz zdarza sig, ze spotkania maja
cechy tozsame z dwoma lub wieksza liczba kategorii spotkan. W literaturze wystepuje nawet
okreslenie ,,kongresowienia targéw i targowienia kongreséw” (Drab 2011).

Implementacja terminu przemystu spotkan stata si¢ niejako koniecznosciag w zwigzku
z powstawaniem nowych rodzajow imprez biznesowych, ktore wykraczajg poza cztery zapro-
ponowane powyzej kategorie (Cieslikowski 2014). Co wigcej, jak zauwaza S. Wroblewski,
przemyst spotkan jest okresleniem celowo wprowadzonym dla podkreslenia rosnacego zna-
czenia tej ogromnie rozbudowanej dziedziny, ktorg tworza bardzo liczne podmioty zapewnia-
jace wyspecjalizowane ustugi zwigzane z zaplanowaniem, koordynacja, organizacja 1 wyko-
rzystaniem konferencji, kongresow, targow, wystaw, eventow i wydarzen roznych srodowisk
zawodowych (Wroblewski 2014). W nurcie tych rozwazan, jak rowniez w kontekscie podje-
tych przez autorow badan, interesujaca wydaje si¢ by¢ definicja globalnego przemystu spo-
tkan jako przemystu, ktory ,,projektuje, koordynuje i zapewnia realizacje grupowych prze-
zy¢, ktore pozwalaja rozwijac si¢ spolecznosciom, organizacjom i przedsigbiorstwom w celu
osiggania zatozonych przez nie celéw” (MPI 2014). Istotne wydaje si¢, ze poza korzyS$ciami
ekonomicznymi odnoszonymi przez liczne organizacje i instytucje zaangazowane w przemyst
spotkan, podmioty te przyczyniaja si¢ do transferu wiedzy, technologii i innowacji. Wéréd zja-
wisk charakteryzujacych wspotczesny przemyst spotkan jest profesjonalizacja, ktorej zrodlem
jest takze wspotpraca z podmiotami $wiadczacymi wysokospecjalistyczne ustugi dla biznesu
(KIBS) (Borodako i in. 2014). Jednym z kluczowych aspektow przemystu spotkan staje si¢
drobiazgowe planowanie imprez pod wzglgdem organizacyjnym, merytorycznym i towarzy-
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8 POSTRZEGANIE INNOWACJI W BRANZY SPOTKAN...

skim, gdzie nieodzowne sa elementy zaskoczenia i niecodziennosci. Implementacja innowacji
jest czynnikiem, ktory niewatpliwie wspomaga kreatywng strone spotkan przyczyniajac si¢ do
osiggnigcia ,,efektu wow” wérdd uczestnikow, stad tez ich znaczenie winno by¢ dostrzezone
przez podmioty odpowiedzialne za organizacj¢ spotkan.

Aspekty innowacji w sektorze ushug

Problematyka innowacji zostata w tytule tej czes$ci opracowania odniesiona do sektora
ustug — w szczegdlnosci ustug biznesowych. Jednak z powodu ograniczonej literatury doty-
czacej stricte innowacji w ustugach biznesowych (przy bogatej jednak literaturze ushug typu
KIBS w kontekscie innowacji) podjeto probe odniesienia literatury przedmiotu do zagad-
nien dotyczacych branzy spotkan i szerzej ushug biznesowych. O rosngcym znaczeniu ustug
w gospodarce §wiatowej, a takze gospodarek poszczegélnych panstw swiadcza liczne pu-
blikacje, Tym samym konkurencja na rynku wymusza poszukiwania innowacji dotyczacych
$wiadczenia tego rodzaju ustug (de Jong i in. 2003; Howells, Tether 2004) — w szczegolnosci
ustug biznesowych.

Pojecie innowacji moze by¢ rozumiane jako rezultat okreslonego dziatania lub jako pro-
ces. Dualnos¢ tego pojecia ma okreslone nastgpstwa zwigzane z prowadzonymi badaniami
1 zrozumieniem specyfiki innowacji. W pierwszym przypadku, innowacji jako rezultatu,
uzyskuje si¢ wynik implementacji okreslonej wiedzy. W drugim przypadku nacisk potozony
jest na wczesniejsze dzialania prowadzace do uzyskania oczekiwanego efektu. Innowacja
jako proces pozwala na blizsze poznanie poszczegdlnych etapdw zwigzanych z generowa-
niem alternatywnych pomystoéw, pracami badawczymi lub projektowymi, produkeja i roz-
powszechnianiem. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze tego typu proces jest dopasowany
do innowacji w przedsiebiorstwach produkcyjnych, w ktérych najczesciej efektem (inno-
wacjg w rozumieniu rezultatu) bedzie nowy produkt, technologia lub potfabrykat. Proces
innowacyjny rozumiany jako dziatanie kreatywne oparte na tworzeniu, projektowaniu i re-
alizacji innowacji w przypadku rynku ustug (w szczego6lnosci ustug biznesowych — w tym
eventowych) wymaga pewnej modyfikacji. Glowny nacisk w tym przypadku odnositby si¢
do sygnatow z rynku (klienci — konkurencja) oraz procesow generowania nowych pomy-
stéw opartych na metodach heurystycznych — przyktadowo tzw. ,,burze mézgoéw” (Novelli,
Schmitz, Spencer 20006, s. 1141-1152). Uzupehieniem tych dziatan w generowaniu innowa-
cji, dazac do uzyskania efektu rozumianego jako efekt, bylyby relacje sieciowe podmiotu
z innymi partnerami w przypadku organizacji danego wydarzenia. Wymiana wiedzy, do-
$wiadczenia oraz wzajemna konfrontacja mozliwosci i oczekiwan wszystkich stron takiego
przedsigwzigcia moze prowadzi¢ do nowych rozwigzan — innowacji.

Wedtug powszechnie przyjetej definicji, innowacja (innovation) jest to ,,wdrozenie no-
wego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu Iub ustugi) lub procesu, nowej meto-
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JADWIGA BERBEKA, KRZYSZTOF BORODAKO, MICHAL RUDNICKI 9

dy marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej (w przedsie-
biorstwie), organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem” (MNiSW 2008, s. 48).
Nalezy pamietac, ze powyzsza definicja ma swoja genezg w sektorze produkcyjnym, a nie-
materialny charakter ustug sprawia, ze mogg one podlega¢ nowym jakosciowo rozwigza-
niom lub zaspokaja¢ nowe rodzaje potrzeb. Z tego wzgledu w sektorze ustug na szczegdlng
uwage zastuguja innowacje organizacyjno-menadzerskie, czyli tzw. innowacje nietechnolo-
giczne.

Jednym z kluczowych aspektéw innowacji sg roznego rodzaju czynniki dziatalnosci in-
nowacyjnej. Warunkuja one okreslone zachowania podmiotow gospodarczych o charakte-
rze innowacyjnym w sferze ustug prowadzace do stworzenia nowych rozwigzan w wielu
roznych obszarach. Czynniki determinujace innowacyjno$¢ zaliczane sg do dwoch grup:
wewnetrznych (zwigzanych z sama organizacja i jej funkcjonowaniem) oraz zewngtrznych
(zwigzanych z oddziatywaniem na dang organizacj¢ przez otoczenie). Lacznie te dwie grupy
stanowig bardzo zréznicowang cato$¢, ktora wptywa na rdzne etapy procesu innowacyjnego.

Bardzo duza rolg odgrywaja czynniki wewngtrzne odnoszace si¢ do zasobow przedsiebior-
stwa (rzeczowych, kapitatowych 1 ludzkich), ale takze doswiadczenia i umiejgtnosci pracow-
nikow 1 tzw. wiedzy przedsigbiorstwa. To, na co nalezy szczeg6lnie potozy¢ nacisk w swietle
analizy ustug biznesowych, w tym branzy spotkan, jest rola, jakg odgrywa system i kultura
zarzadzania przedsigbiorcy 1 zarzadu (ich oczekiwania, relacje z pracownikami, kultura or-
ganizacyjna, cele przedsigbiorstwa). Z uwagi na dominacj¢ w tym przypadku matych i mi-
kroprzedsigbiorstw, znaczenie w generowaniu i transferze innowacji jest nie do przecenienia.
Matusiak i in. (2005, s. 31) wymieniajg trzy gldwne grupy czynnikdw wewngtrznych:

- organizacyjne — $cisle powigzane z funkcjonowaniem organizacji w jej wewnetrznym
srodowisku (dotyczaca organizacji pracy, wspomnianej wczesniej kultury organizacyj-
nej, obecnymi procedurami dziatania i podejmowania decyzji itp.);

- socjologiczne — dotyczace gtdwnie oddzialywania spotecznego zachodzacego zaréwno
w uktadach poziomych (0s6b w ramach danego zespotu), jak rowniez w uktadzie piono-
wym (zarzad, kierownicy, specjalisci);

- psychologiczne — odnoszace si¢ do zachowan i postaw pracownikow — ich zdoInosci i moty-
wacje do dziatania na rzecz rozwoju firmy i dbania o najwyzsza jakos¢ oferowanych ustug.

Proces innowacyjny jest silnie zroznicowany, wielofazowy oraz zalezny od specyfiki
branzy. W literaturze mozna spotka¢ si¢ z badaniami nad jego natura, powstaty proby jego
ujecia teoretycznego (mniej lub trafniej oddajace jego specyfike). Pierwszym byt model
liniowy procesu innowacji (poczatek lat 70. XX w.), nastgpnie zastapiony zostat przez dy-
namiczne modele interakcyjne (koniec lat 70. XX w.) ktadace nacisk na liczne interakcje
i sprzezenia zwrotne w procesie innowacyjnym. Wsrod tych modeli w literaturze najpopu-
larniejsze sa: model powigzan fancuchowych innowacji (chain-link model — S.J. Kline and
N. Rosenberg) oraz model powiazany (coupling model — R. Rothwell and W. Zegvelda).
Najciekawszym i najbardziej pasujacym do analizy rynku ustug biznesowych (w tym even-
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10 POSTRZEGANIE INNOWACJI W BRANZY SPOTKAN...

towych) jest model zintegrowany — systemowy (integration and networking model). Jest on
modelem pigtej generacji procesow innowacyjnych i oparty jest na licznych i ztozonych in-
terakcjach miedzy r6znymi interesariuszami i Srodowiskiem, czyli powigzaniach sieciowych
o wysokim poziomie elastycznosci, oparty na sprzgzeniu zwrotnym od klientow — wspot-
tworcow nowych rozwigzan (co-innovation).

W S$wietle znaczenia i rozwoju problematyki innowacji w branzy ushug biznesowych,
w tym w szczegdlnosci ustug wspomagajacych branze spotkan, nalezy podkresli¢ kilka waz-
nych cech tego procesu. Po pierwsze, innowacja charakteryzuje si¢ interdyscyplinarnoscia
oraz wysokg interakcyjnoscia (liczne powigzania, wymiana wiedzy, wspolpraca). Po drugie,
tylko w ograniczonych przypadkach innowacja wymaga technologicznego know-how, na-
tomiast z reguty jest odzwierciedleniem nabytego dos§wiadczenia i wiedzy (réznego rodzaju
— od menadzerskiej po budowanie relacji z klientami). Po trzecie, innowacja jest postrze-
gana jako proces uczenia si¢, poniewaz jest wynikiem akumulacji specjalistycznej wiedzy
i dostepu do uzytecznych informacji pochodzacych z wewnatrz i zewnatrz przedsigbiorstwa.

Metodyka badan

W badaniu wykorzystano metode wywiadu swobodnego pogtebionego nazywanego tak-
ze w literaturze wywiadem o charakterze eksploracyjnym (Oppenheim 2004). Wykorzystano
przy tym form¢ wywiadu ukierunkowanego (Konecki 2000), w ktorej badacz wyposazony
byt w standaryzowany scenariusz wywiadu. Metoda ta umozliwita rozméwcom budowe
swobodnych wypowiedzi jednoczes$nie poruszajac zagadnienia bedace przedmiotem zain-
teresowania badaczy 1 zachowujac przy tym ramy koncepcyjne. Wywiady przeprowadzo-
no w okresie maj-czerwiec 2014 roku. W procesie badawczym wykorzystany zostal dobor
celowy respondentow do wywiadu — badania przeprowadzono z menadzerami lub wiasci-
cielami rekomendowanych przez Urzad Miasta Krakowa Profesjonalnych Organizatoréw
Kongreséw (PCO), ktorzy wyrazili zgod¢ na przeprowadzenie wywiadu. Dodatkowym wa-
runkiem ograniczajgcym dobor byt fakt, ze PCO powinno mie¢ swoja siedzibe w Krakowie.
Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami sze$ciu krakowskich PCO. Zebrany materiat
W postaci nagran nastgpnie poddano transkrypcji, co tagcznie pozwolito na uzyskanie ponad
100 stron materialu przeznaczonego do analizy. Spisana tres¢ wywiadu zostata nastgpnie
poddana kodowaniu i analizie w programie WinRelan GABEK.

Opinie przedstawicieli PCO dotyczgce innowacji (wyniki wywiadow
poglebionych)

Problematyka innowacji jest dla przedstawicieli Profesjonalnych Organizatoréw
Konferencji (PCO) wazna, czego dowod stanowi liczba powigzan, ktorg wskazywali
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w swych wypowiedziach. Proba wykazania zalezno$ci migdzy kategoriami, ktore wystapity
minimum dwukrotnie prowadzita do uzyskania bardzo duzej liczby wzajemnych zwiazkow,
co czynito obraz zupehie nieczytelnym — por. schemat 1.

Schemat 1

Innowacja (nowe rozwiazanie) i powiazane z nia kategorie w wywiadach
przedstawicieli PCO w Krakowie (przy przyjeciu minimalnej liczby powiazan 2)
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych wywiadéw z wykorzystaniem programu GABEC.

Dlatego tez zawegzono analiz¢ do minimum trzykrotnego wystapienia powigzania kate-
gorii innowacja z inng kategorig — por. schemat 2. Na tych rezultatach oparto dalsze rozwa-
Zania.

Respondenci wskazywali, Zze innowacje sg uzyskiwane miedzy innymi poprzez kopio-
wanie pomystow. Zgodnie bowiem z definicja innowacji, moze nig by¢ rozwigzanie nowe
na danym rynku lub dla danego podmiotu (MNiSW 2008, s. 48). Rynki krajow wysoko
rozwinietych, europejskich i amerykanskich, sg traktowane jako wzorcowe dla polskich
podmiotéw z przemystu spotkan i rozwigzania tam pojawiajace si¢ wykorzystywane jako
benchmarki.

Rownoczesnie przedstawiciele krakowskich PCO przyznawali, ze innowacje sg efek-
tem transferu wiedzy. Kierunki transferu sg roznorodne. Z jednej strony, zrodtem wiedzy
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12 POSTRZEGANIE INNOWACJI W BRANZY SPOTKAN...

moze by¢ organizator (np. PCO), ktory dzieli si¢ swoim do$wiadczeniem z wilascicielem
imprezy (zleceniodawcg), podpowiadajac mu rozwigzania, ktore sa dla wiasciciela nowe.
Potwierdzeniem tego byt fakt poruszania w wypowiedziach zwiazku do$wiadczenia PCO
zarébwno z innowacjami, jak i transferem wiedzy. Przeptyw moze by¢ rowniez w przeciw-
nym kierunku, kiedy to zleceniodawca przedstawia swoje oczekiwania, ktore sg inspirowane
pomystami podpatrzonymi lub zastyszanymi, na przyktad za granicg, ktorych on nawet nie
potrafitby zoperacjonalizowac, ale wiasnie takie zadanie-wyzwanie stawia przed organiza-
torem. Zrodtem pomystow dla PCO moze byé takze wynajmowany przez niego podwyko-
nawca, ktory wymyslit, opracowal nowe rozwigzania i dzieli si¢ nimi ze swym zleceniodaw-
cg (PCO).

Schemat 2

Innowacje (nowe rozwigzanie) i powiazane z nia kategorie w wywiadach
przedstawicieli PCO w Krakowie (przy przyjeciu minimalnej liczby powiazan 3)

Zrédto: jak w schemacie 1.
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Nalezy rowniez zauwazy¢, ze transfer wiedzy laczy sie bezposrednio z kopiowaniem
pomystow.

Wskazywane zalezno$ci innowacji pozwalaja wnioskowac, ze sa one w opinii branzy sil-
nie powigzane z technikg audio-wizualng, ustugami technicznymi, a w szczegdlnosci wyso-
kospecjalistycznymi uslugami opartymi na wiedzy, o charakterze technicznym. Stad mozna
wnioskowac, ze w przypadku przemystu spotkan, sa to znaczace zrodta i nosniki innowacji.
Dostrzec nalezy réwnoczesnie zwigzek miedzy wysokospecjalistycznymi ustugami oparty-
mi na wiedzy a technika AVL. Innowacje sa rowniez taczone z nowoczesnymi technologia-
mi. Zatem mozna wnioskowac, ze one takze sg zrodtem innowacji. Wskazywane sg ponadto
ustugi informatyczne jako pozostajace w zwiazkach z nowymi rozwigzaniami.

Schemat 3

Ewaluacja innowacji (nowe rozwiazania) i powigzanych z nia kategorii
przez respondentow
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+5 -0
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Ymaga@|cy_ . - <5002
Innowac)e

+23 -0

trendy ransfer_wied
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<
150
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opiowanie_pomyslo
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Zrédto: jak w schemacie 1.
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O innowacjach wspominano réwniez w kontekscie kongreséw i konferencji, co sugeruje,
ze mialy one tam miejsce, cho¢ nalezy mie¢ na wzgledzie, ze mogto to by¢ zwigzane z cha-
rakterem dziatalnosci PCO.

Innowacje sa rowniez wskazywane w powigzaniu z trendami. Nalezy uzna¢, ze wspot-
czesny rynek jest na tyle wymagajacy, ze kreuje trendy oparte na innowacjach. Mozna do-
szuka¢ si¢ rowniez uszczegodtowienia powyzszej kwestii, gdyz z innowacjami taczony jest
takze wymagajacy wilasciciel spotkania/wydarzenia. A wige to oczekiwania podmiotow wy-
muszaja niejako innowacyjnos¢ branzy.

W wypowiedziach respondentdow zaznaczal si¢ rowniez zwigzek innowacji z unikato-
wym produktem. Nalezy to interpretowac jako tworzenie unikatowosci produktu (spotkania)
dzieki wykorzystaniu innowacji.

Respondenci dostrzegali takze zalezno$¢ wizerunku spotkania/wydarzenia z inowacja-
mi, wskazujac tym samym kolejna role innowacji. Wizerunek w ich opiniach taczyt si¢ takze
z unikatowym produktem.

Kolejnym badanym aspektem byta ocena innowacji i powigzanych z nig kategorii, dzigki
czemu mozna okresli¢ sposob ich postrzegania. Wyniki ocen respondentow zaprezentowano
na schemacie 3.

Nalezy stwierdzi¢, ze innowacje sa postrzegane przez respondentdow jednoznacznie po-
zytywnie. W$rod powigzanych z nimi aspektow przemystu spotkan, tymi, ktore takze nie
mialy negatywnych konotacji byly: do§wiadczenie PCO, wizerunek spotkania/wydarzenia,
unikatowy produkt, kongresy i konferencje, jak réwniez ustugi techniczne i informatyczne.
Wigkszos¢ aspektow powigzanych z innowacjami oceniana byta pozytywnie, liczba dodat-
nich wypowiedzi przekraczala liczb¢ negatywnych. Kategoria postrzegang na rowni pozy-
tywnie i negatywnie byly trendy, a wige z jednej strony byly czynnikiem pull, motywuja-
cym do poszukiwania i implementacji nowych rozwiazan, z drugiej stawaty si¢ problemem,
moze nawet bariera.

Natomiast negatywnie postrzegany byt przez przedstawicieli PCO wymagajacy wiasci-
ciel imprezy.

Podsumowanie

Rezultaty dowodza, ze badani krakowscy organizatorzy kongresow i konferencji przy-
wigzuja do innowacyjnych rozwigzan duza wagg. Narzucone jest to przez dziatania konku-
rencji (o charakterze globalnym) i oczekiwania wymagajacych klientow. Wedtug responden-
tow, duzy innowacyjny potencjat tkwi w nowoczesnych technologiach, w tym w technice
AVL, ktore mogg by¢ zastosowane w ustugach technicznych i wysokospecjalistycznych
ustugach biznesowych, zwlaszcza w ustugach eventowych. Rownoczesnie jednak wyniki
wskazujg, ze nowe rozwigzania bazujg na licznych i ztozonych interakcjach mi¢dzy roznymi
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interesariuszami i srodowiskiem, czyli powigzaniach sieciowych, opartych takze na sprzeze-
niu zwrotnym od klientow — wspoltworcow nowych rozwigzan (co-innovation).

Badanie przeprowadzono wsréd rekomendowanych przez KCB organizatorow.
Wskazana jest ich kontynuacja i rozszerzenie na wszystkich organizatorow w Krakowie, jak
réwniez przeprowadzenie badan w innych miastach Polski, by zdiagnozowac¢ specyfike ryn-
ku w poszczegdlnych destynacjach i poziom innowacyjnosci dziatajacych tam podmiotow.
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Perception of Innovations in the Industry of Meetings
by Representatives of the Cracow PCOs

Summary

The industry of meetings has the global nature what increases competition and poses high re-
quirements to the entities operating in the market. It induces enterprises’ innovativeness. The topic
of innovations is relatively broadly discussed in the literature, but the market dynamics requires its
systematic updating. The industry of meetings is not so richly represented in Polish scientific treatises
and if so, then mainly in studies of the theoretical nature as there are not many surveys of this market.
The desire to fill up these gaps — cognitive and literature-related — has become a premise to undertake
this topic in the article.

An aim of the study is to identify the approach of representatives of the Professional Congress
Organisers (PCO) to the problems of innovations in the sector of meetings and events. In particular,
there will be presented the importance of innovation, its types and determinants of implementation.

The work consists of three parts: the literature review, the methodological part and the empirical one.
The latter is prepared on the basis of results of the in-depth interviews carried out with representatives of
the PCOs located in Cracow. The findings analysis was made with the use of the GABEC programme.

Key words: the industry of meetings, innovations, business tourism, business services, PCO.
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Krzysztof Celuch
Szkota Gtéwna Turystyki i Rekreacji — Warszawa

Mie¢dzynarodowy przemyst spotkan jako przyklad dzialan
na rzecz intensyfikacji wykorzystania przestrzeni turystycznej

Streszczenie

,»Przestrzen turystyczna” obejmuje coraz wigcej zjawisk na globalnym rynku — pojawiaja si¢
nowe rodzaje turystyki czy dziatalnosci gospodarczej, ktore probuje si¢ dopasowac do wezesniej
okreslonych norm zwiazanych z szeroko pojetym zjawiskiem. Jednym z takich elementow jest
przemyst spotkan, ktory z punktu widzenia nauki nie doczekat si¢ w Polsce wielu analiz i opra-
cowan teoretycznych. Jednak organizacja kongresow, konferencji, podrézy motywacyjnych czy
korporacyjnych to dziatalno$¢, ktora na swiecie analizowana jest w sposob naukowy. Ztozonos¢
zjawiska oraz innowacyjno$¢ w Polsce daja podstawy do jego analizy pod katem aktywnosci,
ktore wpltywajg na intensyfikacj¢ wykorzystania przestrzeni turystycznej. Nowe formy uprawia-
nia turystyki, specjalistyczne podejscie do goscia biznesowego czy roznorodno$é¢ infrastruktury
wykorzystywanej dla celow organizacji spotkan biznesowych to tylko niektore czynniki, na ktore
warto zwroci¢ uwage. Przedstawiona analiza ukazuje, w jaki sposob migdzynarodowy przemyst
spotkan wykorzystuje przestrzen turystyczng, rowniez na podstawiec zmian pojawiajacych si¢
w Polsce.

Stowa kluczowe: przemyst spotkan, kongresy, targi, przestrzen turystyczna.

Kody JEL: L83

Wstep

Celem rozwazan jest pokazanie, ze migdzynarodowy przemyst spotkan wptywa na inten-
syfikacje wykorzystania przestrzeni turystycznej m.in. przez: rozwdj lokalnej gospodarki,
rozbudowg infrastruktury, pobudzenie ruchu turystycznego oraz wsparcie ekonomiczne re-
gionow turystycznych. Szeroko pojeta turystyka ewaluowata w niektorych latach. Analizujac
przemyst spotkan w Polsce, warto rowniez zapoznac si¢ z najwazniejszymi definicjami, kto-
re zostaty okreslone w ostatnich kilkudziesieciu latach. Interpretacje zjawiska okreslanego
jako branza spotkan, podrozy motywacyjnych, konwencji i wystaw (Meetings, Incentives,
Conferences and Exhibitions — MICE), turystyka biznesowa, podroze stuzbowe czy prze-
myst spotkan zostaty scharakteryzowane w kontekscie jego funkcji, pochodnych i wptywu
na gospodarke. Jedna z analiz, na ktorej si¢ skupimy jest spojrzenie na turystyke biznesowa
pod katem kryterium motywacji lub grup motywacji. Tego rodzaju podziatl zarysowat W.
Gaworecki (2007), ktory stwierdza, iz poszczegdlnym grupom mozna jednoznacznie przy-
pisa¢ odpowiadajace im rodzaje turystyki (por. tabela 1).
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Tabela 1
Podzial rodzajow turystyki pod katem motywacji
Motywacje Rodzaje turystyki

Fizyczne

Wypoczynek Turystyka wypoczynkowa

Leczenie Turystyka lecznicza

Sport Turystyka sportowa (rozumiana rowniez pasywnie)
Psychiczne

Ucieczka od codziennej izolacji, rozrywka, ped do
przezy¢

Turystyka nastawiona na wrazenia, przezycia, np. tury-
styka o$wiatowa, wypoczynkowa, klubowa

Interpersonalne

Odwiedziny krewnych, przyjaciol i znajomych

Turystyka rodzinna

Zycie towarzyskie, kontakty spoteczne

Turystyka klubowa lub turystyka nastawiona na prze-
Zycia

Ekapizm (ucieczka do natury, oderwanie si¢ od rzeczy-
wisto$ci)

Turystyka kempingowa

Kulturalne

Poznanie innych krajow i regionow itp., zainteresowanie
sztuka, podrze motywowane religia

Turystyka o§wiatowa, ksztatcaca

Prestizowe

Rozwoj osobowosci (ksztalcenie doskonalenie si¢), cheé
bycia uznanym i szanowanym

Turystyka kongresowa, biznesowa, turystyka nastawio-
na na przezycia

Zrodto: Gaworecki (2007, s. 20-21).

Autor stworzyl nowa kategorie motywacji, okreslajac ja mianem ,,prestizowa” i wlasnie

tam umiescit elementy analizowanego zagadnienia. Taki podzial ogranicza réznorodnosé

turystyki, ktora bierzemy pod uwage, jednak uwidacznia jej sktadowe elementy. Wedtug

W. Gaworeckiego, mozna rowniez stworzy¢ inny podziat turystyki. Biorgc pod uwage kry-

terium motywacji, ale z punktu widzenia 0sob kreujacych popyt, wyrdznia si¢ nastgpujace

rodzaje turystyki:

- wypoczynkowa,
- kulturalna,

- towarzyska,

- sportowa,

- zwigzang z gospodarky: podréze w interesach, uczestnictwo w kongresach, uczestnic-

two w targach 1 wystawach, turystyka motywacyjna (wyjazd jako premia otrzymana od

przedsigbiorstwa),

- zwigzang z polityka: turystyka dyplomatow i uczestnikow konferencji, turystyka zwigza-

na z uroczystosciami politycznymi (Gaworecki 2007).
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Podréze stuzbowe czy bezposrednie zarzadzanie kongresami, konferencjami oraz targa-
mi to aktywnosci, ktére oddziatujg na obiekty, w ktorych sa organizowane (bardzo czesto
miasto oraz region) czy bezposrednio na ludzi w nim zamieszkujacych. Organizatorzy spo-
tkan i wydarzen politycznych, gospodarczych i biznesowych maja bezposredni wptyw na
ksztattowanie si¢ przestrzeni turystycznej, w ktorej przebywaja. Przez swoje dziatania moga
na nig wptywac oraz by¢ odpowiedzialni za jej rozwo;.

Miedzynarodowy przemyst spotkan

Omawiana dziedzina najczgsciej jest okreslana jako MICE. Tego typu nazewnictwo po-
woduje negatywne odczucie, iz jest on bardziej zbiorem nieciaglym elementow niz cato-
$ciowg branzag. UNWTO uzyla terminu przemyst spotkan “Meetings Industry” oraz mig-
dzynarodowy przemyst spotkan “International Meetings Industry”, ktore to sformutowania
moga by¢ uzywane zamiennie i okreslajg organizacj¢, promocje, sprzedaz oraz dostarczanie
ustug dla spotkan stowarzyszeniowych, rzadowych i korporacyjnych, podrézy motywa-
cyjnych, seminariéw, kongresow i konferencji, konwencji, wydarzen biznesowych, wizyt
technicznych, wystaw oraz targéw. UNWTO zaproponowala rozwoj nowej kategorii aktyw-
nosci zwigzanej z przemystem spotkan, ktora jest ujeta w International Standard Industrial
Classification (ISIC). Nowa kategoria probuje zdefiniowac przemyst spotkan przez dodat-
kowa, nowa klase ,,Organizatorow konwencji i targow” (Convention and trade show orga-
nizers). Zgodnie z zaleceniami UNWTO, ten przemyst zawiera: organizacj¢, promocj¢ oraz
zarzadzanie takimi wydarzeniami, jak: targi, konwencje, kongresy i konferencje niezaleznie
od tego czy dotycza one czy tez nie zarzadzania i pobieranej prowizji przez obshuge obiektu,
w ktorym odbywa si¢ dane wydarzenie.

Partnerzy raportu: UNWTO, International Congress and Convention Association, Reed
Travel Exhibitions oraz Meeting Professionals International zaproponowali wprowadzenie
oficjalnej nazwy ,,Przemyst spotkan i wydarzen” (“The Meetings and Events Industry”).
Jednak po konsultacjach z branza oraz innymi organizacjami mig¢dzynarodowymi termin
»przemyst spotkan” — “meetings industry” zyskal wieksza aprobate. Dodatkowo stwierdzo-
no, ze termin ,,wydarzenie” (“event”) jest terminem zbyt szerokim, zeby uzywaé go w tym
kontekscie. Definicja zasugerowana przez partnerow jest bardziej obszerna niz definicja
ISIC, okreslajaca doktadnie klientow (association, government and corporate) 1 zawieraja-
ca podr6ze motywacyjne.

Zarekomendowany przez gtdwne zaangazowane podmioty termin ,,przemyst spotkan”
(“meetings industry”) zostat zaadaptowany przez ekspertow przygotowujacych raport m.in.
ze wzgledu na fakt, iz gtdwnym komponentem kazdego wydarzenia biznesowego jest spo-
tykanie ludzi. Ten termin zawiera wszystkie, najwazniejsze wyzej wymienione rodzaje spo-
tkan (UNWTO 2006, s. 4).
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Tak sformutowana definicja nie tylko charakteryzuje zjawisko, ale rowniez wskazuje, iz
przemyst spotkan zaledwie w wybranych elementach ma zwigzek z turystyka.

Definicja spotkania moze by¢ rowniez rozpatrywana pod wzgledem co najmniej kilku
aspektow, ktore maja wplyw na badania przemystu, takich jak: cel, miejsce (obiekt), wiel-
kos$¢ czy czas trwania. Jednak autor zdecydowat si¢ skupi¢ przede wszystkim na przyblize-
niu podstawowych definicji, ktore umozliwiajg dalsza charakterystyke zjawiska.

Zgodnie z normami UNWTO, w opracowaniach statystycznych sa brane pod uwagg spo-
tkania i wydarzenia spetniajace okreslone warunki, jak: udzial minimum 10 uczestnikow,
czas trwania co najmniej pot dnia, tj. cztery godziny i wiecej, miejsce (obiekt), w ktorym
odbywa sie spotkanie zostato optacone specjalnie w tym celu (UNWTO 2006).

Ukazujac, w jaki sposob przemyst spotkan wptywa na intensyfikacje zalozenia i cele zo-
staty zweryfikowane na podstawie analizy dedukcyjnej oraz ujete w nastepujacych grupach
tematycznych.

- humanistyczne — spotkania i wydarzenia zwigzane z natura, sztuka, jak historia sztuki, fi-
lologia, muzykologia, etyka, filozofia, oraz te zwigzane ze spoteczenstwem, jak historia,
archeologia, socjologia, psychologia i antropologia;

- technologiczne — spotkania i wydarzenia zwigzane z architekturg i urbanistyka — auto-
matyka i robotyka, biocybernetyka, budownictwo, elektronika, elektrotechnika, geodezja
1 kartografia, gérnictwem, inzynieria, technologia chemiczna, transportem;

- informatyczno-komunikacyjne — spotkania i wydarzenia zwigzane z dyscypling naukowa
i techniczng zajmujacg si¢ przetwarzaniem informacji, a w tym technologiami przetwa-
rzania informacji, technologiami wytwarzania systemow przetwarzajacych informacje
oraz systemami komunikacji, komunikacjg oraz jej pochodnymi;

- ekonomiczno-polityczne — spotkania i wydarzenia zwigzane z ekonomig, polityka, finan-
sami, naukami o zarzgdzaniu, towaroznawstwem;

- medyczne — spotkania i wydarzenia zwigzane z naukami medycznymi, w tym:
stomatologia, farmacja, zdrowiem publicznym, fizjoterapig, diagnostyka laboratoryjna,
technologia medyczng, biologia medyczng, biogerontologia (Celuch, Dziedzic 2013,
s. 12).

Jedng z pierwszych prob okreslenia charakterystyki omawianego rodzaju turystyki
w Polsce po 1989 roku byta proba podjeta przez Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy
w Polsce na tamach wydawnictwa Turystyka biznesowa. Produkt i promocja opublikowane-
go w roku 2005 w Warszawie.

W publikacji znajduje si¢ jedna z pierwszych analiz pojeciowych dotyczaca przemystu
spotkan. Tam tez zostaly okreslone nastepujace rodzaje turystyki w obrgbie omawiane;j te-
matyki:

- Turystyka biznesowa (business tourism) — dowolne, nierutynowe zajecia stuzbowe od-
bywajace si¢ zazwyczaj w grupie, w ktorych sktad wechodza spotkania grupowe (konfe-
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rencje, seminaria), podroze motywacyjne, targi i wystawy oraz turystyka korporacyjna;
szeroko pojete podroze stuzbowe w ramach pracy zawodowe;.

- Turystyka korporacyjna (corporate tourism)— forma podrozy shuzbowej, polegajaca na
zapraszaniu gosci organizatora (firmy), do darmowego uczestnictwa w waznych wyda-
rzeniach lub zorganizowanym wypoczynku, trwajaca zazwyczaj dzien lub kroce;.

- Turystyka przygodowa (adventure tourism) — najczeséciej kojarzona z turystyka kwali-
fikowang lub aktywna; zazwyczaj wymaga specjalistycznego sprzetu oraz umiejetnosci
uczestnikow.

- Przemyst spotkan (meeting industry) — sektor przemystu zwigzany z obstuga, organizacja
i nadzorowaniem konferencji, kongresow, wystaw itd.

- Podréze stuzbowe — podréze odbywajace sig, z zatozenia w czasie pracy i finansowane
z budzetu firmy. W wielu przypadkach maja miejsce w ciggu dni tygodnia, sg krotkie
i czeste oraz odbywaja sie¢ poza sezonem turystycznym. Za miejsca docelowe wybiera-
ne sg wieksze miasta na obszarach uprzemystowionych. Podréze odbywane samotnie,
glownie przez pracownikéw wyzszego szczebla (Celuch 2005, s. 10).

Biorac pod uwage charakter przygotowanej analizy autor na potrzeby artykutu przy-
jat krotsza 1 bardziej kompletng definicj¢ okreslajac omawiane zjawisko. Przemyst spotkan
rozpatrywany bedzie jako sektor (fragment) gospodarki zwiazany z organizacja, promocja
oraz zarzgdzaniem spotkaniami w tym: kongresami, konferencjami, targami, wydarzeniami
firmowymi oraz podrozami motywacyjnymi (Celuch, Sieminski 2009)

Przestrzen turystyczna — wybrane teorie

Analizujac ztozonos$¢ zjawiska, jakim jest przemyst spotkan warto ukazac¢ jego komplek-
sowos¢. Podstawg do takiej analizy bedzie zdefiniowanie terminu ,,przestrzen turystyczna”
jako elementu kluczowego do okreslenia wspolnych zaleznosci dla obydwu zjawisk.

Przestrzen turystyczna jest ta czescig przestrzeni geograficznej, w ktorej wystepuje zja-
wisko ruchu turystycznego. Warunkiem koniecznym i wystarczajacym do zaklasyfikowania
czesci przestrzeni geograficznej do przestrzeni turystycznej jest ruch turystyczny niezalez-
nie od jego wielkos$ci i1 charakteru (Wtodarczyk 2009). Tak ukazana podstawa teoretycz-
na wskazuje na pierwszy element, ktory mozemy okresli¢ jako wigzacy, poniewaz w sktad
szeroko pojetego ruchu turystycznego wchodzi rowniez przemieszczanie si¢ gosci bizneso-
wych biorgcych udziat w spotkaniach biznesowych. Ukazujac drugg, kluczows interpretacje
warto zwroci¢ uwage, iz w ujeciu geograficznym najwazniejszymi atrybutami przestrzeni
turystycznej sa: potozenie, wielko$¢ i spojnosc, zmiennos¢ i trwatos¢ (Kowalezyk 2011).
Biorac pod uwage tak sformutowana podstawe teoretyczng nalezy pamietac, iz wielokrotnie
lokalizacja, tj. polozenie, a takze wszystkie czynniki zwigzane z jego trwaloscia, tj. proces
przygotowawczy, realizacja oraz sprawdzanie rezultatow odgrywajg istotng rolg przy or-
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ganizacji spotkan. Czesto czynniki te maja wplyw na finalng decyzje dotycza organizacji
danego spotkania.

Podsumowujac rozwazania teoretyczne warto rowniez doda¢ element zwigzany ze zmia-
ng podejscia do samej turystyki. I tak, do glownych zmian nalezy przejscie od turystyki typu
pasywnego 3S (stonce, plaza, morze) do 3E (edukacja, ekscytacja, rozrywka), podniesienie
poziomu wyksztalcenia i zamoznosci, coraz wyrazniejsza dominacja turystyki kulturowej
nad turystyka bazujaca na walorach przyrodniczych oraz niezwykly rozwdj nowych, bar-
dzo zréznicowanych i1 wyspecjalizowanych form turystyki, czesto o charakterze niszowym
(Kowalczyk 2000). Co prawda, autorzy przytoczonych, kluczowych rozwazan teoretycz-
nych nie wspominaja o turystyce biznesowej, jednak to powiagzanie autor pokaze w kolejnej
analizie.

Przemyst spotkan a przestrzen turystyczna

Laczniki migdzy przemystem spotkan a przestrzenig turystyczng mozna znalez¢ w wielu
elementach. Ze wzgledu na charakter organizacji spotkan i wydarzen, autor zdecydowat
si¢ na ukazanie ich przez pryzmat kilku elementow. Pierwszym z nich sg uczestnicy przez
niektorych okreslani jako goscie biznesowi, przez innych natomiast jako turysci. To wila-
$nie czynnik ludzki jest kluczowym elementem w dziataniach biznesowych. Potwierdzenie
tego znajdziemy w literaturze przedmiotu. Najwazniejszym elementem zmian w turystyce
sa zmiany zachodzace wsrod turystow. Sa oni zamozniejsi, lepiej wyksztatceni, dysponuja
znaczg wiedza o §wiecie, sg bardziej wrazliwi na kontakt ze §rodowiskiem recepcyjnym
1 oczekujg ustug turystycznych dostosowanych do wymagan. Efektem tych zmian jest nie-
zwykle szybkie roznicowanie si¢ form turystyki, w ktorej obok coraz bardziej dominujg-
cej turystyki kulturowej (w najszerszym ujeciu tego stowa) rozwijaja si¢ formy niszowe,
jak etnoturystyka, ekoturystyka, mroczna turystyka, turystyka gastronomiczna czy wresz-
cie kosmiczna (Kozak 2011, s. 137). Kolejnym elementem istotnym dla tworzenia prze-
strzeni turystycznej jest wspolpraca z organizacjami regionalnymi odpowiedzialnymi za
promocje i marketing, poczawszy od narodowych organizacji turystycznych, przez biura
promocji urzedow miasta, a skonczywszy na prywatnych fundacjach i stowarzyszeniach
pozarzadowych. S. Nowak (2013, s. 211-219) stwierdza: ,,Warto réwniez pamietac, iz za
promocj¢ regiondw odpowiadaja regionalne i lokalne organizacje turystyczne. Przyktadem
jest wypowiedz dotyczaca jednej z organizacji, ktora ukazuje jej rolg: jednym z celow
dziatalno$ci Czestochowskiej Organizacji Turystycznej jest zapewnianie promocji miasta
Czestochowy i regionu czestochowskiego w celu poprawy wizerunku miasta i regionu, in-
tegracji spotecznosci lokalnej, inicjowanie i wspieranie inicjatyw majacych na celu two-
rzenie produktow turystycznych w oparciu o posiadane atrakcje turystyczne, wspomaganie
funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej”. Innym przyktadem ukazujacym role
i wptyw turystyki biznesowej na funkcjonowanie instytucji publicznych i miast jest stoli-
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ca Wielkopolski promujaca si¢ hastem ,,know how”. W ofercie Poznania nalezy roéwniez
uwzgledni¢ rosngca grupe turystow zagranicznych, a takze turystow polskich, ktorzy chet-
nie odwiedzaja miasto ze wzgledu na jego historie i zabytki. W ramach strategii powstato
21 programow, w tym jeden bezposrednio poswigcony turystyce ,, Turystyczny Poznan”,
zawierajacy siedmiostronicowy zapis dotyczacy wyzwan strategicznych, celow i projektow
w obrebie turystyki kulturowej i biznesowej (Zmyslony 2013, s. 51-67).

Kolejnym elementem odgrywajacym wazng rolg w przestrzeni turystycznej jest prze-
strzen, w ramach ktorej odbywaja sie spotkania i wydarzenia biznesowe. Tutaj warto zwro-
ci¢ uwage na fakt, iz wigkszos$¢ spotkan odbywa si¢ w miastach i okolicach duzych aglo-
meracji. To mieszkancy metropolii sg najbardziej aktywnymi, zasobnymi i wyksztalconymi
podroznikami i turystami. Ich aktywno$¢ przestrzenna wynika w rownej mierze z charakteru
pracy, wymagajacej czestych kontaktow zewngtrznych, miedzynarodowych, jak i aktywne-
go podejscia do czasu wolnego (to z kolei wigze si¢ z zamoznoscia i specyficzng osobowo-
$cig ponowoczesng, dla ktdrej podroz jest naturalng czescig zycia). Potrzeby mieszkancow
metropolii majg znaczny wptyw na charakter i strukture produktow (w zwigzku z chocby
ponadprzecietnym poziomem zamoznos$ci i wyksztatcenia) (Kozak 2011, s. 137).

Powyzsze przyktady ukazuja, iz przestrzen turystyczna ulega przeobrazeniu pod wply-
wem przemystu spotkan. Studium przypadku, na ktore warto si¢ powotac to projekt Krakow
Economic Impact kierowany przez dr. Krzysztofa Borodako z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie. Jego ostatnie wyniki ukazuja, iz w 2013 roku organizacja spotkan i wydarzen
w Krakowie wptyneta na lokalng gospodarke w sposdb bezposredni generujac przychody
w wysokosci 2,5% lokalnego PKB (Borodako 2014) Przemyst spotkan w tym ujeciu poka-
zany zostat jako migdzynarodowe zjawisko. Autorzy pokazuja rowniez role takich obiektow,
jak Arena Krakow, ICE Krakow czy EXPO Krakéw w intensyfikacji wykorzystania prze-
strzeni turystycznej na przyktadzie rozbudowy infrastruktury.

Innym dowodem jest pokazanie, iz dzigki przemystowi spotkan nastgpuje wsparcie eko-
nomiczne regionoéw turystycznych. Na przyktad rozbudowa Targéw Kielce doprowadzita
do intensyfikacji dziatan targowych i okototargowych. Wedtug Polskiej Izby Przemystu
Targowego, osrodek kielecki odpowiedzialny jest aktualnie za okoto 30% rynku targowego
w Polsce. Ma to bezposredni wptyw na rozwdj lokalnych spotecznosci wojewodztwa Swig-
tokrzyskiego.

Podsumowanie

W latach 2008-2013 w Polsce silnie rozwingt si¢ nowy obszar okreslany jako przemyst
spotkan lub migdzynarodowy przemyst spotkan, w ramach ktérego zostaty wykorzysta-
ne nowe obszary turystyczne, obiekty czy ushugi. Przestrzen turystyczna stata si¢ rowniez
przestrzenia zwigzang z promocja i marketingiem, organizacja czy pozyskiwaniem spotkan
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i wydarzen biznesowych. W tym okresie wybrane miasta w Polsce adaptowaty zagranicz-
ne wzorce dopasowujac je do polskiej sytuacji ekonomicznej, inne stworzyly swoj wlasny
model dziatania, a zdecydowana wickszos$¢ nie wykazata dziatan majacych na celu rozwoj
turystyki biznesowe;.

Przemyst spotkan jako dziedzina zostala zauwazona przez miasta i regiony, co moz-
na oceni¢ przez analize liczby inwestycji o charakterze konferencyjno-targowym. Lokalne
wiladze zauwazyly mozliwos$¢ pozyskiwania spotkan i wydarzen biznesowych dla swoich
regionéw, co byto metodg na wygenerowanie dodatkowych przychoddéw i pobudzenie lo-
kalnej gospodarki. Wielokrotnie impuls pojawit si¢ dzigki zaangazowaniu w organizacje
Mistrzostw Europy w pitce noznej EURO 2012 czy inne wydarzenia o charakterze miedzy-
narodowym.

Wiek XXI dostarcza wielu wyzwan zarowno z punktu widzenia rozwoju gospodarek
swiatowych, jak i perspektywy dotyczacej codziennych dziatan i zmagan w zyciu prywat-
nym i zawodowym. Biorgc pod uwage rozwdj turystyki biznesowej w poszczegodlnych re-
gionach coraz istotniejsza rolg odgrywa umiejetne wykorzystanie przestrzeni turystycznej
w celach biznesowych. Powigksza si¢ grupa docelowa dla wybranego obszaru, rozpoczyna
si¢ wspolpraca zar6wno z administracjg rzadowa, jak i samorzadows. Jednym z wazniej-
szych krokéw przemystu spotkan na tle rozwoju $wiatowej turystyki biznesowej okazato
si¢ coraz czestsze wykorzystywanie obiektow turystycznych. Spotkania biznesowe czgsto
konczg si¢ galami czy ceremoniami wreczenia nagrdd, ktore odbywajg si¢ niejednokrotnie
w znanych atrakcjach turystycznych (np. DisneyWorld, park Harry Potter czy Legoland).
Takie wykorzystanie obiektow i miejsc turystycznych powoduje automatycznie powicksze-
nie przestrzeni turystycznej, ktora gos¢ biznesowy jest zainteresowany. Nalezy jednak pa-
migtaé, iz nie wszystkie obiekty czy miejsca sg taka wspotpracg zainteresowane.

Migdzynarodowy przemyst spotkan oraz ten narodowy czy lokalny w sposob bezpo-
$redni wplywaja na rozwdj regionow turystycznych, poczawszy od profesjonalnie przygo-
towanych do obstugi go$cia biznesowego metropolii, a skofczywszy na miastach dopie-
ro rozwijajacych swoje zaplecze turystyczne i biznesowe. Przez naptyw nowych $rodkow
finansowych, transfer wiedzy i produktow, organizacja wydarzen biznesowych pobudzaja
rozwoj przestrzeni turystycznej. Kongresy i wydarzenia wspieraja bezposrednio rozwoj lo-
kalnej gospodarki, a jednoczesnie rozwijaja ruch turystyczny. Istnieje bezposrednia zalez-
nos$¢ miedzy rozwojem przemyshu spotkan w regionie a rozwojem przestrzeni turystyczne;.
Zgodnie z zatozeniami teorii polaryzacji, turystyka (przy zachowaniu wtasciwych proporcji)
moze pehi¢ funkcje dynamizujaca rozwdj gospodarczy w centrach turystycznych, ale row-
niez na obszarach peryferyjnych (teoria peryferii Christallera) (Butowski 2011, s. 17-24).
Przemyst spotkan nie odgrywa najistotniejszej roli, jednak warto rowniez pamietac o tym, iz
w dhugofalowe;j strategii Polskiej Organizacji Turystycznej zostal on po raz pierwszy wyod-
rebniony. Wizerunkowym produktem priorytetowym Polski jest turystyka miejska i kulturo-
wa (rozumiang jako ,,SA” — attractions, amenities, accomodation, access, atmosphere, czyli
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atrakcje, ushugi, zakwaterowanie, dostepnos¢ oraz atmosfera) wraz z produktami przemystu
spotkan (w tym wydarzenia korporacyjne) (Walas i in. 2012, s. 44).

Wymienione zaleznosci i elementy pozwalajg stwierdzi¢, iz migdzynarodowy przemyst
spotkan mozna traktowac jako przyktad dziatan na rzecz intensyfikacji wykorzystania prze-
strzeni turystycznej zarowno ze wzgledu na infrastrukture, przestrzen czy czynniki ludz-
kie. Organizatorzy przewiduja wzrost liczby spotkan w roku 2014 o 2,9% w pordéwnaniu
z rokiem 2013, z czego 3,3% w Kanadzie, 3,2% w Europie, 2,8% w USA (MPI 2013).
Takie dane pozwalaja stwierdzi¢, iz omawiana dziedzina jest kluczowa 1 warto na nig zwro-
ci¢ szczegb6lna uwage pod katem rozwoju regionow, atrakcji turystycznych czy ksztatcenia
przysztej kadry.
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The International Industry of Meetings as an Example of Activities
for Intensifying the Use of the Tourist Space

Summary

The tourist space comprises more and more phenomena in the global market — there emerge new
types of tourism or economic activity, which entities try to adjust to the earlier defined norms con-
nected with the phenomenon in a broad sense. One of such elements is the industry of meetings which,
from the point of view of science, has failed to encounter in Poland many analyses or theoretical trea-
tises. However, organisation of congresses, conferences motivational or corporate trips is the activity
which is world-wide analysed in the scientific manner. The phenomenon complexity and innovative-
ness in Poland provide the grounds for its analysis at an angle of activities that affect intensification of
the tourist space usage. The new forms of practising tourism, specialist approach to the business guest
or diversity of the infrastructure being used for the purposes of organisation of business meetings
are only some of the factors deserving attention. The presented analysis shows how the international
industry of meetings makes use of the tourist space, also based on the changes taking place in Poland.

Key words: the industry of meetings, congresses, fair, tourist space.

JEL codes: L83
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Akademia Wychowania Fizycznego w Katowicach

Wykorzystanie wielkich wydarzen w promocji miasta
— na przykladzie Katowic

Streszczenie

Celem rozwazan jest pokazanie réznych wydarzen (kulturalnych, sportowych i biznesowych)
jako skutecznej formy promocji, wykorzystywanej do kreowania pozytywnego wizerunku miasta
i pozwalajacej przetamywac stereotypy. W artykule przeprowadzono rozpoznanie typologii wydarzen
1 zaproponowano takze wlasng wraz z uzasadnieniem przyjetych kryteriéw podziatu.

Autorzy dokonali analizy i charakterystyki wielkich wydarzen zrealizowanych w ostatnich latach
w Katowicach. Przedstawione statystyki potwierdzaja duze znaczenie promocyjne tych wydarzen
i koniecznos¢ dalszego zaangazowania administracji miasta w utrzymanie cyklicznych i przycigganie
kolejnych imprez.

Stowa kluczowe: wielkie wydarzenia, promocja miasta, Katowice.

Kody JEL: L83

Wstep

W gospodarce wolnorynkowej coraz bardziej konkurencyjny rynek wymusza wicksza
aktywno$¢ marketingowg takze miast jako podmiotéw tego rynku. Instytucje odpowiedzial-
ne za promocj¢ miasta bardziej Swiadomie wykorzystuja wydarzenia do osiggania celow
promocyjnych.

W artykule przedstawiono wydarzenia (eventy) jako jedng z form public relations, kto-
ra pozwala kreowa¢ pozytywny wizerunek miasta i wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji. Dla
skutecznego podejmowania decyzji w zakresie przyciggania wydarzen do miasta pozytecz-
ne moze okaza¢ si¢ uporzadkowanie terminologii i typologii wydarzen. Pozwoli to na ich
przejrzysta analize i wstepng oceng atrakcyjnosci imprezy z punktu widzenia interesow ad-
ministracji miasta.

Katowice wykorzystuja wielkie wydarzenia dla realizacji celow promocyjnych i popra-
wy rentownosci utrzymywanych obiektow spotkan.

Promocja miasta na rynku turystycznym

Pojgcie ,,promocja” znajduje szerokie zastosowanie w jezyku polskim. Jedna ze star-
szych definicji okreslata promocj¢ jako oceng kwalifikujaca ucznia do przejscia do nastep-
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nej klasy; akt nadania tytutu naukowego (zwtaszcza doktorskiego); szeroko zakrojone dzia-
fanie popierania handlu zagranicznego, tacznie z informacja, reklama i wystawiennictwem;
w muzyce rozrywkowej — wprowadzanie na rynek (promowanie) nowego zespotu albo soli-
sty lub nowej ptyty (Kopalinski 1990).

Szczegolnie po roku 1989, gdy w Polsce rozpoczgly si¢ procesy prywatyzacyjne, rozwoj
gospodarki rynkowej i wzrost konkurencji, przyczynily si¢ takze do tego, ze popularnos¢
w naszym kraju zdobyto marketingowe ujecie promocji. Promocja to element marketingu
mix, ktory obejmuje rozne rodzaje czynnosci, ktore podejmuje przedsigbiorstwo, aby poin-
formowac o cechach merytorycznych produktu i przekona¢ docelowych nabywcow, aby go
kupili (Kotler 1994). W tym celu wykorzystywane sg narz¢dzia promocji (tzw. promotion-
-mix), do ktorych zalicza si¢: reklamg, promocje sprzedazy, sprzedaz osobistg, marketing
bezposredni oraz public relations.

Ten paradygmat w zarzadzaniu marketingowym zostal opracowany po badaniach na
przedsiebiorstwach amerykanskich w latach 60. ubiegtego wieku, jednak znajduje swoje
zastosowanie w zarzgdzaniu podmiotami rynkowymi na réznych rynkach. Na rynku tury-
stycznym mozna mowi¢ o zarzadzaniu marketingowym przedsiebiorstwem turystycznym,
jak réwniez, a moze przede wszystkim, zarzadzaniu marketingowym destynacja, czyli
obszarem administracyjnie wyodrgbnionym, do ktorego kierowany jest ruch turystyczny
(Dziedzic 1998). Termin ,,miasto” moze oznacza¢ okreslone skupienie ludnosci, a bardziej
ogolnie odnosi¢ si¢ do miejskiego stylu zycia oraz szczegdlnych cech kulturowych lub spo-
tecznych, a takze miejsc funkcjonalnych zwigzanych z dzialalnoscig zarobkowsa i wymiang
gospodarcza.

Za promocj¢ miasta odpowiadaja najczesciej jednostki funkcjonujace w ramach struktur
organizacyjnych administracji samorzadowej miasta lub organizacje i instytucje specjalnie
w tym celu powolane tzw. Destination Marketing Organizations — DMOs (Pawlicz 2008;
Pike, Page 2014). Promocje w marketingu terytorialnym definiuje si¢ jako catoksztalt dzia-
tan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy
informowanie o walorach gospodarczych, turystycznych i kulturowych miasta, przekony-
wanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji subproduktow terytorial-
nych (Florek 2006). Dziatania promocyjne miast adresowane sg najezgéciej do: aktualnych
1 potencjalnych inwestoréw, turystow i odwiedzajacych, pracujacych w miescie, studentow,
pracownikow administracji samorzadowej i mieszkancow. Moga takze dotyczy¢ kreowania
pozytywnego wizerunku dla potrzeb wspotpracy z innymi miastami, instytucjami i organi-
zacjami mi¢dzynarodowymi.

Cele promocji miast mogg odnosi¢ si¢ zarowno do zwrocenia uwagi (attention), zain-
teresowania (interest), pozadania (desire), jak rowniez wywotania okreslonych dziatan/
aktywnosci (action) u odbiorcow przekazu. Dla osiggnigcia okreslonych celdw, instytucje
odpowiedzialne za promocj¢ miasta wykorzystujg rozne narzedzia promotion—mix.
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Wybor okreslonych narzgdzi i form promocji zalezy od wielu czynnikéw. Do podstawo-
wych zalicza si¢ (Stodczyk 2004):

- wielkos¢, pozycje i funkcje miasta,

- obecng i przyszla strategi¢ rozwoju miasta, a takze charakter poszczeg6lnych strategii
funkcjonalnych,

- $rodki finansowe w budzecie miasta gminy lub regionu, ktoére mogg by¢ przeznaczone
na promocj¢ oraz mozliwosci pozyskania dofinansowania ze strony panstwa, sponsoréw
czy Unii Europejskiej,

- role dziatalno$ci promocyjnej, ktora jest okreslona uchwatami rady miasta oraz progra-
mami i decyzjami prezydenta miasta,

- cele przedsigwzie¢ promocyjnych zarowno krotko-, jak i dtlugookresowe,

- zasieg przestrzenny dziatan promocyjnych tzn. lokalny, ponadlokalny, regionalny, krajo-
WYy czy zagraniczny.

Jednym z narzedzi promocji jest public relations. Charakteryzuje si¢ duzg roznorodnoscia
form (co stwarza mozliwo$¢ wyrdznienia si¢), dlugim horyzontem czasowym oddziatywa-
nia na odbiorcow docelowych. Dziatania w zakresie public relations moga by¢ zorientowa-
ne zarowno na indywidualnych klientéw (mieszkancow, pracownikéw administracji miasta,
turystow, odwiedzajacych), jak i klientow instytucjonalnych (inwestorow, organizacje, inne
miasta). Moga obejmowac takze organizacj¢ wydarzen na terenie miasta i nadawanie im
rozglosu w mediach.

Wielkie wydarzenia jako forma promocji miast w Polsce

Termin ,,wydarzenie” (“event”’) powszechnie odnosi si¢ do waznego zdarzenia albo wy-
bitnego osiagni¢cia w jakiej$ dziedzinie.

Wydarzenie to co$ ,,specjalnego”, ,,wyjatkowego”, ,,unikatowego”, ,,wykraczajacego
poza codzienne do$wiadczenia”, odrozniajacego dany czas od innych bardziej rutynowych
czynnosci, takich jak np. praca (Getz 1989). ,,Wydarzenie” to jednorazowe lub rzadko wy-
stepujace zdarzenie wykraczajace poza zwykle programy lub dziatania organu finansujace-
go lub organizacyjnego. Dla uczestnikow wydarzenie moze by¢ specjalng okazja do wypo-
czynku, spotecznym lub kulturowym doswiadczeniem (Goldblatt 2014).

W literaturze wyodrebnia si¢ nastgpujace typy wydarzen (Getz 2008):
- uroczystosci kulturalne (festiwale, karnawaty, rocznice, wydarzenia religijne),
- wydarzenia rozrywkowe i zwigzane ze sztuka (koncerty, wreczenia nagrod),
- wydarzenia polityczne i panstwowe (wydarzenia polityczne),
- wydarzenia biznesowe i gospodarcze (spotkania konferencyjne, targi i wystawy),
- wydarzenia edukacyjne i naukowe (konferencje, seminaria),
- rozgrywki sportowe (amatorskie lub profesjonalne),
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- wydarzenia rekreacyjne (zawody, gry, zabawy),
- wydarzenia prywatne (wesela, przyjecia, spotkania towarzyskie).

W ramach projektu edukacyjnego The International Event Management Body of Knowledge

dokonano przegladu typéw wydarzen (eventow) i wyodrgbniono (Stradomski 2014):

- biznesowe i korporacyjne — wspierajace cele biznesowe organizacji (zarzadzanie, komu-
nikacje, szkolenia, marketing, PR, motywowanie, relacje miedzyludzkie, relacje z klien-
tami);

- ,.spofecznie zaangazowane” i charytatywne — tworzone dla lub przez organizacje chary-
tatywne lub spotecznie zaangazowane w celu pozyskania srodkow, wsparcia dziatalno$ci
lub pobudzenia $wiadomosci opinii publicznej w danej sprawie;

- targi i wystawy — gromadzace razem kupcow i sprzedawcow oraz inne zainteresowane
osoby w celu prezentacji lub sprzedazy produktow i ustug (organizowane dla konkretne;j
branzy lub szerokiej publicznosci);

- rozrywkowe i rekreacyjne — jednorazowe lub cykliczne, bezptatne lub biletowane przed-
stawienia, koncerty, wystawy, ceremonie wreczania nagrod i inne wystepy organizowane
dla celow rozrywkowych;

- kulturalne — wydarzenia $wieckie lub religijne organizowane przez i/lub dla publicznosci
(festiwale, karnawaty, ceremonie religijne, parady, uroczystosci rocznicowe);

- rzadowe i obywatelskie — spotkania organizowane w ramach, partii politycznych, wspol-
not, instytucji samorzagdowych i rzadowych, przez te organizacje lub dla nich;

- marketingowe — eventy ulatwiajace kontakty sprzedawcow i kupujacych lub budujace
znajomo$¢ marek, produktow i ustug (road shows i inne);

- spotkania i konferencje — zebrania grona oséb w celach edukacyjnych, wymiany in-
formacji, odbycia debaty lub dyskusji, osiagni¢cia porozumienia lub podjecia decyzji,
budowania relacji;

- spoteczne lub zwigzane z cyklem zycia — prywatne spotkania, za zaproszeniami, w celu
swietowania lub upamigtnienia jakiej$ okazji (kulturalnej, religijnej, wspolnotowej, to-
warzyskiej, rodzinnej) jubileusze;

- sportowe — czysto widowiskowe lub zwigzane z czynnym uczestnictwem zajeciach re-
kreacyjnych lub konkurencjach sportowych.

W wyniku obserwacji polskiego rynku wydarzen wyodrebniono nastepujace typy wyda-

rzen wedhug (Kolber 2003):

- miejsca realizacji — objazdowe, stacjonarne,

- czasu trwania — jednodniowe, wielodniowe, etapowe,

- powtarzalnosci — jednorazowe, kilkurazowe, cykliczne,

- grup odbiorcéw — wewngtrzne, zewnetrzne,

- dostepnosci dla uczestnikow — zamknigte, otwarte,

- zasiggu — kameralne, grupowe, masowe, globalne,
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- celow — wizerunkowe (marka, polityka), prosprzedazowe; non-profit jako pretekst do na-
glodnienia produktu, ktorego reklama jest ograniczona; partyzanckie (osiggniecie maksi-
mum rozgtosu skandalem, przy minimalnych naktadach),

- obszaru dziatania — on-line/multimedialne, off-line,

- interakcji z uczestnikami — aktywne, pasywne,

- przywiazania klienta do imprezy — stale, przypadkowe,

- rozglosu — medialne, nastawione na bezposrednich uczestnikow,

- zaangazowania firmy — sponsoring, wlasne,

- glownych korzysci dla uczestnikow — gwiazdy, gratisy, konkursy, rywalizacja, doznania
artystyczne, rozrywkowe, widowiska, pokazy, biesiady,

- branz/typow/form imprezy — muzyczne, sportowe, rekreacyjne, piknikowe, widowisko-
we, ekstremalne, wizualne, multimedialne, instalacje, performing, widowiska $wiatto
1 dzwiek, pokazy pirotechniczne, dla dzieci, targowe, festiwalowe, gale, tematyczne, fil-
mowe, jubileuszowe, biesiady, gry, happeningi itp.

Mozna zatem powiedzie¢, ze wydarzenia (eventy) sg powszechnie stosowang formg pu-
blic relations, w ramach promocji marki, produktu, regionu, destynacji utatwiajaca, dotarcie
do réznych grup obiorcow przekazu, ktéra pomaga kreowaé pozytywny wizerunek i przy-
nosi powszechny rozgtos zarowno przedmiotowi procesu komunikacji, jak i podmiotom
zaangazowanym w ten proces.

Inny autor podkresla, ze wydarzenia sg to roznego rodzaju imprezy masowe, stuzace
realizacji okre$lonych celow firmy (Grzegorczyk 2009), instytucji, destynacji, wobec oto-
czenia wewngtrznego (mieszkancow, pracownikow, cztonkéw organizacji) i zewnetrznego
(klientow, decydentow, kontrahentow, srodowisk opiniotworczych, mediow).

W procesie zarzadzania marketingowego destylacja, jednostkami odpowiedzialnymi za
promocje miasta sa najczesciej wydziaty promocji przy urzedach miast lub/i wyspecjalizo-
wane jednostki tzw. DMOs. Obserwujac realizowane wydarzenia w Polsce w ostatnich kilku
latach, zauwazy¢ mozna, Ze organizacja lub wspotorganizacja wydarzen na ,,swoim terenie”
realizowana jest nie tylko dla celow promocyjnych miasta. Poniewaz wielkie wydarzenia
realizowane s gtownie w zasobach komunalnych — duze wielofunkcyjne obiekty spotkan
(Cieslikowski, Kantyka 2014), ktore naleza najczgséciej do administracji lokalnej; to przy
dziataniach w zakresie przyciggania imprezy uwzglednia si¢ wymagania odno$nie do popra-
wy rentownos$ci obiektu (miejsca wydarzenia) i wygenerowania dodatkowych przychodow
wszystkim podmiotom zaangazowanym w organizacj¢ i obstluge wydarzenia.

Administracja miasta moze dokonywac oceny atrakcyjnosci wydarzen dla realizacji ce-
16w ekonomicznych obiektu i miasta. Atrakcyjno$¢ wydarzen i ich podziat moze by¢ rozpa-
trywany uwzgledniajgc trzy glowne kryteria:

- przestrzenny zasi¢g oddzialywania wydarzenia — 0§ ,, X" (lokalne, regionalne, ogélnokra-
jowe, migdzynarodowe),
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- tematyke — glowny cel organizatora — 0§ ,,Y” (prywatne/zamknigte!; biznesowe/gospo-
darcze?; kulturalne®; sportowe?),

- czestotliwos¢ realizacji wydarzen — 0§ ,,Z” (jednorazowe/okazjonalne, powtarzalne/cy-
kliczne).

Wykres 1

Tréojwymiarowa typologia wydarzen

Spormoywa

Kulturalne

Biznaiawa

prywatne

0
lokalne

regionalne
Povetar ialnefeyidicene

okazjonalnejednorarowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

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

2 Kongresy, konferencje, seminaria, sympozja, konwencje, szkolenia, targi, wystawy, itp.
3 Festiwale, festyny, koncerty, gale, widowiska, pokazy.

+ Zawody, rozgrywki, mistrzostwa itp.
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Majac na uwadze trzy wymiary, mozna wyodrgbni¢ 32 rodzaje réznych wydarzen.
Wydarzenia na osi x,y,z bliskie parametrom:

- X, — lokalne,
-y, — prywatne/zamknigte,
- z,— okazjonalne/jednorazowe,

... beda to wydarzenia z malg liczba uczestnikow, o niewielkim oddziatywaniu na gospo-
darke regionu, i przyniosg niewielki rozgtos miastu, a co si¢ z tym wigze moga by¢ mniej
atrakcyjne dla miasta.

Natomiast przeciwna strona trojwymiarowej przestrzeni typologii wydarzen to wydarze-
nia:
- X, —migdzynarodowe,
- y,—sportowe,
- z,—powtarzalne/cykliczne,
ktore zwigkszaja prawdopodobienstwo duzej liczby uczestnikow (dziennikarzy, mediow,
sponsorow, wystawcow, gosci specjalnych, delegatow), duzego rozglosu i wielu korzyst-
nych skutkow ekonomicznych dla regionu. Sg to wielkie wydarzenia, najbardziej atrakcyjne
z punktu widzenia administracji miasta.

Promocja miasta Katowice z wykorzystaniem wielkich wydarzen

Jednym z miast na terenie Polski, ktorego administracja przywigzuje duza wage do wy-
darzen, jako skutecznej formy promocji, sa Katowice. W ostatnich kilku latach zainicjowano
inwestycje w samym centrum miasta i podjeto intensywne wysitki w przyciaganiu wielkich
wydarzen do miasta. Katowice posiadaja wiele atutow dla realizacji wielkich wydarzen,
m.in. dobrg infrastrukture komunikacyjng, nowoczesne zadaszone miejsca spotkan przygo-
towane dla realizacji r6znych wydarzen, w tym m.in. Hale Widowiskowa ,,Spodek”, ktora
zostata w ostatnich latach gruntownie wyremontowana. Spodek to tez jeden z najwigkszych
w kraju obiektow spotkan w Polsce — 11 500 miejsc’.

Ponadto w 2014 roku w centrum miasta oddano do uzytku kolejne wielofunkcyjne za-
daszone obiekty spotkan: nowa siedzibe Muzeum Slaskiego i nowa siedzibe Narodowej
Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia w Katowicach. W 2015 roku funkcjonowacé bedzie
Miedzynarodowe Centrum Kongresowe, ktore zostanie potaczone z hala ,,Spodek” i stwo-
rzy najwigksze w tej czesci Europy zadaszone miejsce spotkan.

Zachodzace przemiany w centrum miasta to inwestycje, ktore w latach 2009-2015 prze-
krocza 2,6 mld ztotych.

3 http://www.spodek.eu [dostep: 29.10.2014].
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Tabela 1
Najwieksze zadaszone miejsca spotkan w Polsce
Lp. Nazwa obiektu Miasto Pojemnos$¢ catkowita
1. |Krakéw Arena Krakow 15328
2. | Atlas Arena Lodz 13 805
3. |Ergo Arena Gdansk/Sopot 11 409
4. | Hala Spodek Katowice 11 500
5. | Hala Sportowa MOSiR Lodz 9010
6. |Hala Torun Torun 9250
7. | Hala Luczniczka Bydgoszcz 8000
8. |Azoty Arena Szczecin 7 403
9. |Hala Podpromie Rzeszow 6 804
10. |Hala Stulecia / Ludowa Wroctaw 6 500

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie witryn internetowych wymienionych obiektow [dostep:

23.02.2015].

Majac na uwadze posiadany potencjal materialny dla organizowania wielkich wyda-
rzen, jak rowniez rozpoczete inwestycje w kolejne miejsca spotkan, administracja miasta
Katowice od kilku lat intensyfikuje dzialania w zakresie przyciagania wielkich wydarzen
do miasta. Odpowiedzialnym za te zadania jest Wydziat Promocji Urzedu Miasta Katowice,
ktory od 2014 r. wspomagany jest takze przez Katowice Convention Bureau. Kwota prze-
znaczana na realizacj¢ zadan promocyjnych Katowic w 2014 roku (13,7 mln zt) byta naj-

wieksza w kraju (por. tabela 2).

Tabela 2
Wydatki miast na promocj¢ miast w 2014 roku
L.p. Miasto Wydatki (w PLN)
1. Katowice 13 700 000
2. Bydgoszcz 11 600 000
3. Wroctaw 8 000 000
4. Gdansk 7 700 000
5. Krosno 6529 800
6. Krakéw 6 500 000
7. Biatystok 5300 000
8. Lodz 5200 000
9. Poznan 4900 000
10. Rzeszow 4300 000

Zrédto: opracowanie na podstawie: Wydatki promocyjne miast 2014, http://marketingmiejsca.com.pl [dostep:

18.02.2015].

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 36

2015-04-21 09:51:07



KRZYSZTOF CIESLIKOWSKI, JOANNA KANTYKA 37

W ramach tego budzetu podejmowane sa aktywne zabiegi o utrzymanie i przyciagnigcie
nowych imprez kulturalnych, sportowych i biznesowych.

Wsrod wielkich wydarzen kulturalnych w Katowicach mozna wymieni¢ m.in. OFF
Festiwal, realizowany w miescie od 2010 roku. Jest to cykliczna impreza kulturalna, trwaja-
ca trzy dni w sierpniu, ktora co roku przycigga ponad 11 tysigcy odwiedzajacych, kilkudzie-
sigciu artystow, kilkaset dziennikarzy z kraju i ze Swiata. W styczniu 2012 roku OFF Festival
zostat doceniony na arenie mi¢dzynarodowej zdobywajac prestizowa nagrod¢ European
Festival Award w kategorii Najlepszy Festiwal Sredniej Wielkosci. W tym samym roku ser-
wis internetowy Pitchfork wyroznit OFF Festival i umiescit go na liscie 20 najwazniejszych
festiwali letnich na $wiecie.

Nastepne wielkie wydarzenie, na ktorym co roku jest ponad 11 tysiecy odwiedzajacych
to Festiwal Nowa Muzyka (Tauron Nowa Muzyka). Od 2009 roku festiwal odbywa si¢
w Katowicach, twa kilka dni pod koniec sierpnia. Niezaleznie od tego, w r6znych miejscach
w trakcie roku odbywaja si¢ koncerty w ramach cyklu ,,Before Tauron Nowa Muzyka”. Na
imprezie akredytowanych jest ponad dwustu dziennikarzy z kraju i ze $wiata, w czasie kilku
dni wystepuje ponad 60 grup muzycznych.

Kolejna wielka impreza to Rawa Blues Festival, aktualnie najwigkszy i jeden z najstar-
szych w Polsce, jeden z najwigkszych na §wiecie, festiwal muzyki bluesowej. Od poczatku
(1981 r.) organizowany jest w Katowicach w hali widowiskowej Spodek. Nazwa festiwalu
pochodzi od katowickiej rzeki Rawy. Impreza jest cykliczna, trwa dwa dni w pazdzierniku.
Liczba odwiedzajacych przekracza 11 tysigcy osob. W 2012 roku Rawa Blues Festival zo-
stat uhonorowany wyjatkowo prestizowa nagroda. Najwigksze miedzynarodowe stowarzy-
szenie bluesowe, The Blues Foundation, przyznato Rawie nagrodg Keeping The Blues Alive
w kategorii Festival International.

Do kolejnych wielkich wydarzen zaliczy¢ nalezy profesjonalny kobiecy turniej tenisowy
Katowice Open. Jest to turniej rangi WTA International Series, zaliczany do cyklu WTA
Tour. Rozgrywany na kortach twardych w hali w katowickim Spodku od 2013 roku o puli
nagrod przekraczajacej 250 tysiecy dolarow. W ciagu kilku dni liczba odwiedzajacych im-
prez¢ osiaga kilkanascie tysigey widzow, kilkuset dziennikarzy i kilkudziesigciu sportow-
cow. Impreza cykliczna (w kwietniu) ma znaczenie miedzynarodowe, na stale wpisata si¢
w kalendarz wydarzen miasta Katowice.

Sukcesem tez zakonczyly si¢ zabiegi Wydziatu Promocji Miasta Katowice o przycia-
gnigcie migdzynarodowego wyscigu kolarskiego Tour de Pologne. Jest to jedna z najbar-
dziej prestizowych miedzynarodowych imprez sportowych w Polsce. Od 2012 roku wyscig
na state wpisal si¢ w wydarzenia sportowe w miescie. Rokrocznie w sierpniu Katowice b¢da
roku miastem etapowym do 2019 roku. W wyscigu uczestniczy ponad 180 czotowych kola-
rzy ze $wiata, kilkuset dziennikarzy i miliony widzow telewizyjnych transmisji.
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We wrzesniu 2014 roku Katowice byly jednym z miast gospodarzy Mistrzostw Swiata
w Pilce Siatkowej Mezczyzn 2014. 18. edycja migdzynarodowego turnieju siatkarskiego
o tytul Mistrza Swiata, zorganizowana zostata w dniach 30 sierpnia — 21 wrzesnia 2014 r.
w Polsce przez Polski Zwiazek Pitki Siatkowej (PZPS) i telewizje Polsat, pod patronatem
Migdzynarodowej Federacji Pitki Siatkowej (FIVB). W Katowicach odbyty si¢ mecze gru-
powe oraz finalowe. Mecz finatowy reprezentacji Polski z Brazylig oraz ceremoni¢ rozdania
medali ogladato na hali widowiskowej Spodek 12 000 oséb, a telewizja odnotowata nowy
rekord ogladalnosci w tym dniu — ponad 17 mln 0sob (por. tabela 3).

Tabela 3
Najwieksza ogladalnos$¢ imprez sportowych w Polsce

Wyszczegodl- . S,

.. Rok Zawody sportowe Liczba widzow
nienie
Polsat 2014 | MS siatkarzy 2014 (Finat Polska-Brazylia) 17200 000
TVP 2012 | Euro 2012 (Mecz Polska-Rosja) 16 234 000
TVP 2012 | Euro 2012 (Mecz otwarcia Polska-Grecja) 15531 000
TVP 2002 |IO w Salt Lake City 14 572 000
(Srebrny Medal Adama Matysza)

TVP 2014 |10 w Soczi (Ztoty medal Kamila Stocha) 14 190 000

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: wyborcza.biz/biznes

Do wielkich wydarzen zaliczy¢ nalezy Europejski Kongres Gospodarczy w Katowicach.
Jesttocykliczne wydarzenie trwajgce kilka dni w maju lub kwietniu od 2009 roku. Pomystodawca
1 organizatorem Kongresu od pierwszej edycji jest grupa Polskie Towarzystwo Wspierania
Przedsiebiorczo$ci. Kongres stat si¢ najwazniejszg imprezg biznesowg w Europie Centralne;.
Uczestnicza w niej wazne osobistosci $wiata polityki, biznesu, nauki, ekonomii i mediow.
W 2014 roku liczba odwiedzajacych wyniosta 6100 gosci, 500 dziennikarzy z 200 redakcji.

Kolejna wielka impreza biznesowa to Europejski Kongres Matych i Srednich Przedsiebiorstw,
odbywajacy si¢ co roku we wrzesniu. Organizatorem Kongresu jest Regionalna Izba
Gospodarcza w Katowicach. Kongres stal si¢ ptaszczyzng wielu debat 1 dyskusji skupia-
jacych przedstawicieli sektora MSP i duzych firm, $wiata nauki, instytucji otoczenia biz-
nesu, samorzadow terytorialnych oraz wladz rzadowych. Odwiedza go kilka tysigcy osob.
Zaliczany jest do najwazniejszych w Europie wydarzen poswigconych sektorowi MSP.

Opisane imprezy stanowig tylko kilka z wielu realizowanych w miescie Katowice.
Najwigkszy budzet promocyjny wsrdd polskich miast jest celowo inwestowany. W najbliz-
szych latach wysilki i zabiegi o przyciagganie kolejnych wielkich wydarzen beda zintensy-
fikowane, gdyz uchwala Rady Miasta z dnia 10 wrzes$nia 2014 roku w sprawie realizacji
dziatan promocyjnych Miasta Katowice, zwigzanych z rozwojem turystyki biznesowej na
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ten cel przeznaczono w miescie na lata 2015-2020 kwote 54 mln zt. Wydatkowanie tych
pieniedzy wiaze si¢ takze z dalszg aktywnoscia Convention Bureau Katowice i wsparcia
dla przyciagania wielkich wydarzen do Migdzynarodowego Centrum Kongresowego jako
kluczowego projektu na rynku turystyki biznesowej w regionie.

Administracja skupia swoje wysitki na najwigkszych, najbardziej prestizowych impre-
zach kulturalnych, sportowych i biznesowych, cyklicznych o randze miedzynarodowej,
traktujac wielkie wydarzenia jako forme promocji. Efekty w postaci liczby odwiedzajacych,
gosci specjalnych, zainteresowania mediow, rozgtosu w mediach sg juz zauwazalne i impo-
nujace, w dlugim horyzoncie czasowym powinny przynies¢ takze pozytywne zmiany wize-
runku miasta.

Podsumowanie

Wydarzenia, jako forma dlugofalowego oddziatywania na $wiadomos¢ odbiorcy przeka-
zu (uczestnika, stuchacza, widza, pracownika, mieszkanca, inwestora), z uwagi na doswiad-
czenia roznych uczestnikow, tworzg atmosfere wyjatkowosci —unikalnosci, niepowtarzalno-
$ci procesu komunikacji i stanowig jedng z najskuteczniejszych form promocji. Przytoczone
przyktady wydarzen (kulturalnych, sportowych i biznesowych), w Katowicach, a takze
szereg dzialan organizacyjnych i zarzadczych $wiadczg o szczegodlnie duzym znaczeniu
wydarzen dla realizowanych dziatan promocyjnych w tym miescie.
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Usage of Great Events in City Promotion on the Example of Katowice

Summary

An aim of considerations is to show various events (cultural, sport and business ones) as an effec-
tive form of promotion, being used to create a positive image of the town/city and which allows for
breaking stereotypes. In their article, the authors carried out recognition of the typology of events and
proposed also their own, together with justification of the adopted criteria of partition.

The authors carried out an analysis and characteristics of great events implemented in recent years
in Katowice. The presented statistics confirm great promotional importance of those events and the
need for a further involvement of the urban administration in maintaining the cyclical events and
attracting further ones.

Key words: great events, city promotion, Katowice.
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Magdalena Kachniewska

Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie

Powiazanie aspektow biznesowych i wypoczynkowych
podrozy stuzbowych (bleisure trend) jako przestanka rozwoju
oferty hotelowej

Streszczenie

Dynamiczne przeobrazenia w zakresie struktury i sposobow wykorzystania czasu wolnego w spo-
feczefstwie postmodernistycznym stanowia wazny trend spoteczny, rzutujacy na charakter wspot-
czesnego ruchu turystycznego, gtdwnie w obszarze turystyki biznesowej. Laczenie aspektow biz-
nesowych i wypoczynkowych podrozy (bleisure trend) nie pozostaje bez wptywu na oczekiwania
podroznych wzgledem oferty obiektéw hotelowych, ktore daza do pozyskania i obshugi wydarzen
o skali krajowej lub migdzynarodowe;.

Celem rozwazan jest charakterystyka trendu bleisure, wynikajacych z niego nowych oczekiwan
wzgledem oferty obiektow noclegowych oraz analiza wybranych przyktadow dostosowania oferty
hoteli sieciowych do potrzeb uczestnikow wydarzen biznesowych. Wykorzystano w tym celu litera-
ture przedmiotu (badania literaturowe), wywiady z przedstawicielami branzy hotelarskiej i profesjo-
nalnymi organizatorami kongresow i konferencji oraz analizg strone internetowych sieci hotelarskich.

Wyniki analizy potwierdzajg wstepng hipotezg, ze trend bleisure stanowi znaczacy przedmiot
zainteresowania seci hotelowych i wptywa na ksztattowanie ich oferty rynkowej, lecz wptyw ten
dotyczy glownie tych obiektow, ktdre najsilniej zwigzane sg z rynkiem organizacji kongresow, kon-
ferencji i obstuga turystyki biznesowe;.

Stowa kluczowe: podroze stuzbowe, oferta handlowa, bleisure trend.

Kody JEL: L83

Wstep

Rosnace tempo zycia stanowi przedmiot badan naukowych w obszarze socjologii i eko-
nomii, a jego przyczyn upatruje si¢ w dynamicznym rozwoju nauki i technologii, wywie-
rajagcym wplyw na tempo obiegu informacji, szybkos$¢ transportu i produkcji przemystowe;j
(Toffler 1970; Schor 1993; Sennett 1998; Rosa 2005; Seidel, Verwiebe 2006, s. 97-109).
W obszarze nauk ekonomicznych dominowato przez dtugi czas przekonanie, ze wzrost pro-
duktywnosci przetozy si¢ wprost na wzrost dobrobytu i ilosci czasu wolnego. Tymczasem
dostepnos¢ czasu wydaje si¢ wspotczesnie znacznie mniejsza niz jakiegokolwiek innego
dobra. Jedng z przyczyn biedu, ktory popetnili ekonomisci, byt brak analizy konsumpcji
W ujeciu czasowym, na co socjologia zwraca uwage juz od wczesnych lat 70. (Linder 1970;
Goudzwaard 1979). Coraz wigkszym przeobrazeniom ulegaja tez zachowania konsumpcyj-
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ne i styl zycia, nie pozostajace bez wptywu na sposob gospodarowania czasem (Schipper,
Bartlett, Hawk, Vine 1989, s. 273-320; Jalas 2002, s. 109-123; Sanne 2005, s. 315-323;
Cogoy 2007, s. 170-194).

W nowoczesnym spoteczenstwie coraz wigksza cz¢$¢ czasu przeznaczana jest na kon-
sumpcje (dobr, ustug, rekreacji i wypoczynku), co sprawia, ze mamy do czynienia z kon-
tinuum spozycia czasu i innych dobr: czas mozna ,,0szczedza¢” dzieki wykorzystaniu roz-
nych urzadzen (np. zmywarka, pralka), ale ich zakup i zwiagzane z tym naktady finansowe
wymagaja dodatkowego czasu pracy. Cogoy (2010, s. 459-477) podkresla, ze czas nalezy
rozpatrywa¢ w kategoriach naktadow, rownie znaczacych, jak inne zasoby wykorzystywa-
ne w celu osiggnigcia okreslonego poziomu uzytecznosci. Wiasciwa kombinacja réznorod-
nych zasobéw (materialnych i niematerialnych, w tym czasowych) decyduje o jakosci osig-
gnietych wynikow w obszarze produkcji i jakosci zycia (Becker 1965, s. 493-517; 1976;
Michael, Becker 1973, s. 378-396; Gronau 1977, s. 1099-1123; 1986; Juster, Stafford 1991).

Zmiany w sposobach wykorzystania czasu postrzegane sa jako jeden z najwazniejszych
wspotczesnych trendéw spotecznych (Halleriin. 2013, s. 403-434), ale w jego ramach obser-
wowane s3 dwa przeciwstawne zjawiska. Z jednej strony, wzrost produktywnos$ci i docho-
dow przynosi wzrost ilosci 1 poprawe jakosci czasu przeznaczonego na odpoczynek (wydtu-
zenie platnych urlopdw, wzrost liczby krajow, w ktorych zapewniony jest wolny weekend),
lecz rownolegle rosnie liczba 0sob deklarujacych problem niedoboru czasu (Nahrstedt 1998,
s. 413-420). Problem ten po cze$ci wynika z rosnacych aspiracji i ambicji wspolczesnego
czlowieka, a po czgsci z wyraznej zmiany sposobow spedzania czasu — a wigc ma podtoze
ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne.

Pragnienie realizacji coraz bardziej wyrafinowanych aspiracji prowadzi do ograniczenia
czasu przeznaczanego na sen, jedzenie i komunikacj¢ (Garhammer 1999; 2002, s. 217-256;
Towers 1 in. 2006, s. 596-618), a wzrost §wiadomos$ci znaczenia czasu (time consciousness)
sktania do poszukiwania sposoboéw jego oszczedzania. Zaowocowato to m.in. dynamicznym
rozwojem serwisOw spolecznosciowych i urzadzen mobilnych (komunikacja) czy barow
szybkiej obstugi (zywienie). Co wiecej, od wezesnych lat 70. XX w. obserwowane jest zja-
wisko dazenia do wzrostu efektywnos$ci wykorzystania nawet czasu wolnego (Linder 1970).
Wzrost warto$ci jednostki czasu sprawia bowiem, ze bezcenne minuty pragniemy wyko-
rzysta¢ intensywnie nawet wtedy, gdy ich przeznaczeniem jest odpoczynek. Juz w latach
70. Hirschman zwracat uwagg na paradoks zwigzany z dazeniem do intensyfikacji przezy¢:
,»Kupno domu z basenem nagle okazuje si¢ pulapka, kiedy nabywca uswiadamia sobie, ze
basen wymaga czyszczenia, a trawnik koszenia. Analogicznie inne nabytki — niezaleznie od
dostarczanej satysfakcji — okazuja si¢ ostatecznie czasochtonng zabawka” (Hirschman 1973,
s. 636).

Pragnienie intensyfikacji wykorzystania czasu wolnego nie pozostaje bez wplywu na
obshuge ruchu turystycznego, gdyz rozmaito$¢ i mozliwos¢ dywersyfikacji doznan w cza-
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sie podrozy turystycznych, postrzegane s3 jako wazny element ich jakosci. Ustugodawcy
turystyczni komponuja rozbudowane propozycje spedzania czasu, co po czgsci wpisuje si¢
w nurt ekonomii do§wiadczen (experience economy), ktorej zatozenia opisali Pine i Gilmore
(1999).

Nowa generacja konsumentow, okreslana mianem Generacji Y, probuje zmieni¢ dotych-
czasowe zasady, negujac styl zycia rodzicoOw 1 nieustanng pogon za materialnymi oznakami
statusu. Mlode pokolenie celem dziatan czyni wzrost dostepnosci czasu. Oznacza to prze-
wartosciowanie wielu dziedzin zycia i zmiang priorytetow (,,nie Zyje si¢ po to, aby pracowac,
lecz pracuje si¢ po to, aby zy¢”). Coraz czesciej o wyborze pracy decyduje nie wysokos¢
wynagrodzenia, lecz elastyczno$¢ czasu pracy, mozliwos¢ ptynnego taczenia pracy z wy-
poczynkiem oraz zachowania rownowagi miedzy zyciem prywatnym i zawodowym (praca
zdalna, roczne urlopy rodzicielskie). Pracodawcy usitujg sprosta¢ tym wymaganiom, choé¢
w przypadku duzych przedsiebiorstw (z natury mato elastycznych) nie jest to tatwe. Pewna
przewaga korporacji staje si¢ jednak rozleglos¢ relacji miedzynarodowych (liczne podréze
biznesowe). Mozliwos¢ taczenia celow biznesowych i wypoczynku, takze w towarzystwie
cztonkow rodziny, staje si¢ elementem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw w procesie
pozyskiwania pracownikow.

Organizacja takich ,,hybrydowych” podrézy nieuchronnie zmienia oblicze turystyki biz-
nesowej. Media spoteczno$ciowe, umozliwiajace natychmiastowe dzielenie si¢ informacja,
sprzyjaja upowszechnieniu wzorcéw podrozy stuzbowych wzbogaconych o cele rozryw-
kowe i edukacyjne. Kontaminacja stow ,,business” i ,leisure” (bleisure) oraz ,.education”
1 ,.,entertainment” (edutainment) oddaje istote trendu, ktéry nie pozostaje bez wptywu na
planowanie réznorodnych przedsiewzig¢ (konferencje, szkolenia, kongresy, spotkania fir-
mowe, delegacje stuzbowe itd). Moda na tgczenie celow stuzbowych i wypoczynkowych
oznacza tez okreslone wobec obiektow noclegowych, obstugujacych ruch biznesowy.

Geneza trendu bleisure

Stownik Collins Dictionary (2009) definiuje bleisure jako zjawisko zacierania si¢ gra-
nicy miedzy podrézami stuzbowymi i wypoczynkowymi, ale wspomniana kontaminacja
stow ,,business” 1 ,,leisure” po raz pierwszy zastosowana zostata w 2007 roku w publika-
cji prasowe;j sieci hoteli Carlson Hotels (carlson.com). Ten sam termin (zastgpczo takze
bizcation, busitainment) pojawil si¢ tez w 2008 roku w raporcie The Future Laboratory
(LS:N Global 2008) na okreslenie szerszego trendu konsumenckiego, nie ograniczajacego
si¢ tylko do turystyki. Pokolenie mtodych ludzi uksztaltowanych w duzej mierze przez
Internet i multimedia (generacja digital native), traktuje w sposob oczywisty wolnos¢ wy-
boru i prawo przekraczania granic, w tym zacieranie si¢ réznic mi¢dzy poszczegolnymi
kanatami i formami dostgpu do informacji, a tradycyjne pojmowanie granicy migdzy pra-
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cg i wypoczynkiem spotyka sie z brakiem akceptacji. Wywiera to m.in. wplyw na sposob
zarzgdzania zasobami pracy w nowoczesnych przedsigbiorstwach, w tym dazenie w kie-
runku nowoczesnej aranzacji przestrzeni biurowej, wprowadzenia mozliwie szerokich
mozliwo$ci pracy zdalne;j itd.

Rozwijajacy sie rynek produktéw i ustug, ktére stuza zacieraniu granic miedzy tym,
co prywatne i zawodowe, nie zawsze jest dostrzegany. Tymczasem wiele 0sob funkcjonuje
w ramach tzw. ,,mi¢dzyprzestrzeni” (“between spaces”), co polega na wykorzystywaniu roz-
nych miejsc 1 okoliczno$ci w kontekscie dziatan, ktore nie stanowity ich pierwotnego prze-
znaczenia (np. konsultacje z pracownikiem lub klientem realizowane za pomoca urzadzenia
mobilnego w trakcie jazdy samochodem lub na lotnisku, albo rozmowa towarzyska prowa-
dzona za posrednictwem mediow spotecznosciowych w trakcie przerwy na lunch w miejscu
pracy). Swiat wirtualny sam w sobie stanowi zaprzeczenie istnienia klarownych podziatow
przestrzeni i sprzyja zacieraniu roznicy w sposobach wykorzystywania czasu. Ustugi mo-
bilne zmieniajg sposoby wykonywania pracy, nauki, dokonywania zakupow, korzystania
z rozrywki, opieki nad dzie¢mi, §wiadczenia réznorodnych ustug (np. o$wiatowych, me-
dycznych, ochrony) i poruszania si¢ w przestrzeni, takze turystycznej (Kachniewska 2014,
s. 100-118). Proces digitalizacji rodzi tez pytania o nowe sposoby wirtualnego zarzadzania
czasem pracy i nauki (praca zdalna, e-learning).

Trend bleisure najszybciej zaczely eksploatowa¢ media masowe, gtdwnie prasa i tele-
wizja (LS:N Global 2008). W 2007 roku ,,The Economist” wprowadzit na rynek dodatek
Hntelligent Life”, poswigcony nowemu stylowi zycia, adresowany do przedstawicieli mto-
dego pokolenia. Rok pdzniej ,,The Wall Street Journal” wprowadzit magazyn weekendowy,
aczacy problematyke ekonomiczng i biznesowa z zagadnieniami dotyczacymi nowocze-
snego stylu zycia, a ,,The Financial Times” — dodatek ,,FT Weekend”. Nowe technologie
i techniki tzw. crowdsourcingu umozliwiaja nie tylko interakcje mediow z czytelnikami/
widzami, ale pozwalajg wlaczy¢ ich w proces tworzenia przekazu, pozyskiwania wiado-
mosci i dzielenia si¢ informacja, nierzadko niedostepng dla dziennikarzy. Czytelnik sta-
je si¢ prosumentem', czynnie uczestniczac w pozyskiwaniu i publikowaniu informacji
(np. materiatow fotograficznych), a zarazem aktywnie, cho¢ nie zawsze $wiadomie, dziata
na rzecz promocji danego dziennika (jako swego rodzaju ,,part-time marketer”), dzielac sie
informacjg na portalach spotecznosciowych, dyskutujac i recenzujac publikowane materia-
ty. Wptyw trendu bleisure na media najlepiej ilustruje przyktad telewizji CNN: swego czasu
kanat wytacznie biznesowy, wprowadzit do ramowki stale pozycje, takie jak CNN Business
Traveller, design360 oraz My City-My Life, promujace nowy styl zycia.

! Prosument (prosumer) — kontaminacja stow producent (producer) i konsument (consumer). Termin wprowadzony przez
A. Tofflera (1970). W kontekscie dziatan marketingowych wazne jest, ze ,,prosument to aktywny konsument, ktory w sposob
dynamiczny poszukuje informacji o produktach, wchodzi w interakcje¢ z przekazem reklamowym i wyraza wtasne zdanie na
temat firmy i jej dziatan. Coraz czgsciej robi to w sposob publiczny, np. za pomoca bloga lub opinii zamieszczonej w sieci.
(Kaznowski 2008, s. 1).
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Trend bleisure znajduje tez swoje przejawy w obszarze mody. W 2008 r. L. Vuitton wpro-
wadzil na rynek nowe modele odziezy laczacej styl biznesowy i sportowy skordynowany
(casual), interpretujagc w luksusowym stylu pojecie rownowagi miedzy zyciem prywatnym
i zawodowym. W 2010 r. styl ten znalazt nasladowcow w wielu innych znanych domach
mody.

Zdolnos$¢ osiggniecia rownowagi miedzy pracg i wypoczynkiem postrzegana jest jako
wyznacznik statusu spotecznego i jako$ci zycia. Wyniki badania opinii spotecznej w Wielkiej
Brytanii pokazaty, ze 76% dorostych mieszkancow kraju uwaza wspomniang rOwnowage za
najwazniejszy element jakosci miejsca pracy (YouGov Global, 2010). Nieustanne pozosta-
wanie w kontakcie sprawia, ze tradycyjne godziny pracy i przebywanie w biurze naleza
do przesztosci, ale jednoczesnie nie pozwalaja na jednoznaczne zakonczenie dnia pracy.
Stanowi to przyczyng frustracji, a zarazem wyzwanie dla pokolenia, ktore stato si¢ przed-
miotem wielkiego spotecznego eksperymentu. W rywalizacji o najlepszych pracownikow
nie wystarcza juz przyzwolenie na dowolny str6j w pracy, pojawia si¢ natomiast mozliwo$¢
nieodptatnego przedtuzania czasu pobytu w delegacjach stuzbowych oraz zabierania czton-
kow rodziny w podroz biznesowa i zapewnienia im rozrywki w czasie, gdy przedstawiciel
firmy uczestniczy w spotkaniach stuzbowych. Nierzadko tego typu rozwigzania sugerowane
sa przez hotele sieciowe, najczgsciej obstugujace korporacje w obszarze podrézy bizneso-
wych.

Trend bleisure w turystyce i hotelarstwie

W XXI w. konsumpcja petni wiele funkcji: psychologicznych (uspokaja, dowartoscio-
wuje, daje poczucie bezpieczenstwa), komunikacyjnych (informowanie otoczenia o okre-
slonych faktach za posrednictwem posiadania rozmaitych przedmiotéw, odrdznienie si¢ lub
nasladownictwo) oraz funkcje kategoryzacji samego siebie i swego otoczenia (Lewicka-
Strzatecka 2002, s. 4-5). Narasta jednak liczba pytan o zwigzek miedzy zamoznoscia spo-
feczenstwa a poziomem szczescia 1 satysfakeji (Trivedi 2011, s. 18-30). Z tego wzgledu
uwaga badaczy rynku turystycznego przesuwa si¢ z ,,produktéw turystycznych” w kierunku
,doswiadczen i emocji”. Kwintesencja podrozowania staje si¢ wspolczesnie obserwowanie,
zrozumienie i do§wiadczanie istoty roznych miejsc oraz sposobow zycia, pracy i zabawy ich
mieszkancow.

Zmiany obserwowane na rynku turystycznym majg charakter demograficzny i spotecz-
ny, ale oparte sg na solidnych podstawach ekonomicznych (Kachniewska 2011, s. 265-277).
Nowi konsumenci i nowi turysci charakteryzuja si¢ wyzszymi dochodami i mniejszg niz
kiedykolwiek wrazliwoscia cenowa, ale takze wyjatkowa wrazliwoscia na jakosc¢, postrze-
gana nie tylko w kategoriach standardu ustug, ale przede wszystkim w niecodziennosci do-
$wiadczen 1 autentyczno$ci, o ktorg coraz trudniej w globalizujagcym si¢ Swiecie. Potrzeba
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»postnowoczesnego turysty” jest mozliwos¢ wspotudziatu w komponowaniu pakietow tury-
stycznych (lub samodzielnego ich tworzenia) oraz swoboda modyfikowania trasy podrozy
zaleznie od zainteresowan i potrzeb (Kachniewska 2014). Turysta odpowiadajacy modelowi
prosumenta rzadko jest sktonny inwestowac czas w planowanie szczegdétow podrozy i poby-
tu. Poszukuje raczej pewnosci, ze niezbedna informacja bedzie dostepna w kazdym miejscu,
o dowolnej porze. Dlatego technologie informatyczne staty si¢ Zrodlem wartosci dodane;
dla klienta, wzmacniajac jego niezalezno$¢ od posrednikow turystycznych i poczucie bez-
pieczenstwa.

Rosnace poczucie wartosci czasu sktania ku pieczotowitemu jego wykorzystaniu (Belk
1995, s. 58-95). Efektywnos$¢ spedzania czasu ma wigksze znaczenie niz zwigzany z tym
koszt finansowy, a nieustanna dostepno$¢ informacji wzmaga pragnienie i zarazem umozli-
wia taczenie roznych celow podrézy. Powigzanie celow poznawczych i wypoczynkowych
z turystyka biznesowa powigksza pule korzysci dostarczanych turyscie, przy zachowaniu
niezmienionego poziomu kosztu podrozy. Jednak zbytnim uproszczeniem bytoby sprowa-
dzenie tej obserwacji do aspektéw czysto finansowych. Turystyka biznesowa w stylu bleisu-
re dostarcza nowych wartosci: popotudnia i wieczory, dotychczas spedzane przed telewizo-
rem lub w towarzystwie przygodnie spotkanych Iudzi, nagle okazuja si¢ znakomitg okazja
do wypoczynku, rozwoju osobistego, a nawet zacie$nienia relacji ze znajomymi lub rodzina,
o ile planowanie podrozy i regulacje pracodawcy umozliwiajg takie rozwigzanie. W miej-
sce pospiesznych powrotow w piatkowe popotudnia, aby moc spedzi¢ weekend z rodzina,
pracownik zyskuje mozliwos$¢ przedtuzenia pobytu w odwiedzanym miejscu przy umiar-
kowanym koszcie. Hotele biznesowe juz od lat 90. XX w. probujg intensywnie promowac
mode na tzw. stand-by (wydtuzenie pobytu o jeden lub dwa noclegi w trakcie weekendu,
nierzadko nawet przy zerowych kosztach zakwaterowania), liczac na dodatkowe wydatki
turysty w czasie wolnym lub przychody zwigzane z przyjazdem wspotmatzonka (Tala i in.
2011, s. 235-239).

Przestanka rozwoju trendu bleisure po stronie popytu turystycznego jest globalizacja
1 postepujaca zmiana stylu zycia: rosnie liczba turystow biznesowych poszerzajacych spek-
trum celow podrdzy o aspekty wypoczynkowe i poznawcze oraz podroznych, ktorzy chea
dzieli¢ uroki pobytu w egzotycznych miejscach z najblizszymi, do ktorych moga dotaczy¢
natychmiast po zakonczeniu spotkan stuzbowych. To podejscie czyni z podrézy stuzbowej
miniwakacje — sposob spedzania czasu wazny takze z perspektywy ekonomicznej. Jak po-
daja wyniki badania przeprowadzonego przez Homewood Suites (Raines 2011), 67% o0sob
regularnie podrozujacych stuzbowo wskazuje, ze zazwyczaj taczy aspekty zawodowe i wy-
poczynkowe podrozy (w 2000 r. odsetek ten wynosit tylko 51%). W Polsce 71% podréznych
biznesowych decyduje si¢ na wydluzenie czasu pobytu w nowym miejscu, jesli uzna je za
szczegolnie interesujace (dotyczy to podrozy krajowych i zagranicznych), a 84% podejmuje
taka decyzje, jesli istnieje mozliwos¢ zabrania w podréz wspotmatzonka lub dzieci (CRET
2014).
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Najwazniejszym argumentem po stronie podazowej (gtéwnie w obszarze hotelarstwa
sieciowego) jest rozw0j nowoczesnych, coraz bardziej wyrafinowanych programow lojal-
nosciowych. Zgromadzenie wystarczajacej liczby punktoéw, ktora pozwolitaby na kolejny
przyjazd jest perspektywa zbyt odlegla dla przecigtnego nabywcy, totez lepszym rozwigza-
niem okazuja sie szybko osiggalne profity: nieodplatny nocleg dla drugiej osoby w poko-
Jju, nieodptatne przedtuzenie pobytu, znizki na ustugi hotelowe (gastronomia, SPA itd.). Te
drobne korzysci przekladaja si¢ na wpltywy obiektu noclegowego, zaangazowanie personelu
réznych pionéw organizacyjnych hotelu i ograniczenie fluktuacji popytu. Nie bez znaczenia
sg efekty wizerunkowe — dzielenie si¢ informacja na forach spotecznosciowych przez gosci
obiektu.

Pracodawcy, ktorzy podjeli decyzj¢ o wigczeniu trendu bleisure do narzedzi zarzadzania
zasobami pracy, zazwyczaj licza na wzrost lojalnoéci pracownika oraz ograniczenie jego
frustracji zwigzanej z czgstym przebywaniem poza domem, dtugimi delegacjami czy inten-
sywng pracg. Nierzadko regulacje wewnetrzne korporacji jasno formutujg warunki przedtu-
zania pobytow w miejscach docelowych podrozy biznesowych oraz mozliwos¢ uczestnic-
twa wspotmalzonkow. Przejrzystos¢ gwarantuje, ze pracownik swiadomie moze korzysta¢
ze szczegdlnego przywileju, jakim jest wspolna podrdz i pobyt, bez poczucia czy posadze-
nia o naduzywanie przywilejow pracowniczych. Laczenie podrozy biznesowej i wypoczyn-
kowej stanowi okazj¢ do oszczednego podrozowania (trend smart shopping), a nierzadko
nadrobienia braku czasu dla najblizszych. Dodatkowa korzyscia przedsigbiorstwa staje sie
bardziej efektywny pracownik i wzmocnienie wizerunku dobrego pracodawcy, wlaczone
do zatozen spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR).

Zgodnie z danymi raportu sieci Orbitz z 2012 r., 72% podréznych biznesowych decy-
duje si¢ na przedtuzenie czasu pobytu w delegacji (Du Tre 2013). Dane National Business
Travel Monitor z 2000 r. wskazuja, ze 2/3 Amerykandw regularnie podrézujacych stuzbowo
faczy cele wypoczynkowe i biznesowe, a nawet uzaleznia od takiej mozliwosci decyzje
o udaniu si¢ w delegacje (Sharkey 2001, s. C6). W skali $§wiata moda na przedtuzanie po-
bytéw stuzbowych w celach wypoczynkowych przekroczyta w 2013 r. 6,7 miliona podrozy
(Anonymous 2014) i trend ten stale umacnia si¢. W hotelach sieciowych w 2014 r. ponad
70% gosci korzystato z opcji nieodptatnego przedhuzenia pobytu, cho¢ nie oznacza to, ze
hotele byty whasciwie przygotowane do ich obstugi. Turysta biznesowy zazwyczaj koncen-
truje si¢ na sprawach zawodowych i w czasie wolnym okazuje si¢ stabiej przygotowany do
samodzielnej organizacji pobytu niz turysta wypoczynkowy, ktory przynajmniej w ogolnych
zarysach planuje pobyt i zakres swojej aktywnosci. Hotele nie opanowaty jeszcze dobrze
wspotpracy z przedsiebiorcami i atrakcjami turystycznymi i nie zawsze potrafig dostarczy¢
interesujacg oferte, ani zainspirowac goscia.

Prawidlowo przygotowany obiekt noclegowy powinien zagwarantowac dostgpno$c
szybkiej i klarownej informacji o mozliwosciach transportu do okreslonych atrakcji tury-
stycznych, o kraju, otoczeniu, zwyczajach i ludziach, a takze sugestie spedzania wolnego
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czasu o roznych porach doby, zaleznie od faktycznego zakonczenia dnia pracy, ktory w po-
drozy stuzbowej bywa nieregularny.

Nie sposob tez zapomnie¢ o znaczeniu szybkich, niezawodnych i bezprzewodowych ta-
czy internetowych, ktore sa dla podréznych biznesowych warunkiem wykonywania pracy
o dowolnej porze (szczegodlnie w przypadku roznych stref czasowych). Wyniki badan zreali-
zowanych na zlecenie sieci Pullman Hotels wskazuja, ze urzadzenia mobilne stanowig obec-
nie najwazniejsze narzedzie pracy. 43% podrozujacych zabiera urzgdzenia mobilne w kazda
podréz (nawet weekendowa) a potowa badanych wskazata, ze prace (zdalng) podejmuje
codziennie przynajmniej na pét godziny przed faktycznym udaniem si¢ do biura (Gonzalo
2013).

Rozwigzanie proponowane ciggle jeszcze w licznych hotelach (tacze kablowe lub dostep
do wi-fi w hotelowym lobby) wydaje si¢ absurdalne. R. Solomons (prezes sieci IHG) podjat
decyzje o udostepnieniu darmowego Internetu wszystkim cztonkom programu lojalnoscio-
wego [HG, tlumaczac te decyzje nastgpujaco: ,, Turysci majg dostep do Internetu za darmo
prawie wszedzie — wystarczy, ze wydadza 99 centow w McDonald’s lub Starbucks, a w wie-
lu miastach po prostu w pasazu lub na ulicy. O$mieszasz si¢ wiec oczekujac, ze ktos bedzie
Ci dodatkowo ptacit za t¢ ustuge” (Mayerowitz 2014).

Kryterium elastyczno$ci w reagowaniu na potrzeby gosci, coraz czgséciej odwoluje si¢ do
nowoczesnych technologii: np. hotele sieci Four Seasons wykorzystuja aplikacje mobilna,
ktoéra rozpoznaje czas ladowania podréznego i juz w trakcie jego oczekiwania na bagaz,
kieruje zapytanie o potwierdzenie rezerwacji dokonanej za posrednictwem Internetu. Po
uzyskaniu potwierdzenia, aplikacja generuje unikatowy kod, ktory stanowi wirtualny klucz
do pokoju goscia, co pozwala mu unikng¢ procedury meldowania po przybyciu do obiektu.

Sieci hotelowe na rynku turystyki bleisure

Wedtug najnowszych badan grupy hotelowej Accor-Poland, dokonujac wyboru hotelu,
potencjalni goscie szukajg dobrej lokalizacji (48%), przyjaznej obstugi (74%) 1 wygody
(58%), poniewaz traktuja hotel jako swoisty hub, umozliwiajacy realizacje wielu celow biz-
nesowych (http://orbis.pl/). Zadania te nie ograniczaja si¢ do obowiazkéw zawodowych —
czesto sg to zadania towarzyskie: wspolne kolacje, sport, rozrywka, wydarzenia kulturalne.

Butikowy styl zakwaterowania i nowoczesny design chetnie porzucane sg na rzecz restau-
racji i hoteli wtopionych w koloryt miejsc, wtasciwych architekturze i kulturze danego kraju,
a przestrzen shuzaca pracy (pomieszczenia konferencyjne) powinna dawac fatwa mozliwosc¢
przeistoczenia w miejsce wypoczynku i spotkan towarzyskich (CRET 2014). Uwzgledniajac
powyzsze obserwacje oraz wyniki wieloletnich badan (LS:N Global 2008) Grupa Pullman
Hotels & Resorts stara si¢ pozyska¢ gosci biznesowych mtodego pokolenia oferujac spe-
cjalne pokoje o charakterze ,,biznesowych placéw zabaw” (Business Playground) ze stotami
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stylizowanymi na stoliki do gry w pokera, a pokoje prywatne wyposaza w sprzety i meble
pozwalajace na szybka zmiang aranzacji wnetrza, zaleznie od upodoban gosci. Udogodnienia
dotyczace przenikania si¢ przestrzeni do pracy i wypoczynku dotycza m.in. wprowadzania
nowych urzadzen do wyposazenia tazieniek i sypialni (minispa, urzadzenia sportowe, spe-
cjalny program telewizji hotelowej poswigcony kulturze fizycznej i umozliwiajacy wspdlne
¢wiczenia aerobiku, jogi lub tai-chi). Tym sposobem czas pracy w pokoju hotelowym moze
by¢ przeplatanymi r6znymi formami relaksu i regeneracji sit.

Identyfikowanie i1 pozyskiwanie ,,hybrydowych” gosci wspierane jest przez specjalne
dziatania marketingowe grupy Accor, wykorzystujacej symbol yin-yang zarowno w przeka-
zie marketingowym, jak i wystroju wnetrz. Hasto Work hard, play hard adresowane jest do
podroznych, ktorzy czgsto zatracaja sie¢ w pracy, przyttoczeni zbyt duza tatwoscia kontaktu
z biurem i pracownikami (Valecillo 2013). To podejscie jest szczegdlnie wazne w obliczu
ciagle jeszcze utrzymujacego si¢ przekonania, ze podroz shuzbowa to meka, nuda i roz-
taka, traktowana jako zto konieczne wpisane w obowigzki zawodowe (Tala i in. 2011).
Tymczasem drobne elementy, takie jak wizyta w teatrze, odrobina sportu albo popoludnie
z najblizszymi, towarzacymi w podrdzy, potrafig przeksztalci¢ wyjazd stuzbowy w roman-
tyczny wypad. Hotele coraz czgsciej siegaja do niekonwencjonalnych rozwigzan, oferujac
gosciom biznesowym mozliwosci nieosiagalne dla przecigtnego turysty. Przykladem moze
by¢ oferowana przez paryski Ritz Carlton mozliwo$¢ zwiedzania Luwru o §wicie, przed
formalnym otwarciem muzeum dla tysigcy gosci, koncert organizowany na specjalne zamo-
wienie sieci Holiday Inn o pdétnocy w budynkach starego klasztoru w Lizbonie czy ofero-
wana przez zatoge GoldenTulip pomoc w organizacji wyjazdu na zakupy na tradycyjnych
targowiskach dla osob towarzyszacych gosciowi w podrozy stuzbowe;.

W przypadku polskiego (krajowego) rynku turystyki biznesowej przynajmniej co czwar-
ta osoba zabiera w podr6z wspotmatzonka lub dzieci, a kolejne 27% respondentow przewi-
duje takg mozliwo$¢ w trakcie nastgpnego planowanego wyjazdu. W zakresie wyjazdowe;j
turystyki biznesowej wskazniki te sg wyzsze (odpowiednio 32% i 43%), co pozwala wie-
rzy¢, ze ogolnoswiatowy trend nie tylko dotart do Polski, ale si¢ umacnia (CRET 2014).
Umiejetne taczenie funkcji oraz przestrzeni biznesowej 1 wypoczynkowe] przez obiekty
noclegowe coraz czesciej staje sie elementem decydujgcym o wyborze okre§lonego obiektu
lub sieci hotelowej przez profesjonalnych organizatorow spotkan i konferencji. Nie wystar-
czy juz zapewnienie o dostepnosci sal wielofunkcyjnych: jezeli elementem organizowanego
przedsiewzigcia ma by¢ mecz pitki noznej albo dobroczynny bieg przetajowy, organizator
zapewne bedzie oczekiwat od hotelu wspotpracy w zakresie przygotowania uczestnikow
(dostepnos¢ pomieszczen, w ktorych sktadowane beda odpowiednie stroje i akcesoria, oraz
przebieralni, salondw masazu itp.). Naturalnym partnerem dla organizatora konferencji staje
si¢ obiekt, w ktorym podobne oczekiwania nie powodujg zaskoczenia.

Wyniki analizy hotelowych systemow rezerwacji wskazuja, ze poszukiwanie hotelu droga
internetowa nie ogranicza si¢ juz do doboru takich atrybutow, jak lokalizacja, powierzchnia
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pokoi i dostepnos¢ ptywalni, natomiast coraz czesciej obejmuje takie cechy, jak ,.restauracja
na dachu”, ,,designerska sala gimnastyczna”, ,,palarnia cygar”, ,,pole golfowe w poblizu”
(Lukey 2014). Tak ztozonemu wyszukiwaniu stuzy rozwoj analizy wielkich zbioréw danych
(big data analysis), ktory pozwala na doskonala indywidualizacj¢ (customization) wynikow
wyszukiwania i sugestii podsuwanych przez portale rezerwacyjne.

Interesujace sa tez wyniki badan oczekiwan gosci biznesowych, ktorzy czesto zwraca-
ja uwage na pozorne drobiazgi, skutecznie utatwiajace funkcjonowanie w podrozy, a nade
wszystko oszczedno$¢ czasu, ktora jest jednym z najwazniejszych atrybutow jakosci zy-
cia i podrozy. Takim detalem jest (rzadka tak w polskich obiektach noclegowych, a nawet
w agencjach on-line — OTA) mozliwos¢ wydruku potwierdzenia rezerwacji w jezyku kraju
docelowego podrézy. Zwyczajowa dostgpnos¢ takiego druku w jezyku angielskim bywa
przyczyna dtugiej procedury meldowania w panstwach, w ktorych jezyk ten nie jest popu-
larny. Daje si¢ we znaki takze w czasie pierwszej podrozy taksowka (zazwyczaj jest to droga
z lotniska do hotelu), kiedy porozumienie z kierowcg bywa pierwszym — niestety negatyw-
nym — kontaktem z nowym miejscem (Lukey 2014).

Przyktadem wsparcia dla trendu bleisure sg dziatania sieci Sheraton Hotels & Resorts,
ktora w 2010 r. rozpoczeta kampani¢ multimedialng, wspierajaca potgzny projekt rewitali-
zacji marki (szacowany na 6 mld dolarow) pod nazwg ,,Rediscover Sheraton”. Jego celem
jest promocja zdrowego i zrownowazonego (w kategoriach pracy i wypoczynku) trybu zycia
w podrozy, oferujacego zarazem atrakcyjne mozliwosci socjalizacji (Starwood News 2014).
Jednym z elementow kampanii byl alians marketingowy z siecig American Express i opra-
cowanie programu Starwood Preferred Guest Credit Card (NerdWallet 2014). Nowy system
kart kredytowych byt wynikiem wspolnie przeprowadzonych badan marketingowych, ktore
wykazaly, ze 30% podroznych biznesowych gromadzi bezuzyteczne punkty i mile lotnicze,
zapominajac ostatecznie o ich wymianie na nagrody lub nie znajdujac w puli dostgpnych
nagrdd takich, ktére by ich zainteresowaly. Tymczasem co czwarty respondent deklarowat
che¢ wykorzystania gromadzonych punktow kredytowych na cele zwigzane z rekreacja,
wypoczynkiem lub turystyka pod warunkiem, ze bedzie mdgl samodzielnie decydowaé
o przedmiocie zakupu. Najchetniej wskazywanym wyborem byta mozliwos$¢ podniesienia
standardu pokoju, wyboru wigkszego pomieszczenia lub poszerzenia pakietu turystycznego
o dodatkowe ustugi (SPG 2014). Wspomniana karta posiada takie wlasnie przenaczenie —
pozwala wymieni¢ kazdy funt wydatkow dokonanych za jej pomoca na punkt kredytowy
sieci Starwood. Goscie podejmuja samodzielnie decyzje, czy za pomocg zgromadzonych
punktoéw chea optaci¢ dodatkowy nocleg, pobyt kolejnej osoby, wyzszy standard podrozy
lotniczej (w programie uczestniczy 350 linii lotniczych z catego $wiata), czy dodatkowe
wrazenia (special experiences), jak np. widowiska i koncerty podziwiane z lozy VIP (SPG
2014). System zawiera wiec elementy dobrze znanych programéw lojalnosciowych i nowo-
czesnej grywalizacji (Zichermann, Cunningham 2011).
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Trend bleisure istotnie zmienia sposob postrzegania roli obiektow noclegowych na ryn-
ku turystycznym, zarowno z perspektywy podroznych biznesowych, jak i profesjonalnych
organizatorow turystyki biznesowej. Element zaskoczenia, nowosci i §wiezosci jest tym, co
czyni hotel ciekawym partnerem. Idac tym tropem James Hotel w Chicago opracowat ustuge
okreslong jako ,,telefoniczne usypianie” (przez analogi¢ do ,,telefonicznego budzenia”) czyli
»Shut Down Calls”. Na zyczenie go$cia taki telefon wykonywany jest wieczorem (o wska-
zanej porze) i stuzy przypomnieniu, ze czas juz wylaczy¢ wszystkie urzadzenia mobilne
1 opusci¢ wirtualne miejsce pracy. Ushuga jest jednym z wielu elementéw pakietu o nazwie
Weekday Bleisure, opracowanego z myslg o podroznych biznesowych.

Sie¢ QHotels oferuje z kolei darmowy pobyt dla 0sob towarzyszacych (wspotmatzonek
i dwoje dzieci w wieku do 12 lat) (QHotels Press Release 2014). Hotele sieci Sofitel (Accor
Group) pozyskuja gosci biznesowych unikatowg ofertg kulinarng, nawigzujaca do dziedzic-
twa francuskiego w obszarze historii, literatury i mody. W poszczegdlnych obiektach $wie-
towane sg wiec rocznice i festiwale miedzynarodowe (np. Fete de la Musique), organizo-
wane sg wystawy fotograficzne oraz $wigta kulinarne, w tym $wigta réznych gatunkéw win
(http://www.sofitel.com).

Warto zaznaczy¢, ze branza MICE pod wptywem trendu bleisure coraz chetniej nawig-
zuje do wypoczynkowych i rekreacyjnych aspektow wyjazdow biznesowych i zwigzanych
z nimi oczekiwan. W tym zakresie wspotpraca z branza hotelarska wydaje si¢ obopolnie
korzystna: bogata oferta wypoczynkowa stuzy przedtuzeniu czasu pobytu i ograniczeniu
fluktuacji popytu w hotelarstwie, a rozbudowujaca si¢ oferta obiektow noclegowych, coraz
lepiej odpowiadajaca potrzebom gosci ,,hybrydowych”, utatwia profesjonalnym ogranizato-
rom znalezienie ciekawych partnerow do wspotpracy.

Sie¢ MGM Resorts International probuje dociera¢ do potencjalnych gosci wprowadza-
jac program lojalno$ciowy o nazwie M life wspdlnie z hotelami sieci Hyatt (MGM Resort
International 2014). Adresatem dziatan sg uczestnicy konferencji migdzynarodowych prze-
bywajacy w podrozy z cztonkami rodziny, ktorzy zyskuja dostgp do pakietow pobytowych
gwarantujacych nieodptatng mozliwos¢ przedtuzenia pobytu o weekend. Pozornie oferta taka
nie stanowi nowosci w branzy hotelarskiej, ale zazwyczaj takie pobyty podlegaja indywidual-
nym negocjacjom, za$ w tym przypadku stanowia element statej oferty sieci Hyatt. Podobnie
Universal Orlando Resort na Florydzie (nalezacy do grupy Loews Hotels & Resorts), oferuje
preferencyjne warunki pobytu dla wszystkich uczestnikow konferencji i kongresow podczas
trzech dni poprzedzajacych lub nastepujacych po wydarzeniu. Juz pierwszy rok wprowadzenia
programu przyniost wzrost zainteresowania wspotpracg ze strony organizatorow.

Ztozona struktura produktu turystycznego powoduje, ze kreowanie doswiadczen wy-
maga wlasciwej wspotpracy roznorodnych ustugodawcow, nie zawsze identyfikujacych
si¢ z branzg turystyczng, a takze wiadz lokalnych, organizacji turystycznych i mieszkan-
cow, czesto réznie nastawionych wzgledem przyjezdnych. Wigkszo§¢ miast europejskich
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i amerykanskich docenia jednak wptyw trendu bleisure na turystyke i dochody metropolii.
Aktywno$¢ organizacji gospodarczych przyciagajacych ruch biznesowy, niezaleznie od wy-
sitkow organizacji turystycznych, moze si¢ sta¢ zrodlem wigkszych wptywow, jesli umie-
jetnie wzmocnione zostanie zainteresowanie przyjezdnych atrakcjami turystycznymi miast
i pobytem w celach poznawczych i wypoczynkowych. Bliska wspolpraca sieci hotelowych,
organizatorow konferencji i instytucji kultury oraz atrakcji turystycznych jest warunkiem
niezbednym osiggania korzysci ekonomicznych i zdolnoséci dostarczania unikatowych do-
$wiadczen gosciom biznesowym. Wsparcie nowoczesnych technologii w tym obszarze wy-
daje sie tym wazniejsze, ze chodzi nie tylko o umozliwienie tury$cie pozostawania w kon-
takcie z wlasnym pracodawca i znajomymi, ale takze inspirowanie nowymi mozliwosciami
zagospodarowania czasu (PhoCusWright 2013). Powaznym wyzwaniem staje si¢ tez kom-
ponowanie przestrzeni obiektow noclegowych w taki sposob, zeby przestrzen publiczna
stapiala si¢ z miastem i umozliwiata socjalizacje nie tylko z innymi podréznymi, ale takze
lokalnymi mieszkancami. Zycie zyciem mieszkancow danego miasta stanowi bowiem przy-
ktad doswiadczen poszukiwanych przez postnowoczesnego turyste.

Odrebnym zagadnieniem, ktoremu nie sposob poswigci¢ naleznego miejsca w tak krot-
kim referacie, jest problematyka prawna, w szczegolnosci zagadnienia prawa pracy oraz
regulacji wewngtrznych pracodawcow, ktorzy zmuszeni sa podazac za nowym trendem, za-
pewniajac z jednej strony atrakcyjne srodowisko pracy swoim najcenniejszym zasobom,
z drugiej za$ stawiajac bariery dla ewentualnych naduzy¢, ktorych pokusa moze si¢ pojawié
w przypadku podrézy stuzbowych realizowanych w towarzystwie cztonkow rodziny lub
nadmiernie przedtuzanych w zwiazku z atrakcjami miejsca docelowego. Wystarczy wspo-
mnie¢ swoiste wyzwania zwigzane z prawidtowoscig wystawianych faktur (rozliczanych
po czesci przez pracodawce lub organizatora, a po czesci przez samego turyste). Badanie
przeprowadzone przez amerykanskg kancelari¢ Jurys Inn wykazato, Zze co piaty podrozny
traktuje delegacje zagraniczne jako okazj¢ dla pobytu wakacyjnego. W USA, w ktorych
urlopy ptatne sg znacznie krotsze niz w Europie, pracodawcy wykazuja szczeg6lnie duza
doze tolerancji w tym zakresie, szczeg6lnie jesli chodzi o przedtuzenie pobytu stuzbowego.
Watpliwosci budzi juz natomiast towarzystwo rodziny w czasie podrozy stuzbowej, szcze-
golnie jesli mowa o wynajmie wigkszego pokoju, a faktura wystawiana jest na pracodawce,
bez mozliwosci klarownego wydzielenia wydatkéw poniesionych w zwigzku z noclegiem
wspotmatzonka (Pay&Benefits 2013).

Centralnym punktem dyskusji pozostaje uzasadnienie korzysci, ktdre pracodawca i pra-
cownik osiggaja dzigcki omawianemu trendowi. Nie jest wykluczone, ze wzrost kosztow
podrdzy pozostaje racjonalnie uzasadniony jesli zwazy¢ wzrost lojalnosci 1 efektywnosci
pracownika. Nie ulega watpliwosci, ze coraz wigcej firm traktuje delegacje zagraniczne
jako element przewagi konkurencyjnej w pozyskiwaniu nowych pracownikow. Przejrzyste
zasady wydaja si¢ jedynym sposobem ograniczenia pola szarosci, jakie moze tworzy¢ upo-
wszechnianie nowego trendu w potagczeniu z beztroska pracownikow.
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Podsumowanie

Wyzwania, przed ktorymi staja przedsiebiorcy na rynku turystycznym, wynikaja przede
wszystkim ze zmieniajacych si¢ oczekiwan podréznych: wzrost ich niezaleznosci od posred-
nikdow (w tym zaréwno organizatorow, jak i agentow), uciekanie od utartych, rutynowych
szlakow turystycznych i grupowej konsumpcji miejsc i atrakeji turystycznych oraz poszuki-
wanie niecodziennych do$wiadczen, zwigzanych jednak z kultura i autentycznoscia odwie-
dzanego regionu, coraz silniej sprzyjaja wigzaniu réoznorodnych celéw podrdzy, takich jak
wypoczynek, sprawy zawodowe, edukacja i rozrywka. Nie jest to oczywiscie zjawisko nowe
na rynku podrozy, ale przejawia si¢ z wigksza niz kiedykolwiek sila, ze wzgledu na rosngce
poczucie wartosci czasu, zwickszenia subiektywnie postrzeganego tempa jego uptywu oraz
nat¢zenie relacji migdzynarodowych powodujace, ze coraz wigcej 0sob spedza coraz wigcej
czasu w podrozach stuzbowych, zyskujac szanse poznawania nowych miejsc bez koniecz-
nosci organizowania odrebnego wyjazdu wakacyjnego.

Efektem przenikania réznych typéw podrdzy i rozmaitych celow wyjazdow turystycz-
nych stal si¢ trend okre§lany mianem bleisure lub edutainment. Wywiera on wptyw na
wszelkie podmioty turystyczne, lecz z racji kontekstu biznesowego, w szczegolnosci do-
tyczy ustugodawcow, ktérzy najsilniej zaangazowani sa w obstuge podrozy shuzbowych.
Profesjonalni organizatorzy konferencji i innych wydarzen w zasadzie pojawili si¢ na ryn-
ku rownolegle z omawianym trendem, rozwijali si¢ pod jego wplywem, a zarazem sami
przyczyniali si¢ do szybkiej popularyzacji tej hybrydowej formy turystyki. Nieco inaczej
wyglada sytuacja sieci hotelowych, ktore co prawda maja nickwestionowane pierwszenstwo
w obstudze turystdw biznesowych, ale ciagle jeszcze rzadko siegajg po rozwigzania i pro-
pozycje spedzania czasu, ktore wykraczaja poza spektrum ustug danego obiektu. Ich mato
aktywna postawa sprawia, ze profesjonalni organizatorzy nie znajduja wystarczajacej liczby
partnerow do wspotpracy. Ponadto, brak zaangazowania w rozpoznanie oczekiwan nowe-
go turysty biznesowego powoduje, ze sieci hotelowe tracg wazny atrybut konkurncyjnosci,
ktory moglby je wyrdznia¢ w procesie pozyskiwania indywidualnych gosci biznesowych.

Wrazliwos$¢ na ich oczekiwania i potrzeby wydaje si¢ aktualnie najlepsza droga do pod-
niesienia jakosci ustug, rozwoju oferty i uzyskania przewagi konkurencyjnej, tak na rynku
indywidualnych podrozy stuzbowych, jak i we wspodtpracy z profesjonalnymi organizatora-
mi konferencji i kongresow.
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Combining the Business and Pleasure-Like Aspects of Business Trips
(Bleisure Trend) as a Premise of Hotel Offer Development

Summary

The dynamic transformations in the area of structure and ways of the use of leisure time in the
postmodernist society are an important social trend affecting the nature of the contemporary tourism,
mainly in the field of business tourism. Combining the business and leisure aspects of travels (bleisure
trend) is not free of impact on travellers’ expectations as regards the offer of hotel facilities which
pursuit acquiring and servicing events of the national or international scale.

An aim of considerations is to characterise the bleisure trend, the issuing therefrom new expecta-
tions towards the offer of accommodation facilities as well as to analyse the selected examples of the
adjustment of the network hotels’ offer to the needs of business events participants. For this purpose,
the author used the subject literature (literature research), interviews with representatives of the hotel
industry and professional organisers of congresses and conferences as well as an analysis of Internet
sites of the hotel networks.

The analysis findings confirm the preliminary hypothesis that the bleisure trend is a significant
interest of hotel networks and affects the formation of their market offer; however, that influence
mainly relates to those facilities which are most strongly connected with the market for organisation
of congresses, conferences and business tourism servicing.

Key words: business trips, trade offer, bleisure trend.

JEL codes: L83
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Event jako narzedzie marketingu terytorialnego na przykladzie
dzialalno$ci Gdansk Convention Bureau

Streszczenie

Problematyka przygotowanego opracowania dotyczy sposobu promowania danego miejsca/ob-
szaru przez wykorzystanie roznego rodzaju eventow jako atrakcyjnej destynacji turystyki biznesowe;.
W artykule zaprezentowano dziatania (w zakresie organizacji i udziatu w réznego rodzaju spotka-
niach) prowadzone przez Gdansk Convention Bureau (GCB) w aspekcie promocji wojewodztwa po-
morskiego jako miejsca spotkan.

Celem rozwazan jest wskazanie eventu jako narzedzia marketingu terytorialnego oraz identyfika-
cja i charakterystyka rodzajow spotkan, ktore maja wlasciwosci promocyjne dla miejsc starajacych
si¢ o wizerunek destynacji turystyki biznesowej (na przyktadzie dziatalnosci Gdansk Convention
Bureau w latach 2009-2013).

Do czgsci teoretycznej opracowania wykorzystano przede wszystkim metodg badawczg desk
research w postaci analizy literatury przedmiotu, doniesien branzowych oraz eksploracji portalu in-
ternetowego Gdansk Convention Bureau, natomiast do czesci empirycznej — wyniki wywiadu bezpo-
$redniego nieustrukturowanego z przedstawicielem GCB.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, eventy, convention bureau.

Kody JEL: L83, M3

Wstep

Jednostki samorzadu terytorialnego coraz chetniej wykorzystuja marketing terytorialny
1 jego narzedzia do wspierania procesoOw komunikowania wewngetrznego i zewngtrznego.
Efektywno$¢ podejmowanych dziatan jest uzalezniona od profesjonalizmu komunikatordw,
jak réwniez wlasciwego wyboru narzedzi i technik marketingowych. Wsrod tych ostatnich
warto podkresli¢ znaczenie eventow, w ktorych udziat znakomicie wptywa na wywotanie
u uczestnikow zwigzkoéw emocjonalnych z dang miejscowoscig/regionem. Szczeg6lng role
w procesie komunikowania zewngtrznego odgrywa convention bureau (CB), bedace specja-
listyczna jednostka zajmujaca si¢ promocja danej miejscowosci/ regionu/kraju, jako najlep-
szej destynacji dla rynku spotkan.

Celem rozwazan jest wskazanie eventu jako narzedzia marketingu terytorialnego oraz
identyfikacja i charakterystyka rodzajow spotkan, ktore majg wlasciwosci promocyjne dla
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miejsc starajacych si¢ o wizerunek destynacji turystyki biznesowej (na przyktadzie dziatal-
nosci Gdansk Convention Bureau w latach 2009-2013).

Do czgéci teoretycznej opracowania wykorzystano przede wszystkim metodg badawcza
desk research w postaci analizy literatury przedmiotu, doniesien branzowych oraz eksplo-
racji portalu internetowego Gdansk Convention Bureau. Natomiast zrodlem danych wy-
korzystanych w przeprowadzonym badaniu w cze$ci empirycznej sg dane pierwotne (nie-
przetworzone). Wybrano metodg¢ badawcza o charakterze jakosciowym, jaka jest wywiad
bezposredni (telefoniczny) nieustrukturowany' z przedstawicielem GCB. W uzupetieniu
odpowiedzi na niektore pytania otrzymano dodatkowe dane i informacje, ktére w formie
pisemnej zostaly przestane droga mailowa do przeprowadzajacej badanie. Przedmiotem ba-
dania byta dziatalno$¢ Gdansk Convention Bureau w latach 2009-2013.

Marketing terytorialny i rynek spotkan — wybrane aspekty teoretyczne

Jedna z definicji mowi, iz marketing terytorialny jest catoksztattem skoordynowanych
dzialan podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajacych do wy-
kreowania proceséw wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie i zaspo-
kajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancow (Szromnik 2007, s. 18). Nalezy podkreslic,
iz marketing terytorialny jest realizowany nie tylko przez wszystkie podmioty danej jed-
nostki samorzadowej (w tym wladze samorzadowe oraz pracownikow urzedow), ale jego
waznym elementem sg takze wszelkie dziatania podejmowane przez spoteczenstwo lokalne
i organizacje w trakcie procesu shuzacemu rozwojowi ekonomicznemu, urbanistycznemu,
turystycznemu, spotecznemu i kulturowemu miasta i regionu. Wsrdd najwazniejszych cech
marketingu terytorialnego mozna wymieni¢ (Florek 2007, s. 20):

- wykorzystywanie ogolnej wiedzy marketingowej, a zwlaszcza ogodlne zasady i procedury,

- orientacje na klienta-interesanta i jego potrzeby we wszystkich obszarach aktywnosci
jednostki terytorialnej,

- systematyczne badanie rynkow i przewidywanie zachowan nabywcow,

- wplywanie na rynek z wykorzystaniem instrumentéw marketingu mix.

Dziatania marketingowe jednostek administracji publicznej sg zorientowane na wybrane
rynki docelowe. Przyjmujac za kryterium adresatow dziatan, wyroznia si¢ marketing we-
wnetrzny oraz marketing zewnetrzny. Adresatami dziatan marketingu wewnetrznego sa pod-
mioty zlokalizowane na danym terytorium, natomiast zewnetrznego — poza nim (Strzelecki
2008, s. 276). Marketing wewnetrzny obejmuje catoksztalt relacji, powigzan i dziatan ini-
cjowanych przez wladze jednostki terytorialnej, ukierunkowanych na szeroka grupe pra-
cownikow instytucji oraz mieszkancow i organizacji (np. przedsigbiorstw, instytucji, stowa-

' Wywiad bezpo$redni, przeprowadzany telefonicznie, moze mie¢ posta¢ nieustrukturowana, gdy pytania sa raczej lista
zagadnien niz ,,regularnym” scenariuszem a ankieter swobodnie rozmawia, dyskutuje z respondentem. Wigcej na temat tej
metody: Mazurek-Lopacinska (1999, s. 88-89).
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rzyszen) zlokalizowanych na terytorium jednostki administracyjnej. Natomiast marketing
zewngetrzny obejmuje dziatania kierowane przez wladze jednostki terytorialnej do grup ze-
wnetrznych, takich jak krajowi i zagraniczni inwestorzy, turysci oraz wystawcy, specjalisci,
pracownicy nauki, kultury, mieszkancy innych jednostek, studenci i uczniowie oraz inne
wiladze samorzadowe czy krajowe. Jego istotg jest rozpoznanie motywow rzadzacych decy-
zjami migracyjnymi osob fizycznych i ich grup, wiascicieli, menadzeréw firm oraz organdw
nadzorczych, a nastgpnie stworzenie przekonujacej oferty pod ich adresem, opartej na kom-
pozycji atrakcyjnych walorow danej miejscowosci, 1 bezposrednie lub posrednie przedsta-
wienie jej wraz z argumentacjg perswazyjng prowadzaca do sukcesu (Szromnik 2007, s. 18).

Jednym z podmiotow, ktory jest odpowiedzialny za wybrane dziatania z zakresu mar-
ketingu zewnetrznego jest convention bureau. Celem tego podmiotu jest przede wszystkim
promocja danego miasta i regionu, jako atrakcyjnych destynacji dla organizatoréw roznych
form spotkan 1 eventow.

W literaturze przedmiotu uzywa sie terminu ,,rynek spotkan” Iub ,,przemyst spotkan”,
ktory obejmuje realizacje roznych form spotkan i eventdow, migdzy innymi: konferencji
i kongresow, targow i wystaw, a takze szkolen, spotkan motywacyjnych, festynow, festiwali,
imprez sportowych i1 wielu innych. W sensie ekonomicznym rynek spotkan istotnie taczy
si¢ z rozwojem gospodarczym regionu, aktywizujac réozne Srodowiska, a takze angazujac
znaczne zasoby ludzkie do obstugi przyjezdnych gosci (Kalinowska-Zeleznik, Sidorkiewicz
2009, s. 56). Wybor okreslonego miasta czgsto jest pierwsza decyzja podejmowang przez
organizatora spotkan, ktora rozpoczyna i determinuje wszystkie jego kolejne dziatania. Stad,
miasta i regiony podejmuja inicjatywy, ktore pozwola im na ,,wygranie” silnej walki kon-
kurencyjnej o zdobycie duzych pod wzgledem liczby uczestnikow oraz waznych, z wize-
runkowego punktu widzenia, spotkan. Przykladem moga by¢ Mistrzostwa Europy w pilce
noznej EURO 2012. Miasto, w ktorym odbywa si¢ duze, wazne spotkanie odnosi nie tylko
korzysci wizerunkowe, ale takze finansowe, gdyz odwiedzajacy korzystajg z wielu réznych
rodzajow ustug: hotelowych, gastronomicznych, kulturalno-rozrywkowych, transportowych
itd. Zarabiajg zatem zaré6wno dostawcy tych ustug, jak 1 miasto, gdyz z tytutu odprowadza-
nych podatkéw zwigkszaja si¢ wptywy do jego budzetu. Dlatego wiele wladz lokalnych
i regionalnych stara si¢ odgrywac aktywna rolg w rozwoju i promowaniu swojej infrastruk-
tury (Davidson, Cope 2003, s. 117). Realizujg w ten sposob ustawowe zadania publicznych
samorzadéw, do ktérych nalezy takze prowadzenie dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej. Bardzo pomocne w tych dziataniach sa swoiste stuzby marketingu terytorialnego,
takie jak convention bureau.

Regionalne convention bureau — podstawowy cel i zadania

Mimo iz wszelkie spotkania odbywaty si¢ od chwili powstania pafnstw i organizacji ko-
scielnych, to dopiero pierwsza rewolucja przemystowa w drugiej potowie XIX wieku oraz
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zZwigzana z nig zmiana organizacji oraz formy prawnej przedsigbiorstw spowodowaty zna-
czacy wzrost popytu na organizacj¢ spotkan oraz ustug z nimi komplementarnych. Wzrost
potrzeby organizacji spotkan oraz zwigzane z tym korzysci dla lokalnych gospodarek spo-
wodowaty konkurencj¢ miedzy zainteresowanymi miastami. Poczatkowo hotelarze, ktorzy
najczesciej stanowili organizatorow spotkan, sami promowali miasta, w ktorych posiadali
siedzibe, jako dogodne miejsce do organizacji eventu wraz z promocjg swoich ushug, nie-
mniej jednak ze wzgledu na korzysci dla catych obszaré6w marketing grupowej turystyki biz-
nesowej zlecany zostat kolektywnie przez hotelarzy organizacjom zewnetrznym (Pawlicz
2011, s. 95-105). W ten sposob powstaty pierwsze convention bureau — w USA w Detroit
(1898), Cleveland (1904), Atlantic City (1908) i San Francisco (1910) (Weber, Chon 2002,
s. 4; Celuch 2013, s. 51).

W literaturze przedmiotu convention bureau definiowane jest jako organizacja zajmujaca
si¢ dostarczaniem informacji oraz marketingiem skierowanym do potencjalnych organizato-
row konferencji 1 kongresow na temat produktu turystyki biznesowej na obszarze dziatania
danej organizacji. Poza marketingiem terytorialnym do zadan tego rodzaju instytucji zalicza
si¢ rowniez wypracowywanie wizerunku regionu, prowadzenie badan i statystyk w zakre-
sie turystyki biznesowej, lobbing w interesie branzy turystycznej oraz utrzymywanie relacji
z branza turystyczna w regionie (Pawlicz 2011).

Glownym celem kazdego CB jest wzrost liczby organizowanych w danym regionie spo-
tkan, niemniej jednak, podobnie jak w przypadku marketingu terytorialnego catego regionu
turystycznego, dzialalno$¢ CB jest jedynie jednym z elementow wplywajacych na decyzje
organizatora o organizacji spotkania w danym miejscu. Wedtug A. Bhatia (2001, s. 251)
do czynnikow determinujacych dystrybucje przestrzenng miedzynarodowych konferencji
1 kongresow nalezy zaliczy¢: istnienie CB w regionie, dostepnos¢ odpowiednich ustug oraz
infrastruktury, koszty organizacji konferencji, dostepnos¢ centrum kongresowego z odpo-
wiednig liczbg miejsc, lokalizacje miejscowosci w odniesieniu do miejsca zamieszkania
uczestnikow, dostepnos¢ atrakcji turystycznych, kontekst miejscowosci oraz miejsca organi-
zacji konferencji do tematu konferencji, marketing organizatoréw (Carlsen 2004, s. 36-59).

Do glownych zadan, majacych z zatozenia pomdc w realizacji celu funkcjonowania CB
nalezy zaliczy¢ m.in. (Pawlicz 2007, s. 281-288):
utatwienie komunikacji pomig¢dzy organizatorami spotkania oraz branza turystyczng re-

gionu,

- przygotowanie i dystrybucje materiatdw promocyjnych dotyczacych turystyki bizneso-
wej,

- udziat w targach branzowych,

- utrzymywanie cztonkostwa w migdzynarodowych stowarzyszeniach zajmujacych sig tu-
rystykg biznesowa,

- organizacje podrozy studyjnych (study tour) dla zleceniodawcow spotkan,
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- wspolpracg z krajowym convention bureau (w przypadku Polski — Poland Convention
Bureau),
- tworzenie baz danych i statystyk dotyczace turystyki biznesowej na potrzeby regionu.

Przyjmuje si¢, ze zapewnienie neutralnosci informacji dla potencjalnych organizatorow
konferencji wymaga funkcjonowania CB jako organizacji non-profit (Kotler, Bowen, Makens
20006, s. 242), czyli podmiot ten nie organizuje imprez i nie pobiera optat za swoje ustugi.

Korzysci z imprez generowane przez CB, rozpatrywa¢ mozna na trzech ptaszczyznach

(Sobierajska 2007):

- wymiar promocyjny — jest to pierwszy etap do turystyki wypoczynkowej, kiedy byli go-
scie biznesowi przyjezdzaja do poznanej w czasie podrozy stuzbowej destynacji ze swoja
rodzing w celach rekreacyjnych,

- wymiar naukowy — w imprezach biorg udzial uznani w $wiecie prelegenci,

- wymiar ekonomiczny — to turysci biznesowi wydaja najwigcej srodkoéw finansowych.
W Polsce dziata juz 11 regionalnych CB (stan na dzien 21 lutego 2015 roku), ktore repre-

zentuja nastepujace obszary: Bydgoszcz, Dolny Slask, Gdansk, Katowice, Kielce, Krakow,

L6dz, Poznan, Torun, Warszawa, Wroctaw?. Powotanie convention bureau w tych miastach

zdecydowanie poprawito ich pozycje konkurencyjna na rynku spotkan. Miasta te zidenty-

fikowaty swoje dzialania promocyjne na terenie Polski i poza jej granicami (Cieslikowski

2014, s. 68).

Podsumowujac problematyke podstawowego celu i zadan funkcjonowania regionalnego
convention bureau nalezy jeszcze raz podkresli¢, iz CB jest neutralnym doradca w zakre-
sie organizacji kongresow i konferencji (czyli grupowe;j turystyki biznesowej). Podmiot nie
organizuje konferencji samodzielnie, ale petni jedynie role doradcy, w swoich dziataniach
szeroko wspotpracujac z branzg turystyczng (Pawlicz 2007).

Gdansk Convention Bureau?

Gdansk Convention Bureau (GCB) zostalo powotane w 2005 roku jako miejskie biu-
ro kongresow reprezentujace ushugodawcoéw z gatezi przemystu turystycznego, takich jak:
hotele, biura podrdzy, restauracje, firmy zajmujace si¢ obstugg techniczng konferencji, fir-
my transportowe, thumacze itp. Gtownym zadaniem podmiotu jest promocja calego woje-
wodztwa pomorskiego wraz z jego stolica, czyli Gdanskiem, przez podejmowanie wszelkich
dziatan, ktore sprawia, ze miasto i region zostanie zauwazone przez potencjalnych organiza-
toréw spotkan i bgda brane przez nich pod uwagg przy planowaniu takich wydarzen.

> Opracowanie whasne na podstawie: http://www.poland-convention.pl/pl/zorganizuj-spotkanie/regionalne-convention-bureaux
[dostep: 21.02.2015].

* Opracowanie wlasne na podstawie strony internetowej Gdanisk Convention Bureau, http://gdanskconvention.pl/ [dostep:
18.02.2015].
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GCB jest czescig Gdanskiej Organizacji Turystycznej — stowarzyszenia, ktore zrzesza
ponad 130 cztonkow i ktdrego gtdéwnym cztonkiem jest Miasto Gdansk. Od dnia 13 sierpnia
2007 roku GCB stato si¢ petnoprawnym cztonkiem International Congress & Convention
Association (ICCA).

Gdansk Convention Bureau posiadajac aktualng baze obiektow, na ktoérych powierzchni
mozna zorganizowac event (takich jak hotele, osrodki konferencyjne, sale konferencyjne
1 szkoleniowe oraz nietypowe obiekty konferencyjne) pomaga znalez¢ odpowiednie miejsce
na spotkanie, szukajgcemu pomocy organizatorowi.

Pomoc GCB udzielana potencjalnym organizatorom spotkan na terenie wojewodztwa
pomorskiego moze dotyczy¢ rowniez takich aspektow, jak:

- udostepnienie mobilnej aplikacji eventowej GCBeVENT?, ktora utatwia organizacje even-
tow, wraz z opracowaniem (na bazie gotowego szablonu) strony internetowej wydarzenia,

- dostarczenie informacji o profesjonalnych organizatorach kongreséw (PCO) oraz lokal-
nych dostawcach ustug w regionie,

- pozyskanie linii lotniczych jako partnera wydarzenia biznesowego i uzyskania specjalne;j
oferty lotniczej dla uczestnikéw eventu,

- organizacja site inspection,

- zapewnienie materiatdw promocyjnych o Gdansku i regionie (mapki, foldery, informa-
tory itp.),

- organizacja pomocy w postaci wolontariuszy podczas eventu (w ramach wspolpracy
z Regionalnym Centrum Wolontariatu w Gdansku),

- sprzedaz Karty Turysty w specjalnych cenach (umozliwia korzystanie z ofert ponad 240
Partnerow Karty),

- przygotowanie kompleksowej oferty konferencyjnej na zapytanie,

- zapewnienie merytorycznej pomocy, wsparcia i doradztwa lokalnym §rodowiskom na-
ukowym, gospodarczym i sportowym — zarowno na etapie ubiegania si¢ o organizacje
konferencji, jak i organizacji samej konferencji,

- pomoc w nawigzaniu bezposrednich kontaktow z lokalng branzg turystyczng, wladzami
miasta i regionu,

- zapewnienie punktu Informacji Turystycznej oraz Welcome Desk dla spotkania liczacego
od 300 uczestnikow (w miarg dostepnosci).

Wszystkie te dziatania sg $wiadczone przez Gdansk Convention Bureau w ramach swo-
ich dziatan statutowych.

* Aplikacja GCBeVENT to jedna z pierwszych w Polsce mobilnych aplikacji eventowych, adresowana do wszystkich organizatorow
eventow zainteresowanych Gdanskiem i regionem. Aplikacja moze by¢ wykorzystana i dostosowana do dowolnego typu
spotkania (konferencji, kongresu, warsztatow, targow czy na przyktad gier miejskich). Aplikacja jest bezptatna (nie ma charakteru
komercyjnego). Wykonawca aplikacji jest firma DeSmart z Gdyni. Szczegétowe funkcjonalnoscei aplikacji GCBeVENT to: lista
delegatow, prelegentow (mozliwosci potaczenia z kontami Facebook, Twitter oraz Linkedin), agenda konferencji (opis zajgc¢,
prelegentow, miejsce i czas), mozliwos¢ tworzenia wiasnej spersonalizowanej agendy przez uczestnikow, obiekt konferencyjny
(dojazd, rzuty pigter, oznaczenie sal itd.), mapa miasta, oznaczenie obiektow, hotele, komunikacja publiczna, transfery, strefa
sponsora, mozliwo$¢ tworzenia quizow, konkursow oraz ankiety ewaluacyjne (pytania otwarte lub zamknigte).

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 64 @ 2015-04-21 09:51:09



ANNA KALINOWSKA-ZELEZNIK, MARTA SIDORKIEWICZ 65

W ramach Programu Ambasadorow Kongresow, Polski Gdansk Convention Bureau
udziela rowniez wsparcia lokalnym $rodowiskom naukowym, gospodarczym i sportowym
w ich dziataniach polegajacych na sprowadzaniu do Gdanska i regionu pomorskiego kon-
ferencji, a tym samym zachecenie przedstawicieli srodowisk naukowych do aktywnego
uczestnictwa w promowaniu Gdanska i calego wojewodztwa jako idealnego miejsca na or-
ganizacje spotkan. Obecnie, Honorowymi Ambasadorami Kongresow Polskich reprezentu-
jacymi Pomorze sa 23 osoby zwigzane ze $wiatem nauki, kultury i biznesu.

Gdansk Convention Bureau prowadzi takze Program Rekomendacji Profesjonalnych
Organizatorow Kongresow, dedykowany wyspecjalizowanym, w kompleksowej organizacji
i obstudze kongresow w Gdansku i regionie, przedsigbiorstwom. Tego rodzaju rekomen-
dacje moga uzyska¢ podmioty gospodarcze wyspecjalizowane w planowaniu i organizacji
konferencji, posiadajace odpowiednie do§wiadczenie w obrgbie merytorycznego i organiza-
cyjnego przygotowania w tym zakresie, majace zaplecze techniczne oraz zespo6t pracowni-
kow umozliwiajacych petng realizacje konferencji wlasnych lub zleconych.

Podmiot jest rowniez aktywny w kontekscie analizowania swoich osiagni¢¢. Z poczat-
kiem roku 2009, w ramach projektu Promocja turystyki biznesowej jako markowego pro-
duktu Gdanska i Pomorza, GCB rozpoczgto badania analizujgce lokalny rynek przemystu
spotkan w latach 2009-2011. Po zakonczeniu projektu badania sa nadal kontynuowane,
gdyz stanowig niezwykle wazne zrodto wiedzy i1 bezcenne narzedzie w codziennej pracy dla
wszystkich zaangazowanych w turystyke biznesowa.

Wykorzystanie eventéw w promocji wojewodztwa pomorskiego
jako miejsca spotkan (na przykladzie dzialalnosci Gdansk Convention
Bureau w latach 2009-2013)

Analizujac przedstawione zadania GCB, mozna zidentyfikowac¢ narzedzia wchodzace

w sktad promotion mix, ktore w swojej promocyjnej dzialalno$ci wykorzystuje ta instytucja.

Nalezg do nich miedzy innymi:

- r6zne formy reklamy (foldery promocyjne, spoty reklamowe) promujace walory konfe-
rencyjne regionu,

- marketing bezposredni (kierowanie informacji o hotelach, obiektach konferencyjnych,
profesjonalnych organizatorach spotkan do wszystkich zainteresowanych podmiotow —
stowarzyszen, firm),

- public relations (wspOlpraca z mediami w zakresie promocji oferty — np. artykuty w pra-
sie zagranicznej, wspolpraca z dostawcami ustug, wtadzami miasta i regionu),

- promocja sprzedazy (organizacja study tour dla potencjalnych nabywcow spotkan, po-
moc w zapewnieniu profesjonalnej obshugi uczestnikow spotkan, czy tez doradztwo
w zakresie doboru odpowiedniego pakietu ushug).
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Szczegolne znaczenie wsrdd narzedzi promocyjnych maja eventy. Ich wyjatkowos¢ po-
lega przede wszystkim na wywotaniu u odbiorcéw zwigzkéw emocjonalnych z dang miej-
scowoscia/regionem. Eventy sg istotnym narz¢dziem komunikacji marketingowej jednostek
samorzadu terytorialnego. Stanowia one wazny instrument w zakresie komunikowania po-
zadanego wizerunku miasta (Glinska, Florek, Kowalewska 2009, s. 126).

Gdansk Convention Bureau skutecznie wykorzystuje rozne rodzaje eventow w dziata-
niach z zakresu marketingu zewnetrznego, ktorych celem jest promocja regionu wojewodz-
twa pomorskiego jako miejsca spotkan.

W wyniku przeprowadzonego badania zidentyfikowano nastepujace rodzaje eventow
spetniajace powyzsze zalozenie, a mianowicie:
- targi turystyki biznesowej,
- konferencje i szkolenia branzowe rynku spotkan,
- Study tour,
- road show.

W latach 2009-2013 GCB bylo wystawcg na tacznie 15 imprezach targowych, w tym 14
zagranicznych. W$rdd nich wyrdzni¢ nalezy imprezy: IMEX we Frankfurcie (The Worldwide
Exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events) oraz EIBTM w Barcelonie (The
European Incentive Business Travel and Meetings Exhibition). Systematyczny udziat w tych
imprezach przyniost efekt wzrostu zainteresowania ze strony przedstawicieli branzy, ktore ob-
razuje liczba odbytych spotkan z hosted buyers®, PCO oraz reprezentantami stowarzyszen,
a takze firm i korporacji. W roku 2010 facznie odbyto si¢ ich 85, w roku 2011 — 89, a w roku
2012 —90. Nalezy podkresli¢, iz GCB jako jedyne convention bureau w Polsce oferuje swoim
partnerom, cztonkom Gdanskiej Organizacji Turystycznej, mozliwos¢ osobowego uczestnic-
twa w targach na preferencyjnych warunkach oraz dystrybuuje ich materialy promocyjne.

Kolejnym rodzajem eventu, ktory stanowi wazne narz¢dzie marketingu zewnetrznego
sg konferencje i szkolenia branzowe. Lacznie w badanym okresie GCB wzigto udziat w 42
takich eventach, z ktorych 25 byto organizatorem lub wspotorganizatorem. W tej katego-
rii wyr6zni¢ nalezy szkolenia dla branzy turystycznej w ramach Trdjmiejskiej Akademii
Organizatora Spotkan Biznesowych (TAOSB). To wyjatkowy event, ktory potaczyt w so-
bie realizacj¢ celow marketingu wewnetrznego (szkolenia dla przedstawicieli branzy
z wojewddztwa pomorskiego) oraz marketingu zewnetrznego (promocja destynacji wsrod
zagranicznych ekspertow rynku spotkan). Uczestnicy mieli okazj¢ wyshucha¢ prelekcji
znakomitych zagranicznych specjalistow, takich jak m.in. Rob Davidson, Bente Holm,
Tom Hulton i wielu innych, bgdacych niekwestionowanymi autorytetami przemystu spo-
tkan. Ponadto, dzigki zorganizowanym — specjalnie dla ekspertow TAOSB — site inspec-

> Hosted buyer — profesjonalny kupujacy, czyli osoba odpowiedzialna za planowanie, organizowanie wszelkiego rodzaju
spotkan w danej firmie, instytucji.
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tions, stali si¢ oni znakomitymi ambasadorami Gdanska i wojewodztwa pomorskiego na
Swiecie.

Rodzajem eventu, ktory stanowi bardzo skuteczne narzgdzie w promowaniu destyna-
cji jako miejsca spotkan, jest study tour. Lacznie w latach 2009-2013 GCB zorganizowato
14 takich eventow, a w 12 z nich uczestnikami byli dziennikarze i touroperatorzy reprezen-
tujacy miedzy innymi takie obszary, jak: kraje skandynawskie, Niemcy, Hiszpania i Chiny.
Nalezy podkresli¢, iz GCB kazdego roku rzetelnie przygotowuje list¢ potencjalnych zapro-
szonych osob, ktore beda reprezentowad priorytetowe, przede wszystkim z punktu widzenia
dostepnosci, rynki. Podczas wizyt, goscie zapoznali si¢ z baza konferencyjno-hotelowa oraz
mozliwosciami konferencyjnymi regionu wojewodztwa pomorskiego. W celu podniesienia
atrakcyjnosci wizyty w roku 2012, GCB (przy aktywnym udziale innych cztonkéw GOT)
pokazato oferte konferencyjng za pomoca gry miejskiej z uzyciem mediow spotecznoscio-
wych (Twitter, Foursquare, Foodspotting i1 Instagram). Efektem kazdego study four byto
ukazanie si¢ licznych publikacji na temat Gdanska i regionu w miedzynarodowych i krajo-
wych mediach (gtownie prasie i Internecie).

Road show to event, ktorego glownym organizatorem byto Poland Convention Bureau
(przy wspotpracy partnera zewnetrznego, np. branzowego wydawnictwa z miasta-destyna-
cji), a jego celem byla prezentacja mozliwosci konferencyjnych, miedzy innymi Gdanska
iregionu wojewodztwa pomorskiego. W badanym okresie GCB byto uczestnikiem 13 takich
eventow. Zalety oferty przedstawiono migdzy innymi w takich miastach europejskich, jak:
Frankfurt, Londyn, Paryz, Bruksela, Barcelona, Wieden, Amsterdam. Ponadto GCB samo-
dzielnie zorganizowato road show w roku 2012 w Monachium i w Sztokholmie w roku
2013. Na szczegb6lne wyroznienie zastuguje jedyny road show, ktéry GCB zrealizowato
w Polsce, wybierajac jako cel jej stolice. Event ten, zatytutowany Konferencja nad mo-
rzem w Warszawie — Morskie Opowiesci odbyta si¢ w roku 2011. Jej zadaniem byto za-
checenie warszawskich planistow i organizatorow spotkan biznesowych do organizowania
kongresow i1 konferencji na Pomorzu. Prezentacj¢ oferty konferencyjnej oparto na czterech
wyroznikach Gdanska i wojewodztwa pomorskiego, jakimi sa: morze, bursztyn, zamki
i Solidarnos¢. Zwigzane z nimi scenki rodzajowe wzmocnity wymiar promocyjny eventu.
Uczestnikami wydarzenia byli plani$ci konferencji, przedstawiciele firm, korporacji i sto-
warzyszen oraz dziennikarze.

Podsumowanie

Znajomo$¢ zasad marketingu terytorialnego, a w tym wlasciwego wykorzystania even-
tow przyczyni¢ si¢ moze nie tyko do sukcesu jednostki samorzadu terytorialnego, ale tak-
ze do budowania pozytywnego wizerunku regionu i kraju. Dziatania Gdansk Convention
Bureau w latach 2009-2013 z zakresu marketingu zewngtrznego, w tym wykorzystanie czte-
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rech omowionych rodzajow spotkan, zdecydowanie przyczynity sie do zwigkszenia znajo-
mosci Gdanska i wojewodztwa pomorskiego, jako dobrej destynacji konferencyjnej, zarow-
no w Polsce, jak i poza jej granicami. Posrednim wynikiem tych staran jest rosngca z roku na
rok liczba spotkan organizowanych w regionie, ktora z 1434 w roku 2009 wzrosta do 7183
w roku 2013 (Kalinowska-Zeleznik, Gorska, Sudakowska 2014).

Bibliografia

Bhatia A. (2001), International Tourism Management, Sterling, New Dehli.

Carlsen J. (2004), Issues in Dedicated Convention Centre Development with a Case Study of the Perth
Convention and Exhibition Centre, Western Australia, (w:) Nelson R. (Ed.), Current Issues in
Convention and Exhibition Facility Development, Haworth, Binghampton.

Celuch K. (2013), Rola jednostek convention bureau w marketingu regionow turystycznych w Polsce,
,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 304, Rapacz A. (red.), Gospo-
darka turystyczna w regionie. Rynek turystyczny — wspolczesne trendy, problemy i perspektywy
rozwoju, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw.

Cieslikowski K. (2014), Rynek turystyki konferencyjnej (tom II). Funkcjonowanie i rozwoj w Polsce,
Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach, Katowice.

Davidson R., Cope B. (2003), Turystyka biznesowa, Polska Organizacja Turystyczna. Warszawa.

Florek M. (2007), Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne;j
w Poznaniu, Poznan.

Glinska E., Florek M., Kowalewska A. (2009), Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa.

Kalinowska-Zeleznik A., Sidorkiewicz M. (2009), Wybrane aspekty rozwoju turystyki biznesowej
w Polsce a dzialalnosé jednostek samorzqdu terytorialnego, (w:) Gospodarka turystyczna w re-
gionie, Rapacz A. (red.), Wydawnictwo AD REM, Jelenia Géra.

Kalinowska-Zeleznik A., Gorska A., Sudakowska J., Rynek spotkan w Gdansku i wojewédztwie po-
morskim. Raport za rok 2013, http://www.gdanskconvention.pl/raport/raport_stat 2014pl/

Kotler Ph., Bowen J., Makens J. (2006), Marketing for Hospitality and Tourism, Pearson, New Jersey.

Mazurek-Lopacinska K. (1999), Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan,
Wydawnictwo AE im Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw.

Pawlicz A. (2007), Convention Bureau jako forma wspolpracy publiczno-prywatnej w zakresie pro-
mocji turystyki biznesowej w wybranych miastach nadbaltyckich, (w:) Rapacz A. (red.), Gospo-
darka turystyczna w regionie, Wydawnictwo Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw.

Pawlicz A. (2011), Wybrane aspekty funkcjonowania Convention Bureau — ujecie instytucjonalne,
,»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 626, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki”,
nr 15.

Sobierajska K. (2007), CB jako platforma wspolpracy branzy marketingu w drodze do efektywnego
marketingu, Konferencja ,, Turystyka biznesowa. Konferencje i Kongresy jako nowe wyzwanie
dla inwestycji i marketingu”, Warszawa (material powielony).

Strzelecki Z. (2008), Gospodarka regionalna i lokalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.
Szromnik A. (2007), Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Krakow.

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 68 @ 2015-04-21 09:51:09



ANNA KALINOWSKA-ZELEZNIK, MARTA SIDORKIEWICZ 69

Weber K., Chon K. (2002), Convention Tourism, International Research and Industry Perspectives,
Haworth.

http://gdanskconvention.pl/
http://www.poland-convention.pl/pl/zorganizuj-spotkanie/regionalne-convention-bureaux

Event as a Tool of Territorial Marketing on the Example of Activities
Carried out by the Gdansk Convention Bureau

Summary

The issues of the prepared study concerns the way of promoting a given place/area through the
use of various events as an attractive business tourism destination. In their article, the authors pre-
sented the activities (as regards organisation and participation in various meetings) carried out by the
Gdansk Convention Bureau (GCB) in the aspect of promotion of Pomeranian Province as a venue for
meetings.

An aim of considerations is to indicate an event as a tool of territorial marketing as well as to iden-
tify and characterise the types of meetings which have promotional properties for the places seeking
for the business tourism destination image (on the example of activities carried out by the Gdansk
Convention Bureau in 2009-2013).

For the theoretical part of the study, the authors used, first of all, the desk research in the form of
review of the subject literature, business coverage and exploration of the Internet portal of the Gdansk
Convention Bureau, whereas for the empirical part — results of a face-to-face unstructured interview
with a GCB representative.

Key words: territorial marketing, events, convention bureau.
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Akademia Wychowania Fizycznego w Warszawie

Miasta-ogrody. Budowanie przewagi konkurencyjnej
malych miast — case study Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow

Streszczenie

Dziatania marketingowe zaczynaja wkracza¢ w kolejne obszary zycia. Koncepcja marketingu
miejsc/terytorialnego zaktada budowanie przewagi konkurencyjnej miasta poprzez promocj¢ wize-
runku, kultury i historii, wzmacnianie potencjatu inwestycyjnego i turystycznego. Istotna jest jest
poprawa jakosci zycia mieszkancow, zaspokajanie ich potrzeb oraz podnoszenie poziomu dostgpnych
ustug publicznych, produktow, infrastruktury itp. W osiagnigciu tego celu niezbgdna jest wspotpraca
przedstawicieli biznesu, mieszkancéw i wladz lokalnych. Duze miasta mogg stosowa¢ wtasne, roz-
budowane narzg¢dzia marketingowe — majg na to Srodki i mozliwosci. Mate miasta, chcac zaistnie¢
i konkurowac¢ z innymi, czgsto tacza sily i skupiaja si¢ w organizacjach, sieciach promujacych miejsca
o podobnych walorach, unikalnych cechach. Wspoélne dziatania marketingowe pozwalaja skumulo-
wac sily i1 roztozy¢ koszty.

Cel pracy: przedstawienie koncepcji miast przysztosci — miast-ogrodow. Podwarszawskie Troj-
miasto Ogrodow (PTO) jest przykladem wspotpracy miast, ktore osiagnely porozumienie w celu
budowania swojej przewagi konkurencyjnej. Dzigki wspdlnemu place brandingowi maja szans¢ na
podnoszenie jakos$ci zycia mieszkancow, promowanie swojej unikalnosci i zrownowazony rozwoj
catego obszaru.

Material i metody badawcze: material badawczy stanowi kompilacje dokumentéow zréodtowych,
wynikoéw badan ankietowych oraz wywiadow, a takze dostepnego pismiennictwa i informacji uzyska-
nych od przedstawicieli wiadz lokalnych oraz wybranych organizacji. W pracy zastosowano analiz¢
pi$miennictwa krajowego i zagranicznego dotyczacego zagadnien marketingu terytorialnego i wspot-
pracy miast, analize dokumentow zrodtowych (m.in. statuty organizacji, strategie rozwoju miast itp.),
a takze metody badan terenowych: wlasne obserwacje, wywiady oraz ankietg.

Wyniki: analizowane dokumenty i wyniki badan potwierdzaja wzrost rozpoznawalno$ci marki
PTO, realizacj¢ wspolnych dziatan na terenie trzech gmin oraz zwigkszenie aktywnosci i integracje
mieszkancow, co jest istotnym wktadem w budowanie kapitatu spotecznego badanego obszaru.

Stowa Kkluczowe: marketing terytorialny, miasta-ogrody, miasta przysztosci, place branding, Pod-
warszawskie Trojmiasto Ogrodow (PTO), jakos¢ zycia mieszkancow.

Kody JEL: L83

Wstep

Dziatania marketingowe zaczynaja wkracza¢ w kolejne obszary zycia. Koncepcja mar-
ketingu miejsc/terytorialnego zaktada budowanie przewagi konkurencyjnej miasta poprzez
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promocje wizerunku, kultury i historii, a takze wzmacnianie potencjatu inwestycyjnego i tu-
rystycznego.

W opracowaniach naukowych, miasto jest traktowane jako tzw. ,,megaprodukt”. Odwotujac
si¢ do definicji Markowskiego (2006), miasto to ,,wzajemnie powigzana i ustrukturalizowa-
na forma produktow materialnych i niematerialnych (ustug), dostepnych dla réznych uzyt-
kownikow”. W sktad produktu miejskiego wchodzg zaréwno infrastruktura i ustugi dostep-
ne w miescie, wytwory lokalnych producentow, jak i tradycja, kultura, sztuka, kwalifikacje
1 obyczaje mieszkancow, wizerunek miasta, genius loci. Wszystkie te elementy przenikaja
si¢, uzupetniajg i tworza spdjna, ale takze bardzo ztozong catos¢. Z tego wzgledu zarzadza-
nie marka miasta jest zadaniem nietatwym. Oprocz ztozonosci produktu, dochodza tu takze
kwestie zwigzane z rozbieznoscia celoéw zaangazowanych interesariuszy (wtadz lokalnych,
sektora prywatnego, sektora publicznego, mieszkancdéw) oraz ograniczonymi budzetami na
koordynacj¢ dziatan marketingowych (Glinska 2014, s. 352-358).

Mimo iz pojecie marketingu terytorialnego funkcjonuje od wielu lat, zar6wno w teorii
jak 1 praktyce, jego jednoznaczne zdefiniowanie nie nalezy do zadan tatwych. W literaturze
polskojezycznej czesto pojawiajg si¢ nawigzania do definicji A. Szromnika, ktory traktu-
je marketing terytorialny jako ,,proces spoleczny i kierowniczy inicjowany przez lokalne
spolecznosci i wspolnoty, a majacy na celu wymiane dobr i wartosci z potencjalnymi part-
nerami. Marketing terytorialny to takze dazenie do zdobycia nowych zasobow i poprawy
efektywnosci w zarzadzaniu przedsiewzieciami nakierowanymi na zaspokojenie potrzeb
mieszkancoOw danego obszaru np. miasta, wsi lub catej gminy” (Szromnik 1997).

W ostatnich latach, coraz wigkszego znaczenie nabiera place branding, czyli budowanie
$wiadomosci marki miasta. Zgodnie z definicja, branding ,,jest to technika marketingowa,
stuzgca $wiadomemu kreowaniu i utrwalaniu w$rdéd konsumentdéw pozadanego wizerunku
konkretnej marki” (Raftowicz-Filipkiewicz 2008, s. 55-63). Zabieganie o pozytywny wize-
runek miasta lub gminy zwykle ma praktyczne przelozenie na ilo$¢ i warto$¢ inwestycji, na
kreowanie mozliwosci ukierunkowanego rozwoju, na podnoszenie jakosci zycia mieszkan-
cow itp. Pozytywna, silna marka miasta moze by¢ generatorem przewagi konkurencyjnej
danej jednostki terytorialnej. Duzym zainteresowaniem ciesza si¢ rankingi marek miast, np.
Indeks Marki Miejskiej S. Anholta, Barometr Marki Miast Europejskich Saffrona (Zener,
Martin 2011, za Glinska 2014).

W warunkach rosnacej konkurencji miedzy miastami, wtadze poszczegolnych jednostek
terytorialnych starajg si¢ wyrozni¢, wyeksponowac lokalne atuty, podkresli¢c wyjatkowosc¢
swojej miejscowosci. Konsekwentne budowanie wizerunku miasta (place branding), zarow-
no w swiadomosci mieszkancow, jak i klientow zewnetrznych, jest skutecznym narzgdziem
nie tylko pozyskiwania inwestycji zewngtrznych czy zwigkszania pozycji miasta w stosun-
kach z innymi podmiotami, ale takze wzmacniania identyfikacji obywateli z ich miejsco-
woscig.
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Wspoldzialanie miast — zwiazki gmin

Koncepcja marketingu miejsc/marketingu terytorialnego zaktada budowanie przewagi
konkurencyjnej miasta, poprzez promocj¢ wizerunku, kultury 1 historii, wzmacnianie po-
tencjatu inwestycyjnego i turystycznego. Duze miasta moga stosowa¢ wilasne, rozbudowane
narzedzia marketingowe — majg na to $rodki 1 mozliwosci. Mate miasta, chcac zaistnie¢
1 konkurowac¢ z innymi, czesto taczg sity i skupiajg si¢ w organizacjach, sieciach, zwigzkach
czy stowarzyszeniach promujacych miejsca o podobnych walorach, unikalnych cechach.
Wspolne dziatania marketingowe pozwalajg skumulowac sity i roztozy¢ koszty.

Przyktadem takiej wspotpracy jest Zwiazek Gmin Zalewu Zegrzynskiego, w sktad kto-
rego wchodzi siedem gmin potozonych nad Zalewem Zegrzynskim. Zwigzek obejmuje
powierzchni¢ 628 km?, na ktorej mieszka ponad 120 tys. mieszkancow. Gtéwne cele tej
struktury to wspieranie rozwoju gospodarczego przy zachowaniu walorow-krajoznawczych
oraz rozwo0j 1 promocja turystyki i rekreacji na obszarze Zalewu Zegrzynskiego. Dzieki
wspolpracy udato si¢ pozyskac¢ fundusze na realizacj¢ duzych projektow infrastruktural-

1991

nych. Zwiazek dziala w mysl zasady ,,Razem latwiej”!.

Kolejnym interesujacym przyktadem zintegrowanych dzialan malych, sasiadujacych
ze sobg gmin jest Beskidzka 5 — ,,Program rozwoju i promocji produktéw turystycznych
oraz kulturowych Beskidzkiej 57, wspotfinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej w ra-
mach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Projekt objat pig¢ gmin Beskidu
Slaskiego, a kazdy z partneréw wyeksponowat inny atut swojej miejscowosci (Brenna — sita
natury, Istebna — sita tradycji, Szczyrk — sita energii, Ustron — sita zdrowia, oraz Wista — sita
zrodel). Wspolpracujace gminy stworzyly szeroki wachlarz produktéw, dostepnych latem
i zimg, m.in. imprezy: kulturalne, taneczne, muzyczne, teatralne, sportowe; wspolne karnety
narciarskie, wspo6lna promocje lokalnych produktow, atrakcyjng kartg rabatowag Beskidzkiej
5, zintegrowang informacje¢ o atrakcjach i infrastrukturze turystyczne;.

Wspotpraca pieciu gmin przyniosta takze bardzo spektakularne efekty promocyjne.
Projekt Beskidzkiej 5 znalazt si¢ w finale Konkursu na Najlepsze Europejskie Destynacje
Turystyczne EDEN, organizowanym z inicjatywy Komisji Europejskiej. Beskidzka 5 uzna-
no za najlepszy projekt promocyjny w konkursie pt. Polska pigknieje — 7 Cudow Funduszy
Europejskich. Kampania tego mikroregionu otrzymata takze medal Mercurius Gedanensis
za najlepsza kampanie¢ promocyjng. Dzigki weze$niejszym sukcesom, gminom udato si¢
wspolnie pozyska¢ $rodki na kolejne przedsigwzigcia m.in. na nowg kampani¢ promocyjna
z kolejnych funduszy wspoétfinansowanych przez Uni¢ Europejska?.

! http://www.zg-zalew.pl/ [dostep: luty 2015].
2 http://www.beskidzka5.pl [dostep: luty 2015].
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Idea miast-ogrodow

XIX-wieczne procesy urbanizacji i industrializacji spowodowaly w Wielkiej Brytanii
znaczny spadek jakosci zycia mieszkancéw w miastach. Warunki, w ktorych mieszkata
wiekszo$¢ obywateli, byty bardzo niekorzystne, zarowno ze wzgledow zdrowotnych, jak
i spotecznych. Jako$ciowa zmiang warunkéw zycia Brytyjczykow miata przyniesé koncep-
cja urbanistyczna proponowana przez Ebenezera Howarda ,,miasta ogrodu” (garden city).
Pierwsze miasto ogrod Letchworth powstato w 1903 roku. W niedtugim czasie powstaty
kolejne: Hampstead (1908), Welwyn (1919). Zatozenia koncepcji polegaty na nanoszeniu
kompletnego planu zatozenia urbanistycznego, obejmujacego plan parcelacji dziatek, siatke
ulic, uktad placow i parkow, terenéw publicznych i instytucji miejskich. Centralna czgs¢
miasta byla planowana na tereny zielone, dostepne dla mieszkancow, jako miejsca wypo-
czynku i rekreacji. Wszystkie elementy planu miasta ogrodu: architektura doméow, system
komunikacji, zielen miejska i urzadzenia socjalne byty wzorcowe, nowoczesne i skoncen-
trowane na podnoszeniu jakosci zycia mieszkancow. ,,Mieszkaj na wsi, pracuj w miescie”
byto hastem promujacym miasta-ogrody w latach dwudziestych XX wieku. Do dzi$ stano-
wig wazny element zrownowazonego rozwoju pod wzgledem ekologicznym i zdrowotnym
(Tyszka 2012).

Koncepcja garden city szybko zyskata popularno$§¢ w innych krajach europejskich,
takze w Polsce, ktora cieszac si¢ z odzyskanej niepodleglosci tworzyta zreby swojej pan-
stwowosci na roznych poziomach. Propagatorami idei Howarda byli lekarze, higienisci
(m.in. W. Dobrzynski), ale takze architekei i urbanisci (m.in. T. Totwinski, A. Jawornicki).
Polskie projekty miast-ogrodow zostaty dostosowane do krajowych potrzeb i mozliwosci.
W koncepcjach tych niezwykle istotna byta nie tylko funkcja miastotworcza (obejmuja-
ca funkcjonalne rozwigzania), ale takze spoteczna, skierowana na zapewnienie dobrostanu
i integracj¢ mieszkancow. Polskie miasta-ogrody najczgsciej powstawalty w niewielkiej od-
legtosci od duzych aglomeracji, np. wokot Warszawy (m.in. Podkowa Le$na, Milanowek,
Komordéw); Poznania (Puszczykowo), Wroctawia (Karlowice), Katowic (Giszowiec), L.odzi
(Sokolniki). Z biegiem lat, niektore z nich zostaly wchtoniete, tworzac dzielnice tych miast.
Pozostate istnieja jako niezalezne jednostki terytorialne, z zachowanym genius loci, krajo-
brazem kulturowym, zabytkowym charakterem miasta i ponadprzecietng aktywnoscia spo-
teczna.

Obecnie zauwazalna jest reaktywacja idei garden city, zarowno w Wielkiej Brytanii, jak
i w innych krajach europejskich. Koncepcja miasta ogrodu wpisuje si¢ w zasady zroéwno-
wazonego rozwoju miast i jest na nowo odkrywana, jako alternatywa dla przeludnionych
aglomeracji, w ktorych warunki zycia nie shuzg zdrowiu, rozwojowi spolecznemu czy ak-
tywnosci lokalnej ich mieszkancow.

Wyjatkowos¢ miast-ogrodow jest coraz czgsciej podkreslana przez wtadze miejsc, ktore
zostaty zalozone na bazie tej koncepcji. Wspdlne dziatanie i promowanie idei garden city
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stato si¢ podstawa porozumienia pomigdzy trzema miastami ogrodami: Podkowa Les$na,
Milanowkiem i Brwinowem. Powotanie Podwarszawskiego Trojmiasta Ogrodow miato na
celu nie tylko promowanie samych miast i wzmacnianie ich pozycji w relacjach z innymi
podmiotami, ale takze upowszechnianie wyjatkowosci howardowskiej idei garden city.

Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow (PTO)
Poczqtki wspolpracy

Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow tworza trzy sasiadujace ze sobg gminy: Brwinow,
Milanowek i Podkowa Le$na. Potozone s3 w odlegtosci okoto 25 km na potudniowy-zachod
od Warszawy, na styku powiatow pruszkowskiego i grodziskiego. Liczba ludnosci obszaru
PTO wynosi 44 tys. Mimo réznic w wielkosci poszczegdlnych miast tworzacych Trojmiasto,
taczg je podobne uwarunkowania spoteczne, gospodarcze i przestrzenne, wynikajace z idei
miast-ogrodow.

W warunkach rosngcej konkurencji, takze w$rdd samorzadow, wlodarze trzech gmin po-
stanowili zjednoczy¢ sity i potaczy¢ potencjaty Brwinowa, Milanowka i Podkowy Lesne;.
Do podpisania umowy powotujacej Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow doszto w dniu
11 czerwca 2010 roku. Sygnatariusze zatozyli bardzo szeroki zakres wspotpracy, obejmuja-
cej zaro6wno strategiczne planowanie rozwoju, wspolne przedsigwzigcia w zakresie: gospo-
darki komunalnej, podnoszenia jakosci ustug publicznych, kultury, sportu, ochrony $rodo-
wiska, jak 1 promocji miast-ogrodow jako miejsc zielonych i atrakcyjnych do zamieszkania.
Celem nadrzednym porozumienia jest ,,ochrona dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego
oraz podejmowanie inicjatyw na rzecz podnoszenia jako$ci zycia mieszkancow PTO, we
wspolpracy ze spotecznoéciami lokalnymi”. Burmistrzowie podkreslali, iz gltownym bene-
ficjentem wspolnych dzialan maja by¢ mieszkancy trzech gmin. Marka PTO powinna by¢
takze wzmacniana poprzez promowanie atrakcyjnosci turystycznej obszaru®.

Obszary i formy wspolnych dzialan

Podpisanie porozumienia sformalizowato istniejace od lat zwigzki migdzy trzema mia-
stami. Jednak nieformalna, wewnetrzna wspolpraca samorzagdowcow i mieszkancow, nie
mogla by¢ wykorzystywana w kontaktach z partnerami zewng¢trznych. Porozumienie o po-
wstaniu PTO usankcjonowato istniejagce wigzi i umozliwito wspdlne wystepowanie trzech
miast w dziataniach zewnetrznych.

Dla zwigkszenia rozpoznawalno$ci marki stworzono logo PTO i wprowadzono oznako-
wanie przy wjazdach do poszczegélnych miast. Dziatania promocyjne obejmowaty takze

3 http://www.milanowek.pl/262,0 [dostgp: luty 2015].
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wydanie wspolnej mapy, przewodnikoéw, umieszczenie baneréw podczas rdéznych imprez
oraz wymiang informacji oraz linki na oficjalnych stronach internetowych gmin. W ramach
promocji marki PTO zorganizowano cykl spotkan — konferencji i seminariow.

Jednym z waznych dokumentoéw ukazujacym wspolny potencjal byta Strategia Rozwoju
Turystyki, opracowana przez Stowarzyszenie LGD ,,Zielone Sasiedztwo”. Analiza walorow
turystycznych uwidocznita, jakie mozliwosci rozwoju gmin moze przynie$¢ wspotpraca sa-
siedzka. Strategia pokazala takze, jakie braki i stabosci nalezy przezwyciezy¢, by liczy¢ na
wzmocnienie rozwoju turystycznego obszaru (m.in. niedostateczna baza noclegowa, gastro-
nomiczna). Duzo do zyczenia pozostawiata takze promocja miast, jako miejsc atrakcyjnych
turystycznie, inwestycyjnie i osadniczo. Strategia nie tylko ujawnita potrzeby, ale takze za-
wierala propozycje konkretnych rozwigzan.

Rysunek 1

Logo Podwarszawskiego Tréojmiasta Ogrodéw
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Zrédto: hitp://www.zielonesasiedztwo.org.pl/index.php/podwarszawskie-trojmiasto-ogrodow/pto [dostep: luty 2015].

Podmioty dzialajgce w ramach PTO

Niezwykle skuteczna strukturg, koordynujaca dziatania w ramach PTO, jest Stowarzyszenie
LGD ,,Zielone Sgsiedztwo”, istniejace od 2008 roku. Lokalna Grupa Dziatania powstata
jako podmiot utatwiajgcy korzystanie z funduszy PROW (Programu Rozwoju Obszarow
Wiejskich) osi 4 LEADER na lata 2007-2013, ktorych nadrzgdnym celem jest budowanie ka-
pitatu spotecznego poprzez aktywizacje mieszkancow, wspieranie tworzenia nowych miejsc
pracy, podnoszenia poziomu zarzadzania lokalnymi zasobami. Pierwotnie Stowarzyszenie
obejmowalo swoim dziataniem gminy Brwinowa i Podkowy Lesnej. W 2014 roku dotaczyli
do ,,Zielonego Sasiedztwa” przedstawiciele Milandwka. Misjg Stowarzyszenia jest ,,aktywi-
zacja 1 integracja spotecznosci lokalnych oraz budowa wspoélnej i rozpoznawalnej w kraju
marki podwarszawskich miast-ogrodow™.

* http://www.zielonesasiedztwo.org.pl [dostep: luty 2015].
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Kolejng platforme wspolpracy w ramach PTO tworza lokalne uniwersytety trzeciego
wieku, ktore w 2011 roku podpisaly porozumienie. Na jego mocy, Brwinowski Uniwersytet
Kazdego Wieku, Milanowski Uniwersytet Trzeciego Wieku oraz Uniwersytet Otwarty
POKOLENIA dziatajacy w Podkowie Lesnej, zobowigzaly si¢ do podejmowania wspol-
nych projektéw, przekazywania informacji oraz umozliwiania shuchaczom partnerow udziat
w swoich przedsigwzigciach®.

Efekty wspotpracy w ramach PTO — przyklady

Na obecnym etapie, podstawowa ptaszczyzng wspotpracy partnerow PTO jest wspie-
ranie inicjatyw kulturalnych oraz tworzenie lokalnych produktow turystycznych. Wspolne
dzialania koncentruja si¢ takze na budowaniu pozytywnego wizerunku oraz promocji marki
PTO. Zaciesnianie wspolpracy na innych poziomach wymaga dalszej integracji i koordyna-
cji, ale podejmowane sg kolejne kroki w tym kierunku. Nalezy w tym miejscu przytoczy¢
przyktady kilku przedsigwzig¢, ktore potwierdzajg skutecznos¢ wspodlnego dziatania.

Festiwal Otwarte Ogrody

Sztandarowym produktem wspolnych dziatan Brwinowa, Milanéwka i Podkowy Lesnej
jest Festiwal Otwarte Ogrody. Gtownym celem projektu ,,s3 dziatania na rzecz zrownowa-
zonego rozwoju spoteczno$ci lokalnych przez rewitalizacje, promocje, zrOwnowazone wy-
korzystanie lokalnych zasobow naturalnych i kulturalnych®. Pierwsza edycja Festiwalu odby-
ta si¢ w 2005 roku w Podkowie Lesnej. W roku 2014 uroczyscie obchodzono 10-lecie — byto
to $wigto gospodarzy indywidualnych ogrodow, instytucji i organizacji wspottworzacych to
wydarzenie, skutecznie budujgce marke miejsca. Festiwal od lat ujawnia potencjal tworczy
mieszkancow i lokalnych instytucji Podwarszawskiego Trojmiasta Ogrodow. Wszystkie wy-
darzenia sa non-profit, dostepne bezplatnie dla zainteresowanych.

Szlak Artystycznego Rzemiosta Podwarszawskiego Trojmiasta Ogrodow

Artystyczny potencjat mieszkancow PTO byt i jest istotnym elementem pobudzania ak-
tywnosci spotecznosci lokalnej. Dlatego tez przygotowano projekt ,,R¢kodzieto i rzemiosto
artystyczne szansg rozwoju turystycznego i ochrony lokalnego dziedzictwa”. W 2013 roku
Stowarzyszenie LGD ,,Zielone Sasiedztwo” zrealizowato projekt pilotazowy ,,Szlakiem ar-
tystycznego rzemiosta w Podwarszawskim Trojmiescie Ogrodow”. Dziatania realizowano
w formie spotkan warsztatowych w roznych pracowniach Podwarszawskiego Trojmiasta

3 http://podkowalesna.pl/pliki/samorzad/porozumienie PTO.pdf [dostep: luty 2015].
¢ http://www.otwarteogrody.pl [dostep: luty 2015].
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Ogrodow. Celem bylo wsparcie i integracja tych pracowni, a takze stworzenie mieszkan-
com, zainteresowanym udziatem w warsztatach, mozliwosci podnoszeniem swoich umie-
jetnosci artystycznych.

Europejskie Dni Dziedzictwa

Miasta-ogrody promowaty swoje walory w ramach Europejskich Dni Dziedzictwa
(EDD). Impreza organizowana jest corocznie od 1993 roku, we wrzesniu, we wszystkich
panstwach cztonkowskich Rady Europy. Celem organizatorow jest propagowanie wsrod
mieszkancow dorobku kulturowego regionu, ktéry zamieszkujg, W ramach EDD udostep-
niane s3 do zwiedzania zabytki i miejsca kultury, organizowane imprezy plenerowe, insceni-
zacje, festyny, jarmarki, turnieje rycerskie, wystawy, odczyty naukowe, konkursy, spotkania
z tworcami kultury itp.’

Projekty miedzynarodowe

W latach 2011-2013 Lokalna Grupa Dziatania ,,Zielone Sasiedztwo” brata udziat w part-
nerskim miedzynarodowym projekcie LLP Grundtvig, majacym na celu szeroko pojeta
edukacje ekologiczng i wymiang dos§wiadczen zwigzang z funkcjonowaniem ekosystemow
lesnych i ochrong przyrody w roznych krajach Europy. W ramach projektu prowadzono
liczne dziatania edukacyjne i artystyczne. Celem programu Grundtvig jest ,.lifelong learning
programme”, czyli zapewnianie mozliwo$ci edukacyjnych dla os6b dorostych.

Inne inicjatywy realizowane w ramach PTO

- Organizacja cyklu Konferencji ,,PTO — od strategii rozwoju turystyki do budowy mar-
ki” (wrzesien-pazdziernik 2010), ,,Rozwoj marki Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow”
(2012).

- Warsztaty ,,Budowanie partnerstwa PTO”.

- Ustalenie regulaminu uzywania wspolnego znaku towarowego PTO przez gminy
Brwinow, Milanoéwek i Podkowe Lesna.

- Program Akademia dla NGO, obejmujacy cykl szkolen z podstaw dziatalno$ci organiza-
cji pozarzadowej, aspektow prawnych i finansowych, pozyskiwania funduszy zewnetrz-
nych.

- Wspolne questy — wyprawy odkrywcow, czyli tematyczne gry terenowe, wraz z warsza-
tami.

- Opracowanie tras rowerowych po obszarze PTO.

7 http://www.edd.com.pl/ [dostgp: luty 2015].
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- Wydanie mapy turystyczno-krajoznawczej PTO.

- Projekt edukacyjno-ekologiczny ,,Wspierajmy pszczoty — zapro$ pszczole do ogrodu”.

- Migdzynarodowy projekt partnerski ,,Lasy dla wszystkich, wszyscy dla lasow”.

- Wybrane projekty turystyczne dofinansowane ze srodkow LEADER (m.in. system tablic
informacyjnych, rozbudowa portalu internetowego, projekt Otwarte Muzea, rewitaliza-
cja oznakowania szlakow rowerowych, System Informacji Miejskiej i inne).

- Wspolna promocja w mediach.

Podsumowanie

Mniejsze miasta i gminy coraz czesciej podejmuja decyzje o bliskiej wspotpracy, aby
zwigkszy¢ swoje mozliwosci w pozyskiwaniu pieniedzy z funduszy unijnych, rozpoczy-
naniu kapitatochtonnych inwestycji, tworzeniu produktéw sieciowych czy skuteczniejszej
promocji mikroregionu. Bliska wspolpraca trzech gmin przynosi realne korzysci. Dowodem
jest uzyskanie dofinansowania z Ministerstwa Infrastruktury i Rozwoju, wniosku PTO
,Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodéw — poprawa spojnosci obszaru Podwarszawskiego
Trojmiasta Ogrodow poprzez wspolpracg w zakresie polityki spotecznej, ksztattowania
przestrzeni publicznej, gospodarki wodnej i komunikacji”. Projekt zaktada opracowanie do-
kumentacji wielu nowych inwestycji, m.in. budowe tras rowerowych, drog gminnych czy
stworzenie strefy rekreacji dla mieszkancow?®.

Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow jest przyktadem wspolpracy miast, ktore taczy
pewna unikalna cecha. Wszystkie sg przywigzane do warto$ci, jakie wigzg si¢ z ideg miast-
-ogrodow, akcentuja jej wyjatkowosé¢, odwotuja sie do uwarunkowan historycznych, piele-
gnuja zabytkowy charakter miejscowosci, bliskos¢ przyrody oraz podkreslaja swoja tozsa-
mos¢ i genius loci trzech miast. Charakterystyczny jest takze znaczacy udziat mieszkancéw
w zyciu gmin. W Podkowie Lesnej 58,1%, a w Brwinowie 56,2% domostw zadeklarowato
aktywne zaangazowanie w sprawy lokalne (Mantey 2014).

W ciggu kilku lat partnerstwa PTO zrealizowato wspdlnie kilka waznych inicjatyw
i promowato wydarzenia kulturalne, m.in. Festiwal Otwarte Ogrody czy Europejskie Dni
Dziedzictwa odbywajace si¢ od kilku lat w kazdej z gmin. Gminy stworzyly wspolne logo
Trojmiasta, umiescity tablice informacyjne przy gltownych drogach wjazdowych do PTO
oraz wydaly mape zawierajaca opis godnych odwiedzenia miejsc. Wspolpraca zaowoco-
wala publikacja artykutow promocyjnych, czy uczestnictwem w programie promocyjnym
»Mazovia Expo”.

Wspolne dziatania zostaty takze docenione przez specjalistow. PTO zdobylo wyrdznie-
nie w kategorii ,,spojna strategia rozwoju” oraz i pierwsza nagrod¢ podczas Konferencji
Inwestycyjnej Gmin Metropolii Warszawskiej ,,Miasto-Wizja-Warszawa”.

8 http://regio-media.pl/samorzad/2013/02/20/wyroznienie-dla-pto/ [dostep: luty 2015].
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Wizjonerska idea howardowskich miast-ogrodéw jest nadal aktualna i ma wielu zwolen-
nikow, takze w XXI wieku. Unikatowos¢ jej zatozen moze by¢ waznym elementem promo-
cyjnym wielu miast, decydujacym o ich przewadze konkurencyjnej i budowaniu ich pozycji
na rynku krajowym i miedzynarodowym.

Powr6t idei miast-ogrodow jest widoczny nie tylko w Polsce. W Wielkiej Brytanii pro-
gram budowy garden cities jest wspierany przez rzad i parlament. Ma on, podobnie jak po-
nad sto lat temu, rozwigza¢ problem braku mieszkan w duzych miastach i poprawi¢ standard
zycia mieszkancow. Deklarowana jest liczba 200 tys. nowych doméw w miastach ogrodach
do roku 2020°. Nowe miasta-ogrody ma charakteryzowa¢ wysoka jako$¢ projektow archi-
tektonicznych, ogrody przy domach, dostgpne zielone przestrzenie publiczne, miejsca pracy
w poblizu miejscu zamieszkania oraz liczne udogodnienia dla mieszkancoéw, m.in. ustugi,
infrastruktura'”.

Wykorzystanie walorow miast-ogrodow jest istotnym punktem promocji matych pod-
warszawskich miast (Hulicka 2014, s. 112-124). Idea garden city wpisuje si¢ w zasady
Zroéwnowazonego rozwoju, stanowi istotny element ksztattowania postaw proekologicznych
i promocji zasad zdrowego stylu zycia.
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Garden Cities. Building Competitive Advantage of Small Towns — Case
Study Warsaw Suburbs Garden Tricity

Summary

Marketing activities start to enter new areas of life. The concept of place/territorial marketing as-
sumes building town’s competitive advantage through promotion of the image, culture, and history,
strengthening the investment and tourist potential. Important is improvement of the quality of life
of citizens, meeting their needs, and raising the level of accessible public services, products, infra-
structure, etc. To achieve this objective there is necessary cooperation of representatives of business,
inhabitants and local authorities. Big towns and cities may apply their own, extended marketing tools
— they have means and abilities to do so. Small towns, wishing to become known and to compete with
others, often combine their strengths and aggregate in organisations, networks promoting the places
with similar values, unique features. Joint marketing activities allow cumulating strengths and shar-
ing costs.

Study aim: to present the concept of cities of the future — garden cities. The Warsaw Suburbs Gar-
den Tricity (WSGT) is an example of cooperation of the cities which agreed to build their competitive
advantage. Owing to the joint place branding, they have an opportunity to raise the quality of life of
dwellers, to promote their uniqueness and sustainable development of the entire area.

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 81 @ 2015-04-21 09:51:10



82 MIASTA OGRODY. BUDOWANIE PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ MALYCH MIAST...

Research material and methods: the research material is a compilation of the source documents,
surveys findings, and interviews as well as the accessible literature and information obtained from
representatives of the local authorities and selected organisations. In her study, the author applied
a review of the national and foreign literature on the issues of territorial marketing and cooperation
of towns, an analysis of the source documents (inter alia, organisations statutes, urban development
strategies, etc.) as well as the methods of field research: own observations, interviews and survey.

Findings: the analysed documents and research findings confirm the growth of WSGT image
recognisability, implementation of joint actions in the area of three municipalities, and an increase of
activity and integration of inhabitants, what is an important contribution to building the social capital
of the area in question.

Key words: territorial marketing, garden cities, towns of the future, place branding, Warsaw Suburbs
Garden Tricity (WSGT), citizens’ quality of life.
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Convention Bureaux jako instytucje wplywajace
na konkurencyjnos$¢ miast — ujecie teoretyczne

Streszczenie

W artykule przedstawiono teoretyczne podstawy funkcjonowania convention bureaux (CBs), na-
wigzujace do nurtu instytucjonalizmu oraz zjawiska konkurencyjnosci regionow. Skoncentrowano
si¢ na problemie, w jaki sposdéb powyzsze nurty teoretyczne moga by¢ uzyteczne w wyjasnianiu
roli convention bureaux jako instytucji oddzialujacych na konkurencyjno$¢ miast, w odniesieniu do
turystyki oraz catej lokalnej gospodarki. Analizie poddano najwazniejsze teorie i modele konkuren-
cyjnosci regiondow oraz konkurencyjnosci regiondéw turystycznych, wskazujac jakie miejsce zajmuja
w nich convention bureaux oraz przemyst spotkan.

Stowa kluczowe: convention bureaux, miasta, instytucje, konkurencyjnos¢ regionow.

Kody JEL: L83

Wstep

W czasach globalizacji nasila si¢ rywalizacja nie tylko pomi¢dzy przedsigbiorstwami,
ale w coraz wigkszym stopniu rowniez migdzy regionami (Kozak, Baloglu 2011). Z tego
powodu coraz czgsciej poszukuje sie metod wyrdznienia oferty okreslonego miejsca sposrod
innych. W wielu miastach zaczyna si¢ budowac ich potencjat gospodarczy i turystyczny
w oparciu o przemyst spotkan (Zmyslony, Piechota 2014, s. 103-117). Efektywne rozwi-
janie tego segmentu wymaga jednak skutecznego zarzadzania na szczeblu danego miasta,
co stwarza konieczno$¢ powotywania do zycia wyspecjalizowanych instytucji, ktorymi sa
convention bureaux (CBs).

W artykule postawiono problem zawierajacy si¢ w pytaniu: w jaki sposob convention bu-
reaux moga oddziatywac na konkurencyjno$¢ miast? Za cel obrano identyfikacje znaczenia,
jakie moga mie¢ convention bureaux oraz przemyst spotkan dla konkurencyjnosci miast. Aby
zrealizowaé powyzszy cel analizie poddano publikacje z zakresu konkurencyjno$ci regionow
1 konkurencyjnosci regiondw turystycznych. Artykul podzielono na cztery czgsci. W pierw-
szej skoncentrowano si¢ na przedstawieniu definicji convention bureau (CB) oraz omowieniu
roli, jakie moze petni¢ w przemysle spotkan. Nastgpnie odwotano si¢ pojgcia instytucji 1 ich
znaczenia w ksztaltowaniu konkurencyjnosci regionow. Kolejng czg§¢ stanowi prezentacja
podejs¢ dotyczacych konkurencji regiondw na polu turystyki. Na koncu przedstawiono, jakie
znaczenie moze mie¢ convention bureau w ksztattowaniu konkurencyjnosci miast.
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Rola convention bureau w podnoszeniu konkurencyjnosci przemystu
spotkan

Miasto moze odnie$¢ wiele korzysci z rozwoju przemystu spotkan. Wérod nich nalezy
wymieni¢ m.in.: pozytywne efekty ekonomiczne zwigzane z wyzszymi przecigtnymi wy-
datkami turystow oraz wigkszym zaangazowaniem ustug pomocniczych niz w przypadku
wyjazdow w celach wypoczynkowych, wydtuzenie sezonu turystycznego, promocje regionu
czy tworzenie warunkow do wymiany wiedzy (Davidson, Cope 2003; Ford, Peeper 2007,
s. 1104-1114; UNWTO 2014). Jednak nie kazde miasto moze w petni korzystac z potencjatu
przemystu spotkan. C. Haven-Tang, E. Jones i Ch. Webb (2007, s. 109-120) wskazuja, ze
wieksze szanse powodzenia maja stolice panstw oraz regionow, a za kluczowe czynniki suk-
cesu osrodkow turystyki biznesowej (business tourism destinations) nalezy uzna¢ (Haven-
Tang i in. 2007, s. 114-118):

- przywodztwo (leadership),

- wspolpracg (networking),

- promocj¢ marki (branding),

- umiejetnoscei (skills),

- ambasadorow (ambassadors),
- infrastrukture (infrastructure),
- proces sktadania ofert (bidding).

Duzg rolg¢ w osigganiu sukcesu moze odgrywac convention bureau. W mys$l definicji
(UNWTO 2010), jest to ,,organizacja odpowiadajaca za promocj¢ oraz organizacj¢ kon-
ferencji, targéw, kongresow, podrozy motywacyjnych oraz innych wydarzen w okreslonej
lokalizacji”. Definicja Poland Convention Bureau (2013) podkresla reprezentacyjng funkcje
CB oraz zapewnienie przez nie wsparcia organizatorom spotkan, zawezajac jednak pole
dziatania CBs wytacznie do wydarzen biznesowych. Zawezenie takie wydaje si¢ by¢ zasad-
ne, poniewaz podmioty zajmujgce si¢ takze innymi segmentami turystow okresla si¢ jako
convention and visitors bureaux (CVBs). W stowniku Council Convention Industry (2014)
mozna znalez¢ definicj¢ tego pojecia, rozumianego jako organizacje reprezentujace okreslo-
ny region i promujace rozwoj ekonomiczny poprzez wspieranie turystyki.

Funkcjonowanie w praktyce i literaturze obu poj¢¢ (CB oraz CVB) wprowadza pewien
zamet terminologiczny, tym bardziej, ze ze wzgledu na zakres obowiazkéw 1 kompetencji
s one czesto utozsamiane z destination management organization (DMO) (Getz, Anderson,
Sheehan 1998, s. 331-340; Kozak, Baloglu 2011), czyli organizacjg zajmujaca si¢ szeroko
pojetym rozwojem turystyki w regionie. Dla uproszczenia oraz wyjasnienia watpliwosci
mozna przyjac, ze CB to wyspecjalizowane DMO, ktérego cele i dziatania nakierowane sa
na przemyst spotkan i wydarzen. Natomiast w polskiej literaturze brakuje jednego przeto-
zenia z jezyka angielskiego, poniewaz CB tlumaczy si¢ jako Biuro Kongresow (Kruczek,
Zmyslony 2014), Biuro Konferencji i Kongresow (Pawlicz 2011, s. 95-106) lub Biuro
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Spotkan (Poland Convention Bureau 2013). Dlatego w artykule stosowano powyzszy termin
w oryginalnym brzmieniu.

Wg A.M. Morrisona, S.M. Bruen i D.J. Andersona (1997, s. 1-19) CB jako DMO po-
winno dziata¢ jako: inicjator rozwoju ekonomicznego (economic driver), przedstawiciel/
rzecznik regionu (community marketer), koordynator przemystu spotkan (industry coordi-
nator), przedstawiciel quasi-publiczny (quasi-public representative), a takze twoérca spo-
tecznej dumy (builder of community pride). Funkcje te sg zbiezne ze wskazanymi przez
R.B. Gartella (za: Wang 2008, s. 191-209) sze$cioma glownymi obszarami dziatania. Ponadto,
Y. Wang (2008) wskazuje rowniez na role, jakie CB pelni w odniesieniu do marketingu
terytorialnego (por. schemat 1). Wigkszos¢ z tych zadan ma jednak szerszy kontekst i moz-
na je odnies¢ rowniez do pozostatych sfer dziatania CB. Podobnie jak A.M. Morrison i in.
(1997) oraz R.B. Gartell (za: Wang 2008), wskazuje na koniecznos¢ dostarczania przez CB
informacji, ksztaltowania wizerunku regionu, zapewniania warunkoéw do wspoétpracy mie-
dzy podmiotami przemystu spotkan oraz reprezentowania jego interesow. W pewnych sy-
tuacjach moze rowniez przejmowac obowigzki organizatora okreslonego wydarzenia oraz
pomaga¢ w uzyskaniu zrodet finansowania.

Schemat 1

Role convention bureau w marketingu terytorialnym

dostawca
informacji
lrgsml;zatorl=

zarzadea
sieci

integrator,
koordyna-
tor, lacznik

marketing terytorialny
marketing terytorialny

partner,
tworca
zespolu

katalizator

Zrodto: Wang (2008, s. 198).
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Instytucje a konkurencyjnos¢ regionow

Wykazano, ze CBs moga oddziatywac na konkurencyjnos$¢ przemystu spotkan na wie-
lu polach. Wynika to z faktu, ze CB nalezy uzna¢ za instytucje, ktora nie stanowi jedynie
elementu otoczenia podmiotow nalezacych do przemystu spotkan, lecz rowniez aktywnie
uczestniczy w przygotowaniu, promocji i sprzedazy oferty biznesowej regionu. Ponadto,
przez swoje dziatania moze réwniez wptywaé na konkurencyjnos¢ funkcji turystycznej oraz
gospodarki okre§lonego miasta, ze wzgledu na to, ze konkurencyjna branza moze determi-
nowac¢ konkurencyjno$¢ catego regionu (Porter 1990).

Na potrzeby artykuhu przyjeto definicj¢ konkurencji za M.J. Stankiewiczem (2005), kto-
ry pod tym poje¢ciem rozumie ,,zjawisko, ktoérego uczestnicy rywalizuja mi¢dzy soba w da-
zeniach do analogicznych celow”, utrudniajac lub uniemozliwiajac sobie wzajemnie ich
osiagni¢cie. Natomiast zbior cech determinujacych zwycigstwo lub porazke w tej rywaliza-
cji okresla sie mianem konkurencyjnoséci (Zemta 2010, s. 165). W przypadku regionow tury-
stycznych powyzszym celem na ptaszczyznie przemystu spotkan bedzie pozyskanie spotkan
1 innych wydarzen (zwlaszcza miedzynarodowych), w sferze turystyki — przyciggniecie tu-
rystow [w szczegdlnosci zagranicznych (Kozak, Baloglu, 2011)], a w przypadku gospodarki
— osiagniecie rozwoju spoteczno-gospodarczego i stworzenie mozliwie najlepszych warun-
kow dla mieszkancow, przedsigbiorcow, turystow oraz inwestorow (Klasik 1999, s. 39-60;
Nawrot, Zmyslony 2009).

Zdaniem I. Pietrzyk (2001), ,,w$rod determinant konkurencyjnosci regionalnej w ostatnich
latach coraz wigcej uwagi przypisuje si¢ szeroko rozumianym zdolnosciom instytucjonalnym
1 czynnikom niematerialnym, ktore stymulujg innowacyjno$¢ w regionie poprzez proces zbio-
rowego uczenia si¢ i uzyskiwane efekty synergiczne”. Samo pojecie instytucji nabrato znacze-
nia w ekonomii za sprawa przedstawicieli nurtu instytucjonalizmu, w szczegdlnosci T. Veblena
(Iwanek, Wilkin 1998; Romanow 1997). Z kolei szerokie rozumienie tego terminu wigze si¢
z utozsamianiem instytucji nie tylko z jej powszechnym znaczeniem, czyli z publicznym za-
ktadem, ktory zajmuje si¢ okreslonym zakresem spraw, lecz takze z pewnym zbiorem norm
prawnych czy obyczajowych dotyczacych organizacji jakiej$ dziedziny zycia lub z organizacja
dziatajaca w oparciu o te normy'. Tym samym traktujgc CB jako instytucj¢ mozna jg postrze-
ga¢ zardwno jako powotana do zycia organizacjg, jak rowniez np. jako wspolprace w przemy-
sle spotkan lub jej zacie$nienie wynikajace z powstania tego podmiotu.

Znaczenie instytucji dla konkurencyjnosci regionéw mozna rozpatrywac¢ na polu kon-
kurowania posredniego oraz bezposredniego regionu. Pierwsze z nich odnosi do stwarzania
warunkow do dziatania przedsigbiorcom (Nawrot, Zmyslony 2009), dla ktérych zatem in-
stytucje stanowig element otoczenia. Z kolei konkurowanie bezposrednie oznacza rywa-
lizacj¢ upodmiotowionych jednostek terytorialnych o réznego rodzaju korzysci (Nawrot,

! Szeroki przeglad definicji instytucji opracowali: Iwanek, Wilkin (1998).
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Zmyslony 2009). Za taka korzy$¢ mozna z pewnoscia uznac przyciagniecie duzych kongre-
sow miedzynarodowych i innych wydarzen biznesowych. W takim kontekscie pozyskiwanie
spotkan stanowi zaréwno cel sam w sobie, jak i srodek do osiggania bardziej ogolnych celow
jak np. rozwoj spoteczno-gospodarczy regionu.

Ponadto instytucje, jako determinanty konkurencyjnosci regionéw, z reguly sa wska-
zywane w pracach z zakresu zasobowych teorii konkurencyjnosci (w polskiej literaturze
m.in. Klasik 1999, s. 15-26; 2001; Mikotajewicz 1999, s. 41-51; Zeman-Miszewska 2001,
s. 25-32), ktorych zalozenia zostaly przeniesione do regionalnego ujecia (Zemta 2010).
A. Klasik (2001) uwaza, ze konkurencyjnos$¢ regionow mozna analizowa¢ pod katem posia-
danych atutow regionu, efektywnosci wykorzystania zasobow, konkurencyjnosci poszczegol-
nych sektorow i produktow oraz dysponowania markowymi produktami i ustugami. Instytucje
zostaly wymienione w drugim z wymienionych podejs¢ jako jeden z zasobdw regionu, obok
infrastruktury, kapitatu ludzkiego, badan i rozwoju technicznego oraz kapitalu spotecznego
(Klasik 2001). Natomiast przemyst spotkan moze sta¢ si¢ sektorem, ktory dzieki swojej silnej
pozycji wptynie na konkurencyjnos¢ catego regionu, a produkt turystyki biznesowej zyskujac
status markowego produktu moze przyciggac nie tylko turystow zagranicznych, lecz takze
posrednio nowych mieszkancow, przedsiebiorcow i inwestoréw. Inne klasyfikacje proponuja

Do konkurencyjno$ci miast odniost si¢ A. Klasik (1999), ktoérego zdaniem nalezy ja roz-
patrywac od strony: produktow i zasobow miasta. Produkty, do ktorych zalicza si¢ ustu-
gi i dobra publiczne, stanowia oferte¢ rynkowa miasta, ktorej odbiorcami sg m.in. turysci,
mieszkancy, przedsigbiorcy, inwestorzy, instytucje czy organizatorzy imprez. W wielu przy-
padkach jednym z tych produktéw bedzie oferta lokalnego przemystu spotkan. Potencjat
instytucjonalny zaliczono natomiast do zasobow miasta, rozumianych jako ,,jego zdolnosci,
potencjaty czy mozliwosci rozwojowe” (Klasik 1999). Stanowia element niematerialnych
zasobow, obok lokalnych elit politycznych gospodarczych i kulturalnych, wyksztatcenia
1 kwalifikacji zasobow ludzkich, potencjatu badawczo-rozwojowego i projektowego miasta,
jego zasobow informacyjnych oraz zdolnosci generowania dochodow.

Przemyst spotkan i convention bureau a konkurencyjnos¢ regionow
turystycznych

Ze wzgledu na heterogeniczno$¢ produktu turystycznego zaistniata konieczno$¢ two-
rzenia odrebnych modeli konkurencyjnosci dla regiondéw turystycznych (Kozak, Baloglu
2011). Zestawienie roznych podej$¢ do konkurencyjnosci regionow turystycznych przedsta-
wili m.in. N. Vanhove (2005) oraz M. Kozak i S. Baloglu (2011). Zdaniem dwoch ostatnich
wymienionych autoréw badania nad ta tematyka prowadzone sa z dwoch perspektyw: obiek-
tywnej i subiektywnej. Jako miary obiektywne stuza badaczom ro6znego rodzaju wskazniki
gospodarcze 1 spoteczne, odnoszace si¢ chociazby do infrastruktury, kapitatu ludzkiego, sity
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nabywczej czy technologii. Z kolei do miar subiektywnych zaliczono ocene wizerunku re-
gionu i jego postrzeganie przez turystow. Dla pelnego pogladu na konkurencyjnos¢ okreslo-
nego regionu obydwa powyzsze podej$cia powinny by¢ taczone.

Najbardziej ogélny model konkurencyjnosci regionu turystycznego zaproponowali
J.R.B. Ritchie i G.I. Crouch (2003), ktory czasem postrzegany jest bardziej jako model roz-
woju a nie konkurencyjnosci (Zemta 2010). W sktad zaproponowanego przez nich modelu
wchodza: kluczowe zasoby 1 atrakcje, czynniki i zasoby wspierajace, zarzadzanie regio-
nem, polityka turystyczna, planowanie i rozw0j oraz czynniki wzmacniajace i doskonalace.
Ponadto region moze uzyska¢ przewage: komparatywna lub konkurencyjna. Pierwsza z nich
osiggana jest na podstawie dysponowania zasobami, a druga — dzigki zdolno$ciom wykorzy-
stania tych zasobow. Zaliczane sg do nich zasoby: ludzkie, naturalne, kapitatowe, wiedzy,
historyczno-kulturowe oraz infrastruktura i wielkos$¢ lokalnej gospodarki.

Uproszczony model zaproponowali L. Dwyer i Ch. Kim (2003, s. 369-414). Wg nich, na
konkurencyjno$¢ regionu turystycznego sktadaja si¢ odziedziczone i wykreowane zasoby
oraz zarzadzanie regionem, a takze pozostajace poza jego gestig warunki popytowe i aktual-
ne ogoélne uwarunkowania. Powstalo takze wiele innych prac z zakresu konkurencyjnosci re-
gionow turystycznych, ale przewaznie odnosity si¢ one tylko do postrzegania przez turystow
wybranych (szeroki przeglad publikacji zawarli w swojej ksigzce M. Kozak i S. Baloglu
2011). W przypadku pozostatych réwniez nalezy uzna¢, ze charakteryzowaty sie one zbyt
waskim ujeciem w odniesieniu do catkowitej konkurencyjnosci regionow turystycznych, jak
np. projekt badawczy L. Dwyera, P. Forsytha i P. Rao (2000, s. 9-22), ktorego autorzy skupili
si¢ wylacznie na konkurencyjnosci cenowe;.

Na potrzeby rynku turystycznego adaptowano rowniez model ,,diamentu” konkurencyj-
nosci regionéw M. Portera (1990). Diament obrazuje wspotistnienie i wspolzaleznos¢ czte-
rech determinant sukcesu narodu w okreslonej branzy. Sg to: czynniki produkcji, krajowy
popyt, powigzane i wspierajace branze oraz warunki konkurencyjne na krajowym rynku.
W celu uzyskania wysokiej konkurencyjnosci danej branzy nie jest konieczne wypracowa-
nie przewag we wszystkich czterech obszarach. Uzupeienie diamentu stanowia dwa dodat-
kowe elementy wptywajace na konkurencyjnos¢, czyli szanse i dziatania rzadu (regulacje,
inwestycje itd.). Natomiast podstawowym zatozeniem tego podejscia do konkurencyjnosci
jest fakt, ze przedsigbiorstwa determinujg konkurencyjnos¢ branzy, a ta z kolei wptywa na
konkurencyjnos¢ catej gospodarki.

Identyfikacja roli convention bureau w oddzialywaniu
na konkurencyjnos$¢ miast

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy uznac, ze CB moze pehi¢ pie¢ pod-
stawowych funkcji w odniesieniu do konkurencyjnosci przemystu spotkan:
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1) przywodcey,

2) przedstawiciela,
3) tworcy wizerunku,
4) koordynatora,

5) rzecznika.

Pierwsza z nich obejmuje stworzenie wizji rozwoju przemystu spotkan oraz podejmo-
wanie dziatan dazacych do jej realizacji. Funkcja druga i pigta moga sprawia¢ wrazenie
powtorzenia tej samej roli. Funkcja przedstawiciela odnosi si¢ jednak do podmiotéw spoza
regionu, np. organizatoréw spotkan i przedstawiania im oferty miasta. Natomiast CB jako
rzecznik reprezentuje przemyst spotkan przed lokalnymi podmiotami, m.in. wtadzami sa-
morzadowymi, pomagajac np. w uzyskaniu zezwolen lub dodatkowych zrodet finansowa-
nia. Odpowiada takze za dziatania marketingowe, a tym samym tworzy wizerunek okreslo-
nego miasta. Ponadto powinno koordynowac wspotprace podmiotéw z przemystu spotkan,
a takze spoza niego, w celu przygotowania mozliwie najlepszej oferty oraz maksymalizacji
korzysci dla catego miasta.

Poprzez pehienie powyzszych funkcji CB moze przyczynia¢ si¢ do zwigkszania kon-
kurencyjnosci miasta (por. schemat 2). Dziatajac jako przedstawiciel rywalizuje w imie-
niu miasta i lokalnego przemystu spotkan o organizacj¢ duzych i prestizowych wydarzen,
a takze udostgpnia informacje organizatorom pozostatych imprez. Wspdlnie z dziataniami
promocyjnymi przektada si¢ to na wymierne efekty funkcjonowania CB w postaci liczby

Schemat 2

Funkcje convention bureau a bezpo$rednia i poSrednia konkurencyjno$¢ miasta

PRZEMYSL KONKURENCYJNOSC
SPOTKAN MIASTA
~N
(2) przedstawiciel
(3) tworca wizerunku bezpos'rednia
CB )
(1) przywodca N\
(4) koordynator pos’.rednia
(5) rzecznik
J

Zrédto: opracowanie wiasne.
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spotkan, ich uczestnikow, zarobionych $rodkow finansowych itp. Odgrywajac role koordy-
natora i rzecznika zmienia warunki funkcjonowania przedsi¢biorstw, umozliwiajac im osig-
ganie lepszych wynikow, a tym samym posrednio wptywa na konkurencyjnos$¢ przemystu
spotkan oraz catego miasta. Funkcja przywodcy spaja wszystkie powyzsze, wytyczajac cele,
srodki ich realizacji oraz identyfikujac stabe i mocne strony miasta.

Na podstawie omowionych teorii i modeli konkurencyjnosci regionéw mozna stwier-
dzi¢, ze CB wplywa na konkurencyjno$¢ miasta rowniez na innym polu. Jako instytucja
CB moze by¢ postrzegane zardwno jako zasob miasta lub jako czynniki umozliwiajacy ich
wykorzystanie (por. schemat 3). Uznanie CB za zasob wynika z jego aktywnej roli, a takze
umiejetnosci pracownikow, wiedzy z zakresu skutecznego marketingu i negocjacji, efektyw-
nej struktury organizacyjnej itp. Z kolei narzucajac pewne cele, standardy dziatania, gene-
rujac efekty synergiczne dzigki wspolpracy oraz poprzez wiele innych aspektoéw umozliwia
wykorzystanie potencjatu tkwigcego w kapitale ludzkim czy infrastrukturze miasta.

Schemat 3

Convention bureau a konkurencyjno$¢ miasta

(' N )

konkurencyjnosé
przemyshu spotkan

a |:> [::] |:> konkurencyjnos¢
k funkcji turystycznej/
Wykorzystanie
K konkurencyjnos¢ og()hy

7asobow

Zrodto: jak w schemacie 2.

Oddziatuje tym samym nie tylko na konkurencyjno$¢ przemystu spotkan, lecz row-
niez konkurencyjnos¢ funkcji turystycznej oraz catej lokalnej gospodarki (por. schemat 3).
Pierwsza z nich odnosi si¢ przede wszystkim do mozliwosci pozyskania wydarzen bizneso-
wych, zwlaszcza migdzynarodowych. Ich uczestnicy z kolei zasilaja przyjazdowy ruch tury-
styczny, a ponadto z wysokich standardow obstugi gosci biznesowych w obiektach hotelar-
skich lub gastronomicznych oraz z dogodnych potaczen komunikacyjnych moga korzystac
rowniez inne segmenty turystow. Z kolei dochody z tytutu przyjetych spotkan oraz turystow
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zasila lokalng gospodarke, uruchamiajac efekty mnoznikowe, a takze korzysci pozaekono-
miczne. Dodatkowo pozytywny wizerunek moze si¢ przetozy¢ na pozyskanie wigkszej licz-
by spotkan, turystow, nowych mieszkancow oraz przedsigbiorcow i inwestorow.

Podsumowanie

Konkurencyjnos$¢ regionéw stanowi bardzo szeroki obszar badawczy i trudno o jedno-
myslnos¢ wsrod autorow, czy to zajmujacych konkurencyjnoscia catej gospodarki, czy tylko
w odniesieniu do turystyki. Jest to jednak bardzo wazna tematyka zaréwno z punktu widze-
nia nauki, jak i praktyki. Wciaz poszukuje si¢ przyczyn, dlaczego pewne regiony uzysku-
ja lepsze rezultaty niz ich konkurencji, a wladze lokalne i inne podmioty koncentruja si¢
na znalezieniu sposob na wyroznienie swojego miasta sposrod pozostalych. Jednym z nich
moze by¢ rozwijanie przemystu spotkan, w ktorym zasadniczg role odgrywa CB.
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Convention Bureaux as the Institutions Affecting Towns
Competitiveness — the Theoretical Approach

Summary

In her article, the author presented the theoretical grounds of convention bureaux (CBs) opera-
tion, referring to the stream of institutionalism and the phenomenon of regions competitiveness. She
focused on the problem how the said theoretical streams may be useful in explanation of the role of
convention bureaux as the institutions affecting towns’ competitiveness, related to tourism and the
whole local economy. The analysis comprised the most important theories and models of regions
competitiveness and competitiveness of tourist regions indicating what places there are occupied in
the by convention bureaux and the industry of meetings.

Key words: convention bureaux, towns/cities, institutions, regions competitiveness.
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Piotr Zmyslony, Natalia Piechota
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Podobienstwo miast pod wzgledem charakteru
internacjonalizacji funkcji turystycznej
a potencjal konkurencyjny przemyshu spotkan

Streszczenie

W artykule zawarto wyniki badania internacjonalizacji funkeji turystycznej dziesigciu najwick-
szych miast Polski. Na podstawie zestawien statystycznych publikowanych przez GUS oraz inne in-
stytucje stworzono ranking porzadkujacy wyzej wymienione miasta wedtug stopnia umig¢dzynarodo-
wienia ich funkcji turystycznej, co pozwolito przeprowadzi¢ bardziej zaawansowang analiz¢ skupien
przy wykorzystaniu metody Warda. Skupienia stanowig kontekst analizy konkurencyjnosci badanych
miast na miedzynarodowym rynku spotkan. Z badan wynika, ze konkurencja na rynku spotkan zacho-
dzi przede wszystkim migdzy miastami cechujacymi si¢ podobnym poziomem umi¢dzynarodowienia
funkcji turystycznej, przy czym dotyczy to miast o znaczeniu drugo- lub trzeciorzednym w strukturze
miast $wiatowych.

Stowa kluczowe: internacjonalizacja funkcji turystycznej, miasta, analiza skupien, Polska, przemyst
spotkan.

Kody JEL: L83

Wstep

Podstawa rozwoju miast w globalnej gospodarce jest intensyfikacja transnarodowych
powiazan z innymi o$rodkami. Wspotistnienie w Swiatowej sieci miast zapewnia dostep do
dokonujacych si¢ w niej przeptywow kapitatu, wiedzy, talentu, wysoko wykwalifikowanych
specjalistow, a wreszcie turystow oraz spotkan i wydarzen (Borja, Castells 2013; Hall 1997;
Sassen 2006). Przeplywy tworza zasady wzajemnej zalezno$ci, a przejawem konkurencji
jest glownie proces specjalizacji. Zachodzi on przede wszystkim w$rdd miast drugo- i trze-
ciorzgdnych w hierarchii globalnej, nazywanych bramami regionu (gateway cities) (Short,
Breitbach, Buckman, Essex, 2000), czgsto rywalizujacych o jak najlepsza pozycje konku-
rencyjng w wymiarze krajowym. Najwigksze polskie miasta mozna okresli¢ tym terminem.
Na rynku turystycznym, oprocz intensyfikacji powigzan miedzymiejskich, internacjonali-
zacja polega takze na otwarciu sfery marketingu i obstugi ruchu turystycznego na rynki za-
graniczne, przy czym w tym wypadku takze mozna méwic o przyjeciu okreslonych strategii
dzialania (Zmyslony 2014, s. 69-89). Zwigkszanie obecnosci na miedzynarodowym rynku
spotkan moze by¢ jedna z nich, jednak rozpoznanie obszaréw wspotpracy i rywalizacji wy-
maga okreslenia obszarow podobienstw i réznic procesu umigdzynarodowienia funkc;ji tury-
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stycznej miedzy miastami. Dziatanie to w stosunku do dziesieciu najwiekszych miast Polski
stanowi cel niniejszych rozwazan.

Internacjonalizacja miast a przemyst spotkan

W ostatnich 25 latach polskie miasta przeszly zasadnicza przemian¢ gospodarczg.
Z miast wyzwalajacych si¢ ze zcentralizowanych ram panstwa socjalistycznego staly sig
kolejno: osrodkami weryfikujacymi swoje struktury funkcjonalno-przestrzenne i znaczenie
na rynku krajowym, zwigkszajacymi swg site jednostkami samorzadu terytorialnego
konkurujagcymi o zagraniczne inwestycje i kapital, wreszcie filarami rozwoju Polski
na arenie mi¢dzynarodowej, a obecnie rzeczywistymi lub potencjalnymi metropoliami
wchodzacymi w ponadnarodowe migdzymiejskie relacje sieciowe. Nie tylko Warszawa,
zaliczana do waskiego grona miast §wiatowych, ale takze Krakéw, Poznan, Wroctaw
1 Gdansk, notowane sg w europejskich i §wiatowych rankingach konkurencyjnosci i zna-
czenia miedzynarodowego (EIU 2012; GaWC 2014; Martin Prosperity Institute 2013).
Przemiana miast dotyczy takze ich potencjalu turystycznego. W stosunkowo krotkim
okresie przeskoczyly one z ograniczonego zelazng kurtyng regulowanego rynku wschod-
nioeuropejskiego do otwartego, zliberalizowanego strefg Schengen oraz zdominowane-
go przez wielomilionowe miasta §wiatowej turystyki rynku europejskiego, stanowigcego
najwieksza cze$¢ globalnego rynku przeptywow turystycznych (ECM 2014; Euromonitor
International 2015). Obie podstawy — gospodarcza i turystyczna — staty si¢ podwalinami
rozwoju przemystu spotkan, ktérego wielkos$¢ i zakres stanowig zarazem pochodng oraz
miare sukcesu miedzynarodowego miasta.

Internacjonalizacja miast jest forma ich rozwoju gospodarczego polegajaca na wcho-
dzeniu w skomplikowang sie¢ mi¢dzynarodowych powiazan, czego skutkiem jest wzrost
ich znaczenia na arenie mi¢dzynarodowej (Komorowski 2000; Szromnik 2009, s. 23-43).
Najbardziej umiedzynarodowione sa osrodki okreslane jako miasta Swiatowe i globalne,
jednak Short i inni (2000) podkreslaja, ze globalizacja dotyka wszystkich miast petnigcych
rolg bram regionalnych. Warto zastanowi¢ si¢ nad rolg przemystu spotkan jako czynnika
potencjatu miasta migdzynarodowego.

Hall (2001, s. 59-77) wymienia turystyke — zarowno biznesowa, jak i czasu wolnego
— jako jeden z czterech obszarow funkcjonalnych globalnych regionow miejskich, wcho-
dzacy w relacje synergiczne z trzema pozostatymi obszarami: zarzadzania i kontroli, ustug
finansowych i biznesowych oraz kultury i branz kreatywnych. Ponadto zauwaza on, ze
przemyst spotkan rosnie mimo rozwoju technik informacyjnych, poniewaz spotkania stajg
si¢ coraz bardziej kluczowe w dziataniach biznesowych. Wielkie centra kongresowe bu-
dowane sa w centrach miast, obok skupisk hoteli, restauracji i zycia nocnego, tworzac zna-
czaca czes¢ fenomenu turystyki biznesowej, ktora jest jedng z najszybciej rozwijajacych
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si¢ funkcji w strukturze gospodarczej miast swiatowych (Hall 1997). Wedtug koncepcji
miast informacyjnych (Borja, Castells 2013; Castells 2008), przemyst spotkan rozwija
si¢ zgodnie z logika 1 dynamika przestrzeni przeplywow, ma charakter globalny i ulega
standaryzacji i unifikacji. Stanowi on czynnik rozwoju najsilniejszych sieci tworzacych
wspodtczesng gospodarke i spoteczenstwo i rownoczesnie jest wobec nich zalezny — liczba
i znaczenie wydarzen biznesowych sa pochodna realnego lub aspiracyjnego znaczenia
centrow 1 weztow w danej sieci. Z kolei w $wietle koncepcji miast globalnych (Sassen
2006) przemyst spotkan mozna zakwalifikowac do szerokiej grupy wyspecjalizowanych
ustug biznesowych, sktadajacych si¢ na funkcje globalne. Wynika to z duzego stopnia
profesjonalizacji, wysokiej warto$ci dodanej oraz innowacyjnosci, a takze jakosci ob-
shugi oraz poziomu przygotowania merytorycznego osob pracujacych w branzy spotkan,
wysokiego poziomu technologicznego i funkcjonowania w sferze B2B (Celuch 2014;
Kachniewska 2014, s. 37-50; Sidorkiewicz 2011). Wielkos$¢ branzy spotkan jest pochodng
znaczenia danego miasta w wymiarze $wiatowym oraz potencjatu ekonomicznego przed-
sigbiorstw w nich zlokalizowanych. Na podstawie rankingdw prowadzonych przez ICCA
(2013) 1 UIA (2013) wynika, ze przemyst spotkan buduje nie tylko potencjal najwigkszych
miast globalnych (Paryz, Londyn Tokyo, Singapur i Seul), ale jest obszarem specjaliza-
cji niektorych miast na arenie migdzynarodowej, co mozna zaobserwowa¢ w przypadku
Wiednia, Barcelony, Madrytu, Brukseli czy Kopenhagi.

Trzy z pigciu kryteriow charakteryzujacych miasto dysponujace funkcjami miedzynarodo-
wymi wyrdznionymi przez Labasse’a (1981, s. 403-412) odnoszg si¢ do przemyshu spotkan:
istnienie infrastruktury umozliwiajacej organizacje¢ migdzynarodowych imprez (hotele, sale
konferencyjne, centra kongresowe), ponadnarodowe znaczenie miasta w dziedzinie turysty-
ki biznesowej i/lub kulturowej oraz oferowanie ustug na poziomie mi¢dzynarodowym, np.
imprez targowych, wystaw migdzynarodowych i innych. Fry, Radebaugh i Soldatos (1989)
do kilkunastu wyrdéznionych cech miasta miedzynarodowego zaliczaja: istnienie rozwinietego
sektora ustug nastawionych na obshuge powigzan migdzynarodowych, w tym hoteli i obiektow
konferencyjnych, organizowanie wydarzen o randze miedzynarodowej oraz rozwinigty system
turystyki. Liczba migdzynarodowych konferencji stanowi istotny miernik konkurencyjnosci
gospodarczej wykorzystywany do budowy uznanych §wiatowych rankingdw miast np. Global
City Index (A.T. Kearney 2012), Global City Competitiveness Index (EIU 2012) oraz Cities of
Opportunity (PwC 2012). Rozpatrywany z perspektywy popytowej, przemyst spotkan stanowi
czynnik potencjatu turystycznego miast (Davidson, Cope, 2003; Heeley 2011; Swarbrooke,
Horner 2001), zatem moze by¢ analizowany w odniesieniu do internacjonalizacji ich funk-
cji turystycznej lub migdzynarodowej atrakcyjnosci turystycznej (Maitland, Newman 2009,
s. 1-21; Page, Hall 2003; Zmyslony, Piechota 2014, s. 103-117). Zdaniem Halla (1997), w mia-
stach globalnych turystyka biznesowa sprzega si¢ z turystyka czasu wolnego, co ma wpltyw
na system transportowy, komunikacje, obstuge mieszkancow i turystow (hotele, gastronomia,
bary i inne ustugi) oraz sektor kultury i rozrywki.
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Metoda badawcza

Badanie oparto na metodzie atrybutowej, tj. technice pomiaru migdzynarodowych cech
miasta. Obok metody badania wzajemnych powiazan, jest to podstawowa metoda badania
potencjatu migdzynarodowego miasta (Hall 2001). Ze wzgledu na heterogeniczno$é¢ produk-
tu turystycznego oraz podleganie procesowi internacjonalizacji zarowno sfery podazy, jak
1 popytu, konieczne byto zastosowanie analizy wielowymiarowej. Umozliwia ona przepro-
wadzenie badan ztozonych zbiorowosci bez koniecznos$ci nadmiernego uproszczania analiz
do zaledwie jednej lub dwoch zmiennych. Podczas badania bazowano na zrodtach wtor-
nych, w wigkszosci przypadkow na danych statystycznych publikowanych przez Gtowny
Urzad Statystyczny oraz inne instytucje (GDDKIiA 2014; Eurostat 2011; ICCA 2012; UIA
2012; UNESCO 2014). Dane obejmowaty lata 2012-2014.

Jedng z podstawowych metod analizy wielowymiarowej jest analiza skupien (cluster
analysis), inaczej klasyfikacja, ktorej istota sprowadza si¢ do poszukiwania jednorodnych
podzbiorow w niejednorodnym zbiorze obiektéw (Balicki 2009). Tym samym tworzy si¢
grupy obiektow podobnych do siebie nawzajem. Realizujac badanie internacjonalizacji
funkcji turystycznej polskich miast wykorzystano analize¢ skupien i postepowano wedtug
procedury badawczej opracowanej dla tej metody statystycznej (Kaczmarek 2003, s. 202-209,
za: Backhaus, Erickson, Plinke i Weiber 1990).

Zakres przedmiotowy badania obejmowat 10 najwigkszych miast Polski, liczacych po-
nad 300 tys. mieszkancow: Bydgoszcz, Gdansk, Katowice, Krakow, Lublin, £.6dz, Poznan,
Szczecin, Warszaweg i Wroctaw. W analizie wykorzystano 22 zmienne charakteryzujace po-
ziom internacjonalizacji funkcji turystycznej, pogrupowane w 8 kategoriach: zakwaterowa-
nie, gastronomia, dostepnos¢ komunikacyjna i transport, kultura, spotkania i wydarzenia,
obiekty sportowe, organizatorzy turystyki oraz piloci i przewodnicy. 17 zmiennych odnosito
si¢ do sfery podazy, a pozostate do sfery popytu. Na dalszym etapie analiz wykorzystano
réwniez 5 zmiennych charakteryzujacych przemyst spotkan w badanych miastach: liczbe
miedzynarodowych spotkan wg ICCA i UIA, ktére wchodzity w sktad kategorii spotkania
i wydarzenia, a takze liczbe obiektow noclegowych z salg konferencyjng, liczbe sal konfe-
rencyjnych w tych obiektach oraz miejsca w salach noclegowych. Ostatnie 3 wymienione
zmienne nie zostaty uwzglednione w procesie grupowania, poniewaz okreslaja jedynie po-
tencjat turystyczny, a nie stopien umi¢dzynarodowienia.

Sprawdzono, ze wszystkie zmienne wykorzystane w analizie skupien majg rozktad nor-
malny lub zblizony do normalnego. Aby wykorzysta¢ je w badaniu, powinny charaktery-
zowac si¢ wysoka zmiennoscig oraz by¢ ze sobg stabo skorelowane (Kaczmarek 2003).
Pierwszy warunek zostal speiony (wspolczynnik zmiennosci najczeéciej przekraczat
100%), ale macierz korelacji wykazata, ze w wielu przypadkach wystepuja silne i istotne
statystycznie zwigzki migdzy zmiennymi (wartosci r zblizone do jedno$ci). Wynika to z fak-
tu, ze warto$ci poszczegolnych zmiennych sg w duzym stopniu uwarunkowane wielkoscia

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 97 @ 2015-04-21 09:51:11



98 PODOBIENSTWO MIAST POD WZGLEDEM CHARAKTERU INTERNACJONALIZACIL...

miast, mierzong liczba mieszkancow. Poniewaz liczba ludnosci stanowita kryterium doboru

miast postanowiono zastosowa¢ w badaniu wskazniki cech w przeliczeniu na 10 tys. miesz-

kancow, dzigki czemu uzyskano stabsza korelacje. Przeprowadzajac analizg skupien korzy-

stano z metody Warda. Za jej zastosowaniem przemawialy cztery przestanki (Balicki, 2009;

Btaczkowska, Grzeskowiak 2011 s. 20-31; Kaczmarek 2003):

1) obiektywizm, uzyskany dzieki hierarchicznosci analizy,

2) efektywnosc,

3) czytelna prezentacja wynikow w formie dendrogramu (drzewa) powigzan migdzy bada-
nymi obiektami,

4) wykorzystanie kwadratowej odleglosci euklidesowej, uwzgledniajacej duze rdéznice
warto$ci zmiennych opisujacych obiekty.

W metodzie Warda okreslenie najbardziej optymalnej liczby skupien nalezy do zadan ba-
dacza, ktory moze ustali¢ jej warto$¢ krytyczna na podstawie odpowiednich miernikow staty-
stycznych (np. iloraz maksymalnej odlegtosci wewnatrzgrupowej przez minimalng odlegtos¢
mi¢dzygrupowa), ale przede wszystkim musi bazowac na swojej wiedzy z zakresu badanego
zagadnienia, aby nie wyodrebni¢ zbyt duzej lub zbyt matej liczby skupien w odniesieniu do
celu projektu (Kaczmarek 2003). Bardzo przydatny w okreslaniu optymalnej liczby skupief
jest dendrogram oraz wykres odleglosci wiazania wzgledem etapéw wiazania, ktorych uzycie
pomaga w przesledzeniu poszczegdlnych etapdw procesu grupowania. W zastosowanej me-
todzie nie narzuca si¢ sformalizowanego, liczbowego sposobu analizy wynikow. Ich inter-
pretacja, polegajaca na wyjasnianiu przyczyn skupien (czyli podobienstw) metodg syntezy
informacji, nastgpuje w formie opisowej bazujac na analizie danych zrodtowych.

Wyniki

Po uzyskaniu surowych wynikow badania w formie dendrogramu (por. rysunek 1) oraz
wykresu odlegloéci wigzania wzgledem etapéw wigzania (por. rysunek 2) zadecydowano
o0 przesuni¢ciu warto$ci krytycznej liczby skupien z odlegtosci oznaczonej linig przerywana
(ktory praktycznie uniemozliwia analize podobienstw) do odlegtosci rownej 60 oznaczo-
nej linig cigglta. W ten sposob uzyskano 5 skupien miast, z czego 3 stanowily przypad-
ki indywidualne: (1) Bydgoszcz, Lublin, L6dz; (2) Gdansk, Poznan, Szczecin, Wroctaw;
(3) Warszawa; (4) Krakow; (5) Katowice.

Pierwsza grupe stanowiag miasta, ktérych stopien internacjonalizacji jest bardzo niski.
Wartosci §rednie tego skupienia dla niemal wszystkich zmiennych sa duzo nizsze niz wynosi
$rednia dla wszystkich badanych miast, czgsto nawet bliskie zera (por. tabela 1). Minimalny
poziom internacjonalizacji stanowi dominujaca ceche tego skupienia, §wiadczy o jego od-
rebnosci nawet na najnizszym stopniu liczby skupien (por. rysunek 1) i przestania strukturg
zjawiska.
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Rysunek 1

Dendrogram internacjonalizacji funkcji turystycznej miast Polski
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Rysunek 2

Wykres odleglos$ci wigzania wzgledem etapow wigzania internacjonalizacji funkcji
turystycznej miast Polski
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Zrédto: jak w rysunku 1.
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Tabela 1

Zestawienie wartosci Srednich w poszczegdélnych grupach z wartoSciami Srednimi

dla kazdej zmiennej*

Kla(;e(;g(;) (;lrilzezsr;lizzlizz;a Grupa 1 Grupa2 | Warszawa | Katowice | Krakow Srednia
1) Zakwaterowanie
podmioty noclegowe ** 0,0757 0,3622 0,5013 0,0651 0,5275 0,2770
tury$ci zagraniczni 107031 | 374327 | 5772,21 | 2170,47 | 12073,60 | 3 820,03
noclegi turystow zagranicz-
nych 2232,00 | 7495,59 | 10450,50 | 4297,06 | 27 852,77 | 792787
obiekty migdzynarodowych
sieci hotelowych 0,0896 0,1741 0,1982 0,1302 0,2110 0,1505
2) Gastronomia
podmioty gastronomiczne ** | 0,6716 | 1,4923 | 3,1011 | 1,3019 | 1,6747 | 1,4062
3) Dostepnos¢ komunikacyjna i transport
podmioty transportowe ** 0,0380 0,1671 0,6295 0,0000 0,1846 0,1597
zagraniczni pasazerowie lot-
niczy 495331 | 26206,52 | 47 039,67 | 79 698,21 | 39 414,23 | 28 583,81
bezposrednie potaczenia lotni-
cze zagraniczne 0,1311 0,4293 0,6062 0,8463 0,6330 0,4196
$rednia dtugo$¢ zagranicznych
tras lotniczych 21,6571 13,5356 5,6081 26,4244 11,1379 16,2284
wloty autostrad 0,0185 0,0325 0,0117 0,1302 0,0264 0,0354
zagraniczne polaczenia kole-
jowych 0,0564 0,1286 0,1690 0,5208 0,0923 0,1466
4) Kultura
podmioty kulturowe ** 0,0000 0,0146 0,0117 0,0325 0,0264 0,0129
wystawy zagraniczne i mig-
dzynarodowe w galeriach 0,3723 0,3326 0,3672 0,4557 0,7912 0,4062
wystawy z zagranicy w mu-
zeach 0,0513 0,1906 0,0583 0,0000 0,1978 0,1172
obiekty na liscie UNESCO 0,0000 0,0040 0,0058 0,0000 0,0396 0,0061
przyznanie tytutu Europejskiej
Stolicy Kultury 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0132 0,0013
5) Spotkania i wydarzenia
spotkania migdzynarodowe
w rankingu ICCA 0,0000 0,1773 0,2681 0,0000 0,5143 0,1491
spotkania mi¢dzynarodowe
w rankingu UTA 0,0374 0,0681 0,0874 0,0000 0,2110 0,0683
6) Obiekty sportowe
podmioty sportowe ** | 00096 | 00348 01049 | 00000 | 00132] 00286
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Kla(;eog(;) éliiezslil:;gz;a Grupa 1 Grupa2 | Warszawa | Katowice | Krakow Srednia
7) Organizatorzy turystyki
organizatorzy turystyki ** 0,1074 0,3264 0,6237 0,5208 0,4747 0,3247
organizatorzy zajmujacych si¢
turystyka przyjazdowa (3b) 1,2911 1,8251 2,6931 1,9204 3,2044 1,8991
8) Piloci i przewodnicy
piloci i przewodnicy ** | 0,0231 0,0627 0,7112 0,0651 0,1055 0,1202

* Dla Warszawy, Katowic i Krakowa byty to wartosci zmiennych, a nie $rednie. Ponadto pogrubieniem oznaczo-
no warto$ci przewyzszajace srednig dla danej zmiennej wérdd wszystkich miast.

** Podmioty gospodarcze wg PKD obejmujg obiekty o formie wlasnosci zagranicznej i mieszanej.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Drugie skupienie, najliczniejsze, tworza cztery osrodki, ktorych wladze postrzegaja si¢
wzajemnie jako bezposrednich i rownorzgdnych konkurentéw gospodarczych, takze na ryn-
ku turystycznym. Cechuje ich jednak podobienstwo wynikajace z relatywnie przecigtne-
go poziomu internacjonalizacji, na co wskazuja wartosci cech zawartych w tabeli 1 1 co
$wiadczy o tym, ze posiadaja one ustabilizowany potencjat migedzynarodowy w ramach catej
struktury zjawiska — odchylenia od $rednich wartosci sa nieznaczne, przekraczaja warto$¢
30% tylko w trzech przypadkach — liczby podmiotéw noclegowych z kapitalem zagranicz-
nym, liczby wystaw zagranicznych w muzeach oraz liczby zagranicznych pilotéw i prze-
wodnikow (w ostatnim przypadku ponizej $redniej).

Kolejne trzy skupienia stanowig indywidualne przypadki, co oznacza, ze struktura ich
umiedzynarodowienia rozni je na tyle silnie, Ze nie tworza wspolnych skupien. Najbardziej
wyroznia si¢ Krakow, ktory wigze si¢ z Warszawg i Katowicami, a takze poprzednim skupie-
niem czterech miast, dopiero na przedostatnim etapie wigzania (por. rysunek 1). Analizujac
strukture zjawiska mozna stwierdzi¢, ze Warszawa, najbardziej zblizona do Poznania, Wroctawia,
Gdanska i Szczecina, zbudowata migdzynarodowy potencjal konkurencyjny w sferze za-
kwaterowania, gastronomii, sporcie oraz organizacji turystyki. Odrebnos¢ Katowic wynika
ze zdecydowanie silnie umigdzynarodowionej sfery transportu i dostgpnosci komunikacyj-
nej, w ramach ktorej wartosci poszczegolnych przewyzszaja $rednig o 60-250%. W pozo-
statych sferach Katowice notuja niskie wartosci cech, co zbliza je do miast pierwszego
skupienia. Krakow charakteryzuje najwyzszy potencjal miedzynarodowy pod wzgledem
liczby turystow zagranicznych, udzielonych im noclegéw, a takze w kategorii kultura oraz
spotkania i wydarzenia.

Analizujac powyzsze wyniki w konteks$cie potencjatu miast oraz dziatan na mi¢dzynaro-
dowym rynku spotkan nalezy generalnie stwierdzi¢, ze otrzymane skupienia odwzorowuja
relacje zachodzace migdzy tymi zjawiskami w ten sposob, ze relatywnie niski poziom in-
ternacjonalizacji funkcji turystycznej jest proporcjonalny do potencjatu w zakresie spotkan
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i wydarzen, przede wszystkim w sferze popytu (liczba zorganizowanych spotkan wedhug
ICCA i UIA), jak i sferze podazy (por. tabela 2). Nie oznacza to jednak, ze brak internacjo-
nalizacji turystyki skazuje miasta na nieobecno$¢ na migdzynarodowym rynku spotkan, co
potwierdza przypadek Lodzi, ktora notuje zdecydowanie wyzsze wartosci miernikéw niz
Bydgoszcz i Lublin, a takze Katowice i Szczecin. Znajduje to potwierdzenie w cytowanej
wezesniej literaturze, ktora podkresla mocniejsze zwigzki przemystu spotkan z migdzyna-
rodowym znaczeniem gospodarczym niz turystycznym. Warto przy tym wskaza¢ na nie-
wykorzystanie potencjatu z zakresu dostepnosci transportowej, ktore moze by¢ czynnikiem
hamujacym realizacjg strategii rozwoju przemystu spotkan w £odzi.

Tabela 2
Zmienne charakteryzujace przemysl spotkan
Liczba spotkan | Liczba spotkan | Liczba obiek- | Liczba sal kon- Liczba miejsc
, . . ; . w salach kon-
Wyszczegdl- | miedzynarodo- | miedzynarodo- | tow noclego- ferencyjnych .
. . . . ferencyjnych
nienie wych w rankin- | wych w rankin- | wych z salg w obiektach .
u ICCA u UIA konferencyjn noclegowych w obicktach
£ £ yina gOWy noclegowych
Bydgoszcz 0 1 17 38 2177
Lublin 0 1 20 59 3653
Lodz 0 4 41 134 7 849
Gdansk 15 2 58 138 7 620
Poznan 15 10 51 155 9356
Szczecin 0 0 20 52 2794
Wroctaw 7 3 42 171 9436
Warszawa 46 15 82 472 40 984
Katowice 0 0 16 70 3162
Krakow 39 16 136 328 16 699
Srednia 12,2 5,2 48,3 161,7 10373

Zrodto: jak w tabeli 1.

Podobienstwa struktury internacjonalizacji funkcji turystycznej miast tworzacych drugie
skupienie nie przektadajg si¢ na zblizone podobienstwo potencjatu w zakresie przemystu
spotkan. Zdecydowanie najnizszy charakteryzuje Szczecin, w przypadku ktoérego wskazniki
sg porownywalne z miastami pierwszego skupienia oraz Katowic. Miedzy trzema pozo-
stalymi o$rodkami zachodzi silna rywalizacja o migdzynarodowe eventy. Zrownowazony
potencjat w zakresie turystyki migdzynarodowej daje relatywnie silng podstawe do walki,
przy czym najwicksza efektywnos¢ w tym zakresie (mierzong przez porownanie potencja-
hu podazowego do liczby zorganizowanych spotkan) notuje Gdansk, natomiast najnizsza
Wroctaw. Najsilniejszy i najbardziej skuteczny z tej trojki jest jednak Poznan, ktory posiada
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porownywalny potencjat podazowy do Wroctawia, lecz cechuje si¢ najwyzsza liczbg zorga-
nizowanych spotkan.

Na razie poza zasiggiem walczacej trojki s Warszawa i Krakow, ktore zdajg sie grac
w wyzszej, europejskiej lidze eventowej. Wyodrebnienie ich jako indywidualnych osrodkow
w analizie skupien nie jest przypadkowe. Ich migdzynarodowy potencjat turystyczny prze-
ktada si¢ w tym wypadku na zaangazowanie na rynku spotkan. Zdecydowanym liderem jest
Krakow, ktory efektywniej wykorzystuje swoj potencjat podazowy oraz dyskontuje miedzy-
narodowg atrakcyjno$¢ turystyczna, w ramach ktorej nalezy podkresli¢ przede wszystkim
potencjat kulturowy oraz poziom ustug noclegowych. Jedyna stabos$cig byl brak sali o duzej
pojemnosci, ktorg zniwelowano w ostatnim roku dzigki oddaniu do uzytku centrum kongre-
sowego Ice Krakow. Warszawa, mimo ze osigga wigkszg liczbe zorganizowanych spotkan
(tacznie 61), nie wykorzystuje w tak duzym stopniu swojej przewagi wynikajacej ze statusu
miasta globalnego, a wiec globalnego znaczenia gospodarczego, najlepszej dostepnosci ko-
munikacyjnej, internacjonalizacji sfery gastronomii, sportu, organizacji turystyki, pilotazu
i przewodnictwa.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pozwala na sformulowanie wnioskéw z zakresu podobienstw
internacjonalizacji funkcji turystycznej dziesigciu najwigkszych polskich miast w kontek-
scie ich potencjatu w zakresie przemystu spotkan:

- wystepuje ogdlny zwigzek migdzy migdzynarodowym potencjatem turystycznym miast
a ich aktywnos$cig na migdzynarodowym rynku spotkan;

- konkurencja na rynku spotkan zachodzi przede wszystkim migdzy miastami cechuja-
cymi si¢ podobnym poziomem umie¢dzynarodowienia funkcji turystycznej, przy czym
dotyczy to miast 0 znaczeniu drugo- lub trzeciorzednym w strukturze miast $wiatowych
(Poznan, Gdansk, Wroctaw), co znajduje potwierdzenie w literaturze przedmiotu;

- niski poziom internacjonalizacji funkcji turystycznej nie przekresla mozliwosci realizacji
rozwoju przemystu spotkan (przyktad Lodzi), jednakze

- osiagniecie sukcesu na miedzynarodowym rynku spotkan polega na zdyskontowaniu za-
rowno potencjalu gospodarczego, jak i atrakcyjnosci turystycznej danego miasta (przy-
ktad Krakowa i — w mniejszym stopniu — Warszawy).

Powyzsze wnioski nalezy traktowac jako wstepne i wymagajace poglebionej dyskusji
naukowej oraz koniecznej weryfikacji empirycznej. Najlepszym na to sposobem jest za-
stosowanie dhuzszego okresu analizy, przez co uzyskano by bardziej stabilne wskazniki.
Dlugotrwatos¢ procesu gromadzenia danych oraz konieczno$¢ wielowymiarowych porow-
nan spowodowat przyjecie okresu jednorocznego, jednak konieczna jest weryfikacja co
najmniej trzyletnia, ktora pozwoli na konstrukcje srednich wskaznikoéw. Autorzy artykutu
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planuja przeprowadzi¢ takie badania po zebraniu odpowiedniego materiatu statystycznego.
Druga metoda jest poszerzenie wachlarza miast o mniejsze o$rodki, jednak stoi to w sprzecz-
nosci z zatozeniami teoretycznymi (Hall 1997; Komorowski 2000) odnosnie do zbieznosci
procesu internacjonalizacji z metropolizacja przestrzeni.
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Similarity of Towns and Cities in Terms of the Nature
of Internationalisation of the Tourist Function
and the Competitive Potential of the Meeting Industry

Summary

In their article, the authors included results of research on internationalisation of the tourist func-
tion of the ten biggest cities in Poland. Based on the statistical breakdown published by the CSO and
other institutions, there is set up a ranking arranging the said cities by the degree of internationalisa-
tion of their tourist function, what allowed carrying out an advanced cluster analysis with the use of
the Ward’s method. Clusters are a context of the analysis of competitiveness of the cities in question in
the international market for meetings. The surveys show that competition in the market for meetings
takes place, first of all, between the towns and cities with a similar level of internationalisation of the
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tourist function, and this concerns the towns of the second- and third-rate importance in the structure
of global towns.

Key words: internationalisation of the tourist function, towns and cities, cluster analysis, Poland,
industry of meetings.
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