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Streszczenie: Celem opracowania jest propozycja metody wyliczania miernika atrakcyjności 
spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych z punktu widzenia administracji terytorial-
nej. Na podstawie studiów literaturowych i analizy zmian zachodzących w Katowicach wska-
zano zmienne zalecane do uwzględnienia w proponowanym mierniku. Dla opracowania mier-
nika oceny atrakcyjności spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych wykorzystano 
metodę zagregowania ocen wyrangowanych zmiennych cząstkowych. Zaproponowano, aby 
uzyskiwane tą metodą wyniki umieszczane były w przedziałach klasowych. Wydaje się, że 
proponowany miernik może posłużyć różnym regionom także w modelowaniu procesu zarzą-
dzania turystyką biznesową.

Słowa kluczowe: turystyka biznesowa, przemysł spotkań, marketing destynacji.

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

Keywords: business tourism, meetngs industry, destinaton marketing.

1. Wstęp

Turystyka biznesowa jako produkt obejmuje szereg różnych usług dla organizacji  
i obsługi podróży na grupowe spotkania [Davidson, Cope 2003]. Jest dochodowym 
produktem  przedsiębiorstw  (zaangażowanych  w  jego  przygotowanie  i  realizację) 
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i destynacji (obszarów recepcji turystycznej). Rynek turystyki biznesowej stale się roz-
wija w skali całego świata, a z uwagi na duże znaczenie gospodarcze nazywany jest 
także przemysłem spotkań. Synonimem używanym w literaturze przedmiotu i opraco-
waniach są pojęcia: rynek spotkań konferencyjnych [Cieślikowski 2014], rynek spot- 
kań biznesowych czy też wydarzeń biznesowych [Celuch 2014]. Statystyki organizacji 
międzynarodowych [ICCA 2013, UIA 2013] i krajowych pokazują rozwój tego rynku. 
W ostatnich latach w Polsce zrealizowano wiele inwestycji w wielofunkcyjne obiekty 
spotkań, a rynek turystyki biznesowej staje się coraz bardziej konkurencyjny.

W artykule przedstawiono Katowice, gdzie po inwestycjach w infrastrukturę 
ogólną i obiekty spotkań zaplanowano znaczącą, jak na polskie warunki, kwotę dla 
wsparcia działań mających na celu przyciąganie wielkich wydarzeń biznesowych  
i spotkań konferencyjnych. Zaistniała konieczność dokonywania oceny atrakcyjno-
ści spotkań z punktu widzenia administracji miasta. Przedstawiono koncepcję mier-
nika pozwalającego na taką ocenę w oparciu o celowo dobrane cechy spotkań, wraz 
z uzasadnieniem. W podsumowaniu znalazły się sugestie i zalecenia dla potrzeb 
skutecznego zastosowania miernika i przejętych założeń.

2. Czynniki sukcesu destynacji na rynku turystyki biznesowej

Rozwój turystyki biznesowej w regionie jest uwarunkowany wieloma czynnikami, 
które można zidentyfikować na podstawie badań przemysłu spotkań w innych krajach 
[Oppermann 1996; Crouch, Louviere 2004]. Szczególnie atrakcyjne dla realizacji kon-
gresów i konferencji są miasta – duże ośrodki gospodarcze i administracyjne, z dobrą 
infrastrukturą komunikacyjną, wielkimi obiektami spotkań, szerokim zapleczem noc-
legowym, licznymi ośrodkami naukowymi, ośrodkami biznesu, a także destynacje 
„nowe” dla zleceniodawców o stosunkowo niskich kosztach ogólnych organizacji spo-
tkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych. W Polsce znaczący materialny poten-
cjał usługowy (wielkie, wielofunkcyjne obiekty spotkań, nowoczesne hotele, dobra 
infrastruktura komunikacyjna) dla rozwoju przemysłu spotkań na swoim terenie posia-
dają miasta wojewódzkie. W miastach tych w ciągu ostatnich kilkunastu lat zrealizo-
wano wiele inwestycji w obiekty spotkań [Cieślikowski, Kantyka 2014].

Na tle zachodzących zmian gospodarczych w Polsce oraz uwzględniając czynniki 
sukcesu destynacji na tym rynku, atrakcyjne dla organizatorów wydarzeń bizneso-
wych wydają się Katowice, które posiadają wiele atrybutów dla przyciągania takich 
wydarzeń (doskonała dostępność komunikacyjna1, stolica administracyjna woje-
wództwa, prężny ośrodek gospodarczy przyciągający inwestorów z kraju i zagranicy, 
duży ośrodek naukowy, dobra baza hotelowa i szerokie zaplecze konferencyjne).

Najbardziej znany obiekt spotkań (także biznesowych) to Hala Widowiskowa 
Spodek. W 2015 r. zostanie oddane do użytku Międzynarodowe Centrum Kongreso-
we (MCK), które połączone będzie ze Spodkiem i stworzy największe w tej części 

1 W pobliżu miasta znajduje się przecięcie europejskich szlaków drogowych A1-A4 oraz trzy 
międzynarodowe lotniska, w tym Katowice-Pyrzowice.
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Europy zadaszone miejsce spotkań. Zmiany zachodzące w centrum Katowic, inicjo-
wane przez Urząd Miasta projekty przebudowy centrum osiągnęły w latach 2009- 
-2014 wartość ponad 2,6 mld zł. Najważniejszą inwestycją dla rozwoju turystyki 
biznesowej jest jednak MCK – koszt przekroczy 320 mln zł. Inwestycja odgrywać 
może kluczową rolę w kształtowaniu konkurencyjności zarówno miasta, jak i regio-
nu, a w dalszej perspektywie także kraju na rynku turystyki biznesowej.

Zmianom infrastrukturalnym towarzyszą także zmiany organizacyjne. W 2009 r. 
powołano Convention Bureau Katowice (CBK). Miasto od tego momentu stara się 
jeszcze bardziej angażować w rozwój przemysłu spotkań na swoim terenie. Uchwa-
łą Rady Miasta z dnia 10.09.2014 w sprawie realizacji działań promocyjnych miasta 
Katowice związanych z rozwojem turystyki biznesowej przeznaczono na lata 2015-
-2020 kwotę 54 mln zł. Uwzględnia ona dalszą aktywność CBK i wsparcie działań 
dla przyciągania spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych.

3. Koncepcja wyliczenia miernika oceny atrakcyjności  
spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych 

Inwestycje, zmiany organizacyjne i środki na promocję działań na rzecz przyciąga-
nia spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych wymagają rzetelnej oceny 
atrakcyjności wydarzeń. 

Spotkania konferencyjne i wydarzenia biznesowe stanowią bardzo atrakcyjny 
produkt dla administracji wielu miast. Wynika to z pozytywnych efektów ekono-
micznych związanych z wydatkami organizatorów na przygotowanie i realizację 
imprezy, inwestycjami prywatnych przedsiębiorstw i administracji lokalnej w infra-
strukturę materialną, wydatkami uczestników tych spotkań na różne towary i usługi 
w mieście, tworzeniem nowych miejsc pracy (stałych i czasowych) czy też kreowa-
niem pozytywnego wizerunku miasta [Berbeka et al. 2014; Cieślikowski 2014; The 
Economic Impact... 2013; PwC 2014]. Ponadto w czasie realizacji spotkań konferen-
cyjnych i wydarzeń biznesowych dochodzi do dyfuzji know-how, budowania sieci 
powiązań zaangażowanych podmiotów [Zmyślony, Leszczyński 2014].

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

Z punktu widzenia administracji w regionie szczególnie ważne wydaje się wspiera-
nie takich wydarzeń, które:

a) zapewniają wynajęcie powierzchni konferencyjnej lub wystawienniczej w za-
sobach materialnych miasta celowo do tego przygotowanych2,

2 Celowo przygotowanych, czyli wielkich powierzchniowo, nowoczesnych (klimatyzowanych, 
oświetlonych i dobrze nagłośnionych, wyposażonych w sprzęt multimedialny) obiektów spotkań kon-
gresowych, o dobrej dostępności komunikacyjnej (dla komunikacji zbiorowej, jak i samochodowej), 
szerokim zapleczu gastronomicznym i infrastrukturze wewnętrznej sprzyjającej realizacji różnej wiel-
kości spotkań.
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b) generują jak największa liczbę uczestników,
c) zapewniają jak najdłuższy czas trwania w mieście,
d) posiadają ponadlokalny, a nawet międzynarodowy charakter,
e) z udziałem uczestników z zagranicy,
f) posiadają jak największą wartość ogólną wydatków organizatora na realiza-

cję spotkania,
g) generują jak największy udział wydatków w mieście w wydatkach ogółem,
h) zapewniają jak największy rozgłos i promocję miasta w mediach, najlepiej 

ponadlokalnych, a nawet zagranicznych,
i) ponownie są realizowane w naszym mieście,
j) są unikalne w skali najlepiej międzynarodowej,
k) uczestnicy zajmują jak najwyższe stanowiska w swoich organizacjach,
l) stanowią imprezy jak najbardziej otwarte,
m) ich częstotliwość jest przewidywalna i powtarzalna,
n) są wspierane przez rekomendowanych ambasadorów kongresów w regionie.
Te kilkanaście cech (zmiennych) wpływających na atrakcyjność spotkań można 

podzielić na trzy grupy:
I grupa – cechy bardzo istotne dla administracji miasta: od a) do e),
II grupa – cechy ważne i koniecznie brane pod uwagę: od f) do k),
III grupa – cechy uzupełniające pełną ocenę spotkania: od l) do n).
Duża powierzchnia konferencyjna i/lub wystawiennicza jest jednym z głównych 

czynników przyciągających organizatorów wielkich spotkań. Wynajęcie jej w celo-
wo do tego przygotowanym obiekcie (np. w MCK) powinno być jedną z ważniej-
szych zmiennych wpływających na końcową ocenę atrakcyjności spotkania. Obiek-
ty takie są budowane lub modernizowane przy znacznym zaangażowaniu środków 
publicznych i wspieranie realizowanych w nich wydarzeń wydaje się priorytetowe 
dla administracji. Są to obiekty zazwyczaj nowe i najlepiej przygotowane do realiza-
cji kongresów, oferujące duży komfort organizatorom i uczestnikom realizowanych 
tam spotkań. Zadowolenie tych grup może wpłynąć na pozytywną ocenę miasta  
i regionu, dlatego należy dążyć do przyciągania największych wydarzeń właśnie do 
takich obiektów.

Liczba uczestników stanowi o wielkości dodatkowych przychodów wielu  
firmom działającym w mieście. Wyniki badań rynkowych także w Polsce [Berbeka 
et al. 2014, Celuch 2014, Cieślikowski 2015] pokazują, iż delegaci ponoszą częścio-
wo lub w całości koszty usług, z których korzystają na terenie miasta (noclegowe, 
gastronomiczne, transportowe i inne). Przyczyniają się tym samym do rozwoju wie-
lu sektorów gospodarki regionu, warto więc wspierać spotkania z planowaną dużą 
liczba uczestników/delegatów.

Kolejna zmienna proponowana w mierniku to czas trwania. Nocujący delegaci 
ponoszą nawet czterokrotnie większe wydatki niż uczestnicy jednodniowi. W związ-
ku z tym należy bardziej wspierać imprezy trwające dłużej.
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W mierniku należy brać pod uwagę także pochodzenie uczestników. Przyjeżdża-
jący z dalszych odległości generują większy popyt na wiele usług dodatkowych na 
terenie miasta niż mieszkańcy lub pochodzący z najbliższej okolicy delegaci.

Udział uczestników z zagranicy decyduje o stopniu umiędzynarodowienia pla-
nowanej imprezy. Wydaje się, że im większy, tym lepiej dla rozwoju miasta zarówno 
ze względu na większe wydatki ponoszone w mieście przez uczestników z zagrani-
cy, jak i z uwagi na korzystne zjawiska dyfuzji wiedzy, budowania sieci powiązań 
także na poziomie międzynarodowym pomiędzy zaangażowanymi w przygotowanie 
oraz realizację spotkania podmiotami i uczestnikami.

Następna grupa zmiennych wpływających na atrakcyjność spotkań konferencyj-
nych, biznesowych i innych wydarzeń dla administracji miasta wpływa na aspekt 
promocyjny destynacji. Szczególnym wsparciem powinny zostać otoczone wyda-
rzenia, które stanowią przedmiot zainteresowań mediów ponadlokalnych, a najlepiej 
o zasięgu międzynarodowym. Wizerunek miasta budowany w oparciu o różne wy-
darzenia gospodarcze jest bardzo pozytywnie odbierany przez odbiorców przekazu 
i na długo zapamiętywany nie tylko przez odwiedzających, ale także przez osoby 
posiadające jakąkolwiek wiedzę o planowanym wydarzeniu.

Dla działań promocyjnych miasta istotne też może być uwzględnienie wyjątko-
wości i niepowtarzalności imprezy, zwłaszcza w skali międzynarodowej.

Szczególnie ważne dla miasta są bezpośrednie skutki gospodarcze planowanych 
spotkań, wynikające z stopnia zaangażowania lokalnych przedsiębiorców w ich re-
alizację. Właściwe wydaje się popieranie spotkań, których organizatorzy generują 
jak największe wydatki w mieście oraz tych spotkań, których wartość realizacji ogó-
łem jest znacząca.

Uzupełnieniem powyższych zmiennych jest uwzględnienie funkcji pełnionych 
przez uczestników w ich organizacjach (co wpływa na prestiż imprezy i miasta), 
wspieranie spotkań jak najbardziej otwartych, których częstotliwość jest powtarzal-
na i przewidywalna.

W proces przygotowania i realizacji spotkania, także z uwagi na kreowanie po-
zytywnego wizerunku wydarzenia, mogą także zostać zaangażowani tzw. „Ambasa-
dorowie Kongresów w Polsce”. Są to znaczące postacie nauki i gospodarki, często 
autorytety w swojej dziedzinie w skali całego świata. Warto zatem wspierać impre-
zy, w których ambasadorzy ci są angażowani, a zarazem zachęcać organizatorów, 
aby korzystali z wsparcia wizerunkowego takich osób, a w przyszłości sami zgłasza-
li kandydatów do tego tytułu.

3.2. Wyliczenie miernika atrakcyjności spotkań konferencyjnych  
  i wydarzeń biznesowych 

Wszystkim opisanym zmiennym spotkań biznesowych i innych wydarzeń zostały 
nadane cząstkowe rangi ważności (tab. 1). Łączna ich wartość wynosi 100%.  
Następnie cechy poddawane są (każda osobno) ocenie parametrycznej w skali od  



142 Krzysztof Cieślikowski

1 do 5. Ocena poszczególnych cech/zmiennych wynika z precyzyjnego ich przypo-
rządkowania do opisanych przedziałów (tab. 2).

Kolejnym etapem jest wyliczenie miernika atrakcyjności poprzez pomnożenie 
przydzielonej rangi i oceny danej zmiennej. Dla otrzymania końcowej oceny atrak-
cyjności spotkania konferencyjnego należy zsumować wyniki mnożenia poszcze-
gólnych cech. 

Wzór:
AI = Va × R1-5 + Vb × R1-5 + … + Vn × R1-5,

gdzie: AI – miernik atrakcyjności(attractiveness index) spotkań biznesowych  
i innych wydarzeń

Va do Vn – wartości rang kolejnych zmiennych (variable ), opisanych w tabeli 1., 
od „a” do „n”, uwzględnionych w ocenie atrakcyjności spotkań

R1-5 – ocena (rate) poszczególnych zmiennych w skali od 1 do 5 wg zale-
ceń w tabeli 2.

Rezultatem wyliczeń będzie wynik w przedziale od 1 do 5, gdzie 1 oznacza mało 
atrakcyjne spotkanie konferencyjne (biznesowe lub inne wydarzenie) a 5 bardzo 
atrakcyjne. Dla większej przejrzystości w ocenie poszczególnych spotkań wprowa-
dzono klasyfikację atrakcyjności spotkań wcześniejsze założenia

W zaproponowanej klasyfikacji atrakcyjności spotkań konferencyjnych po-
szczególne klasy można interpretować następująco:
 • Klasa A oraz A+ – spotkania o wyjątkowo dużej atrakcyjności i istotnym wpły-

wie na gospodarkę regionu, o które należy szczególnie zabiegać i wspierać  
w realizacji na swoim terenie.

Tabela 1. Rangi cech wpływających na atrakcyjność spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych

Oznaczenie Cecha/zmienna wpływająca na atrakcyjność spotkania Ranga
a) powierzchnia kongresowo-wystawiennicza MCK 25,0%
b) liczba uczestników 12,5%
c) czas trwania imprezy w mieście 10,0%
d) rodzaj spotkania ze względu na pochodzenie uczestników 10,0%
e) odsetek uczestników z zagranicy 10,0%
f) wartość ogólna wydatków związanych z realizacją spotkania 5,5%
g) udział wydatków poniesionych w Katowicach w wydatkach ogólnych 5,5%
h) zaangażowane media 4,0%
i) impreza ponownie w mieście Katowice 4,0%
j) prestiż – unikalność – oryginalność 4,0%
k) dominująca grupa uczestników ze względu na funkcje w ich organizacjach 4,0%
l) charakter imprezy – otwarta/zamknięta 2,0%
m) częstotliwość/powtarzalność imprezy 2,0%
n) wsparcie imprezy przez Ambasadora Kongresów Polskich 1,5%

Razem 100,0%

Źródło: opracowanie własne.
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Tabela 2. Opis przedziałów dla oceny atrakcyjności poszczególnych cech planowanych spotkań  
konferencyjnych i wydarzeń biznesowych

ocena

zmienna
1 2 3 4 5

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

do 100 osób
od 101
do 250 osób

od 251
do 500 osób

od 501
do 3000 osób

3001
i więcej osób

c. 1 dzień 2 dni 3 dni 4 dni 5 i więcej
d. lokalne wojewódzkie krajowe z Europy spoza Europy
e. do 5% 6-10% 11-20% 21%-30% 31% i więcej
f. do 100 tys. 101-250 251-500 500-3000 3001 i więcej
g. do 20% 21%-30% 31%-50% 51-75% 76-100%
h. lokalne 

(uczestnicy 
tylko lokalni)

uczestnicy także  
z województwa

uczestnicy  
spoza 
województwa

uczestnicy  
z różnych krajów 
Europy

uczestnicy  
z całego świata

i. pierwszy raz drugi raz trzeci raz czwarty raz piąty raz  
i więcej

j. jedyne 
spotkanie  
w mieście

jedyne wśród 
miejscowości 
ościennych

jedyne w 
województwie

jedyne w kraju jedyne  
w europie i/lub 
na świecie

k. szeregowi 
pracownicy

samodzielni 
pracownicy 
(specjaliści)

kierownicy 
niższego 
szczebla

kierownicy/
naczelnicy

zarząd, 
członkowie rad 
nadzorczych

l. tylko 
zamknięta

raczej zamknięta częściowo 
zamknięta  
i otwarta

dla 
zarejestrowanych

otwarta bez 
ograniczeń

m. trzy i częściej  
w roku

dwa razy w roku co roku co dwa lata co trzy lata

n. bez 
ambasadora

jeden lub dwóch 
ambasadorów

trzech 
ambasadorów

czterech 
ambasadorów

pięciu i więcej 
ambasadorów

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 3. Klasyfikacja atrakcyjności spotkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych 

Klasa Uzyskana ocena 
(wg miernika atrakcyjności) Opis

A+ 4,501 – 5,000 Strategiczne znaczenie
dla rozwoju regionuA 4,001 – 4,500

B + 3,501 – 4,000
Duża atrakcyjność

B 3,001 – 3,500
C+ 2,501 – 3,000

Średnia atrakcyjność
C 2,001 – 2,500
D do 2,000 Mało atrakcyjne

Źródło: opracowanie własne.
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 • Klasa B oraz B+ – spotkania o dużej atrakcyjności i dużym bezpośrednim wpły-
wie3 niż wpływie na gospodarkę regionu, które należy i wspierać w realizacji na 
swoim terenie.

 • Klasa C oraz C+ – spotkania o średniej atrakcyjności dla administracji miasta, 
których wsparcie jest zalecane z uwagi na lokalizację imprezy w strategicznych 
obiektach konferencyjnych4.

 • Klasa D – spotkania o małej atrakcyjności i niewielkim bezpośrednim wpływie 
na gospodarkę regionu, których wsparcie należy jednak rozważyć z uwagi na 
wybór lokalizacji imprezy (np. MCK), w długim horyzoncie czasowym aspekt 
wizerunkowy miasta lub inne cechy planowanego wydarzenia.
Wyliczony w taki sposób miernik może być podstawą oceny atrakcyjności spo-

tkań konferencyjnych i wydarzeń biznesowych. Zmienne uwzględnione w procesie 
jego wyliczania nie stanowią subiektywnej oceny jednej osoby „eksperta”, lecz są 
efektem oceny wydarzenia z uwzględnieniem wykorzystania zasobów konferencyj-
nych miasta i pozytywnego wpływu na gospodarkę regionu. 

4. Zakończenie

Ocena końcowa atrakcyjności spotkań i wydarzeń z wykorzystaniem opisanego 
miernika odbywać się powinna według ustalonego procesu administracyjnego, tak 
aby w przyszłości można było weryfikować przyjęte założenia. W proces ten powi-
nien zostać aktywnie włączony organizator dla raportowania osiąganych i planowa-
nych (uwzględnionych w mierniku) zmiennych. W ten sposób zastosowanie mierni-
ka oceny atrakcyjności spotkań konferencyjnych powinno pozwolić na celowe 
uruchamianie środków wspierających przyciąganie kolejnych spotkań konferencyj-
nych, wydarzeń biznesowych, a w dłuższej perspektywie czasowej stać się także 
skutecznym narzędziem dla monitorowania, stymulowania rozwoju turystyki bizne-
sowej w destynacji.

Założenia przyjęte przy opracowaniu opisanego w artykule miernika stanowią 
propozycję, którą w przypadku zastosowania w praktyce należy poddać szczególnej 
obserwacji.
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