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MIERNIK ATRAKCYJNOSCI
SPOTKAN KONFERENCYJNYCH
I WYDARZEN BIZNESOWYCH

ATTRACTIVENESS INDEX
OF CONFERENCE MEETINGS
AND BUSINESS EVENTS

DOI: 10.15611/pn.2015.379.13

Streszczenie: Celem opracowania jest propozycja metody wyliczania miernika atrakcyjnosci
spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych z punktu widzenia administracji terytorial-
nej. Na podstawie studiow literaturowych i analizy zmian zachodzacych w Katowicach wska-
zano zmienne zalecane do uwzglednienia w proponowanym mierniku. Dla opracowania mier-
nika oceny atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych wykorzystano
metode zagregowania ocen wyrangowanych zmiennych czastkowych. Zaproponowano, aby
uzyskiwane ta metoda wyniki umieszczane byly w przedziatach klasowych. Wydaje sie, ze
proponowany miernik moze postuzy¢ réznym regionom takze w modelowaniu procesu zarza-
dzania turystyka biznesowa.

Stowa kluczowe: turystyka biznesowa, przemyst spotkan, marketing destynacji.

Summary: The aim of this paper is to offer a method for calculating attractiveness index of
conference meetings and business events. Literature studies on business tourism market and
the analysis of changes happening in Katowice allowed the author to present variables
recommended for the index and using the method of aggregation of the ratings scaled
variables. The results obtained by this method were allocated at intervals of class. It seems
that the method can be used by the administration of the destinations in the assessment of
attractiveness of conferences.

Keywords: business tourism, meetngs industry, destinaton marketing.

1. Wstep

Turystyka biznesowa jako produkt obejmuje szereg rdéznych ustug dla organizacji
1 obstugi podrézy na grupowe spotkania [Davidson, Cope 2003]. Jest dochodowym
produktem przedsi¢biorstw (zaangazowanych w jego przygotowanie i realizacje)
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i destynacji (obszarow recepcji turystycznej). Rynek turystyki biznesowej stale si¢ roz-
wija w skali calego $wiata, a z uwagi na duze znaczenie gospodarcze nazywany jest
takze przemystem spotkan. Synonimem uzywanym w literaturze przedmiotu i opraco-
waniach sg pojecia: rynek spotkan konferencyjnych [Cieslikowski 2014], rynek spot-
kan biznesowych czy tez wydarzen biznesowych [Celuch 2014]. Statystyki organizacji
migdzynarodowych [ICCA 2013, UIA 2013] i krajowych pokazuja rozwdj tego rynku.
W ostatnich latach w Polsce zrealizowano wiele inwestycji w wielofunkcyjne obiekty
spotkan, a rynek turystyki biznesowej staje si¢ coraz bardziej konkurencyjny.

W artykule przedstawiono Katowice, gdzie po inwestycjach w infrastrukture
0golng i1 obiekty spotkan zaplanowano znaczaca, jak na polskie warunki, kwote dla
wsparcia dzialan majacych na celu przyciaganie wielkich wydarzen biznesowych
1 spotkan konferencyjnych. Zaistniata konieczno$¢ dokonywania oceny atrakcyjno-
$ci spotkan z punktu widzenia administracji miasta. Przedstawiono koncepcje mier-
nika pozwalajacego na taka ocene w oparciu o celowo dobrane cechy spotkan, wraz
z uzasadnieniem. W podsumowaniu znalazly si¢ sugestie i zalecenia dla potrzeb
skutecznego zastosowania miernika i przejetych zatozen.

2. Czynniki sukcesu destynacji na rynku turystyki biznesowej

Rozwdj turystyki biznesowej w regionie jest uwarunkowany wieloma czynnikami,
ktére mozna zidentyfikowac na podstawie badan przemystu spotkan w innych krajach
[Oppermann 1996; Crouch, Louviere 2004]. Szczegdlnie atrakcyjne dla realizacji kon-
gresow 1 konferencji sa miasta — duze osrodki gospodarcze i administracyjne, z dobra
infrastrukturg komunikacyjna, wielkimi obiektami spotkan, szerokim zapleczem noc-
legowym, licznymi osrodkami naukowymi, osrodkami biznesu, a takze destynacje
,,nhowe” dla zleceniodawcow o stosunkowo niskich kosztach ogdlnych organizacji spo-
tkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych. W Polsce znaczgcy materialny poten-
cjat ustugowy (wielkie, wielofunkcyjne obiekty spotkan, nowoczesne hotele, dobra
infrastruktura komunikacyjna) dla rozwoju przemystu spotkan na swoim terenie posia-
daja miasta wojewodzkie. W miastach tych w ciggu ostatnich kilkunastu lat zrealizo-
wano wiele inwestycji w obiekty spotkan [Cieslikowski, Kantyka 2014].

Na tle zachodzacych zmian gospodarczych w Polsce oraz uwzgledniajgc czynniki
sukcesu destynacji na tym rynku, atrakcyjne dla organizatorow wydarzen bizneso-
wych wydaja si¢ Katowice, ktore posiadajg wiele atrybutow dla przyciaggania takich
wydarzen (doskonata dostepno$é komunikacyjna', stolica administracyjna woje-
wodztwa, prezny osrodek gospodarczy przyciggajacy inwestorow z kraju i zagranicy,
duzy os$rodek naukowy, dobra baza hotelowa i szerokie zaplecze konferencyjne).

Najbardziej znany obiekt spotkan (takze biznesowych) to Hala Widowiskowa
Spodek. W 2015 r. zostanie oddane do uzytku Miedzynarodowe Centrum Kongreso-
we (MCK), ktore potaczone bedzie ze Spodkiem i stworzy najwigksze w tej czgsci

' W poblizu miasta znajduje si¢ przeciecie europejskich szlakow drogowych A1-A4 oraz trzy
miedzynarodowe lotniska, w tym Katowice-Pyrzowice.
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Europy zadaszone miejsce spotkan. Zmiany zachodzace w centrum Katowic, inicjo-
wane przez Urzad Miasta projekty przebudowy centrum osiagnety w latach 2009-
-2014 wartos¢ ponad 2,6 mld zt. Najwazniejszg inwestycja dla rozwoju turystyki
biznesowe;j jest jednak MCK — koszt przekroczy 320 min zt. Inwestycja odgrywac
moze kluczowg rolg w ksztattowaniu konkurencyjnosci zarowno miasta, jak i regio-
nu, a w dalszej perspektywie takze kraju na rynku turystyki biznesowej.

Zmianom infrastrukturalnym towarzysza takze zmiany organizacyjne. W 2009 r.
powotano Convention Bureau Katowice (CBK). Miasto od tego momentu stara si¢
jeszcze bardziej angazowac w rozwoj przemystu spotkan na swoim terenie. Uchwa-
13 Rady Miasta z dnia 10.09.2014 w sprawie realizacji dzialan promocyjnych miasta
Katowice zwigzanych z rozwojem turystyki biznesowej przeznaczono na lata 2015-
-2020 kwote 54 mln zt. Uwzglednia ona dalszg aktywno$¢ CBK i wsparcie dziatan
dla przyciggania spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych.

3. Koncepcja wyliczenia miernika oceny atrakcyjnosci
spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych

Inwestycje, zmiany organizacyjne i srodki na promocj¢ dziatan na rzecz przyciaga-
nia spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych wymagaja rzetelnej oceny
atrakcyjnosci wydarzen.

Spotkania konferencyjne i wydarzenia biznesowe stanowig bardzo atrakcyjny
produkt dla administracji wielu miast. Wynika to z pozytywnych efektow ekono-
micznych zwigzanych z wydatkami organizatorow na przygotowanie i realizacje¢
imprezy, inwestycjami prywatnych przedsigbiorstw i administracji lokalnej w infra-
strukture materialng, wydatkami uczestnikow tych spotkan na rézne towary i ushugi
w miescie, tworzeniem nowych miejsc pracy (statych i czasowych) czy tez kreowa-
niem pozytywnego wizerunku miasta [Berbeka et al. 2014; Cieslikowski 2014; The
Economic Impact... 2013; PwC 2014]. Ponadto w czasie realizacji spotkan konferen-
cyjnych i wydarzen biznesowych dochodzi do dyfuzji know-how, budowania sieci
powigzan zaangazowanych podmiotéw [Zmyslony, Leszczynski 2014].

3.1. Opis zmiennych charakteryzujacych spotkania biznesowe
i inne wydarzenia poddawane ocenie

Z punktu widzenia administracji w regionie szczegolnie wazne wydaje si¢ wspiera-
nie takich wydarzen, ktore:

a) zapewniaja wynajecie powierzchni konferencyjnej lub wystawienniczej w za-
sobach materialnych miasta celowo do tego przygotowanych?,

2 Celowo przygotowanych, czyli wielkich powierzchniowo, nowoczesnych (klimatyzowanych,
oswietlonych i dobrze naglo$nionych, wyposazonych w sprz¢t multimedialny) obiektow spotkan kon-
gresowych, o dobrej dostepnosci komunikacyjnej (dla komunikacji zbiorowej, jak i samochodowej),
szerokim zapleczu gastronomicznym i infrastrukturze wewngtrznej sprzyjajacej realizacji réznej wiel-
kosci spotkan.
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b) generuja jak najwicksza liczbe uczestnikow,

¢) zapewniajg jak najdtuzszy czas trwania w miescie,

d) posiadaja ponadlokalny, a nawet miedzynarodowy charakter,

e) z udziatem uczestnikow z zagranicy,

f) posiadaja jak najwigkszg wartos¢ ogo6lna wydatkow organizatora na realiza-
cje spotkania,

g) generuja jak najwickszy udziat wydatkow w miescie w wydatkach ogotem,

h) zapewniajg jak najwigkszy rozglos i promocj¢ miasta w mediach, najlepiej
ponadlokalnych, a nawet zagranicznych,

i) ponownie sg realizowane w naszym miescie,

j) sa unikalne w skali najlepiej mi¢dzynarodowej,

k) uczestnicy zajmuja jak najwyzsze stanowiska w swoich organizacjach,

1) stanowig imprezy jak najbardziej otwarte,

m) ich czestotliwos$¢ jest przewidywalna i powtarzalna,

n) s3 wspierane przez rekomendowanych ambasadoréw kongreséw w regionie.

Te kilkanascie cech (zmiennych) wptywajacych na atrakcyjnos$¢ spotkan mozna
podzieli¢ na trzy grupy:

I grupa — cechy bardzo istotne dla administracji miasta: od a) do e),

II grupa — cechy wazne i koniecznie brane pod uwagge: od f) do k),

[T grupa — cechy uzupetiajace pelna oceng spotkania: od 1) do n).

Duza powierzchnia konferencyjna i/lub wystawiennicza jest jednym z gléwnych
czynnikow przyciagajacych organizatorow wielkich spotkan. Wynajecie jej w celo-
wo do tego przygotowanym obiekcie (np. w MCK) powinno by¢ jedng z wazniej-
szych zmiennych wptywajacych na koncowa oceng atrakcyjnosci spotkania. Obiek-
ty takie sa budowane lub modernizowane przy znacznym zaangazowaniu §rodkow
publicznych i wspieranie realizowanych w nich wydarzen wydaje si¢ priorytetowe
dla administracji. Sg to obiekty zazwyczaj nowe i najlepiej przygotowane do realiza-
cji kongresow, oferujace duzy komfort organizatorom i uczestnikom realizowanych
tam spotkan. Zadowolenie tych grup moze wptyna¢ na pozytywna ocen¢ miasta
i regionu, dlatego nalezy dazy¢ do przyciggania najwickszych wydarzen wlasnie do
takich obiektow.

Liczba uczestnikow stanowi o wielkosci dodatkowych przychodow wielu
firmom dziatajagcym w miescie. Wyniki badan rynkowych takze w Polsce [Berbeka
etal. 2014, Celuch 2014, Cieslikowski 2015] pokazuja, iz delegaci ponosza czg¢scio-
wo lub w catosci koszty ustug, z ktorych korzystaja na terenie miasta (noclegowe,
gastronomiczne, transportowe i inne). Przyczyniajg si¢ tym samym do rozwoju wie-
lu sektorow gospodarki regionu, warto wigc wspiera¢ spotkania z planowang duza
liczba uczestnikow/delegatow.

Kolejna zmienna proponowana w mierniku to czas trwania. Nocujacy delegaci
ponosza nawet czterokrotnie wicksze wydatki niz uczestnicy jednodniowi. W zwigz-
ku z tym nalezy bardziej wspiera¢ imprezy trwajace dtuze;j.
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W mierniku nalezy bra¢ pod uwagg takze pochodzenie uczestnikow. Przyjezdza-
jacy z dalszych odlegtosci generuja wigkszy popyt na wiele ustug dodatkowych na
terenie miasta niz mieszkancy lub pochodzacy z najblizszej okolicy delegaci.

Udzial uczestnikow z zagranicy decyduje o stopniu umi¢dzynarodowienia pla-
nowanej imprezy. Wydaje sie, ze im wiekszy, tym lepiej dla rozwoju miasta zarowno
ze wzgledu na wigksze wydatki ponoszone w miescie przez uczestnikow z zagrani-
cy, jak i z uwagi na korzystne zjawiska dyfuzji wiedzy, budowania sieci powigzan
takZe na poziomie mi¢dzynarodowym pomiedzy zaangazowanymi w przygotowanie
oraz realizacj¢ spotkania podmiotami i uczestnikami.

Nastepna grupa zmiennych wplywajacych na atrakcyjnos¢ spotkan konferencyj-
nych, biznesowych i innych wydarzen dla administracji miasta wplywa na aspekt
promocyjny destynacji. Szczegdlnym wsparciem powinny zosta¢ otoczone wyda-
rzenia, ktore stanowia przedmiot zainteresowan mediow ponadlokalnych, a najlepie;j
o zasiegu miedzynarodowym. Wizerunek miasta budowany w oparciu o rozne wy-
darzenia gospodarcze jest bardzo pozytywnie odbierany przez odbiorcow przekazu
i na dlugo zapamigtywany nie tylko przez odwiedzajacych, ale takze przez osoby
posiadajace jakakolwiek wiedze o planowanym wydarzeniu.

Dla dziatan promocyjnych miasta istotne tez moze by¢ uwzglednienie wyjatko-
wosci 1 niepowtarzalno$ci imprezy, zwlaszcza w skali migdzynarodowe;.

Szczegodlnie wazne dla miasta sg bezposrednie skutki gospodarcze planowanych
spotkan, wynikajace z stopnia zaangazowania lokalnych przedsiebiorcow w ich re-
alizacje. Wlasciwe wydaje si¢ popieranie spotkan, ktérych organizatorzy generuja
jak najwieksze wydatki w miescie oraz tych spotkan, ktorych wartos¢ realizacji ogo-
fem jest znaczaca.

Uzupehieniem powyzszych zmiennych jest uwzglednienie funkcji pelnionych
przez uczestnikow w ich organizacjach (co wplywa na prestiz imprezy i miasta),
wspieranie spotkan jak najbardziej otwartych, ktorych czestotliwos¢ jest powtarzal-
na i przewidywalna.

W proces przygotowania i realizacji spotkania, takze z uwagi na kreowanie po-
zytywnego wizerunku wydarzenia, mogg takze zosta¢ zaangazowani tzw. ,,Ambasa-
dorowie Kongresow w Polsce”. Sg to znaczace postacie nauki i gospodarki, czgsto
autorytety w swojej dziedzinie w skali calego $wiata. Warto zatem wspiera¢ impre-
zy, w ktérych ambasadorzy ci sg angazowani, a zarazem zachecac organizatorow,
aby korzystali z wsparcia wizerunkowego takich oséb, a w przysztosci sami zgtasza-
li kandydatow do tego tytutu.

3.2. Wyliczenie miernika atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych
i wydarzen biznesowych

Wszystkim opisanym zmiennym spotkan biznesowych i innych wydarzen zostaty
nadane czastkowe rangi waznosci (tab. 1). Laczna ich warto§¢ wynosi 100%.
Nastepnie cechy poddawane sa (kazda osobno) ocenie parametrycznej w skali od
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Tabela 1. Rangi cech wptywajacych na atrakcyjnos¢ spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych

Oznaczenie Cecha/zmienna wptywajaca na atrakcyjnos$c¢ spotkania Ranga
a) powierzchnia kongresowo-wystawiennicza MCK 25,0%
b) liczba uczestnikow 12,5%
c) czas trwania imprezy w miescie 10,0%
d) rodzaj spotkania ze wzgledu na pochodzenie uczestnikow 10,0%
e) odsetek uczestnikow z zagranicy 10,0%
f) warto$¢ ogolna wydatkow zwigzanych z realizacja spotkania 5,5%
2) udziat wydatkow poniesionych w Katowicach w wydatkach ogdlnych 5,5%
h) zaangazowane media 4,0%
i) impreza ponownie w miescie Katowice 4,0%
i) prestiz — unikalno$¢ — oryginalno$¢ 4,0%
k) dominujaca grupa uczestnikow ze wzgledu na funkcje w ich organizacjach 4,0%
1) charakter imprezy — otwarta/zamknigta 2,0%
m) czgstotliwos¢/powtarzalno$¢ imprezy 2,0%
n) wsparcie imprezy przez Ambasadora Kongreséw Polskich 1,5%

Razem 100,0%

Zrodto: opracowanie wlasne.

1 do 5. Ocena poszczegolnych cech/zmiennych wynika z precyzyjnego ich przypo-
rzadkowania do opisanych przedziatéw (tab. 2).

Kolejnym etapem jest wyliczenie miernika atrakcyjnosci poprzez pomnozenie
przydzielonej rangi i oceny danej zmiennej. Dla otrzymania koncowej oceny atrak-
cyjnosci spotkania konferencyjnego nalezy zsumowac¢ wyniki mnozenia poszcze-
g6lnych cech.

Wzor:

Al=V xR +V, xR +..+V xR

gdzie: AI — miernik atrakcyjnosci(attractiveness index) spotkan biznesowych
i innych wydarzen
V do V — warto$ci rang kolejnych zmiennych (variable), opisanych w tabeli 1.,
od ,,a” do ,,n”, uwzglednionych w ocenie atrakcyjnosci spotkan
R, — ocena (rate) poszczegodlnych zmiennych w skali od 1 do 5 wg zale-
cen w tabeli 2.

Rezultatem wyliczen bedzie wynik w przedziale od 1 do 5, gdzie 1 oznacza mato
atrakcyjne spotkanie konferencyjne (biznesowe lub inne wydarzenie) a 5 bardzo
atrakcyjne. Dla wigkszej przejrzystosci w ocenie poszczegolnych spotkan wprowa-
dzono klasyfikacje atrakcyjnosci spotkan wezesniejsze zatozenia

W zaproponowanej klasyfikacji atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych po-
szczegblne klasy mozna interpretowac nastgpujgco:

e Klasa A oraz A+ — spotkania o wyjatkowo duzej atrakcyjnosci 1 istotnym wpty-
wie na gospodarke regionu, o ktére nalezy szczegdlnie zabiegaé i wspierac

w realizacji na swoim terenie.



Miernik atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych

143

Tabela 2. Opis przedzialow dla oceny atrakcyjnosci poszczegolnych cech planowanych spotkan
konferencyjnych i wydarzen biznesowych

ocena
1 2 3 4 5
zmienna

a. do 20% 21%-30% 31%-50% 51%-75% 76%-100%

b. od 51 od 101 od 251 od 501 3001
do 100 os6b do 250 o0sob do 500 osob do 3000 os6b i wigcej 0sOb

c. 1 dzien 2 dni 3 dni 4 dni 5 1 wiecej

d. lokalne wojewodzkie krajowe z Europy spoza Europy

e. do 5% 6-10% 11-20% 21%-30% 31% 1 wigceej

f. do 100 tys. 101-250 251-500 500-3000 3001 i wigcej

g. do 20% 21%-30% 31%-50% 51-75% 76-100%

h. lokalne uczestnicy takze uczestnicy uczestnicy uczestnicy
(uczestnicy z wojewodztwa spoza z roznych krajow | z calego §wiata
tylko lokalni) wojewodztwa Europy

i pierwszy raz drugi raz trzeci raz czwarty raz piaty raz

i wigcej

J- jedyne jedyne wsrod jedyne w jedyne w kraju jedyne
spotkanie miejscowosci wojewodztwie w europie i/lub
w miescie o$ciennych na $wiecie

k. SZeregowi samodzielni kierownicy kierownicy/ zarzad,
pracownicy pracownicy nizszego naczelnicy cztonkowie rad

(specjalisci) szczebla nadzorczych

L tylko raczej zamknigta czg$ciowo dla otwarta bez

zamknigta zamknigta zarejestrowanych | ograniczen
i otwarta

m. trzy i czgéciej | dwa razy w roku co roku co dwa lata co trzy lata
w roku

n. bez jeden lub dwoch trzech czterech pigciu i wiecej
ambasadora ambasadorow ambasadoréw ambasadorow ambasadoréw

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Klasyfikacja atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych

Uzyskana ocena .

Klasa (wg mier}tllika atrakcyjnosci) Opis
A+ 4,501 — 5,000 Strategiczne znaczenie
A 4,001 — 4,500 dla rozwoju regionu
B+ 3,501 - 4,000 Duza atrakcyjnosé¢
B 3,001 — 3,500
as 2,501 - 3,000 Srednia atrakcyjnosé
C 2,001 — 2,500
D do 2,000 Mato atrakcyjne

Zrodto: opracowanie wiasne.
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» Klasa B oraz B+ — spotkania o duzej atrakcyjnosci i duzym bezposrednim wpty-
wie® niz wplywie na gospodarke regionu, ktore nalezy i wspiera¢ w realizacji na
swoim terenie.

e Klasa C oraz C+ — spotkania o $redniej atrakcyjnosci dla administracji miasta,
ktorych wsparcie jest zalecane z uwagi na lokalizacje imprezy w strategicznych
obiektach konferencyjnych?*.

» Klasa D — spotkania o matej atrakcyjnosci i niewielkim bezpos$rednim wptywie
na gospodarke regionu, ktorych wsparcie nalezy jednak rozwazy¢ z uwagi na
wybor lokalizacji imprezy (np. MCK), w dtugim horyzoncie czasowym aspekt
wizerunkowy miasta lub inne cechy planowanego wydarzenia.

Wyliczony w taki sposéb miernik moze by¢ podstawa oceny atrakcyjnosci spo-
tkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych. Zmienne uwzglednione w procesie
jego wyliczania nie stanowig subiektywnej oceny jednej osoby ,.eksperta”, lecz sa
efektem oceny wydarzenia z uwzglednieniem wykorzystania zasobow konferencyj-
nych miasta i pozytywnego wptywu na gospodarke regionu.

4. Z.akonczenie

Ocena koncowa atrakcyjnosci spotkan i wydarzen z wykorzystaniem opisanego
miernika odbywa¢ si¢ powinna wedtug ustalonego procesu administracyjnego, tak
aby w przyszlo$ci mozna byto weryfikowac przyjete zalozenia. W proces ten powi-
nien zosta¢ aktywnie wlaczony organizator dla raportowania osigganych i planowa-
nych (uwzglgdnionych w mierniku) zmiennych. W ten sposéb zastosowanie mierni-
ka oceny atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych powinno pozwoli¢ na celowe
uruchamianie srodkéw wspierajacych przycigganie kolejnych spotkan konferencyj-
nych, wydarzen biznesowych, a w dhuzszej perspektywie czasowej stac si¢ takze
skutecznym narzedziem dla monitorowania, stymulowania rozwoju turystyki bizne-
sowej w destynacji.

Zatozenia przyjete przy opracowaniu opisanego w artykule miernika stanowia
propozycje, ktorag w przypadku zastosowania w praktyce nalezy poddac szczeg6lnej
obserwacji.

Literatura

Berbeka J., Borodako K., Niemczyk A., Seweryn R., 2014, Ekonomiczne znaczenie przemystu spotkan
dla gospodarki Krakowa, Fundacja UEK, Krakow.
Celuch K., 2014, Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce, PCB, Warszawa.

3 Bezpo$redni wptyw na gospodarke regionu/miasta wynika z duzej liczby uczestnikow, znacza-
cego kapitatu zaangazowanego w proces przygotowania i realizacji imprezy.

4 Np. w obiektach predestynowanych do realizacji kongresow i konferencji, jak MCK w Kato-
wicach.



Miernik atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych 145

Cieslikowski K., Kantyka J., 2014, Wspotczesne obiekty sportowe jako podmioty na rynku turystyki
biznesowej w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 805, Ekonomiczne Pro-
blemy Turystyki, nr 1 (25).

Cieslikowski K., 2014, Rynek turystyki konferencyjnej, t. 1. Podstawy teoretyczne. Funkcjonowanie
i rozwdj na Swiecie, AWF Katowice, Katowice.

Crouch G., Louviere J., 2004, Convention site selection: determinants of destination choice in the Aus-
tralian domestic conventions industry, CRC, Queensland, Australia.

Davidson R., Cope B., 2003, Turystyka biznesowa. Konferencje, podroze motywacyjne, wystawy, tury-
styka korporacyjna, POT, Warszawa.

ICCA, 2013, A Modern History of International Association Meetings. 1963-2012, Amsterdam.

Oppermann M., 1996, Convention Cities — Images and Changing Fortunes, The Journal of Tourism
Studies, vol. 7, no. 1, p. 11-19.

PwC, 2014, The Ecomonic Significance of Meetings to the U.S. Economy, Floryda Tampa.

The Economic Impact of the UK Meeting & Event Industry. Final Report, 2013, MPI Foundation, Lon-
don.

UIA, 2013, International Meeting Statistics for the Year 2012, Bruxels.

Zmyslony P., Leszczynski G., 2014, Identyfikacja sieci powigzan w miejskiej turystyce biznesowej,
Studia Oeconomica Posnaniensia, vol. 2, no. 3 (264), s. 103-120.



