majacym swojg siedzibe w miejscu, ktére odwiedza okreslona osoba” (UNWTO,
2010a). Poczatkowo turystyka biznesowa nie byla jednak w ogole uwzgledniana
w publikacjach i zestawieniach UNWTO, uleglo to zmianie dopiero w latach 90.
XX wieku (por. Borodako i in., 2015, s. 12). W rekomendacjach statystycznych
UNWTO? 21994 roku cele biznesowe zostaty wskazane tylko ogélnie, jako jeden
z motywow odbywania podrozy przez turystow (WTO, 1994, s. 5).

Kwestia ta zostala doprecyzowana w 2007 roku w publikacji A Practical Guide
to Tourism Destination Management, w ktdrej wsrod réznych typow turystyki wy-
mieniono turystyke biznesows, rozumiang jako ,,podréze powigzane z aktywnoscia
w celach zawodowych lub udzialem w wydarzeniach o charakterze biznesowym”
(UNWTO, 2007, s. 18). Znaczenie wyjazddéw w celach stuzbowych zostalo po-
twierdzone w rekomendacjach statystycznych opublikowanych w 2010 roku, gdzie
motywy zawodowe zawarto w definicji odwiedzajacego (visitor) oraz wskazano je
jako jedng z dwoch podstawowych kategorii przyczyn odbywania podroézy, obok
motywow osobistych (UNWTO, 20104, s. 24).

Motyw odbywania podrdzy przez turystéw jest tym, co faczy definicje przed-
stawione w tabeli 3 i odréznia turystyke biznesowa od innych form turystyki®.
W rekomendacjach UNWTO (2010a, s. 25-26) wsrdd szczegdtowych celdw, zali-
czanych do kategorii celéw biznesowych i zawodowych, wymieniono:

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

- wyglaszanie wykladow, dawanie koncertéw, udzial w przedstawieniach;

- promocje, kupno, sprzedaz produktéw i ustug w imieniu producenta, ktéry ma
siedzibe w innym miejscu niz aktualnie odwiedzane przez dang osobe;

- uczestnictwo w misjach dyplomatycznych, wojskowych i innych organizowa-
nych przez instytucje rzadowe czy pozarzadowe;

- prowadzenie badan naukowych;

- tworzenie programdéw wyjazdow turystycznych, zawieranie kontraktéw na
swiadczenie ustug noclegowych i transportowych, prace jako przewodnik itp.;

- zawodowe uprawianie sportu i udzial w zawodach;

— uczestnictwo w szkoleniach;

- prace czlonka zatogi prywatnych $rodkéw transportu (jachtéw, samolotow itd.).

To dos¢ szczegdlowe zestawienie, niemniej jednak nie wyczerpuje wszystkich
powodow udawania sie w podréz w zwiazku z wykonywang praca, ale stworzenie
pelnej listy nie jest mozliwe ze wzgledu na dynamiczny rozwdj réznych sektoréw
gospodarki.

W.W. Gaworecki (2007, s. 20) w typologii form turystyki, stworzonej na podsta-
wie kryterium motywacji lub grup motywacji, zaklasyfikowat turystyke biznesowa
do kategorii motywow prestizowych, ktore sg zwigzane z rozwojem osobistym,

2 Organizacja dzialata wtedy jeszcze pod nazwa World Tourism Organization (WTO).

» Cho¢ nie do korica, poniewaz w przypadku podrézy typu incentive motyw jest podobny — che¢
wypoczynku, ale decydujacym elementem odrézniajacym jest to, kto placi za wyjazd.
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a takze checig bycia uznanym i szanowanym. O ile wiele z aktywno$ci wymienio-
nych w zestawieniu UNWTO bezpos$rednio wigze si¢ z mozliwo$cia doksztalcania
i podnoszenia kwalifikacji, o tyle prestiz i mozliwos$¢ zdobycia uznania bedg raczej
wynika¢ z wykonywanego zawodu lub zajmowanego stanowiska, ktére umozli-
wia odbywanie podrézy biznesowych. Do tej samej kategorii W.W. Gaworecki
przypisal turystyke nastawiong na przezycia, do ktérej mozna zaliczy¢ chociazby
turystyke eventows, czyli taka, w przypadku ktérej glownym celem wyjazdu jest
udzial w wydarzeniu.

Trudno si¢ jednak zgodzi¢ z W.W. Gaworeckim w powyzszych kwestiach, ponie-
waz o koniecznosci wyjazdu decyduja nie motywy osobiste, lecz przede wszystkim
wzgledy zwigzane z wykonywang praca (Davidson i Cope, 2003). Uczestnictwo
np. w szkoleniu moze oczywiscie mie¢ zrédto w checi samodoskonalenia, ale
gltéwnie bedzie efektem polecenia przetozonego. Podobnie spotkanie z partnerem
biznesowym nie ma bezposredniego zwigzku z potrzebg wypracowania szacunku
czy osiagniecia prestizu, lecz wprost wynika z przyjetego zakresu obowigzkow.
Z tego samego powodu trudno wlgcza¢ turystyke biznesowg do grupy aktywnosci
nastawionych na przezycia.

2.1.3. Turystyka biznesowa a turystyka czasu wolnego

Chociaz turystom biznesowym towarzysza inne motywy wyjazdu, to pod kilko-
ma wzgledami s3 one podobne do wyjazdéw w celach wypoczynkowych. Przede
wszystkim turysci biznesowi korzystaja z tej samej infrastruktury (zakwaterowania,
gastronomii, transportu, informacji turystycznej itd.), co pozostale segmenty tury-
stow. Wymagaja oni jedynie dodatkowych elementéw umozliwiajacych realizacje
celow zawodowych, np. centréw konferencyjnych i wystawienniczych. Poza tym
turysci biznesowi staja si¢ turystami wypoczynkowymi po godzinach pracy i wypel-
nieniu swoich obowiazkéw (zob. Kachniewska, 2015), a takze podczas korzystania
z atrakcji zaplanowanych jako punkty programu konferencji czy innych spotkan.
Niejednokrotnie towarzysza im ich rodziny, dla ktérych biznes nie byt motywem
wyjazdu, a uczestnikéw podrdézy motywacyjnych od pozostatych uczestnikow wy-
cieczki odroznia jedynie to, ze ich wyjazd w catosci lub w czesci optacit pracodawca
(Swarbrooke i Horner, 2001, s. 10).

Poza przyczyng podrozy (potrzebami zawodowymi, a nie prywatnymi) zrédio
finansowania jest gtéwnym kryterium odrézniajacym turystyke biznesowa od
pozostatych form turystyki (tabela 4). Dlatego branza spotkan charakteryzuje
sie niska elastyczno$cig cenowa popytu (Davidson i Cope, 2003, s. 13). Kolejna
z roznic wskazanych w tabeli 4 jest to, Ze turysta biznesowy, w przeciwienstwie do
wypoczynkowego, nie podejmuje decyzji o wyborze miejsca, do ktérego ma sie
udag, ani o terminie wyjazdu, poniewaz te kwestie s uzaleznione od organizatora
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wydarzenia, w ktérym turysta ma wzig¢ udzial. Spotkania takie z reguty odbywaja sie
w duzych miastach, na obszarach uprzemystowionych i poza sezonem turystycznym,
a ich organizacja planowana jest z kilkumiesigcznym, a czasem nawet kilkuletnim
wyprzedzeniem. Turysci wypoczynkowi opuszczaja swoje codzienne otoczenie,
poniewaz czujg taka potrzebe i np. chcg odpoczaé czy poszerzy¢ swoje horyzonty.
Natomiast turysci biznesowi udajg si¢ w podréz, poniewaz wymagaja tego od nich
obowiazki zawodowe (Davidson i Cope, 2003, s. 7; Hausmann i Schafir, 2007, s. 140).

Tabela 4. Réznice miedzy turystyka czasu wolnego a biznesowa

Kryterium Turystyka czasu wolnego Turystyka biznesowa
Finansowanie podrézy podrézujacy pracodawca
Przyczyna prywatne potrzeby relacje biznesowe
Charakter popytu pierwotny pochodny
Decydent (wybér miejsca) podrézujacy organizator wydarzenia
Czas czas wolny czas pracy
lato/zima wiosna/jesien
weekendy od poniedziatku do pigtku
Czestotliwos¢ nieczeste podroze, ale relatywnie | czestsze podroze, ale krotsze
dluzsze
Cel/kierunek gléwnie wybrzeza, géry, miasta | gléwnie wigksze miasta na obsza-
i obszary wiejskie rach uprzemystowionych
Planowanie kilka dni, miesigcy kilka lat (w przypadku duzych wy-
darzen)
Towarzystwo rodzina i przyjaciele brak lub wspéipracownicy

Zrédlo: (Davidson i Cope, 2003, s. 7; Hausmann i Schafir, 2007, s. 140; Nawrocka, 2013, s. 78).

Podobienstwa i réznice dotyczace turystyki biznesowej i czasu wolnego una-
ocznia zestawienie turystycznego tancucha wartosci (Poon, 1993, s. 211) z fancu-
chem opracowanym dla branzy spotkan (Celuch, 2014, s. 236), przedstawione na
rysunku 3. W kazdym z tanicuchéw przyjeto perspektywe gléwnego decydenta, lecz
w pierwszym jest nim turysta, a w drugim - zleceniodawca organizacji okre§lonego
spotkania. Gdyby poréwnywac turyste biznesowego oraz wyjezdzajacego w celach
wypoczynkowych, réznice bylyby minimalne.

Najwiecej rozbieznosci wystepuje przed podjeciem podroézy (rysunek 3), po-
niewaz punktem wyjscia w obu przypadkach jest pewne wyobrazenie, ale jest
ono zwigzane z réznymi elementami. O ile w przypadku turystyki czasu wolnego
wyobrazenie bedzie odnosi¢ sie przede wszystkim do postrzeganej atrakcyjnosci
turystycznej danego miejsca, o tyle dla branzy spotkan bedzie ona tylko jednym
z komponentéw. Innymi istotnymi sktadnikami mogg by¢ chociazby: wizerunek
lokalnego oddziatu stowarzyszenia, potencjalnych partneréw czy tez wyobrazenie
o miescie lub regionie, jako nowym rynku zbytu lub ogélnie, jako o atrakcyjnym
miejscu do prowadzenia dziatalnosci.
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Ponadto proces planowania i przygotowywania jest duzo bardziej ztozony dla
organizacji spotkania24. Nastepnym etapem jest podrdz, poniewaz uczestnicy kaz-
dego z wyjazdéw muszg dotrze¢ do miejsca docelowego, gdzie zostaja powitani
i weryfikuja swoje poczatkowe wyobrazenia oraz zasiegaja dodatkowych informacji.
Podczas pobytu turystow biznesowych gléwnym punktem jest miejsce organizacji
spotkania, poniewaz w nim spedzaja najwiecej czasu. Wydzielono je ze wspolnej
cze$ci tancucha wartosci, gdyz moze ono, ale nie musi, by¢ tez réwnocze$nie miej-
scem zakwaterowania i wyzywienia. Za to obydwa typy turystow korzystaja z ele-
mentéw skladajacych sie na atrakcyjno$¢ turystyczng odwiedzanego miasta badz
regionu (dla turystow wypoczynkowych srodowisko i dodatkowa infrastruktura
odgrywajg rowniez istotng role), a nastepnie udajg sie¢ w droge powrotna do domu,
zabierajgc ze sobg swoje wrazenia i wspomnienia.

Omawiajac tancuch wartosci dla turystyki biznesowej, przyjeto perspektywe
podmiotu zlecajacego organizacje spotkania. Nalezy jednak pamietaé, ze o ile
w przypadku turysty wypoczynkowego bedzie on jedynym odbiorcg oferty pod-
miotéw zlokalizowanych w regionie, o tyle w przypadku branzy spotkan sytuacja
jest duzo bardziej ztozona. Poczatkowo promocja regionu nakierowana jest na
podmiot planujacy spotkanie, aby skloni¢ go do organizacji wydarzenia w okres-
lonym miescie. Lokalne przedsigbiorstwa z kolei zabiegaja, zeby ich produkty lub
ustugi znalazly si¢ w ofercie przedstawionej potencjalnemu zleceniodawcy, a na-
stepnie, aby stali sie podwykonawcami gtéwnego organizatora spotkania. Natomiast
podczas odbywania si¢ wydarzenia w centrum zainteresowania znajduja sie jego
uczestnicy, ktdrzy korzystaja z poszczegdlnych ustug i ktorych pragnie sie naklonic
do ponownej wizyty po zakonczeniu spotkania.

2.2. Struktura przedmiotowa branzy spotkan

Podrézowanie w celach zawodowych jest czesto zwigzane z udzialem w wydarze-
niach, co podkresla chociazby przytoczony wczesniej termin ,,branza wydarzen
biznesowych” (business event industry). Rowniez pojecie ,,rynek spotkan” zawiera
w sobie jedng z kategorii wydarzen, podobnie — w sektorze MICE za jeden z kom-
ponentow uwaza si¢ ,event’, a kwestie terminologiczne beda przedmiotem szczegd-
fowych rozwazan w tym rozdziale. Cho¢ w polskiej literaturze stowo ,,event” moze
by¢ rozumiane na kilka sposobow (Ratkowska, 2010, s. 26-27), to mozna przyja¢,

* Proces decyzyjny wyboru lokalizacji oraz organizacji spotkania zostanie szczegétowo omé-
wiony w rozdziale 3.1, ze wzgledu na zaangazowanie convention bureau w jego przebieg.
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posiadania odpowiedniej infrastruktury. Kluczowa jest dostepnos¢ komunikacyjna
os$rodka oraz dysponowanie zapleczem (hotelarskim, gastronomicznym, konfe-
rencyjnym itd.) umozliwiajacym organizacje okreslonego spotkania. Niezmiernie
wazne dla osiggniecia sukcesu sg tez umiejetnosci kadry zatrudnionej w branzy
spotkan, poniewaz w znacznym stopniu to one umozliwiaja zaoferowanie konsu-
mentom produktéw i ustug wysokiej jakosci. Dlatego przed przystgpieniem do
zlozenia oferty konieczne jest rozwazanie wszelkich mozliwosci organizacyjnych.
Wtedy sam proces ubiegania si¢ o spotkanie moze si¢ okaza¢ pomocny poprzez
rozpowszechnienie informacji o miescie i jego ofercie, nawet jezeli nie zakonczy
sie sukcesem (Haven-Tang i in., 2007, s.115-118).

Wskazane czynniki réwnoczesnie okreslaja, jaka jest konkurencyjno$¢ poszcze-
gblnych miast pod wzgledem pozyskiwania spotkan. Zagadnienie konkurencyjnosci
byto jednak rzadko wprost przedmiotem badan z zakresu branzy spotkan. Wprost,
poniewaz w publikacjach naukowych koncentrowano si¢ przede wszystkim na kry-
teriach wyboru miejsca (site selection criteria), ktére autorka monografii uwaza za
podstawowe wyznaczniki konkurencyjnosci miasta na rynku spotkan. Mozna przyjaé
takie zalozenie, poniewaz kryteria ustalone przez organizatora we wstepnej fazie pro-
cesu decyzyjnego (ktory szczegdlowo zostal omowiony w rozdziale 3.1) determinuja
to, czy miasto w ogdle zaangazuje si¢ w pozyskiwanie danego spotkania, a przede
wszystkim, ktére miasto posiada przewage konkurencyjng nad pozostalymi kandy-
datami, a zatem w ktérym miescie spotkanie zostanie ostatecznie zorganizowane.

3.2.1. Kryteria wyboru miejsca organizacji spotkania

Problematyka kryteriéw wyboru lokalizacji byla przedmiotem zainteresowania
wielu autoréw (tabela 7) ze wzgledu na jej duze znaczenie zaréwno dla strony
popytowej, jak i podazowej rynku spotkan (Borodako i in., 2015, s. 19). W pierw-
szym przypadku kryteria te s wykorzystywane przez organizatoréw do organizacji
spotkania zakonczonego sukcesem. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze istotng role
odgrywaja tutaj réwniez czynniki determinujace che¢ uczestnictwa w spotkaniu
(zob. Oppermann i Chon, 1997; Zhang, Leung i Qu, 2007; Ngamsom i Beck, 2000;
Severt, Wang, Chen i Breiter, 2007; Mair i Thompson, 2009), a wiec wplywajqce na
odpowiednig frekwencje (ktore z kolei moga oddzialywac na ustalenie kryteriow
wyboru miejsca przez organizatora). Kryteria wyboru lokalizacji majg kluczowe
znaczenie dla dostawcow (strona podazowa), poniewaz jak wspomniano wczesniej,
okreslaja, czy miasto spelnia podstawowe warunki, zeby ubiega¢ si¢ o konkretne
spotkanie, czy dysponuje elementami, ktére umozliwiag mu wyrdznienie si¢ na tle
rywali, a takze podkreslajg kwestie, ktére wymagaja poprawy.

W tabeli 7 zebrano publikacje naukowe oraz branzowe, w ktérych zawarto listy
kryteriow wyboru miejsca organizacji spotkania (w odniesieniu przede wszystkim
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do stowarzyszen)™. Do wiekszosci z nich dotarto bezpoérednio, natomiast starsze
zestawienia pozyskano, korzystajac z cytowan w nowszych artykufach. Niestety,
zaledwie jedno badanie zostalo zrealizowane w Polsce — przez M. Kachniewska
(2014). Analizujac poszczegolne listy, skoncentrowano si¢ na tym, jakie kryteria
zostaty w nich uwzglednione, abstrahujac od wagi przyznanej im w poszczegolnych
publikacjach. Wynikalo to z tego, ze dla okreslonych stowarzyszen poszczegélne
elementy moga mie¢ odmienne znaczenie w zaleznosci od charakteru ich dzia-
talnosci czy zasiggu przestrzennego. Ponadto waga kryteriow moze si¢ rowniez
zmienia¢ w przypadku konkretnego podmiotu na przestrzeni lat lub w zaleznosci
od celow stawianych w zwigzku z organizacja spotkania. Za istotniejsze podczas
analizy uznano tym samym ustalenie kryteriéw, ktore powtarzaja sie w wiekszosci
zestawien, zakladajac, ze te elementy stanowig uniwersalne wyznaczniki konku-
rencyjno$ci miast na miedzynarodowym rynku spotkan. Wsrdd nich wyrézniono:
- atrakcyjno$¢ turystyczna,

- bezpieczenstwo,

- dostepnos¢ komunikacyjna,

— klimat,

- koszty,

- lokalne wsparcie,

— mozliwoéci biznesowe,

- obiekt konferencyjny,

- odleglos¢ od miejsca zamieszkania,

- restauracje/wyzywienie,

- warunki ekonomiczne/polityczne

— wizerunek,

- zakupy,

- zakwaterowanie.

Jednym z najczesciej wskazywanych kryteriow jest dostepnos¢ komunikacyjna,
ktora zostala uwzgledniona w 82% z 33 list (tabela 7). Obejmuje ona przede wszyst-
kim liczbe bezposrednich polaczen lotniczych umozliwiajacych szybkie dotarcie
uczestnikéw z roznych stron §wiata do miejsca organizacji spotkania. W ponad %
zestawien znalazly si¢ rowniez elementy sktadajace si¢ na atrakcyjno$¢ turystyczng
danego miasta (tourism appeal). To kryterium wskazywano wprost lub na potrzeby

* W wielu publikacjach podejmowano zblizong tematyke, ale podczas analizy skupiono sie
przede wszystkim na pracach, w ktérych omoéwiono kryteria stawiane przez organizatoréw spotkan
iodnoszace si¢ do miasta badz regionu. Dlatego nie uwzgledniono m.in. publikacji koncentrujacych
sie gtéwnie na ocenie hoteli (Upchurch, Jeong, Clements, i Jung, 1999), na satysfakcji organizatoréw
po zakonczeniu spotkania (Choi i Boger, 2000), prezentujacych slabe i mocne strony lokalizacji
z perspektywy miejscowych interesariuszy (Wan, 2011), przedstawiajgcych badania, w ktorych or-
ganizatorzy byli tylko jedna z grup wérdd respondentéw (Kim, Jang i Morrison, 2011) lub w ktérych
wykorzystano list¢ kryteridw opracowana we wczesniejszych pracach (Crouch i Louviere, 2004;
Crouch, Del Chiappa i Perdue, 2019).
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analizy zawarto w nim takie czynniki, jak: zwiedzanie (sightseeing), rozrywka (en-
tertainment) czy zycie nocne (night life).

Niemal réwnie czesto (73% wskazan) wymieniano w zestawieniach zagadnienia
zwigzane z zakwaterowaniem, obejmujace przede wszystkim dostepno$¢ miejsc
w obiektach okreslonej kategorii, a takze kwestie dotyczace kosztow poszczegdlnych
ustug oraz wysokosci catkowitego wydatku, jaki bedzie musial ponie$¢ organizator
w danym miejscu. Dopiero w dalszej kolejno$ci pojawiaja si¢ informacje na temat
obiektu konferencyjnego (70%) - jego wielko$ci, mozliwosci aranzacji przestrzeni,
zapewnienia dodatkowych ustug itd. Fakt, ze to kryterium nie zostalo wymienione
we wszystkich listach, moze zaskakiwa¢, ale réwnoczesnie mozliwe, ze dla wielu
autorow te kwestie byly oczywiste i skupiono si¢ na innych elementach réznicuja-
cych oferte poszczegdlnych miast.

Tabela 7. Kryteria wyboru miejsca organizacji spotkania wedlug réznych autorow

Lp. Autorzy/Czynniki

Warunki ekonomiczne/polityczne

Wizerunek

Lokalne wsparcie
Mozliwosci biznesowe
Odlegtos¢é

Koszty
Zakupy

x| Atrakcyjnos¢ turystyczna
X | Zakwaterowanie
X | Bezpieczenstwo

X | Klimat

Fortin i Ritchie, 1977
McCleary, 1978

Hall, 1980

Lawson, 1982

Pizam i Manning, 1982
Var, Cesario i Mauser, 1985
Led i Levite, 1986

Reed Travel Group, 1988 X | X | x| x| x]|x X X
Zia, 1988 X | x| x X
Heath, 1989 X X
Meetings and conventions, 1993 | x | x X | X X
Succeccful Meetings, 1993 X | %
Bonn, Brand i Ohlin, 1994
Edelstein i Benini, 1994
Zelinsky, 1994

Judd, 1995

Kirschbaum, 1995 X X | X X
Oppermann, 1996 X | X | X | X | X | X |X]|X]|X

X | X | Dostepnos¢ komunikacyjna
X | X | Restauracje/Wyzywienie

X

X | X | X | Obiekt konferencyjny
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cd. tabeli 7

L
=
N
S
5 2
| & 2 2
g2 = | £ I
S| @ = Ll g
Lp. Autorzy/Czynniki Bl 5l =:f NE o | E| g
£=1 = =}
HHLHBRHEEREERHHE
IR g o |8 > =2 | =
2l &8l 8 5 o3| 9 2232y
£ =2 =2 Sl Sl 9| ol o|=Z| 2|8
S S| S|l 8|l2|E|elEE|EIES
IEl 2| RS gl S| &l BBl E|R|2
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Al |IN|2|O|E||2|a|R|S|=|=|O
19 | Go i Zhang, 1997 X | X [ x| x| x]|x]|x|x x | X
20 | Crouch i Ritchie, 1998 X | x| x| x|x|x X x| x| x| x
21 | Goi Govers, 1999 X | X X | x| x X
22 | Chacko i Fenich, 2000 X X | x| x X | x X
23 | Nelson i Rys, 2000 X | x| x| x X | x
24 | Fenich, 2001 X | x| x| x| x| x X X
25 | Getz, 2003 X | X | x| x| x X | x
26 | Baloglu i Love, 2005 X | x| x| x| x X | x| x| x| x| x
27 | Comas i Moscardo, 2005 X | x| x| x| x X
28 | Chen, 2006 X | x| x| x|x X
29 | DiPietro i in., 2008 X | X | X | X]|X X | X
30 |ICCA, 2009 X | X | x| x| x|X X X X | x
31 | Kachniewska, 2014 X X | x| % X | x| x
32 | Park,Wu, Shen, Morrison el Pl sl x|« o x|«
i Kong, 2014
33 [UNWTOIiETC, 2015 X | X | x| x| X% X | x| x| x| x
SUMA wskazan 27 125(24|24(23|18|18 (18|14 |10|12| 8 | 4 | 3
Odsetek wskazan 82|76 |73|73|70|55|55|55|42|30(36|24|12| 9

Zrédto: (Piechota i Zmyslony, 2016).

W ponad polowie zestawienn wskazywano réwniez na znaczenie klimatu oraz
oferty gastronomicznej, pojmowanej zaréwno jako wyzywienie podczas spotkania
(mozliwos$¢ zapewnienia cateringu), jak i ogélna dostepnos¢ restauracji w okres-
lonym miescie. Rownie czgsto wymieniano wizerunek, cho¢ potencjalng wage
tego kryterium dostrzega si¢ przede wszystkim od polowy lat dziewig¢édziesiagtych.
W ostatnich latach zaczeto takze uwzgledniaé kwestie zwigzane z bezpieczenstwem,
uzyskaniem lokalnego wsparcia (np. korzystaniem z ustug ze strony CB), miejsco-
wymi warunkami ekonomicznymi i politycznymi, ktdre wigzg sie z bezpieczen-
stwem i ryzykiem niepowodzenia spotkania oraz mozliwo$ciami biznesowymi dla
jego uczestnikow, np. w postaci pozyskania nowych partneréw handlowych lub
rynkéw zbytu dla swoich produktéw i ustug. Co ciekawe, jako odrebny element
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wskazywano ,,zakupy” (30%), utozsamiajac je prawdopodobnie z zaopatrzeniem
sie w pamiatki lub w towary w bardziej atrakcyjnej cenie niz w macierzystej loka-
lizacji. Zdecydowanie marginalng role (9%) odgrywa obecnie odlegtos¢ miedzy
okreslonym miastem a obszarami, na ktérych dziala stowarzyszenie i z ktérych
pochodzi wigkszos¢ potencjalnych uczestnikéw. Wynika to z tego, ze wspdlczesnie
nie jest istotna odlegtos¢, lecz czas, w jakim mozna jg pokonaé, co znalazto wyraz
w duzym znaczeniu dostepnosci komunikacyjnej.

3.2.2. Konkurencyjnos$c¢ branzy spotkan
a konkurencyjnos$¢ miasta

Powyzsze kryteria mozna uznac za zasoby okreslonego miasta ksztaltujace jego kon-
kurencyjno$¢ na miedzynarodowym rynku spotkan. Miedzynarodowym, poniewaz
ze wzgledu na procesy globalizacyjne rywalizacja o spotkania i ich uczestnikéw
przebiega miedzy miastami z réznych stron $wiata, a gléwnym organizatorem sg
zazwyczaj stowarzyszenia miedzynarodowe. Z kolei w tym przypadku zasobow
nie nalezy pojmowac wylacznie w ich klasycznym rozumieniu, czyli jako prace,
ziemig i kapital, lecz powinno si¢ je utozsamiac¢ ze skladnikami potencjatu kon-
kurencyjnego miasta, tj. z wszystkim elementami umozliwiajagcymi mu rywalizo-
wanie o prawa do organizacji spotkan. To, jakie zasoby nalezy uzna¢ za kluczowe
dla danego miasta, zalezy od tego, jakim celom maja stuzy¢ i jacy odbiorcy dzieki
nim majg zosta¢ pozyskani (rysunek 13). Do gltéwnych grup odbiorcéow dzialan
prowadzonych w miastach naleza: przedsiebiorcy i inwestorzy, turysci, organiza-
torzy spotkan oraz aktualni i potencjalni mieszkancy.

KONKURENCYJNOSC MIASTA
na miedzynarodowym rynku spotkan

Konkurencyjnos¢ Konkurencyjnos¢ Konkurencyjnosé Konkurencyjnos¢
GOSPODARCZA TURYSTYCZNA BRANZY SPOTKAN ZROWNOWAZONA

A 3

Y v
przedsigbiorcy | | turysci | | organizatorzy spotkan | | mieszkancy

| KONKURENCYJNOSC MIASTA |

Rysunek 13. Relacje miedzy ogolng konkurencyjnos$cia miasta a konkurencyjnoscia
miasta na miedzynarodowym rynku spotkan

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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czanie kosztow transakcyjnych w branzy spotkan. Z kolei redukcja ta powinna by¢
wynikiem ograniczania niepewnosci powstajacej miedzy partnerami (organizato-
rem, przedsiebiorcami i przedstawicielami wladz miasta) oraz realizowaniem zadan,
ktorych podjecie przez powyzsze podmioty bytoby niemozliwe lub nie przyniostoby
spodziewanych efektow. Dziatalnos¢ CB na tym polu moze si¢ odnosi¢ zaréwno
do kosztow ex ante i ex post, powstajacych na réznych etapach pozyskiwania i or-
ganizacji spotkania (zob. rysunek 21 w rozdziale 4.2).

Odwotlujac si¢ do klasyfikacji E.G. Furubotna i R. Richtera, CB nie bedzie mia-
to raczej wplywu na hierarchiczne koszty poszczegolnych przedsigbiorstw, lecz
powinno oddziatywa¢ gléwnie na rynkowe i publiczne koszty transakcyjne. W przy-
padku kosztow hierarchicznych beda si¢ one wigzaly wlasciwie tylko z decyzja
podmiotéw prywatnych i publicznych, czy przynajmniej cz¢$¢ kompetencji z za-
kresu ich reprezentowania oraz promocji warto przenie$¢ na CB. Z kolei koszty
rynkowe odnoszg sie do relacji miedzy przedsigbiorstwami, a publiczne - miedzy
przedsigbiorstwami a wladzami miasta, dlatego wptyw CB na ksztaltowanie si¢
kosztow transakcyjnych powinien by¢ rozpatrywany z perspektywy czterech grup
relacji w branzy spotkan, ktore przedstawiono na rysunku 26 (por. rysunek 18
w rozdziale 3.3 i rysunek 23 w rozdziale 4.2).

ORGANIZATOR
KT(Q) 7 .. KT (4)
‘ CB )
BRANZA SPOTKAN  |---cooooooooooio. WEADZE MIASTA
KT (3)

KT (2)

Objadnienia: KT - koszty transakcyjne.

Rysunek 26. Convention bureau a relacje i koszty transakcyjne w branzy spotkan

Zrédlo: (Piechota, 2016b).

Z kolei na rysunku 27 zebrano zadania CB, ktérych realizacja przyczynia sie
do ograniczania kosztéow transakcyjnych na rynku spotkan. W ukladzie pozio-
mym przyporzadkowano poszczegélne zadania do podstawowych rél CB. W ukfa-
dzie pionowym wyrdzniono trzech podstawowych graczy na rynku: organizatora
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spotkania, przedsiebiorcéw z lokalnej branzy spotkan i wladze miasta, okreslajac
réwnoczesnie, ktore dzialania CB przyczyniajg si¢ do redukeji kosztow transak-
cyjnych ponoszonych przez wymienione podmioty. Jak wspomniano pod koniec
rozdziatu 3, rola agenta (inaczej przedstawiciela badz reprezentanta) jest zwigzana
przede wszystkim z pozyskiwaniem spotkan i ksztalttowaniem relacji miedzy orga-
nizatorem a miejskimi podmiotami (ograniczajac koszty transakcyjne powstajace
miedzy stronami — KT(1) i KT(4) na rysunku 26). Natomiast wypelnianie pozosta-
tych funkcji przez CB oddzialuje na tworzenie i utrzymywanie zwigzkéw pomie-
dzy jednostkami prywatnymi i publicznymi w danym miescie (KT(2) i KT(3) na
rysunku 26). Wplyw CB na koszty transakcyjne ponoszone przez poszczegélne
podmioty zostanie szerzej omdéwiony na kolejnych stronach.

Rola CB w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych
przez organizatora spotkania - KT(1) i KT(4)

Jedna z podstawowych korzysci dla organizatora wynikajacych z istnienia CB jest
fakt, ze CB pelni funkcje pierwszego punktu kontaktowego (rysunek 27), udziela-
jacego niezbednych informacji na temat miasta i lokalnej branzy spotkan (Beaver,
2005, s. 110; Borodako i in., 2015, s. 24). Oznacza to, ze organizator nie musi
kierowa¢ zapytan bezposrednio do réznych dostawcow poszczegdlnych produk-
tow i ustug, lecz wystarczy zwrocic sie do jednego podmiotu. W tym przypadku
ogromnie wazng cechg CB jest jego neutralnos¢ (Pawlicz, 2007, s. 283-284), dzieki
ktdrej organizator moze mie¢ przekonanie, ze otrzymane informacje najlepiej
odpowiadaja jego potrzebom, a nie wynikajg z komercyjnych kontraktéw CB
zlokalnymi partnerami. Zyskuje tym samym doradce doskonale znajacego lokalny
rynek, ktéry moze stuzy¢ wsparciem na réznych etapach organizacji spotkania.
Z tego powodu brak CB moze zniechg¢ci¢ organizatora do dalszego rozwazania
danego miasta jako lokalizacji spotkania.

Prawdopodobnie organizator tym bardziej bedzie polegal na pomocy CB, im
czesciej wspotpracowal z takimi podmiotami wezesniej, poniewaz zna zasade ich
dziatalno$ci oraz wie, jakiego wsparcia moze oczekiwac. Problem moze powstac¢
wtedy, gdy CB, z ktérymi dotad mial stycznos¢, reprezentowaly rézne modele
funkcjonowania, a przez to rowniez odmienny zakres §wiadczen, sposréd ktérych
cze$¢ mogta by¢ oferowana bezplatnie, a pozostala odptatnie. W takiej sytuacji
wypracowanie sposobu wspotpracy miedzy organizatorem a okreslonym CB wig-
ze si¢ z powstawaniem dodatkowych kosztéw transakcyjnych. Ponadto nalezy
zauwazy¢, ze CB moze réwniez ulatwia¢ nawigzanie kontaktow z poszczegdlny-
mi przedsigbiorcami oraz wtadzami miasta, pomaga¢ w prowadzeniu negocjacji,
a w razie potrzeby takze pelni¢ funkcje arbitra w przypadku powstania sporéw
miedzy stronami.
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Rola CB w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych przez
przedsiebiorcow lokalnej branzy spotkan - KT(1), KT(2) i KT(3)

Zapobieganie konfliktom oraz ich ewentualne rozstrzyganie moze mie¢ réwniez
znaczenie dla podmiotéw tworzacych branze spotkan (nie tylko w relacjach
z organizatorem czy wladzami miasta, lecz réwniez miedzy sobg). One réwniez
zyskujg neutralnego doradce dzieki istnieniu CB, ktdre moze si¢ przyczynia¢ do
zainicjowania kontaktéw miedzy przedsigbiorcami, podje¢cia wspolpracy (po-
niewaz CB moze zmniejsza¢ niepewnos¢ zwigzang z takim dzialaniem), a takze
wypracowania przez nich wspolnego stanowiska w kwestiach istotnych dla roz-
woju sektora — przede wszystkim, w jakim kierunku rozwoj powinien postepowac
oraz w jaki sposob zrealizowa¢ zamierzone cele. CB powinno mie¢ istotny wpltyw
na ustalenie tych zatozen, poniewaz jako jedyny podmiot postrzega branze jako
calo$¢, a nie przez pryzmat osiggania wiasnych, jednostkowych zyskéw. Tym
samym bierze pod uwagg interesy réznych grup oraz konkurencyjnos$¢ miasta,
uwzgledniajac chociazby powstawanie efektéw zewnetrznych i zwigzane z tym
poszukiwanie rozwigzan maksymalizujacych korzysci z rozwoju branzy spotkan.
Tworzenie i realizacja tych zalozen wymaga identyfikacji stabych i mocnych
stron miasta, przeprowadzonej przez obiektywny podmiot, ktérym ponownie
powinno by¢ CB ze wzgledu na jego niekomercyjny charakter. Atrybuty miasta
stanowigce o jego przewadze powinny by¢ uwypuklane w kompleksowej ofer-
cie, réwnocze$nie powinny by¢ rozwigzywane problemy ograniczajace lokalne
niedostatki, np. wprowadzanie standardow dziatalnosci czy inicjowanie szkolen
zwiekszajacych kwalifikacje pracownikéw.

Ponadto dla przedsigbiorcéw z branzy spotkan bardzo istotng kwestia jest tez
funkcjonowanie CB jako pierwszego punktu kontaktowego dla organizatoréw.
Znaczenie tego rodzaju aktywnos$ci wynika z tego, ze w sytuacji gdy organiza-
tor nie zwrdci si¢ bezposrednio do okreslonego dostawcy, to CB skieruje go do
odpowiedniego podmiotu. Przedstawiciel CB musi by¢ jednak przekonany, ze
dany przedsigbiorca spelni kryteria stawiane przez organizatora. O skierowaniu
organizatora do okreslonego dostawcy decyduje wigec dopasowanie oferty przed-
siebiorstwa do oczekiwan zleceniodawcy, a nie relacje prywatne badz powigzania
finansowe miedzy CB a danym dostawca. Zaleta dzialalnosci CB jest réwniez
fakt, ze moze aktywnie pozyskiwa¢ spotkania — zdobywajac dostep do baz i po-
szukujac otwartych zapytan ofertowych (request for proposals). Dla podmiotéow
gospodarczych moze to by¢ zbyt koszto- i czasochlonne, a w przypadku wigkszosci
spotkan przedsiebiorcy prawdopodobnie i tak nie mogliby samodzielnie ztozy¢
oferty. Ponadto wlasne, indywidualne dziatania promocyjne na duzg skale réwniez
wymagalyby poniesienia wysokich naktadéw, a moglyby nie przynies¢ spodzie-
wanych efektéw, poniewaz rozpatrywana jest przede wszystkim kandydatura
miasta, a dopiero potem produkty i ustugi poszczegdlnych dostawcow. Dlatego
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kompleksowa promocja, obejmujaca oferty lokalnych podmiotéw prywatnych
i publicznych oraz koordynowana przez jedng instytucje, powinna by¢ zdecydo-
wanie bardziej skuteczna.

Podobna sytuacja wystepuje w przypadku prowadzenia badan umozliwiaja-
cych monitorowanie realizacji zalozonych celéw. Dla jednego przedsigbiorstwa
przeprowadzenie badania o szerokim zakresie podmiotowym i przedmiotowym
(a by¢ moze réwniez przestrzennym) byloby niemozliwe lub wymagatoby bardzo
duzego zaangazowania wlasnych zasobdw, a z tego powodu prawdopodobnie nie
byloby ono zainteresowane nieodptatnym udostepnianiem wynikéw kontrahen-
tom. Laczac zasoby i jednoczac wysilki, przekazujac rownoczesnie koordynacje
projektu jednemu podmiotowi — CB, zaangazowanie czasowe i finansowe po-
szczegolnych jednostek gospodarczych bedzie zdecydowanie mniejsze, a dodat-
kowo zyskuje si¢ narzedzie, ktére moze zosta¢ wykorzystane do podkreslania
znaczenia branzy w miescie oraz moze ulatwia¢ rozmowy z przedstawicielami
samorzadu. Konieczne jest jednak wypracowanie takiego zakresu badania, aby
z jednej strony dawal mozliwie pelny obraz lokalnego rynku spotkan, a z drugiej,
zeby kazdy przedsigbiorca mogl wsrdd wynikow znalez¢ informacje istotne dla
jego dziatalnosci.

CB ma réwniez mozliwos¢ integracji lokalnej branzy spotkan i innych pod-
miotéw zaangazowanych w jej rozwoj. Przedstawiciele branzy zyskuja swojego
reprezentanta nie tylko w odniesieniu do poszukiwania ambasadoréw i zdobywania
spotkan oraz dysponujacego fachowa wiedza w tym zakresie, lecz takze w relacjach
z wladzami miasta. Przedsigbiorcy w takim przypadku nie muszg samodzielnie
wystepowac o objecie patronatem spotkania przez prezydenta czy burmistrza lub
inne wsparcie, kluczowe w okreslonym procesie decyzyjnym. CB, wystepujac wich
imieniu, skraca nie tylko czas potrzebny do zalatwienia danej sprawy, ale przede
wszystkim czas zwigzany z przygotowaniem, rozpoznaniem, jaka jest procedura
postepowania w takim przypadku i kto podejmuje ostateczng decyzj¢. Dodatkowo
CB staje sie rowniez niejako glosem branzy spotkan, podkreslajacym jej znaczenie
w miescie (w ktdrym rozwija si¢ wiele réznych sektoréw) i umozliwiajacym tym
samym pozyskanie dofinansowania lub innego wsparcia.

Rola CB w ograniczaniu kosztéw transakcyjnych ponoszonych
przez przedstawicieli wtadz miasta - KT(3) i KT(4)

Niekomercyjny charakter dzialalnosci CB jest niewatpliwg zaleta w relacjach
z instytucjami publicznymi, poniewaz na tej podstawie mozna zaklada¢, ze CB
rzeczywiscie reprezentuje interes branzy, a nie wlasne, jednostkowe cele (w prze-
ciwienstwie do pojedynczego przedsigbiorcy). Tym samym CB ogranicza nie-
pewnos¢ w relacjach miedzy samorzadem a lokalng branza spotkan. Moze to
miec¢ zwigzek z jednej strony z prowadzeniem pewnych dziatan lub inwestycji
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6. ROLE ZAGRANICZNYCH | POLSKICH
_ CONVENTION BUREAUX
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Chociaz zagadnienia zwigzane z dzialalnoscig CB byly podejmowane w zagranicznej
i polskiej literaturze (zob. rozdziat 4), dotad nie okreslono, czy powyzsza instytucja
moze wplywaé na konkurencyjnos¢ miasta, ktdre reprezentuje. Dlatego przepro-
wadzono badanie, ktérego zasadnicza czg$¢ stanowila ankieta internetowa wsréd
zagranicznych i krajowych CB. Przyjeto, ze liczbe spotkan migedzynarodowych
mozna uzna¢ za wyznacznik poziomu rozwoju branzy spotkan w poszczegélnych
miastach, natomiast skutecznos$¢ w pozyskiwaniu spotkan jest rOwnocze$nie wery-
fikatorem ogolnej konkurencyjnosci danego miasta (zob. rozdzial 3). Nalezalo wiec
sprawdzi¢, czy w miejscach o odmiennym poziomie rozwoju powyzszego sektora
CB dziala w inny sposéb i odgrywa inng role w lokalnym $rodowisku. Stad wyni-
kata potrzeba przeprowadzenia badania, ktérego procedure opisano szczegélowo
w rozdziale 5. Z kolei w tym rozdziale zostang zaprezentowanie wyniki gléwne;j
czesci projektu, czyli badania ankietowego wsrdd zagranicznych i polskich instytucji.
Dwa pierwsze podrozdzialy poswiecono CB dziatajacym poza granicami Polski.
W pierwszej kolejnosci scharakteryzowano probe badawcza, przedstawiajac podziat
miast na grupy i opisujac funkcjonujace w nich podmioty - podajac m.in., od jak
dawna dzialaja, jakim budzetem dysponuja oraz jaka przyjely forme organizacyjna.
W kolejnym podrozdziale skoncentrowano si¢ juz na zastosowaniu metody IPA (im-
portance-perfomance analysis), czyli przedstawieniu opinii respondentéw w zakresie
wagi i stopnia realizacji zadan oraz rél CB. Ostatni fragment stanowi prezentacje wy-
nikéw uzyskanych przez polskie instytucje na tle ich zagranicznych odpowiednikdow.

6.1. Zréznicowanie zagranicznych convention bureaux

Przystepujac do analizy wynikéw rozpoczeto od badania zagranicznych CB. W tym
przypadku uzyskano zwrot odpowiedzi réwny 25% (z 290 wyslanych zapytan),
a wiec otrzymano 73 wypelnione kwestionariusze. Wnioskowanie przy takiej probie
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bylo mozliwe, ale dla wyzszego zakladanego bledu — wynoszacego 10%. Ponadto 2%
stanowity odmowy udzialu w badaniu. Dla miast nalezacych do préby zastosowano
ten sam podzial na grupy co dla catej zbiorowosci (tabela 19). W tej czesci zostanie
przedstawiona charakterystyka proby badawczej na tle zbiorowosci generalne;.

6.1.1. Charakterystyka proby badawczej

Analizujac dane przedstawione w tabeli 19, mozna zauwazy¢, ze struktura proby
odnoszaca si¢ zaréwno do udzialu miast, jak i spotkan, byla zblizona do tej wyste-
pujacej w zbiorowosci. W obu przypadkach najwigcej miast zostalo zaliczonych do
grupy VI, co nie powinno dziwi¢, poniewaz w rankingu ICCA bylo bardzo duzo
lokalizacji o minimalnej liczbie spotkan, czyli takich, w ktérych zorganizowano
pie¢ wydarzen spelniajacych kryteria stowarzyszenia. Z kolei grupy I 1 III liczyly
niewiele jednostek w proébie, dlatego na potrzeby dalszych analiz polaczono je
w jedna. Ponadto w kazdym przypadku jedna z najmniej licznych grup, czyli gru-
pa I (liderzy), odpowiadala za najwiecej zorganizowanych spotkan. W populacji
miasta z grupy I goscily 1/4 wszystkich wydarzen, natomiast w probie liderzy
odpowiadali za organizacje az 39% spotkan miedzynarodowych. Z kolei VI grupa
charakteryzowala si¢ najwyzszym udzialem miast w probie, réwnoczesnie przy
niemal najmniejszym udziale w tacznej liczbie spotkan.

Tabela 19. Porownanie proby badawczej i populacji generalnej

Zmienne Populacja Préba
Liczebnos¢ ogotem 430 73
grupal 4,19 9,59
grupa Il 3,26 5,48
% grupa III 4,88 4,11
grupa IV 13,26 23,29
grupa V 22,33 16,44
grupa VI 52,09 41,10
Liczba spotkan ogotem 10 207 2530
$rednia 24 35
grupa I 25,04 39,17
grupa Il 11,60 13,16
% grupa III 12,26 8,06
grupa IV 18,81 22,17
grupa V 16,01 8,62
grupa VI 16,28 8,81

158



cd. tabeli 19

Zmienne Populacja Préba
Zrdznicowanie Europa 47,21 56,16
przestrzenne Azja 20,93 6,85
Ameryka Péinocna 14,65 19,18
% | Ameryka Poludniowa 8,84 10,96
Afryka 4,19 0
Australia i Oceania 2,56 6,85
brak danych * 1,63 0
Dzialalno$¢ przecietny staz CB (w latach) 24
przecigtna liczba pracownikow zatrudnionych na caly etat 25
przecigtny budzet (w mIn USD) 9,2
Forma partnerstwo publiczno-prywatne 52,78
organizacyjna dzial jednostki samorzadowej 13,89
% | zrzeszenie gospodarcze 1,39
przedsiebiorstwo finansowane przez sektor prywatny 2,78
inne 29,17

Objasnienia:
* Brak danych oznacza, ze istnieje kilka miast o tej samej nazwie i w zestawieniu nie okre$lono, ktére uwzgled-
niono w rankingu ICCA.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Préba badawcza charakteryzowala si¢ rowniez zblizong do zbiorowosci gene-
ralnej strukturg przestrzenng (tabela 19). Najwiecej respodnentow reprezentowato
CB z europejskich miast. Liczng grupg byly réwniez pélnocnoamerykanskie in-
stytucje. Zdecydowanie mniej kwestionariuszy pozyskano z Azji, a na zaproszenie
do udzialu w badaniu nie odpowiedzial Zadan przedstawiciel podmiotu z Afryki.
W tabeli 20 zawarto liste miast uwzglednionych w badaniu. Istniejace w nich
CB w momencie realizacji badania dzialaly przecietnie od 24 lat, zatrudnialy 25
pracownikow na caly etat oraz dysponowaly srednim budzetem w wysokosci 9,2
mln USD (tabela 19).

Tabela 20. Proba badawcza - lista miast w podziale na grupy

Grupa Miasta
Grupa [ Amsterdam Stambut Wieden
Barcelona Lizbona
Dublin Praga
Grupa II Ateny Sydney Vancouver
Lima
Grupa III Helsinki Rio de Janeiro Santiago de Chile
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cd. tabeli 20

Grupa Miasta

Grupa IV Auckland Hamburg Sankt Petersburg
Bogota Luksemburg Sevilla
Drezno Lyon Tallin
Genewa Moskwa Uppsala
Géteborg Reykjavik Wilno
Graz San Diego

Grupa V Atlanta Cascais Lozanna
Belfast Filadelfia Neapol
Bratystawa Frankfurt Seattle
Bristol Las Vegas Strasburg

Grupa VI Adelaide Freiburg Minneapolis
Anchorage Genua Miinster
Arequipa Gijon Nara
Birmingham Gold Coast Nashville
Budva Halifax Opatija
Campinas Innsbruck Oulu
Christchurch Kuching Pittsburgh
Concepcion Linz San Antonio
Kurytyba Lucerna Santiago de Compostela
Fort Worth Madison Stuttgart

Zrédto: opracowanie wlasne

Respodnenci zostali réwniez poproszeni o wskazanie formy organizacyjnej
reprezentowanego przez nich podmiotu (tabela 19). Przeszlo polowa badanych CB
funkcjnonowata jako partnerstwo publiczno-prywatne. 29% odpowiedzi stanowit
wariant ,,inne”, do ktérych zaliczano przede wszystkim organizacje non profit
publiczne lub prywatne, a takze fundacje. Prawie 14% CB podlega strukturom
samorzadowym, a w przypadku pozostalych wymienionych form odnotowano
jedynie ok. 3 1 1% odpowiedzi.

6.1.2. Charakterystyka grup miast

Dalsze analizy prowadzono juz przede wszystkim w podziale na wskazane powyzej
grupy, opracowane na podstawie wielokrotnosci §redniej liczby spotkan w popula-
cji (réwnej 24 wydarzenia — tabela 19). W prébie wartos¢ ta wyniosta 35 spotkan.
Zdecydowang wigkszos¢ wsrdd respodnentdw stanowili przedstawiciele podmiotow
europejskich (wykres 1). Przewazali oni we wszystkich grupach (zwlaszcza w1), poza
polaczona grupa 11111, gdzie najliczniejsze byly instytucje z Ameryki Poludniowe;j.
W tym przypadku odnotowano réwniez najwyzszy odsetek miast z Australii, a az
1/3 grupy V stanowity miasta péinocnoamerykanskie. Z kolei grupa VI byta naj-
bardziej zréznicowana pod wzgledem polozenia geograficznego jednostek z proby.
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Wykres 1. Struktura geograficzna badanych grup convention bureaux

Grupa I

Grupa IIi1II

Grupa IV

Grupa V

Grupa VI
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Przechodzac do szczegotowej charakterystyki badanych CB, nalezy zauwazy¢, ze
najdtuzej, bo srednio od 34 lat, dzialaja podmioty z grupy I1i IlI oraz V (wykres 2).
Szczegolnie w drugim przypadku ma to z pewnoscia zwigzek z wysokim udziatem
miast z USA i Kanady, poniewaz w pierwszej kolejnosci w tych panstwach zaczeto
powolywac do zycia CB (zob. rozdzial 3). Przykladami sa podmioty z Vancouver
(ITiIII) i Atlanty (V), ktére w momencie przeprowadzania badania funkcjonowaty
odpowiednio od 114 i 103 lat. Ich przeciwienstwem jest CB z Neapolu z rocznym
stazem oraz CB z Freiburga i Sankt Petersburga — z dwuletnim (wymienione miasta
znajdowaly sie odpowiednio w grupie: V, VI i IV). Natomiast najnizsza $rednia
liczbag lat dziatalno$ci charakteryzowala sie IV grupa.

Wykres 2. Sredni staz dziatalnoéci convention bureaux (w latach)

Grupa I | 23
Grupa II'i ITT | 34
Grupa IV | 15
Grupa V | 34
Grupa VI | 22
T T T 1
0 10 20 30 40

Zrédto: opracowanie whasne.
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