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1.  Wstep

Jestesmy $wiadkami tworzacych si¢ wspotczesnie coraz to nowych rodzajow i form
turystyki lub doskonalenia juz wczesniej istniejacych. Tylko osoby zawodowo zwiazane z
turystyka styszaly Np. o turystyce ,,motywacyjnej”, ,biznesowej” czy ,kongresowej”.
Szczegdlnym segmentem rynku turystycznego o duzej dynamice rozwoju jest turystyka
biznesowa, ktoéra wspotczesnie okresla si¢ jako ,,podréz w celach handlowych a takze w
innych szeroko pojetych celach stuzbowych. Podczas takiej podrdzy jej uczestnicy podejmuja
w czasie wolnym dziatalno$¢ rekreacyjna i turystyczna. Zgodnie z oficjalna definicja
Swiatowej Organizacji Turystyki (World Tourism Organisation - UNWTO), osoby
podrézujace shuzbowo lub w celach zawodowych moga by¢ rowniez uznawane za
turystow (WTO, 1993).W szerokim znaczeniu tego terminu ,,podroze stuzbowe" oznaczaja
wszystkie podroze, ktorych cele sa zwiazane z praca badz interesami podrozujacego. Moga
to by¢ podroze konieczne do prowadzenia pracy lub majace pomoc zatrudnionemu
wykonywaé swoje zadania bardziej efektywnie, moga by¢ rowniez nagroda od

pracodawcy za dobrze wykonane zadania.

Podroze zwigzane praca:

Indywidualne podroze stuzbowe: obejmuja podrdéze osob, ktorych praca wymaga

przemieszczania si¢. Jest bardzo wiele zawoddéw, od dziennikarzy i1 politykow,
do towcow talentow 1 badajacych przyczyny wypadkow, ktére moga by¢ dobrze
wykonywane jedynie wowczas, gdy osoby je wykonujace sa gotowe przebywac czgsto
poza domem i statym miejscem pracy.

Spotkania: obejmuja wiele rodzajow imprez, takich jak: konferencje, seminaria szkoleniowe,
wprowadzanie na rynek nowych produktow czy doroczne walne zgromadzenia. Sa
organizowane przez firmy 1 stowarzyszenia w celu ulatwienia komunikacji migdzy
pracownikami, klientami, udziatowcami i cztonkami.

Wystawy: znane rowniez jako targi lub imprezy konsumenckie. Przedsigbiorstwa wysyltaja
na targi swoich pracownikow sprzedazy, aby przedstawili produkty firmy, ich

potencjalnym klientom. Klienci odwiedzaja targi, aby naby¢ produkty lub otrzymac fachowe



informacje o wystawianych towarach, zazwyczaj bezposrednio od ich producenta.

Podroze motywacyjne: to podréze, zazwyczaj luksusowe i do atrakcyjnych miejsc,

ktore finansuja pracodawcy swoim pracownikom, w nagrode za wygranie wspotza-
wodnictwa zwiazanego z praca, na przyktad sprzedanie wigkszej liczby polis ubez-
pieczeniowych na zycie niz inni pracownicy, lub za dziatania w ramach zespolu han-
dlowcow, ktory zwigkszyt sprzedaz produktéw bardziej niz inne zespoty.

Turystyka korporacyjna: obejmuje luksusowe rozrywki oferowane przez firmy naj-

cenniejszym klientom lub potencjalnym klientom w czasie prestizowych wydarzen
sportowych i kulturalnych. Firmy prowadza takie dziatania, aby poprawi¢ swoj wizerunek

i zbudowac relacje z VIP-ami, bedacymi ich gosémi oraz z potencjalnymi klientami.

W wielu przypadkach terminy ,,turystyka biznesowa" i ,,podréze stuzbowe" stosowane
sa zamiennie jako okreslenia do opisania tych réznych sektorow. Indywidualne podroze
stuzbowe to podréze w celu wypelnienia obowiazkow zawodowych, czesci zawodowych
zaj¢¢ osoby podrézujacej. Takie podréze odbywane sa: najczesciej w pojedynke, a miejsce
docelowe jest zwykle wczesniej okreslone i wynika z obowiazkow do wykonania. Podrozny
musi si¢ uda¢ tam, gdzie znajduje si¢ klient, ktorego ma odwiedzié¢, lub gdzie powstat
problem wymagajacy rozwiazania, albo tam gdzie ma by¢ podpisany kontrakt, itp. Jest to
jedyny sektor podrozy stuzbowych, ktory nie dopuszcza dowolnosci: miejsce docelowe nie
jest wybierane, tylko z gory okreslone przez rodzaj pracy, jaka ma by¢ wykonana. Inne
sektory, ktore moga by¢ zaklasyfikowane do turystyki biznesowej oferuja wigksza
dowolnos¢. Wigkszos¢ spotkan, wystaw, podrézy motywacyjnych i imprez turystyki
korporacyjnej nie ma statych miejsc, mozna je zorganizowa¢ wszedzie. Z tego powodu
sektory te sa glownym celem dziatalnosci marketingowe) przedstawicieli miejsc, w
ktorych organizuje si¢ imprezy, bo decyzja gdzie si¢ odbeda jest dowolna. Innym
zdobywajacym popularnos$¢ terminem okre$lajacym niektore sektory turystyki biznesowej
jest przemyst MICE, skrot od angielskiego meetings, incentives, conferences and

exhibitions (spotkania, podréze motywacyjne, konferencje i wystawy).



Gdy przyjrzymy si¢ zakresowi dziatalnosci, ktore obejmuje termin ,,podréze stuzbowe"

tatwo pojmiemy, ze:

* Istnieja formy podrézy stuzbowych, ktore nie sa zwiazane z biznesem,;

* Istnieja formy podrozy stuzbowych, ktore niekoniecznie tacza si¢ z podrézowaniem.

Przyktadem tych pierwszych moga by¢ konferencje, ktorych celem nie jest omdowienie
spraw zwiazanych z dzialalno$cia zawodowa ani zawodem jako takim osob spotykajacych
sig. Na przyktad, wiele stowarzyszen regularnie si¢ spotyka, poniewaz niektorych z ich
cztonkdow taczy dobrowolna czy tez charytatywna dziatalno$¢, to samo wyznanie lub
hobby. Sektor podrozy stuzbowych niekoniecznie zwigzany z wielkim podrézowaniem to,
na przyktad, jednodniowe seminarium zorganizowane w sali konferencyjnej miejscowego
hotelu czy tez popotudniowe spotkanie grupy zaproszonych klientow, polegajace np

wspolnym ogladaniu rozgrywek tenisowych.

Bardzo czgsto w przypadku jednej imprezy mamy do czynienia z elementami dwdch
lub wigcej kategorii. Podobnie hybrydowy charakter maja rOwniez coraz czgstsze
konferencje polaczone z wystawa na tematy poruszane na spotkaniach, zorganizowana w
tym samym miejscu. Na przyktad, organizatorzy konferencji na temat jakich$§ badan z
dziedziny medycyny moga zaprosi¢ przedstawicieli firm farmaceutycznych w celu
wykupienia przestrzeni wystawowej w holu przylegajacym do sali konferencyjnej i

umieszczenia tam swoich stoisk.

Takie potaczenie ma trzy podstawowe zalety:

» Wystawa przynosi zyski, co pokrywa czesciowo koszty konferencji poniesione przez
organizatorow i delegatow.

* Firmy wystawiajace maja okazj¢ zaprezentowania swoich produktéw zainteresowanym
osobom.

* Delegaci maja dodatkowa motywacj¢ do uczestniczenia w wydarzeniu.



2. Podroze stuzbowe i podroze w celach rekreacyjnych

Podroze sluzbowe |
I
= —i
Indywidualne podroze sluzbowe Turystyka biznesowa
~ brak dowolnosci —dowolnos¢
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udziatem gosel

Rysunek Sektory podrozy stuzbowych

Rys.1 Sektory podrézy stuzbowych.

Poréwnanie podrézy stuzbowych i podrézy w celach rekreacyjnych odbywanych w czasie wolnym

Podroéz w czasie wolnym

Podroz stuzbowa

Ale...

Kto pfaci za podr6z?

Podrdzujacy

Kto lub co ma decydujacy Podroézujacy

wplyw na wybor

miejsca docelowego?

Kiedy odbywaja sie podroze? W wolnym czasie

Nieczeste, ale trwajg diuzej
{w wakacje)

Jak wezesnie nalezy Wakacje rezerwuije sie z géry

je planowac? kilka miesiecy wczesniej, krotsze
pobyty - kilka dni wezesnie]

Kto podrozuje? Kazdy, kto ma czas i pienigdze
na podréze

Co jest celem podrozy? Giéwnie wybrzeza, géry,

Okresy wakacyjne | weekendy

miasta i obszary wiejskie

W czyim towarzystwie sie Przyjacidt i rodziny

podrozuje?

Pracodawca

Organizator wydarzenia,
miejsce lub praca do wykonania

W czasie pracy

Poza sezonem turystycznym,
od poniedziatku do piatku

Czestsze, ale krétsze

Duze imprezy organizowane

sg pare lat wezeéniej

Osoby doroste, gtéwnie
pracownicy wyzszego szczebla,
lub ¢i, ktérzy maja okreslone
umiejetnosci niedostepne

w danym miejscu

Gtownie wigksze miasta

na obszarach
uprzemystowionych

Gtéwnie samotnie w przypadku
indywidualnych podrézy
stuzbowych badz z kolegami

z pracy w przypadku
turystyki biznesowej

Osoby zatrudnione na wiasny
rachunek i uczestniczace

w spotkaniach stowarzyszen
same placg za siebie
Organizatorzy biorg pod uwage
zyczenia uczestnikéw

w przypadku nigktdrych

form turystyki biznesowej

Wiele podrézy sluzbowych
rozcigga sig réwniez na wieczory
i weekendy

Indywidualne podréze
stuzbows sa czasem planowane
z niewielkim wyprzedzeniem

Stowarzyszenia rekrutujg
czionkéw sposréd szerszej
grupy osob w réznym wieku
i z réznym wyksztalceniem

Miejsca docelowe podrozy
motywacyjnych sa podobne

do miejsc docelowych

turystyki rekreacyjnej

Podréze motywacyjne

czy konferencje dopuszczaja
czasem udziat czionkéw rodziny

Tab.1 Poréwnanie podrézy stuzbowych i podrozy w celach rekreacyjnych

podejmowanych w czasie wolnym



Osoby podrozujace stuzbowo czgsto korzystaja z tych samych ustug i infrastruktury,
co podrézujace w czasie wolnym. Na przyktad, z wyjatkiem lotow czarterowych, wigkszosé
przewoznikow lotniczych wozi na tych samych trasach zaréwno pasazeréw biznesowych,
jak 1 innych. Wigkszo$¢ hoteli przyjmuje zaréwno jednych, jak i drugich gosci. Sala, w
ktorej jednego dnia odbywa si¢ koncert moze drugiego dnia by¢ miejsce migdzynarodowe;j
konferencji. Obserwujac gosci jedzacych kolacje w hotelowej restauracji trudno
stwierdzi¢, ktorzy z nich przyjechali do danego miejsca w celach stuzbowych, a ktérzy chea
je zwiedzi¢. Zwlaszcza turystow odbywajacych podréze motywacyjne jest niejednokrotnie
trudno odrézni¢ od innych turystow, gdyz obie grupy korzystaja z tych samych ustug i
infrastruktury.

Okreslenie ,,tylko praca, a nie rozrywka" jest prawdziwe w przypadku tych, ktorzy
podrézuja w sprawach bezposrednio zwiazanych z ich praca. Jednak po godzina
spedzonych na konferencjach, negocjacjach 1 innych zajeciach zwiazanych z praca,
wigkszo$¢ osob podrozujacych stuzbowo, delegatow na konferencje i wystawy ma jeszcze
czas, ktory moze dowolnie spedzi¢ w miejscu odwiedzanym w celach stuzbowych.
Wydarzenia towarzyskie i kulturalne sa czg¢sto umieszczone w programie konferencji, na
przyktad, aby da¢ delegatom mozliwo$¢ wytchnienia i poznania si¢. W ten sposoéb 0soby
podrézujace sluzbowo podczas zaje¢ takich, jak wycieczki krajoznawcze, zakupy czy
imprezy kulturalne powigkszaja w danym miejscu liczbg turystow. Dodatkowo wiele osob
podrézujacych stuzbowo decyduje si¢ przedtuzy¢ podrédz, aby spedzi¢ kilka dni w miejscu
docelowym przed lub po imprezie, na ktéra sa wysylani. Podobnie wiele 0sob
podrézujacych stuzbowo decyduje si¢ zabrac¢ ze soba przyjaciela czy partnera. Taka osoba
nie bierze udzialu w spotkaniu czy konferencji i moze przeznaczy¢ czas na rozrywke,

powigkszajac grupg tych, ktorzy przybyli do danego miejsca dla przyjemnosci.

Konsumenci

W przypadku turystyki rekreacyjnej nabywca jest jednocze$nie konsumentem, na
rynku turystyki biznesowej zas nie zawsze tak jest. Oprocz oséb zatrudnionych na wlasny
rachunek 1 tych, ktérzy placa, aby modc wzia¢ udziat w niektoérych spotkaniach
stowarzyszen, osoby podrézujace i osoby finansujace podréz to rzadko te same osoby.
Osoby podrozujace stuzbowo to nie zawsze pracownicy umystowi zatrudnieni na
wyzszych stanowiskach w swoich firmach. To takze ci ze specjalistyczna wiedza lub

umiejetnosciami sa czgsto delegowani do wykonania obowiazkéw w miejscach



oddalonych od swoich staltych miejsc pracy. Na przyktad, fotoreporterzy podrozujacy na
wazniejsze wydarzenia sportowe w celu wykonania zdje¢ sa dla swoich pracodawcow tak
wazni, jak teksty artykulow przygotowywanych przez ich kolegdw dziennikarzy.
Wigkszos¢ osob odbywajacych podroze stuzbowe to kierownicy i handlowcy, ktérzy sa
wladni podejmowac decyzje lub maja wplyw na decyzje innych. Sa takze upowaznieni do

negocjowania w imieniu swoich firm, rzadéw czy organizacji zawodowych.

Miejsca docelowe podrozy stuzbowych

Celem wigkszosci podrozy stuzbowych sa miasta. To wlasnie w wielkich miastach
ulokowane sa gléwne siedziby firm, fabryki, centra konferencyjne i wystawowe. Tam
takze znajduje si¢ wigkszos$¢ infrastruktury niezbednej na rynku podroézy stuzbowych, na
przyktad hotele, wezly komunikacyjne czy centra rozrywkowe i kulturalne, z ktorych
korzysta osoba podrdézujaca stuzbowo. Istnieje jednak wiele réznic migdzy tym, jak z miast
korzystaja osoby podroézujac stuzbowo 1 osoby podrézujace w czasie wolnym. Osoby
podrozujace w czasie wolnym sag gltéwnie zainteresowane okreslong grupa miast, w ktoérych
znajduja si¢ zabytki lub rozrywka czy mozliwo$¢ zrobienia zakupdéw. Osoby podrdzujace
stuzbowo odwiedzaja wigcej miejsc, takze te miasta, ktore maja glownie charakter
handlowy czy przemystowy. Mozna, wigc zalozy¢, ze podroze stuzbowe przynosza
ekonomiczne korzysci takze miejscom nieodwiedzanym przez osoby podrézujace w czasie
wolnym w celach rekreacyjnych. Osoby podrézujace w czasie wolnym starajg si¢ zwykle w
odwiedzanych miastach pozosta¢ blisko ich centrow. Osoby podrozujace stuzbowo
znajduja si¢ zazwyczaj w wielu miejscach i1 to zar6wno w przypadku noclegéw, jak i
miejsca wykonywania swoich obowiazkow. Zaleznie od uzywanego $rodka transportu
moga, na przyktad, nocowac¢ w hotelach przy lotniskach lub w motelach ulokowanych przy
gtownych drogach. Interesy sprowadzaja ich czg¢sto w miejsca oddalone od centréw miast,
takie jak obszary przemyslowe czy centra wystawowe. Podczas gdy kraje rozwijajace sig
odnosza coraz wigksze sukcesy w przyciaganiu wczasowiczoOw na swoje plaze, takze
dzigki kulturowej odmiennosci, kraje uprzemystowione dominuja na rynku podrozy
stuzbowych zarowno jako dostawcy, jak i odbiorcy. Ogromne obroty handlu odbywajacego
si¢ migdzy i wewnatrz §wiatowych potgg handlowych jest przyczyna wigkszosci $wiatowych
podrozy stuzbowych. To wilasnie kraje uprzemystowione sa czgsto tymi, ktore maja
najlepsze potozenie do $wiadczenia ustug i zapewniania bezpieczenstwa, bedacego

podstawa turystyki biznesowej. Jak wigkszo$¢ dziedzin przemystu podrdze stuzbowe zaleza



bezposrednio i posrednio od stanu gospodarki, w ktorej dziataja nabywcy i dostawcy tego
typu ustug. Jednoczesnie podroze stuzbowe maja duzy wpltyw na gospodarke miejsc, do
ktorych przybywaja podrozni.
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Rys.2 Przemyst spotkan i wystaw w Europejskim Obszarze Gospodarczym.



3. Spotkania

Regularne spotkania maja na celu wymiang mys$li, do§wiadczen, zwigkszanie
umiejetnosci 1 wiedzy oraz $wigtowanie najwigkszych osiagni¢¢. Niektore jak Szczyt
Ziemi w roku 1992 w Rio de Janeiro lub Konferencja Ludno$¢ i Rozwdj w 1994 w Kairze
maja charakter globalny i gromadza setki delegatéw oraz przedstawicieli mediow z catego
$wiata. Inne sktadaja si¢ tylko z kilku 0sob pracujacych razem podczas jednodniowej sesji
w sali konferencyjnej miejscowego hotelu organizujacych burz¢ moézgéw. Niezaleznie
jednak od skali i miejsca wydarzenia podstawowa misja pozostaje ta sama: dzielenie si¢
wiedza, umiej¢tnosciami 1 pomystami w celu opracowania rozwiazan okreslonych
problemow, zachgcenia czy tylko znalezienia mozliwosci lepszego wykonywania
obowiazkow.

Trudne jest oszacowanie ile osob w skali §wiata uczestniczy w spotkaniach i gdzie
si¢ one 0od bywaja. Niewatpliwie, pomimo ogromnego gospodarczego znaczenia
spotkan, zaré6wno jako istotnych wydatkow dla nabywcéw, jak i zrodta dochodéw dla
dostawcow wciaz bardzo trudno jest wiarygodnie oszacowaé rozmiary i umiejscowienie

Swiatowego przemystu spotkan.

Nabywcy

Rynek spotkan jest najbardziej zroznicowany ze wszystkich sektorow podrozy
stuzbowych 1 turystyki. Zapotrzebowanie na konieczna infrastruktur¢ i ustugi pochodzi
od wielu klientow, dla ktorych organizowane spotkania maja rozmaite cele 1 sa bardzo
zroznicowane liczebnie. Czasem sa to mate przedsigbiorstwa szukajace w okolicy miejsca do
zorganizowania dla szesciu os6b seminarium na temat strategii sprzedazy, a czasem
Organizacja Narodow Zjednoczonych dokonujaca inspekcji miast na calym $wiecie,
majacej na celu wybranie miejsca na szczyt na temat rasizmu w roku 2001, w ktorym
uczestniczylo 10 000 osob, w tym kilkaset gtow panstw. Osoby odpowiedzialne za
przygotowywanie miejsc i dostarczanie uslug musza, wigc koniecznie dokona¢ podziatu

rynku na segmenty w sposéb odpowiedni 1 utatwiajacy prace.
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Segmenty rynku

Mozna zaproponowaé kilka roéznych podziatow catego popytu na spotkania.
Mozna, na przyklad, podzieli¢ rynek wedlug wielkos$ci spotkan: na mate i duze, lub wedtug
ich glownego celu - spotkania edukacyjne, motywacyjne, informacyjne, badz nawet wedtug ich
uczestnikow: osoby zamieszkujace w danym miejscu, przyjezdni, cudzoziemcy, itd.

Jednak najpowszechniej stosowany jest podzial rynku wedlug rodzaju nabywcy, czyli wedlug
prawdziwego inicjatora imprezy. Rozrézniane sa spotkania firm 1 spotkania stowarzyszen

zawodowych lub handlowych, ktore maja najwigkszy wptyw na caty popyt w tym sektorze.

Popyt na spotkania firm.

Uznaje si¢ powszechnie, ze sektor korporacyjny, ztozony glownie z prywatnych firm réznej
wielkosci, to sektor, ktory do sprawnego funkcjonowania potrzebuje najwigkszej liczby spotkan.
Rynek ten mozna podzieli¢ na spotkania ,,wewngtrzne" 1 ,,zewngtrzne". Te pierwsze dotycza
gléwnie pracownikow firmy, sa zazwyczaj niewielkie i trwaja jeden dzien. Ich celem jest szkolenie

pracownikow. Sa to takze seminaria kierownictwa i spotkania zarzadu.

Spotkania zewngtrzne natomiast skierowane sa do szerszej publicznosdci i1 dotycza takze
partnerow oraz wspOtpracownikow firmy. Sa organizowane w celu zebrania dealeréw oraz
dystrybutorow i obejmuja prezentacje produktow danej firmy lub gromadza udzialowcoéw na
dorocznym spotkaniu. Uczestniczy¢ w nich moga nawet setki osob. W niektorych spotkaniach firm
biora udzial zaréwno jej pracownicy, jak i1 osoby z zewnatrz. Dobrym przyktadem takiego
spotkania jest premiera produktu. W trakcie spotkania firma musi przekona¢ o wartosci produktu
zarowno swo] wiasny personel odpowiedzialny za sprzedaz, jak 1 zewngtrznych dystrybutorow.
Mimo iz w zasadzie firmy kazdego sektora przemystu musza od czasu do czasu odbywaé

spotkania, uwaza sig, iz niektore sektory odbywaja ich wigcej niz inne.
Najaktywniejsi nabywcy na rynku konferencji reprezentuja:

* przemyst naftowy, gazowy 1 petrochemiczny,
* przemyst medyczny 1 farmaceutyczny,

* informatyke 1 telekomunikacje,

* inzynierig i produkcje,

» sektor ustug finansowych,
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* sprzedaz detaliczna 1 hurtowa,

* podrdze i transport

Popyt na spotkania stowarzyszen

Popyt w tym sektorze tworza niezliczone organizacje sektorowe dziatajace w imieniu
swoich czlonkéw. Moga to by¢ stowarzyszenia zawodowe lub handlowe moga tez gromadzic
tych, ktorzy maja podobne zainteresowania dotyczace czasu wolnego. Ich cztonkowie i
dziatalno§¢ moga mie¢ wymiar lokalny, regionalny, narodowy, kontynentalny lub
mig¢dzynarodowy. Niezaleznie od przyczyny powstania czy zasiggu geograficznego, celem
dziatania kazdego stowarzyszenia jest zaspokajanie interesow jego cztonkéw. Wedtug
Americ Society of Association Executives (ASAE) oznacza to przyjmowanie Srodkow

majacy na celu:

» poprawg statusu i wizerunku cztonkow;

* utatwianie wspolpracy 1 wymiany informacji;

* okreslanie tendencji rozwoju;

* lobbing i zaspokajanie potrzeb cztonkoéw (interesy polityczne, gospodarcze, spoteczni
* podkreslanie wartosci cztonkostwa;

* zapewnianie rozrywek i1 kontaktow nieformalnych.

Spotkania takie moga odbywac sig, co roku lub, co dwa lata (rzadko czgSciej), zalezy to
gltéwnie od liczby cztonkow stowarzyszenia 1 jego zasiggu geograficznego. Dlatego, mimo
liczbowo jest ich mniej niz spotkan organizowanych przez firmy, spotkania stowarzyszen

maja znaczacy udziat w rynku spotkan.

Inne kategorie

Oprocz nabywcow z sektorow firm 1 stowarzyszen wyrdznia si¢ takze czgsto
rzadowe (wladze lokalne, centralne i1 agencje rzadowe), struktury pozarzadowe oraz
zwiazki religijne i zawodowe, czyli wszystkie te, ktorych nie da Si¢ umiesci¢ w dwodch

pierwszych grupach.
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Sezonowos¢ i okresowos¢ popytu

Tak jak ma to miejsce w turystyce rekreacyjnej, wigkszo$¢ komentatorow
wskazuje na sezonowo$¢ popytu na spotkania, poniewaz z goéry mozna zatozyé, ze w
niektérych miesiacach i dniach tygodnia popyt bedzie wigkszy lub mniejszy, niz kiedy
indziej czgSciowo wyjasni¢ to mozna niebezposrednim wptywem czynnikow ,,naturalnych",
zwiazanych z klimatem, zwlaszcza dostgpnoscia tanszych miejsc noclegowych w

kurortach wakacyjnych w okresach roku, ktore sa poza sezonem urlopowym.

Procent

10

Styczert Luty Marzec Kwiecien Maj Czerwiec Lipiec Sierpieri Wrzesien Pazdziernik Listopad Grudzien
(@)

100

70
60

50

Procent

40
30
20

Styczenn Luty Marzec Kwiecien Maj Czerwiec Lipiec Sierpienn Wrzesien Pazdziernik Lisiopad Grudzien

(b}

Wykr.1 Rozklad imprez w podziale na miesigce.
a) sezonowos¢ spotkan stowarzyszen

b) sezonowos$¢ spotkan korporacyjnych

zrodto: MIA, UK Conference Market Survey 2000
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Wykr. 2 Rozlozenie imprez w UK w podziale na dni tygodnia
a) imprezy stowarzyszen
b) imprezy korporacyjnych

zrodto: MIA, UK Conference Market Survey 2000

Niedziela

(b)
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4.  Turystyka motywacyjna

Turystyka motywacyjna (ang. Incentive Tours) to rodzaj, ktéry wystepuje obecnie
glownie w USA i niektorych bogatych krajach Europy Zachodniej. Obecnie tego rodzaju
podroz jest nagroda, majaca jednocze$nie charakter motywacyjny i integrujacy. Liczba
uczestnikow tych wyjazddéw, poczynajac od lat piecdziesiatych, stale wzrastala, obejmujac
poczatkowo pracownikow sfery handlowej a nastepnie i innych branz. Celem tych podrozy
bedacych nagrodami za uzyskane pomyslnych wynikéw ekonomicznych, jest rowniez
motywowanie pracownikow do dalszej wydajnej pracy oraz przywiazanie ich do
przedsigbiorstwa. Ten rodzaj turystyki ma takze istotne znaczenie dla branzy turystycznej,
gdyz najczesciej imprezy odbywaja si¢ w okresach przed i po sezonowych.

Przeprowadzenie takiej imprezy wymaga od organizujacego biura szczegélnej
starannosci. Specjalna uwaga i troska powinny by¢ poswiecone kazdemu uczestnikowi, a ich
organizacja techniczna powinna wyroznia¢ si¢ swoja oryginalnoscia, gdyz podroz
Mmotywacyjna ma pozostawi¢ jej uczestnikom niezapomniane wrazenia niedostgpne na
,hormalnej wycieczce”.

Ze wzgledu na liczne korzysci, jakie ona przynosi obserwuje si¢ dalszy rozwdj tej
formy turystyki w krajach wysoko rozwinigtych. W swoim przebiegu impreza taka przyjmuje
czesto postac turystyki przygodowej, w ktérej wystepuja elementy zabawy (np. w korsarzy),
zlotu gwiazdzistego (pieszo, rowerami, kajakami). Organizowania ,Incentive Tours” nie
podejmuja sig, wigc biura turystyczne, nastawione na realizowanie prostych ustug typu —
przejazd, wyzywienie, zakwaterowanie. Dochodowo$¢ $wiadczenia ustug z zakresu turystyki
motywacyjnej jest znaczna, ale ryzyko niepowodzenia, w przypadku niesumiennych
podwykonawcow zlecenia, bardzo duze.

Dla realizacji ustug nie wystarczy wiedza teoretyczna wyniesiona ze studiow
turystycznych. Specjalista powinien sam praktycznie uczestniczy¢ w przygodzie turystycznej
— W obozach, wycieczkach, rajdach.

Réwniez w Polsce organizowane sa tego rodzaju podréze turystyczne, zarowno dtugo
jak 1 krétkoterminowe. Obecnie najczesciej tego typu wyjazdy organizuja przedsigbiorstwa
nagradzajace osoby przyczyniajace si¢ do sprzedazy produktéw na rynku krajowym i

zagranicznym.
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Segmentacja rynku

Typ turystyki

Turystyka
motywacyjna
(organizowana
przez pracodawcow
dla pracownikow i

ich rodzin)

Rodzaj Rodzaj
aktywnosci turysty
e Wycieczki w e Osoby
rejony gorskie. pracujace

e Wypoczynek wraz z

aktywny. rodzinami.

e Wycieczki
kulturowo-
krajoznawcze.
e Odnowa

biologiczna.

Motywacje

e Osoby pracujace
wraz z rodzinami.

Zdrowie.

Wypoczynek.

Kontakt z natura.

Odpoczynek,
relaks.

e Regeneracja sit
psychofizycznych.
e Kontakt z ludzmi,
kultura, poznanie
historii regionu.

¢ Integracja

pracownikow

Czas pobytu

o Sezonowos¢
dostosowana do

warunkow pracy

(gtéwnie kwiecien

maj, wrzesien
pazdziernik,
styczen).

e Wycieczki 1-3

dniowe, grupowe
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5. Polska a turystyka biznesowa

Przyjazdy w celach biznesowych stanowia ponad jedna czwarta catosci zagranicznej
turystyki przyjazdowej do Polski. Szacuje sig, ze polskie firmy wydaja rocznie na podr. stuz.
ponad 10 mld z. Na podstawie bardzo ogoélnych szacunkow mozna stwierdzi¢, ze
przyjazdowa i krajowa turystyka biznesowa generuje przychody na poziomie co najmniej 15

mld zi. rocznie.

P zyiozdy turystyane w celach stuzbowych i w interesach {oszacowanie w min)

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Frodio: Osracewania i progaosy Insiyiuiu Lurysiyki

Wykr.3 Przyjazdy turystyczne w celach stuzbowych i w intersach.

Rangg gospodarcza konferencji 1 kongresow wykazuja dane statystyczne:

. goscie biznesowi, w tym uczestnicy konferencji i kongresow, wydaja zwykle 400-
500% wigcej niz typowi turysci;

. konferencje, szkolenia i kongresy pozwalaja na dzialalno$¢ catoroczna (nie tylko
sezonowa jak wigkszos¢ ofert turystyki w warunkach polskich);

. udziat w konferencjach 1 spotkaniach biznesowych w danym kraju przynosi
zainteresowanie ofertami rekreacyjnymi, zakupami, poznaniem ofert kraju, niejednokrotnie
przeradza si¢ w trwata kooperacj¢ - np. inwestycyjna;

. cele biznesowe (w tym konferencje 1 kongresy) stanowia cel przyjazdu 30%
wszystkich odwiedzajacych Polskg, a dla 45% celem jest biznes laczony z innymi motywami
(odwiedziny, odpoczynek, poznawanie kraju)

. turystyka biznesowa w Polsce (w tym konferencje i1 kongresy) odnotowuje stata

tendencj¢ wzrostowa;
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. turystyka biznesowa jest relatywnie najsilniej rozwinigtym sektorem turystyki

polskiej.

Dlaczego wyjazdy motywacyjne w Polsce?
Polska to:
Miasta o fascynujace;j historii
Bogata, niespenetrowana przyroda
Kultura dawna i nowa, wysoka i ludowa
Naturalna, doskonata kuchnia
Wszechstronna pomoc Convention Bureau of Poland i 5 miejskich CB
Sie¢ certyfikowanych DMC — 43 firmy
Wg ICCA — do 30% taniej niz w UE ,,15”
Wolny wstep dla obywateli panstw Unii Europejskie;j
Przyjazna polityka wizowa dla pozostatych sasiadéw

Kraj roznorodnosci i nieskonczonej liczby pomystow

Fakty przemawiajace za rozwojem turystyki biznesowej w Polsce:

e Otwarte granice

e Rozwdj wyspecjalizowanych podmiotéw gospodarczych — biura podrozy (DMC,
PCO), hotele, przewoznicy.

e Zaistnieniem turystyki biznesowej w mediach (czasopisma specjalistyczne, artykuty,
relacje radiowe i telewizyjne).

e Wydzielenie w budzecie POT kwot przeznaczonych na promocje Turystyki
biznesowej (700.000 PLN w 2004 r.)

e 9 migdzynarodowych lotnisk

e Potaczenia lotnicze realizowane przez tradycyjne 1 ,,tanie” linie lotnicze

e Convention Bureau of Poland — rozwijanie wizerunku promocyjnego Polski jako kraju
atrakcyjnego dla organizacji wszelkich form turystyki biznesowej (kongresy,
wystawy, targi, podroze stuzbowe 1 incentive trips),

e “ Nowa” Polska- najlepsze swiatowe marki handlowe i ustugowe, rownie wysokiej

jakosci produkty lokalne, staty rozwdj infrastruktury, wiele mozliwosci rozwojowych
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Polskie ,,specjalnosci” w Unii Europejskiej
Segment | — Konferencje malej i Sredniej wielkos$ci

e 69% Swiatowego rynku stanowia konferencje o liczebnosci w przedziale od 20 do
250 0s6b, a 87% do liczebnosci 800 0séb. Zrédta: dane ICCA z 2002 r.
e Ponad 1200 obiektow i sal konferencyjnych w Polsce spelniajacych wymogi

organizatorow
Segment Il — Imprezy firmowe i korporacyjne

e Imprezy w obiektach zabytkowych oraz imprezy w plenerze z rozbudowanym
watkiem tzw. integracyjnej gry przygodowe;j.

e Ponad 300 obiektow w Polsce (dworki, patace, obiekty techniki).
Segment 111 — Polska szkola imprez motywacyjnych

o  Wielowatkowo$¢ kulturowa stymulujaca wielowatkowos$¢ programowa, doskonatla
kuchnia, animacja w obiektach zabytkowych, polskie biesiady, degustacje nalewek i
miodow pitnych, folklor interaktywny, ekologiczna sceneria z wykorzystaniem

parkow narodowych.

CONVENTION BUREAU OF POLAND
1. Misje

- Rozwijanie wizerunku promocyjnego Polski jako kraju atrakcyjnego dla organizacji

wszelkich form turystyki biznesowej (kongresy, wystawy, targi, podréze stuzbowe i incentive

trips),
- Promocja Polski jako kraju docelowego dla turystyki motywacyjnej (incentive).
2. Gléwne cele podejmowanych dzialan

- Integrowanie ofert turystyki biznesowej z pakietami obejmujacymi ustugi hotelarskie i

wszelkimi ustugami wykorzystywanymi przez osoby podrozujace w interesach
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- Prowadzenie statego lobbingu w zakresie turystyki biznesowej poprzez opracowanie i
prezentowanie danych statystycznych, przekazywanie informacji o swoich dzialaniach
odpowiednim wladzom, prezentowanie turystyki biznesowej w mediach oraz stata obecnos¢
na waznych wydarzeniach takich jak: targi, wystawy, konferencje, kongresy, prezentacje

publiczne

- Zwicgkszenie informacji o bazie konferencyjnej (hotele, infrastruktura) i organizatorach tego
rodzaju turystyki w prasie branzowej oraz przekazywanie tych danych do instytucji

zainteresowanych ta tematyka.

- Aktywizacja dziatan 6 miejskich convention bureaus, branzy turystycznej i czlonkow
Stowarzyszenia "Konferencje i Kongresy w Polsce” w celu przygotowania informaciji,

katalogdéw i1 produktéw turystyki biznesowe;j.
3. Priorytetowe produkty na wszystkich rynkach
- Programy imprez motywacyjnych (incentive trips) w Polsce,

- Kongresy w duzych miastach Polski (Warszawa, Krakow, Wroctaw, Poznan, Gdansk,

Bydgoszcz),

- Tworzenie pakietow podrézy motywacyjnych nastawionych na pobyty weekendowe,
oferujacych zakwaterowanie w miejskich hotelach 4 i 5-gwiazdkowych i atrakcje kulturalne

miasta ,

- Rozw¢j rezydencjalnych osrodkow konferencyjnych w tatwo dostgpnych miejscowosciach
wypoczynkowych, co przyczyni si¢ do rozwoju turystyki poza sezonem (pobyty w

luksusowych osrodkach spa i1 wellness oraz konferencje/seminaria w obiektach zabytkowych).
4. Priorytetowe narzedzia

- Podroze studyjne do Polski dla dziennikarzy, touroperatorow incentive, zleceniodawcow

kongresow i ekspertow organizacji migdzynarodowych,
- Udzial w migdzynarodowych targach przemystu kongresowego,

- Workshopy i seminaria w Polsce i zagranica,
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- Baza danych o zleceniodawcach imprez i stale aktualizowana baza danych ICCA

- Program Ambasadoréw Kongresow Polskich

- Katalog "Poland for Meetings and Incentive Travel”, filmy DVD

- Strona internetowa Convention Bureau of Poland w jezyku angielskim,

- Wydawnictwa szkoleniowo-metodyczne.

5. Wspolpraca w realizacji zadan

- Migjskie convention bureaus (Warszawa, Krakow, Wroctaw, Poznan, Gdansk, Bydgoszcz),

- Profesjonalni Organizatorzy Kongresow tzw. PCOs

- Stowarzyszenie "Konferencje i Kongresy w Polsce”,

- Ambasadorowie Kongreséw Polskich

- Organizacje migdzynarodowe - ICCA, SITE, MPI

- Fundacja Warsaw Destination Alliance,

- PLL LOT.

- Instytucje rzadowe, samorzady, hotele 1 inne.

6. Warunki realizacji zadan

- Pelne pokrycie budzetowe na finansowanie zadan okreslonych w ,,Planie POT na 2007 rok”,

- Umocnienie struktur organizacyjnych - miejskie convention bureaus,

- Rozwoj kontaktow pomiedzy Convention Bureau of Poland a organizacjami

mig¢dzynarodowymi,

- Harmonijna wspotpraca z instytucjami i organizacjami zajmujacymi si¢ tematyka turystyki

biznesowe;.
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7. Zagrozenia dla podejmowanych przedsigwzigé
- Niewystarczajaca liczba 1 jako$¢ produktow i infrastruktury turystyki biznesowej na rynku,

- Brak wspotdziatania $rodowiska naukowego w realizacji programu Ambasadorow

Kongresow Polskich,

- Brak $rodkow finansowych na realizacj¢ programu.
Ogolna charakterystyka ruchu przyjazdowego do Polski

Instytut Turystyki szacuje, ze w 2006 roku do Polski przyjechato tacznie blisko 15,7
mln turystow, o 3,3% wigcej niz w 2005 roku. Mniej niz jedna czwarta turystow pochodzita z
krajow nieosciennych; wsrod nich najwigkszy udziat miaty kraje ,,15" Unii Europejskiej
(poza Niemcami). Jednoczesnie kraje ,,15" UE charakteryzuje najwigkszy odsetek przyjazdow

w celach biznesowych.

Glowne motywy przyjazdow do Polski w 2006 roku

Glowne motywy przyjazdéw — udzial w %
: Odwiedzin
Kray V\zl\)//vFiJgdcggieek’ u kr(_ewnycr{ Interesy Inne
znajomych
Niemcy 22 20 35 23
Stany Zjednoczone 24 55 20
Wielka Brytania 30 34 27
Rosja 10 7 14 69
Holandia 44 16 32 8
Austria 28 24 40 8
Francja 29 22 33 16
Szwecja 33 26 27 14
Wiochy 38 15 23 24
Ukraina 10 8 13 69

Zrédlo: badania Instytutu Turystyki.

Na podstawowe segmenty turystyki przyjazdowej do Polski w 2006 roku ,,skladaja
si¢": biznes i sprawy stuzbowe (ok. 4,2 mln ), turystyka i rekreacja (3,2 mln, mniej niz w 2005
roku), odwiedziny u krewnych lub znajomych (2,8 min). Specyficzna cecha turystyki

przyjazdowej do Polski jest znaczny udzial podrozy tranzytowych (2,5 min) i przyjazdéw na
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zakupy (2 min). Obie kategorie wykazaty w 2006 roku wzrost, co wptyneto na skrocenie

sredniej dlugos$ci pobytu.

W 2006 roku, podobnie w latach ubiegtych, obserwowano znaczne zréznicowanie
struktury celow przyjazdu zaleznie od kraju (grupy krajow) pochodzenia. Najwigkszy udziat
przyjazdéw w celach biznesowych wykazuja kraje ,,starej”” Unii Europejskiej (bez Niemiec) -
35%, a najmniejszy - sasiedzi ze wschodu (Rosja, Biatoru$ i Ukraina -tacznie 25%) i nowe
kraje cztonkowskie UE (19%).

- Przyjozdy turystow wediug podstawowych celow pobytu {oszacowanie w tys. przyjozdow)

5.0 m— nleresy. shuzbowe

4.0 \_/—\_/_ s T'y powa turystyka

——— = Odw. u krewnych lub znajomych

0 T ranzyt
1.5 \
1.0 Zakupy (na wlasne potrzeby i na
0.3 adsprzedaz)

Inne
2000 2001 2002 2003 1004 2005 S0

Frodto: Badania Insiyiuty Tueysiyli w faiovh 2006 2006.

Wykr.3 Przyjazdy turystow wedlug podstawowych celow pobytu.
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Ogolna charakterystyka przyjazdow stuzbowych i w interesach

W 2006 roku 26,6% turystow zagranicznych odwiedzajacych Polske deklarowato
stuzbowy lub biznesowy cel podrozy (w 2005 roku 27,1%). Wedtlug oszacowan Instytutu
Turystyki w 2006 roku rozmiary sektora turystyki przyjazdowej w celach stuzbowych i w
interesach ksztattowaty si¢ na poziomie 4,2 min przyjazdow. W 2006 roku najwigcej
przyjazdow w celach biznesowych i stuzbowych zanotowano z rynku niemieckiego - prawie
1,9 min. Na kolejnym miejscu znalazty si¢ przyjazdy zza wschodniej granicy (Ukraina - 325
tys., Biatorus - 425 tys. i Rosja - 100 tys.). Sposrdod krajow Unii Europejskiej (bez Niemiec) -
razem okoto 760 tys. przyjazdow w interesach lub sprawach stuzbowych - warto wymienié¢
Holandig (130 tys. przyjazdow), Austri¢ (100 tys.), Wielka Brytani¢ (1 00 tys.), Szwecj¢ (85
tys.), Francje (75 tys.) i Wiochy (60 tys.). Nowe kraje cztonkowskie UE generuja razem 390
tys., a glowne kraje zamorskie okoto 150 tys. przyjazdéw stuzbowych, z czego 70 tys.
przypada na Stany Zjednoczone. Ponadprzecigtny udziat tego celu podrozy obserwujemy
wérod turystow ze Szwecji, Danii, Belgii, Austrii, Wielkiej Brytanii, Holandii, Wtoch,
Niemiec, Francji i Bialorusi. Z drugiej strony przyjazdy stuzbowe stanowia margines wsroéd
przyjazdow z krajow sasiednich (wylaczywszy Niemcy): Stowacji, Litwy, Rosji, Czech,
Wegier i Ukrainy.

Ponad 30% przyjazdéw biznesowych ma na celu prowadzenie interesOw w imieniu
firmy (lekki wzrost w porownaniu z 2005 rokiem), a 33,6% - prowadzenie samodzielnych
interesOw. Przyjazd na kongres lub konferencje deklaruje 8% turystow biznesowych, a tylko
2,3% przyjechato uczestniczy¢ w targach i1 wystawach. Biznesowy cel przyjazdu byl,
podobnie jak w 2005 roku, szczegdlnie czgsty zarowno wsrdd mieszkancow nowych krajow
UE (18%), krajow ,,15” UE (bez Niemiec) (31,2%), jak i samych Niemcow (34,8%). W 2006
roku taczne wydatki turystow deklarujacych stuzbowe i zawodowe cele podrdzy, poniesione
w zwiazku z wizyta w Polsce oszacowano na okoto 1034 mln dolaréw. Stanowi to 31,1%

og6tu przychodow zasilajacych polska gospodarke z tytulu przyjazdow turystow.

I P::yiozdy turystyane w celach stuzbowydh i w interesach na tle przyjazdéw ogétem w 2006 roku

{oszacowanie w tys.)
Wyszaegdlnienie Ogétem

Niemcy Rosja, 15 UE Nowe kraje  Giéwne kraje  Pozostale

Biatorus, (bez Niemiec) UE zamorskie

Ukraina
Ogétem przyjozdy 15670 5440 4700 2365 1880 550 735
W tym: inferesy,
sprawy stuzbowe 4200 1890 850 740 390 135 19

Frodite: Bodania Insiyimis Turysiyki ar 2006 r.

Tab.2 Przyjazdy turystyczne w celach stuzbowych i w interesach na tle przyjazdow ogétem w 2006r.
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Przyjazdy na targi lub wystawy

Wedlug oszacowan Instytutu Turystyki, w 2006 roku zanotowano 95 tys. przyjazdow
stuzbowych, ktéorych celem bylo uczestnictwo w imprezach targowych lub wystawach.
Wyniki badan w ostatnich latach pozwalaja scharakteryzowa¢ gosci imprez targowych lub
wystaw nastepujaco:

* S$rednia dtugosé pobytu - 4,3 noclegu (wigcej niz srednia dla ogdtu turystow biznesowych -
2,9)

* udziat biur podrozy w organizacji podrdzy jest praktycznie zerowy, samodzielnie zatatwia
sobie wyjazd az 78% badanych. Stosunkowo czgsto natomiast mamy do czynienia tylko z
rezerwacja ustug przez biuro podrézy (17,5%)

» odsetek korzystajacych z hoteli, moteli lub pensjonatow jest w tej grupie turystow
szczegolnie wysoki - 92,8%

w stosunku do 73,1% wsrdd ogotu turystdw biznesowych

* $rednia liczba wizyt w ciagu roku wyniosta 2,7 (mniej niz ogdélem w grupie turystow
biznesowych - 4,1)

* zdecydowanie dominuja wizyty w miastach (az 95%), a wéréd nich w Warszawie, Poznaniu,
Krakowie i1 Lodzi

* najczgsciej odwiedzane sa wojewodztwa mazowieckie, wielkopolskie, matopolskie,
dolnoslaskie 1 todzkie

* 0g6lny poziom krytycyzmu jest nieco mniejszy niz w przypadku ogotu turystow
biznesowych: notujemy mniej gloséw krytycznych na temat stanu sanitarnego (13,4% wobec
1 6,8% dla ogotu), poziomu ustug (6,3% wobec 8%), czy kosztow pobytu (11% wobec
22,9%). Nalezy jednak podkreslic niepokojaco wysoki odsetek uwag krytycznych o
warunkach dojazdu (53,5%)

» zdecydowana wigkszos¢ w analizowanej grupie turystow biznesowych przyjezdza do Polski
samochodem (95,4%)

*» wigkszos$¢ uczestnikéw targow 1 wystaw ma wyksztatcenie wyzsze (87,2%).
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Charakterystyka segmentu podrozy na targi i wystawy wedlug glownych

grup krajow
Niemcy

Uczestnikow imprez targowych i wystaw z Niemiec charakteryzuje:

* najnizsza $rednia dtugos¢ pobytu (3,9 noclegu)

* niemal wylaczne korzystanie z bazy noclegowej typu hotelowego (97,4%)

 bardzo nieliczne uwagi krytyczne o kosztach pobytu w Polsce oraz ponadprzecigtny
krytycyzm wobec warunkéw sanitarnych (23,7%) i jakosci ustug (11,9%). Znacznie wzrost
poziom krytyki dotyczacy ztych warunkéw dojazdu (39,5%) - ta grupa turystow jest najbar-
dziej krytyczna wsérdd ogotu turystow biznesowych z Niemiec

* do$¢ wysoki udziat wielokrotnych wizyt w Polsce (2,8 wizyty $rednio w ciagu roku)

* stosunkowo duza liczba wizyt w wojewddztwach wielkopolskim (jedna czwarta wszystkich
wizyt uczestnikéw targow 1 wystaw), mazowieckim, dolnoslaskim i t6dzkim

* najwigkszy - w porOwnaniu z innymi analizowanymi grupami krajow -odsetek kobiet i 0sob

deklarujacych polskie pochodzenie.

Rosja, Bialorus i Ukraina

W 2006 roku wsrdd goszczacych na targach lub wystawach turystow z Rosji, Biatorusi i
Ukrainy zaznaczyly si¢ istotne roznice w stosunku do roku poprzedniego:

« znacznie wydtuzyt si¢ pobyt w Polsce (4,7 noclegu - w roku poprzednim 2,7)

* jeszcze bardziej obnizyt si¢ odsetek korzystajacych z bazy typu hotelowego (42,9%)

* znacznie obnizyt si¢ odsetek osob krytycznie oceniajacych pobyt (15,1% turystéw niczego
nie skrytykowato). Znacznie zwigkszyt si¢ odsetek krytykujacych koszty pobytu (50,9%),
dojazdu (23,3%) i organizacji podrozy lub pobytu (1 9,2%)

* zmniejszyl si¢ udzial wielokrotnych wizyt (4,3 wizyty $rednio rocznie), cho¢ nadal
pozostaje najwyzszy ze wszystkich badanych krajow

+ koncentracja wizyt w wojewodztwach mazowieckim (ponad 60%), lubelskim i t6dzkim

* znaczna czg$¢ osOb przyjechata pojazdami cigzarowymi

* stosunkowo niskie wyksztatcenie odwiedzajacych.
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Kraje czlonkowskie ,,15" Unii Europejskiej (bez Niemiec)

Na tle pozostatych gosci targéw lub wystaw turysci z niesasiadujacych z Polska krajow ,,1 5"
Unii Europejskiej wyrozniaja sie:

* najdtuzszym wsrdd tej grupy turystow czasem pobytu (4,9 noclegu)

* najwigkszym odsetkiem korzystajacych z noclegéw w hotelach (1 00%)

* niepokojaco wysokim poziomem krytycyzmu - niecate 4% badanych osdb nie miato uwag
krytycznych. Warunki dojazdu skrytykowato az 80% os6b (ocena pozostatych aspektow po-
bytu jest dobra i lepsza niz w przypadku pozostatych turystow biznesowych z tych krajow)

* mala $rednig liczba wizyt w ciagu roku (2,2 wizyty)

¢ licznymi wizytami w wojewodztwie mazowieckim (33,1%) i matopolskim (21,9%)

* najwigkszym wskaznikiem o0so6b z wyzszym wyksztatceniem (96,9%)

Nowe kraje Unii Europejskiej

Goscie targdw lub wystaw z nowych krajow Unii Europejskiej charakteryzuja sig:

* dlugim $rednim czasem pobytu (4,8 noclegu)

* najwyzszym odsetkiem samodzielnie zorganizowanych przyjazdow (az 97,5%)
 najwigkszym odsetkiem korzystajacych z noclegéw w hotelach lub motelach (1 00%)

+ wysokim poziomem krytycyzmu w odniesieniu do warunkow dojazdu -prawie 80% (ocena
pozostatych aspektow pobytu jest dobra i lepsza niz w przypadku pozostalych turystow biz-
nesowych z tych krajow)

* znaczng liczba wizyt w wojewddztwach mazowieckim (53,7%), 16dzkim i matopolskim

* najmniejsza liczba wielokrotnych wizyt (Srednio 2 w ciagu roku).
Podsumowanie

Na podstawie wynikéw badan wykonanych w 2006 roku mozna stwierdzi¢, ze:

* do Polski przyjechato tacznie blisko 15,7 min turystéw - o 3,3% wigcej niz w 2005 roku

* przyjazdy stuzbowe 1 biznesowe wzrosty do 4,2 min (wzrost o 2,4%)

* liczba przyjazdow na targi lub wystawy wyniosta 96 tys. (liczba ta jest znacznie nizsza niz
w latach poprzednich, gdyz w 2006 roku znacznie czg$ciej taczono przyjazdy na targi z

innymi celami przyjazdow).

27



- Struktura przyjazdéw w interesach w 2006 r. (oszacowanie w fys.)

Cel przyjozdu Ogotem Niemcy Rosjn, 15 UE Nowe kraje  Gféwne kraje  Pozostule
Biaforus, (bez Niemiec) UE zamorskie
Ukraina
Ogétem 4200 1890 850 740 390 135 195
Udziat w targach
i wystawach 96 13 21 36 22 2 3
Udziat w kongresie,
konferendji 337 96 25 129 36 17 34
Samodzielne interesy 1412 614 310 233 115 56 84
Interesy w imieniv firmy 1281 687 194 234 73 54 40
Transport 892 406 264 75 112 0 35
Inne stuzbowe 117 44 28 28 13 4 0
Brak danych 65 30 9 5 20 2 0
Zroctto; Badania Instyivin Turysiyki w 2006 r,

Tab.3 Struktura przyjazdow w interesach 2006r.

Mig¢dzynarodowe organizacje targowe

UFI - Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego (Global Association of the

Exhibition Industry, www.ufinet.org) - jest najwieksza organizacja targowa na Swiecie. W

2006 roku zrzeszata 443 cztonkow z 80 panstw na 6 kontynentach, w tym 226 organizatorow
targdw, 155 operatorow obiektow targowych, 40 stowarzyszen targowych, a takze 59 part-
neréw branzowych. Przyznato swoj certyfikat 781 imprezom targowym i wystawienniczym.
Cztonkowie UFI:

* organizuja ponad 4 tys. imprez targowych

* dysponuja ponad 50 mIn m kw. powierzchni netto

* w ich imprezach uczestniczy co roku ponad 1 mln wystawcoéw
* na imprezy przychodzi ponad 150 mln zwiedzajacych.

Wsrod najwazniejszych, a zarazem najtrudniejszych zadac, jakich podjeto si¢ UFI w
ostatnich latach, byto wprowadzenie spdjnej terminologii i standardow obliczeniowych dla

statystyk stosowanych w przemysle targowym. Jedna z wypracowanych definicji mowi, ze za
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targi migdzynarodowe uznaje si¢ te, w ktorych bierze udziat, co najmniej 10% wystawcow
lub co najmniej 5% zwiedzajacych z zagranicy. Juz w koncu 2004 roku 1SO zaprosito UFI do
wspotpracy przy ustanowieniu ogdlnoswiatowych standardow ISO w zakresie terminologii
targowej. Z uwagi na specyfike i zréznicowanie warunkéw funkcjonowania rynkoéw
targowych na poszczegdlnych kontynentach jest to jednak przedsiewzigcie niezmiernie

skomplikowane i czasochtonne.

Centrex - Migdzynarodowy Zwiazek Statystyk Targowych - to organizacja, ktora
powstata w 1997 roku i zrzesza 16 (w 2006 roku) najwickszych organizatorow targow z
Europy srodkowowschodniej (w tym Migdzynarodowe Targi Poznanskie i Targi Kielce), zas
AUMA - Stowarzyszenie Niemieckiego Przemystu Targowego jest organizacja skupiajaca
graczy najstarszego i najwigkszego europejskiego rynku targowego. W ramach AUMA dziata

FKM (Stowarzyszenie Kontroli Statystyk Targowych).

Targi w Polsce
Sila targow

Przemyst targowy w Polsce nie jest doceniany. Dziatania legislacyjne panstwa nie
uwzgledniaja specyfiki targow, z trudem lobby targowe przekonuje ministrow 1 postow 0
wybitnej roli targdéw w gospodarce i jej promocji oraz o wydatkowej roli targow w budowaniu
wizerunku naszego kraju. Nie chodzi tu bynajmniej o preferencyjne traktowanie targoéw, ale

przynajmniej takie, jakie zapewniaja targom kraje uprzemystowione.
Popularnos¢ targow

Popularnos¢ naszych targow wynika z sity tradycji i ogromnej pracy promocyjne;j, jaka
wykonali w ostatnich latach organizatorzy i Polska Korporacja Targowa. Przed rokiem 1990
prasa zwykta powtarza¢, ze w Polsce w czerwcu dwa wydarzenia sa najwazniejsze: swieze
truskawki i Migdzynarodowe Targi Poznanskie. Dzi$ prywatni wydawcy nie rozpisuja Si¢ o
targach, bo uwazaja to za bezptatna promocje. Legende targow buduja dzi$ przede wszystkim
wystawcy i zwiedzajacy. Badania potwierdzaja, ze kazdy z nich opowiada o targach, na
ktorych byt, przecigtnie pigciu osobom. Oznacza to, ze prawie 3 min Polakow jest

informowanych na biezaco 0 wydarzeniach targowych.
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Obiekty targowe

To najbardziej widoczne zmiany w obrazie polskich targow. Szybko rosnie standard i
powierzchnia pawilonéw targowych, ich wyposazenie i logistyka, zmienia si¢ infrastruktura i
aranzacja oraz architektura. Przede wszystkim zmienita si¢ funkcja obiektow i terenow
targowych, ktore staty si¢ rowniez nowymi centrami i o§rodkami kulturalnymi kongresowymi
i rozrywkowymi. W kompleksie Miedzynarodowych Targéw Poznanskich, najstarszych w
Polsce, dominuja juz obiekty nowoczesne, zbudowane w ostatnich latach wedtug najlepszych
wzorow architektury targowej. Sasiaduja z historycznymi pawilonami z poczatku ubieglego
wieku, starannie modernizowanymi, zeby nie naruszy¢ zabytkowej substancji. Tereny MTP,
beda miaty 140 tys. m kw, to nie tylko Zywa historia targow i architektury targowej ostatnich
100 lat, ale rownolegle miejsce prestizowych wydarzen i imprez. W 2006 roku premiera
widowiska ,,Ca Ira” Rogera Watersa zgromadzita na terenie MTP 14 tys. widzow, a koncert

Sinead O’Connor oklaskiwano 9 tys. 0sob.

Poza obiektami adaptowanymi na potrzeby targéw i wystaw oraz modernizowanymi powstaja
nowe obiekty targowe o wyrozniajacej si¢ architekturze. Sa to juz centra targowo-
konferencyjne, targowo-kongresowe i imprezowe, nowoczesne i bezpieczne, obudowane
infrastruktura naszego wieku. Przyktadem jest warszawskie Centrum Expo XXI otwarte we
wrzesniu 2001 roku. Jest to pierwsze w stolicy centrum targowe z prawdziwego zdarzenia o
powierzchni 10 tys. mkw., ktora daje duze mozliwosci aranzacyjne i zapewnia wysoki
komfort wystawcom i zwiedzajacym. Rocznie organizuje si¢ tu 200 imprez, w ktorych
uczestniczy okoto 700 tys. oséb.

W 2008 roku Warszawa wzbogaci si¢ 0 kolejne profesjonalne tereny targowe:
Warszawskie Centrum Targowo-Kongresowe MT Polska. Pierwszy etap inwestycji obejmuje
budowg hali wystawienniczej o powierzchni 10 000 m kw. z przylegtymi holem wej$ciowym
(600 m kw.) oraz centrum konferencyjnym (600 m kw.), a takze 2 tys. mkw. zewngtrznej po-
wierzchni wystawienniczej. Bedzie to nowoczesny obiekt przystosowany do organizacji
profesjonalnych imprez wystawienniczych i wydarzen, wyposazony we wszelkie media i
nowoczesne rozwiazania telekomunikacyjne oraz spetniajacy wysokie normy bezpieczenstwa
pozwalajace na zgromadzenie nawet 10 tys. 0osob. Przewidziano takze obszerny parking

podziemny i naziemny.
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Pierwsze centrum targowe powstato tez trzy lata temu w Lublinie. Ma ono 4,7 tys. m
kw., z czego hala targowa liczy 3,2 tys. m kw. Obiekt wyposazony jest we wszystkie media
elektroniczne, co pozwala na profesjonalna organizacj¢ wszelkich imprez, nie tylko

targowych.

Kazdego roku modernizowane sa prawie wszystkie istniejace juz obiekty targowe.
Targi Kielce buduja kolejne nowe hale wystawowe, wiasny hotel oraz centrum kongresowe
na dodatkowe 1000 miejsc. Docelowo kieleckie centrum wystawiennicze bedzie si¢ sktada¢ z
8 hal o tacznej powierzchni 47 tys. m kw. Nowe centrum umozliwi prowadzenie dziatalnosci

konferencyjnej, takze tej zupetnie niezaleznej od dziatalnosci targowe;j.
Przyszlo$¢ targow

Swiat przezywa whasnie boom targowy, co najlepiej swiadczy o niezbednosci targow
w gospodarce. Na Swiatowym rynku targowym uzywa sie pojecia ,.bric”, co oznacza
globalnych liderow w rozwoju targéw. Sa to Brazylia, Rosja, Indie i Chiny. Logika wydarzen
gospodarczych nieuchronnie prowadzi do targéw. W Polsce réwniez. Oczywiscie nie osia-
gniemy poziomu Niemiec, gdzie w okoto 140 targach uczestniczy ponad 160 tys. wystawcow,
z czego ponad potowa to wystawcy zagraniczni. Nie jest tez mozliwe, Zzeby nasze targi
odwiedzato 10 mln osob. Ale podwojenie naszej targowej statystyki jest mozliwe w

najblizszych 10 latach.
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Polski rynek targowy w liczbach

I Ronking organizatoréw targow wg liczby wystawcow krajowych

w roku 2006

Organizatorzy targéw czha Udzic
wystaweow  w rynku w %
Cztonkowie PIPT
Miedzynarodowe Targi Poznariskie Sp. z 0.0. 8885 34,63
Targi Kielce Sp. z 0.0. 3087 12,03
Miedzynarodowe Targi Gdariskie SA 1456 5,68
Targi w Krakowie Sp. z 0.0. 1407 5,48
Miedzynarodowe Torgi Polska Sp. z 0.0. 1044 4,07
Miedzynarodowe Targi tédzkie Sp. z 0.0. 995 3,88
Interservis Sp. z 0.0. 758 2,95
Miedzynarodowe Targi Lubelskie SA 752 2,93
Miedzynarodowe Targi Szezecifiskie Sp. z 0.0. 479 1,67
Miedzynarodowe Centrum Targowe Sp. z 0.0. 379 1,48
Pozostali zaudytowani 894 3,48
Ogétem 20136 78,49
Niezaudytowani 2048 7,98
Ogétem 22 184 86,47
Pozostali organizatorzy targéw
Przemystowy Instytut Autonatyki i Pomiaréw oraz MVM 567 2,21
ZIAD Bielsko-Biata SA 525 2,05
Wrodawskie Przedsiebiorstwo Hala Ludowa Sp. z 0.0. 347 1,35
Exactus sp.j. 321 1,25
Murator Expo Sp.z0.0. 284 1,11
GIC Inter Media Sp. z 0.0. 249 0,97
Wigor Agencja Reklamowa 225 0,88
Agencja Soma 200 0,78
Agencja Promocii Zieleni 179 0,70
Polska |zba Paliw Plynnych 165 0,64
Meefings Management 145 0,57
Targi Toruriskie Sp. z 0.0. 140 0,55
Krajowy Zwigzek Spétdzielni Mleczarskich,
Tviqzek Rewizyiny 70 0,27
Trade Medio International 54 0,21
Ogétem pozostali organizatorzy 3471 13,53
Razem 25 655 100,00
Zroddto: Badania Insiyivin Tutysipki oraz Polska bba Premyshy Tamewego

Tab.4 Ranking organizatorow targow wg liczby wystawcow krajowych w 2006r.



I Ranking organizatorow targow wedtug liczby wystawcow

zagranicznych w roku 2006

Organizatorzy targéw czho Udzia
wystawcow w rynku w %
Cztonkowie PIPT
Miedzynarodowe Targi Poznariskie Sp. z 0.0. 2558 50,13
Targi Kielce Sp. z 0.0. 913 17,89
Miedzynarodowe Targi Polska Sp. z 0.0. 377 7,39
Targi w Krokowie Sp. z 0.0. 270 5,29
Miedzynarodowe Targi Gdariskie SA 124 2,43
Geoservice-Christi Sp. z 0.0. 93 1,82
Migdzynarodowe Targi todzkie Sp. z 0.0. 53 1,04
Inferservis Sp. z 0.0. 44 0,86
Textilimpex Sp. z 0.0. 35 0,69
Migdzynarodowe Targi Lubelskie SA 29 0,57
Pozostali zaudytowani 84 1,65
Ogétem 4580 89,75
Niezaudytowani 131 2,57
Og6tem 4711 92,32
Pozostali organizatorzy targéw
Agencja Soma 78 1,53
ZIAD Bielsko-Biata SA b6 1,29
Przemystowy Instytut Automatyki i Pomiaréw oraz MVM 63 1,23
Agencjo Promodi Zieleni 61 1,23
Exactus sp.j. 37 0,73
Wigor Agenda Reklamowa 36 0,71
Murator Expo Sp. z 0.0. 19 0,37
Polska Izba Paliw Plynnych 15 0,29
GIC Inter Media Sp. z 0.0. 1 0,22
Meefings Management 5 0,10
Wroclowskie Przedsiebiorstwo Hala Ludowa Sp. z 0.0. ] 0,02
Ogétem pozostali organizatorzy 392 7,68
Razem 5103 100,00
Zrexdo: Badania Instyiuiy Turysiyki oraz Polska Irba Premysts Targowego

Tab.5 Ranking organizatorow targow wg. liczby wystawcow zagranicznych w 2006r.
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Ranking targéw wg lizby wystawcow krajowych w roku 2006
Nozwa targow Licha wystawcow krajowych Udziat w rynku w %
Targi cztonkéw PIPT
Budma — Miedzynarodowe Targi Budownictwa 803 3,13
Polagra-Food — Migdzynarodowe Targi Wyrohéw Spozywezych i Gastronomii 627 2,45
Polagra-Farm — Migdzynarodowe Torgi Rolnicze 611 2,38
Poleko — Miedzynarodowe Targi Ekologiczne 591 2,30
Autostrada-Polska — 12. Migdzynarodowe Targi Budowniciwa Drogowego 525 2,04
Taropak — Miedzynarodowy Salon Techniki Pokowania i Logistyki 471 1,84
Tour Salon — Miedzynarodowy Salon Turystyczny 466 1,81
10. Targi Ksigzki w Krakowie 407 1,59
Krajown Wystowa Zwierzqt Hodowlanych 385 1,50
Instalage — Migdzynarodowe Targi Instalocyjne 381 1,49
Pozostate zaudyfowane 14 869 57,95
Ogétem 20136 78,48
Niezaudytowane 2048 7,98
Ogé6tem 22 184 86,47
Pozostate targi
Automaticon — Migdzynarodowe Targi Pomp i Amatury Przemystowej 567 2,21
Energetab 2006 525 2,05
XX Torgi Budownictwa Tarbud 17-19 marca 2006 271 1,06
Rema Days — Migdzynarodowe Dni Markefingu i Reklamy 249 0,97
XVIII Targi Wiatr | Woda Warszawa 2006 236 0,92
CEDE Central Furopean Dental Exhibition 221 0,86
Targi Swiatlo i Targi Flektrotechniko 200 0,78
Zieleri to Zyde 179 0,70
Stacja Poliw 165 0,64
Targi Obiekt6w i Ustug Konferencyjno-Szkoleniowych Europy
Srodkowo-Wschodniej potaczone z Targami Imprez i Podrézy , Adrenaling” 145 0,57
Z00-Botanica 138 0,54
Baltdentica — Baltycka Wystawa Materioféw i Sprzetu Stomatologicznego 100 0,39
Surexpo 87 0,34
XV Wystawa Motoryzacyjna ,Inter Moto” 76 0,30
Xl Targi Konserwatorskie 70 0,27
Mleko-Expo 2006 70 0,27
Protech 54 0,21
Targi na wodzie Wiatr i Woda Sopot 2006 48 0,19
Targi Wydawnictw i Szkolnej Promocji Edukacyinej ,EMICO” 40 0,16
Targi budownictwa ,,0d dziatki po dom” 30 0,12
Ogétem pozostate targi 3471 13,53
Razem 25 655 100,00

Frochto: Badania Insiyiin Turysiyki orar Polska loba Fraemyshs Tamanege

Tab.6 Ranking targéw wg. liczby wystawcow krajowych w 2006r.
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B Ranking organizatoréw targéw wedlug liczby zwiedzajgoych

57
4,33
4,27
4,19
1,73

1,06
0,72
1,15
74,62
5,85
80,47

4,83
2,16
2,04
1.71
1,68
1,54
1,23
113
0,83
0,81
0,62
0,51

0,31
0,15
19,53
100,00

w roku 2006
Organzatorzy targow czbo
wystawcow
Cztonkowie PIPT
Miedzynarodowse Targi Poznanskie Sp. z o.o. 311 906
Targi Kielce Sp. z o0.0. 118 934
Targi w Krakowie Sp. z 0. o. 71 181
Miedzynarodowe Targi tédzkie Sp. z o0.0. 55 566
Interservis Sp. z o.o. 42 175
Miedzynarodowe Targi Lubelskie Spétka Akcyina 41 649
tiedzynarodowe Targi Gdanskie S.A. 40 810
Miedzynarodowe Targi Szczedriskie sp. z o.0. 16 Bé6
Migdzynarodowe Targi Warmii i Mazur s. c.
Lech Grabowski — Wanda Misiak 10 309
Geoservice-Christi Sp. z 0.0. 6981
Pozostali zaudytowani 11 202
Ogétemn 727 579
Niezaudytowani 57 012
Ogé6tem 784 591
Pozostali organizatorzy targéw
Murator Expo Sp. z oc.0. 47 135
Wigor Agencja Reklamowa 21 000
Agencja Promodgi Zieleni 12 800
Wrodawskie Przedsiebiorstwo Hala Ludowa Sp. z o.o. 16 679
Exactus sp.j. 16 338
ZIAD Bielsko-Biata SA 15 000
Przemysfowy Instytut Automaiyki i Pomiardw oraz MVAA 12 000
Agencja Soma 11 000
Targi Torunskie Sp. z o.0. 8100
GJC Inter Media Sp. z o.0. 7850
Polska Izba Paliw Phynnych 6000
Meetings Management 5000
Krajowy Zwigzek Spdétdzielni Mleczarskich,
Zwigzek Rewizyiny 3000
Trade Media International 1500
Ogétem pozostali organizctorzy 190 402
Razem 974 993
Froxdles: Badamia Insiyiui: Tonsiyhi orar Polkka l2ba Preomyshs Tarcgosoage

Tab.7 Ranking org.targow wg. liczby zwiedzajacych w 2006r.
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Wykorzystanie pawilonow targowych w okresie migdzytargowym.

Eventy w pawilonach targowych

Osrodki targowe, wychodzac naprzeciw potrzebom klientéw, coraz cz¢éciej decyduja
si¢ na wynajmowanie pawilonow w okresach migdzytargowych. Po adaptacji wnetrz
pawilony wystawiennicze staja si¢ kilkutysieczna sala konferencyjna, scena pokazéw mody,
obszarami wystaw specjalnych czy areng zawodow sportowych.
Przystosowane moga zosta¢ réwniez tereny otwarte osrodkéw targowych - przyktadem moze
by¢ Plac Marka na terenie Migdzynarodowych Targow Poznanskich, gdzie organizowane sa
liczne eventy, np. $wiatowa premiera plenerowej wersji widowiska ,,Ca ira” Rogera Watersa

dla ponad 10 - tysigcznej widowni.

Potencjal pawilonéw wystawienniczych

Przyktadem wykorzystania najwigkszego pawilonu nr 5 Migdzynarodowych Targow
Poznanskich w celach pozawystawienniczych moga by¢ liczne konkursy i zawody sportowe.
Okoto. 10 tysigcy widzow ogladato w pawilonie nr 5 trzydniowe zawody konne - Eliminacje
Pucharu Swiata Ligi Europy Centralnej CSI - w 2006. Pawilon z powodzeniem
przystosowywany zostat do bankietu - w najwigkszym z dotychczas organizowanych
bankietow brato udziat 2,5 tysiaca uczestnikow. Pawilon bywa réwniez przeksztalcany na salg
egzaminacyjna z lawkami: m.in. w postgpowaniu kwalifikacyjnym na Urzednikéw Stuzby
Cywilnej do egzaminu przystapito 2600 osob. W przypadku zyczenia klienta najwigkszy
pawilon w Polsce moze zosta¢ przeksztalcony w sale kongresowa mogaca pomiesci¢ nawet

10 tysigcy uczestnikow. Jest to jedyna taka oferta na terenie Polski.

Jedyny PCO w Polsce

Migdzynarodowe Targi Poznanskie to jedyny os$rodek targowy w Polsce posiadajacy
certyfikat PCO (Professional Congress Organizer)Profesjonalnego Organizatora Turystyki
Biznesowej w Polsce. Certyfikat przyznany przez Polska Organizacj¢ Turystyczna gwarantuje
odpowiednia jako$¢ wustug 1 sprawia, ze Migdzynarodowe Targi Poznanskie sa
rekomendowanym na rynkach zagranicznych w zakresie kompleksowej organizacji wydarzen.
Z oferty Centrum Kongresowego Poznan-Targi korzysta coraz wigcej osob. Rokrocznie
odnotowywany jest kilkudziesigcioprocentowy wzrost iloSci najmowanych sal i

organizowanych wydarzen. Od pewnego czasu Centrum Kongresowe specjalizuje si¢ w
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organizacji kilkutysiecznych kongresow medycznych i jest rekomendowanym przez
dotychczasowych klientow osrodkiem. Biorac pod uwage zwigkszajaca si¢ liczbe rezerwacji
sal 1 pawilondow na ten typ wydarzen w najblizszych latach, jak rowniez posiadana
infrastruktur¢, Miedzynarodowe Targi Poznanskie maja szanse sta¢ Si¢ gtownym

organizatorem najwickszych kongreséw medycznych w Polsce.

Charakterystyka przyjazdow turystow zagranicznych w I potroczu 2007 r.

Cele przyjazdow
v 0 10 20 30 40 a0 B0
Larwvodowe
b stuzhoyee
[33%0
Tranzyt (20%:) i
Odwiedziny S Ogotem
[15%)
W Migmoy
Typowea
turystyka W15 UE (bez
[14%:) Miemiec)
iSSSI W Mowee kraje LE
Fakupy (9% .
W Rosja, Bishorus,
Ukraina
Pozostate cele Ghdwvne zamarskis
pokytu (9%

Zrédto: badania Instytutu Turystyki w 2007 r.
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Przyjazdy turystéw do Polski w celach
biznesowych (w %)
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Transport
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konferencje -

(6%) m 15 UE (bez Niemiec)
» Now e kraje UE
o
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(8%) B

Gléw ne zamorskie

Zrédfo; badania Instytutu Turystyki w 2007 r.

Wyniki uzyskane w pierwszym potroczu 2007 roku wskazuja na zmiang struktury
celow pobytu. Znacznie, zwlaszcza W pierwszym kwartale, wzrosto znaczenie turystyki
biznesowej w przyjazdach do Polski. Lacznie, co trzeci przyjazd zwiazany jest ze sprawami
shuzbowymi. Zmalat odsetek wizyt w celach turystycznych (14%). Nie zmienit si¢ istotnie
odsetek odwiedzajacych krewnych lub znajomych. Wyraznie wigcej byto natomiast podrozy
tranzytowych (20%), mniej za§ - przyjazdow na zakupy (9%). Pozostate cele pobytu:
zdrowotne, szkoleniowe, podjecie dorywczej pracy, odwiedziny w miejscu pochodzenia,
sprawy religijne - wystepuja bardzo rzadko.

Stuzbowe lub biznesowe cele przyjazdu najczesciej deklarowali turysci z krajow 15
UE, w tym Niemcy. Ponad jedna trzecia przyjazdéw biznesowych ma charakter delegacyjny
(tj. zwiazane z prowadzeniem interesow w imieniu firmy), jedna czwarta ma na celu
prowadzenie samodzielnych interesow. Kolejna jedna czwarta przyjazdéw stluzbowych
przypada na podréze kierowcoOw 1 innych oséb zwiazanych z ustugami transportowymi. Sa to
gldwnie sasiedzi ze wschodu oraz Lotysze i Estonczycy. Spadto (do 6,5%) uczestnictwo w

targach, wystawach lub konferencjach.

38



Wydatki

Wydatki turystéw w | pétroczu 2007 roku
wedtug celu podrozy (w USD)

Typow a turystyka

Odw iedziny u krew nych,
Znajom.

Spraw y zaw odow e,
stuzbow e

Zakupy na w fasne potrzeby

Tranzyt

Udziat w konferenciji,
kongresie

Cele zdrow otne 386

Zrédfo: badania Instytutu Turystyki w 2007 r.

Wzrost przecigtnych wydatkow na osobg, koresponduje ze wzrostem wydatkow

wedtug deklarowanych celow podrézy i miejsca zakwaterowania. Najwigcej pozostawialy w
Polsce osoby wskazujace na przyjazdy w celach zdrowotnych (386 USD na osobg), w
sprawach zawodowych 1 stuzbowych (353 USD) oraz w celu uczestniczenia w konferencjach
i/lub kongresach (345 USD na osobg), najmniej - przejezdzajace tranzytem (114 USD).
Tradycyjnie mniej niz przecigtnie, ale wigcej w drugim kwartale niz w pierwszym, wydawaty
osoby odwiedzajace krewnych lub znajomych (o 13,5% mniej niz respondenci deklarujacy
cele typowo turystyczne).
Podobnie jak w 2006 roku, w pierwszym poétroczu 2007 najwigcej wydawaly osoby
korzystajace z noclegdw w hotelach, motelach 1 pensjonatach (289 USD na osobg), najmniej
za$ - nocujace w kwaterach prywatnych. W drugim kwartale zdecydowanie wzrosty wydatki
0s0b korzystajacych z domkow letnich i apartamentow.

Wyniki badan przeprowadzonych w I 1 II kwartale 2007 roku wskazuja na bardzo duzy
wzrost poziomu wydatkéw przecigtnych, szacowanych w odniesieniu do catej badanej
zbiorowo$ci. W pierwszym kwartale dotyczylo to zaré6wno turystow, jak i odwiedzajacych
jednodniowych, w drugim — gtéwnie turystow. Tendencja ta wynika po czeSci ze stabnacego
kursu dolara, po czgsci za$ jest kontynuacja pozytywnych zjawisk, zaobserwowanych w
koncu ubieglego roku. Zmiany wielkosci wydatkow sa niejednorodne: wysoki poziom

wzrostu w obydwu kwartatach odnosi si¢ przede wszystkim do turystow z wigkszosci krajow
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"15" UE oraz najwazniejszych krajow zamorskich, z kolei spadek, obserwowany w drugim

kwartale, cechuje rynki Biatorusi, Litwy i Ukrainy. Analizujac wstgpne wyniki badan warto

takze podkresli¢ nastepujace zjawiska:

Znaczacy wzrost liczby przyjazdow do Polski. W pierwszym kwartale zjawisko to
obejmowato zaréwno turystow, jak i odwiedzajacych jednodniowych, w drugim —
wyltacznie tych ostatnich. Wzrost ruchu turystycznego obserwuje si¢ w odniesieniu do
turystow z krajow 15 UE (z wytaczeniem Niemiec, gdzie obserwuje si¢ natgzony ruch
odwiedzajacych jednodniowych). Zaréwno w pierwszym, jak i drugim kwartale
zmniejszyt si¢ ruch na wschodniej granicy, zaré6wno typowo turystyczny, jak i
jednodniowy.

Dane z pierwszej potowy 2007 roku pozwalaja prognozowac, ze w skali catego roku
nastapi znaczacy wzrost globalnych przychodéw dewizowych z tytulu przyjazdu
cudzoziemcoOw. Odnosi si¢ to zwlaszcza do tej czgsci przychodow, ktore wynikaja z
podrézy odwiedzajacych jednodniowych. Obserwuje si¢ ponadto zmiany w strukturze
przychoddéw na korzys$¢ rynkoéw "starej" UE. Rynki wschodnich sasiadéw (zwlaszcza
Ukraina 1 Biatoru$) sa w dalszym ciagu niestabilne, a obnizona w drugim kwartale
wysoko$¢ wydatkow (zardwno turystow, jak i odwiedzajacych jednodniowych)

wskazuje na stopniowy spadek ich znaczenia.

10 celow dzialan spoleczno-organizatorskich dla dalszego rozwoju turystyki biznesowej:

Nalezy upowszechni¢ w stosownych srodowiskach decyzyjnych swiadomos$¢ wartosci

biznesu konferencyjnego dla gospodarki kraju.

Zapewni¢ niezbgdne fundusze, gdyz konkurencja migdzynarodowa wymusza wysoka

jakos¢ ofert 1 ich dobra, czgsto kosztowna promocje.

Kierujac si¢ realnymi potrzebami rynku zapewni¢ aby oferowany produkt byt

najwyzszej klasy (markowy).

Zapewni¢ partnerstwo 1 wspoétdzialanie sektora panstwowego (Public) i1 branzy

(Private).

Utworzy¢ Convention Bureau (Biuro Promocji Konferencji i Kongreséw).
Wykorzysta¢ cztonkostwo (ew. programy przedakcesyjne) w Unii Europejskie;j.
Wprowadzi¢ system rejestrowania konferencji (register, monitoring zjawisk, badania).

Rozwina¢ Program Ambasadorow Konferencji 1 Kongresow
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10.

Rozpozna¢ 1 wykorzysta¢ nisze rynkowe w Polsce i za granica dla pozyskania
konferencji i kongresow.

Wykorzystywac silne strony (atuty) Polski - przy promocji turystyki biznesowej
wspoéldziata¢ z istniejacymi strukturami promocji innych markowych specjalnosci turystyki

(miejskiej, aktywnej, ekologicznej, przygranicznej).

6. Prognozy
Przyjazdy turystéw zagranicznych do Polski wedlug celow w min oséb.
(mln)
7,0
6,0 Fm—|nteresy,
stuzbowe
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f— Typowa
turystyka
4,0 Yy
Odw. u
3,0 , krewnych lub
’ ' znajomych
2,0 m— Tranzyt
15
18— 21 19 s
1,0 14 g 120 Y14 13 13 14 14
0g <0 10 Zakupy
0,0
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Zrédto: oszacowania i prognozy Instytutu Turystyki

Do 2010 roku nalezy liczy¢ sig¢ ze stosunkowo duzym wzrostem liczby podrozy
stuzbowych do Polski. Dominujacym zjawiskiem bedzie postgpujaca globalizacja,
a wlasciwie europeizacja polskiej gospodarki.

Istotna rolg odgrywac bgda zarowno przyjazdy do pracy (nie ujgte w prognozach
ruchu turystycznego), szczegdlnie z krajow za wschodnia granica, jak przyjazdy zwiazane z
dalszym wzrostem liczby kontaktéw gospodarczych (gléwnie handlowych).

Drugim, cho¢ liczbowo mniejszym segmentem, beda przyjazdy sluzbowe zwiazane z
udziatem w kongresach i konferencjach. Ten wysoko optacalny, cho¢ stosunkowo nieliczny,
segment turystyki przyjazdowej wraz z rozwojem bazy konferencyjno-kongresowej, poprawa
dostepnosci komunikacyjnej (szczegdlnie rozwoj regionalnych portéw lotniczych 1 wzrost

liczby potaczen najwigkszych miast Polski z dominujacymi osrodkami europejskimi) i
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rozwojem bazy noclegowej nalezacej do migdzynarodowych tancuchéw hotelowych

powinien rozwijac si¢ stosunkowo szybko.

Zaklada sig, ze po kilku latach intensywnego wzrostu rynek podrozy stuzbowych od

roku 2010 powinien ustabilizowac¢ si¢ na poziomie 5,8-6,0 mln oséb.

UNWTO prognozuje, ze w nadchodzacych Ilatach, do 2020 roku, w turystyce

migdzynarodowej szczeg6lna rol¢ odegraja nastgpujace segmenty rynkowe(m.in.):

Stonce i plaia, a szczegbélnie rozwdj dalekich podrézy, specyficznych segmentow
rynkowych oraz tzw. podroze kombinowane(,,combined trips” rozumiane jako
»podroze laczone” taczace rdzne cele (w podrézach dalekich najczgsciej taczenie
wyjazdu biznesowego ze zwiedzaniem lub wypoczynkiem) lub pobytu w Kilku krajach
najczesciej taczac kilka réznych $rodkow transportu. Stonce i plaza do 2020 roku
pozostanie dominujacym segmentem przynoszacym w skali $wiata i Europy

najwigksze dochody.

Turystyka kongresowa. Rozwoj technik tacznosci moze spowodowaé zmniejszenie
liczby indywidualnych podrézy stuzbowych na rzecz wigkszych spotkan, konferencji i
kongresow. Rozw0j transportu lotniczego bedzie w najblizszych latach powodowat
wzrost zainteresowania spotkaniami w miastach posiadajacych dobra sie¢ polaczen
lotniczych. W Europie mowi si¢ rOwniez o wzroscie zainteresowania miastami z

licznymi polaczeniami szybkimi pociagami.
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