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RYNEK PRZEMYSLU SPOTKAN A EWOLUCJA
WIZERUNKU MIASTA NA PRZYKLADZIE KRAKOWA

Streszczenie

Celem artykutu jest zobrazowanie wplywu turystyki biznesowej na ewolucj¢ wizerunku mia-
sta. Na wstepie scharakteryzowano podstawowe pojecia dotyczace przemystu spotkan, wizerunku
obszaru recepcji turystycznej i marketingu terytorialnego. Autorka omowita determinanty popytu
i podazy na przedmiotowym rynku oraz czynniki kreujace wizerunek miasta w tym aspekcie. Przed-
stawiono znaczenie rozwoju marketingu turystyki biznesowej na przyktadzie Krakowa, w tym wi-
zerunku imprez i wydarzen biznesowych.

Stowa kluczowe: przemyst spotkan, turystyka biznesowa, wizerunek miasta, marketing teryto-
rialny, convention bureau

Wprowadzenie

Rynek przemystu spotkan zajmuje szczegoélne miejsce w budowaniu wize-
runku miast. Jego znaczenie jest kluczowe w aspekcie korzysci dla rozwoju go-
spodarczego recepcji turystycznej. Celem artykutu jest zobrazowanie wptywu tu-
rystyki biznesowej na ewolucje, w tym postrzeganie wizerunku miasta. Korzysci
wizerunku w aspekcie przemystu spotkan i ich zwigzek z konkurencyjnoscia
omoéwiono na podstawie badan opartych na danych wtornych i pierwotnych. Ar-
tykut weryfikuje hipoteze, ze pozytywne efekty marketingu przemystu spotkan
budujg wizerunek miast i przektadaja si¢ nastgpnie na wymierne korzysci ekono-
miczne dla miasta czy regionu.

! beata.palis@interia.pl.
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Rynek przemyshu spotkan — podstawowe zagadnienia teoretyczne

Turystyka miejska obejmuje turystyke kulturowa, rozrywkows, biznesowa
grupowa (dawniej MICE) i zwigzana z wydarzeniami. Swiatowa Organizacja Tu-
rystyki (UNWTO) zasadniczo dzieli motywy przyjazdu na trzy grupy: turystyke
wypoczynkows, biznesowg oraz odwiedziny u krewnych i znajomych?. Jednym
z najbardziej popularnych i dochodowych oraz najszybciej rozwijajgcych sie
obecnie sektorow turystyki jest turystyka biznesowa, ktora okreslana jest na wiele
sposobdw. Wyrdznia si¢ dwa nurty definicyjne. Pierwszy z nich, behawioralny,
definiuje turystyke biznesowa na podstawie charakteru aktywno$ci podmiotow
interakcji. Jego zwolennikiem jest R. Davidson, ktory identyfikuje ten rodzaj tu-
rystyki z osobami podrézujacymi w celach §cisle zwigzanych z interesami i ich
pracg zawodowg®. S. Medlik turystyke biznesowg traktuje natomiast jako po-
droze odbywane przez pracownikoéw i inne osoby w ramach ich pracy®. Drugi
z nurtdow, opisowo-wyliczajacy, najwickszy nacisk ktadzie na przedmiotowy za-
kres elementow wchodzgcych w sktad pojecia turystyki biznesowej®. W taki spo-
sob rozumiana turystyka biznesowa obejmuje wszelkie podrdze odbywane przez
pracownikow i inne osoby w ramach ich pracy, czyli udziat w spotkaniach, takich
jak: konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria, targi, wystawy oraz im-
prezy motywacyjne®.

Nalezy podkresli¢, ze coraz czg$ciej w analizach ekonomicznych na §wiecie
stosuje si¢ powszechnie pojecie ,,przemyst spotkan” zamiast ,.turystyka bizne-
sowa”. Pojecie to odnosi si¢ bowiem do dynamicznie rozwijajacej si¢ branzy
obejmujacej: konferencje, kongresy, wydarzenia biznesowe, podréze i programy
motywacyjne, targi i inne imprezy oraz ustugi dla 0s6b podrézujacych stuzbowo.
Okreslenie ,,przemyst spotkan” wprowadzono po to, aby podkresli¢ rosngce zna-
czenie tej rozbudowanej dziedziny gospodarki turystycznej. Obecnie termin me-
etings industry stopniowo zastepuje wczesniejsze okreslenie MICE’. Przemyst

2 M. Voultsaki, Innovative partnership for sustainable urban tourism. Case study of Thessalo-
niki, materiaty konferencyjne, ,,Tourism on Island and Specific Destination”, Chois 2000, s. 27-28.

3 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne, wystawy, tu-
rystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 3.

4 8. Medlik, Leksykon podrézy, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 54.

> M. Sidorkiewicz, Turystyka biznesowa, Difin, Warszawa 2011, s. 14.

¢ Metodologia badar i badania pilotazowe turystyki biznesowej, Instytut Turystyki, Warszawa
2003, s. 12, za: J. Berbeka, K. Borodako, A. Niemczyk, R. Seweryn, Przemyst spotkan w Krakowie
oraz Matopolsce w 2012 roku, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2013,
s. 7.

7 Stowarzyszenia profesjonalne w tworzeniu przemystu spotkan w Polsce, red. S. Wroblewski,
SKKP, Warszawa 2014, s. 13.
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spotkan jest jednym z wazniejszych elementow budujacych wizerunek miasta.
Wizerunek obszaru recepcji turystycznej

Wizerunek miasta definiowany jest w literaturze najczg$ciej jako suma su-
biektywnych wrazen i odczu¢ tworzonych na podstawie wtasnego doswiadczenia
oraz zewngtrznych zrodet informacji przez jednostke, ktéra odwiedzita lub nie
miata kontaktu z destynacjg turystyczng®. Wizerunek to inaczej element $wiado-
mosci, efekt modyfikacji w umysle cztowieka zarejestrowanych wezesniej infor-
macji, doswiadczen, opinii innych na temat danego przedmiotu. Pojmowanie
przedmiotu wizerunku zmieniato si¢, np. w latach 50. XX wieku rozumiano go
jako produkt i marke’. Obecnie coraz czeSciej mowa jest m.in. o wizerunku
branzy, miasta, regionu czy kraju'®. Istnieje wiele definicji wizerunku obszaru
recepcji turystycznej. Najczesdciej autorzy tacza jego istotg z reprezentacjg wie-
dzy, skojarzeniami, emocjonalnym odbiorem rzeczywistosci jednostek'!. Na
uwage zastuguje definicja Swiatowej Organizacji Turystyki, zgodnie z ktora wi-
zerunek obszaru recepcji turystycznej to wyobrazenia i pomysty indywidualne
lub zbiorowe na temat obszaru recepcji turystycznej'?.

Warto réwniez przytoczy¢ definicj¢ samego obszaru recepcji turystycznej.
W literaturze zagranicznej i dokumentach Komisji Europejskiej uzywa sig, oprocz
terminu ,,region”, wyrazenia tourist destination. Okreslenie to thumaczy si¢ w Pol-
sce jako ,,destynacja turystyczna” lub ,,obszar recepcji turystycznej”'3. Istotne na-
tomiast jest, ze Swiatowa Organizacja Turystyki w 2002 roku podjeta decyzje
o tym, iz kategoria ,,0bszar recepcji turystycznej” stanowi podstawowa jednostke
analiz w turystyce'®. Wizerunek obszaru recepcji turystycznej kreowany jest w du-
zej mierze przez dziatania w zakresie marketingu terytorialnego miasta.

8 S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, w: Kreowanie wizerunku miast, red.
A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 43—46.

°D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 57; W. Olins, Wally Olins
o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 21, za: E. Nawrocka, Wizerunek obszaru re-
cepcji turystycznej. Podstawy konceptualizacji i czynniki jego rozwoju, Wyd. Uniwersytetu Ekono-
micznego, Wroctaw 2013, s. 22.

10°H. Barich, Ph. Kotler, A framework for marketing image management, ,,Sloan Management
Review” 1991, Winter; J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 40; K. Wojcik, Public
relations. Od A do Z, Placet, Warszawa 1997, s. 38.

II'E. Nawrocka, Wizerunek obszaru..., s. 24.

12 Ibidem, s. 25.

13 H. Zawistowska, Rola regionéw w realizacji ,,Agendy dla zréwnowazonej i konkurencyjnej
turystyki europejskiej”, w: Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow w dobie
globalizacji, red. G. Gotembski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 323-327.

14 C. Cooper, J. Fletcher, A. Fyall, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism. Principles and practice,
Prentice Hall, Harlow 2008, s. 476.
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Marketing terytorialny rozumiany jest jako proces spoteczny i kierowniczy,
inicjowany przez podmioty komunalne, ktory zmierza do wykreowania wymiany
warto$ci z ich partnerami'®. Zrédel marketingu terytorialnego nalezy poszukiwaé
m.in. w koncepcjach zarzadzania jednostkami przestrzennymi i zmianach w sek-
torze publicznym. Wtadze publiczne dostarczaja ushug publicznych, wspieraja
konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw zlokalizowanych na ich terenie, ale rowniez
konkurujg z innymi o rdzne cele i interesy wilasnej spotecznosci'®. Gtownym ce-
lem marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby za-
chowania si¢ zewngtrznych i wewngtrznych grup zainteresowanych klientow za
pomoca ksztattowania wlasciwego zestawu srodkow i instrumentow. Cele opera-
cyjne moga by¢ rowniez zorientowane na adresatoéw zewnetrznych, nalezy zba-
da¢, czym si¢ kieruja przy wyborze miejsca docelowego. Do celow zorientowa-
nych na zewnatrz mozna zaliczy¢ ksztattowanie oferty m.in. turystycznej, efek-
tywne i skuteczne komunikowanie si¢ z zainteresowanymi podmiotami, ksztatto-
wanie osobowosci, tozsamosci i atrakcyjnego wizerunku danego obszaru!”.

Marketing terytorialny podejmowany w obszarze przemystu spotkan roézni
si¢ od marketingu w turystyce wypoczynkowej. Chociaz stosowane narzgdzia sg
podobne, r6zni sa jednak gldwni adresaci tych dziatan oraz podmioty, dzigki kto-
rym mozna dotrze¢ do docelowego segmentu rynku (np. stowarzyszenia czy me-
dia branzowe)'®.

Warto zwrdci¢ uwagg na determinanty popytu i podazy na przedmiotowym
rynku oraz czynniki kreujace wizerunek miasta w tym aspekcie. Popyt tury-
styczny i podaz turystyczna nalezy do podstawowych poje¢ uzywanych w tury-
styce. Popyt najczesciej rozumiany jest jako zapotrzebowanie na produkt tury-
styczny, na uprawianie turystyki, w omawianym zakresie turystyki biznesowe;j.
O ruchu w przemysle spotkan decyduja popyt i podaz na tym rynku'®. Popyt
w tej branzy wystepuje najczesciej poza gtdwnym sezonem turystycznym. Do
jego ewolucji, takze na rynku ustug przemystu spotkan, przyczynia si¢ rozwoj

15 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, War-
szawa 1994, s. 6.

16 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Kra-
kow 2007, s. 115.

17 Ibidem, s. 22-24.

18 B. Pali$, Rozwdj i promocja turystyki biznesowej w Krakowie, w: Jako$¢ Zycia — aspekty tury-
styczne i rekreacyjne, red. M. Druzkowski, Matopolska Wyzsza Szkota Zawodowa im. Jozefa Die-
tla w Krakowie, Krakoéw 2011, s. 202.

19 P. Rozycki, Zarys wiedzy o turystyce, Proksenia, Krakow 2006, s. 84.
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gospodarki $wiatowej*. Czynnikami determinujgcymi popyt sg: zmienne ekono-
miczne, dochody, polityka panstwa, media, internet, postawy spoteczne, czynniki
demograficzne oraz podaz, ktora stanowi zespot elementow przyciagajacych tu-
rystow biznesowych i pozwalajacych na przebywanie w danym regionie. Mozna
ja zdefiniowac jako ilo$¢ dobr i ustug oferowanych na sprzedaz po okreslonej
cenie. Podaz na rynku ustug przemystu spotkan realizuje potrzeby zleceniodaw-
cow 1 uczestnikow. Gtdéwnymi czynnikami rozwoju podazy na tym rynku, jedno-
czesnie bedacych podstawa Swiadczen w zakresie materialno-organizacyjnym sg:
urzadzenia infrastruktury ogolnej (drogi, parkingi, urzadzenia telekomunikacyjne
itd.) oraz turystycznej (hotele, centra kongresowe, gastronomia, transport, urza-
dzenia sportowe i rekreacyjne, organizatorzy turystyki biznesowej)*'.

Nalezy podkresli¢, ze szczeg6élne znaczenie dla kreowania wizerunku ob-
szaru recepcji turystycznej ma wizerunek imprez i wydarzen biznesowych. Zda-
niem M. Kachniewskiej wydarzenia, aby byly skuteczne promocyjnie, musza by¢
dobrze zaplanowane pod wzgledem organizacyjnym oraz merytorycznym,
a takze w obszarze towarzyskim, gdzie nieodzowne s3a elementy zaskoczenia
i niecodziennosci. Zleceniodawcy oczekujg bowiem, ze ,,wydarzenie przyniesie
spodziewany zwrot w postaci wzmocnienia wizerunku, zwiekszenia zasiggu re-
lacji rynkowych, pozyskania nowej wiedzy lub poprawy lojalnosci pracownikow
i klientow”?2. Organizacja imprez jest obecnie zadaniem dla profesjonalistow.

Wizerunek miasta ma ogromne znaczenie dla jego popularnosci zwlaszcza
na rynku ushug przemystu spotkan. Organizatorzy spotkan biznesowych czgsto
bowiem przy wyborze miejsca na spotkanie biznesowe kieruja si¢ wtasnie jego
wizerunkiem. Istotne jest, ze na wizerunek miasta wpltywaja jego wady 1 zalety,
w szczegblnosci przyjete w spoleczenstwie potoczne opinie?.

W literaturze wskazuje si¢ wiele czynnikow determinujacych kreowanie wi-
zerunku miasta. Na uwage zashuguja czynniki wskazane przez przedstawicieli
wladz lokalnych w ramach badan przeprowadzonych na ten temat, ktoérych wy-
niki pozwolity na zidentyfikowanie czynnikdw wptywajacych na dwa podsta-

20 K. Cieslikowski, Rynek turystyki konferencyjnej, tom I, Podstawy teoretyczne. Funkcjonowa-
nie i rozwoj na swiecie, Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach,
Katowice 2014, s. 55-56.

21 Ibidem, s. 64—65.

22 Stowarzyszenia profesjonalne..., s. 10.

23 Podréze biznesowe a infrastruktura turystyczna (na przyktadzie Krakowa), red. J. Berbeka,
Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2009, s. 94-95.
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wowe atrybuty wizerunku obszaru recepcji turystycznej, czyli potencjat wzro-
stowy i site oddzialywania®*. Do czynnikow budujacych potencjal wzrostowy
mozna zaliczy¢: koordynacje i spojnos¢ dziatan wizerunkowych danej miejsco-
wosci, zwlaszcza promocyjnych, dhugos$c i czestotliwo$¢ prowadzenia dziatan
wizerunkowych, kapital spoteczny miejsca, wspolprace podmiotow, strategie
dzialan wizerunkowych, w tym naktady finansowe i dysponowanie produktem
turystycznym miejsca. Na site oddziatywania wplywaja natomiast: wykorzysta-
nie wizerunku miejsca w dziataniach wtadz lokalnych, symbol — wyr6znik mia-
sta, jak rowniez to, w jaki sposob media sg zorientowane na wydarzenia odbywa-
jace si¢ w miescie. Inne czynniki zewnetrzne, na ktore zwrocili uwage respon-
denci w badaniach to: konkurencja miedzy przedsiebiorstwami i polityka tury-
styczna wladz miasta®.

Nalezy stwierdzi¢, ze wymienione czynniki wewnetrze majg rOwniez znacze-
nie dla kreowania wizerunku miasta w aspekcie przemystu spotkan. Kluczowe sg
takze czynniki zewnetrzne np. trendy spoteczno-kulturalne oraz bardzo istotne
w zakresie turystyki biznesowej rankingi, analiza poréwnawcza z innymi mia-
stami, negatywne lub pozytywne opinie o miescie, polityka promocji turystycznej
Polski, polityka rzadu zwigzana z rozwojem produktéw regionalnych i lokalnych,
dostepnosé transportowa i ustug konferencyjnych miejsca recepcji turystycznej®.

Zdaniem J. Berbeki, przemyst spotkan jest bardzo silnie determinowany ko-
niunkturg gospodarczg. Powstanie nowych obiektow jest czynnikiem motywuja-
cym zarowno ich zarzady, jak i lokalne convention bureaus do prowadzenia ak-
tywnej promocji i innych dziatan skierowanych na pozyskanie spotkan. Wzrasta
skutecznos¢ tej aktywnosci. Istotng determinantg jest to, ze ludzie lubig si¢ spo-
tykac, a spotkania osobiste nawet w dobie wirtualizacji nadal pozostaja wartoscia.
Konkurencyjnos$¢ miast na rynku destynacji biznesowych poprawiaja m.in. targi
i wystawy, stan dostgpnosci komunikacyjnej, podnoszenie jakosci obstugi przez
porty lotnicze, zastosowanie systemow naprowadzania, rozbudowa portow lotni-
czych, lepszy stanu drog, jakosc¢ i liczba potaczen kolejowych, bezpieczenstwo
imprez?’.

Wtadze miast, podazajac za wcigz rosngcg konkurencjg rowniez na rynku
przemystu spotkan, szukaja coraz czgéciej innowacyjnych narzgdzi marketingo-

24 E. Nawrocka, Wizerunek obszaru. .., s. 224.

25 Jbidem, s. 228.

26 Jpidem, s. 229.

27 K. Celuch, Raport przemystu spotkan i wydarzen w Polsce 2014, Poland Convention Bureau,
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2014, s. 47.
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wych. Dostrzegajac korzysci, jakie niesie ten segment turystyki, zwlaszcza prze-
ktadajace si¢ na dochody, miasta podejmuja si¢ realizacji takich przedsigwzigc,
ktére w istotny sposdéb moga przyczyni¢ si¢ do budowania ich wizerunku. Mar-
keting terytorialny na rynku przemystu spotkan realizowany jest przez lokalne
convention bureaus, ktore to jednostki umiejscowione w roznych strukturach zaj-
muja si¢ promocja danego obszaru jako miejsca organizacji spotkan 1 wydarzen
biznesowych.

Rozwdéj marketingu turystyki biznesowej na przykladzie Krakowa

W Krakowie od 2004 roku dziata convention bureau. Z pewnoscia trafne be-
dzie stwierdzenie, ze przez 10 lat Krakow Convention Bureau stato si¢ coraz bar-
dziej rozpoznawalna §wiatowa markg turystyki biznesowej. Jednostka podejmuje
wiele dziatan marketingowych, zmierzajacych do kreowania wizerunku miasta
w obszarze przemystu spotkan. Gtownym celem biura jest promocja Krakowa
jako interesujacego miejsca dla spotkan, kongresow i konferencji, a takze imprez
motywacyjnych. Szczegélnym elementem tej dziatalnosci jest pozyskiwanie wy-
darzen biznesowych, innym waznym natomiast — wspotpraca z mediami oraz kra-
kowskg branza turystyczng?®. Przez lata miasto znacznie rozwinelo dzialania
marketingowe w obszarze przemystu spotkan. W latach 2004-2009 biuro funk-
cjonowalo na zasadzie dwdch samodzielnych stanowisk, natomiast w 2009 roku
wladze miasta, otwierajac si¢ na nowe potrzeby rynku i dostrzegajac jego poten-
cjat, postanowity powota¢ Referat Biuro Kongreséw, w ktorym od 2009 roku
pracuje pie¢ osob.

Na uwage zasluguja dwa projekty zrealizowane przez Krakow Convention
Biureau ze srodkdéw zewnetrznych. Decyzja o ich realizacji zdeterminowana byta
potrzebg innowacyjnych dziatan na rynku cechujacym si¢ wcigz rosnacg konku-
rencja, koniecznos$cia zintensyfikowania promocji miasta w obszarze przemystu
spotkan z uwagi na powstajgce obiekty konferencyjne i podjecia takich dziatan
z duzym wyprzedzeniem, ograniczonym budzetem na dziatania promocyjne, kry-
zysem gospodarczym.

Jeden z projektow — Promocja turystyki biznesowej w Matopolsce na rynkach
zagranicznych, wspotfinasowany przez Uni¢ Europejska z Malopolskiego Regio-
nalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013, realizowany byt we wspot-
pracy Krakow Convention Bureau — lidera projektu z Krakowskim Biurem Festi-
walowym (operatorem Centrum Kongresowego ICE Krakow) i Urzedem Mar-
szatkowskim Wojewodztwa Matopolskiego. Warto$¢ projektu  wynosita:

28 Krakow Convention Bureau, www krakow.pl/ccb (21.03.2015).
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1 146 000 zt. W ramach projektu w latach 2012-2013 zrealizowano wiele cieka-
wych przedsiewzig¢, m.in. przygotowano oferte turystyki biznesowej Krakowa
i Matopolski (np. publikacje, film i materialy promocyjne). Ponadto oferte tury-
styki biznesowej Krakowa i Matopolski zaprezentowano na targach turystyki biz-
nesowej we Frankfurcie, Barcelonie, Paryzu i Londynie oraz w formie prezenta-
cji na rynku skandynawskim w Sztokholmie i Oslo. Przeprowadzono takze kam-
pani¢ reklamowa w mediach branzowych. Gléwnym zatozeniem tego projektu
bylo podniesienie konkurencyjnosci turystycznej regionu, wykreowanie jego wi-
zerunku na mi¢dzynarodowej arenie przemystu spotkan, ze szczegdlnym
uwzglednieniem oferty wérdd zagranicznych organizatorow spotkan®.

W latach 20122014 zrealizowano réwniez z sukcesem drugi innowacyjny
projekt — Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie
wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wyko-
rzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii, wspotfinansowany przez Szwajcari¢
w ramach szwajcarskiego programu wspotpracy z nowymi krajami cztonkow-
skimi Unii Europejskiej. Gtéwnym celem projektu byta ocena i monitorowanie
wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa z wykorzy-
staniem dobrych praktyk ze Szwajcarii. Projekt realizowal cele Funduszu Part-
nerskiego przez tworzenie partnerstwa mi¢dzy polskimi jednostkami samorzadu
terytorialnego (Gmina Miejska Krakow — Urzad Miasta Krakowa — lider pro-
jektu) 1 instytucjami (Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i Kra-
kowskie Biuro Festiwalowe — partnerzy w projekcie) a szwajcarskimi instytu-
cjami (University of Applied Sciences of Western Switzerland Valais — partner
projektu), dzigki wymianie dobrych praktyk i know-how. Korzyscig ptynaca
z realizacji projektu bylo zbadanie trendow w rezerwacji i wyborze obiektow
konferencyjnych oraz oszacowanie wielkosci i wartosci sektora spotkan bizneso-
wych w Krakowie. W ramach projektu uzyskano dane o zyskach ekonomicznych,
jakie przynosi sektor dla gospodarki miasta. Catkowity koszt projektu wyniost
791 804,00 z°.

Korzysci z postrzegania wizerunku miasta jako odpowiedniego miejsca dla
przemystu spotkan i ich zwigzek z konkurencyjnoscia potwierdzaja dane uzy-
skane w trakcie badania przeprowadzonego w ramach projektu. Tak sformuto-
wany wniosek udowadniajg takze cykliczne badania rynku przemystu spotkan.
Wybrane wielkos$ci liczbowe uzyskane w ramach projektu przedstawiono w ta-
beli 1.

29 Ibidem.
30 Ibidem.
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Tabela 1

Wybrane wielkosci liczbowe uzyskane w ramach projektu Sterowanie przemystem spotkan
w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego przemystu spotkan

na gospodarke Krakowa
Lp Uzyskane wybrane dane ekonomiczne dla Krakowa Wartodé
) za 2013 roku w branzy przemystu spotkan
1. Udzial PKB wytworzonego w przemysle spotkan w stosunku do 2,37%
PKB miasta Krakowa
2. Laczna liczba zatrudnionych w catym przemysle spotkan 8890 0so6b
3. Liczba zatrudnionych w przemysle spotkan po uwzglednieniu 12 214 oséb
efektow posrednich i indukowanych
4. Udziat catkowitego zatrudnienia wygenerowanego przez prze- 3,25%
myst spotkan w stosunku do zatrudnienia w catej gospodarce
Krakowa
5. Szacunkowa suma odprowadzonych do budzetu miasta podat- 60 001 798,00 zt
kéw 1 optat wygenerowanych przez przemyst spotkan
6. Catkowita suma podatkow i optat, ktére wptynely do budzetu 89 606 314,00 zt
miasta od podmiotow tej branzy (osoby fizyczne i prawne) po
uwzglednieniu mnoznika turystycznego
7. Udziat sumy podatkéw i optat wygenerowanych przez przemyst 2,40%
spotkan w dochodach budzetu miasta
8. Szacunkowa tgczna warto§¢ wynagrodzen brutto w catym prze- 188 751,33 tys. zt
mysle spotkan
9. Warto$¢ catkowitych wynagrodzen brutto po uwzglednieniu 315 799,85 tys. zt
efektow posrednich i indukowanych w catym przemysle spotkan
10. | Udziat catkowitych wynagrodzen brutto generowanych w prze- 4,00%
mysle spotkan w calej gospodarce Krakowa
11. | Skorygowana wartos¢ PKB dla grupy przemystu spotkan w Kra- 1068,90 mln zt
kowie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie K. Borodako, J. Berbeka, A. Niemczyk, R. Seweryn,
Wphw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Krakowa, raport z realizacji projektu pt.
Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie wptywu ekonomicznego prze-
mystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii, Funda-
cja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2014, s. 10—11.

Uzyskane wyniki pokazuja skale ekonomicznego znaczenia przemystu spo-
tkan dla gospodarki Krakowa. Dane te sg i beda wykorzystywane przez roézne
gremia, sg tez wizytowka Krakowa o okre$lonej wartosci promocyjnej. Przepro-
wadzone badania mialy bowiem w Polsce charakter pionierski’!.

W tabeli 2 zobrazowano wielko$¢ przemystu spotkan w Krakowie na tle wybra-
nych miast w Polsce z najwigkszg liczba spotkan biznesowych w latach 2012-2014.

31 K. Borodako, J. Berbeka, A. Niemczyk, R. Seweryn, Wplyw ekonomiczny przemystu spotkar
na gospodarke Krakowa, raport z realizacji projektu pt. Sterowanie przemystem spotkan w Krako-
wie: ocena i monitorowanie wplywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa
przy wykorzystaniu dobrych praktyk ze Szwajcarii, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, Krakow 2014, s. 12.
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Tabela 2

Liczba spotkan i wydarzen w Krakowie w latach 2012-2014 na tle innych miast w Polsce

Miasto 2012 2013 2014
Krakow 1849 3413 3986
Warszawa 10 034 644 3586
Wroctaw 425 1393 2791
Poznan 2865 1986 1706
Gdansk 36 4422 1676
Sopot 3 1062 brak danych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie K. Celuch, Raporty przemystu spotkar i wydarzer
w Polsce 2015, 2014 i 2013, Poland Convention Bureau, Polska Organizacja Turystyczna, War-
szawa 2013-2015, s. 17-18, 21.

Nalezy podkresli¢, ze badania przemystu spotkan stanowia bardzo wazne na-
rzedzie marketingowe, a ich wyniki sa zalezne przede wszystkich od udziatu
w nich i zaangazowania gestorow sal konferencyjnych. Konieczna jest $wiado-
mos¢ branzy w tym zakresie, jak rowniez wspolna odpowiedzialnos$¢ za uzyskane
wielkosci liczbowe, ktore nastgpnie publikowane w kraju i na $wiecie sa istotnym
czynnikiem wptywajacym na ksztaltowanie wizerunku miasta. Miasto poszukuje
bowiem skutecznych sposobow w walce konkurencyjnej, wsrdd nich wskazuje
si¢ budowanie pozytywnego wizerunku przez dobor réznych narzedzi marketin-
gowych, m.in. przeprowadzanie i publikacja badan.

Jak juz wcze$niej wspomniano, dla kreowania pozytywnego wizerunku ob-
szaru recepcji turystycznej jako zrodta przewagi konkurencyjnej, obok charakte-
rystycznych statych elementdéw, bedacych podstawg tworzenia jego tozsamosci,
majg roéwniez znaczenie elementy niestate. Mozna wskaza¢ wsrod nich wielkie
wydarzenia, np. Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej UEFA EURO oraz spotka-
nia biznesowe. Na potwierdzenie tego faktu warto przytoczy¢ wyniki badan wi-
zerunku Krakowa w opinii odwiedzajacych, przeprowadzone przez Katedr¢ Tu-
rystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie podczas EURO 2012. Dane
empiryczne dowiodly, ze wizerunek Krakowa wsrod odwiedzajacych ulegt po-
prawie w poréwnaniu do tego, jak postrzegali miasto przed wyjazdem (ponad
70%)*. Wyniki te okazaly sie satysfakcjonujace dla miasta, co moze przyczyni¢
si¢ do wzmozonego ruchu turystycznego po EURO 2012. Pozytywny obraz miej-
sca moze bowiem przyczyni¢ si¢ do ponownej wizyty. Badajac t¢ kwesti¢ dla

32 Wphyw organizacji Pitkarskich Mistrzostw Europy EURO 2012 w Polsce na turystyke w Kra-
kowie, red. J. Berbeka, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2013, s. 202—
204.
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Krakowa, wskaznik deklaratywnos$ci ponownych odwiedzin po EURO 2012 oka-
zat si¢ imponujacy. Kolejne odwiedziny zadeklarowata potowa gosci. Innym po-
zytywnym skutkiem tych wizyt byta takze opinia odwiedzajacych dotyczaca
checi rekomendacji miasta®. Nasuwa si¢ zatem wniosek, ze wrazenie, jakie na
uczestnikach lub organizatorach, czy to wielkiej imprezy czy spotkania lub wy-
darzenia biznesowego, robi miasto, jest wizytowka jeszcze dtugo po zakonczeniu
imprezy 1 tym samym nadal kreuje wizerunek miasta. Ponadto moze wptywac na
wzrost §wiadomosci istnienia oraz rozpoznawalnosci Krakowa na $wiecie. Jest
to bardzo wazny element zachecajacy do przyjazdow turystow biznesowych i or-
ganizacji spotkan biznesowych w Krakowie*.

Zdaniem autorki szczegdlne znaczenie dla tworzenia wizerunku miasta w za-
kresie przemystu spotkan ma rodzaj przyciaganych imprez i wydarzen. Wazne sg
bowiem spotkania stowarzyszen dzialajacych w tej branzy. W Krakowie odbyty
si¢ m.in. takie cykliczne prestizowe wydarzenia, jak: European Chapter Leader
Forum 2009 r. — spotkanie przedstawicieli zarzadéw europejskich oddziatow
MPI, Europejskie Forum Turystyki 2011 r. — jedno z wydarzen Polskiej Prezy-
dencji, czy MPI EMEC 2015 (w konferencji udzial wzigto prawie 400 profesjo-
nalistow z branzy spotkan). Warto rowniez wymieni¢ duzej wagi wydarzenie
z inngj dziedziny, np. Kongres Muszkieterow — pierwsze tego typu w TAURON
Arenie Krakéw, w ktoérym udziat wzigto 2800 osob. Osoby uczestniczace w tych
wydarzeniach z pewnoscig stang si¢ w przyszto$ci ambasadorami miasta, a ich
opinie uksztattujg rowniez jego wizerunek.

Wizerunek miasta w §wietle przeprowadzonego badania

W celu zbadania ewolucji wizerunku miasta, autorka przeprowadzita badania
w formie wywiadu bezposredniego wsrod rekomendowanych polskich organiza-
torow przemystu spotkan PCO i DMC. W badaniu wzi¢to udziat 10 firm. Na
podstawie uzyskanych danych pierwotnych mozna stwierdzi¢, ze wizerunek Kra-
kowa w oczach organizatorow spotkan i uczestnikow rowniez zagranicznych
zmienit si¢ przez 10 lat. Respondenci twierdzili, ze Krakow stat si¢ modny dla
organizatorow spotkan oraz zostal jedng z podstawowych polskich destynacji
w tej branzy; zaistniat w $wiadomosci zagranicznych odbiorcow; jest kojarzony
z dobra infrastrukturg; nowoczesniejsza bazg hotelows; jest coraz lepiej rozpo-
znawalny na mapie mi¢dzynarodowego przemystu spotkan. Wizerunek Krakowa

3 Ibidem, s. 208-219.
34 Ibidem, s. 242.



66 Beata Palis

zmienit si¢ w kierunku destynacji biznesowej, a obecnie widoczna jest kulmina-
cja takiego postrzegania miasta. Organizatorzy i uczestnicy spotkan zwracajg
uwage na powstanie TAURON Areny Krakow i Centrum Kongresowego ICE
Krakéw oraz Migdzynarodowego Centrum Targowo-Kongresowego EXPO Kra-
koéw. Jeden z respondentow podkreslit kluczowe czynniki, ktore decyduja o wy-
borze destynacji na miejsce organizacji wydarzenia, a ktore miaty istotny wptyw
na poprawe wizerunku Krakowa, czyli zwigkszanie dostepnosci komunikacyjnej,
podnoszenie jakos$ci §wiadczonych usthug, szczegolnie noclegowych i gastrono-
micznych. Kolejnym czynnikiem, ktorego nie mozna pominaé jest pozytywny
PR towarzyszacy dziataniom w miescie w zakresie promocji przemystu spotkan.
Respondenci zapytani, w jaki sposob Krakow byt postrzegany 10 lat temu, a jak
obecnie, odpowiedzieli, m.in. ze 10 lat temu Krakéw byt destynacjg turystyczna,
a obecnie stat si¢ biznesowa. Przyczynilo si¢ gtdéwnie do tego otwarcie trzech
ww. nowych obiektow. Wsrod czynnikow wplywajacych na to wymienili po-
nadto marketing szeptany; miasto bedzie gospodarzem spotkania Routes Europe
w 2016 r. — wszystkich znaczacych przewoznikow lotniczych.

Pozytywna opini¢ o miescie kreujg zarbwno uczestnicy, jak i organizatorzy
spotkan. Krakow jest miastem jeszcze nie do konca odkrytym, co jest dodatko-
wym atutem dla organizatorow. Wszyscy respondenci byli rowniez zgodni co do
tego, ze o zmianie wizerunku Krakowa na lepszy zadecydowata przede wszyst-
kim budowa nowych obiektow kongresowych i hotelowych. Wymienili rowniez:
mode na Krakow, mozliwos¢ potaczenia organizacji konferencji ze zwiedzaniem,
wysoka jako$¢ swiadczonych ushug, dziatania marketingowe miasta, rozwdj tu-
rystyki biznesowej, dziatalnos¢ lokalnych firm, dzialania promocyjne firm PCO
i DMC, atrakcje turystyczne (w tym muzea), reklam¢ wsrod naukowcow, otwar-
cie nowych hoteli sieciowych. Zwrocono takze uwage na elementy wymagajace
poprawy w przysztosci, np. brak niektorych bezposrednich potaczen lotniczych,
niewystarczajacy przemyst czasu wolnego wieczorem dla indywidualnego
klienta biznesowego (np. w wybranych muzeach), zbyt duzy ruch samochodowy
w obrebie plant, parkowanie samochodow na kazdej uliczce, brak reklamy wérod
branzy przemystu i finanséw, konieczno$¢ zintensyfikowania promocji. Zdecy-
dowana wigkszos$¢ respondentow podkreslita, ze pozytywne dzialania marketin-
gowe miasta przyczyniaja si¢ do rozwoju turystyki biznesowej i pozytywnej
zmiany wizerunku miast, co wptywa na korzysci ekonomiczne dla miasta i jego
rozwoju, a takze mieszkancoéw oraz branzy. Jedna z osob podkreslita, ze w tym
aspekcie najwazniejsze jest prowadzenie badan wptywu ekonomicznego przemy-
shu spotkan na gospodark¢ Krakowa, poniewaz to pozwala na podejmowanie
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$wiadomych 1 wlasciwych dziatan marketingowych stymulujacych rozwdj tury-
styki biznesowej. Zdaniem tej osoby ruch turystyczny w Krakowie jest juz tak
duzy, ze nalezy dazy¢ do wzrostu liczby turystéw biznesowych, kosztem tury-
styki klasycznej, po to, aby uzyskiwac z turystyki najwicksze korzysci ekono-
miczne.

Nasuwa si¢ wiec wniosek, ze najwazniejszymi czynnikami tworzenia pozycji
konkurencyjnej s3: zdolno$¢ regionu do tworzenia infrastruktury turystycznej
i jej odpowiednie wykorzystanie, zdolnos¢ do wspolpracy lokalnej branzy tury-
stycznej 1 wladz miasta w dgzeniu m.in. do utrzymania przewagi konkurencyjnej,
a przede wszystkim istnienie wizji rozwoju turystyki®’.

Podsumowanie

Nalezy podkresli¢, ze przemyst spotkan jest jedng z najwazniejszych dzie-
dzin gospodarki turystycznej i wpltywa na wizerunek miast. Jego rozwdj powo-
duje pozytywne przeobrazenia miasta. Tak sformutowang tez¢ potwierdza przy-
ktad Krakowa i zmiany zaobserwowane w badanym obszarze. Krakow juz zaist-
nial w szczeg6lny sposob na migdzynarodowym rynku spotkan i ma szanse sta¢
si¢ jeszcze powazniejszym graczem. Istnieje wiele czynnikow determinujgcych
wizerunek miasta, ale do jednych z najwazniejszych nalezy zaliczy¢ odwazna
i zdecydowang wizj¢ rozwoju miasta, z ktoérg wigze si¢ np. budowa infrastruktury
turystycznej. Kluczowe jest rowniez kreowanie i podejmowanie waznych przed-
siewzie¢ marketingowych na podstawie odpowiednio dobranych strategii. Miasta
od pewnego czasu coraz lepiej zdaja sobie sprawe z korzysci, jakie niesie rozwdj
przemystu spotkan i budowanie pozytywnego wizerunku wokoét tego obszaru.
Zaroéwno dziatania miasta, jak i wspotpraca lokalnej branzy w ksztattowaniu po-
lityki regionalnej i marketingu terytorialnego, moga doprowadzi¢ do pozytyw-
nych efektow zakonczonych sukcesem, przynoszacych wymierne korzysci
wszystkim zainteresowanym. Fakty te potwierdzajg wyniki badan przeprowadzo-
nych w Krakowie. Przedstawione w artykule wlasne rozwazania stanowig wstep
do dalszych poglebionych badan na ten temat.
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THE MEETINGS INDUSTRY MARKET AND EVOLUTION
OF THE CITY IMAGE: KRAKOW CASE STUDY

Summary

The purpose of the paper is to illustrate the impact of business tourism on the evolution of city
image. The paper starts with a presentation of basic meetings industry concepts, as well as the image
of the tourist destination and territorial marketing. The author discusses the factors determining
demand and supply in the market, and creating the city image in this area. Further, it uses the case
study of Krakéw to present the importance of developing business tourism marketing, together with
the image of individual events and business meetings.

Keywords: meetings industry, business tourism, city image, territorial marketing, convention bu-
reau
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