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STRESZCZENIE W duzych miastach segmentem turystyki, ktory w znaczacym stopniu wzmacnia ich kon-
kurencyjno$é, jest turystyka biznesowa. Z tego powodu powotuje si¢ do zycia convention
bureaux jako instytucje majace na celu zarzadzanie tym segmentem i maksymalizacje¢
pozytywnych efektow zwigzanych z rozwojem turystyki biznesowej. Weigz jednak jest
niewiele publikacji, w ktérych oméwiono nie tylko aspekty funkcjonalne, lecz takze teo-
retyczne podstawy istnienia powyzszych podmiotow. Dlatego w artykule przedstawiono
teoretyczne przestanki istnienia convention bureau, bazujace na zatozeniach neoinstytu-
cjonalizmu. Na podstawie teorii kosztow transakcyjnych oraz szerokiego definiowania
instytucji wskazano réwniez podmioty, ktore mogtyby zastapi¢ convention bureau w za-
rzadzaniu turystyka biznesowa. Do analizy funkcjonowania convention bureaux w pol-

skich miastach wykorzystano wyniki uzyskane z zastosowaniem metaanalizy.

Wprowadzenie

Coraz wigcej miast probuje budowaé swdj potencjat gospodarczy i turystyczny, opierajac si¢
na branzy spotkan (Zmyslony i Piechota, 2014). Jest to w pelni uzasadnione, poniewaz sektor ten
dynamicznie si¢ rozwija, co potwierdza ponad dwukrotny wzrost liczby spotkan migdzynarodowych
w 2013 r. w poréwnaniu do 2000 r. (ICCA, 2010, 2014). Dodatkowo w miastach dostrzega si¢ coraz
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wigcej korzysci wynikajacych z przyjmowania wydarzen biznesowych. Wedtug analiz prowadzo-
nych dla Wiednia, ktory od lat zajmuje pozycje w $cistej czotdwcee rankingu ICCA (2010), stolica
Austrii goscita w 2014 r. prawie 3,6 tys. kongresow i wydarzen korporacyjnych, w ktorych tacznie
wzi¢lo udziat ponad 520 tys. uczestnikow, przynoszac gospodarce prawie 900 mln euro oraz zapew-
niajac 17 tys. miejsc pracy w stolicy i kraju (Vienna Convention Bureau, 2014). Trudno si¢ zatem dzi-
wié, ze przedstawiciele kolejnych miast upatruja korzysci wtasnie w rozwoju turystyki biznesowe;.

Doceniajac znaczenie tego segmentu, zaczgto powotywaé do zycia convention bureaux jako
instytucje odpowiedzialne za zarzadzanie turystyka biznesowa na szczeblu krajowym i regional-
nym, koncentrujac si¢ przede wszystkim na duzych miastach. Samo istnienie powyzszych organi-
zacji nie jest jednak gwarancja sukcesu, a wiele spos$rod nich dziala nieefektywnie ze wzgledu na
niewystarczajace zasoby ludzkie, techniczne czy ekonomiczne (UNWTO, 2014). Powstaje zatem
pytanie, czy dzialalno$¢ covention bureau jest warunkiem koniecznym do skutecznego rozwijania
turystyki biznesowej w okreslonym miescie? W niniejszym opracowaniu zaprezentowano wyniki
rozwazan nad problemem zwartym w powyzszym pytaniu. Celem analizy byto wyszczegdlnienie
przestanek teoretycznych przemawiajacych za powotaniem convention bureau oraz ustalenie naj-
bardziej efektywnej formy organizacyjnej wedtug zalozen neoinstytucjonalizmu.

Inaczenie turystyki hiznesowej dla miast

Wedhug definicji UNWTO (2007, s. 18) turystyka biznesowa obejmuje wyjazdy zwigzane
z ,,aktywnoscia w celach zawodowych lub udziatem w wydarzeniach o charakterze biznesowym”.
Jest ona rowniez okres$lana m.in. jako podroze stuzbowe, branza spotkan czy rynek MICE (Celuch,
2014), a rozwija si¢ przede wszystkim w miastach (Davidson i Cope, 2003), poniewaz w nich kon-
centruje si¢ dziatalno$¢ gospodarcza. Mimo odmiennego motywu udawania si¢ w podroz, bran-
za spotkan i turystyka wypoczynkowa wykazuja pewne podobienstwo, co podkresla Gotembski
(2009), zaznaczajac, ze turysci biznesowi korzystaja z podstawowych ustug turystycznych, a w cza-
sie wolnym zaspokajaja te same potrzeby, co turysci podrézujacy w innych celach niz zawodowy.
Podobienstwo to odnosi si¢ zatem do korzystania z tej samej infrastruktury, w przypadku rynku
MICE poszerzonej jednak o wiele dodatkowych elementow (Swarbrooke i Horner, 2001).

Heterogeniczno$¢ lokalnego produktu turystyki biznesowej i komplementarnos¢ jego kom-
ponentow konczg analogie pomiedzy turystyka wypoczynkowg a podrézami stuzbowymi. W ra-
mach produktu turystyki biznesowej atrakcje turystyczne maja drugorzedne, cho¢ nadal istotne
znaczenie, poniewaz w razie podobnej oferty kilku o$rodkéw moga przesadzi¢ o wyborze okre-
Slonego miasta na organizacj¢ spotkania (ICCA, 2009). Podstawowsg roznica jest z kolei to, ze
z reguty nabywca poszczegdlnych ushug nie jest ich finalnym uzytkownikiem. Zgtaszany popyt
ma charakter pochodny, poniewaz gtownym celem wyjazdu jest zatatwienie okreslonej sprawy
stuzbowej (Davidson i Cope, 2003). Dlatego koszty podrozy pracownika ponosi jego pracodaw-
ca. Natomiast uzupetnienie podazy turystycznej stanowia przede wszystkim wyspecjalizowane
obiekty konferencyjne i wystawiennicze oraz przedsigbiorstwa zapewniajace ustugi pomocnicze,
zalezne od typu wydarzenia (Davidson, 2001). Mozna rowniez wyodrgbni¢ dwie zasadnicze grupy
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posrednikow: dziatajacych w imieniu dostawcow lub zleceniodawcow (Cieslikowski, 2014). Do
pierwszej kategorii nalezg roznego rodzaju organizacje odpowiadajace za promocj¢ miasta i lokal-
nej oferty. Z kolei w imieniu podmiotéw planujacych organizacj¢ wydarzenia biznesowego dzialaja
przedsigbiorcy przejmujacy catosé lub czgs¢ obowiazkoéw zwiazanych z realizacjg przedsigwzigcia
(Davidson, 2001; Swarbrooke i Horner, 2001; Celuch, 2014).

Zaangazowanie wielu réznych podmiotow gospodarczych w organizacj¢ wydarzen bizneso-
wych przyczynia si¢ do zwigkszenia pozytywnych efektow dla lokalnej gospodarki z rozwoju tu-
rystyki biznesowej. Fakt ten, razem z przytoczonym we wstepie przyktadem Wiednia, obrazuje
zaledwie kilka korzysci, jakie miasto moze czerpa¢ z rozwijania branzy spotkan. Koncentrujac
swoje dziatania na rynku turystyki biznesowej, mozna doprowadzi¢ do intensyfikacji ruchu tu-
rystycznego, w szczegdlnosci poza sezonem turystycznym, poniewaz wigkszos$¢ spotkan bizne-
sowych odbywa si¢ wiosng i jesienia. Ponadto przecietna wysoko$¢ wydatkow turystow bizneso-
wych jest dwu-, trzy-, a nawet czterokrotnie wyzsza od kosztow wyjazdow odbywanych w innych
celach, co razem z duzym zaangazowaniem ustug pomocniczych sprzyja silniejszemu dziataniu
mechanizméw mnoznikowych. Branza spotkan pomaga réwniez w wypracowaniu pozytywnego
wizerunku miasta oraz w przycigganiu nowych inwestycji i mieszkancéw. Dodatkowo, w stosunku
do turystyki wypoczynkowej, jest bardziej odporna na wahania koniunktury oraz w mniejszym
stopniu przyczynia si¢ do degradacji srodowiska, poniewaz w przypadku branzy spotkan ruch
turystyczny koncentruje si¢ obszarach uprzemystowionych (Swarbrooke i Horner, 2001; Davidson
i Cope, 2003; Ford i Peeper, 2007, UNWTO, 2014).

Decydujac si¢ na wsparcie turystyki biznesowej w miescie, trzeba wzigé rowniez pod uwa-
ge mozliwe negatywne efekty przyjmowania wydarzen biznesowych. Wigkszos$¢ z nich dotyczy
przede wszystkim goszczenia bardzo duzych imprez i wigze si¢ m.in. z kosztami utraconych ko-
rzysci, wysokimi naktadami inwestycyjnym na infrastruktur¢ oraz zagrozeniem pozniejszego
niepelnego jej wykorzystania, a takze z efektem wypierania czy zwigkszonym hatasem i zattocze-
niem (Collins, Jones i Munday, 2009; Hernandez-Martin, 2007; Swarbrooke i Horner, 2001; Wood,
2005). Skutki te moga jednak wystapi¢ rowniez w przypadku organizacji innych duzych wyda-
rzen, np. sportowych czy kulturalnych. Podobnie przedstawia si¢ rzecz z miejscem ich organizacji
— regularnie jest ono zmieniane dla wigkszo$ci znaczacych spotkan migdzynarodowych (Haven-
Tang, Jones 1 Webb, 2007) i czesto wydarzenia te nie powracaja juz nigdy do okreslonego miasta,
trudno wigc o zapewnienie trwalych pozytywnych efektow dla gospodarki miasta-gospodarza.

Podstawy instytucjonalne istnienia organizacji zarzadzajacej turystyka biznesows

Decydujace znaczenie w dziataniach nastawionych na maksymalizacj¢ korzySci z rozwijania
turystyki biznesowej ma siedem kluczowych czynnikéw sukcesu: 1) przywodztwo, 2) wspolpraca,
3) marka, 4) umiejetnosci, 5) ambasadorzy, 6) infrastruktura i 7) proces sktadania ofert (Haven-
Tang, Jones i Webb, 2007). Do ich zapewnienia niezbedne sa odpowiednie instytucje, ktore nie
powinny by¢ jednak rozumiane wytacznie jako fizycznie istniejgce organizacje, lecz réwniez jako
zespoty regut czy sposobow postepowania. Nalezy je zatem definiowac szeroko, zgodnie z zaloze-
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niami instytucjonalizmu (Romanow, 1997), ktére nastgpnie byty rozwijane przez przedstawicieli
nowej ekonomii instytucjonalnej (Iwanek i Wilkin, 1998). Przyjecie takiego podej$cia determinuje
postrzeganie gtdéwnego celu istnienia instytucji jako redukcje kosztéw transakcyjnych.

Powyzsze pojecie na grunt nauk ekonomicznych wprowadzit Coase (1937), okreslajac nim
koszty zawierania transakcji rynkowych. Koszty transakcyjne utozsamiane sg rowniez z ,,koszta-
mi funkcjonowania systemu gospodarczego” (Arrow, 1969, s. 48), a obydwa wymienione podej-
$cia nie s3 wzglgdem siebie sprzeczne, poniewaz wyodrebnia si¢ trzy zasadnicze rodzaje kosztow
transakcyjnych: rynkowe, menedzerskie i publiczne!. Pierwsza grupa obejmuje koszty zwigzane
z przygotowaniem (koszty ex ante) oraz realizacja kontraktu (ex post), czyli dotyczace m.in. po-
szukiwania informacji, negocjowania warunkéw czy dopilnowania przestrzegania zapis6w umo-
wy. Menedzerskie koszty transakcyjne powstaja wewnatrz przedsigbiorstwa, przede wszystkim
na skutek przeptywu informacji i innych zasobéw pomigedzy poszczegdlnymi komoérkami. Z kolei
publiczne koszty transakcyjne wiaza si¢ z catoscig kosztow niezbgdnych do zapewnienia otoczenia
instytucjonalnego, umozliwiajgcego funkcjonowanie podmiotom gospodarczym (Staniek, 2005).

Powyzsze ogolne kategorie moga mie¢ nieco odmienny charakter i obejmowac specyficzne
przyktady w zaleznosci od analizowanej branzy. Jak dotad nie przeprowadzono szczegétowej iden-
tyfikacji kosztow transakcyjnych w turystyce biznesowej czy turystyce ogdtem. Pawlicz (2012)
uznaje, ze koszty transakcyjne, typowe dla gospodarki turystycznej, wynikaja z komplementarno-
$ci produktu turystycznego, rozdrobnienia i zréoznicowania podmiotéw oferujacych dobra i ustugi
w ramach tego produktu, a takze rozdzielania momentu jego nabycia i konsumpcji. Odbywanie po-
drézy wymaga dokonania wielu transakcji z réznymi podmiotami gospodarczymi, a kazda z nich
poprzedzona jest procesem porownywania ofert, sprawdzania wiarygodnos$ci, egzekwowania po-
stanowien umowy itd. Koszty te wystepuja nie tylko w przypadku relacji konsument — producent,
lecz takze w sferze wspotpracy przedsigbiorcow z posrednikami i innymi partnerami handlowymi
(Pawlicz, 2012).

Specyfika produktu turystycznego wymaga wspotpracy wszystkich podmiotéw lokalnej go-
spodarki turystycznej, czego zdecydowanie nie utatwia fakt, ze tworza ja zarowno podmioty pry-
watne, jak i publiczne oraz ze w przypadku pierwszej wymienionej grupy wigkszo$¢ stanowia
mate i §rednie przedsigbiorstwa. Koszty transakcyjne w takiej sytuacji obejmujg dziatania majace
na celu doprowadzenie do rozpoczgcia rozmow, wypracowania wspolnego stanowiska i realizacji
przyjetych zatozen, gdzie czg¢sto problemem sa ,,gapowicze”, ktorzy nie partycypowali w kosztach,
a odnoszg korzysci z podjetej inicjatywy. Natomiast kluczowa kwestig, wedtug Pawlicza (2012),
przy rozpatrywaniu problemu kosztéw transakcyjnych w gospodarce turystycznej jest jednak od-
dalenie przedstawicieli popytu i podazy, ktore dotyczy nie tylko fizycznej odleglosci migdzy ob-
szarami recepcji 1 emisji, lecz takze jest zwigzane z roznicami kulturowymi, co znaczaco utrudnia
turystom przygotowanie i odbycie podrézy, a przedsigbiorcom dostosowanie oferty do oczekiwan
réznych odbiorcow.

I Stosowane jest rowniez nastepujace nazewnictwo: rynkowe, hierarchiczne i polityczne koszty transakcyijne (zob.
Godtow-Legiedz, 2009).
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Podobnie sytuacja przedstawia si¢ w branzy spotkan. W tym przypadku mozna wyodrg¢bnic¢
koszty transakcyjne powstajace na gruncie czterech kluczowych relacji, ktoére zobrazowano na ry-
sunku 1: 1) organizator wydarzenia — branza spotkan, 2) branza spotkan — branza spotkan, 3) bran-
za spotkan — wladze miasta, 4) organizator wydarzenia — wtadze miasta. Co jest niezmiernie istot-
ne, sg to wylacznie relacje B2B (business to business), a relacje B2C (business to customer) maja
drugorzegdne znaczenie. To w gestii organizatora lezy poinformowanie potencjalnych uczestnikow
o planowanym wydarzeniu i to on ponosi koszty transakcyjne zwigzane z komunikacjg z nimi.
Natomiast w przypadku turystow biznesowych decyzja o udziale w okreslonym wydarzeniu de-
terminuje i po czg$ci ogranicza ich kolejne wybory w zakresie §rodka transportu czy obiektu noc-
legowego. Powyzsza problematyka wymagatby jednak analizy na poziomie mikroekonomicznym
iz tego wzgledu nie bedzie rozwijana w niniejszym artykule.

Rysunek 1. Koszty transakcyjne w relacjach migdzy podmiotami w branzy spotkan

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tradycyjnie pojmowane koszty transakcyjne wystepuja przede wszystkim w relacjach za-
chodzacych pomiedzy organizatorem wydarzenia a poszczegdlnymi przedsiebiorcami z lokalne;j
branzy spotkan. Z jednej strony podmioty gospodarcze ponosza koszty dotarcia ze swoja ofer-
ta do organizatora, a z drugiej — organizator musi ponie$¢ naktady na poszukiwanie informacji
umozliwiajacych mu dokonanie wyboru lokalnego koordynatora i miasta, ktore miatoby goscic¢
planowang imprezg, a nastgpnie selekcj¢ potencjalnych partneréw odpowiedzialnych za realizacje
poszczegodlnych elementow wydarzenia. Kolejne koszty wynikaja z prowadzenia negocjacji, wizyt
w okreslonym mie$cie oraz realizacji postanowien umowy (ICCA, 2009). Podobna sytuacja ma
miejsce ,,wewnatrz” branzy spotkan, kiedy to §wiadczenie okreslonej ustugi wymaga wspotpracy
z kontrahentami. Dodatkowo wypromowanie lokalnego produktu turystyki biznesowej wykracza
poza mozliwosci pojedynczego podmiotu i konieczne jest podjecie wspolnych dziatan marketin-
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gowych (Pawlicz, 2011). Pojawiaja si¢ wtedy koszty zwiazane z uzyskaniem porozumienia i egze-
kwowania wypracowanych postanowien. Koszty te dotycza wypracowania wspdlnego stanowiska
nie tylko w zakresie promocji, lecz takze innych inicjatyw, np. ustanowienia standardow branzo-
wych, prowadzenia badan rynku czy lobbingu na rzecz turystyki biznesowe;.

Wiele projektéow branzowych wymaga zaangazowania przedstawicieli samorzadu terytorial-
nego, gldwnie w zakresie dziatan marketingowych, poniewaz odpowiednie jednostki i podlegte
podmioty zajmuja si¢ promocja miasta jako catosci oraz wsrod réznych segmentéw odbiorcow
(potencjalnych mieszkancow, inwestorow itd.). Wtedy cze$¢ kosztow transakcyjnych moze po-
wstawaé w wyniku powielania si¢ tych samych dzialan w pracach réznych podmiotéow. Czasem
jednostki samorzadowe aktywnie wlaczaja si¢ w proces pozyskiwania wydarzen biznesowych dla
miasta, inicjujac relacje migdzy jego wtadzami a organizatorem imprezy?. Wystepuja wtedy w roli
przedstawiciela branzy spotkan i prezentuja lokalng oferte, co wymaga porozumienia z przedsig-
biorcami i spdjnego postrzegania znaczenia lokalnej branzy dla miasta oraz jej mocnych i stabych
stron (ICCA, 2009).

Ponadto, omawiajac relacje miedzy samorzadem a branza spotkan, trzeba zaznaczyc¢, ze czgsé
inwestycji infrastrukturalnych jest prowadzona w partnerstwie publiczno-prywatnym, a niekto-
re w catosci przez podmioty administracji lub ze wsparciem finansowym z funduszy unijnych.
Niekiedy do lokalnej oferty wlacza si¢ podmioty bedace pod zarzadem administracji publicznej
i stanowigce atrakcje w czasie wolnym lub alternatywne miejsce organizacji spotkania. Ponadto
realizacja poszczeg6lnych elementéw wydarzenia moze wymagac decyzji administracyjnych czy
dofinansowania z budzetu samorzadu, np. zapewnienia uczestnikom bezptatnych przejazddéw ko-
munikacja miejska podczas kilkudniowego spotkania Iub poniesienia przez wladze miasta kosztow
oficjalnej kolacji powitalnej®. Relacje pomigdzy branzg spotkan a samorzadem rodza zatem sze-
reg kosztow transakcyjnych. Zaangazowanie przedstawicieli administracji publicznej w rozwoj tej
galezi gospodarki jest rowniez uzasadnione ze wzglgdu na fakt, ze koszty transakcyjne obejmuja
efekty zewnetrzne (Iwanek 1 Wilkin, 1998 za: Arrow, 1959), ktore odgrywaja istotng role w tury-
styce (Kachniewska i in., 2012), w tym biznesowe;j.

Ograniczenie przedstawionych kosztéw transakcyjnych nastgpuje poprzez wprowadzenie in-
stytucji, ktora wptynetaby na zmiang relacji migdzy kluczowymi partnerami, czyli branza spo-
tkan, wladzami miasta i organizatorem wydarzenia (rysunek 1). A wlasciwie powinno to nastapic¢
poprzez zapewnienie zespolu réznych, szeroko rozumianych instytucji, takich jak: wspotpraca,
zaufanie, koordynacja, komunikacja, strategia czy potencjat finansowy. Taki efekt powinno udaé
si¢ uzyskaé instytucji-organizacji, ktéra moze by¢ jeden z kluczowych aktoréw w miescie, czyli
jednostka administracji publicznej lub branza spotkan reprezentowana przez jedno przedsigbior-

2 Przykladem zaangazowania wtadz miasta w proces pozyskiwania okreslonego wydarzenia byt udziat Biura
Obstugi Inwestorow i Promocji Inwestycji w Urzedzie Miasta Poznania w staraniach o przyjecie w stolicy Wielkopolski
piatej edycji konferencji organizowanej przez Association of Business Service Leaders in Poland (Leszczynski, Zielinski
i Zmyslony, 2014).

3 Informacje na podstawie prezentacji i dyskusji podczas konferencji ,,Poland — Meetings Destination”, ktéra odby-
ta si¢ 17.03.2015 r. w ramach Meetings Week Poland.

168 Exonomiczne Problemy Turystyki 1 (33) 2016



Instytucjonalne przestanki istnienia convention hureau

stwo lub organizacj¢ branzowa. W pierwszym przypadku niewatpliwa korzyscia jest fakt, ze i tak
czesto wladze miasta bezposrednio lub posrednio uczestnicza w procesie pozyskiwania wydarze-
nia i jego pdzniejszej realizacji, wigc ich zaangazowanie w rozwoj turystyki biznesowej jest jak
najbardziej wskazane i moze znaczaco utatwi¢ wspomniany proces. Natomiast problemem moze
by¢ niepelne zaufanie do jednostki samorzadu, ktora reprezentuje branze, ale formalnie do niej nie
nalezy i ktora musi dbaé o potrzeby réznych interesariuszy.

Podobna trudno$¢ rodzi przyjecie roli przywddcey i koordynatora przez okreslone przedsig-
biorstwo, np. hotel czy obieckt wystawienniczy, poniewaz wtedy istnieje niebezpieczenstwo, ze jego
przedstawiciel bedzie dbat gléwnie o wlasne interesy, a nie o dobro branzy i lokalnej spotecznosci,
a takze samodzielnie nie b¢dzie w stanie zapewni¢ wsparcia ze strony wladz miasta (ICCA, 2009).
Pozytywna strong tego rozwigzania jest z kolei znajomos$¢ rynku spotkan i silna pozycja w bran-
7y, predestynujaca okreslong jednostke gospodarcza do pelnienia funkcji instytucji ograniczajace;j
koszty transakcyjne w omawianych wczesniej relacjach. Ostatnia mozliwo$¢ stanowi powierze-
nie tej roli organizacji, ktora zrzeszalaby podmioty zaangazowane w rozwoj lokalnej branzy spo-
tkan oraz wladze miasta. Takie rozwigzanie wydaje si¢ by¢ najbardziej zasadne, poniewaz laczy
réznych beneficjentow tej gatezi gospodarki i czerpie z ich wiedzy oraz doswiadczen, utatwiajac
réwnoczesnie przeptyw informacji. Negatywnym aspektem moze by¢ przedkladanie interesow
cztonkéw nad dobro branzy jako catosci, powstawanie wewnetrznych konfliktéw, a takze brak
mozliwosci eliminacji wszystkich kosztow transakcyjnych, poniewaz w dalszym ciagu konieczne
beda wspodlne spotkania i kolektywne podejmowanie niektorych decyz;ji.

Gonvention bureau jako instytucja zarzgdzajaca turystyka hiznesows

Organizacjami, ktére w praktyce gospodarczej powotuje si¢ do zycia w celu zarzadzania
turystyka biznesows, sg convention bureaux. Znaczna cz¢$¢ definicji tej instytucji ktadzie na-
cisk na promocje¢ lokalnego produktu turystyki biznesowej (m.in. Ford i Peeper, 2008; ICCA;
Sidorkiewicz, 2011), przedstawiajac dziatania z tego zakresu jako nadrzedny,c zy wrecz jedyny cel
istnienia convention bureau. Definicje zaproponowane w raportach UNWTO (2010) oraz Poland
Convention Bureau (2013) akcentuja wsparcie, jakiego majg udziela¢ opisywane instytucje orga-
nizatorom wydarzen biznesowych (i nie tylko), a Pawlicz (2007) opisuje convention bureau jako
neutralnego doradce w zakresie organizacji wspomnianych imprez. Natomiast konieczno$é bez-
stronnego dostarczania informacji przez t¢ organizacj¢ podkreslaja Borodako, Berbeka i Rudnicki
(2015), poréwnujac ja do klucza do okreslonego miasta. Tak jak wiele jest sposobow postrzega-
nia roli convention bureau, tak rownie wiele form organizacyjnych moze przybierac ta instytucja
w poszczegolnych krajach i miastach — wystepuja warianty publiczne, prywatne czy mieszane
(UNWTO, 2010).

Wielu autoréw (m.in. Gartrell, 1988; Morrison i in., 1997, Wang, 2008) probowato okresli¢
funkcje, jakie peini convention bureau w branzy spotkan i lokalnej gospodarce. Na podstawie
propozycji przedstawionych przez réznych badaczy mozna wyodrebni¢ pig¢ zasadniczych rol tej
organizacji: 1) przywodca, 2) przedstawiciel, 3) tworca wizerunku, 4) koordynator i 5) rzecznik,
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dzigki ktérym instytucja ta moze oddzialywac na konkurencyjnos¢ branzy spotkan (zob. Piechota,
2015). Realizujac powyzsze funkcje, convention bureau powinno przyczynia¢ si¢ do ograniczania
kosztéw transakcyjnych (jako instytucja przedstawiona na rysunku 1). Jako tworca wizerunku
przejmie obowiazki podmiotéw gospodarczych i administracji publicznej, natomiast odgrywajac
rolg przywddcy i koordynatora, bedzie oddziatywato gtdwnie na relacje w branzy spotkan, przed-
stawiciela — na relacje pomiedzy branza a organizatorem wydarzenia, a w przypadku rzecznika
— pomiedzy branzg a samorzadem.

Stopien oddzialywania convention bureau na poszczegoélne rodzaje kosztoéw moze by¢ jednak
odmienny w zaleznosci od przyjetej formy organizacyjnej. W Polsce wybor ten nie jest w zaden
sposob uregulowany prawnie, a wérod instytucji powstajacych w kraju od 2002 roku (Celuch, 2013)
wyksztalcily si¢ trzy rozwigzania organizacyjne — convention bureaux dzialajace: 1) w urzgdach
miast, 2) w DMOs (Destination Management Organisations), 3) przy obiektach konferencyjnych
czy wystawienniczych. Reprezentuja tym samym trzy rodzaje instytucji, ktéore moga ograniczac
koszty transakcyjne w branzy spotkan i zostaty opisane w poprzedniej cz¢séci artykutu. Aktualnie
funkcjonuje 10 miejskich convention bureaux w: Bydgoszczy, Gdansku, Katowicach, Kielcach,
Krakowie, Lodzi, Poznaniu, Toruniu, Warszawie i Wroctawiu oraz planowane jest uruchomienie
instytucji w Lublinie*. Spoéréd nich cztery znajduja si¢ w strukturach urzedéw miast, cztery —
w DMOs, a dwa dziataja przy obiektach konferencyjnych i wystawienniczych (rys. 2).

Pig¢¢ najstarszych convention bureaux, czyli: wroctawskie, warszawskie, krakowskie, poznan-
skie 1 bydgoskie, ktore powstawaty witasciwie rok po roku od 2002, zostalo utworzonych w ra-
mach jednostek samorzadowych. W kolejnych latach instytucje z Poznania i Warszawy przenie-
siono do struktur DMOs. Natomiast przy urzgdach miast powolano nast¢pna organizacje — £o6dz
Convention Bureau. Zastosowanie takiego rozwigzania powinno zwickszaé wiarygodnosc¢ insty-
tucji, ograniczajac jednak s$rodki na realizacje przypisanych zadan (Pawlicz, 2007). Convention
bureau powinno w takiej sytuacji znakomicie petni¢ funkej¢ rzecznika i tworcy wizerunku, ponie-
waz jako komoérka administracyjna mogloby podkresla¢ znaczenie branzy spotkan wsrdd urzedni-
kéw, a calosé dziatan marketingowych koncentrowataby si¢ w ramach jednego podmiotu. Powstaje
tylko pytanie, jak dobrze przedstawiciele instytucji znaja potrzeby branzy oraz na ile sa w stanie
wypracowaé pozycje lidera i koordynowac prace, nie znajac specyfiki branzy ,,od wewnatrz”.

4 Wedtug zapisow Strategii rozwoju turystyki miasta Lublina do roku 2025.
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Polskie convention bureaux dzialajace przy:

Bvdgoszez, Krakow,

urzgdach miast Lodz. Wroclaw

DMOs Gdansk. Poznan,

Torun. Warszawa
obicktach

konferencyjnych i

wystawienniczych | |

Katowice, Kielce,
Lublin *

-
=

o 1 %

Rysunek 2. convention bureaux dzialajace w polskich miastach

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie informacji ze stron internetowych CBs, DMOs i urzgdow miast.

Niezbedna specjalistycznag wiedzg¢ z pewnoscig posiadaja przedsigbiorcy, ktorzy zarzadzaja
takimi obiektami jak Miedzynarodowe Centrum Kongresowe w Katowicach czy Targi Kielce.
Podmioty te nie funkcjonuja co prawda w pelni na zasadach rynkowych, poniewaz udziaty w nich
posiadaja lokalne samorzady, ale ich dziatalno$¢ jest nastawiona na zysk. Jako duze obiekty w mia-
stach 1 0 duzym znaczeniu gospodarczym z pewnoscia mogg przejac role branzowego lidera i pro-
wadzi¢ rozmowy z przedstawicielami innych organizacji lub samorzadu. Poza tym jako miejsca
organizacji spotkan skupiaja wokot siebie réznych kontrahentoéw, co utatwia koordynacje dziatan
w ramach przygotowania okreslonego wydarzenia, ale powinno wplywaé réwniez na realizacjg
innych projektow. Natomiast zastrzezenia powinien budzi¢ fakt, czy taki podmiot bedzie reprezen-
towat interesy calej branzy i miasta, czy skupi si¢ na osigganiu wlasnych celow.

Ostatnia grupa to convention bureaux funkcjonujgce w ramach lokalnych organizacji tury-
stycznych. Takie rozwigzanie przyjeto w Gdansku, Poznaniu, Warszawie i Wroctawiu i wydaje
si¢ ono najkorzystniejsze z perspektywy redukcji kosztow w branzy spotkan. Instytucje te dziataja
jako stowarzyszenia, zrzeszajace podmioty zainteresowane rozwojem tej gatezi gospodarki, co
umozliwia zgromadzenie ich przedstawicieli w celu wypracowania wspolnego stanowiska w waz-
nych kwestiach, koordynacje planowanych prac czy wytyczenie strategicznych kierunkow dziata-
nia. Im wigcej zaangazowanych podmiotow, tym tez szersza i petniejsza oferta w ramach lokalne-
go produktu turystyki biznesowej, a takze dokladniejsze poznanie potrzeb poszczegdlnych grup
interesariuszy. Czgsto wladze miasta sa cztonkami stowarzyszenia, wigc duzo tatwiej o wzajemna
komunikacje. Nalezy tylko pamigtac, ze turystyka biznesowa znaczgco roézni si¢ od wypoczynko-
wej, ktora jest gtéwnym obszarem dziatalnosci DMO. Wymaga zatem wyspecjalizowanej kadry
i stosowania odmiennych rozwigzan niz w przypadku rozwijania i propagowania turystyki kultu-
rowej czy aktywnej.
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Podsumowanie

Turystyka biznesowa niewatpliwie odgrywa istotna rol¢ we wspolczesnych miastach, a fakt
ten wymusza poszukiwanie i stosowanie rozwigzan umozliwiajacych maksymalizacj¢ pozytyw-
nych efektow zwigzanych z jej rozwojem. Jednym z nich moze by¢ redukcja kosztéw transakcyj-
nych w branzy spotkan, osiagnigta dzigki powotaniu do zycia instytucji zmieniajacej postaé relacji
miedzy organizatorami wydarzen, przedsi¢gbiorcami z lokalnej branzy i wtadzami miasta. Na pod-
stawie zalozen teoretycznych najlepiej t¢ funkcje powinno petni¢ convention bureau, dziatajace
w strukturach DMO. Funkcjonujac jako stowarzyszenie, powinno najpetniej realizowa¢ zadania
z zakresu pigciu gtdéwnych rél w branzy spotkan, wptywajac w ten sposdb na koszty transakcyjne
migdzy wymienionymi powyzej kluczowymi podmiotami, zaangazowanymi w rozwdj turystyki
biznesowe;j. Problem ten wymaga jednak dalszych analiz oraz empirycznej weryfikacji.
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THEORETICAL DETERMINANTS
OF CONVENTION BUREAU’S ACTIVITY

KEYWORDS | convention bureau, business tourism, institutions, transaction costs

SUMMARY Business tourism is one of the industries, which can strengthen big cities competitiveness. Because
of this fact, convention bureaux are established as the institutions maximising positive effects
of business tourism development. There are still not many papers considering other aspects than
functional ones of convention bureaux activity, especially there is a lack of publications about
theoretical background of these institutions. Therefore this paper presents theoretical determinants
of convention bureaux activity based on the neoinstitutionalism. Moreover, other entities are
described, which can replace convention bureau in business tourism management, according to the
transaction costs theory and wide definition of institution. The results of literature research were

used in analysis of convention bureaux activity in Polish cities.

174 Eonomiczne Problemy Turystyki 1 (33) 2018



