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Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie sposobu realizowania marketingu
w obszarze przemystu spotkan przez zagraniczne biura kongresow (convention bureaus).
W artykule oméwiono przedmiotowe zagadnienie w ujeciu teoretycznym. Autorka na
wybranych przyktadach zagranicznych biur kongresow zaprezentowala stosowane narzg-
dzia marketingu w tej dziedzinie turystyki. Wtasciwie podejmowane dziatania w obszarze
marketingu przemystu spotkan wptywaja na liczbe spotkan biznesowych w miescie czy
regionie. Moga zatem przynie$§¢ wymierne efekty w postaci zwigkszenia dochodow de-
stynacji turystyczne;j.

Wprowadzenie

Przemyst spotkan rozwija si¢ na $wiecie coraz bardziej dynamicznie, CO
wskazuje rowniez na coraz wiekszg profesjonalizacje, jesli chodzi o zarzadzanie
marketingiem terytorialnym w tej branzy. Celem artykutu jest przedstawienie
sposobu zarzadzania marketingowego w obszarze przemystu spotkan przez za-
graniczne biura kongresow (conventions bureaus). Marketing w obszarze prze-
myshu spotkan realizowany jest w nieco odmienny sposob niz marketing w ra-
mach innych dziedzin turystyki, widoczne sa bowiem réznice w stosowanych na-
rzedziach. W ramach artykutu przedstawiono zagadnienia teoretyczne dotyczace
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przemystu spotkan, marketingu w przemysle spotkan, a takze narzedzi marketin-
gowych oraz organizacji biur kongresow. Artykut weryfikuje hipoteze, ze odpo-
wiednio realizowany marketing w tej branzy przeklada sie na liczbe spotkan biz-
nesowych, a takze kreowanie wizerunku destynacji turystyki biznesowe;j. Hipo-
tez¢ zweryfikowano na podstawie badania wtasnego przeprowadzonego wsrod
zagranicznych biur kongresow. Zastosowano takie narzedzia badawcze jak: kwe-
stionariusz ankietowy, studia przypadkow, obserwacj¢ uczestniczaca oraz analizg
stron internetowych.

Marketing terytorialny w ujeciu teoretycznym

Omawiajac przedmiotowe zagadnienie warto przedstawi¢ podstawowe de-
finicje dotyczace marketingu terytorialnego. Nalezy podkresli¢, ze biura kongre-
sOw (conventions bureaus) w Polsce i na $wiecie zajmuja si¢ wlasnie tym rodza-
jem marketingu w zakresie przemystu spotkan, inaczej turystyki biznesowej.
Marketing terytorialny okreslany jest w literaturze m.in. jako proces spoteczny
1 kierowniczy, ktory inicjujg podmioty komunalne, po to, aby wykreowac wy-
mian¢ wartosci z ich partnerami (Kotler, 1994, s. 6). Nalezy podkresli¢, ze to
wlasnie w koncepcjach zarzadzania marketingiem terytorialnym nalezy poszuki-
wacé zrodet tego rodzaju marketingu. Whadze publiczne, ktore dostarczajg ushugi
publiczne, wspieraja konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw zlokalizowanych na ich
terenie, a takze konkurujg z innymi o rézne cele i interesy wilasnej spotecznosci
(Szromnik, 2007, s. 115). Celem tych dziatan jest wptywanie na opinie, postawy
i sposoby zachowania si¢ zewnetrznych i wewnetrznych grup zainteresowanych
klientéw przez dobor i ksztattowanie wtasciwego zestawu srodkow i instrumen-
tow. Do celéow zorientowanych na adresatow zewnetrznych mozna zaliczy¢
ksztattowanie oferty m.in. turystycznej, efektywne i skuteczne komunikowanie
si¢ z zainteresowanymi podmiotami, ksztaltowanie osobowosci, tozsamosci
i atrakcyjnego wizerunku danego obszaru (Szromnik, 2007, s. 22-24).

Jak wskazuje M. Raftowicz-Filipkiewicz: ,;skupiajac si¢ na plaszczyznie
miejsca (jako kraju, regionu, gminy czy miasta), mozemy uznac, ze wspotczesnie
jest ono traktowane jako specyficzny sktadnik aktywow gospodarczych. Wynika
to z przyjetej koncepcji marketingu terytorialnego (marketing places), ktora
uznaje, ze kazde miejsce konkuruje z innymi na polu ekonomicznych atutow,
promujac swoj wizerunek, kulture i historig, potencjal inwestycyjny czy tury-
styczny, a dziatania na rzecz marketingu miejsc sg niezbednym elementem wspo-
magajacym rozwoj jednostek terytorialnych, a tym samym decydujacym o ich
konkurencyjnosci i atrakcyjnosci” (Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 57). Au-
torka dodaje takze, ze: ,,przedmiotem marketingu terytorialnego sa walory za-
réwno materialne, jak i niematerialne miejsc, tj. infrastruktura, ludzie, atrakcje
turystyczne i przyrodnicze, potencjat gospodarczy i kulturowy, marka terytorium,
wizerunek i inne” (Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 59). Wedtug V. Gollaina za$
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podstawowym celem marketingu terytorialnego sa dziatania na rzecz uatrakcyj-
nienia miejsca lub podniesienia jego wartosci. Autor uwaza, ze dziatania te po-
winny by¢ prowadzone przez agencje rozwoju regionalnego wystepujace w imie-
niu wiadz publicznych (Gollain, Guide du marketing. Réussir son marketing ter-
ritorial en 10 étapes, 2010, za: Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 59). Wedtug
F. Hatema natomiast idea marketingu terytorialnego to przede wszystkim wspie-
ranie, a takze tworzenie korzystnych i dtugofalowych relacji gospodarczych mig-
dzy przedstawicielami biznesu, mieszkancami oraz wladzami terytorialnymi
(Hatem, Le marketing territorial: principes, méthodes et pratiques, 2007, za: Ra-
ftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 59). Koncepcja marketingu terytorialnego w ob-
szarze przemystu spotkan wpisuje si¢ W t¢ definicje, gdyz realizacja tego wilasnie
marketingu polega w gldéwnej mierze na kreowaniu powigzan gospodarczych
miedzy branzg tej dziedziny gospodarki turystycznej, ale takze mieszkancami czy
wladzami terytorialnymi. Duze znaczenie ma réwniez powigzanie z przedstawi-
cielami uczelni wyzszych, ktorych dziatania, polegajace na przycigganiu zwtasz-
cza migdzynarodowych kongreséw czy konferencji, przyczyniaja si¢ do kreowa-
nia marki destynacji turystyki biznesowej. W marketingu przemystu spotkan cho-
dzi wlasnie o wykreowanie marki i wizerunku miejsca recepcji przemyshu spo-
tkan.

A. Niezgoda zauwaza, ze w literaturze opracowania dotyczace marketingu
w turystyce dotycza glownie wykorzystania narzedzi marketingu, a przede
wszystkim koncentrujg si¢ na koncepcji 4P (product, price, promotion, place)
(Niezgoda, 2011, s. 394). Marketing przemystu spotkan takze koncentruje si¢ na
uzywaniu tych elementdéw sktadowych narzedzi marketingu terytorialnego.

Przemyst spotkan — podstawowe definicje

Przemyst spotkan to jeden z najbardziej popularnych i dochodowych oraz
najszybciej rozwijajacych si¢ obecnie sektorow turystyki. Dawniej stosowano
glownie okreslenie turystyka biznesowa. Pojecie to wyjasniane jest na wiele spo-
sobow (Pali$, 2015, s. 56). Jeden z nurtow definicyjnych — behawioralny — defi-
niuje turystyke biznesowa na podstawie charakteru aktywnosci podmiotoéw inte-
rakcji. Jego zwolennikiem jest R. Davidson, ktory utozsamia ten rodzaj turystyki
z osobami podrozujacymi w celach $cisle zwigzanych z interesami i ich praca
zawodowg (Davidson, Cope, 2003, s. 3). S. Medlik turystyke biznesowa rozumie
natomiast jako podréze odbywane przez pracownikéw i inne osoby w ramach
ich pracy (Medlik, 1995, s. 54). Drugi z nurtow, opisowo-wyliczajacy, wskazuje
na taki sposob rozumienia turystyki biznesowej, ktory obejmuje wszelkie po-
droze odbywane przez pracownikow i inne osoby w ramach ich pracy, tj. udziat
w spotkaniach, takich jak: konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria,
targi, wystawy oraz imprezy motywacyjne (Metodologia badar i badania pilota-
Zowe turystyki biznesowej, Instytut Turystyki, 2003, s. 12, za: Berbeka, Boro-
dako, Niemczyk, Seweryn, 2013, s. 7).
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K. Celuch wskazuje na okreslenie tego zjawiska jako ,,branza spotkan, po-
drozy motywacyjnych, konwencji i wystaw (Meetings, Incentives, Conferences
and Exhibitions — MICE)” (Celuch, 2015, s. 18-28). Pisze on takze, ze omawiana
dziedzina najczgsciej byta okreslana jako MICE. Jednak sfomutowanie to nie
obejmowato branzy cato$ciowo. Organizacja UNWTO uzywa zamiennie sfomu-
towan: ,,przemyst spotkan” lub ,,miedzynarodowy przemyst spotkan. Terminy te
odnosza si¢ do organizacji, promocji, sprzedazy, a takze dostarczania ustug dla
spotkan biznesowych, podr6zy motywacyjnych, seminariéw, kongresow i konfe-
rencji, wydarzen biznesowych, wystaw i targdw, jak rdOwniez wizyt technicznych.
UNWTO zaproponowato ponadto stworzenie nowej kategorii definiujacej prze-
myst spotkan przez dodatkowa klase¢ ,,Organizatoréw konwencji i targow”
(Convention and trade show organizers). Wedlug UNWTO przemyst ten obej-
muje: organizacje, promocje, a takze zarzadzanie wydarzeniami, tj. targami, kon-
wencjami, kongresami i konferencjami. Po szerokich konsultacjach branzowych
ostatecznie zaproponowano jednak termin ,,przemyst spotkan” (meetings indu-
stry), gdyz gtownym elementem kazdego spotkania czy wydarzenia biznesowego
jest spotkanie ludzi. Ponadto definicja ta okresla doktadnie klientow, takich jak:
stowarzyszenia, korporacje czy administracja rzagdowa oraz dotyczy podrozy mo-
tywacyjnych (UNWTO, Measuring the economic importance of the meetings in-
dustry. developing a tourism satellite account, 2006, s. 4, za: Celuch, 2015, s. 20).

Pojecie ,,przemyst spotkan” odnosi si¢ do dynamicznie rozwijajacej sig¢
branzy obejmujacej wszystkie wyzej wskazane wydarzenia (Wroblewski, 2014,
s. 13). W praktyce marketing w obszarze przemystu spotkan realizowany jest
w nieco odmienny sposob przez wykorzystanie stosownych narzedzi marketin-
gowych. Chociaz sa one podobne do narzedzi stosowanych w marketingu innych
dziedzin turystyki, to jednak r6zni si¢ sposob dotarcia do wiasciwych adresatow.
Szczegblna rolg odgrywaja media branzowe, a takze panujace w tej branzy stan-
dardy, ktore czgsto sa powielane i wdrazane.

Marketing zagranicznych convention bureaus — badania wlasne

W branzy przemystu spotkan dziata wiele podmiotow. Do kluczowych na-
lezg biura kongreséw (convention bureaus). Biura te, dziatajace w roznych struk-
turach miast, zajmuja si¢ promocja miejsca recepcji turystycznej jako atrakcyjnej
destynacji dla organizacji spotkan biznesowych. Zajmujg si¢ przede wszystkim
marketingiem terytorialnym obszaréw geograficznych w zakresie przemystu spo-
tkan. Z punktu widzenia zarzadzania przemystem spotkan, obszar recepcji tury-
stycznej to przede wszystkim strefa preferencji organizatorow turystyki bizneso-
wej i turystow biznesowych, stanowigca niepowtarzalng catos¢, ktora jest admi-
nistrowana i zarzadzana oraz podlega takze pewnym zblizonym uwarunkowa-
niom (spoteczno-kulturowym, przyrodniczym i gospodarczym) planowania
i marketingu turystyki biznesowej (Crouch, Ritchie, 1999, s. 137-152).
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W maju 2016 roku autorka przeprowadzita badania z wykorzystaniem ta-
kich narzedzi jak: kwestionariusz ankietowy, wywiad bezposredni oraz przeana-
lizowata strony internetowe. Waznym elementem prowadzonych badan byta
takze obserwacja uczestniczgca. Badania mialy na celu potwierdzenie tezy, ze
wiasciwie realizowane dziatania marketingowe w branzy przemystu spotkan
przektadaja si¢ na liczbg spotkan biznesowych, a takze kreowanie wizerunku de-
stynacji turystyki biznesowej*. Celem badan bylo takze zidentyfikowanie prowa-
dzonych dziatan i narzedzi marketingowych przez zagraniczne biura kongresow.
Badaniem objeto 10 podmiotow z réznych kontynentow. Kwestionariusz ankie-
towy skierowano do podmiotow z Europy, Azji, Australii i USA. Pozyskano
cztery kwestionariusze, co stanowi 40% badanej populacji. Dziatania pozostalej
czesci podmiotow zweryfikowano przez analizg stron internetowych. Porownano
narzedzia marketingowe stosowane przez biura kongreséw (convention bureaus)
w Europie i na innych kontynentach wskazujac na réznice i podobienstwa w tym
zakresie.

W tabeli 1 zaprezentowano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
wsrdd Biur Kongreséw z Europy, tj. Vienna Convention Bureau (Austria), Lyon
Convention Bureau (Francja), Amsterdam Marketing (Holandia), a takze jednego
Biura Kongreséw z Australii, tj. informacje na temat ich dziatalnos$ci, stosowa-
nych narzedzi marketingowych oraz wielkosci budzetu na dzialania marketin-
gowe.
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Tabela 1
Narzedzia marketingowe wybranych zagranicznych biur kongresow
T Vienna Convention Lyon Convention Amsterdam Conve‘ntlon Bureau
Dziatanie . z duzego miasta
Bureau Bureau Marketing -
w Australii
Strategia majg strategi¢ marke- | maja strategi¢ na maja dugofa- maja 3 letni biznes plan,
marketin- tingowa na 2016 r. lata 20162018, lowg strategi¢ na | a takze towarzyszaca stra-
gowa i inne lata, ale nie zo- | ktora zostata opra- 10 lat, ktora zo- tegie marketingowa; stra-
stata opracowana we cowana we wspot- stala opracowana | tegia dtugookresowa jest
wspOlpracy z branza pracy z branzg prze- | we wspotpracy réwniez opracowywana,
przemystu spotkan mystu spotkan z branza przemy- | spostrzezenia i trendy,
shu spotkan o ktorych dowiadujg si¢
na biezaco sa rOwniez
brane pod uwagg dla kie-
runku, ktory obejmuja
W zasiggu rocznym
Narzedzia —udzial w targach — udzial w targach — udziat w tar- — udziat w krajowych i za-
marketin- branzowych IMEX branzowych IBTM, | gach branzowych | granicznych targach bran-
gowe Frankfurt, IMEX Las | IMEX, Meeting — organizuja wi- zowych tj. IMEX Europe
Vegas, Meeting Show, REUNIR, zyty studyjnedla | i IMEX USA, AIME,
Show UK, IBTM Heavent i innych firm PCO (Pro- IBTM, ATE; udziat w mi-
Barcelona, ACEfor- wydarzeniach orga- | fessional Con- sjach gospodarczych obok
MICE Istanbut nizowanych z Atout | gress Organizers) | rzadowych interesariuszy
France

! Wizerunek destynacji turystyki biznesowej to wrazenie odbiordw, ze miejsce jest atrakcyjne
dla organizacji réznego rodzaju spotkan biznesowych.
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— organizuja grupowe
wizyty studyjne dla
przedstawicieli agen-
cji korporacyjnych,
dla przedstawicieli
stowarzyszen organi-
zowane sa indywidu-
alne wizyty studyjne
— maja profil w me-
diach spotecznos$cio-
wych LinkedIn

i XING

— zamieszczajg re-
klamy w nastepuja-
cych mediach bran-
zowych: AMI,
M&IT, Tagungswirt-
schaft,, CIM, CMW,
Meetings Internatio-
nal, Convene, Suc-
cessful Meetings, na-
ukowych

— sg cztonkami sto-
warzyszen branzo-
wych: ICCA, MPI,
PCMA, DMAI, wy-
korzystuja bazg da-
nych ICCA, wszyst-
kie inne dla pozyski-
wania kontaktow,

a takze wiedzy

— wspOlpracuja

z przedstawicielami
uczelni wyzszych

w celu pozyskiwania
kongresow i konfe-
rencji

— prowadza badania
rynku przemystu spo-
tkan, a takze promuja
ich wyniki przez
opracowanie Mee-
ting Industry Report

— organizuja wizyty
studyjne dla organi-
zatorow turystyki
biznesowej;

w 2015 r. odwie-
dzito ich 148 os6b
— wysylaja new-
slettery 4 razy

w roku

— udzial w stowa-
rzyszeniu branzo-
wym ICCA

— dystrybuuja mate-
riaty promocyjne
elektroniczne, pa-
pierowe, w czasie
targow 1 konferencji

i DMC(Destina-
tion Management
Company) 3-10
razy w roku

— profil w me-
diach spoteczno-
$ciowych Face-
book, LinkedIn,
Instagram i inne
— nie placa za re-
klamy prasowe
— udziat w sto-
warzyszeniach
branzowych
ICCAi UIA

— bezposrednie
kontakty z part-
nerami z branzy
przemystu spo-
tkan

— maja na stronie
internetowej ka-
lendarz wyda-
rzen bizneso-
wych

— dystrybuuja
materiaty promo-
cyjne w wersji
papierowej, elek-
tronicznej oraz
W czasie targow
i spotkan bizne-
sowych,

— wydaja roczng
publikacje doty-
czaca badan
przemystu spo-
tkan — Key Figu-
res Amsterdam
and Congress
Destination,
ktora uznano za
najlepsza w Eu-
ropie i prawdo-
podobnie na
$wiecie i nagro-
dzono przez

— organizacja wizyt stu-
dyjnych dla firm PCO,
DMC i mediow branzo-
wych w zaleznosci od po-
trzeb 1 wymagan klientow
— profil w mediach spo-
feczno$ciowych: Twitter,
LinkedIn, Facebook, We-
ibo i WeChat

— reklama w mediach
branzowych zaréwno dru-
kowanych jak i online

— cztonkostwo w ICCA

— newslettery dla klien-
tow, wickszo$¢ z nich 2-3
razy w roku

— sponsoruja konferencje,
a takze realizuja promocj¢
w czasie konferencji

— promuja destynacj¢

w czasie konferencji,
ktore po raz kolejny maja
odby¢ si¢ w ich miescie

— §cisle wspolpracuja

z Ambasadorami Kongre-
sOw, ktorymi sg gtdéwnie
pracownicy wyzszych
uczelni, pomagaja im

w promocji miejsca jako
silnej destynacji turystyki
biznesowej i w przyciaga-
niu zaréwno krajowych
jak i zagranicznych wyda-
rzen

— realizujg Program Am-
basadoréw Kongresow,
maja film reklamowy

z ich udzialem

— publikuja i dystrybuuja
materiaty promocyjne

w wersji elektronicznej,
papierowej oraz w czasie
targéw branzowych i spo-
tkan

— prowadza badania prze-
mystu spotkan i promuja
ich rezultaty, ich gtownym

tania marke-
tingowe lub
promocyjne
w latach
2014-2016

r. wydano po 120 tys.
euro; w 2016 r. na
dziatania marketin-
gowe zaplanowano
1,900 tys. euro

2014 r. — 615 tys.
euro, w 2015 r—
548 tys. euro,
aw2016r. —
500 tys. euro

UNWTO partnerem jest uniwersytet,

podejmuja wspdlnie wiele
badan, ktore pomagaja im
lepiej zrozumie¢ $wiat
przemystu spotkan

Okres dzia- | ponad 20 lat ponad 20 lat ponad 20 lat ponad 20 lat

talnoéci

Roczny bu- na kampanie rekla- Na dziatania pro- 1 min eurona nie podano informacji

dzet na dzia- | mowa w 201412015 | mocyjne wydanow | kazdy rok

Zrédto: opracowanie i thumaczenie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Porownujac dane zestawione w tabeli 1, a takze analizujgc strony interne-
towe innych szesciu zaprezentowanych convention bureaus na $wiecie nalezy
stwierdzi¢, ze stosowane narzedzia marketingowe w marketingu terytorialnym
przemystu spotkan sg podobne. Do gtéwnych narzedzi marketingowych stoso-
wanych przez convention bureaus zatem naleza:

— udzial w targach branzowych; wiodace to: IMEX w Frankfurcie, IMEX

w Las Vegas i IBTM w Barcelonie, w ktorych udziat biorg ankietowane
biura, dodatkowo uczestnicza one takze w innych wydarzeniach,

— organizacja wizyt studyjnych dla firm PCO, DMC oraz przedstawicieli

stowarzyszen branzowych,

— publikacja i dystrybucja materiatdw promocyjnych,

— prowadzenie badan rynku przemystu spotkan i promocja ich wynikow,

— realizacja Programu Ambasadoréw Kongresow i wspotpraca z przedsta-

wicielami uczelni wyzszych w celu przyciagania kongresow i konferen-
cji, a takze wzmacniania marki destynacji w obszarze przemystu spotkan,

— reklama w mediach branzowych,

— prowadzenie kalendarza wydarzen online,

— prowadzenie profili w r6znych mediach spotecznos$ciowych.

W marketingu przemystu spotkan funkcjonuje jeszcze wiele innych narzg-
dzi. Szczegdlnie wazne to: np. tworzenie systemow rekomendacji firm PCO (Pro-
fesjonalnych Organizatorow Kongresow) czy Organizatorow Podrézy Motywa-
cyjnych, tworzenie oferty oraz promocja miejsc konferencyjnych i kongreso-
wych, bazy noclegowej, miejsc unikatowych, promocja oferty cenowej tych
miejsc, tworzenie i promowanie oferty podrézy motywacyjnych.

Podsumowujac wyniki badan, nalezy uznaé, ze w dziatalnosci tej szcze-
goblne znaczenie ma dysponowanie dlugofalowa strategia dziatan marketingo-
wych opracowana we wspotpracy z branzg przemyshu spotkan. Convention bure-
aus, ktore wziety udziat w badaniu majg takie strategie, jednak obejmuja one
roézne okresy. Nie w kazdym tez przypadku strategia zostata opracowana we
wspotpracy z branza przemystu spotkan, a w tej branzy dziatania w partnerstwie
z innymi podmiotami majg kluczowe znaczenie, gdyz marketing destynacji do-
tyczy wlasnie owych podmiotéw funkcjonujgcych na tym rynku i tworzacych
oferte destynacji dla przemystu spotkan.

Odpowiadajac na pytanie w wywiadzie bezposrednim, co jest najwazniej-
szym elementem w marketingu biur kongresow (convention bureau), Dyrektorzy
Biur Kongresow z Wiednia i Lionu stwierdzili:

1. ,Najwazniejszym elementem w marketingu convention bureau jest bycie
niezaleznym od wszelkich wptywow, takich jak polityka czy inni interesa-
riusze itp.; stuprocentowa koncentracja na potrzebach klienta jest doskonata

2 Thumaczenie wypowiedzi B. Palis.
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podstawa, aby odnies$¢ sukces jako biuro, ale takze jako miejsce docelowe”

(Christian Mutschlechner — dyrektor Vienna Convention Bureau).

2. ,,Dziatania marketingowe convention bureau sg uzaleznione od oferty struk-
turalnej miejsca docelowego, tj. miedzynarodowych potgczen lotniczych,
wystarczajacej bazy hotelowej czy konferencyjnej, rozgtosu o destynacji. Je-
$li méwimy o0 priorytetach dla convention bureau to jest to ubieganie si¢
o migdzynarodowe kongresy” (Valérie Ducaud — dyrektor Lyon Convention
Bureau).

Dyrektorzy w swoich wypowiedziach zwrocili uwage na bardzo wazne
kwestie, ze: convention bureau powinny w swoich strukturach organizacyjnych
by¢ niezalezne od wplywow politycznych oraz, ze ich dzialania sg zdetermino-
wane rozwojem infrastruktury turystycznej. Wskazano takze na najwazniejsze
i glowne narzedzie marketingowe, jakim jest opracowywanie ofert na organizacje
kongresow i konferencji, a przez to ich przyciaganie.

Wedtug R. Davidsona zgodnie ze wspotczesnymi trendami ,,w promoc;ji,
zardwno poszczeg6dlnych obiektow, jak i destynacji (miast i regioné6w), bardzo
czgsto wykorzystywana jest sita miejscowej gospodarki. Dobrym przyktadem sg
Niemcy, w ktorych poszczegodlne gatezie przemyshu zostaty «przypisane» kon-
kretnym regionom. Dzieki temu niektore czeséci kraju kojarzg si¢ z energia, inne
z przemystem chemicznym, jeszcze inne z nowoczesnymi technologiami. Taki
zabieg ma na celu zainteresowanie korporacyjnych i stowarzyszeniowych mee-
ting plannerow miejscami, w ktorych za wzgledu na charakter i specyfike pro-
wadzonej przez nich dziatalno$ci przygotowanie imprez moze okazac¢ si¢ dla nich
szczegoblnie korzystne” (Davidson, 2016).

Dodatkowo przeanalizowano roéwniez strony internetowe conventions bure-
aus nastepujacych destynacji: Chicago (www.choosechicago.com/meeting-pro-
fessionals/), Detroit (http://visitdetroit.com), Nowy Jork (www.newyorkmee-
tings.com), Tokio (http://businesseventstokyo.org), Singapur (www.yoursinga-
pore.com/mice/en/about-us/about-secb.html), Toronto (http://meetings.seetoronto-
now.com/). Stosowane przez biura narzedzia marketingowe sg podobne do wcze-
$niej wymienionych. Warto jednak zwrdci¢ uwage na dodatkowe, ktore oferuja
niektore z analizowanych convention bureaus, czyli: promocja zielonych wyda-
rzen, promocja spotkan przez wykorzystanie bezptatnych narzedzi — pakietow
promocyjnych, mozliwo$¢ bezptatnego korzystania z materialéw promocyjnych
czy zdjg¢, pomoc w zorganizowaniu transportu wyktadowcow, pomoc w pozy-
skaniu uczestnikow konferencji, dodatkowe public relations dla wydarzenia — po-
moc w naglosnieniu wydarzenia przez wspolprace z mediami w catym kraju, udo-
stepnienie wolontariuszy, coroczne tworzenie planéw marketingowych we
wspotpracy z partnerami, program partnerski majacy na celu stworzenie sieci
partnerow, wspierajacych realizacje dziatan marketingowych na rzecz promocji
destynacji jako atrakcyjnego miejsca dla turystyki i wydarzen biznesowych, lista
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partnerow do wspotpracy PCO i DMC, specjalna oferta dla wydarzen korpora-
cyjnych, udziat w innych targach niz wcze$niej wymienione, np. IT & CM China,
promocja na stronie internetowej studiow przypadkéw konkretnych wydarzen,
stoisko promocyjne na lotnisku i wiele innych.

Wedlug najnowszego Migdzynarodowego rankingu Miasta ICCA Statistics
Report 2015, ktory obejmuje ponad 400 podmiotéw z catego $wiata niektore
omawianych miejsc znalazty si¢ w czotowce z najwickszg liczbg spotkan bizne-
sowych, wedhug definicji ICCA (About...)*: wedtug rankingu miedzynarodowego
w miastach: Wieden — 4. pozycja z 178 spotkaniami, Amsterdam — 12. pozycja
z 120 spotkaniami, Singapur — 7. pozycja ze 156 spotkaniami; ranking mi¢dzy-
narodowy: liczba spotkan w krajach: USA — 1. pozycja z 925 spotkaniami, Au-
stria — 14. pozycja z 258 spotkaniami, Francja — 5. pozycja z 522 spotkaniami,
Holandia — 9. pozycja z 333 spotkaniami, Kanada — 10. pozycja z 308 spotka-
niami, Australia — 1.5 pozycja z 247 spotkaniami (About...).

Podsumowanie

Glownym celem dziatalnosci biur kongresow na $wiecie jest prowadzenie
dziatan marketingowych po to, aby wykreowa¢ wizerunek destynacji jako atrak-
cyjnego miejsca do organizacji spotkan biznesowych. W dziatalnosci tej chodzi
jednak przede wszystkim o przyciaganie do kraju, regionu czy miasta jak naj-
wigkszej liczby spotkan biznesowych, na co przektada sie umiejetne stosowanie
narzedzi marketingowych. Zagraniczne biura kongresow (convention bureaus)
stosuja podobne narzgdzia marketingowe shuzace temu samemu celowi. Niektore
z nich wprowadzaja takze dodatkowe elementy marketingu, aby wyr6zni¢ si¢ na
tle innych destynacji i by¢ bardziej konkurencyjne. Najwazniejszym narzedziem
dziatalnosci convention bureaus jest ubieganie si¢ o kongresy i konferencje,
a dziatania te w obszarze marketingu terytorialnego sg w duzej mierze zdetermi-
nowane tym, co oferuje miejsce docelowe.
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Marketing Tools Used by Foreign Convention Bureaus — Case Studies

Keywords: meetings industry, territorial marketing, meetings industry marketing, con-
vention bureau

Summary. The aim of the article is to provide a method for implementing marketing in
the area of the meetings industry by foreign convention bureaus. At the beginning the
author discusses the subject issue in theoretical terms. The author selects examples of
foreign convention bureaus and presents the tools used in marketing of the meetings in-
dustry. The proper activities, that are taken in the area of the meetings industry marketing,
have an impact on the number of business meetings in the city or region. So, these actions
can bring tangible results in terms of increased revenues of the tourist destination.
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