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Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Krzysztof Celuch

Szkota Gtowna Turystyki i Rekreacji w Warszawie

ROLA JEDNOSTEK CONVENTION BUREAU
W MARKETINGU REGIONOW TURYSTYCZNYCH
W POLSCE

Streszczenie: W latach 2001-2013 w Polsce powstato jedenascie organizacji Convention
Bureaux, zajmujacych si¢ marketingiem regionow turystycznych pod katem pozyskiwania
spotkan i wydarzen. W tym okresie wybrane z nich adaptowaty zagraniczne wzorce, dopa-
sowujac je do polskiej sytuacji ekonomicznej, a inne stworzyly wiasny model dziatania.
Przemyst spotkan jako dziedzina zostal zauwazony przez regiony, co mozna oceni¢ poprzez
analize liczby inwestycji o charakterze konferencyjno-targowym. Lokalne wiadze pozyskuja
spotkania i wydarzenia, dzigki czemu generuja dodatkowe przychody co prowadzi do pobu-
dzenia lokalnej gospodarki. Celem niniejszego artykutu jest pokazanie, ze dziatania Conven-
tion Bureaux pozwalaja oceni¢ pozycj¢ poszczegdlnych miast na rynku spotkan rowniez w
skali europejskiej.

Stowa kluczowe: przemyst spotkan, Convention Bureau, marketing miejsc.

1. Wstep

Organizacje zarzadzania marketingiem destynacji to podmioty, ktorych analiza od-
bywa si¢ na wielu ptaszczyznach. Uwarunkowania ekonomiczne, rozwo6j geograficz-
ny czy badanie populacji to zaledwie wybrane czynniki, ktére sg istotne
z punktu widzenia destynacji. Analiza organizacji zajmujacych si¢ szeroko pojetym
marketingiem danego obszaru geograficznego (panstwa, regionu, miasta) jest pio-
nierskg opracowaniem tego, co dzieje si¢ na terenie Polski, ale réwniez na §wiecie, w
kontekscie funkcjonowania jednostek typu Convention Bureau. Struktura i charakter
podmiotow promujacych polska turystyke biznesows jest ztozona i pomimo 10-letniego
doswiadczenia mozemy ja okresli¢ jako wschodzaca. Bo czy mozemy okresli¢, czym
jest Convention Bureau w jezyku polskim, jak nazwa¢ tego rodzaju podmiot i czym
si¢ zajmuje. Pytanie to jest podstawg rozwazan w niniejszym artykule.

Wiek XXI dostarcza wielu wyzwan zaréwno z punktu widzenia rozwoju go-
spodarek swiatowych, jak i dziatan zwigzanych z rozwojem osobistym. Biorac pod
uwage rozwoj turystyki biznesowej w poszczegdlnych regionach, coraz istotniejsza
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role ogrywajg podmioty zwigzane zard6wno z administracjg rzagdowa, jak i samo-
rzadowa. To wlasnie jednostki promujgce destynacje pod katem rozwoju turystyki
biznesowej w $§wietle procesow globalizacyjnych realizuja kluczowe dziatania.
Jednym z waznych krokéw rozwoju polskiego przemystu spotkan na tle rozwoju
Swiatowej turystyki biznesowej okazato si¢ powotanie jednostek Convention Bureau,
stuzacych promocji poszczegolnych destynacji jako atrakcyjnych miejsc dla
spotkan i wydarzen biznesowych. Rozwazania na temat promocji przemystu spo-
tkan przez miejskie jednostki warto rozpocza¢ od okreslenia, w jaki sposdb podob-
ne dziatania sa definiowane. Kluczowe z punktu widzenia badan byto okreslenie
problemu badawczego, skupionego wokot dziatan Convention Bureau pozwalaja-
cych oceni¢ pozycje poszczegolnych miast na rynku spotkan rowniez w skali euro-
pejskie;.

Interpretacje zwigzane z nazewnictwem oraz merytoryczne rozwazania na te-
mat zakresu dziatalnosci sa bardzo roézne, natomiast warto przy tej okazji przyto-
czy¢ jedna z pierwszych definicji Convention Bureau, zaprezentowana na tamach
publikacji Stowarzyszenia Konferencje i Kongresy: Convention and Visitor Bureau;
Convention Bureau — organizacja non profit reprezentujaca destynacje, zapew-
niajaca profesjonalne wsparcie organizatorom spotkan, konferencji, kongresow.
CVB zwykle finansowane sg ze skladek czlonkowskich, podatkéw oraz dotacji
samorzadowych. Czltonkami CVB sa na ogot organizacje, ktore dostarczaja pro-
dukty 1 ustugi organizatorom spotkan (hotelom, restauracjom, PCO itp.). Termin
CVB preferowany jest w USA 1 Australii, w innych krajach: CB [Celuch 2005].

2. Tlo historyczne

Rozpoczynajac rozwazania na temat tla historycznego i poczatkdéw Convention
Bureau, warto wymieni¢ kilka istotnych dat: 1897 — powstanie Detroit Convention
League (USA), 1973 — powstanie German Convention Bureau (Niemcy), 2001 —
powstanie Convention Bureau Wroctaw (Polska). Poczatek organizacji, ktore w
sposdb zorganizowany myslaty o rozwoju miasta pod katem pozyskiwania klientow
biznesowych, to rok 1888, kiedy w Milwaukee powstato Association for Adance-
ment of Milwaukee. Kolejne lata to rozwdj lokalnych inicjatyw w USA, do roku
1897, gdy w Detroit utworzono Detroit Convention League, ktorej celem byta
wspolna promocja miasta jako kierunku dla licznych spotkan, bez wzgledu na tema-
tyke i ich charakter. Warto$¢ pozyskiwania spotkan i wydarzen oraz mozliwo$¢ ich
goszczenia juz wtedy okazata sie kluczowa, a osoby zaangazowane w te inicjatywe
rozpoczety wspdlne dzialania zwigzane z promocja miasta i ukazywania jego walo-
réw zwigzanych ze spotkaniami ludzi ludzi $wiata biznesu, gospodarki czy polityki.
Inicjatywa rozpoczeta w Detroit byta rowniez bodzcem do powstawania podobnych
organizacji na terenie Stanéw Zjednoczonych. Chronologiczne zestawienie powsta-
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wania organizacji podobnych do Convention Bureau ukazali R.C. Ford i W.C. Pee-
per [2008].

Aktualnie na terenie Stanow Zjednoczonych funkcjonuje ponad 400 Conven-
tion and Visitor Bureau. Wiele z nich to podmioty odpowiedzialne za promocje
danego miasta lub regionu (okrggu, stanu) pod katem biznesowym oraz ze wzgledu
na turystow indywidualnych, zachecajace ich do odwiedzin. Amerykanskie sukce-
sy zwigzane z powstaniem tego rodzaju organizacji b¢da podstawa rozwazan w
kolejnych analizach, do ktérych przyczynkiem bedzie niniejszy artykut.

Ostatnig datg, do ktorej warto powrdcic, jest rok 2002, kiedy zostata utworzo-
na Fundacja Promocji Turystyki Biznesowej Convention Bureau — Wroctaw jako
organizacja non profit przy Urz¢dzie Miasta Wroctawia. Oznacza to, iz pierwsza
organizacja zajmujaca si¢ z zatozenia promocjg danego regionu (w tym przypadku
Wroctawia) pod katem pozyskiwania spotkan i wydarzen powstaje w Polsce 28 lat
od powotania pierwszej tego typu organizacji w Europie (1973 — German Conven-
tion Bureau). Przez kolejne 10 lat w Polsce zostaly powolane organizacje, ktore
swoim charakterem odpowiadaja funkcjonowaniu jednostek typu Convention Bu-
reau. Ze wzgledu na ich rézny status prawny, ztozono$¢ organizacyjng czy uwa-
runkowania lokalne program ich dziatan jest rozny. Chronologi¢ ich powstawania
przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Chronologia powstawania organizacji typu Convention Bureau w Polsce

Rok g;?:t:é Nazwa organizacji (zatozyciele)
2002 | Wroctaw | Fundacje Promocji Turystyki Biznesowej Convention Bureau — Wroclaw —
organizacja non-profit przy Urzedzie Miasta Wroctawia (Hanna Cervinkowa)
2002 | Polska Convention Bureau of Poland (aktualnie Poland Convention Bureau Polskiej
Organizacji Turystycznej)

2003 | Warszawa | Warsaw Convention Bureau (Stoteczne Biuro Turystyki) — jednostka budzetowa
Urzedu Miasta Stolecznego Warszawa

2004 | Krakow Krakow Convention Bureau (Biuro Kongresow Krakéw) w ramach Biura
ds. Turystyki Urzedu Miasta Krakowa

2005 | Poznan Poznan Convention Bureau (PCB — Biuro Kongresoéw i Spotkan) — dziatajace od
2005 roku w ramach przy Urzedzie Miasta Poznania do kwietnia 2007 roku
dziatalo w ramach Wydzialu Rozwoju Miasta, a nastgpnie w ramach Biura
Ksztaltowania Relacji Spotecznych; od 2013 jako Poznanska Lokalna Organi-
zacja Turystyczna

2005 | Bygoszcz | Bydgoszcz Convention Bureau (Biuro Kongresow i Konferencji) w ramach
Wydziatu Promocji Urzedu Miasta Bydgoszczy

2005 | Gdansk Gdansk Convention Bureau (Gdanska Organizacja Turystyczna)

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

2009 | Katowice | Convention Bureau Katowice w ramach Urzedu Miasta Katowice

2009 | Szczecin | Fundacja Convention Bureau Szczecin (nie istnieje)

2010 | Kielce Convention Bureau Kielce

Izba Gospodarcza Grono Targowe Kielce

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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3. Rola i charakter organizacji Convention Bureau

Convention Bureau dziatajg w Polsce od 2002 r. w nastgpujacych miastach: War-
szawa, Krakow, Katowice, Poznan, Wroctaw, Gdansk, Bydgoszcz, Kielce oraz
Dolny Slask i jedna obejmujaca swym dziataniem catg Polske (10 instytucji; stan
na kwiecien 2013).

Wyniki opracowania zostaly podsumowane na podstawie wywiadu poglebio-
nego oraz analizy dokumentacji zrodtowej, przeprowadzonych od 1 grudnia 2012
do 1 marca 2013 r. wérdd reprezentantdow wszystkich jednostek Convention Bureau
w Polsce. Ich charakter jest bardzo podobny, dlatego na podstawie analizy statutow
mozna wymieni¢ gléwne cele i zadania organizacji promujacych dane miasta
i regiony:

* wspieranie rozwoju turystyki biznesowej na szczeblu lokalnym, regionalnym

i narodowym,

* wypracowanie spojnego i catosciowego obrazu danego miasta jako atrakcyjne-
go dla turystyki biznesowej,

* odpowiadanie na zapytania ofertowe (request for proposal),

* organizowanie wizyt studyjnych dla organizatorow spotkan i wydarzen bizne-
sowych i prasy branzowej,

* prowadzenie rekomendacji organizatoréw spotkan i wydarzen biznesowych,

e opracowanie i wydawanie materialdow promocyjnych zwigzanych z lokalnym
przemystem spotkan,

* prowadzenie statystyk spotkan i wydarzen biznesowych oraz zbieranie danych
od podmiotdéw zajmujacych si¢ obstuga klientow biznesowych,

* tworzenie i aktualizacja baz danych zwigzanych z organizatorami spotkan

i wydarzen biznesowych,

wspotpraca z o§rodkami akademickimi,

udzial w migdzynarodowych imprezach targowych,

wspotpraca z migdzynarodowymi organizacjami i stowarzyszeniami,

zapewnienie profesjonalnego i bezstronnego doradztwa przy organizacji spo-

tkan 1 wydarzen biznesowych.

Pomimo podobnie brzmigcych celéw oraz zadan statutowych, charakter i

usytuowanie prawne Convention Bureaux w Polsce jest r6zne i zalezy gtownie

od statutéw jednostek zajmujacych si¢ turystyka i promocjg w miescie lub re-

gionie. Ponizsze zestawienie ukazuje, ze organizacje zajmujace si¢ promocja

biznesowa miasta czy regionu si¢ roéznig. Zestawienie zostalo przygotowane na

postawie indywidualnych wywiaddéw pogtebionych z dyrektorami poszczegol-

nych organizacji.
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Tabela 2. Planowane dziatania marketingowe Gdansk Convention Bureau w 2013 roku

Rodzaj aktywnosci

Gdansk Convention Bureau

Wydawnictwa

Raport ,,Rynek spotkan w Gdansku i Regionie, Katalog
Obiektow Konferencyjnych

Podréze studyjne

Zgodnie z zapotrzebowaniem: m.in. polscy planisci

Prezentacje

Skandynawia; Niemcy

Zbieranie statystyk

Tak

Program rekomendacji

Rekomendowany Profesjonalny Organizator Kongreséw
(PCO)

Inne programy

Pomorski Klub Ambasadora Kongresow Polskich

Projekty autorskie

Projekt 4 produkty Turystyki biznesowej; Make Kids Smile —
charity action EIBTM 2012

Targi CONVENE, IMEX, EIBTM
Cztonkostwa ICCA, MPI
Edukacja branzy Szkolenia w ramach Trojmiejskiej Akademii Organizatora

Spotkan Biznesowych

Wsparcie wydarzen biznesowych
(np.stoiska informacyjne, materiaty,
zwiedzanie dla uczetnikow)

Forum Inicjowania Rozwoju, ICCA RSMP 2011, ICCA CEC
2011, WOCCU 2012

Wspotpraca

Wszystkie organizujace konferencje w Gdansku i Regionie,
Regionalne Centrum Wolonatriatu, UMG, PROT

Reklama w prasie branzowej

Live&Travel, All Inclusive, Newsweek (dodatek)

Newsletter

Tak

Social media

Facebook, Twitter, Linkedin, Slideshare, Flickr, Youtube,
Foursquare, Instagram

Inne

Wspolpraca z Jonkoping Convention Bureau; aplikacja even-
towa GCBeVENT; portal www.gdanskconvention.pl;

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Planowane dziatania marketingowe Bydgoszcz Convention Bureau w 2013 1.

Rodzaj aktywnosci

Bydgoszcz Convention Bureau

biznesowych (np. stoiska
informacyjne, materialy,
zwiedzanie

dla uczestnikow)

Wydawnictwa Katalog obiektéw konferencyjnych
Zbieranie statystyk Tak
Wsparcie wydarzen Kurs CIMIC/PSYOPS dla oficeréw rezerwy panstw NATO,

Migdzynarodowe Forum ,,Badania nad dziejami sredniowiecznej Rusi.
Perspektywy, osiagnigcia, zadania”, Targi Produktow i Ustug

dla Samorzadow Lokalnych GMINA, konferencja onkologiczna 16-17
listopada, konferencja Jeden §wiat — wiele kultur, Innowacja i synergia
w sitach zbrojnych RP, Ogdlnopolska Konferencja Bibliotecznych Kot
Naukowych, konferencja IP&C 2012, Konferencja Wydzialu Nauk

0 Zdrowiu, Jozef Maria Bochenski — Migdzy logika a madro$cia

Wspolpraca

Uniwersytet Kazimierza Wielkiego, Uniwersytet Technologiczno-
-Przyrodniczy, Collegium Medicum Uniwersytetu im. Mikotaja Kopernika
w Toruniu, Joint Force Training Centre, Zawisza, Opera Nova, Inspire
Congress, BOKIZ, SOPUR, Kolejowe Zaklady Lacznosci, Wyzsza Szkota
Gospodarki, Kujawsko-Pomorska Szkota Wyzsza

Reklama w prasie branzowe;j

MICE Poland

Social media

Facebook — ale jako BCI (nie jako Convention)

Zrodto: opracowanie wlasne.



Rola jednostek Convention Bureau w marketingu regionéw turystycznych w Polsce 55

Tabela 4. Planowane dziatania marketingowe Convention Bureau Katowice w 2013 r.

Rodzaj aktywnosci

Concention Bureau Katowice

Wydawnictwa

Raport Turystyka biznesowa w Katowicach, Katalog
obiektow konferencyjnych, film promocyjny

Podréze studyjne

Zgodnie z zapotrzebowaniem

zwiedzanie dla uczestnikow)

Prezentacje Szwecja

Zbieranie statystyk Tak

Inne programy Ambasador Kongreséw Polskich

Targi IMEX, EIBTM

Cztonkostwa SKKP

Wsparcie wydarzen biznesowych Konferencja promujaca Katowice jako atrakcyjna destynacje
(np. stoiska informacyjne, materialy, | biznesowa

Wspotpraca

Angelo Hotel Katowice, Best Western Premier Katowice,
Polskie Towarzystwo Wspierania Przedsigbiorczosci,
Erasmus Student Network — Uniwersytet Ekonomiczny

w Katowicach, Katedra

i Klinika Laryngologii Slaskiego Uniwersytetu Medycznego

Reklama w prasie branzowej Tak

Newsletter

Tak (do podmiotow zarejestrowanych na
www.convention.katowice.eu)

Social media

Czg$¢ dziatan jest oglaszanych na Facebooku UM Katowice

Inne

,.Discover Silesia”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Planowane dziatania marketingowe Krakow Convention Bureau w 2013 1.

Rodzaj aktywnosci

Krakéw Convention Bureau

Wydawnictwa

Raport: ,,Przemyst spotkan w Krakowie”, ,,Meeting Planner Guide”

Podroze studyjne

zgodnie z zapotrzebowaniem, rynek globalny i rynki priorytetowe
(Skandynawia)

Prezentacje

Niemcy, Holandia

Tak

Program rekomendacji

Rekomendowany Profesjonalny Organizator Kongreséw, planowane:
Rekomendowany DMC i Program wspierania kongresow i konferencji

Inne programy

Ambasador Kongresow Polskich

Projekty autorskie

-Promocja turystyki biznesowej w Matopolsce na rynkach zagranicz-
nych”; ,,Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monito-
rowanie wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke
Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii”

Targi CONFEX Londyn, IMEX Frankfurt, Meedex Paryz, EIBTM Barcelona
Cztonkostwa ECM, ICCA

Edukacja branzy warsztaty branzowe

Wspolpraca MOT, KBF, POT, Krakow Airport, PCO, POIT-y

Reklama w prasie w ramach wydawnictw targowych

branzowej

Newsletter Tak

Social media Facebook

Zrodlo: opracowanie wlasne.


http://www.convention.katowice.eu/
http://www.convention.katowice.eu/
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Tabela 6. Planowane dziatania marketingowe Poznan Convention Bureau w 2013 T.

Rodzaj aktywnosci

Poznan Convention Bureau

Wydawnictwa

Planowane II kwartat 2013 r.: oferta konferencyjna Miasta Poznania
(infrastruktura, oferta miasta, incentive etc. — przewodnik

dla organizatorow konferencji), oraz istniejace w tej chwili: baza
konferencyjna aglomeracji poznanskiej, ale nie bedziemy wznawiaé
w wersji drukowanej, lecz tylko elektronicznej

Podréze studyjne

Zgodnie z zapotrzebowaniem,

Prezentacje

Dania, Niemcy

Zbieranie statystyk

ICCA, Poland Convention Bureau; autorski system — Poznanski
Barometr Turystyczny

Program rekomendacji

Uzywamy programu Poland CB rekomendacji do naszych rekomendacji

Targi IMEX, EIBTM
Czlonkostwa ICCA
Edukacja branzy Organizacja warsztatow dla hotelarzy i biur podr6zy oraz organizato-

réw podrdzy studyjnych

Wsparcie wydarzen
biznesowych (np. stoiska
informacyjne, materiaty,
zwiedzanie dla uczestni-
kow)

Stoiska informacyjne, materiaty dla uczestnikow, oferta miejskich
nosnikdéw promocyjnych, program turystyczny, rekomendacje
gastronomiczne, wsparcie w negocjacjach z hotelami, bezptatne
fotografie Poznania i okolic, bezplatne przekazanie tekstow

do wewnetrznych informatorow o turystyce w Poznaniu (mozliwos¢
tworzenia tekstow na zamowienie) — lista wlasnie powstaje, powinna
by¢ gotowa do konca lutego wraz z informacja o warunkach, jakie
nalezy spehia¢, by otrzyma¢ odpowiednia pomoc

Wspotpraca

Miasto Poznan i jego instytucje (np.. ZTM), samorzady aglomeracji
poznanskiej, Migdzynarodowe Targi Poznanskie, hotele

Social media

Facebook (w planach Twitter, Instagram, Foursqure, Youtube,
Google Plus)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 7. Planowane dziatania marketingowe Warsaw Convention Bureau w 2013 T.

Rodzaj aktywnosci

Warsaw Convention Bureau

Wydawnictwa

Raport ,,Przemyst spotkan w Warszawie”, Katalog Obiektow
Konferencyjnych

Podroze studyjne

Zgodnie z zapotrzebowaniem, rynek globalny i rynki priorytetowe:
I Izrael (globalny)

Prezentacje Niemcy, Francja, Niemcy
Zbieranie statystyk Tak

Program rekomendacji Partner Biznesowy WCB
Inne programy Klub Ambasadora WCB
Targi IMEX

Newsletter Tak

Social media Facebook

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 8. Planowane dziatania marketingowe Poland Convention Bureau w 2013 r.

Rodzaj aktywno$ci Poland Convention Bureau
Wydawnictwa Raport ,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce”, Meeting Guide Polska.
Site Inspection, Katalog ,,Unique Venues in Poland”
Podroze studyjne Zgodnie z zapotrzebowaniem, rynek globalny i rynki priorytetowe: Izrael;
Warszawa, Wroctaw, Gdansk, Krakow;
Prezentacje Szwecja, Dania, Francja, Niemcy, Holandia, Indie, Chiny, Hiszpania

Zbieranie statystyk Tak
Program rekomendacji | Rekomendowany Profesjonalny Organizator Kongresow, Rekomendowany
Organizator Podrozy Motywacyjnych

Inne programy Ambasador Kongresow Polskich
Projekty autorskie Projekt CSR ,,Wracamy do ogrodu”
Targi IMEX, IMEX America, EIBTM
Czlonkostwa SITE, UIA, MPI, ICCA
Edukacja branzy Wspotorganizacja spotkan stowarzyszen zrzeszajacych branze spotkan
w Polsce
Reklama w prasie Polaczona z organizacja prezentacji zagranicznych z wybranymi tytutami
branzowej
Newsletter Tak
Social media Facebook, Twitter, Youtube
MP Power Award — kandydatura projektu ,,Wracamy do Ogrodu” w kate-
Inne gorii CSR w branzy ,,eventowej”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Planowane dzialania marketingowe Convention Bureau w 2013 r. w Polsce
skupiajg si¢ w duzej mierze na promocji poszczegdlnych regiondw turystycznych
podczas wydarzen targowych czy podrézy studyjnych oraz koordynacji prezentacji
w kraju i1 zagranicg. Sg to podstawowe zadania organizacji marketingu miejsc na
swiecie, wigec te wzorce mozna uzna¢ za skutecznie adoptowane. Nieliczne jed-
nostki zaangazowane sg w inicjatywy miedzynarodowe oraz w aktywng promocje
przy uzyciu Internetu i mediow spotecznosciowych. Natomiast wigkszos$¢ deklaru-
je zaangazowanie i rozw0j programu Ambasador Kongreséw Polskich, skierowa-
nego do $wiata nauki i wyrdzniajacego osoby pozyskujace migdzynarodowe kon-
gresy dla Polski.

Aktywno$¢ Convention Bureau w Polsce jako organizacji promujacych miasta
i regiony pod wzgledem turystycznym, ale przede wszystkim biznesowym, jest
w fazie rozwoju. Warto jednak juz teraz korzysta¢ z wzorcow, ktore zostaly wpro-
wadzone: system wolontariatu — Convention Bureau Wroclaw czy rozpoczecie
badan statystycznych — Warsaw Convention Bureau.

Rezultaty analizy dziatalnosci sa informacjami bazowymi, za pomoca ktoérych
moze zosta¢ przeprowadzone badanie mi¢dzynarodowe. Zasadne byloby ukazanie
dziatania polskich organizacji na tle europejskich tudziez swiatowych oraz porow-
nanie spojnych dziatan i przedstawienie tych wykraczajacych poza tradycyjne
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funkcjonowanie Convention Bureau. Roznice w dziataniach organizacji zajmuja-
cych si¢ polskimi regionami nie sg jednak tak znaczace, a podmioty skupiaja si¢
gtdwnie wokot podobnych aktywnosci.

4. Podsumowanie

Analiza roli jednostek Convention Bureau w marketingu regionéw turystycznych
w Polsce zostata oparta na badaniach wszystkich tego typu organizacji dziatajacych
w Polsce. Badanie dotyczyto dziatan i charakteru oraz roli organizacji w nadcho-
dzacych latach. Autor ukazal tlo historyczne, jednak kluczowe jest spojrzenie w
przyszto$¢ i pokazanie dziatan marketingowych oraz aktywno$ci na poszczegol-
nych rynkach. Zaréwno krajowe, jak i regionalne Convention Bureau pozyskuja
spotkania dla Polski i przyciaggaja delegatow konferencji czy uczestnikow podrozy
motywacyjnych.

Jednym z kluczowych elementow funkcjonowania Convention Bureau jest
prowadzenie badan statystycznych, ktore dokumentujg wielko$¢ i charakter spo-
tkan w danym regionie. Wszystkie Convention Bureau przekazaly materiaty doty-
czace liczby spotkan i wydarzen organizowanych w 2012 r. do Polskiej Organizacji
Turystycznej. Na podstawie danych mozna oszacowac liczbe noclegow zakupio-
nych przez uczestnikow spotkan i wydarzen w 2012 r. na ok. 4,5 mln, co stanowilo
ok. 7,3% ogbtu noclegéw w Polsce'. Przyjmujac 300 zt jako $rednia cene w hote-
lach w Polsce w tym czasie, mozna oszacowac, ze sprzedaz ustug noclegowych
przyniosta ok. 1350 mln zt. Jesli zastosowac wspdtczynnik wielkoSci sprzedazy na
jednego pracujacego, mozemy obliczy¢, ze przemyst spotkan przyczynit si¢ do
utworzenia miejsc pracy dla 11 390 osob, a wartos¢ dodana to ok. 610 min zt w
skali kraju.

Wielkos¢ przemystu spotkan nadal okreslana jest jedynie szacunkowo, jednak
ponownie ukazany jest potencjal. Zainteresowanie przemystem spotkan przejawia-
ja kolejne regiony, a 22 300 spotkan to dobry prognostyk do prowadzenia dalszych
badan.

Artykut odnoszacy si¢ do 2012 r. potwierdza tendencje dotyczace charakteru
wybranych spotkan i ich organizacji na terenie $cisle okreslonych polskich miast.
Istotne sg réwniez nowe inicjatywy zwigzane z promocjg przemyshu spotkan w
miastach, ktore do tej pory nie zwracaly uwagi na kongresy czy podréze motywa-
cyjne. Zestawienie ich dziatalno$ci pozwala oceni¢ ich aktywno$¢ na polu regio-
nalnym. Zasadne byloby pokazanie, czy te dziatania wplywaja na wzmocnienie
wizerunku miasta i jednocze$nie jego pozycji w rankingach mi¢dzynarodowych.

! Liczba udzielonych noclegow ogotem w 2012 r. wyniosta 62 014 890 [www.stat.gov.pl].


http://www.stat.gov.pl/
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THE ROLE OF CONVENTION BUREAUX IN TOURISM
REGIONS MARKETING IN POLAND

Summary: In the years 2001-2013 in Poland, there were eleven Convention Bureaux
established, working in tourism regions marketing in terms of raising meetings and events.
During that period, the selected ones adopted international patterns to fit them to Polish
economic situation, while others created their own business model. Meetings industry as
a discipline was noticed by the regions which can be assessed by analyzing the number of
investments related to conferences and exhibitions. Local authorities raise meetings and
events, which had to be a way to generate additional income and boost local economy. The
purpose of this article is to show that the actions of Convention Bureaux allow us to evaluate
the position of various cities on the meetings market in Europe.

Keywords: meetings industry, Convention Bureau, destination marketing.
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