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Streszczenie: Celem artykutu jest okreslenie, jakie role odgrywaja convention bureaux w lo-
kalnej branzy spotkan, w podziale na instytucje funkcjonujace w miastach o roznej liczbie
spotkan mi¢gdzynarodowych (wg rankingu ICCA). Na podstawie analizy literatury stwierdzo-
no, ze ta instytucja powinna odgrywac pie¢ kluczowych rol: agenta, rzecznika, koordynatora,
lidera i tworcy wizerunku. Postawiono hipotezg, ze w miastach bedacych liderami w rankin-
gu ICCA convention bureau taczy powyzsze role, natomiast w miastach o niewielkiej licz-
bie spotkan opisywany podmiot koncentruje si¢ gtdwnie na roli agenta. Realizacja celu byta
mozliwa dzigki przeprowadzeniu mi¢dzynarodowego badania wérod osob zarzadzajacych
convention bureaux w 73 miastach. Kwestionariusz przestano droga mailowa, a pozniejsza
analiz¢ danych przeprowadzono przy pomocy metody IPA (Importance-Performance Analy-
sis). Ostatecznie hipoteza zostata zweryfikowana negatywnie.

Stowa kluczowe: convention bureau, CVB, branza spotkan, Importance-Performance Ana-
lysis (IPA).

Summary: The aim of this paper is to identify the roles of convention bureau in local meeting
industry. The online survey was conducted among 73 convention bureau managers acting in
cities listed in the ICCA’s ranking (according to the number of international meetings). In
research the IPA (Importance-Performance Analysis) was used. On the basis of literature anal-
sysis five main roles of convention bureau were recognised: an agent, a coordinator, a leader,
a representative and a marketer. It has been assumed that the leaders in the ranking combine
all these roles, whereas organisations in cities with the lower number of international meeting
focus on the agent’s role. The hypothesis has not been confirmed.

Keywords: convention bureau, CVB, meeting industry, Importance-Performance Analysis
(IPA).
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1. Wstep

W USA convention bureaux dziataja od ponad wieku [Ford, Peeper 2007], w Euro-
pie od ponad p6t wieku [Borodako i in. 2015], a naukowcy wcigz nie sg zgodni, jaka
jest zasadnicza rola tego podmiotu w miescie i lokalnej branzy spotkan [zob. Gartrell
1988, Getz i in. 1998, Celuch 2005, Pawlicz 2007; Ford, Peeper 2008; Sidorkiewicz
2011, Rogers 2013; Kruczek, Zmys$lony 2014]. Trudno wigc wprost okresli¢, ktore
sposrod jego zadan nalezy uznaé za najwazniejsze i na jakich obszarach powinna
przede wszystkim koncentrowac si¢ jego dziatalnos¢. Jest to istotne, poniewaz con-
vention bureau jest jednym z gldéwnych podmiotoéw na rynku spotkan [por. Ciesli-
kowski 2014], ktory moze przyczynia¢ sie¢ do podnoszenia konkurencyjnosci miasta
w tym sektorze [Piechota 2015].

Z powyzszych wzgledow przeprowadzono badanie, ktorego celem byta w pierw-
szej kolejnosci identyfikacja podstawowych rol convention bureau, wraz z przypi-
sanymi do nich zadaniami, by nastepnie okresli¢, czy wyodrebnione role sg rownie
wazne 1 w rownym stopniu wypetniane w podmiotach dziatajacych w réznych mia-
stach. Dlatego artykut sktada sie z trzech czegsci: teoretycznej, metodycznej oraz
empirycznej. W pierwszej z nich skoncentrowano si¢ na analizie literatury w zakre-
sie definicji oraz rol convention bureau. Wnioski z tej czgséci zostaty wykorzystane
do konstrukceji badania. Opis zastosowanej metody oraz przyjetych zalozen zawarto
w czesci drugiej. Ostatni fragment stanowi prezentacje wynikow, natomiast w za-
konczeniu uj¢to najwazniejsze wnioski oraz propozycje dalszych badan.

2. Role convention bureau

Wielu autoréw probowato okresli¢, czym jest convention bureau i jaki jest jego
glowny przedmiot dziatalnosci. Na przestrzeni lat nie udato si¢ jednak wypraco-
wac jednej 1 kompleksowej definicji tego podmiotu. Wigkszos¢ badaczy koncen-
truje si¢ w zaproponowanych przez siebie wyjasnieniach na sferze marketingu
i promocji miasta [Swarbrooke, Horner 2001; Golden-Romero 2007; Ford, Peeper
2008; Sidorkiewicz 2011, Borzyszkowski 2011], inni ktada nacisk na koniecznos¢
dostarczania informacji podmiotom dziatajacym na rynku spotkan [Beaver 2005,
Borodako i in. 2015], doradzaniu im i udzielaniu wsparcia [Pawlicz 2007, Celuch
2005], a pozostali autorzy postrzegajg role convention bureau jeszcze szerzej, przy-
pisujac mu mozliwosci w zakresie stymulowania rozwoju branzy spotkan [Getz i in.
1998] i calego miasta [Gartrell 1988]. Zadania convention bureau dotycza wigc wie-
lu roznych kwestii, co podkreslaja m.in. A.M. Morrison, S.M. Bruen i D.J. Anderson
[1997] oraz R.B. Gartrell [1992, za: Wang 2008]. Y. Wang [2008, s. 194] przepro-
wadzil analize literatury pod katem rdl, jakie moze odgrywaé convention bureau,
1 wyr6znit nastepujace funkcje tego podmiotu:

* marketer regionu (Destination/community marketer/promoter),

* tworca wizerunku/marki regionu (Destination image/brand developer),
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* koordynator branzy (Industry coordinator),

e rzecznik projektow turystycznych (Advocate/supporter/facilitator of tourism
projects),

* inicjator rozwoju ekonomicznego (Economic driver),

* przedstawiciel quasi-publiczny (Quasi-public representative),

* tworca dumy lokalnej spotecznosci (Builder of community pride),

e kreator partnerstwa (Partnership/alliance builder),

* manager regionu (Destination planner/manager),

e kreator produktu regionu (Destination product developer).

Analizujac powyzszg list¢ oraz zrodta, na podstawie ktorych powstata, a takze
zestawiajac je z réznymi definicjami convention bureau, mozna stwierdzic, ze pod-
miot ten powinien odgrywaé¢ w miescie i lokalnej branzy spotkan pie¢ gtownych rol
[Piechota 2015, s. 89]:

1. agenta (inaczej przedstawiciela lub reprezentanta),

2. koordynatora,

3. przywodcy,

4. rzecznika,

5. tworcy wizerunku.

Pierwsza z nich odnosi si¢ do relacji convention bureau z podmiotami spoza
miasta, przede wszystkim z organizatorami spotkan. W tym przypadku zadania doty-
czg biernego i aktywnego pozyskiwania spotkan. Biernego, gdy jedynie odpowiada
na zapytania organizatorow; aktywnego, gdy przygotowuje ofert¢ miasta i wlacza
si¢ w proces wyboru lokalizacji wydarzenia. Istotnym wsparciem tego procesu jest
wypracowanie pozytywnego wizerunku na rynku spotkan, stad odgrywanie przez
convention bureau piatej z wymienionych rol. Branze spotkan tworzy wiele r6z-
nych podmiotdw, dlatego czesto konieczne jest koordynowanie wspolnych dziatan,
a takze znalezienie przywodcy, ktory okreslitby kierunek rozwoju. Ponadto branza
spotkan moze potrzebowaé swojego przedstawiciela nie tylko w relacjach z pod-
miotami zewngtrznymi, lecz rOwniez wewnatrz miasta. W takiej sytuacji convention
bureau odgrywa rolg rzecznika, ktory podkresla znaczenie tego sektora w miescie
iumozliwia wspotprace z jednostkami bezposrednio lub posrednio zaangazowanymi
w rozw0j lokalnej branzy spotkan.

3. Metoda badawcza

Ze wzgledu na brak jednego stanowiska badaczy w zakresie glownej funkcji conven-
tion bureau postanowiono sprawdzi¢, jakie role odgrywaja te podmioty w branzy
spotkan. Stopien ich odgrywania moze si¢ jednak r6zni¢ w zaleznosci od poziomu
rozwoju branzy spotkan w poszczegolnych miastach, dlatego uwzgledniono conven-
tion bureaux dziatajace w miastach o réznej pozycji w rankingu spotkan miedzy-
narodowych stowarzyszen, prowadzonym przez International Congress and Con-
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vention Association (ICCA)'. Przyjeto, ze wysoka pozycja miasta w tym zestawieniu
jest przynajmniej po czgsci zwigzana z dziatalno$cig w nim convention bureau, ktore
w umiejetny sposob laczy role: agenta (przedstawiciela czy reprezentanta), rzecz-
nika, koordynatora, lidera i twércy wizerunku. Natomiast w miastach o mniejszej
liczbie spotkan migdzynarodowych, prawdopodobnie ze wzgledu na nizszy poziom
rozwoju branzy spotkan i ograniczone zasoby, zadania convention bureau koncen-
trujg si¢ raczej wokot roli agenta, ktora zdaje si¢ najtrudniejsza do wypetnienia przez
inny podmiot.

W rankingu ICCA za 2015 r. bylo notowanych 430 miast. Srednia liczba zor-
ganizowanych spotkan to 24 wydarzenia, a odchylenie standardowe wyniosto 31,
w zwigzku z czym zbiorowos¢ charakteryzuje si¢ do$¢ duza zmienno$cia. Z tego
powodu oraz ze wzglgdu na cel badania podzielono miasta na bardziej jednorod-
ne grupy. Wartosciami granicznymi byly wielokrotnosci $redniej liczby spotkan
1 uzyskano w ten sposob 6 grup miast (tab. 1). Co ciekawe, w najwyzej notowa-
nych miastach, stanowigcych zaledwie 4% calej zbiorowosci, zorganizowano az Y4
wszystkich spotkan. Z kolei miasta nalezace do ostatniej grupy to ponad potowa
zbiorowosci, a odbyto si¢ w nich ok. 16% spotkan.

Tabela 1. Podzial miast na grupy

Grupa I I I 1\ \% VI
Srednia (x) 4x =96 3x=72 2x =48 x=24 12x=12
Przedzialy po‘ggzej 73-96 49-72 25-48 13-24 5%-12
Udziat miast 419% | 326% | 488% | 1326% | 2233% | 52,09%
Udziat spotkan 25,04% | 11,60% | 1226% | 1881% | 1601% | 16,28%

* W rankingu ICCA nie sa uwzgledniane miasta, w ktorych zorganizowano mniej niz 5 spotkan
migdzynarodowych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Okreslono, ze sposrod 430 miast w 315 dziata badz dziatato convention bureau?,
a w przypadku 290 podmiotow udalo si¢ pozyska¢ dane kontaktowe do ich przed-
stawicieli. Na przetomie czerwca i lipca 2016 r. rozsytano e-maile z prosbg o wypet-
nienie kwestionariusza. Kierowano je do 0sob zarzadzajacych convention bureau,

! Jak dotad nie opracowano raportu, w ktorym kompleksowo zostatby poréwnany potencjat roz-
woju branzy spotkan miast z catego $wiata. Z tego powodu liczbe spotkan miedzynarodowych przyjeto
za wyznacznik tego potencjalu, poniewaz organizacja spotkania spetniajacego kryteria ICCA [zob.
ICCA 2016] oznacza, ze w okreslonym miescie dostepne sa podstawowe zasoby umozliwiajace rozwoj
branzy spotkan.

2 Sprawdzano wyniki wyszukiwania w przegladarce internetowej frazy: nazwa miasta + conven-
tion bureau.
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jako ekspertow z zakresu lokalnej branzy spotkan oraz dziatalnosci opisywanych
podmiotow. Kwestionariusz sktadat si¢ z dwoch czegsci. W pierwszej responden-
ci zostali poproszeni o dokonanie ogoélnej oceny wazno$ci wymienionych zadan
convention bureau, a nastgpnie tego, w jakim stopniu sg one realizowane w podmio-
cie, ktory reprezentuja. Druga czes$¢ stanowily pytania metryczkowe.

W pytaniach odnoszacych si¢ do oceny respondentow korzystali oni ze skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato zadania niewazne i w niewielkim stopniu realizowa-
ne, a 5 — bardzo wazne i wypelniane w bardzo duzym stopniu. Taka konstrukcja
pytan i skali odpowiedzi umozliwita pdzZniejsze zastosowanie analizy waznosSci-
-osiggnie¢ (Importance-Performance Analysis, IPA). Opracowali ja J.A. Martilla
i J.C. James [1977] na potrzeby badania satysfakcji konsumentéw, odnoszacej si¢
do poszczegdlnych atrybutow produktu lub ustugi. Przeprowadzenie analizy wska-
zuje na cztery mozliwe kierunki dziatania (rys. 1), w zaleznosci od tego, czy atrybut
postrzegany jest jako wazny i jak oceniane sg osiggni¢cia podmiotu w jego przygo-
towaniu/$wiadczeniu. Stwierdzono, ze ta metoda powinna rowniez znalez¢ zastoso-
wanie w przypadku badania 16l convention bureau, ze wzglgdu na okreslenie wagi
poszczegdlnych zadan i mozliwo$¢ wskazania, na ktorych nalezatoby si¢ bardziej
skoncentrowac, a ktoérych by¢ moze nalezatoby zaniechac.

Bardzo wazne

( ) ( )
Skoncentruj Kontynuuj
sie tutaj dziatania
o \. J . J )
Niskie Wysokie
osiggniecia r ~N e ~N osiagniecia
Mozliwy
Niski priorytet nadmierny
wysilek
\_ J . J
Malo wazne

Rys. 1. Macierz IPA
Zrédto: [Martilla, James 1977].

Respondenci odnosili si¢ do nastepujacych zadan convention bureau:

1. Odpowiadanie na zapytania organizatoréw spotkan.

2. Poszukiwanie organizatoréw i sktadanie ofert (bidow).

3. Posredniczenie migdzy organizatorem a przedstawicielami lokalnej branzy
spotkan.
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4. Wspotpraca z innymi CBs (narodowym, krajowymi i zagranicznymi).
5. Wytyczenie kierunkoéw dziatan branzy spotkan.
6. Prowadzenie badan branzy spotkan.
7. Tworzenie kompleksowego produktu lokalnej branzy spotkan (taczenie ofert
pojedynczych podmiotow).
8. Koordynacja dziatan i tworzenie warunkéw do wspotpracy w branzy spo-
tkan.
9. Podkreslanie znaczenia branzy spotkan w srodowisku lokalnym.
10. Posredniczenie w relacjach miedzy branzg spotkan a wtadzami miasta.
11. Posredniczenie w relacjach mi¢dzy branzg spotkan a innymi podmiotami
(instytucjami finansowymi, kulturalnymi itp.).
12. Promocja lokalnego produktu branzy spotkan.
Kazde z nich zostalo przypisane do jednej z pieciu rol convention bureau (czego
nie wiedzieli respondenci). Pierwsze cztery dotyczyly roli agenta, zadania nr 51 6
odnosity si¢ do roli przywodcy, 7 i 8 — koordynatora, 9, 10 i 11 — rzecznika, a 12 do
tworcy wizerunku.

4. Wyniki

Respondenci odestali 73 kwestionariusze (zwrot odpowiedzi rowny 25%)3. Wigk-
szo$¢ z nich pracowata jako manager (44%) lub dyrektor (39%), lecz wazniejsza in-
formacja jest fakt, ze 48% badanych zajmowalo najwyzsze stanowisko w convention
bureau (n = 68). Reprezentowali oni gtdwnie podmioty z Europy (56%). Conven-
tion bureaux z Ameryki Potnocnej to ok. 19% préby, a z Ameryki Potudniowej —
ok. 11%. Natomiast zdecydowang mniejszo$¢ stanowily organizacje z Azji i Au-
stralii (po niecate 7%). Badane podmioty dziataly przecigtnie od 24 lat (n = 68),
zatrudniaty $rednio 25 pracownikow na caty etat (n = 73) oraz przecietnie mialy do
dyspozycji budzet w wysokosci 8,7 mld USD (n = 57).

Miasta z proby przyporzadkowano do poszczegdlnych grup (tab. 2), zgodnie
z podziatem opracowanym dla catej zbiorowosci (tab. 1). Jedynym wyjatkiem jest
potaczenie grupy I1 i III w jedng (II) ze wzgledu na ich niewielkie liczebnosci — stad
pie¢, a nie szes¢ grup miast w tabeli 2. Ponownie najmniej liczna grupa liderow
(I) odpowiadata za organizacje najwickszej liczby spotkan, a przecietnie w kazdym
miescie z tej grupy przyjeto 142 spotkania migdzynarodowe. Dla ostatniej grupy
$rednia liczba spotkan wyniosta 7, a w ponad 40% miast goszczono zaledwie nie-
spelna 9% spotkan.

3 Dzigki czemu otrzymano probe badawcza umozliwiajaca wnioskowanie (dla wielkosci frakeji
réwniej 50%, 95-procentowym przedziale ufnosci i 10-procentowym btedzie). Dla 5-procentowego
btedu minimalna liczebno$¢ proby wynositaby 173 podmioty.
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Tabela 2. Podstawowe informacje o grupach miast w probie badawczej

Grupa I I 111 v \Y% Ogodtem
Liczba miast 7 7 17 12 30 73
Udziat miast 9,59% 9,59% | 23,29% | 16,44% | 41,10% | 100,00%
Srednia liczba spotkan 142 77 33 18 7 35
Udziat spotkan 39,17% | 21,23% | 22,17% 8,62% 8,81% | 100,00%
Srednia ocena waznosci
zadan (Importance) 4,2639 4,4643 4,4069 4,3561 4,3639 4,3749
Srednia ocena realizacji
zadan (Performance) 4,0536 4,4167 4,1176 4,1092 3,9972 4,0904

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przystepujac do analizy ocen respondentdw, nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie za-
dania zostaly ocenione wysoko, poniewaz $rednie dla ich waznosci i realizacji byty
zblizone lub wyzsze od 4 (tab. 2). Co cieckawe, srednia ocena wazno$ci zadan byta
najnizsza w grupie I, natomiast poziom ich realizacji nizej ocenili jedynie przedsta-
wiciele convention bureaux z grupy V. Z kolei najwyzsze wartos$ci obydwoch para-
metrow odnotowano w grupie II.

Analizujac macierz IPA (rys. 2 i 3), nalezy stwierdzi¢, ze zadania przypisane do
jednej roli sa zupetnie odmiennie oceniane. Jest to widoczne szczegolnie dla roli
rzecznika, poniewaz podkreslanie znaczenia branzy spotkan (9) jest oceniane z re-
guty jako bardzo wazne i w duzym stopniu realizowane, podczas gdy posredniczenie
w relacjach z wladzami miasta (10) i innymi podmiotami (11) znajduje si¢ blisko
ogolnych srednich lub w ¢wiartce zadan, ktore prawdopodobnie powinny zostaé
zaniechane’. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku roli agenta. Pierwsze trzy
zadania (1, 2, 3), odnoszace si¢ do zwigzkdéw z organizatorem, odnotowaty bardzo
wysokie lub wysokie oceny, a wspolpraca z innymi convention bureaux (4) byta
postrzegana jako zdecydowanie mniej wazna i stabiej realizowana. Z kolei koor-
dynacja dziatan nie przynosi raczej zamierzonych efektéw (8), a prawdopodobnie
zadaniom przywodcy (5 i 6) nalezatoby poswigci¢ wiecej uwagi.

W przypadku liderow (grupa ) spodziewano si¢ najwigkszej koncentracji zadan
na wykresie, a wystapity tu najwicksze rozbieznosci w ocenach poszczegdlnych za-
dan. Respondenci w tej grupie najwigkszg wage przypisywali promocji (1.12) oraz
biernemu (I.1) i aktywnemu (I.2) pozyskiwaniu spotkan. Jednak co ciekawe, od-
powiadanie na zapytania organizatorow (I.1) jako potencjalnie tatwiejsze zadanie
bylo stabiej realizowane niz sktadanie oferty (1.2). Do$¢ wysoko oceniono rowniez
tworzenie kompleksowego produktu (I.7), ktore ma duze znaczenie w ubieganiu sig¢

4 Jednak szczegotowe wskazanie okreslonych strategii dziatania powinno nastapi¢ po stworzeniu
odrebnego wykresu dla kazdej grupy (ze $rednimi danej grupy, a nie ogélnymi jako wartosciami granicz-
nymi).
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o spotkania. Z kolei zadaniami, ktére traktowano jako zdecydowanie mniej wazne,
byty wspotpraca z innymi convention bureaux (1.4) oraz posredniczenie w relacjach
miedzy branzg a wladzami miasta (I.10) i innymi podmiotami (I.11).

5. Zakonczenie

Ze wzgledu na najwigksze rozbieznosci w ocenach zadan w grupie I nalezy stwier-
dzi¢, ze hipoteza o tgczeniu podstawowych rol convention bureau przez podmioty
z miast nalezacych do czotowki rankingu ICCA zostala zweryfikowana negatywnie.
Moze to wynika¢ z doswiadczenia i umiejgtnosci identyfikacji zadan, ktore s wazne
z perspektywy rozwoju lokalnej branzy spotkan i koncentracji na nich, przy réwno-
czesnym ograniczeniu wysitkow na realizacje mniej istotnych zadan. Kluczowa jest
wiec specjalizacja. Ponadto, analizujgc ogdtem poszczegdlne role i przypisane do
nich zadania, mozna przypuszczac, ze role te powinny by¢ dookreslane nie przez ob-
szar dziatalno$ci, a raczej przez relacje z podmiotami, z ktorymi convention bureau
wchodzi w interakcje (organizatorem, przedsigbiorcami branzy spotkan i innymi).
Z kolei mimo réznic w ocenie poszczegolnych zadan w badanych grupach nalezy
stwierdzi¢, ze wskazane zadania s wazne 1 w duzym stopniu realizowane, co wyni-
ka z faktu, ze wszystkie oceny przewyzszaty warto$¢ srodkowsg (rowng 3).

Dokonana analiza wymaga jednak poglebienia nie tylko o bardziej szczegdtowa
interpretacje wynikow w poszczegolnych grupach, lecz takze o identyfikacje czynni-
koéw, ktore mogly mie¢ wptyw na wazno$¢ i stopien realizacji wymienionych zadan.
Oceny te mogly wynikac chociazby z niewystarczajacych zasobow finansowych czy
kadrowych, ograniczajacych zakres dziatalnosci. Ponadto w badaniu skoncentrowa-
no si¢ na zagranicznych convention bureaux, a duzg warto$¢ poznawcza mogloby
mie¢ réwniez przedstawienie na ich tle polskich podmiotow.
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