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Wprowadzenie

Rok 2023 prognozowany byt jako czas powrotu do organizacji spotkan i wydarzen, budowania doswiadczen na zywo oraz po-
wrotu do dynamiki rynku sprzed pandemii Covid-19. Zaréwno badania, jak i branzowe analizy potwierdzaja te zatozenia. Zazna-
czy¢ jednak nalezy, ze przemyst spotkan przechodzi transformacje, ktéra jest wynikiem zaréwno doswiadczen wielu kryzysow,
jak i wptywu mega trenddw. Dotyczy to zaréwno rynku globalnego, jak i polskiego. Mozemy jednak méwic, ze okolicznosci,
ktére stanowity przeszkode do organizacji spotkan, unaocznity jednoczesnie wage i wartos$¢ przemystu spotkan i wydarzen.
Spotkania sg niezbedne do rozwoju zespotdw, ale takze miast i krajow, budowania relacji miedzy ludzmi, pozycji marek, trans-
feru wiedzy, wreszcie rozwoju na kazdym polu. Wartos¢ te podkreslajg m.in. Events Industry Council (organizacja parasolowa

dla catej globalnej branzy spotkar i wydarzen), koalicja Meetings Mean Business czy Meeting Professionals International.

W Polsce od niemal 20 lat prowadzone s3g badania (na szczeblu lokalnym, regionalnym i centralnym) zwigzane z analizg
ilosciowo-jakosciowg spotkan i wydarzen, zaleznosciami wynikajacymi z zarzgdzania branza spotkan oraz dotyczace wartosci
i wptywu organizacji spotkan na gospodarke destynaciji, a takze poswiecone znaczeniu spotkan w dziatalnosci firm, instytucji czy

stowarzyszen.

Swoje opracowania wprowadzaja zaréwno poszczegdlne miasta i regiony, jak i agendy centralne. Kazdego roku statystyki do-
tyczace rynku spotkan i wydarzen zbierane sg przez narodowe i lokalne convention bureaus, analizujgca rynek spotkan firme

Z-Factor oraz uczelnie wyzsze i instytutu badawcze.

Analizy dotyczgce ekonomicznego wptywu przemystu spotkan na gospodarke Polski przeprowadzone byty dwukrotnie — ba-

danie dotyczgce roku 2015 prezentowat raport ,,Poland Meetings Impact”, dotyczgce roku 2019 —,,Poland Events Impact”.

Tym razem Zespot, ztozony z akademikow i przedstawicieli branzy, podjat prébe oceny ekonomicznego oddziatywania prze-
mystu spotkan i wydarzen w skali kraju. To po raz kolejny duze wyzwanie badawcze. Dowodzi tego fakt, ze nawet rozwiniete tu-
rystycznie i gospodarczo kraje dopiero w ostatnich latach zdobyty sie na policzenie takiego wptywu. Najczesciej wiadze panstw
zlecaty to renomowanym firmom badawczym, co pozwala s3dzi¢, ze staty za tym duze budzety. W efekcie powaznych i skom-
plikowanych analiz uzyskuje sie finalnie kilka liczb. Najczesciej cytowany jest udziat przemystu spotkann w PKB danego kraju.
Liczby dostepne obecnie w Swiatowej literaturze sg nieporéwnywalne ze soba, bo metodyki badan nie sg jednakowe, a wyniki

dotyczg réznych lat.

Kluczowa dang, wymieniang na arenie miedzynarodowej, jest informacja przekazana przez Events Industry Council, ktéra
stwierdza, iz wydarzenia biznesowe zapewnity utworzenie 10,9 miliona bezposrednich miejsc pracy na catym swiecie i wyge-

nerowaty 662,6 miliarda dolaréw bezposredniego PKB.

Celem tego raportu i prowadzonych badan byto oszacowanie udziatu przemystu spotkart w PKB i rynku pracy w Polsce w ro-
ku 2023. Czy uzyskane liczby obrazuja faktyczny wptyw przemystu spotkan na gospodarke kraju? Z pewnoscig nie w petni. Nie
obejmujg bowiem takich wartosci, jak networking ludzi, transfer wiedzy realizowany w trakcie spotkarn miedzy uczestnikami,

w szczegdlnosci dotyczy to transferu do przedstawicieli lokalnej gospodarki, ktéra ma w ten sposéb kontakt z elitg naukowa i naj-
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Wprowadzenie

lepszymi profesjonalistami z poszczegdlnych branz. Te wartosci, zwigzane z kapitatem ludzkim, zwtaszcza z kapitatem intelektu-
alnym, bardzo trudne do wyceny, okazuja sie szczegdlnie wazne dla rozwoju firm czy destynaciji. Integracja lokalnego srodowi-
ska w trakcie przygotowania spotkan i wydarzen prowadzi do powstawania kapitatu spotecznego, ktdry jest istotnym czynnikiem
rozwoju gospodarczego. Tego wszystkiego liczby uzyskane w raporcie bezposrednio nie ujmujg, ale autorzy maja ich Swiadomos¢

i podkreslajg ich znaczenie.

Niniejszy raport sktada sie z czterech czesci. W pierwszej przedstawiono kwestie terminologiczne oraz metodyke niniejszych
badan. W drugiej czesci szczegétowo przedstawiono przemyst spotkan i wydarzen w Polsce. Zaprezentowano rys historyczny
przemystu spotkan oraz dane dotyczgce sytuacji branzy spotkan w Polsce w 2023 roku, przedstawiono ekonomiczne przestan-
ki rozwoju branzy spotkan w Polsce oraz podstawy prawne dziatalnosci w obszarze branzy spotkan. W rozdziale tym wskazano
na miastotworczg role spotkan i wydarzen. Kluczowg czes$é publikacji stanowi rozdziat trzeci, w ktérym przedstawiono wyniki
badania ekonomicznego wptywu przemystu spotkan na polskg gospodarke. W kolejnej czesci skupiono sie na perspektywach
rozwoju, biorac pod uwage trend na globalnym rynku spotkan, jakim jest projektowanie doswiadczen, oraz analizujgc pozycje

Polski jako destynacji spotkan z perspektywy globalnej. Raport zamyka krétkie podsumowanie i stosowne spisy.

Organizatorami projektu dotyczgcego badania wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Polski w roku 2023
sg Celuch Consulting (jako lider projektu), Instytut Turystyki i Szkota Gtéwna Turystyki i Hotelarstwa Vistula w Warszawie,
Centrum Projektowania Doswiadczen w Branzy Spotkan i Turystyce Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersyte-
tu Mikotaja Kopernika w Toruniu, Meeting Professionals International Poland Chapter. Projekt zostat przeprowadzony pod au-
spicjami Events Industry Council i MPI Foundation oraz Ministerstwa Sportu i Turystyki. Tworzenie raportu wsparty rowniez
stowarzyszenia branzowe, convention bureaus dziatajgce w Polsce, na czele z Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji
Turystycznej oraz media branzowe, ktére udzielity partnerstwa (MeetingPlanner.pl) oraz licznych patronatéw. Analiza nie byta-
by mozliwa bez pozyskania partnera, jakim jest firma Z-Factor, ktdra specjalnie na potrzeby badania przygotowata narzedzie ba-

dawcze. Partnerem raportu jest Mazovia Convention Bureau (Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna).
Bez zaangazowania zespotéw tych organizacji nie udatoby sie przygotowac raportu, ktéry nie tylko pokazuje site przemy-
stu spotkan, ale réwniez integruje nasze Srodowisko. Wszystkim bardzo dziekuje, ze szczegdlnym uwzglednieniem miedzyna-

rodowego zespotu naukowego w sktadzie: prof. Jadwiga Berbeka, prof. Piotr Zmyslony, prof. Barbara Neuhofer, prof. Witold

Ortowski, dr Rob Davidson oraz dr Dominik Borek.

Z wyrazami szacunku

e

dr hab. Krzysztof Celuch, prof. UMK
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Streszczenie

Celem badania realizowanego w ramach projektu ,Poland
Events Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny przemystu spo-
tkan na gospodarke Polski” byto okreslenie ekonomicznego
znaczenia spotkan i wydarzen (m.in. spotecznych, gospodar-
czych, biznesowych), odbywajgcych sie na terenie Polski i uka-
zanie ich wkfadu w gospodarke.

W zwigzku z wyznaczonym celem postawiono nastepujace
pytania badawcze: 1) Jaka jest struktura wydatkéw uczestni-
kéw spotkan i wydarzen? 2) lle wynosi Produkt Krajowy Brut-
to wytworzony dzieki przemystowi spotkan w Polsce? 3) lle
miejsc pracy istnieje dzieki obstudze spotkan i wydarzen w Pol-
sce? Zakres merytoryczny badan dotyczyt wiec aspektow eko-
nomicznych zwigzanych z odziatywaniem branzy spotkan
na gospodarke kraju w odniesieniu do klasycznych elementéw,
tj. wartosci dodanej brutto, PKB i zatrudnienia. Analizie w trzech
fazach projektu zostaty poddane trzy grupy interesariuszy:
uczestnicy, organizatorzy spotkan i wydarzen (7 kategorii)
oraz gestorzy obiektéw (12 kategorii). Zgodnie z przyjetym
wzorem zostaty wyodrebnione cztery grupy spotkan i wyda-
rzen: konferencja/kongres, wydarzenie korporacyjne, wydarze-

nie motywacyjne oraz targi/wystawy. Zatozenia i cele zostaty

Kluczowe rezultaty

O
7 35
O Y
Whktad przemystu spotkan
w tworzenie miejsc
pracy: 215 tys.

Liczba uczestnikéw
w Polsce w 2023 roku:

18 372 000 oséb
z kraju i zagranicy

Szacowany wkfad przemystu
spotkarn w PKB: ok. 1 proc.
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w spotkaniach i wydarzeniach

JEh

=
Whktad przemystu spotkan w wartos$¢
dodang brutto: ponad 22,9 mid ztotych

zweryfikowane na podstawie analizy ilosciowo-jakosciowej
oraz ujete w kontekscie branzowym, z podziatem na spotkania
i wydarzenia mieszczace sie w nastepujacych grupach tema-
tycznych: humanistyczne, technologiczne, informatyczno-ko-
munikacyjne, ekonomiczno-polityczne oraz medyczne.
Uzyskane dane oraz model ekonometryczny oparty o da-
ne Gtéwnego Urzedu Statystycznego, majacy na celu okresle-
nie wielkosci wktadu przemystu spotkann w gospodarke
narodowa, pozwolity na zrealizowanie zatozonego celu. Model
zostat opracowany na potrzeby realizacji pierwszego badania
ekonomicznego wptywu przemystu spotkan na gospodarke
Polski (Poland Meetings Impact, 2015), a nastepnie zaadap-
towany do realizacji badania w 2019 roku i obecnie.
Rezultatem badan jest oszacowanie wktadu przemystu
spotkan w PKB na poziomie 1 proc. W 2023 roku wktad prze-
mystu spotkan w gospodarke wynidst 54 626 328 tys. ztotych
a wartos¢ dodana brutto wyniosta 22 973 6807 tys. ztotych.
W spotkaniach i wydarzeniach, ktére trwaty srednio 1,7 dnia
wzieto udziat 18,3 min uczestnikdw (z kraju i zagranicy). Wkiad

przemystu spotkan w tworzenie miejsc pracy to 215 tys. ta-

kich miejsc.
7, \\\ O
=
0 Ed
Przecietny czas Wkiad spotkan i wydarzen
trwania wydarzenia:  w gospodarke Polski w 2023 roku
1,7 dnia to: 54 626 328 tys. ztotych

(ceny biezgce bazowe)
122 973 6807 tys. ztotych
wartosci dodanej brutto

®
Catkowity wkfad spotkan i wydarzen

w gospodarke Polski w 2023 roku:
ponad 54,6 mid ztotych



Na branze spotkan w 2023 wptyw miato wiele zjawisk
i czynnikow, jakie przyniosty lata 2020 — 2022, tj. pandemia
Covid-19, wojna w Ukrainie, kryzys gospodarczy, transforma-
cja cyfrowa i klimatyczna. Ale 2023 mozna uznaé za rok
wzglednej stabilnosci. Brak rewolucyjnych zmian czy przeto-
modw pozwolit na odbudowe rynku i jego rozwdj. Firmy i sto-
warzyszenia powrdcity do organizacji spotkan, wybierajac
gtownie format offline (spotkania na zywo). Widac, ze prze-
myst spotkan to wazny segment gospodarki, ktéry mimo do-
tkliwego wptywu pandemii, potrafit sie szybko odbudowac.

Wydarzenia biznesowe, kongresy i konferencje, targi, me-
ga eventy sg kluczem do ozywienia gospodarczego na Swiecie
po Covid-19. Majg ogromne znaczenie nie tylko w budowaniu
na nowo relacji biznesowych, ale takze personalnych, budo-
waniu zespotow, transferze wiedzy, rozwoju innowacji. Po-
twierdzajg to badania przeprowadzone wsrdd klientow
(zleceniodawcow wydarzen) w 2022 i 2023 roku (Event mar-
keting 2022/2023, Event marketing 2023/2024).

Doswiadczenie ostatnich czaséw pokazuje réwniez, ze per-
cepcja benefitdw wynikajgcych z organizacji spotkan i wyda-
rzen jest taka sama, niezaleznie czy dotyczy ona czaséw
wzglednie spokojnych, czy tez wigzacych sie z zewnetrznymi
wyzwaniami. W czasach kryzysu, podobnie jak poza nimi, naj-
czesciej wskazywang korzyscig organizacji spotkan i wydarzen
(z perspektywy klientéw docelowych) jest budowa relacji
z partnerami biznesowymi zaréwno obecnymi, jak i potencjal-
nymi oraz korzysci dotyczace marki — ksztattowania jej wize-
runku i budowania wiezi.

Kluczowg wartos¢ spotkan, szczegdlnie w czasach niepew-
nosci i w kontekscie kryzysu, stanowi wiec mozliwos¢ nawia-
zania bezposredniego kontaktu, budowania doswiadczenia
i wspolnoty.

W 2024 roku ekonomia doswiadczen nadal ksztattuje go-
spodarki na catym swiecie, w tym w Polsce, a zachowania kon-
sumentow i strategie biznesowe ukierunkowane sg na oferty
oparte na doswiadczeniach. Co wiecej wprowadzany jest
kolejny wskaznik badania wptywu. Tym razem koncentruje sie
na doswiadczeniu konsumenta (uczestnika wydarzen). Zmie-
rzenie ,,zwrotu z doswiadczenia” pomaga zrozumied, ile
mozna zarabiac na inwestycjach w obszary firmy, ktére sg bez-

posrednio powigzane ze sposobem interakcji z marka.

W roku 2023, zdaniem docelowych klientéw branzy spo-
tkan, pozycja organizacji spotkan i wydarzen (narzedzia, jakim
jest event marketing), ktéra juz byta wysoka w roku 2022,

umocnita sie jeszcze bardziej. Wysoka jest rowniez czestotli-

Streszczenie

wos¢ korzystania z tego narzedzia — potwierdzaja to zaréwno
badania klientow, statystyki zgromadzone przez Z-Factor, jak
i statystyki zebrane przez convention bureaus.

Wedtug ostatniego raportu przygotowanego przez Poland
Convention Bureau (PCB, 2023), od 2022 roku polska branza
spotkan wychodzi z kryzysu wywotanego przez pandemie
Covid-19, a wszystkie miasta biorgce udziat w badaniu zarapor-
towaty Sredni wzrost liczby eventéw o 120 proc. w poréwnaniu
do roku poprzedniego. W statystykach PCB wida¢ znaczacy
wzrost liczby wydarzen rok do roku — 4852 zaraportowane
spotkania i wydarzenia w 2020 roku, 3212 w 2021 roku oraz
12 554 w 2022 roku.

Wedtug danych Z-Factor, w Polsce w 2023 roku odbyto sie
co najmniej 29,5 tys. wydarzen — byty to kongresy, konferen-
cje, wydarzenia korporacyjne (w tym spotkania biznesowe,
premiery produktow, jubileusze, wyjazdy integracyjne),
targi i wystawy oraz podréze motywacyjne. Ponad 19,5 tys.
wydarzen (ponad 66 proc.) zorganizowaty przedsiebiorstwa,
963 (6,2 proc.) stowarzyszenia i organizacje non-profit, a za
855 (5,5 proc.) odpowiadaty instytucje rzagdowe i organizacje
publiczne. Za najwiekszg liczbe wydarzen oraz najwiekszg licz-
be uczestnikdw odpowiadajg nastepujace branze: farmaceu-
tyczna oraz zwigzane ogdlnie z medycyng, zdrowiem i urodg
(4324), nastepnie edukacja i szkolnictwo (2365) oraz — jako
trzecia — branza technologiczna, w tym [T, telekomunikacyj-

na i serwisy online (2164).

Bodzce rozwoju branzy spotkan, o charakterze wewnetrz-
nym, wystepujg zaréwno po stronie popytowej rynku (uczest-
nicy), jak i podazowej (organizatorzy). Trzecim znaczacym
aktorem jest obszar recepcji spotkan, a w szczegdlnosci jego
wiladze oraz bezposrednio i posrednio powigzane instytucje.
Jesli chodzi o indywidualnych uczestnikdw wydarzen, to ich
podstawowe przestanki udziatu wynikajg z pragnienia osobi-
stego spotkania innych oséb, waznych dla nich biznesowo, na-
ukowo lub personalnie. Bezposredni kontakt prowadzi
do powstawania i wzmacniania wiezi, a wiec tworzenia kapi-
tatu relacyjnego, ktdry jest we wspdtczesnej gospodarce istot-
nym zasobem zaréwno jednostki, jak i organizacji. Powazng
przestanka uczestnictwa, chrakteryzujgcg obecng gospodarke
opartg na wiedzy, jest che¢ pozyskania wiedzy, zaréwno for-
malnej, jak i cichej. Motywacje uczestnikdw mogg sprowadzac
sie do uzyskania doznan, doswiadczen, czasami prowadzacych
do wewnetrznej transformacji, badz ukierunkowanych gtéw-

nie na zabawe i rozrywke.

POLAND EVENTS IMPACT 2023
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Przestanki rozwoju branzy spotkar identyfikowane po stronie
podazowej rynku zazwyczaj majg bezposrednio ekonomiczny
charakter. Dla organizatordw i realizatoréw wydarzen jest to
dziatalnos¢ gospodarcza o okreslonej rentownosci, czesto ro-
snacej wraz z liczbg spotkan (efekt skali). Ocenia sie, ze stopa
zwrotu inwestowania w branzy spotkan jest wysoka.

Zdecydowanie zainteresowana goszczeniem spotkan
na swym terenie jest destynacja, ktorg w przypadku branzy
spotkan najczesciej jest miasto. Wsrdd ekonomicznych prze-
stanek rozwoju branzy spotkan z perspektywy destynacji, sa
ograniczanie sezonowosci, dazenie do budowania gospodar-
ki opartej na wiedzy poprzez jej transfer, tworzenie metropo-
litalnego kapitatu intelektualnego i dostarczanie lokalnej
spotecznosci innowacyjnych dobrych praktyk.

Spotkania i wydarzenia uznawane sg wiec za kwintesencje
miastotworczosci. Wynika to z nastepujacych efektow ich or-
ganizacji: napedzaja decyzje i dziatania ludzi, stymulujg lokal-
ng gospodarke, tworza miedzymiejskie sieci biznesowe,
internacjonalizujg miasta, s3 miernikiem ich rangi i ksztattujg
ich tozsamosc¢. Wreszcie spotkania wspierajg zrownowazony
rozwdj miast i budujg ich kompleksowos¢ gospodarcza.
Na przyktad, w roku 2023 policzono po raz pierwszy w Polsce
wptyw organizacji kongresu na gospodarke miasta i regionu.
Organizacja kongresu Impact CEE w maju 2022 roku w Pozna-
niu to posredni wptyw dla miasta Poznania oraz regionu na po-

ziomie ok. 12 min ztotych.

AT
m
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Przedstawione w raporcie dane i analizy pozwalajg stwier-
dzi¢, ze przemyst spotkan w Polsce znaczgco sie rozwija. Wktad
przemystu spotkarn w gospodarke — 54 626 328 tys. ztotych
(ceny biezace bazowe) i 22 973 6807 tys. ztotych wartosci do-
danej brutto — nalezy uzna¢ za wysoki, tym bardziej, ze nie
obejmuje on efektéw indukowanych. Wynik ten udato sie osig-
gna¢ mimo utrzymujacych sie trudnych warunkéw gospodar-
czych, niskiego tempa wzrostu PKB i toczacej sie w sgsiedztwie
Polski wojny. Rezultaty badania ,,Poland Events Impact 2023”
podkreslajg zatem duzg role, jakg odgrywa branza spotkan

i wydarzen.

Raport ,,Poland Events Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny
przemystu spotkan na gospodarke Polski”, ktory zostat przygo-
towany przez zespét naukowo-branzowy prowadzony przez Ce-
luch Consulting pod auspicjami Events Industry Council,
przy wspotpracy z reprezentantami regionow z Polski, obiekta-
mi, w ktorych odbywaja sie spotkania i wydarzenia, oraz orga-
nizatorami spotkan, jest trzecim tego typu dokumentem
przygotowanym dla Polski. Oméwiono w nim takze badania
dotyczace wptywu ekonomicznego przemystu spotkan na go-
spodarke wybranych krajéw czy regionéw, przedstawiono kwe-
stie terminologiczne i scharakteryzowano rynek przemystu

spotkan w Polsce oraz wskazano perspektywy jego rozwoju.

= Stowa kluczowe: przemyst spotkan, wptyw ekonomiczny,

Polska, transformacja spotkan
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Przemyst (branza) spotkar okreslany jest jako autonomiczny sektor gospodarki zwigzany z organizacj i promocja spotkan i wy-

darzen oraz zarzagdzaniem nimi, w tym: kongresami, konferencjami, targami, wydarzeniami firmowymi oraz podrézami moty-

wacyjnymi (Celuch, 2014). Nieco odmienne ujecie przemystu spotkan, zwracajace uwage na korzysci ptynace z organizacji

spotkan, proponuje Meeting Professionals International. Zgodnie z ich definicja, jest to przemyst, ktory projektuje, koordynu-

je i zapewnia realizacje grupowych przezyc, ktére pozwalaja rozwijac sie spotecznosciom, organizacjom i przedsiebiorstwom

w celu osiggania zatozonych przez nie celéw (MPI, 2014).

Przemyst spotkan jest wcigz uznawany za zjawisko nowe, cze-
sto przez badaczy przedmiotu wyodrebniany jako rodzaj tury-
styki (turystyka biznesowa, podrdze stuzbowe), przez innych
uznawany za autonomiczny sektor, dla ktérego ustugi turystycz-
ne sg jednym z narzedzi realizacji gtéwnego celu: edukacyjne-
go (wiedza), marketingowego i sprzedazowego (produkt) oraz
zarzadzania zespotem i relacjami (motywacja) (Celuch, 2014).

Podstawg funkcjonowania branzy spotkar jest organizacja
spotkan i wydarzen, ich konstruowanie, planowanie, promo-
cja i ewaluacja w kontekscie osiggniecia celu zaplanowanego

przez organizatora (wtasciciela projektu) oraz zatozen poszcze-

gdlnych grup uczestnikdw (interesariuszy).

Spotkanie (meeting) uznawane jest natomiast za forme
gromadzenia sie w jednym miejscu, w jednym czasie kilku lub
wielu os6b, w celu dyskutowania, wymiany pogladéw i do-
Swiadczen, prezentowania produktéw, transferu wiedzy, mo-
tywowania (Celuch, 2015). Moze mie¢ jednorazowy charakter
lub by¢ organizowane cyklicznie z okreslong sezonowoscia.
Wedtug Events Industry Council (EIC) spotkanie musi spetniaé
trzy kryteria formalne: gromadzi¢ min. 10 uczestnikdw, na co
najmniej cztery godziny, w specjalnie do tego celu wynajetym
lub zakontraktowanym obiekcie/miejscu (Measuring, 2006).
Za wydarzenie (event) uznaje sie przedsiewziecie zrealizowa-
ne przez organizatora, ktéry w Swiadomy i niecodzienny spo-
sob dostarcza uczestnikom doswiadczenia w fizycznie lub
symbolicznie zaaranzowanej przestrzeni i czyni to w okreslo-

nym wczesniej celu i ustalonym czasie (Jaworowicz, 2016).

Stosowany w raporcie termin przemyst (branza) spotkan i wy-
darzen — odpowiednik anglojezycznego okreslenia meetings
industry, propagowanego przez miedzynarodowe organiza-
cje branzowe oraz Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO)?
— jest konsensusem rozwazan na temat zdefiniowania tego
sektora gospodarki. W rozwazaniach na temat funkcjonowa-
nia branzy spotkan, jej roli i istoty, zarowno w literaturze
przedmiotu, podrecznikach akademickich, jak i publikacjach
w branzowych mediach wystepujg nastepujace okreslenia:
turystyka biznesowa, turystyka kongresowa, turystyka mo-
tywacyjna, podroze stuzbowe (biznesowe), MICE (meetings,

incetives, conferencess, events/exhibitions), MEEC (meetings,

1 Wypracowana wspdlnie przez organizacje branzowe definicja zostata ogtoszona m.in. w Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry
Developing a Tourism Satellite Account Extension — studium dotyczqcym branzy zwigzanej ze spotkaniami stworzonym w wyniku wspétpracy miedzy Swiatowg
Organizacjqg Turystyki (UNWTO) a cztonkami afiliowanymi, w tym Reed Travel Exhibitions, International Congress & Convention Association (ICCA) oraz

Meeting Professionals International (MPI).
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expositions, events, conventions), wydarzenia biznesowe
(ang. business events) w Australii oraz spotkania, konwencje
i podréze motywacyjne (ang. MC&IT meetings, conventions
and incentive travel) w Kanadzie (Rogers, 2008), branza even-
towa / event-marketingowa.

Jak wida¢, w czterech pierwszych okresleniach akcentowa-
na jest rola turystyki jako ogétu zjawisk zwigzanych z prze-
mieszczaniem sie ludzi, w kolejnym akcent potozony jest na
spotkania, jako przedmiot dziatalnosci branzy, wskazujac ich
podstawowe rodzaje (jak akronimy MICE, MEEC czy MC&IT),
wreszcie w ostatnim podkreslajac przedmiot branzy — wyda-
rzenia, ale i ich marketingowy cel (Jaworowicz, 2016).

Szczegdlng funkcje, jako jednostki wyspecjalizowanej
W promocji, petnig w przemysle spotkan convention bureaus.
Convention bureaus (convention and visitors bureaus) defi-
niowane sg jako organizacje marketingowe zarzadzajace miej-
scami, destynacjami (destination marketing / management
organization, DMO), ktdre specjalizujg sie w promocji repre-
zentowanej destynacji pod katem organizowania wydarzen,
wspierajg ich pozyskiwanie, petnig takze inne funkcje, m.in. in-
tegruja lokalng branze spotkan, tworzg wspdlna oferte i rozwi-
jaja jg, prowadza badania dotyczgce pozycji reprezentowanego
rynku oraz podejmuja dziatania edukacyjne (Celuch, 2019).

Okreslenie przemyst spotkan bywa stosowane jako syno-
nim turystyki biznesowej, stad warto wskazac réznice miedzy
tymi pojeciami, ale jednoczesnie zaznaczyc, iz przedmiot dzia-
talnosci przemystu spotkan czesto dotyczy realizacji ustug tury-
stycznych.

Do ustug turystycznych (tourism services) zalicza sie ustugi
oferowane podréznym, sposrdd ktdrych najwieksze znaczenie
maja ustugi noclegowe, ustugi zywieniowe oraz ustugi trans-
portowe (www.stat.gov.pl, 2018). UNWTO do tego rodzaju
ustug wiacza takze m.in. ustugi agencji turystycznych czy
przewodnikéow. Wyrdznia sie wsrdd nich podstawowe
— zaspokajajace podstawowe potrzeby turysty: jak transport,
zakwaterowanie czy wyzywienie, oraz komplementarne —kté-
re zwigzane sg z realizacja potrzeb okreslanych jako duchowe.

Biorac pod uwage charakterystyke ustug turystycznych
i traktujac przemieszczenie sie, podrézowanie w réznych ce-
lach jako podstawe definicji turystyki, w naturalny sposéb moz-
na przyjaé, iz turystyka biznesowa, dotyczaca ludzi, ktérzy
podroézujg w celach zwigzanych z ich pracg zawodowa, jest jed-

Nng z najstarszych form turystyki (Davidson, 2003).

Jako nadrzedne uznaje sie wiec okreslenie podréze stuzbowe,

do ktdrych zaliczane sg indywidualne podréze stuzbowe — cha-

Kwestie terminologiczne i metodyka

rakteryzuje je brak dowolnosci, rutynowosc zajec stuzbowych,
samotne podrdézowanie, oraz turystyke biznesowa, ktdra
wyroézniajg dowolnos¢, nierutynowosé zajec stuzbowych, gru-
powe podréze. Do turystyki biznesowej zalicza sie spotkania
grupowe (seminaria, konferencje, premiery produktéw),
podréze motywacyjne (grupowe, rodzinne), wystawy (targi,
pokazy dla branzy, pokazy dla klientéw), turystyke korporacyj-
ng (imprezy bez aktywnego udziatu gosci, imprezy z aktywnym
udziatem gosci) (Davidson, 2003).

Turystyka biznesowa opisywana jest jako ogét podrozy
wykonywanych w celu zawodowym, w trakcie ktdrych osoby
wyjezdzajgce korzystajg z podstawowych ustug turystycznych,
a w czasie wolnym zaspokajaja potrzeby wypoczynku, pozna-
nia, rozrywki itp., korzystajac z infrastruktury turystyczno-rekre-
acyjnej. Cel zawodowy, handlowy czy biznesowy stawiany
jako nadrzedny w prosty sposéb prowadzi do istotnego
kryterium, ktore wyrdznia turystyke biznesowg sposrod innych
rodzajow turystyki. Podmiotem, ktéry wystepuje jako zlecenio-
dawca organizacji ustugi, w tym przypadku jest przedsiebior-
stwo (instytucja, stowarzyszenie). Nalezy zaznaczy¢, iz rozwdj
oferty, infrastruktury i produktéw turystycznych destynacji wpty-

Wa znaczgco ha wzrost ich atrakcyjnosci w przemysle spotkan.

Okresleniem zaczerpnietym z jezyka angielskiego, nadal czesto
stosowanym w opracowaniach zagranicznych i krajowych, jest
wspomniany skrét MICE lub turystyka MICE. Nazwa skrotu
powstata dzieki potaczeniu pierwszych liter angielskich stow:
meetings, incentive, conventions, exhibitions lub meetings,
incentive, congresses, events, wskazujac tym samym kategorie

spotkan, jakie obejmuije.

Podstawg funkcjonowania branzy spotkan jest

organizacja spotkan i wydarzen, ich konstruowanie,

planowanie, promocja i ewaluacja w kontekscie

osiggniecia celu zaplanowanego przez organizatora

(wtasciciela projektu) oraz zatozen poszczegdlnych

grup uczestnikdw (interesariuszy).
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Okreslenie to zdobyto duzg popularnosé w literaturze i prakty-
ce biznesowej, jednakze ze wzgledu na pewng niezrecznos¢ se-
mantyczng tego skrotu w jezyku angielskim obserwuje sie
w ostatnich latach odchodzenie od powyzszego okreslenia
(Berbeka iin. 2009). Okreslenie to nie odnosi sie takze do wie-
lu rodzajow spotkan i wydarzen, ktére mogg stanowic czes¢
przemystu spotkan.

Mozna oceniaé, ze przemyst spotkan jest szybko rozwijaja-
cq sie branzg, o znaczacym wkifadzie do gospodarki narodowej.
Nalezy podkresli¢, ze realizowane w danym miejscu spotkania

przynoszg bezposredni efekt w postaci wydatkdw uczestnikow

i organizatorow, efekt posredni dzieki konsumpcji bezposred-
nich dostawcow oraz indukowany w formie konsumpcji bene-
ficjentdw tych bezposrednich i posrednich wydatkdw (Dwyer,
Forsyth, 1997).

Oceniajac wptyw ekonomiczny bierze sie pod uwage
nastepujace kategorie: wktad do PKB, liczbe stworzonych
etatéw, wynagrodzenia wyptacone w obrebie branzy, po-
datki wniesione przez podmioty z branzy. Nalezy mie¢ takze
$Swiadomos¢ spotecznego, kulturowego oraz srodowiskowe-
g0 znaczenia przemystu spotkan, ale kwantyfikacja jest w tym

wypadku jeszcze trudniejsza.

Pierwsze badania wptywu przemystu spotkan na gospodarke krajéw, regionéw i miast powstawaty w latach 90. ubiegtego wieku

i ograniczaty sie do uwzgledniania wydatkow uczestnikow. Zwigzane to byto ze ztozonoscig branzy spotkar oraz problemami orga-

nizacji procesu badawczego. Pierwsze catosciowe ujecie miato na celu ocene wptywu przemystu spotkan w Orlando na Florydzie,

z wykorzystaniem mnoznikow bezposrednich i posrednich oraz analizy powigzan branz (Braun, 1992).

W opracowaniach naukowych zaprezentowano kilka modeli

stworzonych w celu ewaluacji wptywu turystyki na gospodar-

ke, takie jak:

= TREIM (Tourism Regional Economic Impact Model), ktéry
daje mozliwos¢ oszacowania bezposrednich, posrednich i
indukowanych wptywdw dziatalnosci zwigzanej z turystyka
na gospodarke regionu w sferze PKB (Produkt Krajowy

Brutto), ptac i zatrudnienia.

Kolejna koncepcja to podejscie wypracowane pod auspi-
cjami World Travel & Tourism Council (WTTC). Organizacja ta,
przy wspotpracy z Oxford Economics (OE), prowadzi badania
wptywu turystyki na gospodarke kraju, w tym zatrudnienie
zaréwno w skali $wiata, jak i poszczegdlnych regionéw. WTTC
identyfikuje efekty bezposrednie wptywu, uznajgc jednakze,
ze catkowity wktad turystyki w gospodarke danego kraju jest
szerszy, gdyz obok efektéw bezposrednich obejmuje réwniez
efekty posrednie i indukowane (w mysl idei efektéw mnozni-
kowych). Gospodarka turystyczna wedtug WTTC odnosi sie
zaréwno do dostawcdw ustug stricte turystycznych (np. za-
kwaterowanie, transport), jak i dostawcow débr i ustugi

posrednio powigzanych z obstugg ruchu turystycznego
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RIMS Il (Regional Industrial Multiplier System), ktory
pomaga w oszacowaniu, w jakim stopniu jednorazowy
badz trwaty wzrost dziatalnosci gospodarczej w danym
regionie bedzie realizowany przez przemyst zlokalizowany

w tym regionie.

IMPLAN (IMpact analysis for PLANning —economic impact
model), bedacy narzedziem identyfikacji wptywu turystyki

na regionalng gospodarke stanu Vermont.

(np. samochody, paliwo). WTTC do gospodarki turystycznej
zalicza réwniez zwigzane z turystykg inwestycje, wydatki
publiczne i eksport débr (WTTC, 2013).

W 2006 roku wspodtpraca International Congress and
Convention Association (ICCA), World Tourism Organisation
(UNWTO), Meeting Professionals International (MPI) i Reed
Travel Exhibitions, organizatora IBTM World, zaowocowata
opracowaniem i publikacjg wytycznych mierzenia wptywu
przemystu spotkan na gospodarke narodowa: ,Measuring the
economic importance of the meetings industry — Developing
a tourism satellite account extension”, nawigzujgca do meto-
dologii rachunku satelitarnego turystyki Tourism Satellite

Accounting (www.themeetingsindustry.org, 2018).
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WSsrdd opracowanych raportow mozna wymienic:

2006: The Economic Contribution of Meetings Activity in Canada

2007-2008:  Canadian Economic Impact Study (CEIS). Update

2011: The Economic Significance of Meetings in Mexico

2011: The Economic Significance of Meetings to the U. S. Economy

2012: The Economic Contribution of Meeting Activity in Denmar

2013: Study on the Economic Impact of MICE in Singapore

2013: The Economic Impact of the UK Meeting & Event Industry

2014: Australia’s International Business Events Sector: the Economic and Strategic Value Proposition
2014: Business Events: Delivering Economic Prosperity for Australia

2014: Canadian Economic Impact Study 3.0.

2015: Investigating International Business Events Delegate Spending Patterns in Malaysia

2015: Economic impact of MICE in Thailand

2015: The Value of Business Events to Australia

2015: Business Meetings in Holland

2015: Poland Meetings Impact, Wptyw przemystu spotkan na gospodarke Polski

2018: Global Economic Significance of Business Events Study

2018: Economic Significance of Meetings to the US Economy

2018: Incentive Travel Industry Index

2019: Incentive Travel Industry Index

2019: Value of Business Events to Australia

2019: Poland Events Impact, Wptyw przemystu spotkan na gospodarke Polski

2019: Mazovia Events Impact, Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Mazowsza
2020: Incentive Travel Industry Index

2022: Raport: Wptyw kongresu Impact na rozwoj Poznania

2022: Incentive Travel Industry Index

2023: Raport: Wptyw kongresu Impact na rozwdj Poznania

2023: Mazovia Events Impact, Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Mazowsza
2023: Incentive Travel Industry Index

2023: Global Economic Significance of Business Events Study

W Polsce badania zwigzane z ukazaniem analizy ilosciowej,
jakosciowej prowadzone przez Poland Convention Bureau
Polskiej Organizacji Turystycznej owocowaty raportami: Prze-
myst Spotkan i Wydarzen w Polsce, wydawanymi od 2009.
Ukazaty sie réwniez dwa raporty dotyczace wptywu ekono-
micznego branzy spotkan na gospodarke Polski ,,Poland Me-
etings Impact 2015” oraz ,,Poland Events Impact 2019”.
Autorzy tego opracowania majg Swiadomos¢ odpowie-
dzialnosci zwigzanej z realizowanym projektem po raz trzeci.
Otrzymane wyniki sg bowiem informacjg, ktéra bedzie

wykorzystywana przez rézne gremia. Moze stac sie rowniez

wizytdwka Polski o okreslonej wartosci promocyjnej. Dlatego
doktadano maksymalnych staran, by cate przedsiewziecie zre-
alizowac¢ w najrzetelniejszy i wiarygodny sposdb.

Projekt koncentruje sie na ekonomicznym oddziatywaniu
przemystu spotkan na gospodarke kraju. Nie uwzglednia
takich skutkéw, jak: efekty transferu wiedzy i kompetencji,
powstajace dzieki spotkaniom biznesowym niezwykle istotne
efekty usieciowienia uczestnikdéw i organizatorow, efekty
strukturalne czy efekty wizerunkowe. Ich kwantyfikacja jest
jeszcze trudniejsza, ale mozna uznac jg za rekomendacje

badan na przysztosé.

POLAND EVENTS IMPACT 2023
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Raport ,,Poland Events Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Polski” zostat przygotowany przez

zespot naukowo-branzowy pod auspicjami Events Industry Council, przy wspotpracy z reprezentantami regiondw z Polski, obiek-

tami, w ktérych odbywaija sie spotkania i wydarzenia, oraz organizatorami spotkan. Badania przeprowadzone na potrzeby niniej-

szego projektu zostaty zaplanowane dla Polski. Ich zakres merytoryczny dotyczyt aspektéw ekonomicznych zwigzanych

z oddziatywaniem branzy spotkan na gospodarke kraju w odniesieniu do klasycznych elementdw, tj. wartosci dodanej, PKB i za-

trudnienia. Najwazniejszym dziataniem zwigzanym z przygotowaniem i realizacjg badan naukowych jest sformutowanie proble-

mu badawczego. Celem realizowanego badania byto: okreslenie ekonomicznego znaczenia spotkan i wydarzen (m.in. spotecznych,

gospodarczych, biznesowych), odbywajgcych sie na terenie Polski i ukazanie ich wktadu w gospodarke.

Sformutowany w taki sposdb cel badania dat podstawe do za-
dania nastepujgcych pytan badawczych:
= Jaka jest struktura wydatkéw uczestnikow
spotkan i wydarzen?
= lle wynosi Produkt Krajowy Brutto wytworzony
dzieki przemystowi spotkan w Polsce?
= lle miejsc pracy istnieje dzieki obstudze spotkan

i wydarzen w Polsce?

Zgodnie z przyjetym wzorem zostaty wyodrebnione cztery
grupy spotkan/wydarzen: konferencja/kongres, wydarzenie
korporacyjne, wydarzenie motywacyjne oraz targi/wystawy.
Na potrzeby badania zostaty przyjete nastepujace terminy:
=, konferencja/kongres” — okresla krajowe i miedzynaro-
dowe spotkania stowarzyszen bez wyraznego podziatu

na spotkania rzadowe i pozarzagdowe,

,wydarzenie korporacyjne” — okresla wydarzenie
firmowe ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na
szkolenia, warsztaty, seminaria, konferencje prasowe,

premiery produktdw,

,Wwydarzenia motywacyjne”, w tym podrdze, wyjazdy
motywacyjne o charakterze gratyfikacyjnym,

uznaniowym,

targi/wystawy”, czyli duze wydarzenia o dowolnej
tematyce, zazwyczaj odbywajgce sie na terenie

obiektow targowych.

Zatozenia i cele zostaty zweryfikowane na podstawie analizy
ilosciowo-jakosciowej oraz ujete réwniez w kontekscie bran-
zowym, z podziatem na spotkania i wydarzenia mieszczace
sie w nastepujacych grupach tematycznych: humanistyczne,
technologiczne, informatyczno-komunikacyjne, ekonomicz-
no-polityczne oraz medyczne. Poprzez powyzsze grupy nale-

zy rozumiec¢ nastepujacy charakter:
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= humanistyczne — spotkania i wydarzenia zwigzane
z kulturg i sztukg, jak: historia sztuki, filologia,
muzykologia, etyka, filozofia oraz te zwigzane ze
spoteczenstwem, jak: historia, archeologia, socjologia,

psychologia, ekonomia i antropologia,

technologiczne — spotkania i wydarzenia zwigzane

z architekturg i urbanistyka, automatyka i robotyka,
biocybernetyka, budownictwem, elektronika,
elektrotechnika, geodezjg i kartografig, gérnictwem,

inzynierig, technologig chemiczng, transportem,

informatyczno-komunikacyjne — spotkania i wydarzenia
zwigzane z dyscypling naukowg i techniczng zajmujaca
sie przetwarzaniem informacji, a w tym technologiami
przetwarzania informacji, technologiami wytwarzania
systemow przetwarzajgcych informacje oraz systemami

komunikacji, komunikacjg oraz jej pochodnymi,

ekonomiczno-polityczne — spotkania i wydarzenia
zwigzane z ekonomig, polityka, finansami, naukami

o zarzadzaniu, towaroznawstwem,

medyczne — spotkania i wydarzenia zwigzane z nauka-
mi medycznymi w tym: stomatologia, farmacja,
zdrowiem publicznym, fizjoterapig, diagnostyka
laboratoryjng, technologia medyczng, biologig

medyczng, biogerontologia.

Zakres podmiotowy analizy objat uczestnikéw, gestoréw ba-
zy i organizatoréw spotkan i wydarzen, ktére odbyly sie na te-
renie polskich miejscowosci w 2023 roku, ze szczegdlnym
zwrdceniem uwagi na miasta i regiony, ktore sg potencjalnie
atrakcyjne dla organizatoréw spotkan i wydarzen.
Przyjetymi kryteriami analizy spotkan i wydarzen sa:

= liczba uczestnikéw i ich narodowosc,

= czas trwania krajowych i miedzynarodowych spotkan

oraz wydarzen,



kategorie i rodzaje spotkan i wydarzen,

szacunkowa wartos$¢ ekonomiczna zorganizowanych

spotkan na terenie Polski.

Catos¢ badania byta przewidziana do realizacji na 12 miesiecy
w oparciu o trzy kluczowe fazy. Wtasciwe badanie poprzedzita
analiza literatury przedmiotu ze szczegdlnym uwzglednieniem
dotychczasowych badan dotyczgcych wptywu ekonomiczne-
go przemystu spotkan na gospodarke danych panstw. Nastep-
nym elementem byto okreslenie dostepnych danych
statystycznych zwigzanych z wybranymi rodzajami dziatalnosci
gospodarczej w gospodarce Polski, ktére majg bezposredni
zwigzek z rynkiem spotkan.

Jednym z wazniejszych elementow byto wykorzystanie
modelu ekonometrycznego opartego o dane Gtéwnego Urze-
du Statystycznego, majacego na celu okreslenie wielkosci
wktadu przemystu spotkan w gospodarke narodowaq z 2015
roku, uzytego podczas badania Poland Meetings Impact
(Poland Meetings Impact, 2015) oraz jego adaptacja.

Nastepnie cate badanie zostato podzielone na trzy fazy.
Faza 1 dotyczyta badania profilu uczestnikéw, podczas ktorej
wspdlnie z partnerami w regionach zostaty przeprowadzone
badania uczestnikow spotkan i wydarzen. Faza 2 dotyczyta
badania organizatoréw spotkan i wydarzen, ktérzy odpowie-
dzialni sg za pozyskanie, koordynacje oraz realizacje poszcze-
gblnych spotkan. Faza 3 dotyczyta badania w obiektach
z podziatem na ich rodzaj oraz analizy wptywow, charakter
oraz specyfike przeprowadzanych spotkan.

Pomimo faktu, iz autorzy realizowali raport ,Poland
Meetings Impact 2015” oraz ,,Poland Events Impact 2019”,
oraz posiadajg wiedze na temat struktury i charakteru rynku,
zostato przeprowadzone w pierwszej fazie badanie pilotazo-
we ukazujgce szacunkowe wyniki. Ponizszy raport ukazuje

jednak catosc¢ zebranego materiatu.

W badaniu wykorzystano trzy rézne kwestionariusze an-
kietowe, kierowane do uczestnikéw rynku spotkan w ramach
trzech faz badania. Pierwsza ankieta skierowana byta
do uczestnikow spotkan i wydarzen. Celem tej ankiety byto
okreslenie wielkosci oraz struktury wydatkéw. Kwestionariusz
sktadat sie ze wstepu, pytan zasadniczych oraz metryczki pro-
filowej. Uczestnicy byli badani podczas spotkan i wydarzen
w catej Polsce. Drugi rodzaj ankiety skierowany byt do orga-
nizatorow, ktorzy zostali podzieleni na siedem kategorii. Ce-
lem tej ankiety byto okreslenie wielkosci oraz struktury

funduszy, jakimi dysponowat organizator w zwigzku z przygo-

Kwestie terminologiczne i metodyka

towaniem spotkan lub wydarzen. Trzecia ankieta odnosita sie
do gestora, czyli obiektu przyjmujacego dane spotkanie lub
wydarzenie. Do badania zostato wyselekcjonowanych 630
obiektéw z podziatem na wojewddztwa, a wybor byt celowy
ze wzgledu na rodzaj obiektu, w ktorym istnieje mozliwos¢
organizacji spotkan i wydarzen. Celem tej ankiety byto pozna-
nie wptywdéw podmiotu z punktu widzenia funduszy przezna-
czonych na gastronomie, wynajem powierzchni, pokojow
noclegowych oraz organizacji programu merytorycznego
i artystycznego. Ponizej przedstawiono zestawienie z podzia-
tem na rodzaj obiektoéw. Natomiast zakres przedmiotowy
badania objat obiekty, ktére miaty mozliwos¢ gosci¢ spotka-
nia i wydarzenia zgodnie z okreslonymi wytycznymi, w tym
m.in. jedenascie rodzajow obiektdw, takich jak:

= centrum wystawiennicze/kongresowe wybudowane

w konkretnym celu,

hotel 3* z zapleczem konferencyjnym,

hotel 4* z zapleczem konferencyjnym,

hotel 5* z zapleczem konferencyjnym,

obiekt kultury,

zamek, patac, dworek,

sala konferencyjna w biurowcu,

restauracja, posiadajaca sale konferencyjne,

atrakcja turystyczna z obiektami, ktére mozna wykorzy-
sta¢ w celach konferencyjnych (ale niewybudowana
specjalnie w tym celu). Mogga to by¢ obiekty wybudo-
wane na potrzeby wydarzen specjalnych,

hala widowiskowo-sportowa,

szkota wyzsza z salami konferencyjnymi.

Raport ,,Poland Events Impact 2023 — Wptyw
ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke

Polski” zostat przygotowany przez zespét

naukowo-branzowy pod auspicjami Events Industry

Council, przy wspétpracy z reprezentantami regionéw

z Polski, obiektami, w ktorych odbywajg sie spotkania

i wydarzenia, oraz organizatorami spotkan.
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Kwestie terminologiczne i metodyka

Wszystkie zaproponowane kwestionariusze ankietowane
zostaty skonsultowane z praktykami oraz reprezentantami po-
szczegblnych grup zainteresowania w tym: organizatorami,
hotelarzami (gestorami obiektéw), podwykonawcami. Ponad-
to zgodnie z powyzszg informacjg zostata przygotowana,
na bazie wczesniejszego badania z 2015 i 2019 roku, lista re-
prezentatywnych obiektéw, w sumie 630 w 16 wojewddz-
twach.

W przyjetej metodyce wykorzystano aktualnie obowigzu-
jaca klasyfikacje gospodarki narodowej (Polska Klasyfikacja
Dziatalnosci (PKD), wydzielajac z niej branze spotkan w zakre-
sie przyjetym przez Gtéwny Urzad Statystyczny i wykorzysty-
wanym do obliczen zwigzanych z gospodarka kraju. Wzieto
pod uwage te rodzaje dziatalnosci, ktére wytwarzajg produk-
ty charakterystyczne dla turystyki oraz produkty nabywane
zawsze lub incydentalnie przez wszystkich albo niektérych
uczestnikdéw ruchu turystycznego.

Istotnym elementem, o ktérym nalezy pamietad, jest fakt,

Tab. 1. Zestawienie miast biorgcych udziat w badaniu

iz wydatki zwigzane z faza 1, czyli analiza profilu uczestnikow
spotkan i wydarzen (zebrane wsrdd uczestnikéw spotkan
i wydarzen biznesowych odbywajacych sie na terenie Polski
w 2023 rok) oraz te zwigzane z fazg 2 — analizg organizato-
row, oraz fazg 3 — analizg gestoréw obiektéw, byty podsumo-
wane w odniesieniu do catosci wptywow z tego tytutu. Warto
jednak zaznaczy¢, iz w kategoriach ,,zakwaterowanie” w wy-
datkach uczestnikéw i wktadzie podmiotéw strony podazo-
wej nie sg uzyte te same strumienie. Informacje na ten temat
pochodzg z ankiet uczestnikéw, gdzie wyraznie padato pyta-
nie o wydatki na ustugi nieuwzglednione w optacie konferen-
cyjnejitp., a to, co jest podane w tabeli jako produkcja hoteli,
obejmuje wptywy hoteli od grup biznesowych (pochodzace
z ankiet, mozna to zinterpretowac jako optate organizatora
i jest to stosunkowo niewielka kwota) oraz wptywy z wynaj-
mu powierzchni i gastronomii. Wszystkie trzy fazy ukazaty po-

tencjat gospodarczy przemystu spotkan w Polsce.

Rodzaj spotkania

Targi

1 dzien Krakéw, Wroctaw
2 dni Krakéw, Warszawa
3 dni i wiecej Poznan, Warszawa

Konferencje/ Kongresy

1 dzien Warszawa
2 dni Krakéw, Warszawa
3 dni i wiecej Poznan, Wroctaw

Wydarzenia korporacyjne

1 dzien Poznan, Warszawa
2 dni Krakéw, Warszawa
3 dni i wiecej Wroctaw

Wydarzenia motywacyjne

1 dzien Krakow, Poznan
2 dni Krakéw, Warszawa
3dni Krakow, Wroctaw

Miejscowos¢ o liczbie
mieszkancow ponad 500 tys.

Miejscowosc o liczbie mieszkancow
w przedziale 100 tys. — 499,9 tys.

Lublin, Torun
Gdansk, Rzeszéw

Gdansk, Kielce

Gdansk, Gdynia, Torun
Lublin, Bydgoszcz
Gdansk, Lublin

Bydgoszcz
Torun, Szczecin

Gdansk, Gorzow, Zielona Géra

Lublin, Olsztyn
Torun, Zielona Géra

Rzeszdw, Zielona Géra

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Tab. 2. Zestawienie organizatorow bioracych udziat w badaniu

Kwestie terminologiczne i metodyka

L.P. Rodzaj organizatora

Organizator podrézy motywacyjnych
Organizator targow

Profesjonalny organizator kongresow
Organizator eventow

Organizator spotkan w stowarzyszeniach

Organizator spotkan rzgdowych/samorzgdowych

N o o o AW N

Organizator spotkan w korporacji

RAZEM

Liczba wystanych kwestionariuszy Liczba uzyskanych odpowiedzi

27 12
10 8

21 16
72 55
24 11
17 11
52 34

223 147

Zrédto: Opracowanie wiasne

Tab. 3. Liczba obiektow bioracych udziat w badaniu

L.P. Rodzaj organizatora

1 Centrum wystawiennicze/kongresowe
wybudowane w konkretnym celu

Hotel 3* z zapleczem konferencyjnym
Hotel 4* z zapleczem konferencyjnym
Hotel 5* z zapleczem konferencyjnym
Obiekt kultury

Zamek, patac, dworek

Sala konferencyjna w biurowcu

00 N o B oW N

Restauracja, posiadajaca sale konferencyjne

Atrakcja turystyczna z obiektami, ktére mozna
wykorzysta¢ w celach konferencyjnych (ale
niewybudowana specjalnie w tym celu)

10  Hala widowiskowo-sportowa
11 Szkota wyzsza z salami konferencyjnymi
12 Inny obiekt

RAZEM

Liczba wystanych kwestionariuszy Liczba uzyskanych odpowiedzi

27 21
43 23
42 33
22 17
76 53
76 24
98 23
78 34
55 17
34 16
32 14
47 30

630 305

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analiza wkfadu ekonomicznego obejmuje efekty bezposred-
nie, posrednie i indukowane. Zostaty opracowane w oparciu
o wyniki badania i dane z tablicy przeptywow miedzygatezio-
wych sporzadzonej przez GUS. Przyjeta metoda uwzglednia
wytyczne UNWTO, model wypracowany wczesniej przy ba-
daniu ,,Poland Meetings Impact 2015” oraz doswiadczenia
European Cities Marketing, Meeting Professionals Interna-
tional oraz innych panstw.

Sporzadzenie raportu ,,Poland Events Impact 2023” oraz
przeprowadzenie na jego potrzeby badania zwigzane byto
réwniez z kilkoma ograniczeniami. Najwazniejszym z nich byt
brak danych statystycznych gromadzonych przez instytucje

centralne dla wskaznikéw, ktére zostaty uznane jako wazne.

Ograniczeniem okazat sie takze brak zestawienia obiektow,
ktére moga goscic spotkania i wydarzenia, oraz brak central-
nego rejestru organizatorow.

Biorac jednak pod uwage doswiadczenia autordw z badan
przeprowadzonych w 2015 oraz 2019 roku, podjeto decyzje
o wykorzystaniu i adaptacji juz aktualnego zestawienia. Sko-
rzystano rowniez z wiedzy i wspotpracy z takimi podmiotami,
jak: Rada Spoteczno-Biznesowa Szkoty Gtéwnej Turystykii Ho-
telarstwa Vistula w Warszawie oraz Centrum Projektowania
Doswiadczen w Branzy Spotkan i Turystyce Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zarzagdzania Uniwersytetu Mikotaja Koper-

nika w Toruniu.
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Il Charakterystyka polskiej branzy spotkan

2.1 Zarys historyczny

18

Czynniki rozwoju przemystu spotkan

Mozna wskazaé czynniki, ktore znaczaco wptynety na rozwdj przemystu spotkan. Wsrdd czynnikédw popytowych najczesciej

wymieniane sg: wzrost gospodarczy po Il wojnie Swiatowej w wielu krajach, wzrost liczby ludnosci, zredukowanie ograniczen

w handlu miedzynarodowym, rozwdj korporacji miedzynarodowych, rozwdj nowoczesnych technologii, rosngca potrzeba

wymiany mysli i informacji. Na dynamizacje rynku spotkan znaczgco wptynat szybki postep naukowo-techniczny, ktéry

spowodowat potrzebe wymiany informacji naukowe;j.

WSsrdd czynnikéw podazowych sa: rozwoj Srodkéw transpor-
tu i modelu korzystania z nich (np. powstanie globalnych sys-
temow rezerwacyjnych), postep w medycynie (opanowanie
wielu groznych choréb spowodowato lepszg dostepnosc
do destynacji egzotycznych), powstanie i rozwdj nowocze-
snego hotelarstwa z ofertg dostosowang do potrzeb turysty
biznesowego, powstanie i rozwoj biur podrdzy (wyspecjalizo-
wanych firm), ktére swiadczg globalne ustugi dla podrézuja-
cych w celach biznesowych, produkty dla biznesu, rozwdj
nowoczesnych technologii umozliwiajacych organizowanie
spotkan na odlegtos¢, powstanie centrow kongresowo-kon-

ferencyjnych, ktére mogg pomiesci¢ nawet kilka tysiecy

Ksztattowanie sie segmentow przemystu spotkan

uczestnikow, wreszcie rozwoj cywilnego transportu lotnicze-
go (Swarbrooke, Horner, 2001). Do tych determinantéw roz-
woju przemystu spotkan i wydarzen zaliczy¢ nalezy takze
powstanie w strukturach duzych miast, regiondw i krajéw
convention bureaus.

Branza spotkan jako osobna dziedzina w obrebie turysty-
ki oraz autonomicznie ksztattujacy sie rynek zostata nazwa-
na i wyodrebniona w latach 50. XX w. Wtedy zaczeta sie tez
formalnie ksztattowaé oferta wyspecjalizowanych ustug
branzy oraz zaczeto definiowac i opisywac jej produkty.
Co nie oznacza, ze wczesniej nie podrézowano w celach za-

wodowych czy nie organizowano wydarzen.

Turystyka biznesowa rozumiana jako podréze ludzi w okreslone miejsca w celach powigzanych z zadaniami stuzbowymi, jest

jedna z najstarszych form turystyki. Dzi$ organizacja podroézy stuzbowych jest ogromnym biznesem i segment ten, mimo wielu

wyzwan i ograniczen, ma nadal duzy potencjat rozwoju. Turystyka biznesowa bedzie rozwijac sie jeszcze bardziej wszedzie tam,

gdzie jest potencjat do rozwoju biznesu, organizacji wydarzen, cho¢ w gtéwnej mierze dotyczy¢ bedzie uprzemystowionych

miast i aglomeracji.

Niemal réwnolegle do turystyki handlowej rozwijata sie or-
ganizacja wydarzen. Starozytne igrzyska, trwajace kilka tygo-
dni i przyciggajgce tysigce uczestnikow, byty przyktadem
niezwykle sprawnej organizacji oraz przejawem (zakomuni-
kowaniem) wtadzy i postepu. Oprdcz pokazania potegi wiadzy
i budowania autorytetu (wizerunku) — politycznego lub religij-

nego — obszarem wykorzystania, ktory rowniez mocno wpty-
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nat na rozwdj przemystu organizacji wydarzen w dzisiejszej
postaci, byt oczywiscie biznes. Wymiana handlowa rozumia-
na dostownie, a takze jako prezentacja produktéw lub ustug,
stuzaca inicjowaniu wspdlnych intereséw, musiata sie odby-
wac podczas spotkan. Dzi$ event marketing najczesciej defi-
niowany jest jako narzedzie polegajgce na organizacji réznego

rodzaju wydarzen stuzgcych do realizacji okreslonych celéw



firmy (organizacji, instytucji) wobec jej otoczenia wewnetrz-
nego i zewnetrznego, tj. klientdw, partneréw biznesowych,
decydentdw, kontrahentéw, Srodowisk opiniotwdrczych i pra-
cownikéw (Jaworowicz, 2016). Stanowi cze$¢ zintegrowane;j
komunikacji marketingowej, a do jego najwazniejszych atu-
tow zalicza sie: wielowymiarowosé, szerokie mozliwosci do-
stosowania do potrzeb odbiorcéw i specyfiki obszardw,
mozliwosci taczenia réznorodnych kanatéw komunikacji,
atrakcyjnosé i spektakularnosé, interaktywnos¢, bezposredni
i indywidualny kontakt z klientami/uczestnikami, tatwe do-
tarcie do okreslonych interesariuszy/grupy docelowej, mozli-
wos¢ szybkiej informacji zwrotnej od klientow, skutecznosé
w realizacji celéw, maksymalizowanie kontaktu odbiorcy
z markg (angazowanie odbiorcy), odbieranie marki/przekazu

wszystkimi zmystami, intuicyjne pozycjonowanie marki.

Zarys historyczny

Zwigzany bezposrednio z event marketingiem marketing
doswiadczen, definiowany jako rodzaj komunikacji, w ktorej
miedzy markg a konsumentem pojawia sie interakcja po-
zwalajgca na zaangazowanie konsumenta. Istotg marketin-
gu doswiadczen jest umozliwienie odbiorcy bezposrednich
doswiadczen z marka.

Spotkania (wydarzenia) zaczety wymagac specjalistycznej
wiedzy i kompetencji w dwdch obszarach: konstrukcji ich tre-
$ci (strategii) oraz logistycznej ich organizacji (operacji). W ten
sposob od event marketingu odrézniono event manage-
ment, definiowany jako proces zarzadzania eventem, w kto-
rego ramach wydarzenie jest planowane, przygotowywane

i realizowane.

Wielos¢ kryteriéw opisujacych event — majgcych znaczenie zardwno na poziomie strategicznym, jak i realizacyjnym przedstawia

D. Kolber (Kolber, 2009). Zalicza do nich:

= miejsce — gdzie eventy przywigzane sg do konkretnej
przestrzeni (kojarza sie z danym miejscem), objazdowe,
stacjonarne,

czas — jednodniowe, wielodniowe, etapowe,
powtarzalnosé — jednorazowe, kilkurazowe, cykliczne,

grupe odbiorcéw — wewnetrzne, zewnetrzne

dostepnos¢ — zamkniete (biletowane, na zaproszenie
itp.), otwarte

zasieg — kameralne, grupowe, masowe, globalne,

cele — wizerunkowe (ksztattowanie marki, polityki),
prosprzedazowe, non-profit (np. charytatywne,
ekologiczne, religijne, organizacyjno-ideowe), jako
pretekst do nagtosnienia produktu, ktérego reklama
jest ograniczona (np. alkohol), ,partyzanckie” (gdzie
zatozeniem jest osiggniecie maksimum rozgtosu,
przy minimalnych naktadach),

obszar dziatania — online, offline

interakcja z uczestnikami — aktywne, pasywne

W kontekscie handlowym i biznesowym postrzegaé nalezy
takze powstanie i rozwdj targow i wystaw. Rozkwit tego seg-
mentu przypada na potowe XIX w. Pierwsze przemystowe
wystawy zorganizowane zostaty w Londynie (w 1760 i 1791
roku). W 1851 roku zorganizowano tam natomiast Wielka

Wystawe (nazywang pozniej Swiatowg), w ktdrej udziat wzie-

przywigzania klienta do imprezy — state, przypadkowe,

rozgtos — medialne, nastawione na bezposrednich
uczestnikow,

zaangazowania firmy — sponsorowane, wtasne,

gtéwne korzysci dla uczestnikéw — obecnos¢ gwiazd,
gratisy, konkursy, rywalizacja, doznania artystyczne
lub rozrywkowe,
= branze/ typy/ formy — muzyczne, sportowe,
rekreacyjne, piknikowe, widowiskowe, ekstremalne,
wizualne, multimedialne, instalacje performingi,
widowiska Swiatta i dZzwieku, pokazy pirotechniczne,
dla dzieci, targowe, festiwalowe, galowe, tematyczne,
filmowe, jubileuszowe, biesiadne, gry, happeningi itd.
Organizacja eventdw rozwija sie wszedzie tam, gdzie sg moz-
liwosci infrastrukturalne, potencjat kreatywny i —w zaleznosci
od typow wydarzen — duze skupiska odbiorcow. Duzy wptyw
na rozwdj branzy ma pozycja eventu jako skutecznego narze-

dzia biznesowego.

fo niemal 14 tys. wystawcdw, z 28 panstw oraz ponad szes¢
milionéw odwiedzajgcych. Kontynuacja tego wydarzenia jest
dzisiejsza Swiatowa wystawa Expo.

Wspétczesne wydarzenia targowe staty sie wielowymiaro-
wymi eventami fgczacymi przestrzen wystawienniczg — na kté-

rej poszczegdlne marki i produkty korzystajg z rozwigzan event
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marketingu, aby jak najlepiej i jak najskuteczniej sie zaprezen-
towac — z wydarzeniami okreslonymi jako towarzyszace: kon-
ferencjami i warsztatami o celach edukacyjnych, eventami
w postaci przyje¢ galowych i koktajli, ktore stuzy¢ majg mniej
formalnemu zawieraniu znajomosci biznesowych. Specyfika
wydarzen targowych spowodowata natomiast powstanie cen-
tréow targowych i wystawienniczych.

Dynamiczny rozwdj segmentu kongresow i konferencji
przypada na lata 50. XX wieku. Dostrzezono wowczas wyraz-
nie potrzeby nabywcow ustug konferencyjnych oraz ustugo-
dawcéw, ktdrzy swiadczyli je systematycznie. Rob Davidson
upatruje powoddw uksztattowania sie nowego produktu, ja-
kim jest spotkanie stuzgce pogtebieniu wiedzy i wymiany opi-
nii, w zmianach spotecznych oraz wynikajgcym z nich wzroscie
Swiadomosci zawodowej, a w konsekwencji potrzebie stowa-
rzyszania sie i taczenia wokét profes;ji, pasji lub wspdinych po-
gladéw (Davidson, 2003).

Charakterystyczna dla tego segmentu branzy spotkan jest
specjalistyczna infrastruktura. Wcigz powstajg nowoczesne
centra kongresowe i konferencyjne jako autonomiczne obiek-
ty oraz w ramach komplekséw hotelowych czy sportowych.

Organizacja kongresow i konferencji, a co za tym idzie
turystyka konferencyjna, ma szanse rozwijac sie wszedzie
tam, gdzie powstaje nowoczesna infrastruktura konferencyj-
na oraz dynamicznie rozwijaja sie osrodki naukowe, zawo-
dowe i biznesowe. Najlepszym prognostykiem rozwoju
kongresdéw i konferencji stowarzyszeniowych jest wspotpra-
ca trzech stron: osrodka nauki, $wiata biznesu i przedstawi-
cieli rzadu badz samorzadu (tzw. triple helix), gdzie czesto to
trzecie ogniwo reprezentujg convention bureaus. Koncepcja
potréjnej helisy od lat 90. ubiegtego wieku opisuje model
rozwoju innowacyjnych gospodarek tworzonych przez tzw.
spoteczenstwa wiedzy, w ktérych gtéwna role odgrywa na-
uka i kapitat intelektualny.

WSsrdd pierwszych firm, ktére zdecydowaty sie zastosowac
podréze jako narzedzie nowoczesnej motywacji wymieniane
sg National Cash Registers of Dayton z Ohio, ktéra w 1906 ro-
ku podarowata swoim handlowcom podréz do gtéwnej siedzi-
by firmy. Pie¢ lat pdzniej najlepsi pojechali do Nowego Jorku.
Na nagrode w postaci podrézy zdecydowat sie takze Henry
Ford, ktéry wystat w 1910 roku zespdt swoich najlepszych
fachowcédw do Nowego Jorku (Davidson, 2003). O formalnym
ksztattowaniu sie branzy incentive travel na kontynencie euro-
pejskim mozna méwic, zaczynajgc od lat 70. ubiegtego wieku
— najpierw rozwigzania z tego zakresu przyjeta Wielka Brytania,

pdzniej dotaczaty do niej rozwijajace sie rynki Niemiec, Francji
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i Wtoch. Obecnie popyt na organizacje incentive travel, z ten-
dencjg do rozwoju tego narzedzia, jest w silnych osrodkach
biznesowych. Szczegdlny potencjat lezy w zarzadzaniu sitami
sprzedazy (80 proc. incentive travel to narzedzie motywacji sit

sprzedazy).

Rozwdj przemystu spotkan w Polsce

W Polsce przemyst spotkan to wcigz branza mtoda i jednocze-
$nie dos¢ plastyczna pod wzgledem struktury. Poczatkdw jej
rozwoju mozna upatrywac w koncowce lat 90. XX w., cho¢
firmy i obiekty oferujace organizacje spotkan, wydarzen i po-
drézy biznesowych funkcjonowaty jeszcze przed zmianami
ustrojowymi. Jedyng instytucjg zajmujaca sie profesjonalng
obstuga wydarzen biznesowych do roku 1989 byto pierwsze
oficjalne biuro kongreséw ,,Orbis”, ktére rozpoczeto dziatal-
nos¢ w roku 1968. Mozna je uznac za prekursora dziatan zwia-
zanych z rozwojem przemystu spotkar w Polsce. Jako jedyny
podmiot byto ono odpowiedzialne m.in. za zjazdy, kongresy
i sympozja, a placowka biura otwarta w Stanach Zjednoczo-
nych petnita role podobng do convention bureau — Biuro
Kongreséw ,,Orbis” odegrato znaczaca role w budowaniu wi-
zerunku organizacji duzych wydarzen polityczno-biznesowych
w Polsce w latach 1970 — 1990 (Wrdblewski, 2005).

W latach 90. zaczety powstawac agencje eventowe (oferu-
jace organizacje imprez), biura podrézy, ktére oferowaty orga-
nizacje podrdzy motywacyjnych oraz kongreséw i konferencji.
Okres ten stanowit poczatek ksztattowania sie segmentu spo-
tkan, zaréwno jesli chodzi o formutowanie sie branzy, jak i in-
westycje w tworzenie niezbednej infrastruktury — gtéwnie
obiektow hotelowych, wyspecjalizowanych firm oferujgcych
wybrane ustugi, jak np. technika eventowa. Réwnolegle w tym
czasie Unia Europejska w ramach programu Phare TOURIN za-
inicjowata proces umacniania turystyki polskiej, a zwtaszcza
kreowania i promowania produktéw markowych oraz pod-
wyzszania jakosci ustug turystycznych. Efektem tych dziatan
byto powotanie ,menedzeréw marek”, ktérzy podjeli dziata-
nia zwfaszcza w zakresie turystyki biznesowej i kongresowe;j,
seminaryjnej, konferencyjnej, imprez targowych i wystawien-
niczych oraz podrdzy motywacyjnych i indywidualnych podré-
2y stuzbowych (Donke, Gérska, 2007).

W tym czasie tez, gtdwnie ze wzgledu na rozpoczecie dzia-
falnosci filii i oddziatéw miedzynarodowych firm w Polsce,
na rynku polskim uksztattowat sie typ tzw. klienta korporacyj-

nego, ktory wystepowat obok istniejgcych juz na wieksza ska-



le klientdw reprezentujgcych stowarzyszenia i instytucje pu-
bliczne (zaréwno sektora rzgdowego, jaki pozarzagdowe). Lata
dwutysieczne to dalszy rozwdj branzy spotkan w Polsce, trak-
towanej w tym czasie na arenie miedzynarodowej jako tzw.
wschodzacy rynek (emerging market), ktérego charakterysty-
ke stanowity m.in. wysoki wspodtczynnik jakosci oferowanych
ustug w stosunku do ich ceny, nowa infrastruktura oraz atrak-
cyjnos¢ mato odkrytej, nieznanej wsrod organizatorow
i uczestnikéw wydarzen destynacji oraz goscinnos¢. Poczatek
lat dwutysiecznych to takze powstanie pierwszych convention
bureaus — w roku 2002 najpierw uruchomiono Convention
Bureau Wroctaw, a nastepnie Convention Bureau of Poland
(obecnie Poland Convention Bureau) w ramach Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej.

W drugiej dekadzie lat dwutysiecznych nastgpit silny rozwdj
branzy na wszystkich jej ptaszczyznach. Wyrazny i zakoriczony
wieloma inicjatywami stat sie trend integracji branzy, dziatan
na rzecz jej rozwoju, szukania dobrych praktyk i sformalizowa-

nia procesu specjalistycznej edukacji.

Zarys historyczny

rodowych (np. dostepnos$¢ komunikacyjna), lobbing na rzecz
rozwoju branzy spotkan w Polsce, dziatania promocyjne.
W tym czasie wyraznie zwiekszyfa sie dziatalno$¢ podmiotow
reprezentujacych przemyst spotkan w organizacjach branzo-
wych oraz ich wspdtpraca z ogdInopolskimi, regionalnymii lo-
kalnymi convention bureaus. Swoj bardzo szybki rozwoj rynek
eventowy zawdziecza inwestycjom we wszystkie jego segmen-
ty, zwilaszcza po stronie dostawcow ustug.

Mozna zatem wskazac, ze przemyst spotkan to obecnie
autonomiczna branza, ktorej przedmiotem dziatalnosci jest
organizacja réznego typu wydarzen (charakteryzujacych sie
wielokomponentowoscig) na zlecenie klientéw i we wspot-
pracy z nimi przez wyspecjalizowane podmioty, korzystaja-
ce z wyspecjalizowanych ustugodawcow.

W zwigzku z charakterem prowadzonej dziatalnosci
uksztattowaty sie takze funkcje zawodowe. Przemyst spotkan
posiada wyodrebnione organizacje branzowe, media, wyda-
rzenia oraz konkursy. Powstaty tez specjalistyczne kursy oraz

kierunkowe studia wyzsze. Catos¢ schematycznie prezentuje

Réwnolegle do dziatart wewnatrzbranzowych nastepowat rys.nr 1.
rozwdj infrastruktury eventowej oraz infrastruktury niezbed-
nej do organizacji wydarzen, w tym takze spotkan miedzyna-
Rys. 1. Struktura branzy spotkan
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Systematyzacja przemystu spotkan
— charakterystyka klienta i celéw spotkan

W literaturze przedmiotu czesto rozréznienie: association mar-
ket — corporate market stanowi podstawe systematyzacji
przemystu spotkan. Podstawowym kryterium jest wéwczas
charakter klienta (docelowego nabywcy ustug). Tak wiec ze
wzgledu na odrebnos¢ strukturalng i organizacyjng, w opra-
cowaniach wyrdzniany jest tzw. klient stowarzyszeniowy
i klient korporacyjny. A co za tym idzie, dwa istotne dziaty prze-
mystu spotkan: rynek stowarzyszen i najbardziej charaktery-
styczny rodzaj spotkan realizowany dla tego klienta: kongresy
(naukowe, branzowe, gospodarcze), oraz rynek korporacyjny
i odpowiadajgcy jego potrzebom typ spotkan: wydarzenia fir-
mowe (eventy korporacyjne).

W zaleznosci od tego, jakiego obszaru dziatalnosci firmy
dane spotkania dotyczg, jaki cel dzieki nim przedsiebiorstwo
ma osiggnac lub jaki jest ich charakter oraz struktura organi-
zacyjna firmy, organizator lub zleceniodawca moze reprezen-
towac rézne dziaty organizacji. Najczesciej sg to pracownicy
lub managerowie dziatéw marketingu, public relations, hu-
man resources, sprzedazy czy administracji. Za organizacje
podrézy stuzbowych odpowiadaja czesto travel managero-
wie, co ma zwigzek z polityka scentralizowanego zarzadzania
organizacja podrdzy stuzbowych i organizacjg spotkan.

Rosngca w ostatnich latach rola dziatu zakupdw (procure-
mentu), wptyneta na relacje i proces nabywania ustug w prze-
mysle spotkan. Nastgpit podziat w obrebie firm na tzw. klienta
wewnetrznego, odpowiadajgcego za dostarczenie jakosciowe-
go wydarzenia, realizujgcego cele firmy, oraz dziat zakupow,
ktory odpowiada za optymalng mozliwos¢ zakupu tych ustug.
Trudnosci w prowadzeniu tych proceséw doprowadzity do po-
wstania w 2015 roku dialogu branzy komunikacji marketingo-
wej (z uwzglednieniem kategorii eventy i incentive travel)
zainicjowanego i koordynowanego przez Stowarzyszenie Ko-
munikacji Marketingowej SAR i Polskie Stowarzyszenie Mana-
geréw Logistyki i Zakupdw. Efektem jest ogtoszenie ,,Biatej ksiegi
komunikacji marketingowej”, w ktérej prezentowane sg prefe-
rowane standardy i dobre praktyki w procesie wyboru dostaw-

coéw w obrebie kategorii eventy i incentive travel.

Innym typem klienta, co wynika z jego charakterystyki oraz
organizowanych wydarzen, sg stowarzyszenia — aby skutecz-
nie prowadzi¢ swoja dziatalnosé, organizujg cykliczne spotka-
nia. To specyficzny sektor, w ktérym spotkania organizowane

sg regularnie, a konferencje i kongresy to czesto, w okreslo-
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nym przedziale czasu, jedyna okazja do spotkania sie ludzi
tworzacych dang organizacje i bezposredniego dialogu mie-
dzy nimi. | cho¢ kongresy stowarzyszen maja rézne formy fi-
nansowania — budzet pokrywany ze sktadek cztonkowskich,
optata za uczestnictwo, $rodki pochodzgce od sponsorow
—wydarzenia zaplanowane przez te organizacje sg najbardziej
odporne na wahania koniunktury. Im tylko poswiecony jest
ranking International Congress and Convention Association
(ICCA), ktdéry wskazuje pozycje destynacji — panstw i miast
— w zaleznosci od liczby kongreséw stowarzyszen, ktore sie
tam odbyty, przy zatozeniu cyklicznosci, minimalnej liczby
50 uczestnikdw oraz rotacji miejsca organizacji spotkania przy-
najmniej miedzy trzema paristwami (ICCA, 2023).

W strukturach stowarzyszenia, osoba prowadzaca biuro jest
czesto takze odpowiedzialna za kwestie organizacyjne dotycza-
ce spotkan. Duze znaczenie z perspektywy rozwoju przemystu
spotkan ma takze pozycja organizacji w miedzynarodowych
strukturach stowarzyszen, a przede wszystkim pozycja poszcze-
golnych jednostek, dzieki ktérym spotkania miedzynarodowych
stowarzyszen majg szanse odbyc sie w okreslonej destynacji.
W procesie pozyskiwania organizacji kongreséw duza role od-
grywajg convention bureaus. Charakterystyczne dla organiza-
cji spotkan miedzynarodowych stowarzyszen sg cyklicznosé
wydarzen oraz ich rotacja miedzy atrakcyjnymi z punktu widze-
nia organizacji spotkania destynacjami. Do atrakcyjnosci tej za-
licza sie takze pozycja danej branzy na Swiecie oraz skala
dziatalnosci jej reprezentantow.

Ujecie prezentujgce typ klienta, jako punkt wyjscia charak-
terystyki oraz jednoczesnie skali przemystu spotkan, to jeden
z mozliwych wariantéw. Kolejny to charakterystyka oparta
na celu spotkan. U jej podstaw lezy przekonanie, iz aby
oddziatywac na wybrang grupe docelowg, zmieniac zaplano-
wane zatozenia w osiggniecia, wyrdznia sie trzy grupy skupia-
jace cele spotkan, niezaleznie od tego, jaki typ klienta
reprezentuje ich organizator. Sa to: wiedza, produkt i motywa-
cja—rys. nr2 (Celuch, 2014). Uogdlniajac, za pomoca spotkan
realizowane sg cele dotyczace edukacji, pogtebiania wiedzy,
rozwoju uczestnikdw, promocji produktow i ustug, wsparcia
ich sprzedazy, zarzadzania pracownikami oraz relacjami z klien-
tami i partnerami biznesowymi. W ten sposéb przywotane zo-
staty jednoczesnie kluczowe grupy uczestnikdw spotkan, a sg
nimi: pracownicy firm, kontrahenci i partnerzy biznesowi, kon-
sumenci, cztonkowie organizacji, fani czy przedstawiciele Sro-
dowisk opiniotwdrczych. Zakres i réznorodnosc tych grup
wskazuje takze na potencjat i skale dziatarh w ramach branzy

spotkan.



Rys. 2. Struktura branzy spotkan
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Najogdlniej mdéwiac, celem spotkan z grupy wiedza jest prze-
kazywanie i zdobywanie informacji, dzielenie sie opiniami,
przedyskutowanie problemoéw, poszukiwanie zrozumienia
wzajemnych potrzeb, poznawanie nowych mozliwosci, docho-
dzenie do konkluzji, ktérych efektem moze by¢ zmiana rzeczy-
wistosci. W ujeciu dtugofalowym zatozeniem takich spotkan
jest dazenie do zmiany i postepu, albo — jesli trudno o konkret-
ne postanowienia — przynajmniej wywotania ogdélnej debaty
na dany temat. Coraz czesciej méwi sie o tzw. legacy, czyli war-
tosci i benefitach w kontekscie rozwoju, ktére dla destynaciji,
lokalnego biznesu czy srodowiska naukowego sg spuscizng
kongreséw i konferencji, w szczegdlnosci stowarzyszen nauko-
wych i zawodowych.

Grupa druga dotyczy wszystkich celéw bezposrednio lub
posrednio zwigzanych z markg, produktem, funkcjonowaniem
przedsiebiorstwa. Do kategorii produkt naleze¢ bedg zatem
np. wydarzenia realizujgce sprzedazowe, wizerunkowe czy
promocyjne cele firmy. Emocje (doswiadczenia), wynikajgce
z uczestnictwa w danym wydarzeniu, majq sie przektadac
na percepcje marki. Chodzi o stworzenie ,,na zywo” kontaktu
z marka lub przekazem klienta. Najistotniejsza w osigganiu
gtéwnego celu —zaangazowania odbiorcy —jest tu dwukierun-
kowos¢ kontaktu.

Cele przypisane do grupy motywacja dotycza gtéwnie za-
rzadzania relacjami i naktonienia odbiorcéw do podejmowa-
nia okreslonych dziatan za pomoca wydarzen i podrdzy

gratyfikacyjnych, integracyjnych i motywacyjnych.

charakterystyka: sprzedaz débr
i ustug, budowanie wizerunku, tworzenie
zespotéw wokdt marek i produktdw
narzedzia: event marketing,
podréze stuzbowe

charakterystyka: zarzadzanie
zespotem za pomoca
podrdzy, nagroda
narzedzia: podrdéze motywacyjne,
programy aktywizacji sprzedazy

Organizatorzy spotkan

Ze wzgledu na specyfike rodzajow wydarzen oraz obstugi
klientdw, na rynku spotkan uksztattowato sie klika grup firm,
ktére zajmuja sie profesjonalng organizacja spotkan. Najbar-
dziej liczebny segment stanowig agencje eventowe — czyli
firmy specjalizujgce sie w organizacji réznego rodzaju wyda-
rzen, czesto okreslanych jako wydarzenia specjalne.

Kolejna grupa firm o bardzo wyraznej specjalizacji w obsza-
rze branzy wydarzen sg agencje podrdzy motywacyjnych (agen-
cje incentive travel, incentive travel company, incentive travel
bureau, incentive house). Wsrdd nich wyodrebni¢ mozna te
podmioty, ktére definiujg incentive travel (podréz motywacyj-
no-nagrodowa) z perspektywy biznesowo-marketingowej oraz
zarzadzania zespotem, patrzac czesto nieco szerzej na to narze-
dzie, wiaczajac je w tzw. programy aktywizacji sprzedazy (SITE
Global, 2024).

Profesjonalni organizatorzy kongreséw (professional
congress organizer/organization, PCO) stanowig grupe firm,
ktérych gtéwna specjalizacja jest kompleksowa organizacja
kongresow i konferencji. Profesjonalni organizatorzy kon-
gresdw wspotpracuja gtdwnie ze stowarzyszeniami. Zapew-
niajg organizacje catego spotkania lub jego czesci.

Podobna charakterystyke dziatalnosci, jesli chodzi o orga-
nizacje kongresow i konferencji, uzupetniong jednak o orga-
nizacje incentive travel czy eventu firmowego w miejscu

docelowym spotkania, posiadajg destination management
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copmanies (DMC). S3 to biura wyspecjalizowane w organiza-
cji wydarzen w destynaciji, ktérg reprezentuja. Zdarza sie za-
tem, ze stanowig kolejne ogniowo taricucha dostawcow
W procesie organizacji wydarzenia, $wiadczgc lokalnie ustugi
na rzecz organizatora podrézy motywacyjnej lub PCO, albo
bezposrednio wspotpracuja z docelowym klientem.

Odrebng grupe organizatoréw wydarzen, tworzac najbar-
dziej autonomiczny sektor sposréd podmiotow dziatajgcych
w przemysle spotkan, stanowig organizatorzy targdw i wystaw.

Podmioty najmniej zwigzane z organizacjg wydarzen, a wy-
specjalizowane w organizacji podrézy stuzbowych oraz zarza-
dzaniu sektorem takich wyjazddw, to firmy reprezentujace
tzw. travel management companies (TMC), travel manage-

ment bureau.

Obiekty spotkan

Szczegdlng grupe dostawcdw w sektorze spotkan stanowig ge-
storzy obiektéw. Dla organizatoréw wydarzen miejsce stano-
wi podstawowy komponent spotkania, ktory spetniaé musi
szereg kryteriow. Oferte obiektow do organizacji wydarzen sta-
nowig zaréwno te powstate wtasnie w tym celu, jak i adapto-
wane lub budowane, czesto jedynie czasowo na realizacje
okreslonego typu spotkania.

Organizatorzy wydarzen korzystaja z hoteli, gtéwnie skate-
goryzowanych w przedziale od trzech do pieciu gwiazdek,
w gtéwnej mierze takich, ktére dysponujg salami konferencyj-
nymi badz przestrzeniami, pozwalajgcymi na aranzacje w ce-
lach eventowych.

Centra wystawiennicze, ktére charakteryzuje duza po-
wierzchnia i zwykle elastyczno$é¢ aranzacji, w swej nazwie po-
siadajg uzupetnienie wskazujgce takze na funkcje kongresowg
i eventowa. Czes¢ z nich posiada dodatkowe zaplecze konfe-
rencyjne w postaci statych, ale niewielkich w poréwnaniu
do gtéwnej oferty sal.

Infrastrukturg powstatg celowo jako miejsce przeznaczo-
ne przemystowi spotkan sg centra kongresowe i konferencyj-
ne. Za centrum kongresowe uznaje sie obiekt niehotelowy,
wybudowany w celu organizacji wydarzen, ktéry posiada przy-
najmniej jedng sale audytoryjng o minimalnej liczbie 300
miejsc oraz minimum trzy inne sale i przestrzen z funkcjg wy-
stawienniczg (adekwatna do wielkosci sal) (Celuch, 2015). Pa-
rametry okreslajgce centrum konferencyjne niehotelowe to
minimum trzy sale, z ktérych jedna posiada przynajmniej sto

miejsc w ustawieniu teatralnym (Celuch, 2015). Oferte
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w szczegdlnosci matych i Srednich sal konferencyjnych posia-
dajg obiekty o charakterze biurowym oraz uczelnie wyzsze.

Funkcje miejsc réznego rodzaju wydarzen spetniajg takze
tzw. obiekty unikatowe (unique venues), zaréwno te, ktére
na co dzien spetniajq inna funkcje, jak i te, ktdre zostaty do ce-
6w eventowych zaadaptowane. Do tej grupy obiektéw zali-
czy¢ mozna zamki i patace, teatry, opery, filharmonie, muzea,
obiekty postindustrialne (stare fabryki, magazyny, studia).

Funkcje obiektéw, w ktérych organizowane s3 spotkania,
stanowig rowniez stadiony i obiekty sportowe oraz areny wi-
dowiskowo-sportowe.

Do czynnikdw, ktére majg obecnie znaczacy wptyw na wy-
bor obiektow zaliczajg sie: dostep do technologii interaktyw-
nych, elastycznos¢ przestrzeni, mozliwos¢ zaaranzowania
dodatkowej przestrzeni do networkingu, mozliwos¢ poznawa-
nia przez uczestnikow lokalnej/regionalnej kultury, oferta ga-
stronomiczna, dostep doswiadczen zwigzanych z miejscem
pobytu, dostepnosé do aktywnosci team-buildingowych oraz
dostosowanie do potrzeb réznorodnych grup uczestnikéw wy-

darzen.

Dostawcy ustug (podwykonawcy)

Do realizacji kazdego typu wydarzenia niezbedne sg ustugi
czastkowe (komponenty) realizowane przez réznego typu do-
stawcow (podwykonawcdw), w zaleznosci od charakterystyki
spotkania. Wiekszos¢ organizatoréw korzysta z ustug firm ca-
teringowych, ktdre Swiadczone s3 przez niezalezne firmy cate-
ringowe, hotele (oferujgce ustugi cateringowe poza obiektem)
oraz restauracje.

Kolejnym sektorem dostawcow ustug, powstatym do ob-
stugi przemystu spotkan, jest technika eventowa oraz tzw.
event engineering. Firmy wyspecjalizowane w tym zakresie
ustug dostarczajg sprzet i obstuge umozliwiajaca realizacje na-
gtosnienia, wizji, oSwietlenia itd., rozwigzania oraz atrakcje
multimedialne. Czesto wspdtpracuja Scisle z firmami odpowie-
dzialnymi za scenografie eventowa.

Skoncentrowane na obstudze spotkan sg takze wypozyczal-
nie mebli, impresariaty, za posrednictwem ktérych organizato-
rzy zatrudniajg prowadzacych wydarzenia, mowcéw czy
artystéw, agencje hostess, studia graficzne itd.

Organizatorzy spotkan korzystajg praktycznie ze wszystkich
rodzajow ustug transportowych, wykorzystujac je zaréwno ja-
ko $rodek dotarcia do docelowego miejsca wydarzenia, jak i ja-

ko element programu spotkania.



Model wspotpracy w przemysle spotkan

Przemyst spotkan opiera sie na relacjach i wspétpracy miedzy
docelowym nabywcg ustug, czyli klientem, ktéry moze repre-
zentowac korporacje, instytucje, stowarzyszenie, a agencjami
wyspecjalizowanymi w realizacji okreslonego typu spotkan
oraz bardzo szerokim gronem dostawcow, wsrdd ktdrych naj-
wazniejsi to — opisani wyzej — gestorzy wszelkiego rodzaju
obiektdw, firmy dostarczajace rozwigzania techniczne i multi-
medialne, firmy cateringowe, impresariaty artystyczne.

Na szczycie modelu znajduja sie klienci. Klient moze by¢ jed-
noczesnie organizatorem wydarzenia i bezposrednio wspotpra-
cowac z dostawcami ustug. Wowczas petnigc role organizatora

i producenta wydarzenia, catosciowo odpowiada za jego kon-
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cepcje, tresc i logistyke, dobiera podwykonawcdw, a nastepnie
nabywa ich ustugi. Drugi (czestszy) wariant wtgcza do tego pro-
cesu element posredni, czyli agencje i biura podrézy. Klient na-
bywa ustuge kompleksowej organizacji wydarzania u agencji,
ktéra do danej realizacji dobiera odpowiednich podwykonaw-
cow. Agencja moze wowczas odpowiadac za koncepcje, reali-
zacje wydarzenia, jego komunikowanie w mediach, follow-up
oraz ewaluacje i raport zwrotu z inwestycji.

Mozliwy jest takze trzeci wariant, posredni. Klient zatrud-
nia do konstrukgcji i realizacji wydarzenia wyspecjalizowang
agencje, ale jeden z kluczowych komponentéw wydarzenia
(np. obiekt) wybiera i nabywa bez jej udziatu. Wszystkie trzy
mozliwosci widoczne sg na modelu wspdtpracy uczestnikéw

branzy spotkan z podziatem na cele (rys. nr 3) (Celuch, 2014).

Rys. 3. Model wspoétpracy uczestnikow branzy spotkan z podziatem na cele

Biuro Marketingu
Miejsc
Media

Zrédto: Opracowanie wtasne, Celuch 2014

Efektem analizy motywoéw organizacji wydarzen, wyboru ich
form, uksztattowania sie zasad realizacji specyficznych dla da-
nego celu jest wyodrebnienie — co zostato wspomniane
— trzech grup: wiedzy, produktu i motywacji. Model branzy
spotkann uwzgledniajacy opisane cele w uktadzie: wiedza,
produkt, motywacja, jest préba potaczenia turystyki biznesowe;j
(business tourism) z konstruowaniem wydarzen i zarzgdzaniem
nimi (event marketing i event management) oraz budowaniem
narzedzi motywowania, ze szczeg6lnym uwzglednieniem spo-
tkan (incentive marketing, incentive travel). Cato$¢ modelu
opiera sie na wspotpracy uczestnikdw branzy spotkan (klient,
posrednik, obiekt, dostawca) oraz wymianie informaciji i koope-
racji z biurami marketingu miejsc (convention bureaus) oraz

mediami (por. rys. nr 1).
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Efektywnos¢ w przemysle spotkan

O jakosci i znaczeniu wydarzen decyduje ich efektywnosé
—rozumiana w kategoriach wartosci wydarzenia oraz sposo-
bu (systemu) ich zakupu i organizacji w przedsiebiorstwie czy
instytucji.

Ewaluacja moze dotyczy¢ zakresu realizacji celdw —zmiany
zachowan, co w konsekwencji tworzy wartosc¢ spotkania oraz
zwrotu z inwestycji z organizacji spotkan (return on invest-
ment, ROI). Zarébwno zmiana zachowan, jak i finansowy
zwrot z inwestycji w spotkanie mogg by¢ rézne dla réznych in-
teresariuszy spotkania i dla kazdego z nich stanowic inng ocze-
kiwang i faktyczng wartos¢. Obliczeniu tej wartosci stuzy

m.in. metodologia ROI, w branzy spotkan opracowana przez
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J. Phillipsa (www.eventroi.org, 2013), projektowaniu wyda-
rzen z uwzglednieniem na wstepie efektdw zaktadanych przez
wszystkich interesariuszy — metoda EventCanvas (www.event-
canvas.org, 2016).

Branza spotkan rozumiana jako fragment gospodarki stata
sie przedmiotem badania wptywu ekonomicznego na kilkuna-
stu rynkach krajowych na Swiecie. W Polsce na przetomie
roku 2016 i 2017 zakoriczono realizacje projektu ,Wptyw eko-
nomiczny przemystu spotkan na gospodarke Polski — Poland
Meetings Impact 2015” (Celuchiin., 2017). Rezultatem badan
jest oszacowanie wktadu przemystu spotkan w PKB na pozio-
mie 1 proc. W 2015 roku wktad spotkan i wydarzen w gospo-
darke Polski wynidst 25 911 301 tys. ztotych, a wartos¢ dodana
brutto wyniosta 11 960 058 tys. ztotych. W spotkaniach i wyda-
rzeniach, ktore srednio trwaty dwa dni wzieto udziat 12 401 600
uczestnikdw (z kraju i zagranicy). Wktad przemystu spotkan
w tworzenie miejsc pracy to 171 tys. W 2020 roku opubliko-
wano raport ,,Poland Events Impact 2019 — Wptyw ekonomicz-
ny przemystu spotkan na gospodarke Polski” (Celuch i in.,
2020). Jego kluczowe wnioski to: w 2019 roku wktad spotkan
i wydarzen w gospodarke Polski wyniost 34 595 951 tys.
ztotych, a wartos¢ dodana brutto wyniosta 14 256 6632 tys.
ztotych. W spotkaniach i wydarzeniach, ktére trwaty srednio
dwa dni wzieto udziat 16 302 400 uczestnikdw (z kraju i zagra-
nicy). Wkiad przemystu spotkan w tworzenie miejsc pracy
to 220 tys. takich miejsc.

Badania prowadzone w 2015 i 2016 roku sg pierwszg pro-
ba oceny wptywu branzy spotkan i wydarzen na polskg
gospodarke. Wczesniej w Polsce obliczono i zaprezentowano
wptyw ekonomiczny spotkan na gospodarke Krakowa — wy-
niost on 2,37 proc. PKB catej gospodarki miasta (Borodako
iin., 2015). Policzono takze wptyw organizacji spotkan i wyda-
rzen na gospodarke regionu — dwukrotnie w 2019 i 2023 ro-
ku zbadano wptyw przemystu spotkan na gospodarke

wojewddztwa mazowieckiego.

tancuch wartosci przemystu spotkan

Przemyst spotkart ma wptyw na rozwdj gospodarczy destyna-
cji. Nalezy zatem zintensyfikowac¢ aktywnosci zwigzane z jego
promocjg, zarzadzaniem i organizacja. Analizy ilosciowo-jako-
Sciowe badanych spotkar s podstawg do rozwoju regionalne-
go oraz wyznaczania kierunkéw, w jakich ten przemyst moze
sie rozwija¢. Nowo powstajace centra kongresowe, firmy ob-

stugujace klientéw biznesowych i osrodki ksztatcace kadry s
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podstawg do wzrostu tej branzy. Wymaga to jednak systemo-
wego podejscia i zaangazowania podmiotdéw zaréwno komer-
cyjnych, jak i organizacji non-profit dziatajgcych w branzy,
w tym takze convention bureaus.

Wszystkie aktywnosci z tym zwigzane nalezatoby ukierun-
kowac¢ na dwa nurty: akademicki i branzowy. Kluczowa jest
takze wspétpraca regionalna.

Postulatem w mys| nurtu akademickiego sg badania roz-
nych aspektéw funkcjonowania branzy spotkan, m.in. zmie-
rzajgce do wprowadzenia rachunku satelitarnego dla branzy
spotkan zaréwno na szczeblu globalnym, jak i szczeblach
krajowych. Bytoby to narzedzie ukazujace rozwoj spotkan
i wydarzen, a zarazem prezentujace role tego sektora w go-

spodarce regionalnej i narodowe;j.

Druga propozycja dotyczgca nurtu naukowego jest zbudowa-
nie taricucha wartosci przemystu spotkan. Celem opracowa-
nia takiego modelu jest prezentacja (i zrozumienie) potrzeb
i oczekiwan goscia biznesowego bioracego udziat w spotkaniu
lub wydarzeniu. taricuch wartosci stanowi nie tylko prébe
ukazania zaleznosci, ale réwniez roli, jakg petnia poszczegdl-
ne komponenty. Zwigzek branzy spotkan z turystyka pozwa-
la za punkt odniesienia przyjac ,turystyczny faricuch wartosci”
opracowany przez G. Gotembskiego (Gotembski, 2003).
Model ukazuje m.in. wymiary konkurencyjnosci na rynku
turystycznym oraz aktywnosci, ktére wystepuja w catym pro-
cesie realizacji podrézy od momentu wyobrazenia sobie re-
gionu docelowego przed wyjazdem, przez pierwsze wrazenia,
a skoniczywszy na kontaktach po wizycie i wspomnieniach.

tancuch wartosci w branzy hotelarskiej, pokrewnej
do branzy spotkan, w duzej mierze stanowigcej jej czes$¢ opra-
cowata M. Kachniewska (Kachniewska, 2012). Wsrdd aspek-
téw wptywajacych na proces tworzenia sie taricucha wartosci
autorka wskazuje takie obszary, jak: marketing, zarzadzanie,
integracje, technologie informatyczne.

Modele faricuchéw wartosci branzy turystycznej i hotelar-
skiej staty sie inspiracjg do zbudowania taricucha wartosci
przemystu spotkan (Celuch, 2019). Konstrukcja ta wykorzystu-
je takze model wspdtpracy uczestnikdéw branzy spotkan z po-

dziatem na cele.



Rys. 4. tancuch wartosci branzy spotkan
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Zrédto: Opracowanie wtasne, Celuch 2019

Decyzja o organizacji spotkania jest wynikiem analizy stra-
tegii dziatania w realizacji okresInych potrzeb gtéwnego organi-
zatora (wtasciciela projektu/wydarzenia) wobec wyznaczonej
przez niego grupy docelowej (uczestnikdw spotkania, odbior-
cdw komunikatow wynikajacych z organizacji spotkania).
Pierwszym etapem i jednoczesnie ogniwem jest analiza celu
gtéwnego spotkania, ewentualnego ksztattu wydarzenia, i zde-
finiowania kryteriéw weryfikacji osiggniecia wyznaczonych za-
tozen. Punkt wyjscia stanowi wiec okreslenie czy spotkanie
zwigzane jest z celami skupionymi wokdét wiedzy, produktu czy
motywacji, bo one beda miaty bezposredni wptyw na dobor
proponowanych rozwigzan przez kolejne podmioty zaprasza-
ne do wspoftworzenia danego spotkania. Na przeptyw infor-
macji dotyczacych wyobrazenia spotkania znaczacy wptyw ma
takze charakter organizatora (wtasciciela projektu). Zaréwno
rodzaj wiasciciela projektu, jak i zdefiniowanie celéw, z formal-
nego punktu widzenia dotycza w szczegdlnosci punktéow
2, 3 i 4 (czyli wysytania zapytania ofertowego, zebrania ofert
od organizatoréw, wyboru organizatora spotkania) w faricuchu
wartosci przemystu spotkan.

Przyjmujac merytoryczny, strategiczny punkt wyjscia,
gtéwng wartoscig dla organizatora spotkania bedzie zwrot

z inwestycji w dane wydarzenie, rozumiany finansowo (ROI)

i niefinansowo (relacja cele versus dtugofalowe rezultaty, np.
zmiana postrzegania marki, nagtosnienie idei, zbudowanie
wizerunku pracodawcy — kazdorazowo badane za pomoca
adekwatnych do rodzaju zatozen narzedzi).

Przyjmujac za punkt wyjscia formalnosci przeprowadzenia
procesu organizacji wydarzenia, duze znaczenie beda miaty
struktury i zasady, w jakich funkcjonuje i wedtug ktérych dzia-
fa organizator (wtasciciel projektu).

Kolejnym krokiem po zdefiniowaniu celéw, wyznaczeniu
kierunkéw dziatania i wyobrazeniu rezultatow jest proces wy-
boru organizatora (posredniego — agencji o odpowiedniej spe-
cjalizacji, wynikajacej ze zdefiniowanego celu wydarzenia).
Proces ten rozpoczyna przygotowanie zapytania ofertowego,
ktérego przekazanie do potencjalnych organizatoréw urucha-
mia konkurs ofert lub przetarg. W przypadku korporacji w przy-
gotowanie zapytania ofertowego i prowadzenie konkursu ofert
moga (cho¢ nie muszg) by¢ zaangazowane dwa podmioty
— tzw. klient wewnetrzny (np. marketing, HR, dziat sprzedazy)
oraz dziat zakupdw. W przypadku stowarzyszenia odpowiadac
za ten element moze komitet organizacyjny, wyznaczona oso-
ba z zarzadu stowarzyszenia lub pracownik biura stowarzysze-
nia. Zapytanie ofertowe wysytane jest do organizatoréw

spotkan — np. agencji eventowych, incentive travel, profesjo-
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nalnych organizatoréow konferencji (PCO) czy convention
bureaus (cho¢ convention bureaus z reguty nie sg komercyj-
nym organizatorem wydarzen, a reprezentantem destynacji
i posrednikiem pomiedzy wtascicielem projektu a podmiota-
mi niezbednymi do zrealizowania danego spotkania w destyna-
cji). Przygotowane na podstawie okreslonych wytycznych
oferty trafiajg nastepnie do zleceniodawcdw organizacji spo-
tkan. Oferta stanowi zwykle kompleksowga weryfikacje wyobra-
zen dotyczacych planowanego wydarzenia z propozycja jego
konkretnego ksztattu. Uzyto tu okreslenia ,,kompleksowg”, gdyz
czesto wyobrazenia dotyczace poszczegdlnych elementow
spotkania weryfikowane sg na poziomie tzw. debriefingu (etap
dodatkowych pytan i odpowiedzi uzupetniajacych wiedze pod-
miotow przygotowujgcych oferte). O wyborze oferty decydu-
j3 gtéwnie dwa kryteria: 1) kreacja i zawarto$¢ merytoryczna
oraz 2) cena (koszty organizacji wydarzenia).

Po zebraniu ofert, ich weryfikacji, czesto doprecyzowaniu
czy uszczegdtowianiu propozycji, niekiedy weryfikacji np. pro-
pozycji miejsc w ramach tzw. site inspection, nastepuje wybor
organizatora i tym samym jego propozycji ksztattu spotkania
oraz podmiotow, ktdre zrealizujg ustugi dotyczace niezbed-
nych komponentéw danego wydarzenia. Wyboru organizato-
ra dokonujg wyznaczone do tego celu komisje, podstawg sg
przestane oferty oraz ich bezposrednia prezentacja podczas
spotkania. Czesto wybdr ten jest podzielony na etapy i jest cza-
sochtonnym procesem, ktéry trwa¢ moze od kilku dni, do kil-
kunastu miesiecy, a w przypadku duzych miedzynarodowych
kongreséw — nawet kilku lat.

Po wyborze organizatora rozpoczyna sie proces realizacji
wydarzenia. Czas przygotowywania wydarzenia, a wiec inten-
sywnego komunikowania sie organizatora (agencji) z wtasci-
cielem projektu moze by¢ zaréwno kilkutygodniowy, jak
i kilkuletni. Determinuje go charakter wydarzenia i ztozono$¢
jego realizacji. Istotne jest takze osadzenie danego wydarze-
nia wsrdéd innych narzedzi wykorzystywanych w dziatalnosci
zleceniodawcy. W tym czasie ostatecznego ksztattu nabiera-
ja poszczegdlne elementy wydarzenia oraz wybrani i kontrak-
towani sg poszczegdlni ustugodawcy (np. hotele, linie lotnicze,
restauracje, artysci), pomiedzy ktérymi takze nastepuje wy-
miana informacji.

Kolejnym etapem jest zakomunikowanie wydarzenia po-
tencjalnym uczestnikom. Zaproszenie do udziatu moze wigzaé
sie jedynie z koniecznoscig jego potwierdzenia lub zakupienia
wstepu na wydarzenie (np. bilet na koncert, optacenie udzia-
tu w przypadku konferencji). Potencjalni uczestnicy po infor-

macji na temat spotkania majg pierwsze jego wyobrazenie
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oraz $wiadomos¢ kontekstu (np. dobrowolnosci uczestnictwa).
Komunikacja z potencjalnymi uczestnikami spotkania moze
przyjmowac rézne formy, a niekiedy, jak w przypadku organi-
zacji incentive travel w programie aktywizacji sprzedazy, stano-
wic bardzo istotng czes¢ catego projektu.

Mimo ze uczestnictwo w wydarzeniach nie zawsze wigze
sie z odbywaniem dtugiej podrdzy, pierwszym niezbednym
elementem z punktu widzenia jego uczestnika jest podréz /
dotarcie na wydarzenie. Organizacja tego elementu moze by¢
czescig realizacji catego projektu, jak np. w incentive travel
lub realizowana bezposrednio przez uczestnikow, np. indywi-
dualni uczestnicy konferencji, lub tez jako podréz stuzbowa
organizowana przez przedsiebiorstwo wysyfajace swoich pra-
cownikéw na wspomniang konferencje.

Bardzo wazne jest pierwsze wrazenie i powitanie. Rowniez
w przypadku podrézy biznesowych, kongresow czy wyjazdow
motywacyjnych. Wartos¢ spotkania klienta z dostawca ustug
moze by¢ pozytywna juz za sprawa pierwszego kontaktu.
Powitanie moze mie¢ charakter formalny i nieformalny.
Przebiegac zaréwno w napietej, jak i spokojnej atmosferze. Te
wszystkie czynniki przy obstudze goscia biznesowego odgry-
waja bardzo wazna role.

Jednym z nastepnych elementdéw jest przekazanie informa-
cji o spotkaniu. Mozna okresli¢ je naradg, odprawa.

Kolejnym etapem z perspektywy uczestnika jest doswiad-
czanie wszystkich poszczegdlnych komponentow spotkania.
Poczawszy od poznania miejsca — hotelu, centrum konferen-
cyjnego, obiektéw unikatowych itd. (dajgcych takze wyobraze-
nie o destynacji i jej charakterystyce), lokalnego wyzywienia
(restauracje, catering), waloréw turystycznych (ktére mogg
stanowi¢ podstawe scenariusza wydarzenia, badz by¢ dodat-
kowaq atrakcjg). Najistotniejsze jest jednak dos$wiadczenie
gtébwnego przekazu, emocji jakie przekazywane sg przez wia-
Sciciela projektu uczestnikom spotkania. Na wywotanie ich za-
angazowania w tres¢ wydarzenia wptyw maja wszystkie
poszczegdlne elementy wydarzenia oraz decyzje podejmowa-
ne w catym procesie realizacji. Jeden Zle dobrany szczegdt mo-
ze wpltyngc¢ na postrzeganie i doswiadczanie wydarzenia,
w efekcie uniemozliwiajgc realizacje stawianych celdw. Nieza-
leznie, czy cele te skupione sg wokét wiedzy, produktu czy mo-
tywacji, organizator wydarzenia chce wywotad trwatg zmiane
(na okreslonym polu) u uczestnikéw, ktéra pozostanie w nich
po zakoriczeniu spotkania i powrocie do domu. Proces utrwa-
lania tej zmiany moze by¢ zaplanowany i prowadzony takze
po zakonczeniu wydarzenia. ,,Przedtuzanie zycia wydarzenia”

jest stymulowane przez wspomnienia czy prowadzenie



Zarys historyczny

komunikacji za pomoca elementdw z nim zwigzanych. Odreb- Zawieranie znajomosci, poszerzanie kontaktéw bardzo czesto

ng wartos¢ stanowig kontakty, zaréwno w sferze biznesowe;j, stanowi tez gtéwny cel wydarzenia i moze by¢ jego gtéwna

jak i prywatnej, jakie mogg zrodzi¢ sie podczas spotkan. wartoscia.

Postulaty: rozwdj branzy spotkan w Polsce

Nurt branzowy w rozwoju roli i wartosci branzy spotkan wynika z przekonania, ze podmioty zwigzane z organizacja spotkan
i wydarzen same kreujg branze i to w nich spoczywa kluczowa rola w tym zakresie. W 2014 roku zaprezentowane zostato dziesiec¢
postulatow (Celuch, 2014), ktérych realizacja w ciggu dekady miataby rozwing¢ konkurencyjnosé polskiej branzy spotkan,

wzmochnic jej role oraz usprawnic¢ procesy funkcjonowania réznych segmentéw branzy.

Tab. 4. Postulaty majace na celu rozwoj polskiego przemystu spotkan 2014 — 2023

Podmiot lub obszar postulatu

Dziatania w ramach postulatu

1 Biura marketingu miejsc rozbudowa i stworzenie systemu zarzadzania convention bureaus, stworzenie certyfikacji
(convention bureaus) i unormowanie sytuacji prawnej oraz wyznaczenie zasad powotywania takich organizacji
2 Stowarzyszenia branzowe konsolidacja, wspdlne programy i plany dziatari oraz wiekszy lobbing na rzecz wspierania
polskiego przemystu spotkan na szczeblu instytucji krajowych i miedzynarodowych
Centra kongresowe okreslerfle wyraznej specyfiki oblektow polegajace na.speqallzaql c?par‘fej na ct?Ith
3 spotkania (wiedza, produkt, motywacja) oraz tworzenie nowych obiektow wspdlnie
z przedstawicielami branzy
4 Szkolnictwo wyzsze otwarcie przedstaw|C|eI| pranzy na @elenle sie wiedzg w rar'nach |nstytu‘q| o
prowadzgcych studia wyzsze o profilu praktycznym w zakresie zarzagdzania spotkaniami
i wydarzeniami i ich obstugi; partnerstwo z firmami z branzy spotkan
5 Media branzowe wzmochienie pozycji medidw branzowych, stworzenie platform mediowych
(prasa, internet, media spotecznosciowe); wigczenie do miedzynarodowych
konsorcjow medialnych
Agendy/jednostki publiczne ukazanie roli spotkant w gospodarce i pobudzaniu lokalnego biznesu, wykorzystanie
6 (m.in. Ministerstwo Sportu i Turystyki,  wspdlnych programdw do promocji branzy spotkan wsrdd wtadz samorzadowych
agencje rzadowe, Polska Akademia i krajowych
Nauk)
7 Edukacja stworzenie kalendarza programoéw/spotkan edukacyjnych dla branzy spotkar;
zréznicowanie pozioméw, akredytowanie programéw edukacyjnych przez Events
Industry Council (wcze$niej Convention Industry Council); wprowadzenie szkolen
Certified Meetings Professional; przygotowanie leksykonu pojeciowego dla branzy
spotkan (postulat czesciowo zrealizowany)
8 wzmocnienie roli inicjatywy zwigzanej ze spotkaniami branzy, rozszerzenie
Meetings Week Poland o aspekty zarzadzania i marketingu, powigzanie z innymi branzami,
umiedzynarodowienie i wypromowanie
9 Finanse programéw wiaczenie przemystu spotkar do projektdw zwigzanych z innowacyjng gospodarka
Unii Europejskiej oraz programem badan naukowych Horyzont 2020; przygotowanie projektow
naukowo-branzowych odpowiadajacych zapotrzebowaniu przedsiebiorcéw
10 Analiza wptywu ekonomicznego przeprowadzenie badan ekonomicznych polskiego przemystu spotkan wedtug

(economic impact study)

modelu Events Industry Council (wczesniej Convention Industry Council) oraz wigczenie
Polski do miedzynarodowego systemu badania wptywu branzy spotkan
na rozwoj regionalnych gospodarek (zrealizowany)

Zrédto: Opracowanie wtasne, Celuch 2014

Podsumowujac, przemyst spotkan w Polsce mimo wielu wyzwan natury zewnetrznej i wewnetrznej rozwija sie dynamicznie, zaréwno
w perspektywie krajowej, jak i w ujeciu miedzynarodowym. Rysunek 5. przedstawia najwazniejsza wydarzenia w rozwoju branzy

w latach 1990 — 2023.
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Rys. 5. Najwazniejsze wydarzenia w rozwoju przemystu spotkan lata 1990 — 2023
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2.2 Ekonomiczne przestanki

rozwoju branzy spotkan w Polsce
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Bodzce rozwoju branzy spotkan, o charakterze wewnetrznym, wystepuja zaréwno po stronie popytowej rynku (uczestnicy),

jak i podazowej (organizatorzy). Trzecim znaczgcym aktorem jest obszar recepcji spotkan, a w szczegélnosci jego wiadze oraz

bezposrednio i posrednio powigzane instytucje. Zachowania podmiotéw nalezgcych do wszystkich trzech grup w duzej mie-

rze ttumaczy podejscie zasobowe, ktore wskazuje, ze podstawowymi czynnikami rozwoju sg zasoby (Wernerfelt, 1984).

Moga miec¢ one réznorodny, zindywidualizowany dla kazdego rynkowego aktora charakter, stad odmienna bedzie forma i sita

ich odziatywania.

Jesli chodzi o indywidualnych uczestnikdw wydarzen, to ich
podstawowe przestanki udziatu wynikajg z pragnienia osobi-
stego spotkania innych oséb, waznych dla nich biznesowo,
naukowo lub personalnie. Bezposredni kontakt prowadzi
do powstawania i wzmacniania wiezi, a wiec tworzenia kapi-
tatu relacyjnego, ktory jest we wspétczesnej gospodarce istot-
nym zasobem zaréwno jednostki, jak i organizacji. Powazng
przestankg uczestnictwa, chrakteryzujaca obecng gospodarke
opartg na wiedzy, jest che¢ pozyskania wiedzy, zaré6wno
formalnej, jak i cichej (tacit) (Nonaka & Takeuchi, 2006). Trans-
fer wiedzy nastepujacy w trakcie spotkan i dzieki spotkaniom
jest okazjg nie do przecenienia: dostarcza indywidualnych inspi-
racji, dobrych praktyk, innowacyjnych rozwigzan, skondenso-

wanych na tematycznym spotkaniu adresowanym do danej

POLAND EVENTS IMPACT 2023

grupy. Wiedza to powazny zasob, zabiegajg o nig jednostki,
jak réwniez organizacje (organizacje uczace sie). Motywacje
uczestnikéw moga miec jednakze takze psychologiczny lub he-
donistyczny charakter, sprowadzajgcy sie do uzyskania do-
znan, doswiadczen, czasami prowadzacych do wewnetrznej
transformacji, badz ukierunkowany gtéwnie na zabawe i roz-
rywke. Niektére wydarzenia, w szczegdlnosci towarzyszace,
to sytuacje, gdzie mozna da¢ upust emocjom, bowiem jest
spotfeczne przyzwolenie na uzewnetrznianie emocji, wynikaja-
ce z czasowego uwolnienia sie uczestnikow od ograniczen na-
rzuconych przez normy kulturowe. Zachowania uczestnikéw
mozna ttumaczy¢ w nawigzaniu do koncepcji rytuatu zogni-
skowanego lub interakcyjnego (Goffman, 2006; Collins, 2011).
Doznania i przezycia wymagajg otwartej postawy uczestnikow,
by mogta nastgpic ich absorbcja. Nalezy jednak uznaé, ze
uczestnicy wydarzen oddajg niejako sfere wiasnych emo-
cji — z zatozenia osobistg — w rece profesjonalistow, ktorzy
lepiej niz oni sami potrafig nig zarzadzac i sterowac. Im sku-
teczniejsze sg formy zarzadzania emocjami (emotional mana-
gement), tym wyzej oceniane jest wydarzenie.

Przestanki rozwoju branzy spotkan identyfikowane po stro-
nie podazowej rynku zazwyczaj majq bezposrednio ekono-
miczny charakter. Dla organizatoréw i realizatoréw wydarzen
jest to dziatalno$¢ gospodarcza o okreslonej rentownosci, cze-
sto rosngcej wraz z liczbg spotkan (efekt skali). Ocenia sie, ze
stopa zwrotu inwestowania w branzy spotkan jest wysoka.

Spotkania mogg stanowi¢ takze narzedzie marketingu
danego podmiotu (zleceniodawcy, organizatora, innych inte-
resariuszy), zazwyczaj bedac elementem komunikacji wielo-
kanatowej, zmierzajgcym do promocji jej/ich produktéw

(event marketing). Wydarzenia mogg rowniez stanowic inno-
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wacyjne narzedzie zarzagdzania zasobami ludzkimi, a takze
tworzenia kapitatu relacyjnego, co ma miejsce w trakcie wy-
jazdodw motywacyjnych. Ponownie wiec cel organizacji spo-
tkan sprowadza sie do tworzenia zasobow.

Zdecydowanie zainteresowana goszczeniem spotkan
na swym terenie jest destynacja, ktorg w przypadku branzy
spotkan najczesciej jest miasto. Bezposrednie ekonomicz-
ne oddziatywanie branzy spotkan na obszar recepcji
nastepuje w czterech podstawowych formach: tworzenia
PKB, oferowania miejsc pracy i generowania zwigzanych
z nimi wynagrodzen, przeptywu podatkéw od zaangazo-
wanych podmiotéw do budzetu obszaru recepcyjnego.
Wptyw ma charakter bezposredni oraz oddziatuje poprzez
efekty mnoznikowe.

Spotkania i wydarzenia ograniczajg sezonowos¢ ruchu tu-
rystycznego na obszarach recepcyjnych, tworzgc komplemen-
tarne obtozenie zaréwno obiektow zakwaterowania, bazy
gastronomicznej, jak i atrakcji turystycznych.

Dazenie destynacji do przyciggania spotkan i wydarzen
uzasadnione jest takze celami promocyjnymi, wpisujgcymi
sie w narzedzia marketingu terytorialnego. Wydarzenia mo-
g3 tworzy¢, poprawia¢ i wzmacnia¢ wizerunek miasta,
w szczegdlnosci oczekiwane jest tworzenie wizerunku miasta
dynamicznego i inteligentnego. Poniewaz sg to cechy wspof-
czesnych spotkan, miasto zaktada przenoszenie takiego wize-
runku na siebie, okreslane efektem ,halo”.

Wola $ciggania wydarzen przekfada sie na aktywne posta-
wy wtodarzy miast. Mogg oni tworzy¢ odpowiednie bodzce
zwiekszajgce sktonnos¢ organizatoréw do wyboru danej de-
stynacji, takie jak: rabaty przy wynajmowaniu obiektow, dar-
mowe bilety na transport miejski dla uczestnikdéw czy inne
formy obnizenia kosztow organizatoréow. Trzeba wspomniec,
ze w ostatnich latach dostrzegalna jest wrecz presja zlecenio-

dawcéw na wspdtfinansowanie wydarzen przez miasta gospo-

czynnikami stanowigcymi o przewadze konkurencyjnej sg
atrakcje turystyczne, w tym dziedzictwo kulturowe, wtaczajac
lokalng kuchnie. Szczegdlnie cenng determinantg oferty jest
jej autentyzm.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze postawa wtodarzy miast i ich od-
powiedzialne udostepnianie przestrzeni dziedzictwa kulturo-
wego jest kluczowe dla realizacji celéw zréwnowazonego
rozwoju. W ostatnich latach wsrdd kryteriow wyboru przez
zleceniodawcow wysoko stawiane jest takze bezpieczenstwo,
jak rowniez dziatania prosrodowiskowe i zaangazowanie spo-
feczne, wpisujgce sie w postawy realizujgce ESG czy pozosta-
wienie dziedzictwa wydarzenia (legacy).

Branza spotkan to przede wszystkim ludzie, ktérzy ja
tworza. To ich pasja, kreatywnos¢, profesjonalizm, odpowie-
dzialnos¢ i rzetelnos¢ dziatania ksztattujg wizerunek destyna-
¢ji oraz budujg zaufanie partnerdw, co finalnie decyduje o jej
wyborze. Wyniki badan zleceniodawcow spotkan wykazuja,
ze kryteria decyzji przesunely sie z kwestii infrastruktural-
nych na kompetencje migkkie lokalnych partneréw i zaufa-
nie do nich zbudowane na uprzedniej wspétpracy lub
wiarygodnych rekomendacjach.

Na gospodarke miast sktadajg sie réznorodne podmioty:
przedsiebiorstwa, w tym zazwyczaj w dominujacej liczbie
przedsiebiorstwa ustugowe, ale takze rozliczne inne instytu-

cje, w tym jednostki naukowe. Branza spotkan rozwija sie

Bezposrednie ekonomiczne oddziatywanie branzy

spotkan na obszar recepcji nastepuje w czterech

darzy. Miast ki ¢ sie takze post: kt . .
arzy. lviiasta moga Wykazywac sig takze postawa proartywna podstawowych formach: tworzenia PKB, oferowania

w pozyskiwaniu wydarzen, podejmujgc intensywne dziatania L X . . L.
miejsc pracy i generowania zwigzanych z nimi
promujace destynacje.

L . . wynagrodzen, przeptyw kow od zaangazowanych
Wybdr miasta na miejsce organizacji spotkania przez zle- ynagrodzen, przeptywu podatkSw od zaangazowanyc

ceniodawcéw uzalezniony jest od wielu czynnikéw, wsrdd podmiotéw do budzetu obszaru recepcyjnego.
warunkoéw koniecznych mozna wymienic dobrg dostepnosé¢

komunikacyjna i odpowiednig infrastrukture (obiekty kon-

gresowe i targowe, o odpowiednim wyposazeniu technolo-
gicznym, obiekty zakwaterowania o wysokim standardzie,
baza gastronomiczna). Waznym kryterium wyboru sg koszty
organizacji i tu polskie miasta s konkurencyjne w stosunku

do destynacji w krajach wysoko rozwinietych. Generalnie,
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dzieki wspdtpracy ze swiatem nauki, w tym w szczegdlnosci
poprzez osoby petnigce znaczace role w obu przestrzeniach.
Miedzynarodowe kongresy i konferencje naukowe s3 spo-
tkaniami bardzo waznymi dla miast, co wynika z charakteru
ich uczestnikéw, ktdrych mozna okresli¢ mianem ,,premium”.
Wyniki badan przeprowadzonych w Krakowie (Borodako
i in., 2017) dowiodty, ze dzienne wydatki uczestnikéw
spotkan, jak réwniez wydatki oséb im towarzyszacych, s3
wyisze niz przecietne dzienne wydatki turystow/odwie-
dzajacych. Rownoczesnie, ze wzgledu na rosnacg popular-
nos¢ trendu faczenia podrézy biznesowych z turystycznymi
(bleisure) wydtuza sie ich pobyt w destynacji. Nalezy takze
podkresli¢, ze Polska dla cudzoziemcdw, zwtaszcza tych z od-
legtych krajow (na przyktad azjatyckich, szczegdlnie ekspan-
sywnych w ostatnich latach), pozostaje regionem dos¢
egzotycznym, a ze wzgledu na podzniejsze wejscie na rynek
organizacji spotkan dochodzi element relatywnej nowosci.
Konfrontacja wczesniejszych wyobrazen uczestnikow (raczej
ostroznych, niewielkich, opartych na stereotypie srednio roz-
winietego kraju Europy Srodkowej) z wysoka jakoscig organi-
zacji i wszystkich swiadczonych ustug prowadzi zazwyczaj
(zgodnie z teorig oczekiwan) do pozytywnej percepcji pol-
skich miast. Skutkuje to powstaniem grupy przysztych amba-
sadoréw odwiedzanych destynacji, rekomendujgcych ich

wybor, zarbwno w rozmowach biznesowych, jak i prywat-

nych, a takze powstaniem ich osobistych motywacji do po-
wrotu.

We wspotczesnym Swiecie coraz silniejsze stajq sie powia-
zania miedzy biznesem a nauka. Jedng z platform, ktoéra tgczy
oba Swiaty jest branza spotkan. Stad czynnikiem, ktory aktywi-
zuje branze spotkan, jest wola obu stron do korzystania z wy-
darzen jako przestrzeni budowy relacji, jak réwniez efekty
wspotpracy uzyskiwane poprzez kontakty nauki z praktyka.
Z efektu synergii wszystkich trzech grup korzysta miejski ob-
szar recepcyjny.

W Polsce od wielu lat funkcjonuje Program Ambasadoréw
Kongresow, ktéry ma na celu mobilizacje akademikow do
wspierania pozyskiwania duzych wydarzers naukowych przez
polskie miasta. Decyzja o wyborze lokalizacji czesto podejmo-
wana jest przez zarzady stowarzyszen naukowych. Stad obec-
nos$¢ w nich polskich akademikow i ich lobbowanie na rzecz
polskich destynacji moze by¢ kluczowa przestanka decyzyjna.
Dlatego uzbrojenie ich w odpowiednie argumenty i wsparcie
informacyjne jest bardzo wazne. To stanowito przestanke reali-
zacji projektu Badanie potencjatu intelektualnego krakowskie-
go osrodka naukowo-akademickiego... (Klimek i in., 2023),
zmierzajacego do identyfikacji potencjalnych lideréw nauko-
wych i udzielenia im wszechstronnego wsparcia.

Rekapitulujac ekonomiczne przestanki rozwoju branzy

z perspektywy destynacji, to oprécz wspomnianego ograni-
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Ekonomiczne przestanki rozwoju branzy spotkan w Polsce

czania sezonowosci bardzo istotng determinantg jest
dazenie do budowania gospodarki opartej na wiedzy
poprzez jej transfer, tworzenie metropolitalnego kapitatu
intelektualnego i dostarczanie lokalnej spotecznosci inno-
wacyjnych dobrych praktyk. Nalezy podkresli¢ rowniez
znaczenie powstawania kapitatu spotecznego lokalnego
srodowiska, zintegrowania sfery: biznesu, nauki oraz
samych mieszkancow. Nastawienie tych interesariuszy
finalnie wptywa na percepcje miejsca, a w perspektywie
dtugookresowej staje sie czynnikiem rozwoju branzy. Pozwa-
la bowiem realizowac rézne formy wspdtpracy, powstawa-
nie oddolnych inicjatyw, ale takze ksztattowanie lokalnej
Swiadomosci. Nalezy tu podkresli¢ zrozumienie i akceptacje
idei zrbwnowazonego rozwoju, z realizacjg wszystkich trzech
wymiaréw (ekonomicznego, srodowiskowego i spoteczne-
go), a nie tylko orientacje na krotkookresowy, partykularny
zysk ekonomiczny.

Znaczacy wptyw na rozwoj branzy spotkan majg uwarun-
kowania zewnetrzne. Funkcjonowanie branzy spotkan jest Sci-
Sle, dwukierunkowo powigzane z koniunkturg gospodarcza.
Branza moze wptywac na poprawe lokalnej sytuacji gospo-
darczej, ale przede wszystkim wystepuije silne oddziatywanie
globalnej i krajowej koniunktury na poziom aktywnosci
branzy w danym kraju. Koniunktura gospodarcza jest jednym
z najistotniejszych czynnikédw zewnetrznych, nalezy ponadto
wskazac na uwarunkowania polityczne i naturalne. Zwtaszcza
te ostanie, w postaci pandemii Covid-19, ze wzgledu na global-
na skale jej oddziatywania, radykalnie zmienity branze spotkan
zaréwno na Swiecie, jak i w Polsce. Nalezy oceni¢, ze polska
branza wykazata sie duzg odpornoscig (w naukowym rozumie-
niu kategorii odpornos¢ — resilience (Williams i in., 2017)
na nieoczekiwang zmiane warunkow dziatania. W fazie dosto-
sowania wykazata sie ogromng elastycznoscia i zareagowata
bardzo szybkg zmiang formy spotkan zgodnie z obowigzuja-
cymi restrykcjami. Dostosowanie polegato przede wszystkim
na przeniesieniu spotkan w tryb wirtualny, a w nastepne;j
kolejnosci, wraz z luzowaniem obostrzen, hybrydowy. Zmiany
te wymagaty okreslonych zasobéw, w postaci infrastruktury,
wyposazenia technologicznego i kompetencji pracownikdw.
Trzeba podkresli¢ szybkie tempo uzupetniania zasobow tech-
nologicznych (pomimo dziatania w warunkach duzej niepew-
nosci) i podnoszenia kompetencji cyfrowych i organizacyjnych
pracownikéw. Ponadto branza docenita warto$¢ wspétpracy
i jej efekty, takie jak na przyktad opracowanie Protokotu
Krakdéw Network. W efekcie, branza przeszta proces samo-

-weryfikacji (w ujeciu Schumpeterowskiej tworczej destruk-

cji), cze$¢ podmiotdw nie przetrwata, ale za to ci aktywni prze-
szli w faze adaptacji juz zmodyfikowani, unowoczesnieni,
przede wszystkim technologicznie. Naukowcy podkreslajg,
ze odpornos$¢ to co$ wiecej niz samo przetrwanie (Bouaziz
&Smaoui Hachicha, 2018), to aktywna czy wrecz proaktyw-
na postawa i zdolnos$¢ do wykorzystania zmiany (Des Jardine
etal., 2019), co byto wyraznie dostrzegalne w polskich firmach.
W tym wypadku pandemia stafa sie katalizatorem zmian tech-
nologicznych. Nastgpito, podkreslane w literaturze zjawisko,
skutecznego pokonania kryzysu dzieki odpornosci organiza-
cyjnej i wypracowania w ramach proceséw adaptacji prze-
wagi konkurencyjnej (Hamel & Vilikangas, 2003).

Powyzsze zmiany stanowia jednakze pewne zagrozenie
z punktu widzenia obszaréw recepcyjnych. Przejscie w forme
online oraz hybrydowg nabrato cech trwatosci, co oznacza
mniejszg liczbe uczestnikow in situ i konsekwencje ekonomicz-
ne tego faktu.

Mozna oczekiwac tez, ze czes¢ zmian technologicznych, ta-
kich jak wykorzystanie sztucznej inteligencji, bedzie wptywato
na dalszg modyfikacje branzy spotkan.

Na zmiany dziatania polskiej branzy spotkart moze miec tez
wptyw odpowiedzialne uwzglednianie zasad ESG, odzwiercie-
dlajgce trendy Swiatowe. Juz obecnie zauwazalne jest szkole-
nie sie przedstawicieli branzy czy samodzielne wyliczanie $ladu
weglowego danego spotkania i dziatania w kierunku jego kom-
pensacji. Ta postawa moze wptywac na ekonomiczne aspekty
funkcjonowania branzy juz w najblizszej przysztosci.

Czynniki, ktére oddziatujg na rozwdj branzy spotkan sg bar-
dzo liczne, dlatego naszkicowanie petnego obrazu i uchwyce-

nie prawidtowosci jest bardzo trudne.

Branza moze wptywac na poprawe lokalnej sytuacji

gospodarczej, ale przede wszystkim wystepuje silne

oddziatywanie globalnej i krajowej koniunktury

na poziom aktywnosci branzy w danym kraju.

POLAND EVENTS IMPACT 2023

35



2.3 Podstawy prawne dziatalnosci

w obszarze MICE?

36

MICE jak kazdy rodzaj aktywnosci w turystyce wymaga spetnienia odpowiednich warunkéw prawnych do prowadzenia

dziatalnosci gospodarczej. Badania empiryczne przeprowadzone w tym obszarze w dniu 5 lutego 2024 roku pokazujg, jak

ksztattuje sie formuta prawna w obszarze dziatalnosci dotyczacej MICE. Do zobrazowania struktury form prawnych prowadzenia

dziatalnosci gospodarczej w tym zakresie, wykorzystano zasoby rejestréw publicznych, w tym Krajowego Rejestru Sgdowego

(KRS), Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG), Centralnego Wykazu Obiektéw Hotelarskich (CWOH)

oraz Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Podmiotéw Utatwiajgcych Nabywanie Powigzanych Ustug Turystycznych

(CEOTIPUNPUT). Aby doktadnie przedstawi¢ sytuacje prawng w tym obszarze postuzono sie algorytmem odpowiednich haset,

ktére wprowadzano w wyszukiwarki rejestrow publicznych. Hasta te odpowiadaty sktadowym akronimu MICE, czyli — Meetings,

Incentive, Conference, Events. Kazde z tych czterech stéw wraz z akronimem zostato dokfadnie sprawdzone w wyszukiwarkach

zasobow publicznych, efektem sg zaprezentowane ponizej zestawienia tabelaryczne.

Mogtoby sie wydawad, iz najpopularniejszy do okreslenia
prowadzonej dziatalnosci jest akronim MICE. Okazuje sie
jednak, ze wszystkich przedsiebiorcow postugujacych sie tg na-
zw3a w swojej firmie jest zaledwie 38. Tylko pie¢ z nich posiada
wpis do rejestru dziatalnosci regulowanej, a zaden z nich nie
prowadzi obiektu hotelarskiego. Formuty prawne prowadzone;j
dziatalnosci ksztattujg sie przewazajgco dla spdtek z ograniczo-
ng odpowiedzialnoscig (sp. z 0. 0.), ktérych byto 21, z czego dwie
posiadaty wpis do rejestru dziatalnosci regulowanej, zas jedno-
osobowych dziatalnosci gospodarczych byto 12, z czego zaled-
wie trzy miaty wskazany wpis. Marginalnie wyglada liczba trzech
spdtek jawnych oraz po jednej komandytowej i partnerskiej, kto-

re nie posiadajg wpisow do rejestru.

Tab. 5. Obecnosc akronimu MICE w zasobach rejestrow
publicznych

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
5 26 12 0
3-o0s. 21-sp.zo.0.

fizyczna 3 —sp. jawna

2—-sp.zo.0. 1 - sp. komandytowa

1—sp. partnerska

Zrédto: Opracowanie wtasne

Pierwszy z cztonéw sktadajacych sie na akronim MICE,
zostat okreslony na poziomie 30 wpisdw w KRS, z czego zdecy-
dowana wiekszos¢ to sp. z 0.0., za$ 10 proc. to spdtki akcyjne
(SA). Jednoosobowych dziatalnosci jest niewiele wiecej, bo
$wiadczg o niej cztery wpisy w CEIDG, natomiast wpisow w re-
jestrze dziatalnosci regulowanej jest po réwno dla oséb fizycz-
nych i sp.z 0.0.—po jednym.

Tab. 6. Obecnosc okreslenia ,,Meetings” w zasobach
rejestrow publicznych

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
2 30 4 0
1-os. 27 —sp.zo.0.

fizyczna 3-SA

1-sp.zo.o.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Drugi czton tworzacy skrét MICE jest obecny w 29 wpisach
w KRS, z czego ponownie lideruja sp. z 0.0. w liczbie 25, nastep-
nie dwie spotki jawne i po jednej spdtce komandytowej
i sp. z 0.0. spotce komandytowej, co jest ciekawym tworem
prawnym, o ktorym kilka stow znajdzie sie w dalszych czesciach
rozwazan. W CEIDG wpis posiadato dziewie¢ podmiotow,
z czego siedem byto zarejestrowanych w rejestrze dziatalnosci

regulowane;.

2 Tres¢ rozdziatu prezentuje osobiste poglgdy autora (D. Borek) i nie moze by¢ interpretowana jako stanowisko jakiegokolwiek organu, podmiotu czy instytucji.
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Tab. 7. Obecnosc okreslenia ,,Incentive” w zasobach
rejestrow publicznych

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
16 29 9 0

7 —o0s. 25-sp.zo.0.

fizyczna 2 —sp. jawna

8—sp.zo0.0. 1-sp. komandytowa

1-sp.jawna 1-sp.zo.0.sp.

komandytowa

Zrédto: Opracowanie wiasne

Podmiotéw majacych w cztonie nazwy pojecie ,,conferen-
ce” jest niewiele wiecej niz pozostatych przypadkow dotycza-
cych nazw ,,meetings” i ,incentive”. 33 podmiotéw posiada
wpis do KRS, zas$ 16 prowadzi jednoosobowg dziatalnos¢
gospodarcza. Istotnym jest to, ze zaden z tych podmiotéw nie
posiada wpisu do rejestru dziatalnosci regulowanej. Duza
grupa, bo az 20 podmiotéw prowadzi dziatalnos¢ hotelarskg
i to wyfgcznie w obiektach typu hotel od trzech gwiazdek
wzwyz. W tej grupie pojawia sie tez po raz pierwszy spotka ko-

mandytowo-akcyjna.

Tab. 8. Obecnosc okreslenia ,,Conference” w zasobach
rejestrow publicznych

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH

0 33 16 20
25-sp.zo.0. 7 - hotel 3*
3 —sp. jawna 11 - hotel 4*
1 - sp. komandytowo- 2 — hotel 5*
-akcyjna
4-SA

Zrédto: Opracowanie wiasne

Zdecydowanie najwieksza liczba podmiotéw zostata zare-
jestrowana pod nazwa zawierajacg wyrazenie ,event” lub
jak w przypadku CEIDG — ,,events” . Jednak w tym obszarze,
podobnie jak w przypadku pojecia ,,conference”, najtrudniej
wskazac czy wszystkie podmioty prowadza dziatalnos¢ w za-
kresie MICE. Niektdre dziatalnosci bedg bowiem dotyczy¢ ta-
kich branz, jak media i obstuga filmowa. 835 podmiotéw
posiada wpis do KRS, zas 759 do CEIDG. Sposrdd form organi-
zacyjnych w rejestrze sgdowym mozna wyrdzni¢ 37 spotek ko-
mandytowych, 14 spétek jawnych, osiem spdtek
komandytowo-akcyjnych, siedem sp. z 0.0. spotek komandy-
towych, trzy spdtki akcyjne i nigdzie wczesniej nieujawnione
stowarzyszenia (w liczbie dwdch), fundacje (piec) i jedna spot-

dzielnia. Prym wiedzie, jak w pozostatych przypadkach, oczy-

Podstawy prawne dziatalnosci w obszarze MICE

wiscie spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig, tutaj jest jej
jednak zdecydowanie najwiece] tez w udziale procentowym

i wynosi globalnie prawie 90 proc.

Tab. 9. Obecnos¢ okreslenia ,,Event” w zasobach
rejestrow publicznych

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
73 835 759 0
44 — os. 14 —sp. jawna
fizyczna 8 — sp. komandytowo-
5-sp.zo0.0. -akcyjna
sp. 2 — stowarzyszenie
komandytowa 5-fundacja 7 - hotel 3*
3 -sp. 37 —sp. 11 - hotel 4*
komandytowa komandytowa 2 — hotel 5*
21-sp.zo.0. 1-spdtdzielnia
3-SA
758 —sp.zo.0.
7 —sp.z0.0.5p.
komandytowa

Zrédto: Opracowanie wtasne

tacznie przedsiebiorcow zarejestrowanych w rejestrach
dziatalnosci gospodarczej, ktérzy w swoich nazwach utozsa-
miajg sie z elementami tworzgcymi akronim MICE, jest 1753.
W gtéwnej mierze przewazajaca formg dziatalnosci gospodar-
czej w tym obszarze jest spdtka z ograniczong odpowiedzialno-
$cig, bo to blisko potowa wszystkich zarejestrowanych
dziatalnosci.

Z drugiej strony mamy bardzo duza liczbe jednoosobo-

wych dziatalnosci gospodarczych w kwocie 800, co pokazuje,

Tab. 10. Rodzaje przedsiebiorcow zarejestrowanych

w rejestrach dziatalnosci gospodarczej, ktérzy w swoich
nazwach utozsamiajq sie z elementami tworzacymi
akronim MICE - zestawienie catosciowe

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH

96 953 800 20

5 - o0s. fizyczna 19 —sp. jawna

5-sp.zo.0. 9-sp.
komandytowa komandytowo-
3-sp. akcyjna
komandytowa 2 - stowarzyszenie
32-sp.zo.0. 5-fundacja
1-sp.jawna 39 -sp.
komandytowa
1 - spotdzielnia
10-SA
864 —sp.zo0.0.
8—sp.zo0.0.
komandytowa

1—sp. partnerska

Zrédto: Opracowanie wiasne

POLAND EVENTS IMPACT 2023

37



38

Podstawy prawne dziatalnosci w obszarze MICE

iz ponad 94 proc. rynku jest zorganizowana w formie prawnej
spotek z o0.0. i jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych.
Przewaga spotek z ograniczong odpowiedzialnoscig nad jed-
noosobowymi dziatalnosciami gospodarczymi nie jest
widoczna z kolei w rejestrach organizatoréw turystykii przed-
siebiorcéw utatwiajgcych nabywanie powigzanych ustug tury-
stycznych, bo wynosi proporcjonalnie 49 proc. do 44 proc.

z przewaga dla spotek z ograniczong odpowiedzialnoscia.

O popularnosci formy prawnej, jaka jest jednoosobowa dzia-
falnos¢ gospodarcza, $wiadczy prostota zatozenia takiej dzia-
falnosci. Z kolei spétki z ograniczong odpowiedzialnoscig s
idealnym rozwigzaniem z punktu widzenia odpowiedzialno-
$ci majatkowej, poniewaz jest ona ograniczona. Roéwniez kwo-
ta poczatkowego kapitatu zaktadowego nie jest wygérowana,

bo wynosi 5000 zt.

Na bazie przedstawionych statystyk, nalezy uporzadkowac podstawowe informacje z obszaru regulacyjnego. Spétkami handlowy-

mi sg: spotka jawna, spdtka partnerska, spotka komandytowa, spétka komandytowo-akceyjna, spoétka z ograniczong odpowiedzialno-

Scig, prosta spotka akcyjna i spotka akcyjna. Wskazane wyzej podmioty dzielimy na spotki osobowe, ktére obejmuija spotke jawna,

spdtke partnerska, spdtke komandytowa i spotke komandytowo-akeyjng, oraz spétki kapitatowe, ktdrymi sg spotka z ograniczong od-

powiedzialnoscig, prosta spodtka akcyjna i spétka akcyjna. Ponizej zostang omowione poszczegdlne formy prowadzenia dziatalnosci

wiasciwe dla branzy MICE, ktére zostaty rozpoznane w ramach opisanego wyzej badania rejestrow publicznych.

= Spodtka z ograniczong odpowiedzialnoscig to handlowa
spétka kapitatowa, ktéra moze by¢ utworzona przez jed-
ng osobe albo wiecej oséb w kazdym celu prawnie do-
puszczalnym. Spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscig nie
moze by¢ zawigzana wyfgcznie przez inng jednoosobowa
spotke z ograniczong odpowiedzialnoscia. Wspdlnicy sg zo-
bowigzani jedynie do swiadczen okreslonych w umowie
spotki i nie odpowiadajg za zobowigzania spdtki. Kapitat
zaktadowy wynosi co najmniej 5000 zt. Jest to najpopular-

niejsza forma prowadzenia dziatalnosci w obszarze MICE.

Osoba fizyczna, wykonujaca dziatalno$¢ gospodarcza. Oso-
ba taka podlega wpisowi do Centralnej Ewidenc;ji i Infor-
macji o Dziatalnosci Gospodarczej, jesli przychdd nalezny
z jej dziatalnosci przekracza w miesigcu 75 proc. kwoty mi-
nimalnego wynagrodzenia, o ktérym mowa w ustawie
z dnia 10 pazdziernika 2002 roku o minimalnym wynagro-
dzeniu za prace i ktéra w okresie ostatnich 60 miesiecy nie
wykonywata dziatalnosci gospodarczej. Warto zaznaczyc,
iz przedsiebiorcami sg takze wspdlnicy spotki cywilnej w za-
kresie wykonywanej przez nich dziatalnosci gospodarcze;j.
Jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze stanowia dru-
gq pod wzgledem popularnosci forme prawng wiasciwg
dla branzy MICE.

Spotka komandytowa jest handlowg spdtka osobowa ma-
jaca na celu prowadzenie przedsiebiorstwa pod wiasna fir-
ma, w ktdrej wobec wierzycieli za zobowigzania spotki co

najmniej jeden wspdlnik odpowiada bez ograniczenia
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(komplementariusz), a odpowiedzialnos¢ co najmniej jed-
nego wspdlnika (komandytariusza) jest ograniczona.
Wskazana forma prawna ze wzgledu na ograniczong odpo-
wiedzialnos¢ jednego ze wspdlnikdw cieszy sie dosyc spo-

rym uznaniem w obszarze MICE.

Spotka jawna to handlowa spdtka osobowa, ktéra prowa-
dzi przedsiebiorstwo pod wiasng firma, a nie jest inng spot-
ka handlowa. Kazdy wspdlinik odpowiada za zobowigzania
spotki bez ograniczenia catym swoim majatkiem, solidar-
nie z pozostatymi wspolnikami oraz ze spoétka. Forma
prawna, ktéra wystepuje w wielu przypadkach MICE jako
konsekwencja przejscia z jednoosobowej dziatalnosci go-

spodarczej na forme spotki.

Spoétka akcyjna to handlowa spétka kapitatowa, ktdrg
zawigza¢ moze jedna osoba albo wiecej osob, ale nie mo-
ze by¢ zawigzana wyfgcznie przez jednoosobowg spétke
z ograniczong odpowiedzialnoscig. Akcjonariusze sg zobo-
wigzani jedynie do $wiadczen okreslonych w statucie i nie
odpowiadajg za zobowigzania spotki. Kapitat zaktadowy
wynosi 100 000 zt. Ze wzgledu na wysoki kapitat zaktado-
wy ta forma prawna w branzy MICE nie cieszy sie duzym

powodzeniem w rozdrobnionej strukturze rynkowej.

Spétka komandytowo-akeyjna jest handlowg spétkg oso-
bowa majacag na celu prowadzenie przedsiebiorstwa
pod wtasna firma, w ktérej wobec wierzycieli za zobo-

wigzania spotki co najmniej jeden wspdlnik odpowiada



bez ograniczenia (komplementariusz), a co najmniej jeden
wspalnik jest akcjonariuszem. Dosy¢ popularna forma,
ktdra pozwala na przerzucenie odpowiedzialnosci, co jest

istotne dla inwestujgcych w biznes MICE.

Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig spotka koman-
dytowa nie jest tak naprawde oddzielng formg prawng
od spotki komandytowej, bowiem w tym przypadku
po prostu komplementariuszem jest spétka z ograniczong
odpowiedzialnoscig. Ze wzgledu jednak na ujawniony
w nazwie podmiotéw z obszaru MICE udziat komplemen-
tariusza, jakim jest spodtka z ograniczong odpowiedzial-
noscig, ta konstrukcja prawna zostata potraktowana

W opracowaniu w sposéb odrebny.

Spotka partnerska jest handlowg spotka osobowsg,
utworzong przez wspolnikdw (partneréw) w celu wyko-
nywania wolnego zawodu w spétce prowadzgcej przed-
siebiorstwo pod wtasng firmg. Partnerami w spotce
moga by¢ osoby uprawnione do wykonywania nastepu-
jacych zawoddw: adwokata, aptekarza, architekta, fizjo-
terapeuty, inzyniera budownictwa, biegtego rewidenta,
brokera ubezpieczeniowego, diagnosty laboratoryjnego,
doradcy podatkowego, maklera papieréw wartoscio-
wych, doradcy inwestycyjnego, ksiegowego, lekarza,
lekarza dentysty, lekarza weterynarii, notariusza, piele-
gniarki, potoznej, radcy prawnego, rzecznika patentowe-
go, rzeczoznawcy majgtkowego i ttumacza przysiegtego.
Dlatego tez obecnos¢ tej formy prawnej wsréd podmio-
tow zajmujgcych sie MICE nalezy traktowaé jako nie
do konca adekwatne rozwigzanie, lecz pokazujace, ze
branze te moga wspierac inni przedsiebiorcy np. ubez-

pieczyciele tego sektora dziatajacy jako brokerzy ubez-

Podstawy prawne dziatalnosci w obszarze MICE

Fundacja moze by¢ ustanowiona dla realizacji zgodnych
z podstawowymi interesami Rzeczypospolitej Polskiej
celéw spotecznie lub gospodarczo uzytecznych, w szcze-
gobInosci takich, jak: ochrona zdrowia, rozwdj gospodarki
i nauki, oswiata i wychowanie, kultura i sztuka, opieka i po-
moc spoteczna, ochrona srodowiska oraz opieka nad za-
bytkami. Fundacje moga ustanawia¢ osoby fizyczne
niezaleznie od ich obywatelstwa i miejsca zamieszkania
badz osoby prawne majace siedziby w Polsce lub za grani-
3, jednak siedziba fundacji powinna znajdowac sie na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. W obszarze MICE

dosy¢ popularna, jesli chodzi o tzw. trzeci sektor.

Spotdzielnia jest dobrowolnym zrzeszeniem nieograniczo-
nej liczby oséb, o zmiennym sktadzie osobowym i zmien-
nym funduszu udziatowym, ktéra w interesie swoich
cztonkdw prowadzi wspdlng dziatalnos$¢ gospodarcza. Ma-
jatek spotdzielni jest prywatng wtasnoscig jej cztonkdw.

W sektorze MICE jednostkowy przypadek.

Branza MICE jest nietypowym sektorem turystycznym,

bedacym niejednokrotnie wytamujgcym sie

ze schematdéw potgczeniem sektora konferencji,

imprez turystycznych i hotelarstwa. Zakres form prawnych

pieczeniowi dziatalnosci eventowe;j. . . L. . .
prowadzenia dziatalnosci w tym obszarze Swiadczy takze

. o tym, ze biznes ten wymaga kreatywnosci i pomystowosci
Stowarzyszenie jest dobrowolnym, samorzgdnym, trwa- ym, ymag Y pomy

tym zrzeszeniem o celach niezarobkowych, samodzielnie rowniez w zakresie stosowanych przepisow prawa.
okresla swoje cele, programy dziatania i struktury organi-

zacyjne oraz uchwala akty wewnetrzne dotyczace swojej

dziatalnosci. Stowarzyszenie opiera dziatalnos¢ na pracy
spotecznej swoich cztonkéw, moze prowadzi¢ dziatalnos¢
gospodarczg, jesli statut tak stanowi. W branzy MICE for-
ma ta jest jednak w znacznej mierze wykorzystywana
do zrzeszania podmiotéw celem wspélnego reprezento-

wania interesow sektora.
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Podstawy prawne dziatalnosci w obszarze MICE

Po omoéwieniu wiasciwych i rozpoznanych form dziatalnosci w obszarze MICE, nalezy wskaza¢ podstawowy akt prawny, ktory re-

guluje te branze, czyli ustawe z dnia 24 listopada 2017 roku o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych. Ten

akt prawny jest wdrozeniem do krajowego porzadku prawnego postanowieri Dyrektywy 2015/2302 w sprawie imprez turystycz-

nych i powigzanych ustug turystycznych, ktéra jest aktem tzw. maksymalnej harmonizacji. Oznacza to, iz prawodawca krajowy miat

niewielkie prawa do odstepstw od gtdwnego tekstu dyrektywy, dlatego pojecia definiowane na gruncie ustawy i dyrektywy w wie-

lu miejscach beda tozsame? badz bardzo zblizone.

Najprosciej rzecz ujmujac, na podstawie wskazanych aktéw

prawnych najczesciej event to ,,impreza turystyczna”, ktéra

oznacza potaczenie co najmniej dwdch réznych rodzajéw ustug
turystycznych na potrzeby tej samej podrdzy lub tych samych
wakacji, jezeli:

a) ustugi te zostaty potgczone przez jednego przedsiebiorce,
w tym réwniez na prosbe podrdznego lub zgodnie z jego
wyborem, przed zawarciem jednej umowy na wszystkie
ustugi; lub

b) niezaleznie od tego, czy zawarto odrebne umowy z dostaw-
cami poszczegdlnych ustug turystycznych, ustugi te:

1) s3 nabywane w jednym punkcie sprzedazy i zostaty wy-
brane, zanim podrdzny zgodzit sie dokonac zaptaty;

2) sy oferowane lub sprzedawane po cenie obejmujacej
wszystkie ustugi lub po cenie catkowitej, lub gdy jedng
z tych cen obcigzany jest nabywca,

3) sg reklamowane lub sprzedawane przy uzyciu okreslenia
,impreza turystyczna” lub podobnego okreslenia,

4) s faczone po zawarciu umowy, na podstawie ktérej
przedsiebiorca uprawnia podréznego do dokonania wy-
boru sposrdd réznych rodzajéw ustug turystycznych, lub

5) s3 nabywane od odrebnych przedsiebiorcow za posred-
nictwem powigzanych proceséw rezerwacji online, pod-
czas ktdérych imie i nazwisko podrdinego, szczegoty
ptatnosci oraz adres poczty elektronicznej podréznego sg
przekazywane przez przedsiebiorce, z ktorym zawarta zo-
stata pierwsza umowa, innemu przedsiebiorcy lub innym
przedsiebiorcom, a umowa z tym innym przedsiebiorcg
lub innymi przedsiebiorcami zostanie zawarta najpdz-
niej 24 godziny po potwierdzeniu rezerwacji pierwszej

ustugi turystycznej (Borek, Zawistowska, 2020).

Termin ,,impreza turystyczna” bedzie zatem bezsprzecznie
dotyczy¢ ustug realizowanych w ramach branzy eventowej/
MICE. Co do podrdznego, o ktérym byta mowa przy definio-

waniu imprezy turystycznej, to jest nim kazdy, kto chce zawrzeé

umowe lub jest uprawniony do podrézowania na podstawie
umowy zawartej w zakresie stosowania ustawy/dyrektywy.
Oznacza to, iz podréznym moze byc¢ takze osoba prawna, nie
tylko osoba fizyczna.

Nie mozemy tez zapominac, iz ,package travel” jest poje-
ciem, ktére wystepowato réwniez w poprzedniej Dyrekty-
wie 90/314 z dnia 13 czerwca 1990 roku w sprawie
zorganizowanych podrdzy, wakacji i wycieczek. Na jej podsta-
wie funkcjonowata ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku
o ustugach turystycznych, ktéra takze zawierata w swej tresci
pojecie ,,imprezy turystycznej”. Wyrazenie to ma wiec bardzo
duze znaczenie dla prawa turystyki, a jednoczesnie bogate ko-

rzenie®.

Dziatalno$¢ MICE z reguty wpisuje sie w aktywnos¢ polega-
jaca na organizowaniu imprez turystycznych, co podlega odpo-
wiednim wymogom ustawowym. Przedsiebiorca turystyczny
w obszarze imprez turystycznych o charakterze MICE musi spet-
ni¢ nastepujace warunki okreslone przepisami prawa:

1) uzyskacé wpis do rejestru organizatordw turystyki i przed-
siebiorcdw utatwiajacych nabywanie powigzanych ustug
turystycznych prowadzonego przez wtasciwego marszat-
ka wojewddztwa,

2) zapewnic¢ podréznym na wypadek swojej niewyptacalno-
$ci odpowiednie zabezpieczenie finansowe,

3) sktada¢ marszatkowi wojewddztwa oryginaty lub po-
Swiadczone za zgodnos$¢ z oryginatem przez adwokata,
radce prawnego lub notariusza kopie posiadanego zabez-
pieczenia finansowego, nie pozniej niz 14 dni przed upty-
wem terminu jego obowigzywania,

4) prowadzi¢ wykaz umoéw o udziat w imprezie turystycznej,

5) sktadaé terminowo do Ubezpieczeniowego Funduszu
Gwarancyjnego deklaracje zawierajace:

a) wyliczenie wysokosci naleznych sktadek na Turystyczny

Fundusz Gwarancyjny i Turystyczny Fundusz Pomocowy,

b) okreslenie liczby umdw o impreze turystyczng w danym

3 https.//www.meetingplanner.pl/artykuly/wywiady/1052497-eventy-moga-byc-imprezami-turystycznymi.html|
4 https.//www.meetingplanner.pl/artykuly/wywiady/1052497-eventy-moga-byc-imprezami-turystycznymi.html|
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miesigcu oraz liczby podréznych objetych tymi umowami,
c) informacje o zabezpieczeniach finansowych posiadanych

w okresie, za jaki jest sktadana deklaracja, oraz o podmio-

tach ich udzielajgcych.

6) realizowa¢ wobec podréznych obowigzki informacyjne

okreslone w ustawie (Borek, Migdal, 2023).

Pomijajac obszar organizacji imprez turystycznych, jesli dziatal-
nos¢ w zakresie MICE przybierze forme obiektu hotelarskiego,
to wowczas znajdzie zastosowanie ustawa z dnia 29 sierp-
nia 1997 roku o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow
wycieczek i przewodnikdw turystycznych (Borek, 2022). Ustu-
gi hotelarskie na jej podstawie mogg by¢ $wiadczone w obiek-
tach hotelarskich, ktére spetniaja:

1) wymagania co do wielkosci obiektu, jego wyposazenia oraz
zakresu Swiadczonych ustug, ustalone dla rodzaju i kategorii,
do ktdrych obiekt zostat zaszeregowany,

2) wymagania sanitarne, przeciwpozarowe oraz inne okreslo-

ne odrebnymi przepisami.

Ustawa okresla wiec konkretne rodzaje obiektéw hotelarskich,
za najpopularniejsze i najbardziej prestizowe uchodzg hotele
definiowane jako obiekty posiadajgce co najmniej 10 poko-
jow, w tym wiekszos$¢ miejsc w pokojach jedno- i dwuosobo-
wych, Swiadczace szeroki zakres ustug zwigzanych z pobytem

klientéw. Ustala sie dla hoteli pie¢ kategorii oznaczonych

Podstawy prawne dziatalnosci w obszarze MICE

gwiazdkami. Zaszeregowania obiektéw hotelarskich do po-
szczegolnych rodzajow dokonuje, kategorie nadaje oraz pro-
wadzi ich ewidencje marszatek wojewddztwa witasciwy ze
wzgledu na miejsce potozenia obiektu hotelarskiego (Borek,

Zawistowska, 2021).

Podsumowujac regulacyjny charakter rozdziatu, nalezy za-
znaczy¢, iz branza MICE jest nietypowym sektorem tury-
stycznym bedacym niejednokrotnie wytamujacym sie ze
schematoéw potaczeniem sektora konferencji, imprez tury-
stycznych i hotelarstwa. Zakres form prawnych prowadze-
nia dziatalnosci w tym obszarze swiadczy takze o tym, ze
biznes ten wymaga kreatywnosci i pomystowosci rowniez
w zakresie stosowanych przepiséw prawa. Zdecydowa-
na wiekszo$¢ posiadajgcych wpis do rejestru dziatalnosci re-
gulowanej to osoby fizyczne, co oznacza, iz posiadaja
wiekszg swiadomos¢ obowigzkdw, anizeli pozostali przedsie-
biorcy, co moze by¢ zastanawiajace w przypadku spotek
kapitatowych. Z drugiej strony widmo odpowiedzialnosci
wtasnym majgtkiem sprawia, iz jednoosobowe dziatalnosci
gospodarcze sg wyczulone na wszelkiego rodzaju ryzyka
prawne i dostosowanie swojej dziatalnosci w imie wszech-

ogarniajacych zasad compliance®.

5 https.//www.sgh.waw.pl/zasady-compliance-w-turystyce-cykl-kursow-doksztalcajacych
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2.4 Miastotworcza rola spotkan

Nie ma przesady w stwierdzeniu, ze spotkania sg kwintesencjg miastotwdrczosci. Potrzeba regularnych spotkan celebracyjnych,

narad, zabaw i pracy byta pierwotnym impulsem do powstawania miast i dalej ksztattowata ich rozwdj. W ksigzce ,,Powszechna

historia miasta” Joel Kotkin (Kotkin, 2018) wskazuje trzy gtéwne czynniki, ktére prowadzity do zaktadania miast: kult religijny,

rozwdj handlu oraz zapewnienie bezpieczenistwa. Wszystkie te dziatania wymagaty zorganizowanych spotkan, opartych na

wymianie informacji, doswiadczen i emocji. Intensywne interakcje oraz relacje spoteczne wynikajace z tych spotkan stymulujg

kreatywnos¢ i innowacje, czynigc z miast centra kultury, sztuki i idei.

SPOTKANIA NAPEDZAJA DECYZIE | DZIALANIA LUDZI.
Potrzeba spotkan napedza miasta. Miasta napedzaja
Swiat. Dlatego dobrze rozwinieta infrastruktura oraz
profesjonalna wiedza na temat planowania, organizacji
i promocji spotkan oraz wydarzen sg cennym zasobem
stanowigcym przewage konkurencyjng miasta. Pandemia
tylko potwierdzita, ze spotkania online nie zastgpig pet-
nowartosciowych, bezposrednich kontaktéw (Reades,
Crookston, 2021). Dlatego wtadze miast, d3azac do rozwo-
ju, coraz bardziej inwestujg w branze spotkan i promuja
swoje miasta jako miejsca atrakcyjne dla réznorodnych
wydarzen. Z kolei convention bureaus przyjmujg coraz

bardziej ztozone role.

SPOTKANIA STYMULUJA GOSPODARKE LOKALNA. Orga-
nizacja konferencji, targdw czy festiwali przycigga uczest-
nikdw z réznych miejsc, co generuje przychody dla
lokalnych firm, hoteli, restauracji i innych przedsiebiorstw.
Inwestycje w infrastrukture spotkan zwiekszajq prestiz
miast jako miejsc organizacji waznych wydarzen. Organi-
zacja mniejszych wydarzen biznesowych, sportowych
i kulturalnych, wspiera rozwdj kultury i sztuki w spotecz-
nosci miejskiej (Getz, Page, 2019). Ponadto, organizacja
mniejszych wydarzen wspiera rozwdj kultury i sztuki
w spotecznosci lokalnej, przyciggajac zaréwno artystow,

jak i mitosnikow sztuki.

SPOTKANIA TWORZA MIEDZYMIEJSKIE SIECI BIZNESOWE.
Zlokalizowane w miastach firmy wyspecjalizowane

w Swiadczeniu ustug biznesowych musza zapewniac

6 https://iccadata.iccaworld.org
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sobie dostep do najlepszej, najszybszej i najbardziej wia-
rygodnej informacji rynkowej oraz utrzymywac relacje
sieciowe z dostawcami i partnerami zlokalizowanymi w in-
nych miastach na catym Swiecie, aby zapewnia¢ swoim
klientom ustugi i ekspertyzy. Zasieg ich sieci ma charakter
globalny, jednak ich oddziaty zlokalizowane sg tylko
w miastach, gdzie koncentrujg sie funkcje zarzadcze.
W ten sposdb, rozwijajgc swoje miedzymiejskie relacje
miedzyoddziatowe, tworzg ponadnarodowa siec. Te sieci
biznesowe stajg sie podwaling do ponadnarodowej sieci

samych miast, a same sg tworzone poprzez spotkania.

SPOTKANIA INTERNACJONALIZUJA MIASTA. Nie elimino-
wanie sie na arenie Swiatowej konkurencji, a wzajemnosc
oparta na relacjach wspédtpracy stanowia site miast. Bran-
za spotkan stanowi sfere budujaca te relacje, jest takze
narzedziem specjalizacji oraz strategii rozwojowych miast
na arenie miedzynarodowej. Liczba i znaczenie spotkan
i wydarzen sg pochodng realnego lub aspiracyjnego zna-
czenia miast. Wspdtczesng rolg convention bureau jest
dazenie do umiedzynarodawiania miast, czyli wzmacnia-
nia ich roli i rangi w systemie globalnej gospodarki. Dlate-
go, jak zauwazyt Peter Hall, branza spotkan jest jedng
z najszybciej rozwijajgcych sie funkcji miast swiatowych,

co czesto nie jest widoczne i doceniane (Hall, 1997).

Zwigzek branzy spotkan z miedzynarodowa ranga miasta po-

twierdza zestawienie rankingow liczby spotkan miedzynaro-

dowych stowarzyszen publikowanych przez International

Congress and Convention Association® oraz Union of Interna-



tional Associations’ z rankingami miast tworzonymi przez

Globalization and World Cities Research Network? czy Global

Cities Index wedtug A. T. Kearney®. Wynika z nich, ze ogrom-

na liczba spotkan o randze miedzynarodowe;j jest organizo-

wana wtasnie w miastach uznawanych za globalne jak Paryz,

Londyn, Singapur, Madryt, Bruksela, Taipei. Dodatkowo, wie-

le miast, takich jak Wieden, Lizbona, Praga, Kopenhaga, Bar-

celona czy Berlin, stato sie waznymi weztami w globalnej sieci

miast budujac swoja marke jako Swiatowe centra spotkan

i wydarzen.

SPOTKANIA SA MIERNIKIEM RANGI MIAST, poniewaz sta-
nowig doskonate narzedzie do tego, aby zidentyfikowaé
potencjat miasta oraz wskazywac luki i przewagi konku-
rencyjne (Zmyslony, 2015). Dzieje sie tak na etapie pro-
cesu ubiegania sie 0 miano gospodarza wydarzenia, kiedy
konieczne jest podanie konkretnych liczb i faktéw doty-
czacych infrastruktury oraz potencjatu ludzkiego, ktére
pozwola przygotowaé profesjonalne wydarzenie oraz
osiggngc¢ planowane w ramach niego cele. Najpetniejszg
i biezgca informacja powinno dysponowac miejskie co-
nvention bureau ze wzgledu na aktywny udziat w przygo-
towaniu oferty w wiekszosci, jesli nie we wszystkich

procesach wyfaniania gospodarza spotkania.

SPOTKANIA KSZTALTUJA TOZSAMOSC MIAST. Wydarze-
nia naukowe i edukacyjne, a takze seminaria i konferen-
cje wspierajg wymiane wiedzy, naukowy rozwoj oraz
budowanie relacji biznesowych i zawodowych. W ten
sposéb wptywajg na rozwdj spoteczny i gospodarczy
miasta. Wydarzenia tematyczne i specjalne, takie jak
branzowe konferencje, festiwale gastronomiczne czy hi-
storyczne, pomagajg w ksztattowaniu tozsamosci dane-
go miasta. Pracownicy skutecznych convention bureaus
rozpoznaja specjalizacje biznesowe oraz tozsamosci kultu-
rowej miasta, aby tworzy¢ miejskie portofolio dopasowa-
nych do nich spotkan i wydarzen. Spdjna kompozycja
spotkan generuje jak najwyzszg wartos¢ miastotworczg

i podkresla unikatowe cechy miasta (Getz, 1997).

7 https://uia.org/publications/meetings-stats

8 https.//www.lboro.ac.uk/microsites/geography/gawc/

9 https.//www.kearney.com/service/global-business-policy-council/gcr
10 Wonderful Copenhagen — Copenhagen Legacy Lab, https://www.wonderfulcopenhagen.com/cll

11 Glasgow Convention Bureau — Leave A Lasting Legacy, https.//glasgowconventionbureau.com/plan-your-meeting/leave-a-lasting-legacy/

12 Krakow Convention Bureau — Bank Projektéw Legacy, https://convention.krakow.pl/aktualnosci/261249,1403,komunikat,bank_projektow_legacy.html|
13 Joint Meetings Industry Council — The Iceberg: Legacies of business and professional events, https.//www.the-iceberg.org

14 Skift (2023). The Ultimate Guide to Planning Sustainable Meetings, https.//meetings.skift.com/
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SPOTKANIA BUDUJA KOMPLEKSOWOSC GOSPODARCZA
MIAST. Spotkania wytwarzajg, przetwarzaja, weryfikuijg,
wzmacniajg i kumulujg produktywng wiedze, ktéra moze
by¢ wykorzystana w coraz bardziej innowacyjnych i zto-
zonych gateziach gospodarki miejskiej. W ten sposéb skifa-
daja sie na kompleksowos¢ gospodarczg, wskazywang
przez Cesara Hidalgo oraz Ricardo Hausmanna (Hidalgo,
Hausmann, 2009) za najbardziej elastyczng, trwatg i przy-

sztosciowg podstawe rozwoju gospodarczego.

SPOTKANIA WSPIERAJA ZROWNOWAZONY ROZWO)
MIAST. Rozmowy, dyskusje, wymiana pogladdow sg naj-
bardziej zrbwnowazonym zachowaniem spotecznym lu-
dzi. Dodatkowo, wiedza w zakresie dziedzictwa oraz
charakteru gospodarczego miasta pozwala na trafne roz-
poznanie korzysci oraz wartos¢ dodang, jakie konkretne
spotkanie biznesowe czy wydarzenie sportowe moze
dostarczy¢ miastu. Obecnie istotnym zadaniem conven-
tion bureaus jest wskazanie elementdw legacy, czyli dzie-
dzictwa wydarzenia, a nawet wptywanie na jego ksztatt
(Foley, Edwards, Weber, 2021). Wychodza one naprzeciw
potrzebom organizatorow spotkan, proponujac inicjaty-
wy, ktére przyczynia sie do maksymalizacji pozytywnych
efektow z wydarzenia. W Polsce taka $ciezke obrato
Krakow Convention Bureau, ktére podazyto Sladem
Kopenhagi'® czy Glasgow!! i stworzyto wiasny bank pro-
jektow legacy®. Z kolei Joint Meetings Industry Council
wskazuje takie dziatania w ramach kampanii ,, The Iceberg:
Legacies of business and professional events”*3. Dbatos$¢
o trwaty lokalny $lad spotkan wyraza sie jednak nie tylko
w zapewnieniu dodatkowych punktéw programu, lecz
takze w sposobie planowania i organizacji wydarzenia.
Realizacja celéw rozwoju zrdwnowazonego stata sie stan-
dardem dziatania'*, a wspétczesne convention bureaus
skupiajg sie na tym, jak uczynic spotkania jeszcze bardziej
przyjaznymi gospodarce, spoteczenstwu i Srodowisku na-

turalnemu.
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2.5 Branza spotkan a.d. 2023

Pandemia Covid-19, wojna w Ukrainie, kryzys gospodarczy, transformacja cyfrowa i klimatyczna — na funkcjonowanie przemystu

spotkan i wydarzen w 2023 wptyw miato wiele zjawisk i czynnikdw, jakie przyniosty lata 2020 — 2022. Ale 2023 mozna uznaé

za rok wzglednej stabilnosci. Brak rewolucyjnych zmian czy przetomoéw pozwolit na odbudowe rynku i jego rozwéj. Firmy

i stowarzyszenia (zleceniodawcy wydarzen) powrdcity do organizacji spotkan, wybierajac gtéwnie format offline (Event marketing

2023/2024, 2024).

W 2020 roku, w efekcie pandemii polskie firmy z branzy spo-
tkan i wydarzen, jak szacuje Rada Przemystu Spotkan i Wyda-
rzen, odnotowaty spadek przychodéw o 73 proc. Straty
dotyczyty catego faricucha dostaw. 2021 — jak wynika z badania
przygotowanego przez Poland Convention Bureau Polskiej
Organizacji Turystycznej (PCB POT) — okazat sie nieco lepszy.
PCB w swoim corocznym raporcie ,,Przemyst spotkan i wyda-
rzen w Polsce” przeanalizowato 6400 spotkan i wydarzen

(liczacych minimum 50 uczestnikdw), ktére odbyty sie w Pol-

sce w 2021 roku. Byto ich o 30 proc. wiecej niz w roku 2020.
Kolejny rok z rzedu najwiecej w Polsce odbyto sie wydarzen
korporacyjnych oraz motywacyjnych (50 proc.) —i to ten sektor
w drugiej potowie 2022 roku byt najbardziej aktywny, konfe-
rencje i kongresy stanowity 43 proc., a targi i wystawy
— 7 proc. 2022 rok z liczbg 12 554 wydarzenia w zestawieniu
PCB, jakie odbyty sie w Polsce, to 96-proc. wzrost raportowa-
nych danych w stosunku do roku 2021.

Tab. 11. Liczba wydarzen i ich uczestnikéw w latach 2018 — 2022 ogélna i w podziale na kategorie wg raportu ,,Przemyst

spotkan i wydarzen w Polsce”

Rok Ogétem Korporacyjne i motywacyjne Kongresy i konferencje Targowe
2018 22152 9100 12 100 853
7 000 000 1700 000 2000 000 3300 000
2019 24456 11005 12473 978
7527 631 1441415 2031589 4054 627
2020 4852 2165 2117 257
1191128 289 699 504 480 396 949
2021 6404 3212 2765 425
2520362 797 260 625 688 1097 414
12 554 6697 5553 871
2022
5132562 1406 736 1360964 2 364 862

Zrédto: Opracowanie na podstawie raportéw ,,Przemyst spotkari i wydarzer w Polsce”

15 Liczba spotkari i wydarzen, ktore odbyty sie w Polsce jest wyZsza, w raporcie analizowane sq wydarzenia zebrane przez lokalne i regionalne convention

bureaus oraz firmy rekomendowane przez Poland Convention Bureau
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Wedtug danych firmy Z-Factor, w Polsce w 2023 roku odby-
to sie co najmniej 29 512 wydarzen — byly to kongresy, konfe-
rencje, wydarzenia korporacyjne (w tym spotkania biznesowe,
premiery produktdéw, jubileusze, wyjazdy integracyjne), targi
i wystawy oraz incentive travel. We wszystkich wydarzeniach
zbadanych przez Z-Factor brato udziat ponad 2,35 min uczest-
nikéw. Srednio w wydarzeniu uczestniczyto prawie 80 oséb.

Najbardziej popularnymi dniami tygodnia pod katem orga-
nizacji wydarzen byty w kolejnosci: czwartek, sroda i wtorek.
Najmniej wydarzen odbywato sie w weekendy.

Srednia dtugo$¢ trwania wydarzenia wynosita niemal
1,64 dnia, przy czym spotkania odbywajace sie w hotelach
trwaty nieco dtuzej niz te, ktdre miaty miejsce w innych
obiektach. 63 proc. wydarzen trwato jeden dzien (po-
nad 18,5 tys.), 24 proc. — dwa dni, a trzydniowe spotkania
stanowity ponad 8,3 proc. Wydarzenia czterodniowe i dtuz-
sze miaty 4,6-procentowy udziat.

73 proc. wydarzen odbywato sie w hotelach czterogwiazd-
kowych. Ponad 15 proc. spotkar miato miejsce w hotelach
pieciogwiazdkowych, a co dziesigte odbywato sie w obiektach

skategoryzowanych jako trzygwiazdkowe.

Branza spotkan a.d. 2023

W prawie 35 proc. wydarzen uczestniczyto wiecej niz
250 uczestnikdw, w ponad 21,5 proc. uczestniczyto miedzy
200 a 250 uczestnikéw, ok. 16-proc.udziat miaty spotkania,
ktére zgromadzity miedzy 100 a 150 oraz miedzy 150 a 200
0s6b.

W badaniach Z-Factor oceniano takze wielko$¢ powierzch-
ni sal wykorzystywanych podczas wydarzen — najczesciej mia-
ty one wielkos¢ miedzy 50 a 99 mkw., a w dalszej kolejnosci,
miedzy 21 a 49 mkw. i miedzy 100 a 199 mkw. Sprawdzono
takze wielkos¢ powierzchni wykorzystywanej podczas wyda-
rzen w odniesieniu do liczby uczestnikdw, ktérzy brali udziat
w wydarzeniu — prawie 50 proc. uczestnikow brato udziat
w wydarzeniach, ktére odbywaty sie na powierzchni po-
nad 950 mkw. Wydarzenia, ktére wykorzystywaty powierzch-
nie ponizej 350 mkw. zgromadzity niecate 19 proc. uczestnikow
wszystkich spotkan.

Badano takze udziat sektoréw gospodarki. Ponad 19,5 tys.
wydarzerr (ponad 66 proc.) zorganizowaty przedsiebior-
stwa, 963 (6,2 proc.) stowarzyszenia i organizacje non-profit,
a za 855 (5,5 proc.) odpowiadaty instytucje rzgdowe i organi-

zacje publiczne.

Tab. 12. Liczba wydarzen w 2023 roku wedtug sektoréw rynku spotkan

Sektor

Korporacyjny

SMERF (Spoteczny, Wojskowy, Edukacyjny, Religijny, Partnerski)
Prywatny

Agenci/Hurtownicy

Internal

Stowarzyszeniowy

Sportowy/Rozrywkowy

Rzadowy

Targi/Wystawy

Inne

Liczba wydarzen
19553
4629
1207
1077
811
658
647
628
35
267

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych zgromadzonych przez Z-Factor

Za najwieksza liczbe wydarzen oraz najwieksza liczbe uczestnikdw odpowiadajg nastepujace branze: farmaceutyczna oraz zwigzane

ogolnie z medycyna, zdrowiem i urodg, nastepnie edukacja i szkolnictwo oraz — jako trzecia — branza technologiczna, w tym IT,

telekomunikacyjna i serwisy online.
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Branza spotkan a.d. 2023

Tab. 13. Liczba spotkan i ich uczestnikéw w 2023 wedtug gtownych branz

Branza

Farmaceutyka/Medycyna/Zdrowie i Uroda
Edukacja/Szkolnictwo

Technologie, IT, Telekomunikacja, Serwisy online
Konsulting/Rekrutacja
Marketing/Media/PR/Agencje Eventowe
Podrdze/Ustugi Turystyczne

Klient Prywatny

Finanse

Produkcja

Sprzedaz/Dystrybucja

Inne

Liczba wydarzen Liczba uczestnikéw

4324 343 045
2365 184 595
2164 171129
1514 154 937
1264 117 646
1232 99717
1203 82 006
1190 79926
1131 78 660

837 71234
2283 180 208

Zrédto: Opracowanie wiasne

Rodzaje wydarzen

Najwieksza grupe odbywajacych sie w Polsce spotkarn stanowig wydarzenia korporacyjne i firmowe. W 2023 roku widaé wzrost

znaczenia i liczby tego typu spotkan skierowanych do wszystkich grup odbiorczych — B2B, B2E, B2C (Event marketing 2022/2023,

2023). Wedtug danych Z-Factor, 66 proc. wydarzen, jakie odbyty sie w 2023 roku w Polsce, nalezato do sektora korporacyjnego.

W raportach Poland Convention Bureau takze ten rodzaj spotkan jest najliczniejszy.

Tab. 14. Liczba wydarzen korporacyjnych i motywacyjnych w Polsce w latach 2018 — 2022

2018 2019
Liczba wydarzen 9100 11005
Liczba uczestnikow 1700 000 1441415

2020 2021 2022
2165 3212 6697
289 699 797 260 1406 736

Zrédto: Opracowanie na podstawie raportéw ,,Przemyst spotkari i wydarzer w Polsce”

Charakterystyczng grupe w ramach wydarzen firmowych
stanowig wyjazdy motywacyjno-nagrodowe (incentive tra-
vel). Do niedawna ten rodzaj wydarzen oznaczat przede
wszystkim wybor destynacji zagranicznych, ktérych stopien
unikatowosci pod katem grupy docelowej, stanowit o atrak-
cyjnosci nagrody. Pandemia Covid-19 spowodowata organi-
zacje wiekszej liczby incentive travels w Polsce. Promocja
Polski jako atrakcyjnej destynacji, m.in. pod kagtem podrézy
motywacyjno-nagrodowych jest obecnie kontynuowana.

Mimo tego, iz duzo wiekszg liczbe wyjazdéw stanowig re-
alizacje podrézy motywacyjnych zlecane przez polskie firmy
za granicg, cze$¢ takiego przedsiewziecia (np. przeprowadze-
nie programu motywacyjnego, komunikacja zwigzana z wy-

darzeniem, realizacja czesci ustug) odbywa sie w Polsce.
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Badania tej czesci rynku prowadzi Stowarzyszenie
Organizatoréw Incentive Travel (SOIT). Z ,Barometru SOIT
2020 -2023" wynika, ze agencje zrzeszone w stowarzyszeniu
zorganizowaty w 2022 roku 690 wyjazdow typu incentive
travel. Szacowana wielko$¢ rynku wyjazdéw incentive
w Polsce w 2022 roku to 666,7 min ztotych. W prognozie do-
tyczacej 2023 roku agencje nalezace do SOIT zadeklarowaty
realizacje 828 wyjazdéw. Srednia liczba zrealizowanych
wyjazdéw w 2022 roku dla badanych agencji wyniosta 30,
0 6 mniej niz w rekordowym roku 2019. Srednia liczba pro-
gnozowanych na 2023 rok wyjazdéw do krajéw europejskich
wyniosta 36.

W 2022 roku w incentive travel organizowanych przez bio-

race udziat w badaniu firmy wzieto udziat 38 050 uczestnikow.



Prognoza na 2023 rok wskazywata na wzrost do 44 650 osdb,
ktére wezma udziat w wyjazdach motywacyjnych.

Obroty z wyjazddw incentive firm bioracych udziat w ba-
daniu wyniosty w 2022 roku 200 min ztotych. W ,,Barome-
trze” oszacowano wielko$¢ rynku wyjazdéw incentive
w Polsce w 2022 roku na 666 666 667 zt — co oznacza spadek
wobec rekordowego roku 2019 (766 666 607 zt) o 100 min
ztotych. W odniesieniu do 2023 roku zrzeszone w SOIT firmy
szacowaty w trakcie realizacji badania wzrost obrotéw i po-

dobng wielkos¢ rynku incentive w Polsce jak w roku 2022.

Branza spotkan a.d. 2023

W statystykach Poland Convention Bureau incentive tra-
vels zaliczane sg do wydarzer korporacyjnych (wydarzenia mo-

tywacyjne) i ujete w zbiorczych statystykach w tej kategorii.

Ostatnie dwa lata to takze wzrost liczby kongreséw i konfe-
rencji, mimo iz wojna w Ukrainie i postrzeganie Polski jako
destynacji ,na granicy frontu” wptyneto na duza ostroznos¢
miedzynarodowych stowarzyszen co do wyboru Polski na or-

ganizacje swojego wydarzenia.

Tab. 15. Liczba kongresow i konferencji w Polsce w latach 2018 — 2022

2018 2019
Liczba wydarzen 12100 12473
Liczba uczestnikow 2 000 000 2031589

2020 2021 2022
2117 2765 5553
504 480 25688 1360964

Zrédto: Opracowanie na podstawie raportéw ,,Przemyst spotkari i wydarzeri w Polsce”

Na polskim rynku w znacznym stopniu rozwineta sie infrastruktura konferencyjno-kongresowa, co pozwala wnioskowaé, ze co-

raz wiecej podmiotdéw bedzie prowadzi¢ dziatania zmierzajgce do pozyskiwania organizacji tego typu wydarzen.

International Congress and Convention Association (ICCA),
miedzynarodowa organizacja zrzeszajgca podmioty zwigzane
z rynkiem kongresowo-konferencyjnym, prowadzi ranking kra-
jow i miast, w ktérych odbyto sie najwiecej tego typu spotkan
(spotkania stowarzyszen, ktore odbywaja sie cyklicznie, skupia-
ja minimum 50 uczestnikéw i rotujg co najmniej pomiedzy trze-
ma panstwami). Polska (oprécz roku 2022) znajdowata sie
w pierwszej 20 krajow wybieranych na swoje wydarzenie przez
miedzynarodowe stowarzyszenia. Miastami najchetniej wybie-
ranymi w Polsce do realizacji kongreséw stowarzyszen sg
przede wszystkim Warszawa i Karkéw. W rankingu w 2022
roku znalazty sie oprocz Warszawy (pozycja 30 z 52 spotkania-

mi) i Krakowa (pozycja 39 z 42 spotkaniami) takze Gdarisk

Tab. 16. Pozycja Polski i liczba spotkan w rankingu ICCA
w latach 2018 — 2022

Rok Miejsce Liczba spotkan
2018 19 211
2019 19 213
2020 - -

2021 18 158
2022 23 134

Zrédto: Opracowanie na podstawie raportéw ICCA

(pozycja 164 z 12 spotkaniami) i Wroctaw (pozycja 186 z 10
spotkaniami). Udziat innych miast to dodatkowe 18 spotkan.
(ICCA, 2022).

Warto zaznaczyc, ze kongresy i konferencje stanowig obec-
nie potaczenie wielu typdw wydarzen. Oprocz sesji plenar-
nych odbywajg sie spotkania o charakterze integracyjnym,
gale czesto potgczone z wreczeniem nagrod w okreslonej
dziedzinie, oraz towarzyszy im czes$¢ targowo-ekspozycyjna,
w ktorej prezentuja sie partnerzy lub sponsorzy wydarzenia.

W roku 2023 policzono po raz pierwszy w Polsce wptyw or-
ganizacji kongresu na gospodarke miasta i regionu. Organiza-
cja kongresu Impact CEE w maju 2022 roku w Poznaniu
(Poznan Congress Center na terenie Miedzynarodowych Tar-
goéw Poznarniskich, 3179 uczestnikdéw) to posredni wptyw dla
miasta Poznania oraz regionu na poziomie ok. 12 min ztotych
(2,5 min euro). Kongres Impact —jak sprawdzono — to réwniez
pozytywny wptyw na branding miasta, zaréwno w skali krajo-
wej, jak i miedzynarodowej. Ekwiwalent reklamowy (AVE)
wypracowany przez Impact w 2022 roku oszacowano na
14,5 min ztotych (Celuch, 2023). Do przedsiebiorcow z Pozna-
nia i regionu Wielkopolski w zwigzku z organizacjg Impact’22
trafito 2,1 min ztotych. W wyniku organizacji kongresu

Impact’23 do poznanskich firm i hoteli trafito 4,5 min ztotych.
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Branza spotkan a.d. 2023

Oprdcz gospodarczego wptywu organizacji tego typu wy-
darzen, coraz czesciej ich organizatorzy prezentujg tzw. lega-
cy. Legacy (dziedzictwo) w przemysle spotkan odnosi sie
do misji organizacji odpowiedzialnej za wydarzenie i wizji de-
stynacji, w ktoérej to wydarzenie jest organizowane. Chodzi
o to, jaki pozytywny wptyw ma wydarzenie na destynacje, jej
rozwoj, dziatalno$¢ wybranych sektoréw, lokalng spotecznosc.
Legacy moze dotyczy¢ np. powstania nowych ustug czy pro-
duktdw, z ktérych korzysta lokalna spotecznos$é, wzmocnie-
nia badan w okreslonym kierunku, ktérego dotyczyta np.
tematyka spotkania, moze byc¢ to zmiana podejscia do wazne-
go spotecznie tematu, majgca wptyw na funkcjonowaniei ja-
kos¢ zycia danej spotecznosci. Jest to pozytywny $lad, bedacy
efektem wzajemnego oddziatywania na siebie kongresu i de-
stynacji. Potencjalne obszary legacy to: wsparcie strategicz-
nych dziatann destynacji, wzmocnienie jej marki, dostep
do najnowszej wiedzy i wymiana doswiadczen, wspédtpraca
miedzy przedstawicielami biznesu i nauki, tworzenie srodowi-
ska dla wprowadzania innowacji, otwieranie nowych kierun-
kéw studiow, stymulowanie prowadzenia badan, poprawa
ustug medycznych i opieki zdrowotnej, promocja profilaktyki
zdrowotnej (np. realizacja badan w mobilnych punktach pod-
czas trwania wydarzenia), zwiekszenie $wiadomosci spotecz-
nej i ekologicznej, angazowanie partneréw biznesowych
w akcje zaangazowane spotecznie, nawigzanie partnerstw

biznesowych, zwiekszenie szans na pozyskanie inwestorow.

Coraz wieksze znaczenie w pozyskiwaniu organizacji kongre-
sOw stowarzyszen ma zatem kapitat intelektualny destynaciji.

W globalnym zestawieniu firmy doradczej GainingEdge,

wsrdd 50 swiatowych destynacji pod wzgledem liczby lide-
réw intelektualnych oraz ich sity oddziatywania w zakresie
przyciggania miedzynarodowych wydarzen do miejsc doce-
lowych nie ma zadnego z polskich miast. Wptyw rodzimych
decydentéw na przycigganie wydarzen kongresowych
do Polski oceniono na jedynie 37,9 proc. Ciekawym projek-
tem, zainicjowanym przez krakowska branze spotkan oraz
Fundacje Gospodarki Administracji Publicznej, jest przepro-
wadzone w 2023 roku pilotazowe badanie oceniajace kapi-
tat intelektualny Krakowa. Badania prowadzone przez zespét
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie miaty oceni¢ po-
tencjat naukowy miasta w zakresie przyciggania miedzyna-
rodowych wydarzen konferencyjno-kongresowych. Pilotaz
objat szes¢ krakowskich uczelni. Badanie pozwolito wyto-
ni¢ 100 najlepszych naukowcoéw w Krakowie (wsréd bada-
nych uczelni). W tej setce najliczniej reprezentowane byty
nastepujace dyscypliny: nauki medyczne, nauki biologiczne,
chemiczne, farmaceutyczne, astronomia, nauki fizyczne.
Wskazano takze osoby z ,,obiecujagcym” potencjatem, ktére
w perspektywie najblizszych lat mogg dofaczy¢ do gro-
na najlepszych naukowcdw.

Wsparcie w pozyskiwaniu organizacji tego typu spotkan
w Polsce wnosi Program Ambasadoréw Kongreséw Polskich
(powadzony przez Poland Convention Bureau Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej i Stowarzyszenie ,,Konferencje & Kongresy
w Polsce”). W roku 2023, w ktérym program obchodzit jubile-
usz 25-lecia, do grona Ambasadoréw Kongreséw Polskich
dofgczyty 22 osoby. tacznie tytutem tym uhonorowano po-
nad 320 przedstawicieli réznych dziedzin nauki, gospodarki

oraz organizacji pozarzagdowych.

Za targi uznaje sie wydarzenia poswiecone gtéwnie wystawie danych produktéw lub prezentacji ustug z okreslonej dziedziny

dziatalnosci prowadzona w celach promocyjnych (Celuch, 2015). Obecnie jednak w ramach targéw odbywajg sie takze inne typy

wydarzen — konferencje, warsztaty, szkolenia, uroczyste gale itp.

Tab. 17. Liczba wydarzen targowych w Polsce w latach 2018 — 2022

2018 2019
Liczba wydarzen 853 978
Liczba uczestnikow 3300 000 4054 627

2020 2021 2022
257 425 871
96 949 1097 414 2364 862

Zrédto: Opracowanie na podstawie raportéw ,,Przemyst spotkari i wydarzer w Polsce”

Zdaniem Polskiej Izby Przemystu Targowego (PIPT) od kilku lat mozna moéwic o trzech rodzajach targéw: pierwszy to klasyczne

targi kontraktacyjne, drugi to zyskujace na znaczeniu targi eventowe, trzeci typ to ekspozycje towarzyszace, np. kongresom czy wy-

darzeniom sportowym. Duzy wptyw na sposéb organizacji targéw ma silny obecnie trend, jakim jest festiwalizacja wydarzen. Impre-

zy targowe stanowig odrebng kategorie spotkan badang w ramach raportu przygotowywanego przez Poland Convention Bureau.
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Z przygotowanego przez PIPT raportu ,Targi w Polsce
w 2022 roku”, ktéry uwzglednia wydarzenia poddane audyto-
wi Centrex, czyli Miedzynarodowemu Zwigzkowi Statystyk
Targowych, wynika, ze w roku 2022 w Polsce zorganizowa-
no 123 imprezy targowe, a ich liczba wzrosta w stosunku
do 2021 roku o 59 proc. Stanowita takze 65 proc. wydarzen,
ktére miaty miejsce w roku 2019. Rok 2022 uwazany jest przez
branze targowa za rok, ,w ktérym zrobiono milowy krok
w kierunku odtworzenia poziomu sprzed pandemii Covid-19”.

Z raportu PIPT wynika, ze wielko$¢ wynajetej w roku 2022
powierzchni wystawienniczej, ktéra wynosita 539 965 mkw.,
stanowita 71 proc. stanu sprzed pandemii, a dynamika wzro-
stu w stosunku do roku 2021 wyniosta 73 proc. Wyzsza byta
réwniez frekwencja, zaréwno wystawcéw, jak i odwiedzaja-
cych, liczba tych pierwszych, ktéra wyniosta 13 973, stanowi-

ta 55 proc. liczby z roku 2019, ale jednoczesnie byta o 21 proc.

Podmioty dziatajgce w przemysle spotkan

= ORGANIZATORZY SPOTKAN: KLIENCI, AGENCJE

Branza spotkan a.d. 2023

wieksza niz liczba wystawcdéw w roku 2021. Wedtug raportu
Swiatowego Stowarzyszenia Przemystu Targowego na catym
Swiecie firmy targowe odnotowaty w roku 2022 znaczny
wzrost obrotdw i stanowity one 77 proc. poziomu z 2019 ro-
ku. Przewidywania na rok 2023 méwity o 91 proc. przycho-
dow uzyskanych w pierwszej potowie roku w stosunku
do przychoddéw z roku 2019.

W Polsce wielkos¢ obrotow w roku 2022 w poréwnaniu
do roku 2019 byta na zblizonym poziomie. Szacowano, ze
w roku 2024 branza osiggnie, a nawet przekroczy poziom ob-
rotow z roku 2019. Przed pandemig Covid-19, wedtug szacun-
kéw, roczne obroty firm zwigzanych z branzg targowg
wyniosty okoto 4,9 mld ztotych, a panstwo uzyskato przycho-
dy z tytutu zaptaconego podatku VAT w wysokosci okoto
0,5 mld ztotych (PIPT, 2023).

Na polskim rynku zarejestrowane jest ok. 964 tys. spotek, wsrdd ktérych sg korporacje, mate i Srednie przedsiebiorstwa. Niemal

kazda z tych firm, realizujac zadania z réznych obszaréw swojej dziatalnosci, organizuje podréze stuzbowe, spotkania i wydarzenia,

badZ w nich uczestniczy. Ich przedstawiciele wystepujg zaréwno jako organizatorzy wydarzen, jak i ich zleceniodawcy.

Podobna struktura wystepuje w instytucjach publicznych, nie-
zaleznie czy s3 to jednostki rzagdowe, czy samorzgdowe. Liczba
wspomnianych instytucji w Polsce oscyluje wokét liczby 64 tys.

W literaturze przedmiotu czesto rozréznienie: association
market — corporate market stanowi podstawe systematyzacji
przemystu spotkan (Davidson, 2001). Obecnie w Polsce dzia-
ta ponad 100 tys. stowarzyszen i fundacji. Nie wszystkie one
organizujg kilkutysieczne czy kilkusetosobowe konferencje
i kongresy, wszystkie jednak, aby skutecznie prowadzi¢ swo-
ja dziatalnos¢, organizuja cykliczne spotkania.

Wedtug Dun & Bradstreet Poland, ktéra na zlecenie Click-
Meeting (platformy do organizacji spotkan online) przepro-
wadzita analize rynku spotkan, w Polsce obserwowany jest
wzrost liczby firm reprezentujacych branze eventow, targow
i kongreséw — w 2023 roku byto ich 5,5 tys. Z kolei na ko-
niec 2022 byto ich 5,2 tys. (ClickMeeting, 2023).

W roku 2023 nie tylko firmy, ktére dziatajg w zakresie or-
ganizacji szkolen oraz eventdow, przezywajg w Polsce dyna-
miczny rozwoj. Wedtug danych z rejestru przedsiebiorstw
liczba firm zarejestrowanych z PKD zwigzanymi z szeroko

rozumianym konsultingiem, szkoleniami i edukacja wyno-

si 74 531. To wzrost w poréwnaniu do roku 2022 (68 399 firm)
oraz 2021 (62 162). Wczesniej, rok 2020 przynidst branzy kry-
zys zwigzany z Covid-19. Spowodowat on spadek liczby przed-
siebiorstw dziatajgcych w eventach oraz szkoleniach z 64 201
do 57 120 w ciggu dwunastu miesiecy. Z kolei w 2023 roku
zarejestrowano o 6,1 tys. dziatalnosci wiecej w poréwnaniu
do poprzedniego roku.

Mozna przyjaé, ze najbardziej liczebny sektor agencje
eventowe — czyli firmy specjalizujgce sie w organizacji rozne-
go rodzaju wydarzen, to obecnie ponad 2 tys. aktywnie dzia-
fajacych firm. Chociaz w ramach organizacji branzowych
reprezentujgcych sektor agencji eventowych w Polsce liczba
zrzeszonych firm jest niewielka. W Klubie Agencji Eventowych
jest ich obecnie 13.

Kolejng grupg firm o bardzo wyraznej specjalizacji w ob-
szarze organizacji wydarzen sg agencje podrdzy motywacyj-
nych. W Stowarzyszeniu Organizatoréw Incentive Travel,
zrzeszone sg obecnie 22 agencje. Poland Conevention Bure-
au (Polska Organizacja Turystyczna) rekomenduje 14 tego ty-

pu firm. Na rynku dziata ponad 80 tego typu agencji.
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Profesjonalni organizatorzy kongreséw stanowig grupe
firm, ktorych gtéwna specjalizacja jest kompleksowa organi-
zacja kongresow i konferencji, nie tylko na rynku polskim, ale
i miedzynarodowym. Z racji obstugi miedzynarodowych klien-
tow firmy te stanowig naturalne partnerstwo dla convention
bureaus. Na liscie rekomendowanych przez Poland Conven-
tion Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej organizatorow
kongreséw znajduje sie obecnie 18 firm PCO. DMC (destina-
tion management companies), czyli biura wyspecjalizowane
w organizacji wydarzen w destynacji, ktérag reprezentujg,

to jedna z najmniej licznych grup podmiotow realizujgcych

= OBIEKTY

ustugi w ramach przemystu spotkan. Wsréd wspomnianych
rekomendacji Poland Convention Bureau POT firmy o specja-
lizacji DMC to 10 podmiotdw.

Odrebna grupe organizatoréow wydarzen, tworzac najbar-
dziej autonomiczny sektor sposrod podmiotow dziatajgcych
w przemysle spotkan, stanowig organizatorzy targéw i wy-
staw. Polska Izba Przemystu Targowego, stanowigca organi-
zacje reprezentujaca te branze, liczy ponad 70 cztonkow,

z ktorych 12 to firmy wyspecjalizowane w organizacji targow.

Obecnie w Polsce funkcjonuje ponad 2100 hoteli w przedziale od trzech do pieciu gwiazdek, czyli obiektéow o kategoryzacjach

najchetniej wybieranych przez organizatoréw spotkan.

Z analizy badania Izby Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego
(IGHP) wynika, ze rok 2023 hotelarze zaliczajg zdecydowanie
do udanych: zostat on oceniony dobrze (57 proc. responden-
téw przeprowadzonego przez IGHP badania) i ,,dobrze, cho¢
ponizej oczekiwan” (30 proc.) — co daje tacznie zdecydowang
wiekszos¢ 87 proc. (IGHP, 2023). Wsrdd najwiekszych trzech
szans 2024 roku respondenci wskazali dobrg oferte dla turysty-
ki MICE i indywidualnej obok wzrostu zainteresowania Polskg
w wyniku zmian powyborczych oraz sprzyjajgcych warunkéw
klimatycznych i naturalnych waloréw turystycznych (réwny
udziat po 23 proc. wszystkich odpowiedzi).

Centra wystawiennicze, ktére charakteryzuje duza po-
wierzchnia i zwykle elastycznosc¢ aranzacji, to na polskim rynku
oferta ponad 20 obiektow.

Obecnie mozna przyjaé, iz w Polsce niezaleznych (w rozu-
mieniu niebedacych czescig innej przestrzeni, np. hotelowej)
centréw kongresowych i konferencyjnych jest ok. 50. Za cen-
trum kongresowe uzna¢ mozna obiekt niehotelowy, wybudo-
wany w celu organizacji wydarzen, ktéry posiada przynajmniej
jedna sale audytoryjng o minimalnej liczbie 300 miejsc oraz mi-
nimum trzy inne sale i przestrzen z funkcjg wystawienniczg
(adekwatng do wielkosci sal). Parametry okreslajace centrum
konferencyjne niehotelowe to minimum trzy sale, z ktérych
jedna, pomiesci przynajmniej sto miejsc w ustawieniu teatral-
nym (Celuch, 2015).

Duzg oferte w szczegdlnosci matych i srednich sal konfe-

rencyjnych posiadajg obiekty o charakterze biurowym (ponad
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4000) oraz uczelnie wyzsze (obecnie ponad 340 wyzszych
uczelni).

Funkcje miejsc réznego rodzaju wydarzen spetniajg takze
tzw. obiekty unikatowe, zaréwno te, ktére na co dzien spetnia-
ja zupetnie inng funkcje, jak i te, ktére zostaty do celéw even-
towych zaadaptowane. Do tej grupy obiektdw zaliczy¢é mozna
zamki i patace (ponad 500), teatry, opery, filharmonie, centra
koncertowe (ok. 180), muzea (ponad 900), obiekty postindu-
strialne (stare fabryki, magazyny, studia), ktorych liczba — jeze-
li nie zostaty przystosowane do innych celéw — jest bardzo
trudna do okreslenia.

Naturalng funkcje obiektéw, w ktérych organizowane sa
spotkania, stanowig stadiony i obiekty sportowe. Najwieksza
z aren —stadion PGE Narodowy w Warszawie to wielofunkcyj-
ny obiekt, z przestrzeniami o roznorodnej charakterystyce
eventowej.

Podobne zastosowanie, choc nie na taka skale, majg mniej-
sze stadiony sportowe, ale takze areny widowiskowo-sportowe,
ktoérych jest w Polsce ponad 700.

Miejscem kameralnych badz sredniej wielkosci spotkan sg
czesto restauracje i kluby, ktorych oferta w Polsce jest bardzo
duza (ponad 80 tys. tego typu miejsc). Obiektami wykorzysty-
wanymi czesto w przemysle spotkan sg takze osrodki szkole-

niowo-wypoczynkowe (ponad 450).
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Tab. 18. Liczba podmiotéw tworzacych rynek spotkan w Polsce, reprezentujacych segmenty:
Organizatorzy — klienci, Organizatorzy — posrednicy (agencje), Obiekty

Rodzaj podmiotu Liczba
Organizatorzy — klienci

Spétki (w tym: korporacje, MSP) 963 708
Stowarzyszenia i organizacje non-profit 103 400
Instytucje sektora publicznego 64 075
Organizatorzy — posrednicy (agencje)

Agencje eventowe 2000
Agencje podrézy motywacyjnych 85
PCO /DMC 50
Organizatorzy targéw 16
Obiekty

Hotele pieciogwiazdkowe z zapleczem konferencyjnym 98
Hotele czterogwiazdkowe z zapleczem konferencyjnym 513
Hotele trzygwiazdkowe z zapleczem konferencyjnym 1519
Centra kongresowe i konferencyjne (wybudowane w celu organizacji wydarzen) 50
Centra targowo-wystawiennicze 21
Sale konferencyjne w biurowcach 4294
Szkoty wyzsze 341
Osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 464
Stadiony sportowe 2386
Hale widowiskowo-sportowe (z widownig) 705
Restauracje 84 000
Obiekty (instytucje) kultury:

-muzea 963
- galerie i salony sztuki 310
- teatry i instytucje muzyczne 182
- kina stafe 532
Zamki, patace i dworki 525

Atrakcje turystyczne z obiektami, ktére mozna wykorzystaé
w celach organizacji wydarzen 1000

Zrédto: Opracowanie wtasne

= CONVENTION BUREAUS

Znaczacq role na rynku spotkan, bedac takze odzwierciedleniem jego potencjatu, odgrywaja convention bureaus. Sg to biura
marketingu miejsc, ktére zajmujg sie promocjg reprezentowanej destynacji pod katem organizacji wydarzen, wspierajg ich
pozyskiwanie, ale petnig takze inne funkcje, m.in. integrujac lokalng branze, tworzac wspdlng oferte, edukujac czy prowadzac badania.

Kluczowym jednak wyzwaniem convention bureaus jest uzyskanie jak najlepszej pozycji destynacji jako miejsca organizacji spotkan.
W Polsce dziata obecnie 15 convention bureaus (narodowe, o charakterze lokalnym i regionalnym). Biura te maja rézng strukture

i forme prawna, nie sg zalezne wobec biura narodowego — Poland Convention Bureau, ktére dziata w ramach Polskiej Organizacji

Turystycznej, ale w realizacji wielu projektéw Scisle z nim wspdtpracuja.
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= STOWARZYSZENIA | ORGANIZACJE BRANZOWE

Skale branzy prezentuja takze dziatajace na jej rzecz stowarzyszenia. Najstarszym na polskim rynku, funkcjonujgcym od 1998

roku stowarzyszeniem branzy spotkan jest Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” (SKKP). Obecnie organizacja zrze-

sza 64 cztonkow, reprezentujgcych gtéwnie PCO, przedstawicieli obiektow oraz firm oferujgcych ustugi w organizacji konferencji

i kongresow.

Chronologicznie, kolejng organizacjg branzowg jest polski
oddziat miedzynarodowego stowarzyszenia Meetings Profes-
sionals International (MPI), powstaty w Polsce w 2009 roku.
Organizacja, ktérej gtdwnym celem jest edukacja i rozwdj za-
wodowy cztonkdw oraz budowanie pozycji spotkan i branzy
spotkan, zrzesza obecnie w polskim oddziale 45 przedstawi-
cieli reprezentujgcych wszystkie segmenty rynku.

W tym samym roku powstato Stowarzyszenie Branzy
Eventowej (SBE), w ktdrym dziata obecnie 22 cztonkdw re-
prezentujacych trzy gtéwne kategorie — organizatoréw, loka-
lizacje oraz podwykonawcow. Czwarta grupe stanowig
cztonkowie niezalezni. Pod koniec 2009 roku dziatalnos¢
rozpoczeto takze Stowarzyszenie Organizatorow Incentive
Travel, ktore zrzesza jedynie podmioty wyspecjalizowane
w realizacji podrdézy motywacyjnych i nagrodowych. Obecnie
W organizacji dziata 22 cztonkow.

Organizacjq reprezentujacg jedynie agencje eventowe, po-
wstatg w celu unormowania i uporzgdkowania rynku even-
towego oraz budowania $wiadomosci eventu jest powotany
do zycia w 2012 roku Klub Agencji Eventowych (dziatajacy
w ramach Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR).
Obecnie w klubie dziatajg reprezentanci 13 agencji evento-
wych. Jednym z ich najwiekszych przedsiewziec jest wspot-
dziatanie w ramach dialogu branzowego ,Dobry przetarg”,
zmierzajgcego do wprowadzenia kodeksu wspodtpracy pomie-
dzy agencjami eventowymi i incentive travel®, a ich klienta-
mi, reprezentujgcymi gtéwnie dziaty zakupdw. Spotkania
w ramach tego projektu pokazaty, jak duza jest skala zakupéw
tych kategorii.

Na polskim rynku dziata oddziat kolejnej kluczowej w prze-

mysle spotkan organizacji miedzynarodowej — Society for In-

centive Travel Exellence (SITE). W 2015 rokupowstat SITE Po-
land — polski odziat organizacji, ktdry obecnie zrzesza 50 przed-
stawicieli firm zainteresowanych rozwojem w dziedzinie
incentive travel. W odréznieniu od SOIT, do SITE mogg przysta-
pi¢ reprezentanci wszystkich sektoréw rynku, nie tylko agen-
cji podrézy motywacyjnych.

Przedstawicieli rynku spotkan zwigzanych z przemystem
targowym zrzesza Polska Izba Przemystu Targowego, samo-
rzad, ktdéry dziata od 1993 roku. Wsréd ponad 70 firm
zrzeszonych w organizacji sg m.in. organizatorzy targéw, ope-
ratorzy obiektow targowo-konferencyjnych w Polsce, przed-
siebiorstwa oferujace ustugi w zakresie projektowania,
budowy i wyposazania stoisk targowych oraz transportu

i spedycji targowej itd.

W 2020 roku powstata organizacja, ktéra ma reprezentowac
interesy wszystkich podmiotow dziatajgcych w przemysle spo-
tkan pod nazwg Rada Przemystu Spotkan i Wydarzen TUge-
ther (RPSiW). Od grudnia 2021 roku dziata jako federacja,
utworzona przez 15 zatozycielskich organizacji branzowych.
RPSiW zrzesza uczestnikéw przemystu spotkan i wydarzen
z szesciu gtéwnych obszaréw: Event (organizacja wydarzen),
Konferencje/Kongres, Incentive Travel (wyjazdy motywacyjne
i biznesowe), Hotele, Rozrywka oraz Branza $lubna wraz
z ustugami towarzyszacymi. Obecnie na liscie znajduje sie 15
organizacji, ktdre potgczyty sity na rzecz wspdlnych dziatan
w celu wsparcia branzy w kryzysie wywotanym pandemig i jej
odbudowy, poprzez m.in. mocny gtos w dyskursie na szcze-
blu rzadowym oraz budowanie $wiadomosci znaczenia bran-
zy wsrdd panstwowych decydentéw, uczestnikéw rynku

i opinii publiczne;j.

Znaczenie i wartos¢ event marketingu w 2023 roku w opinii klientow

W roku 2023 zdaniem docelowych klientow branzy spotkan i wydarzen pozycja event marketingu, ktéra juz byta wysoka w ro-

ku 2022, umocnita sie jeszcze bardziej. Jak wynika z raportu ,,Event marketing 2923/2024. Wptyw zréwnowazonego rozwoju na prze-

myst spotkar” — event marketing zajmuije trzecig (72 proc.) pozycje w rankingu popularnosci narzedzi komunikacji marketingowej

(w raporcie ,,Event marketing 2022/2023. Wyzwania przemystu spotkan w niepewnych czasach” byto to czwarte miejsce).

16 Partnerem projektu jest takze Stowarzyszenie Organizatorow Incentive Travel

POLAND EVENTS IMPACT 2023



Dobrg kondycje event marketingu podkresla réwniez bardzo
wysoka ocena jego skutecznosci. W 2023 roku zadna z firm
nie ocenita jej negatywnie, niemal wszyscy specjalisci z firm
korzystajacych z event marketingu wskazujg na skutecznosc
tego narzedzia. W efekcie wskaznik ten znaczgco wzrost
w stosunku do roku 2022 (z 66 proc. do 88 proc. ocen bardzo
dobrze i dobrze). Kazda z firm korzystajgcych w 2023 roku
z tego narzedzia osiggneta przynajmniej jeden z przyjetych
celéw. W 2023 roku, tak samo jak w 2022 roku, najczesciej
byta to budowa relacji z partnerami biznesowymi (43 proc.).
Nieco czesciej za pomoca spotkan i wydarzen klienci realizo-
wali cele zdefiniowane wokot marki — byty to: ksztattowa-
nie wizerunku marki, budowa relacji z marka, dotarcie
do okreslonych (wybranych) grup docelowych czy budowa
Swiadomosci marki.

Wysoka jest rowniez czestotliwosé korzystania z tego na-
rzedzia — mowit juz o tym raport ,Event marke ting 2022/
2023". Jesli firmy decydujg sie na organizacje spotkan i wyda-
rzen, to nie jest to jednorazowa sytuacja, a zdecydowanie
czestsza —w ponad pofowie zbadanych firm przynajmniej raz
—dwa razy w miesigcu organizowane sg wydarzenia realizujg-

ce cele biznesowe z réznych obszaréw dziatalnosci firm.

Rok 2023 to zmiany w czestosci organizowania wydarzen
w poszczegdlnych formatach —wydarzenia offline (okreslane
tez: onsite, twarzg w twarz, F2F), online (digital event), hy-
brydowe. Zdecydowanie wida¢ powrét do czaséw sprzed
pandemii: klienci nie obawiajg sie inwestowac¢ w spotkania
,twarzg w twarz” (potwierdza to takze spadek obaw o brak
frekwencji na wydarzeniu, w 2022 roku wskazywany jako jed-
na z istotnych barier organizacji spotkan i wydarzen). Szcze-
gblnie wybija sie 10-krotnie wiekszy odsetek firm, ktére
w 2023 nie zrealizowaty zadnego wydarzenia online oraz po-
nad dwukrotnie wiekszy odsetek firm, ktére nie zorganizowa-
ty ani jednego wydarzenia hybrydowego. 2023 rok to
zdecydowany powrét do offline’'u w event marketingu.
Istotnie wzrosta (prawie dwukrotnie) srednia liczba eventéw
organizowanych w tym formacie (powyzej 20 tego typu for-
matu eventdw zorganizowato w ubiegtym roku 32 proc. klien-
téw, nieco ponad 10 proc. — pomiedzy 11 a 20 spotkan
na zywo, a ponad potowa z respondentéw badania , Event
marketing 2023/2024” zrealizowata do 10 wydarzen F2F).
Ogotem w 2023 roku wydarzenia organizowane byly czesciej
niz w poprzednim roku — wzrosta $rednia liczba organizowa-

nych w ciggu roku eventow.
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Doswiadczenie ostatnich czasow pokazuje, ze percepcja
benefitéw wynikajacych z dziatan eventowych jest taka sa-
ma, niezaleznie czy dotyczy ona czaséw wzglednie spokoj-
nych, czy tez wigzacych sie z zewnetrznymi wyzwaniami.
W czasach kryzysu, podobnie jak poza nimi, najczesciej wska-
zywang korzyscig event marketingu jest budowa relacji
z partnerami biznesowymi zaréwno obecnymi, jak i poten-
cjalnymi oraz korzysci dotyczace marki — ksztattowania jej

wizerunku i budowania wiezi.

Dwie najczestsze przyczyny niekorzystania z event marke-
tingu w 2023 roku dotyczyty niedostosowania tego narzedzia
do dziatan firmy. Dos¢ istotng bariere stanowita réwniez kwe-
stia finansow — gtéwnie koszty zorganizowania wydarzenia.
Cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze w 2023 roku odnotowano ponad
dwukrotny wzrost odsetka firm, ktére przeznaczyty
na event marketing budzety wyzsze niz w roku 2022. O$mio-
ro na 10 klientéw uczestniczagcych w badaniu w 2023 roku
zadeklarowato, ze w 2024 roku bedzie korzystato z event
marketingu. 77 proc. firm przeznaczy w tym roku taki sam
badz wiekszy budzet na dziatania event marketingowe,
jakim dysponowato w 2023 roku. Spotkania z kluczowymi
klientami, spotkania integracyjne dla pracownikéw oraz
konferencje i kongresy to najczesciej planowane wydarzenia
na 2024 rok. Zdecydowana wiekszo$¢ firm planuje wykorzy-
stanie formatu offline’'owego. Wyjatkiem sg szkolenia,
przy ktérych deklarowany jest podobny planowany udziat

formatu online i offline jak w 2023 roku.

W 2020 roku powstata organizacja, ktora ma

reprezentowac interesy wszystkich podmiotéw

dziatajagcych w przemysle spotkan pod nazwg Rada

Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether (RPSiW).
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Il Wktad branzy spotkan
w gospodarke Polski

Na podstawie danych zgromadzonych w wyniku badania ustalono, ze w 2023 roku w wydarzeniach i spotkaniach bedacych

przedmiotem zainteresowania uczestniczyto 18,4 min osdb z kraju i zagranicy. Przecietny czas trwania wydarzenia lub spotkania

wynosit 1,7 dnia. Bezposrednim efektem organizacji tych wydarzen oraz wydatkéw ich uczestnikow byt wktad w produkcje

niektorych rodzajow dziatalnosci i zwigzane z tym miejsca pracy.

Struktura wydatkéw uczestnikdw wydarzen

Podstawg oszacowania wielkosci spozycia (zapotrzebowania
na produkcje globalng) byty ankiety przeprowadzone wsrod
uczestnikdéw wydarzen na terenie Polski, ankiety wsrdd organi-
zatoréw tych wydarzen (Faza 1, 2, 3) oraz dane zebrane przez
firme Z—Factor.

Oszacowanie wydatkéw uczestnikéw przeprowadzono
z zastosowaniem bootstrappingu (1000 losowan). Przedmio-
tem losowania byty poszczegdlne kategorie wydatkow zade-
klarowane przez respondentow w przeliczeniu na jeden dzien

trwania wydarzenia, w ktérym brali udziat. Do oszacowania
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wielkosci spozycia wykorzystano mediany z 1000 losowan
pomnozone przez liczbe osobodni obliczong na podstawie
danych dostarczonych przez firme Z-Factor.

Nieco odmiennie oszacowano wielkos¢ wydatkéw
na transport lotniczy i lgdowy zwigzany z dojazdem. W przy-
padku transportu lgdowego wydatki podane przez responden-
toéw pomnozono przez liczbe wydarzen, natomiast wydatki
na transport lotniczy oszacowano tylko dla korzystajgcych
z ustug polskich linii lotniczych LOT (jedyny przewoznik — rezy-
dent polskiej gospodarki). W odniesieniu do pasazeréw innych
linii lotniczych oszacowano ich liczbe i wykorzystujac informa-
cje o wysokosci optat lotniskowych, oszacowano wartos¢ ustug
wspomagajacych transport lotniczy.

Wielkos¢ wydatkéw organizatorow wydarzen oszacowano
w analogiczny sposob, wykorzystujac dane z ankiety dla

organizatoréow. W tym przypadku réowniez wykorzystano
bootstrapping do oszacowania poszczegdlnych kategorii wy-
datkow przypadajacych w przeliczeniu na jeden osobodzien
wydarzenia.

Najbardziej problematyczne okazato sie okreslenie udzia-
tu poszczegdlnych kategorii organizatorow i marzy, ktérg
doliczaja do kosztéw wydarzenia. Z ankiet wynikato, ze orga-
nizatorzy wydarzen korporacyjnych nie naliczajg marzy i dla-
tego oszacowang na podstawie ankiet wysokos$¢ marzy
odniesiono do kosztow wszystkich wydarzen i podzielono

réwno miedzy organizatoréw z dziatu 79 i 82.
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Tab. 19. Bezposredni wktad przemystu spotkan w gospodarke w 2023 roku, ceny bazowe biezace (tys. ztotych)

Rodzaj dziatalnosci

Organizatorzy

Produkcja globalna

Wartos¢ dodana brutto

Liczba pracujacych

Zakwaterowanie (55) 2443 186 1214527 7098
Ustugi zwigzane z wyzywieniem (56) 20449 12570 62
Ustugi organizatorow turystyki (79) 1777 150 209 163 1621
Administracyjna obstuga biurowa, 1118984 604 239 4208
wspomaganie dziatalnosci

gospodarczej (82)

Uczestnicy

Zakwaterowanie (55) 14 814 791 6103 984 54287
Ustugi zwigzane z wyzywieniem (56) 975 496 347 841 4269
Ustugi kulturalne (90) 1043 852 687 749 11311
Transport ladowy (49) 1298184 34242 59
Transport lotniczy (51) 85471 29 879 52
Ustugi handlu detalicznego (47) 1733180 1254732 4290
Ogotem 25310742 10 498 927 87 257

Zrédto: Opracowanie wiasne

Tab. 20. Posredni wktad spotkan i wydarzen w gospodarke Polski w 2023 roku (tys. ztotych)

Rodzaj dziatalnosci

Produkcja globalna

Wartos¢ dodana brutto

Ustugi zwigzane z wyzywieniem (56) 7 389 264 2908 006
Artykuty spozywcze (10) 3064311 561727
Handel hurtowy (46) 1615 656 796 350
Energia elektryczna, gaz, para wodna 1761417 635174
i gorgca woda (35)

Ustugi zwigzane z obstuga rynku nieruchomosci (68) 1385933 643 200
Napoje (11) 880716 285526
Produkty rolnictwa i towiectwa (01) 790 293 333014
Ustugi reklamowe; ustugi badania rynku i opinii publicznej (73) 768 020 429937
Magazynowanie; ustugi pocztowe i kurierskie (52-53) 602 577 296 853
Wynajem i dzierzawa (77) 708 045 345 895
Ustugi w zakresie doradztwa w zarzgdzaniu (70) 325699 185181
Inne 11439744 5054 018
Ogoétem 29 315584 12474 878

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wartos¢ dodana brutto wypracowana dzieki przemystowi spotkan

Do oszacowania wartosci dodanej brutto wypracowanej dzieki wydarzeniom postuzono sie rachunkiem podazy i wykorzystania
wyrobow i ustug (SUT) za 2022 rok (najbardziej aktualna wersja). Jest on opracowywany w uktadzie: rodzaj dziatalnosci — produkt.
Warto$¢ dodang obliczono na podstawie wspdtczynnikéw jej udziatu w produkcji globalnej danego rodzaju dziatalnosci. W przypadku
zakupdw zywnosci, alkoholu, paliw uwzgledniono tylko marze handlowg obliczong na podstawie danych ze wspomnianego rachunku.
Odliczono takze podatki posrednie, ktérych udziat w cenie koncowej jest bardzo wysoki w odniesieniu do alkoholu, wyrobéw

tytoniowych i paliw.
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Wktad branzy spotkan w gospodarke Polski

Nie odliczono natomiast podatku VAT, poniewaz w odniesie-
niu do wiekszosci uwzglednionych kategorii wydatkéw stoso-
wana jest stawka 8 proc., mozna ponadto przypuszczac, ze
naliczony podatek VAT jest zwracany (zakupy przedsiebiorstw)
lub stosowana jest stawka O proc. obowigzujgca dla cudzo-
ziemcow spoza UE.

W celu obliczenia efektdw posrednich dokonano przeksztat-
cenia rachunku SUT zgodnie ze wzorem: x (1 A)-1y. Dla ziden-
tyfikowanych rodzajéw wydatkéw obliczono proste mnozniki
produkcji. Przyjeto zatozenie, ze wspdtczynniki wartosci doda-
nej dla rodzajow dziatalnosci i produktéw sg jednakowe i na tej
podstawie obliczono catkowitg wartos¢ dodang brutto wypra-
cowang w Polsce dzieki wydarzeniom. Stanowi to catkowitg
zidentyfikowang warto$¢ dodang, poniewaz przyjeto, ze
wszystkie naktady powstaty na terenie Polski.

Do szacunku udziatu wspomnianej wyzej catkowitej warto-
$ci dodanej brutto w wartosci wytworzonej w wojewddztwie
wykorzystano dane z rocznika statystycznego (Rocznik Staty-
styczny Rzeczpospolitej Polskiej, Rocznik Statystyczny Przemy-
stu) za rok 2023.

Kluczowe rezultaty

S, 2

= 22

Whktad przemystu spotkan
w tworzenie miejsc
pracy: 215 tys.

Liczba uczestnikéw

w Polsce w 2023 roku:
18 372 000 oséb
z kraju i zagranicy

Jh

=

Wkitad przemystu spotkan w wartos¢
dodang brutto: ponad 22,9 mid ztotych

Szacowany wkfad przemystu
spotkary w PKB: ok. 1 proc.
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w spotkaniach i wydarzeniach

Ogotem bezposredni i posredni wkiad spotkan i wydarzen
w gospodarke Polski w 2023 roku to 54 626 328 tys. ztotych
(ceny biezace bazowe) i 22 973 6807 tys. ztotych wartosci do-

danej brutto.

Wktad przemystu spotkan
w tworzenie miejsc pracy

W przypadku szacunku zatrudnienia, ktére mozna przypisac or-
ganizacji wydarzen, réwniez postuzono sie danymi podazy i wy-
korzystania wyrobow i ustug (SUT).

Wielkos$¢ zatrudnienia oszacowano, stosujgc relacje miedzy
przychodami ze sprzedazy wyrobdw i ustug dla gospodarki Pol-
ski (potraktowano ja jako zblizong do produkgji globalnej sza-

cowanej dla wydarzen) i wielkosci zatrudnienia wyrazonego

liczbg pracujacych.
s \\\ O
=
© Ed
Przecietny czas Wkitad spotkan i wydarzen
trwania wydarzenia: ~ w gospodarke Polski w 2023 roku
1,7 dnia to: 54 626 328 tys. ztotych

(ceny biezgce bazowe)
i 22 973 6807 tys. ztotych
wartosci dodanej brutto

9
Catkowity wktad spotkan i wydarzen

w gospodarke Polski w 2023 roku:
ponad 54,6 mld ztotych
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rozwoju branzy spotkan w Polsce

Ekonomia doswiadczen w Polsce

W 2024 roku ekonomia doswiadczen nadal ksztattuje gospodarki na catym swiecie, w tym w Polsce, a zachowania konsumentow

i strategie biznesowe ukierunkowane sa na oferty oparte na doswiadczeniach. Terminu ,,ekonomia doswiadczen” po raz pierwszy

uzyli Pine i Gilmore w latach 90. (Pine, Gilmore, 2011). Zaktada on przejscie modelu ekonomii od wytwarzania towaréw rolnych

przez produkcje débr do dostarczania ustug, kreowania doswiadczen i ostatecznie kierowania przemianami. Progresja wartosci

ekonomicznej (rys. 6.) sugeruje, ze przedsiebiorstwa musza réznicowaé swoje oferty, aby indywidualizowac je, zaspokaja¢

potrzeby klientow i tworzy¢ wartos¢ dodana. To z kolei moze poprawi¢ pozycje konkurencyjng organizacji i pozwoli¢ na zmiane

ceny na wyzszg (Pine, Gilmore, 2011).

Rys. 6. Progresja wartosci ekonomicznej (Pine, Gilmore, 2011)

Zroznicowanie

A Indywidualizacja

Kierowanie Wazne dla

przemianami

/

Kreowanie
doswiadczen

Indywidualizacja

/ Utowarowienie

Potrzeb klientow

Y

Niewazne dla

Pozycja Dostal;czanie
; ustug
konkurencyjna Indywidualizacja
/ Utowarowienie
Wytwarzanie
dobr
v / Utowarowienie
Wydobywanie
Brak zréznicowania towarow
Rynkowa --——— Cena ——>» Premium

Tradycyjne gospodarki oparte na ustugach, w rodzaju turysty-
ki, hotelarstwa i zwtaszcza branzy spotkan, ktéra stanowi gtéw-
ny przedmiot zainteresowania niniejszego raportu, przenoszg

punkt ciezkosci ofert z ustug wysokiej jakosci na doswiadcze-
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nia klientéw, ktére pozostajg na dtugo zapamietane oraz two-
rzg warto$¢ i emocje. W Polsce ekonomia doswiadczen jest wy-
raznie obecna we wszystkich sektorach gospodarki. Z branzg

spotkan wigzg sie najrdzniejsze regiony, obiekty, interesariusze
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oraz firmy, ktére tworzg doswiadczenia promujace autentycz-
nos¢ Polski. Wyjgtkowe doswiadczenia tego rodzaju w Polsce sg
obecne w ofercie dziedzictwa miejskiego i kulturowego, obiek-
tow wpisanych na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO, przy-
rody i wypoczynku na swiezym powietrzu, doznan kulinarnych,
a takze w innowacyjnych konceptach z obszaru hotelarstwa,
gastronomii, turystyki oraz handlu detalicznego (Polska Organi-
zacja Turystyczna, 2024).

Przeglad najnowszych wydarzen branzy spotkan wskazuje
na coraz czestsze wystepowanie kluczowych stow ,,doswiad-
czenie”, ,transformacja” i ,zmiana” w nazwach niedawno
organizowanych konferencji, kongreséw i eventéw. | tak
na przyktad, kongres ICCA 2022 w Krakowie zachecat uczestni-
kow, aby natadowali swoje biznesy energig i inspirowali zmiany,
a szosta edycja International Conference on Events (ICE) 2023
w Warszawie odbyta sie pod hastem wprowadzania do Polski
nowych rozwigzan i eventéw nastawionych na transformacje.
Jest to dowdd na rozwiéj polskiej ekonomii doswiadczen, w kté-
rej branza spotkan odgrywa kluczowa role w organizacji even-

téw nastawionych na budowe oferty wokét doswiadczen.

Od zarzadzania eventami po projektowanie
eventowych doswiadczen

Krajobraz Swiatowe;j i krajowej branzy spotkan zmienia sie
a wraz z nim sposdb organizacji eventéw. Dokonujac przegla-
du 30 lat literatury fachowej, Duignan (2023) odkryt, ze w tym
okresie praktyka zarzgdzania spotkaniami i powigzane badania
naukowe ulegly znaczgcej zmianie. Branza spotkan tradycyjnie
skupiata sie na zarzadzaniu logistycznymi i operacyjnymi
aspektami eventow. Wedtug Getza (2022) na zarzadzanie
eventami sktadajg sie wszystkie logistyczne aspekty planowa-
nia i realizacji eventéw dla branzy spotkan, festiwali, wyda-
rzen kulturalnych, sportowych i wielu innych rodzajow
wydarzen specjalnych. Lata 90. koncentrowaty sie w duzej mie-
rze na analizie wptywu ekonomicznego, event marketinguire-
klamie oraz na satysfakcji uczestnikow. Na poczatku XXI wieku
do gtosu doszty inne tematy, w tym autentycznos¢, doswiad-
czenia gosci oraz wptyw spoteczny eventow na dziatalnos¢
turystyczng, tozsamosc i kulture destynacji. Od 2010 roku
do dzisiaj nacisk przesunat sie na proces design thinking, inte-
raktywne doswiadczenia uczestnikéw oraz dokonywanie
zmiany i transformacji poprzez spotkania (Duignan, 2023; Fris-
sen et al., 2021; Celuch, Neuhofer, 2023).

Czym zarzadzanie eventami rdzni sie od projektowania
eventowych doswiadczen? Zarzadzanie dotyczy logistycznych
aspektéw organizacji i jest czesto tagczone z wartoscig i wpty-
wem spotecznym, kulturowym i ekonomicznym (Celuch, 2019),
a takze powigzane z szerzej rozumiang gospodarkg poprzez wy-
poczynek, rekreacje, hotelarstwo, sztuke, kulture, sport i dzia-
falnos¢ turystyczng (Getz, 2022). Projektowanie eventowych
doswiadczen polega natomiast na wdrazaniu bardziej inno-
wacyjnych i partycypacyjnych postaw, wigczajacych uczestni-
kéw eventéw i innych interesariuszy w wspottworzenie
eventowych doswiadczen i wartosci (Celuch, Neuhofer, 2023).
Na catym Swiecie planisci spotkan korzystajg ze strategii design
thinking poprzez, na przyktad, metode Event Canvas (Frissen
et al., 2021), aby strategicznie uwzgledni¢ interesariuszy jako
wspdttwdrcow  diugoterminowej wartosci. Projektowanie
eventowych doswiadczen jest nowym paradygmatem i strate-
gig zintegrowana z réznymi szczeblami organizacyjnej struktu-
ry, kultury oraz proceséw lezacych u podstaw wszystkich decyzji

dotyczacych planowania i zarzagdzania (Orefice, 2018).

Eventowe doswiadczenia projektowane sg poprzez pota-
czenie wymiernych aspektow, takich jak destynacja, wyjatkowe
lokalizacje, obiekt, pomieszczenia, estetyka, dekoracje, elemen-
ty wizualne, jedzenie i napoje, oraz atmosfera, ktére razem
tworzg tak zwane experience scapes (krajobrazy doswiadczen).
Projektowanie uwzglednia takze aspekty niewymierne
w rodzaju aktywnosci angazujacych uczestnikdw, tworzacych
pozytywne emocje i stymulujgce dtugotrwate wspomnienia

i osobistg przemiane (Orefice, 2018; Celuch, Neuhofer, 2023).

Wedtug Getza (2022) na zarzadzanie eventami

skfadajg sie wszystkie logistyczne aspekty planowania

i realizacji eventow dla branzy spotkan, festiwali,
wydarzen kulturalnych, sportowych

i wielu innych rodzajéw wydarzen specjalnych.
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— PROJEKTOWANIE DOSWIADCZEN

Proces celowego sterowania elementami doswiadczenia w celu stworzenia uczestnikom okazji
do wspéttworzenia i utrzymywania interakcji prowadzacych do rezultatow pozgdanych przez
uczestnika i projektanta (Rossman, Duerden, 2019, str. 14).

Doswiadczenia eventowe polegajg na sterowaniu elementa-
mi do$wiadczenia (Rossman, Duerden, 2019). Pine i Gilmore
(2011) sugeruja, ze planisci spotkart moga przyjac piec gtéw-

nych zasad przy projektowaniu doswiadczen.

Brzmig one nastepujaco:
= Wybierz gtéwny temat doswiadczen: okresl temat prze-

wodni eventdw i opowiedz wciggajaca historie.

Dopasuj wrazenia do pozytywnych sygnatow: stworz Sciez-
ke eventowego klienta, ktéra zawiera etapy pozytywnej

interakcji i momenty wzbudzajgce zachwyt.

Wyeliminuj negatywne sygnaty: w Sciezce klienta unikaj

negatywnych etapow.

Uwzglednij pamiatki: zaprojektuj konkretne przedmioty,

ktére uczestnicy beda mogli zabrac ze sobg do domu.

Zaangazuj pie¢ zmystow: projektuj eventy, ktore celowo
angazujg wszystkie zmysty — wzrok, stuch, smak, wech

i dotyk.

Wdrozenie zasad, narzedzi i metod projektowania eventéw
moze pomac polskim planistom zmieni¢ zwykte zarzagdzanie
eventami w wyjatkowe doswiadczenia o dtugoterminowych
skutkach. Rola konsumenta w branzy spotkan jest obecnie waz-
niejsza niz kiedykolwiek wczesniej. Uczestnicy eventow to ak-
tywni interesariusze, ktorzy wspéttworzg doswiadczenia, dzielg
sie nimi w sieci i poza nig oraz decydujg o wartosci eventu. Nie-
stychanie wazna jest gotowos¢ konsumentéw do przezywania
doswiadczen. Badanie Skorka (2016) analizowato nastawienie
polskich konsumentéw do marketingu doswiadczen. Wyniki
wskazaty na umiarkowang gotowos¢ na przechodzenie od pro-
duktow i ustug do doswiadczen. Uczestnicy badania podkresla-
li che¢ konsumowania doswiadczen, jezeli posiadajg one
wyrazny koszt i przeznaczenie, innymi stowy — propozycje
wartosci. W obliczu rosngcych naktadéw czasu i pieniedzy nie-
zbednych do tworzenia wyjgtkowych eventéw, wazne jest zro-
zumienie konkretnego wptywu ekonomicznego doswiadczen

eventowych opisanych w niniejszym raporcie.

Ekonomiczny wptyw doswiadczen eventowych — ROX

Obietnica niezwyktych doswiadczen czesto uwazana jest za kluczowy czynnik motywujgcy do uczestnictwa w spotkaniach.

Uczestnicy oczekujg, ze biorgc udziat w evencie dobrze wykorzystajg czas, doswiadczg pozytywnych emocji, zdobedg

wiedze, wspomnienia i przejdg osobistg zmiane (Celuch, Neuhofer, 2024). Efektywne propozycje wartosci w postaci doswiad-

czenia sg niezbedne, aby uczynic uczestnictwo bardziej atrakcyjnym, zwiekszy¢ sprzedaz, poziom zaangazowania i zadowolenia

uczestnikow, ich dtugoterminowa lojalnos¢ oraz retencje. Podczas gdy bezposredni wptyw doswiadczern moze byé trudno mie-

rzalny pod wzgledem ilosciowym, w ekonomii doswiadczenia istnieje kilka konkretnych wskaznikéw do mierzenia zwrotu z in-

westycji (ROI), w tym przypadku zwanego zwrotem z budowanego doswiadczenia (ROX).

POLAND EVENTS IMPACT 2023



Projektowanie doswiadczen kierunkiem rozwoju branzy spotkan w Polsce

interakcji z twojg marka (PwC, 2019, str. 2).

=— ROX, CZYLI ZWROT Z DOSWIADCZENIA

Czas wprowadzi¢ kolejny wskaznik, ktory tym razem koncentruje sie na doswiadczeniu klienta.
Zmierzenie ,,zwrotu z doswiadczenia” (ROX) pomaga zrozumie(, ile zarabiasz na inwestycjach
w obszary firmy, ktére sg bezposrednio powigzane ze sposobem

Aby mierzy¢ doswiadczenia pod wzgledem ekonomicznym,
wazne jest zastosowanie holistycznych wskaznikéw, do kto-
rych nalezy wartos¢ inwestycji dla doswiadczenia klienta,
doswiadczenia pracownikéw i doswiadczenia lideréw orga-
nizacji. Niedawno opublikowany przez PwC raport Global
Consumer Insights Survey (2019) opisuje ROX jako nowy ROI
na miare wspotczesnej gospodarki. Mierzenie samego ROI
obecnie juz nie wystarcza i powinno by¢ poszerzone o pomiar
propozycji wartosci dostarczonych konsumentom, produktdw,
ustug oraz doswiadczen. PwC (2019) proponuje, aby do po-
miaru ROX uzywac pieciu gtéwnych wskaznikdw:

= wyniku (mierzalnych zyskéw finansowych wygenerowa-

nych przez wysoki ROX),

Przysztos¢ doswiadczen eventowych

Co czeka polskg branze spotkan w kontekscie doswiadczen
eventowych? Opublikowany wiasnie artykut Neuhofer,
Celucha i Rihova (2024) analizuje, jak swiatowi liderzy widzg
przysztos¢ sektora. Wyniki sugeruja, ze po pandemii eventy
powrdcity na duzg skale i cieszg sie zainteresowaniem poten-
cjalnych uczestnikow. Teze te potwierdzajg dane pochodzace
z polskiej branzy spotkan. Wedtug raportu niedawno przygoto-
wanego przez Poland Convention Bureau (2022), od 2022 roku
polska branza spotkan wychodzi z kryzysu wywotanego przez
pandemie Covid-19, a wszystkie miasta biorgce udziat w bada-
niu zaraportowaty sredni wzrost liczby eventéw o 120 proc.
w poréwnaniu do roku poprzedniego.

Badanie wykazato, ze w obliczu szerokiej oferty eventéw
stacjonarnych, hybrydowych i cyfrowych uczestnicy zaczeli bar-
dziej selektywnie wybiera¢, w jakich i ilu rocznie wydarzeniach
maja zamiar brac udziat stacjonarnie. Dla polskich organizato-
réw eventow i planistdw spotkan oznacza to, ze do przekona-
nia uczestnikdw do udziatu potrzebuja silnej propozycji

wartosci i wyjatkowych zaprojektowanych doswiadczen. Ra-

dumy (emocjonalnego zaangazowania w cel

i strategie marki),

influenceréw (wewnetrznych i zewnetrznych

ambasadoréw marki),

zachowan (pozytywnych nawykow i dziatan,

ktére napedzajg wydajnosc),

czynnikow kreujacych wartos¢ (kluczowej wartosci

dla klientéw i pracownikéw).

Interesariuszom polskiej branzy spotkan zaleca sie organizacje
eventow o jasnej propozycji wartosci w zakresie doswiadczen
i korzystanie ze wskaznika ROX do pomiaru ogromnego wpty-

wu doswiadczen eventowych.

port sugeruje ponadto, ze oczekiwania wobec doswiadczen
ulegajg zmianom. Ciekawy content i wiedza przekazywana
przez topowych prelegentow przestaty juz wystarczac. Uczest-
nicy chcg aktywnie wspéttworzy¢ wtasne doswiadczenia. Po-
trzebne s3 nowe koncepty eventdw i intrygujaca przestrzen,
ktore umozliwig dzielenie sig, kreatywnosc¢, wymiane, wspot-
prace i networking pomiedzy uczestnikami, a takze zindywi-
dualizowane rozwigzania z dziedziny transformacyjnego
nauczenia sie do zastosowania w pracy i codziennym zyciu.
Planisci spotkarh mogg korzystac z dobrze zaprojektowanych
doswiadczen eventowych na catym swiecie. Wiodaca role od-
grywa choc¢by organizacja Meeting Professionals International
(MPI), ktéra wprowadza do swoich globalnych eventéw nowe
koncepty oparte na doswiadczeniach. Formuta learning jour-
ney, interaktywne doswiadczenia czy storytelling majg wzmoc-
ni¢ pozycje globalnych specjalistéw w dziedzinie spotkan
i wyposazyc ich w sposdb myslenia i umiejetnosci potrzebne
w procesie design thinking, wspottworzenia i transformacyjne-

g0 uczenia sie.
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Trwaty sukces polskiej branzy spotkan zalezy od kilku czynnikdéw o bezposrednim wptywie na liczbe miedzynarodowych spotkan

i konferencji organizowanych w polskich miastach.

Do najwazniejszych naleza:

= wizerunek Polski na swiecie jako dyplomatycznej i strategicznej potegi,

Wizerunek Polski na swiecie jako
dyplomatyczne;j i strategicznej potegi

Zaangazowane i aktywne cztonkostwo Polski w miedzynarodo-
wych stowarzyszeniach jest dowodem na znaczgcy wzrost zna-
czenia kraju, ktéry miat miejsce w XXI wieku. W 2024 roku Polska
Swietuje rocznice zwigzane z dwoma najwazniejszymi miedzy-
narodowymi strukturami, ktérych jest cztonkiem — 25-lecie przy-
stgpienie do Sojuszu Pétnocnoatlantyckiego (NATO) i 20-lecie
przyjecia do Unii Europejskiej (UE). Dzieki rotacyjnemu syste-
mowi sprawowania prezydencji w Radzie UE, liczba organizo-
wanych w polskich miastach miedzynarodowych konferencji
na szczycie rosnie, gdy tylko Polska przewodniczy posiedzeniom
Rady, tak jak miato to miejsce w 2011 roku. Podobnego efektu
mozemy spodziewac sie w przysztym roku (2025), gdy Polska
ponownie bedzie sprawowac prezydencje a miedzynarodowe
media z i spoza Europy skupig sie na naszym kraju i jego do-
Swiadczeniu w goszczeniu prestizowych wydarzen.

Polska bierze tez udziat w wielu innych waznych regional-
nych forach i inicjatywach, takich jak Grupa Wyszehradzka
(V4), ktéra zrzesza Czechy, Wegry, Polske i Stowacje, aby pro-
mowac wspotprace wojskowg, kulturalng, ekonomiczng
i energetyczng w regionie. Polska juz szesciokrotnie sprawowa-
ta prezydencje Grupy, ostatnim razem w latach 2021 — 2022,
gdy pandemia Covid-19 ograniczyta liczbe stacjonarnych kon-
ferencji. Mimo wszystko, w tym okresie Polska goscita kilka
eventdw tego typu, w tym szczyty premierow Grupy Wyszeh-
radzkiej w Katowicach, Krakowie, Gdyni i Wroctawiu. Ponow-

ne objecie przez Polske prezydencji 1 lipca 2024 roku ma
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wizerunek Polski na Swiecie jako zrédfa innowacji i wiedzy.

stopien uczestnictwa polskich specjalistow w miedzynarodowych stowarzyszeniach,

przyciggnac przedstawicieli Grupy uczestniczacych w licznych
konferencjach na wysokim szczeblu i po raz kolejny pokazac, ze
Polska z powodzeniem organizuje eventy tego typu.

Kolejny przyktad dyplomatycznego wptywu Polski stanowi
jej aktywne uczestnictwo w Bukaresztanskiej Dziewigtce (B9)
zrzeszajacej tez Butgarie, Czechy, Estonie, Wegry, totwe, Litwe,
Rumunie i Stowacje. Panstwa cztonkowskie wspdlnie ustanowi-
fy trwaty system politycznych konsultacji, koordynacji i wspot-
pracy w obszarach bezpieczenstwa i ochrony. Zrzeszenie
co roku organizuje kilka konferencji wysokiego szczebla,
a Polska byta gospodarzem niektdrych z najwazniejszych z nich,
takich jak spotkania ministréw obrony w Warszawie w 2019
i 2023 roku.

Analizowane jako catosé, polityczne i strategiczne wydarze-
nia powyzszego typu wzmacniajg miedzynarodowy wizerunek
kraju jako wptywowej potegi i destynacji goszczacej udane mie-

dzynarodowe spotkania wysokiej rangi.

Stopien uczestnictwa polskich specjalistow
w miedzynarodowych stowarzyszeniach

W ciggu ostatnich trzech dekad Polska doswiadczyta nieprze-
rwanego wzrostu, najdtuzszego w historii Europy. W tym
czasie jej nominalne PKB wzrosto dziesieciokrotnie, a PKB
po uwzglednieniu zmian cen rynkowych — szesciokrotnie.
Polske wyrdznia réwniez rekordowo niskie bezrobocie.
Jednym z przejawdw otwarcia Polski na Swiat w ostatnich

dekadach byto rosngce zaangazowanie polskich specjalistow



w cztonkostwo i dziatalno$¢ stowarzyszer. Mowa nie tylko
o rozwoju krajowych stowarzyszen zawodowych i branzowych,
ale tez o polskim udziale w miedzynarodowych stowarzysze-
niach. Znakomity przyktad stanowi wtasnie sama branza even-
towa. Wraz z postepujacg profesjonalizacja polskiego sektora,
rosnie znaczenie krajowych stowarzyszen w rodzaju Stowarzy-
szenia Konferencje & Kongresy w Polsce (SKKP). Odgrywajg
one znaczacg role w podnoszeniu kompetencji i wiedzy specja-
listéw w dziedzinie MICE, co jest niestychanie wazne dla wize-
runku Polski jako renomowanego i niezawodnego miejsca
na organizacje konferencji.

Polska branza MICE pozostaje rowniez aktywna, jesli chodzi
o cztonkostwo w miedzynarodowych stowarzyszeniach, czego
dowodem byto powstanie oddziatu MPI Poland Chapter
w 2009 roku. MPI Poland co roku organizuje kilka spotkan
i warsztatow a jego przynalezno$¢ do miedzynarodowego
stowarzyszenia przyciggneta do Polski globalne eventy MICE,
takie jak European Meetings and Events Conference, ktére
w lutym 2015 roku odbyto sie w krakowskim Centrum Kongre-
sowym ICE Krakow.

Coraz wiecej polskich specjalistéw w dziedzinie nauki, prze-
mystu i handlu zaktada i dotacza do krajowych stowarzyszen
nalezacych do miedzynarodowych organizacji. W ten sposob
uzyskujg oni mozliwos¢ lobbowania na rzecz organizacji spo-
tkan miedzynarodowych stowarzyszen w polskich miastach.
Waznym elementem procesu lobbingu jest funkcjonowanie
oficjalnego Programu Ambasadoréw Kongreséw prowadzone-
go przez convention bureaus w polskich miastach i regionach.
Dziatania ambasadoréw bezposrednio przyczynity sie do pozy-
skania przez Polske konferencji miedzynarodowych stowarzy-

szen roznego rodzaju.

Wizerunek Polski na Swiecie
jako Zrédta innowacji i wiedzy

W XXI wieku convention bureau w destynacjach na catym swie-
cie zaczety korzystac¢ z lokalnej wiedzy i doswiadczenia jako
Srodkoéw pozyskiwania konferencji, gdyz zrozumiaty, ze organi-
zatorzy konferencji chetnie sprowadzajg eventy do destynacji
posiadajacych specjalistyczng wiedze na temat motywu prze-
wodniego konferencji. Organizatorzy wiedzg, ze taka destyna-
cja oferuje réwniez wiele interesujgcych miejsc do zwiedzania
oraz licznych lokalnych prelegentdw specjalizujacych sie w te-
macie konferenciji.

W kazdym panstwie uniwersytety i instytucje badawcze sta-

nowig znaczace zrodto specjalistycznej wiedzy i doswiadcze-

Polska branza spotkan z globalnej perspektywy

nia. Dla convention bureau ich praca moze by¢ kluczowa dla
wygranej w przetargach na organizacje miedzynarodowych
konferencji. Pod tym wzgledem, Polska moze pochwali¢ sie
czotowymi uniwersytetami w Europie, podziwianymi za doro-
bek dydaktyczny i badawczy. Warto tutaj wspomniec
o Uniwersytecie Warszawskim, Uniwersytecie Jagielloriskim,
Politechnice Warszawskiej, Uniwersytecie im. Adama Mickiewi-
cza w Poznaniu, Uniwersytecie Przyrodniczym w Poznaniu oraz
Uniwersytecie Wroctawskim. Te i inne uniwersytety przyciaga-
ja miedzynarodowe konferencje naukowe dzieki prestizowe-
mu charakterowi i reputacji osrodkéw innowacji i wiedzy.

Uczelnie w Polsce wspiera cenna dziafalnos¢ Polskiej Akade-
mii Nauk, ktéra utrzymuije silng sie¢ badawczg, sktadajaca sie
z 68 niezaleznych instytutow i Miedzynarodowego Instytutu
Biologii Molekularnej i Komérkowej. Instytuty PAN zaangazo-
wane sg w projekty badawcze na najwyzszym poziomie w nie-
mal wszystkich dziedzinach nauki. Generujg wynalazki, patenty
i osiggniecia naukowe, ktdre sg znakiem rozpoznawczym Aka-
demii, pomagajac poszerzy¢ horyzonty ludzkosci i dokonywaé
pozytywnej zmiany otaczajgcego Swiata.

Dziatalnos¢ polskich uczelni i organizacji w rodzaju Polskiej
Akademii Nauk wnosi bezposredni i cenny wktad w miedzyna-
rodowy wizerunek Polski jako postepowego i dynamicznego
kraju z silng baza wiedzy. W ten sposdb zwieksza sie atrakcyj-
nos¢ Polski jako idealnej destynacji do dzielenia sie i wspottwo-
rzenia wiedzy naukowej i technicznej.

To wiasnie postep, ktdry dokonuje sie w powyzszych obsza-
rach —wizerunku Polski na $wiecie jako dyplomatycznej i stra-
tegicznej potegi, stopnia uczestnictwa polskich specjalistow
w miedzynarodowych stowarzyszeniach oraz wizerunku Polski
na swiecie jako Zrodta innowacji i wiedzy — znaczaco zwieksza

konkurencyjnos¢ Polski w miedzynarodowej branzy eventowej.

Zaangazowane i aktywne cztonkostwo Polski
w miedzynarodowych stowarzyszeniach jest
dowodem na znaczgcy wzrost znaczenia kraju,

ktory miat miejsce w XXI wieku.

POLAND EVENTS IMPACT 2023

63



64

V Podsumowanie

Przeprowadzone badania sg trzecig préba oceny wptywu branzy spotkan i wydarzen na polska gospodarke. Skutkuje to nadal
pionierskim podejsciem i przyjmowanymi rozwigzaniami—w zakresie metodyki, sposobéw zbierania danych, ich analizy. Wska-
zane wczesniej liczne ograniczenia — brak woli podmiotéw do przekazywania danych, dostepnosci danych wtérnych z ostatnich
lat, ich odpowiedniej agregacji — nadal stanowig bariere. Wptywaty one na koniecznos¢ stosowania szacunkéw lub starszych,

cho¢ najbardziej aktualnych dostepnych danych.

Kluczowe rezultaty
Whkiad przemystu spotkan w tworzenie miejsc pracy: 215 tys.
Liczba uczestnikdw w spotkaniach i wydarzeniach w Polsce w 2023 roku: 18 372 000 oséb z kraju i zagranicy

Przecietny czas trwania wydarzenia — 1,7 dnia

Whktad spotkar i wydarzen w gospodarke Polski w 2023 roku to: 54 626 328 tys. ztotych (ceny biezgce bazowe)
i 22 973 6807 tys. ztotych wartosci dodanej brutto
Szacowany wktad przemystu spotkan w PKB: ok. 1 proc.

Whkiad przemystu spotkan w wartos$¢ dodang brutto — ponad 22,9 mid ztotych

Catkowity wktad spotkan i wydarzen w gospodarke Polski w 2023 roku — ponad 54,6 mid ztotych

Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze zakres uczestnictwa w spotkaniach i wydarzeniach jest bardzo wysoki, odnoszac liczbe
miejsc pracy wygenerowang przez branze spotkan i wydarzen do liczby pracujgcych w gospodarce narodowej 2023 roku (na dzien

30 kwietnia 2023), ktéra wynosita 15148,5 tys. 0sob, nalezy stwierdzi¢, ze stanowita ona 1,4 proc. liczby pracujacych.

Najbardziej oczekiwang liczbg byt udziat w wytworzonej wartosci dodanej i PKB. Uzyskany wynik, na poziomie niemal
23 min ztotych wartosci dodanej brutto, jest bardzo wysoki. Nalezy oceni¢, ze jest to znaczacy wktad do gospodarki i powrot
przemystu spotkan do skali dziatalnosci sprzed pandemii Covid-19. Wynik nalezy uzna¢ za wysoki, tym bardziej, ze nie obejmuje
on jeszcze efektéw indukowanych. Poréwnujgc wyniki badania przeprowadzone dla roku 2015, 2019 i 2023 wida¢ wzmocnienie
przemystu spotkan oraz jego znaczacy rozwdj i wptyw na gospodarke, mimo ograniczajacych go znaczaco czynnikow

zewnetrznych.

Rezultaty badania ,,Poland Events Impact 2023” podkreslajg zatem duzg role, jakg odgrywa branza spotkan i wydarzen. Powinny

wiec skfania¢ do doceniania jej roli i utatwiania rozwoju.

Autorzy pragng w tym miejscu serdecznie podziekowac¢ wszystkim podmiotom, ktére zechciaty wzig¢ udziat w badaniu, gdyz

uzyskane informacje pozwolity przeprowadzi¢ analize i przygotowac niniejszy raport.
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Introduction

Forecasts for 2023 included a comeback of meetings and events, building live experiences and a return to pre-pandemic market
dynamics. Both research and industry analyses confirm these predictions came true. However, it should be noted that the
meetings industry is undergoing a transformation that results both from the experience of many crises and the influence of mega
trends. This is true both for the global and Polish markets. On the other hand, it can be argued that the same circumstances
that held back the organisation of events simultaneously highlighted the importance and value of the meetings and events
industry. Meetings are indispensable for the development of teams, cities and regions, building interpersonal relationships,
brand positioning, knowledge transfer and, finally, for development in every field. Events Industry Council (an umbrella
organisation for the entire global sector of meetings and events), the Meetings Mean Business coalition and Meeting

Professionals International all draw attention to this value.

In Poland research connected with the quantitative and qualitative analysis of meetings and events has been conducted for
almost 20 years on local, regional and central level, and dealt with dependencies resulting from meetings industry management,
the value of organising meetings and their impact on the economy of destinations, and the importance of meetings in the
operations of companies, institutions and associations.

Reports are published by both individual cities/regions and central institutions. Each year statistical data related to the
market of meetings and events is collected by national and local convention bureaux, the Z-Factor company specialising in
meetings market analysis, and institutions of higher learning and research institutes.

Until now there have been two reports analysing the meetings industry’s impact on the economy of Poland — 2015 results

were presented by the Poland Meetings Impact and 2019 data by Poland Events Impact.

This time our team of academics and industry professionals sought to evaluate the nationwide economic impact of the
meetings and events industry. Once again this goal posed a major research challenge. After all, even economically advanced
countries boasting a robust tourism sector only recently managed to calculate the discussed impact. As in most cases national
authorities commissioned this task to renowned research companies, the discussed projects involve a relatively large cost.
However, the final outcome of all this complex analysis is usually quite limited in terms of data. The GDP contribution of the
meetings industry in particular countries is the most commonly cited piece of data. Statistics covered in literature cannot be
compared with each other due to inconsistent methodology and time frames.

Widely discussed key findings from a study by Events Industry Council state that business events support 10.9 million direct

jobs globally and generate 662.6 billion USD of direct GDP.

The goal of this research was to estimate meetings industry’s contribution to GDP and labour market in Poland in 2023.

Do these numbers actually paint the big picture of meetings industry’s impact on national economy? They are certainly
incomplete, as they do not include values such as networking and knowledge transfer between meeting participants. This is
particularly true for knowledge transfer to local economy representatives who in this way gain contact with top scientists and
professionals in a given industry. Connected with human capital, and intellectual capital in particular, these values may be very

difficult to estimate but turn out to be essential for the development of companies or destinations. Integration of the local
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community when developing meetings and events results in the creation of social capital, a significant factor of economic
development. While statistical data discussed in the report do not directly illustrate this phenomenon, the authors are well aware

of it and recognise its significance.

The report is composed of four sections. The first one covers the terminology and methodology adopted for research
purposes. The second section presents an in-depth picture of the meetings and events industry in Poland, including its historical
overview, data on its 2023 status, the economic rationale of the industry’s development in Poland, and the legal basis of
operations in the discussed field. The chapter also draws attention to the city-shaping role of meetings and events. The third
chapter is the key section of the publication and presents results of the study on meetings industry’s economic impact on the
Polish economy. The following section is focused on development prospects, taking into account the global market trend of
experience design and analysing Poland’s host destination status a from a global perspective. The report concludes with a brief

summary and a list of references.

Celuch Consulting (project leader), Institute of Tourism and Vistula School of Hospitality in Warsaw, Centre for Experience
Design in Meetings Industry and Tourism of the Faculty of Economic Sciences and Management at Nicolaus Copernicus Univer-
sity in Torun, and Meeting Professionals International Poland Chapter organised the discussed project spotlighting meetings in-
dustry’s economic impact on Polish economy in 2023. The project was conducted under the auspices of Events Industry Council,
MPI Foundation and the Ministry of Sports and Tourism. Works on the report were also supported by trade associations,
convention bureaux operating in Poland — led by Poland Convention Bureau of Polish Tourism Organisation —and trade media
that acted as partners (MeetingPlanner.pl) and patrons. The analysis was made possible by securing a partner — Z-Factor — that
prepared a research tool specifically for its purposes. Mazovia Convention Bureau (Mazovian Regional Tourist Organisation)

is the report’s partner.
The dedication of teams representing all above-mentioned organisations succeeded in creating a report that not only
demonstrates the strength of the meetings industry, but also brings its community closer together. | would like to thank everyone

involved, and especially members of the international research team — Prof. Jadwiga Berbeka, Prof. Piotr Zmyslony, Prof. Barbara

Neuhofer, Prof. Witold Ortowski, Dr Rob Davidson and Dr Dominik Borek.

Your sincerely,
,{/% (k. S

Dr hab. Krzysztof Celuch, Prof. UMK
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Overview

OThe goal of research conducted as part of the Poland Events
Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny przemystu spotkari na
gospodarke Polski project was to determine the economic
impact of meetings and events (including social, economic
and business gatherings, among others) staged in Poland and
to showcase their economic contribution.

The research goal formulated in this way inspired the fol-
lowing research questions: 1) what is the spending structure
of meeting and event participants? 2) what is the Gross
Domestic Product generated by Poland’s meetings indu-
stry? 3) how many jobs were created by providing services
for meetings and events in Poland? The research scope thus
encompassed economic aspects related to the meetings
industry’s economic impact in reference to fundamental
indicators, such as value added, GDP and employment. The
three stages of the project analysed three groups of
stakeholders: participants, organisers of meetings and events
(seven categories) and venue managers (12 categories).
Following the adopted formula, four groups of meetings
and events were selected: conferences/congresses, corporate

events, incentive events, and trade fairs/exhibitions.

Key findings

Sy S22

s 22

Meetings industry’s Number of domestic and
employment contribution: international participants
215,000 jobs of Poland’s 2023 meetings

and events: 18,372,000

=

Meetings industry’s
estimated GDP contribution:
approx. 1%
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Meetings industry’s contribution
to gross value added:
more than 22.9 billion PLN

Assumptions and goals were verified upon the basis of
quantitative and qualitative research and put in an industry
context, with a breakdown into meetings and events focused
on the subject matter of humanities, technology, IT and
communications, economy and politics, as well as medicine.

The pursued objective was successfully achieved due to
obtained data and an econometric model intended to deter-
mine the meetings industry’s contribution to national econo-
my and based on Central Statistical Office data. The model in
question was originally developed for the purposes of pione-
ering research into meetings industry’s impact on Polish eco-
nomy (Poland Meetings Impact, 2015), and subsequently
adapted for the 2019 research and the current project.

Key findings include estimating the meetings industry’s
GDP contribution at the level of 1%. In 2023 meetings
contributed 54,626,328,000 PLN to economy and
22,973,680,700 PLN in gross value added. Meetings and
events lasted 1.7 days on average and were attended by
18.3 million participants from Poland and abroad. The me-
etings industry contributed to employment by supporting

215,000 jobs.

. \\\ O
© Ed

Average duration Meetings and events’ 2023

of events: contribution to Polish economy:
1.7 days 54,626,328,000 PLN
(current base prices)
and 22,973,680,700 PLN

(gross value added)

()
Meetings and events’ total contribution

to Polish economy in 2023:
more than 54.6 billion PLN



The COVID-19 pandemic, the Russo-Ukrainian war, eco-
nomic crisis, digital transformation, and climate change —the
meetings industry in 2023 was affected by many phenome-
na and factors brought about in 2020-2022. However, 2023
can be considered a year of relative stability. The lack of re-
volutionary changes and breakthroughs made it possible to
rebuild and expand the market. Companies and associations
again started organising meetings, mostly choosing the offli-
ne format (live events). The meetings industry is an econo-
mic segment that clearly managed to recover quickly despite
the pandemic’s severe impact.

Business events, congresses and conferences, trade fairs,
and major events are key to global post-pandemic economic
growth. They are essential not only for rebuilding business
relationships, but also for personal relationships, team
building, knowledge transfer, and development of innova-
tion. This is confirmed by surveys conducted among event
clients (ordering parties) in 2022 and 2023 (Event marketing
2022/2023, Event marketing 2023/2024).

Recent experience shows that the perception of benefits
resulting from the arrangement of meetings and events
remains unchanged, regardless of if it concerns relatively
calm times or those that involve external challenges. Both in
times of crisis and normalcy, the most frequently mentioned
benefit of staging meetings and events involves building
relationships with current and potential business partners,
and brand-related benefits — shaping brand image and
building brand attachment.

The key value of meetings, especially in times of uncerta-
inty and crisis, thus involves the opportunity to establish di-
rect contact and to build experience and community.

In 2024, the experience economy continues to shape glo-
bal economies, and that of Poland, as consumer behaviours
and business strategies are geared towards experiential of-
fers. Furthermore, a new impact research indicator is being
introduced. This time it is focused on the experience of
a consumer (event participant). Measuring ‘return on expe-
rience” will help you understand your earnings on invest-
ments in the parts of your company directly related to how
people interact with your brand.

Target clients of the meetings and events industry ack-
nowledged that the already strong 2022 position of the sec-
tor (and of event marketing) got further solidified in 2023.
Surveys among clients and statistics collected by Z-Factor
and convention bureaux also emphasise the tool’s high fre-

quency of use.

Overview

According to a recent report by Poland Convention
Bureau (PCB, 2023), since 2022 the Polish meetings industry
has been recovering from the crisis caused by the COVID-19
pandemic and all analysed cities indicated an average incre-
ase of 120% in the number of events compared to the pre-
vious year. PCB statistics show a significant increase in the
number of events year-on-year — 4,852 recorded meetings

and events in 2020, 3,212 in 2021 and 12,554 in 2022.

According to Z-Factor’s data, Poland in 2023 hosted at le-
ast 29,500 events — congresses, conferences, corporate
events (including business meetings, product launches, an-
niversaries, team building trips), trade fairs and exhibitions,
as well as incentive travels. More than 19,500 events (more
than 66%) were staged by enterprises, 963 (6.2%) by associa-
tions and non-profit organisations, while 855 meetings
(5.5%) were attributed to governmental institutions and
public organisations. The pharmaceutical and broadly
defined medical and health and beauty sector accounts for
the greatest number of events (4,324) (and participants),
followed by education and learning (2,365), and —in the third
place — tech industry, including information technology,
telecommunications and online services (2,164).

Internal incentives for the meetings industry’s develop-
ment are present both on the market’s demand side (parti-
cipants) and supply side (organisers). The third key player
involves host destinations, with particular emphasis on au-
thorities and directly and indirectly related institutions. Indi-
vidual event participants are mostly inspired to attend by
a desire to meet face-to-face with other people they consi-
der important from the business, scientific or personal view-
point. Direct interactions build and reinforce bonds and thus
create the relational capital that in modern-day economy is
an important resource both for individuals and organisa-
tions. A distinguishing feature of the knowledge-based eco-
nomy of today, a crucial motivation for participating involves
the desire to acquire knowledge, both formal and tacit. Par-
ticipants can also be motivated by gaining sensations and
experiences that sometimes inspire an internal transforma-
tion and at other times are mostly centred around fun and
entertainment.

The rationale for the meetings industry’s development
identified on the market’s supply side is usually of a directly
economic character. For organisers and producers of events,
it is a business activity of certain profitability that is often

growing along with the number of meetings (scale effect).

POLAND EVENTS IMPACT 2023

69



Overview

The meetings industry is considered to have a good return on
investment.

Destinations — mostly cities in the meetings industry’s
case —are definitely interested in hosting meetings. The eco-
nomic rationale of the industry’s development from the per-
spective of a destination includes reduced seasonality, the
pursuit of knowledge-based economy through knowledge
transfer, creating intellectual capital, and providing the local
community with innovative good practices.

Meetings and events are thus considered an epitome of
city shaping. This perception results from the following ef-
fects of their organisation: they drive people’s decisions and
actions, stimulate the local economy, create intercity busi-
ness networks, internationalize cities, measure the rank of ci-
ties, and shape their identity. Last but not least, meetings
support the sustainable development of cities and build the-
ir economic complexity. 2023 marked Poland’s first-ever at-
tempt at calculating the impact of staging a congress on
municipal and regional economy. The Impact CCE congress
staged in Poznan in May 2022 indirectly contributed ap-

prox. 12 million PLN to the city and region of Poznan.

Data and analyses presented in the report allow us to

state that the meetings industry in Poland is strongly deve-

loping. Its economic contribution of 54,626,328,000 PLN
(current base prices) and gross value added contribution of
22,973,680,700 PLN should be considered impressive, espe-
cially as they do not involve induced effects. Importantly, this
outcome was achieved despite the continuing economic
challenges, low GDP growth rate and a war being waged next
to the Polish border. In other words, findings of Poland
Events Impact 2023 accentuate the pivotal role of the me-
etings and events industry.

A third attempt at creating a Poland-specific report,
Poland Events Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny przemystu
spotkan na gospodarke Polski was compiled by a team of re-
searchers and industry professionals managed by Celuch
Consulting and working under the auspices of Events Indu-
stry Council in cooperation with representatives of Poland’s
regions, venues hosting meetings/events, and meeting or-
ganisers. Its scope also encompasses research into the me-
etings industry’s impact on the economy of selected cities
and regions, an overview of terminology and a profile of Po-
land’s meetings industry market along with its development

potential.

= Keywords: meetings industry, economic impact, Poland,

transformation of meetings
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| Terminology and methodology

Meetings industry (sector) is defined as an autonomous sector of economy connected with organising, promoting and

managing meetings and events, including: congresses, conferences, trade fairs, corporate events, and incentive trips (Celuch,

2014). Meeting Professionals International has adopted a slightly different perspective on the meetings industry by emphasising

the benefits generated by organising meetings. According to its definition, meeting professionals design, coordinate and ensure

the implementation of group experiences that move communities, organisations and businesses forward with a shared

purpose (MPI, 2014).

The meetings industry continues to be considered a new phe-
nomenon that subject matter experts often classify as
a type of tourism (business tourism, business travel) or reco-
gnise as an autonomous sector that considers tourism
services a tools implementing its main goal of education
(knowledge), marketing and sales (product) and team and re-
lationship management (motivation) (Celuch, 2014).

The functioning of the meetings industry is based on the
organization of meetings and events, their development,
planning, promotion, and evaluation from the perspective of
achieving a goal set by the organiser (project owner) and of
objectives of particular groups of participants (stakeholders).

On the other hand, a meeting is defined as a form of
gathering of several or more people in the same place at the
same time to debate, exchange views and experiences,
showcase products, transfer knowledge or motivate (Celuch
2015). It may be arranged on a one-off basis or regularly with
defined seasonality. As defined by Events Industry Council
(EIC), a meeting has to match three formal criteria: gather
10 or more participants for a minimum of four hours in
a contracted venue (Measuring, 2006). An event is defined
as an undertaking implemented by an organiser that in
a deliberate and distinctive way provides participants with
experiences in a physically or symbolically arranged space and
does so for a pre-defined purpose and at a specified time
(Jaworowicz, 2016).

Used in the report and propagated by international

industry organisations and the World Tourism Organisation

1 Developed jointly by industry organisations, the definition was introduced in, i.a. Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry - Developing
a Tourism Satellite Account Extension, a meetings industry study released by World Tourism Organisation (UNWTO) in cooperation with its affiliate members,

(UNWTO)?Y, the term meetings industry is generally adopted
by experts defining this economic sector. In literature on the
subject, academic textbooks and trade publications, reflec-
tions on the meetings industry’s functioning, its role and es-
sence include terms such as: business tourism, congress
tourism, incentive tourism, business travel, MICE (meetings,
incentives, conferences, events/exhibitions), MEEC (meetings,
expositions, events, conventions), business events (Australia),

MCR&IT (meetings, conventions and incentive travel) in Cana-

da (Rogers, 2008), and event/event-marketing industry.

including Reed Travel Exhibitions, International Congress & Convention Association (ICCA) and Meeting Professionals International (MPI).
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The first four terms clearly underscore the role of tourism
as all phenomena related to the movement of people, the
following terms place emphasis on meetings as a subject of
the industry’s activity, indicating their fundamental types
(MICE, MEEC or MC&IT acronyms), while the last term draws
attention to the subject of the industry — events along with
their marketing goal (Jaworowicz, 2016).

Convention bureaux (convention and visitors bureaux)
have a distinct role in the meetings industry as specialised pro-
motional units. Defined as destination marketing/ manage-
ment organisations (DMOs), they focus on promoting
a certain destination in terms of organising events and hel-
ping secure them, and also perform other functions —integra-
te the local meetings industry, build and expand a common
offer, conduct research on status of represented market, and
educate (Celuch 2019).

As the term “meetings industry” tends to be considered
synonymous with business tourism, it is worth pointing out
the differences between the two concepts, but also note that
the meetings industry’s scope of activity often relates to the
provision of tourism services.

The latter category includes services offered to travellers,
among which accommodation, catering and transport services
are of the largest importance (www.stat.gov.pl, 2018).
UNWTO expands this list by including, among others, services
of travel agencies and guides. Basic services fulfil the essential
needs of travellers (transport, accommodation and catering),
while complementary services relate to the fulfilment of
needs defined as spiritual.

Taking into account the profile of tourism services and
recognising that the definition of tourism is based on
movement and travelling for various reasons, it becomes clear
that business tourism concerned with people travelling for
purposes which are related to their work represents one of

the older forms of tourism (Davidson, 2003).

Business travel is thus considered a fundamental term that
encompasses individual business trips distinguished by lack of
arbitrariness, routine business activities and solo travel, and
business tourism distinguished by arbitrariness, non-routine
business activities and group travel. Business tourism involves
group meetings (seminars, conferences, product launches),
incentive trips (attended by groups and families), exhibitions
(trade fairs, industry showcases, customer showcases), and
corporate tourism (that may or may not involve the active

participation of guests) (Davidson, 2003).

Terminology and methodology

Business tourism is defined as all trips made for work-re-
lated purposes, with travellers using basic tourism services
and in their leisure time taking advantage of tourism infra-
structure and recreational facilities to fulfil their needs rela-
ted to leisure, meeting other people, entertainment, etc.
Perceived as crucial, a professional, trade or business goal cle-
arly identifies an important criterion that makes business
tourism stand out from other types of tourism. In its case it is
a business (institution, association) that purchases the servi-
ce. It is worth noting that the development of the offer, infra-
structure and tourism products of destinations has
a considerable impact on boosting their attractiveness in the

meetings industry.

The abovementioned acronym MICE or MICE tourism is
of English origin and continues to be widely applied in both
foreign and domestic studies. Formed by combining the first
letter of its keywords (meetings, incentives, conventions, exhi-
bitions or meetings, incentives, congresses, events), the acro-
nym thus specifies the category of meetings it encompasses.
The term has become hugely popular in literature and busi-
ness practice, but recently it is increasingly less common due
to a certain semantic awkwardness for English speakers (Ber-
beka et al, 2009). Moreover, it is not applicable for many types
of meetings and events that can be considered part of the me-

etings industry.

The functioning of the meetings industry is based
on the organization of meetings and events,
their development, planning, promotion,

and evaluation from the perspective of achieving
a goal set by the organiser (project owner)and

of objectives of particular groups of participants
(stakeholders).
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Terminology and methodology

The meetings industry can be deemed a fast-growing sector
making a significant contribution to the national economy. It
is important to highlight that meetings held in a given place
generate direct effects in the form of the spending of partici-
pants and organisers, indirect effects thanks to the spending
of direct suppliers, and induced effects involving the further
spending of the beneficiaries of direct and indirect effects

(Dwyer, Forsyth, 1997).

When assessing economic impact, the following catego-
ries are taken into account: GDP contribution, number of
created jobs, industry wages, and taxes paid by industry en-
terprises. We should also be aware of the social, cultural and
environmental significance of the meetings industry altho-

ugh its quantification poses an even greater challenge.

Early research on meetings industry’s economic impact on countries, regions and cities was conducted back in the 1990s and

focused exclusively on the spending of participants. This approach was inspired by the complex character of the meetings industry

and problems with arranging the research process. Aimed at assessing the impact of the meetings sector in Orlando, Florida, the

first comprehensive approach used direct and indirect multipliers and an analysis of industry’s interrelationships (Braun, 1992).

Scientific studies presented several models developed to

evaluate tourism’s economic impact. They include:

= TREIM (Tourism Regional Economic Impact Model), which
makes it possible to estimate the direct, indirect and
induced impact of tourism-related activities on regional
economy’s GDP (gross domestic product), income and

employment.

Another concept was developed under the auspices of
World Travel & Tourism Council (WTTC) that teamed up with
Oxford Economics (OE) to analyse the economic contribution
of tourism, including global and regional employment. WTTC
identifies the impact’s direct effects, but also recognises
tourism’s total economic contribution to a given country as a
wider phenomenon that encompasses indirect and induced
effects (adopting the multiplier effect theory). According
to WTTC, tourism economy refers both to providers of strictly
tourism services (e.g. accommodation, transport) and to
providers of goods and services indirectly linked with tourist
traffic services (e.g. vehicles, fuel). In addition, WTTC's
definition of tourism economy involves tourism-related
investments, public expenditure and exports (WTTC, 2013).

In 2006 the cooperation between International Congress

and Convention Association (ICCA), World Tourism Organisa-
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RIMS Il (Regional Industrial Multiplier System), which
helps estimate how much a one-off or sustained increase
in economic activity in a particular region will be supplied

by industries located in the region.

IMPLAN (IMpact analysis for PLANning), which is an eco-
nomic impact model identifying tourism’s contribution to

the regional economy of the state of Vermont.

tion (UNWTO), Meeting Professionals International (MPI),
and Reed Travel Exhibitions, organiser of IBTM World, resul-
ted in developing and publishing guidelines on measuring
he meetings industry’s economic contribution — Measuring
the Economic Importance of the Meetings Industry — Develo-
ping a Tourism Satellite Account Extension — referring to the
Tourism Satellite Accounting methodological framework

(www. themeetingsindustry.org, 2018)

In Poland research aimed at presenting quantitative and
qualitative analysis was conducted by Poland Convention
Bureau of Polish Tourism Organisation and resulted in the
Przemyst Spotkan i Wydarzeri w Polsce reports published
since 2009. Two reports focused on the meetings industry’s
impact on the economy of Poland — Poland Meetings Impact

2015 and Poland Events Impact 2019.



Terminology and methodology

The list of published reports includes:

2006: The Economic Contribution of Meetings Activity in Canada
2007-2008:  Canadian Economic Impact Study (CEIS). Update
2011: The Economic Significance of Meetings in Mexico
2011: The Economic Significance of Meetings to the U.S. Economy
2012: The Economic Contribution of Meeting Activity in Denmark
2013: Study on the Economic Impact of MICE in Singapore
2013: The Economic Impact of the UK Meeting & Event Industry
2014: Australia’s International Business Events Sector: the Economic and Strategic Value Proposition
2014: Business Events: Delivering Economic Prosperity for Australia
2014: Canadian Economic Impact Study 3.0.
2015: Investigating International Business Events Delegate Spending Patterns in Malaysia
2015: Economic impact of MICE in Thailand
2015: The Value of Business Events to Australia
2015: Business Meetings in Holland
2015: Poland Meetings Impact, Wptyw przemystu spotkan na gospodarke Polski
(Poland Meetings Impact, Meetings Industry’s Impact on Polish Economy)
2018: Global Economic Significance of Business Events Study
2018: Economic Significance of Meetings to the US Economy
2018: Incentive Travel Industry Index
2019: Incentive Travel Industry Index
2019: Value of Business Events to Australia
2019: Poland Events Impact — Wptyw przemystu spotkan na gospodarke Polski
(Poland Events Impact — Meetings Industry’s Impact on Polish Economy)
2019: Mazovia Events Impact — Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Mazowsza
(Mazovia Events Impact — Meetings Industry’s Impact on Mazovia’s Economy)
2020: Incentive Travel Industry Index
2022: Raport: Wptyw kongresu Impact na rozwdj Poznania
(Impact Congress’ Influence on the Development of Poznan)
2022: Incentive Travel Industry Index
2023: Raport: Wptyw kongresu Impact na rozwéj Poznania
(Impact Congress’ Influence on the Development of Poznan)
2023: Mazovia Events Impact — Wptyw ekonomiczny przemystu spotkan na gospodarke Mazowsza
(Mazovia Events Impact — Meetings Industry’s Impact on Mazovia’s Economy)
2023: Incentive Travel Industry Index
2023: Global Economic Significance of Business Events Study

The team behind the report is well aware of the respon-
sibility that comes with working on the third edition of the
project. After all, the obtained results will create a message
that is going to be used by various entities and that can be-
come Poland’s calling card of a defined promotional value.
This is why all efforts were made to ensure that the underta-
king is conducted in an optimally reliable and credible way.

The project focuses on meetings industry’s economic impact

on the national economy. As such, it does not take into
account such factors as transfer of knowledge and compe-
tences, the crucial effects of business meetings building a ne-
twork of participants and organisers, and structural and
image-related effects. While their quantification is even mo-
re challenging, they may be considered a recommended sub-

ject of future research.
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Methodology

The Poland Events Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny przemystu spotkar na gospodarke Polski report was compiled by a team

of researchers and industry professionals working under the auspices of Events Industry Council, in cooperation with

representatives of Poland’s regions, venues hosting meetings and events, and meeting organisers. The research conducted for

the purposes of this project was planned specifically for Poland. Its scope encompassed economic aspects related to the meetings

industry’s economic impact in reference to fundamental indicators, such as value added, GDP and employment. Formulating

the research problem is a crucial activity connected with preparing and implementing scientific research. In this case, the goal

was to determine the economic significance of meetings and events (including social, economic and business gatherings, among

others) staged in Poland and to showcase their economic contribution.

The research goal formulated in this way inspired the

following research questions:

= What is the spending structure of meeting and event
participants?

= What is the Gross Domestic Product generated by

Poland’s meetings industry?

How many jobs were created by providing services for

meetings and events in Poland?

Following the adopted formula, four groups of meetings/
events were selected: conferences/congresses, corporate
events, incentive events, and trade fairs/exhibitions. For the
purposes of this research, the following terms were adopted:
= “conferences/congresses” — domestic and international
meetings of associations, with no clear division into

governmental and non-governmental meetings,

“corporate events” — company events with particular
emphasis on training sessions, workshops, seminars,

press conferences, and product launches,

“incentive events”, including incentive travel and trips

focused on the reward and recognition aspect,

“trade fairs/exhibitions” — major events of any subject
matter, usually staged in trade fair venues.
Assumptions and goals were verified upon the basis of qu-
antitative-qualitative analysis and put in an industry context,
with a breakdown into meetings and events focused on the
subject matter of humanities, technology, IT and communica-
tions, economy and politics, as well as medicine.

These categories should be understood as follows:

= humanities — meetings and events dedicated to culture
and art, including history of art, philology, musicology,
ethics, philosophy, and social sciences - history,
archaeology, sociology, psychology, economics, and

anthropology;

POLAND EVENTS IMPACT 2023

= technology — meetings and events dedicated to
architecture and urban planning, automation and
robotics, biocybernetics, construction, electronics,
electrical engineering, geodesy and cartography,
mining, engineering, chemical technology,
transportation;

= IT and communications - meetings and events
dedicated to the academic and technical field
examining information processing, including
information processing technologies, technologies
producing information processing systems, and
communication systems, communication and its

derivatives;

economy and politics — meetings and events dedicated
to economy, politics, finance, management, and

commodity science;

medicine — meetings and events dedicated to medical
sciences, including stomatology, pharmaceutics, public
health, physical therapy, laboratory diagnostics, health

technology, medical biology, and biogenterology.

The subject scope of the analysis encompassed parti-
cipants, venue operators and organisers of meetings and
events staged in Polish localities in 2023, with special focus on
cities and regions seen as potentially attractive for organisers.
The following criteria were adopted to analyse meetings and
events:

number of participants and their nationality;

duration of domestic and international meetings
and events;

categories and types of meetings and events;

estimated economic value of meetings staged in
Poland.



The whole research was to be conducted over 12 months and
based on three key stages. The proper research followed an
analysis of literature on the subject with special regard to
earlier research on the meetings industry’s impact on the
economy of particular countries. A successive component
involved defining available statistical data connected with
selected types of economic activity in Poland’s economy that
are directly related to the meetings market.

Among the most important tasks, mention is due to the
application and adaptation of an econometric model based
on Central Statistical Office of Poland data, originally intended
to determine the meetings industry’s contribution to national
economy in 2015 and applied for the purposes of the Poland
Meetings Impact research (Poland Meetings Impact, 2015).

In the next step, the research was divided into three sta-
ges. Stage 1 consisted of studying the profile of participants
and involved an analysis of attendees of meetings and events
that was carried out in cooperation with regional partners.
Stage 2 examined organisers responsible for securing, coor-
dinating and implementing meetings and events. Stage 3 in-
vestigated venues divided into categories and focused on
analysing the impact, character and specific features of the
meetings in question.

Despite the authors’ earlier involvement in Poland Me-
etings Impact 2015 and Poland Events Impact 2019 reports
and their familiarity with the structure and character of the
market from a formal perspective, a decision was made to in-
clude a pilot study in stage 1 to produce estimated results.

However, the report presents the whole gathered material.

The research applied three different questionnaires aimed
at participants of the meetings market as part of the three
stages mentioned above. Intended for participants of
meetings and events, the first questionnaire was expected to
define spending volume and structure. It was composed of
an introduction, questions and a demographics survey. This
stage was conducted at meetings and events staged across
Poland. The second questionnaire was targeted at organisers,
who were divided into seven categories. Its goal was to define
the volume and structure of funds available for organisers
when working on a meeting or event. Finally, the third
guestionnaire focused on operators of venues hosting a given
meeting or event. This stage involved 630 venues divided by
voivodeships. Their selection was intended to include venue
types available for meetings and events. The main goal of the

third questionnaire was to determine the revenues of venu-

Terminology and methodology

es in terms of funds allocated for catering, space rental,
accommodation, and the arrangement of sessions and en-
tertainment. A summary by venue type is presented on p. 79.
Meanwhile, the subject scope of the research encompassed
venues capable of hosting meetings and events following
specified guidelines, including 11 venues types:
Purpose-built exhibition/congress centre

3-star hotel with conference facilities

4-star hotel with conference facilities

5-star hotel with conference facilities

Cultural venue

Castle, palace, manor house

Conference room in an office building

Restaurant with conference rooms

Tourist attraction with conference-ready venues (not
purpose-built). This category may include venues built
for the purposes of special events

Sports and entertainment arena

Higher education institution with conference rooms.

All the suggested questionnaires were consulted with
professionals and representatives of particular interest
groups, including organisers, hotel managers (operators) and
subcontractors. Moreover, the 2015 and 2019 reports were
used to compile a list of 630 representative venues in 16

voivodeships.

The Poland Events Impact 2023 — Wptyw ekonomiczny

przemystu spotkar na gospodarke Polski report

was compiled by a team of researchers and industry

professionals working under the auspices of Events

Industry Council, in cooperation with representatives

of Poland’s regions, venues hosting meetings

and events, and meeting organisers.
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Terminology and methodology

The adopted methodology applied the currently effective
national economy classification (Polish Classification Activity),
differentiating the meetings industry to the extent specified
by the Central Statistical Office of Poland and applied for
calculations related to national economy. The activity types
taken into account create tourism-specific products and
products permanently or incidentally purchased by all or
some tourist traffic participants.

A crucial component to keep in mind involves the fact that
spending connected with stage 1, the analysis of the profile
of meeting and event participants (collected among the
attendees of business meetings and event staged in Poland in

2023), stage 2 (analysis of organisers) and stage 3 (analysis of

Table 1. List of cities involved in the research

venue operators) was summarised in reference to all
revenues thus obtained. However, it is worth noting that
categories of accommodation in participant spending and the
input of supply-side entities do not use the same streams.
Corresponding information comes from questionnaires that
specifically asked the participants about spending on services
not included in the conference fee, etc., while what the table
lists as hotel output encompasses proceeds from business
groups (declared in questionnaires, the relatively small sums
can be interpreted as organiser’s fee), space rental and
catering. All three stages demonstrated the economic

potential of Poland’s meetings industry.

Meeting type City with population over 500,000
Trade fairs

1day Cracow, Wroctaw

2 days Cracow, Warsaw

3 days and more Poznan, Warsaw
Conferences/Congresses

1day Warsaw

2 days Cracow, Warsaw
3 days and more Poznan, Wroctaw

Corporate events

1 day Poznan, Warsaw
2 days Cracow, Warsaw
3 days and more Wroctaw
Incentive events

1 day Cracow, Poznan
2 days Cracow, Warsaw
3 days Cracow, Wroctaw

City with population in the 100,000-499,900 range

Lublin, Torun
Gdansk, Rzeszow

Gdansk, Kielce

Gdansk, Gdynia, Torun
Lublin, Bydgoszcz
Gdansk, Lublin

Bydgoszcz
Torun, Szczecin

Gdansk, Gorzéw, Zielona Gora

Lublin, Olsztyn
Torun, Zakopane

Rzeszéw, Zielona Gora

Source: own elaboration

Table. 2. List of organisers involved in the research

No. Organiser type

Incentive travel organiser

Trade fair organiser

Professional congress organiser
Event organiser

Organiser of association meetings

Organiser of government/local government meetings

N o o A WwN R

Organiser of corporate meetings

TOTAL

Number of sent questionnaires

Number of obtained responses

27 12
10 8

21 16
72 55
24 11
17 11
52 34

223 147

Source: own elaboration
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Table. 3. Number of venues involved in the research

Terminology and methodology

No. Venue type

Purpose-built exhibition/congress centre
3-star hotel with conference facilities
4-star hotel with conference facilities

5-star hotel with conference facilities

1

2

3

4

5 Cultural venue
6 Castle, palace, manor house

7 Conference room in an office building
8

Restaurant with conference rooms

9 Tourist attraction with conference-ready venues
(not purpose-built)

10  Sports and entertainment arena
11 Higher education institution with conference rooms
12 Others

TOTAL

Number of sent questionnaires

Number of obtained responses1

27 21
43 23
42 33
22 17
76 53
76 24
98 23
78 34
55 17
34 16
32 14
47 30
630 305

Source: own elaboration

Economic contribution analysis encompasses direct, indirect
and induced effects based on research outcome and data of
input-output tables compiled by the Central Statistical Office
of Poland. The adopted method takes into account UNTWO
guidelines, the model developed earlier for the Poland
Meetings Impact 2015 report and experiences of European
Cities Marketing, Meeting Professionals International and
other countries.

Compiling the Poland Events Impact 2023 report and con-
ducting research for its purpose were also distinguished by
several limitations, with the key one involving the lack of sta-

tistical data collected by central institutions for significant in-

dicators. Another obstacle entailed the lack of a list of venu-
es capable of hosting meetings and events, and of a central
register of organisers.

Nevertheless, taking into account authors’ experiences
gained when conducting the 2015 and 2019 research,
a decision was made to use and adapt the existing list. We
also made the most of expertise of our partners, including
the Social-Business Council of the Vistula School of Hospitality
in Warsaw and the Centre for Experience Design in Meetings
Industry and Tourism of the Faculty of Economic Sciences and

Management at Nicolaus Copernicus University in Torun.
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Factors for meetings industry’s development

The factors that significantly influenced the meetings industry’s development are relatively easy to identify. On the demand side,

the most mentioned factors include the post-World War Il economic boom experienced by many countries, population growth,

reduced international trade restrictions, development of international corporations, progress of modern technologies, and the

growing need to exchange ideas and information. The rapid scientific and technical progress brought about a need to exchange

scientific information and had a significant impact on making the meetings market increasingly dynamic.

On the supply side, we deal with development of means of
transport and ways of using them (e.g. global booking
systems), progress of medical sciences (exotic destinations
are more accessible now that many severe illnesses are
controlled), emergence and development of modern hotel
industry with an offer tailored to the needs of business
tourists, emergence and development of specialised travel
agencies providing global services for business travellers,
business products, development of modern technologies
making it possible to stage remote meetings, emergence of
congress and conference centres with capacity of even

several thousand participants and, finally, the development

Formation of meetings industry segments

of civil air transport (Swarbrooke, Horner 2001). Last but not
least, the establishment of convention bureaux within the
structures of major cities, regions and countries also
deserves to be mentioned among determinants of the
meetings and events industry’s development.

The meetings industry was designated and differentiated
as a separate tourism sector and a self-forming market in the
1950s. This was also when the offer of specialised industry
services began to take formal shape and when its products
began to be defined and described. Obviously, this does not
mean that earlier people were not travelling for business

purposes or staging events.

Defined as an activity in which visitors travel to a place outside of their workplace for a specific professional purpose, business

tourism is among the oldest forms of tourism. Today, arrangement of business travel is a booming business that, despite

numerous challenges and limitations, continues to have a great development potential. While business tourism will flourish even

more wherever there is potential for business development and events, this trend will mostly concern industrialised cities and

agglomerations.

The organisation of events was developing almost in parallel
with travelling for trade purposes. Lasting several weeks and
attracting thousands of participants, ancient public games
were an example of remarkably effective organisation and
manifested (communicated) power and progress. Obviously,
development of the meetings industry as we know it today

was strongly influenced not only by organisers demonstra-
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ting the power of authority and building a political or religio-
us supremacy, but also by business. Understood both literally
and as a presentation of products or services intended to
launch a business relationship, trading was limited to
meetings. Today, event marketing is most often defined as a
tool involving the organisation of various types of events

serving to achieve specific goals of a company (organisation,



institution) towards its external and internal environment -
customers, business partners, decision makers, contractors,
opinion-forming circles, and employees (Jaworowicz, 2016).
As a part of integrated marketing communication, the list
of its key advantages includes: multidimensionality, easy
adaptability to the needs of target audience and specific fe-
atures of a destination, the option of combining various
communication channels, attractive and spectacular charac-
ter, interactivity, direct and personal contact with custo-
mers/participants, easy access to particular stakeholders/
target group, option of collecting real-time customer feed-
back, effective goal-achieving, maximizing audience’s
relationship with a brand (audience engagement), brand/
message experience applying all senses, and intuitive brand

positioning.

Historical overview

Directly related to event marketing, experiential marketing is
defined as a type of communication where interaction
between brand and consumer makes consumer engagement
possible. The essence of experiential marketing is to enable
the recipient to have a direct brand experience.

Meetings (events) began to require expertise and compe-
tencies in two areas: content building (strategy) and logistics
(operations). In this way, event management — defined as
a process consisting of event planning, development and im-
plementation —became a separate category from event mar-

keting.

D. Kolber presented many criteria describing an event, important both on a strategic and implementation level (Kolber, 2009).

They include:

place — where events are linked to a specific space (are
associated with a given place), itinerant, fixed place,
duration — one day, many days, composed of stages,
repeatability — one-off, having several editions, regular,

target audience —internal, external,

access level — limited (ticketed, invitation only, etc.),
unlimited,

scope — intimate, group, mass, global,

goals —image-related (brand or policy positioning),
boosting sales, non-profit (e.g. charity, environmental,
religious, organizational, and ideological), a pretext to
publicize a product with advertising restrictions (e.g.
alcohol), guerrilla (aimed at maximum publicity at
minimum cost),

space —online, offline,

audience interaction — active, passive,

The emergence and development of trade fairs and
exhibitions should also be discussed in a commercial and
business context. The segment flourished in mid-nineteenth
century. First industrial exhibitions were staged in London in
1760 and 1791, while the Great Exhibition of the Works of
Industry of All Nations took place in the UK capital in 1851
and was attended by close to 14,000 exhibitors from 28
countries and more than six million visitors. The world’s fair

continues to be held up to this day.

client’s affiliation with the event — ongoing, accidental,
publicity — media, focused on direct participants,

company involvement — sponsored, organic,

main benefits for participants — celebrity attendance,
freebies, contests, competition, art and entertainment,
= industries/types/forms — music, sports, leisure, picnics,
shows, extreme, visual, multimedia, art installations,
performances, sound and light shows, display
pyrotechnics, children’s events, trade fairs, festivals,
galas, themed events, film events, anniversaries, feasts,
games, happenings, etc.
Event management is developing wherever there is appro-
priate infrastructure, creative potential and — depending on
event types — large groups of recipients. Moreover, the per-
ception of events as an effective business tool has a signifi-

cant impact on the industry’s development.

Modern trade fairs have become multidimensional
events combining exhibition space — with brands and pro-
ducts applying event marketing solutions to present them-
selves in the best and most effective way — with side events
(conferences and educational workshop sessions, galas and
cocktail parties) intended to encourage building business
relationships in a less formal way. The specific character of
trade fairs inspired the emergence of dedicated trade fair

and exhibition centres.
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The 1950s witnessed a dynamic development of the seg-
ment of conferences and congresses, with a lot of attention
paid to the needs of buyers of conferences and their regular
service suppliers. Rob Davidson sees the reasons for forming
a new product — meetings intended to enhance knowledge
and exchange views — in social changes and ensuing incre-
ased professional awareness, and consequently in the need
to associate and unite around a profession, a passion or sha-
red views (Davidson, 2003).

A distinctive feature of this meetings industry segment
involves dedicated infrastructure. Modern congress and con-
ference centres continue to be constructed both as separa-
te facilities and parts of hotel or sports complexes.

Modern conference infrastructure and rapidly growing
scientific, professional and business centres are needed for
the development of organisation of congresses and confe-
rences, and therefore of conference tourism. According to
the triple helix model of innovation, cooperation between
three sectors — academia, industry (business) and govern-
ment (often represented by convention bureaux) — is the
best sign of the development of congresses and association
conferences. Since 1990s the discussed model has been used
to describe the development of innovative economies cre-
ated by knowledge societies prioritising science and intellec-

tual capital.

In 1906 National Cash Registers of Dayton, Ohio, awarded its
sales team with a free trip to headquarters. As a result, even
today it continues to be mentioned among pioneering
companies that decided to apply travel as a modern
motivational tool. Five years later its best salespeople got a
free trip to New York. In 1910 Henry Ford also chose to apply
travel as a reward and sent a team of his best specialists to
New York (Davidson, 2003). The formal process of shaping
the incentive travel industry in Europe can be tracked back to
1970s when corresponding solutions were first adopted by
the United Kingdom, followed by the developing markets of
Germany, France and lItaly. At present, there is a strong
demand for incentive travel in major business hubs, which
also tend to evolve the tool in question. With 80% of
incentive travel activity focused on sales force motivation,
sales team management is distinguished by a particularly

strong potential.
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Development of Polish
meetings industry

The meetings industry in Poland continues to be a young
sector that is simultaneously quite flexible from the structural
viewpoint. The origins of its development can be tracked back
to late 1990s, although companies and venues offering the
arrangement of meetings, events and business trips were
already operating in the pre-transition period. Until 1989
Orbis, the first official congress agency founded in 1968, was
the only institution providing professional services for business
meetings. It can thus be considered a forerunner of operations
related to the development of Polish meetings industry. As the
only entity of its kind, Orbis was responsible for, i.a. summits,
congresses and symposia, and its U.S. branch adopted a role
similar to a convention bureau. In other words, the Orbis
Congress Office was crucial for building the image of arranging
major political and business events in Poland in 1970-1990
(Wrdblewski, 2005).

The 1990s witnessed the emergence of event agencies
(offering event management services) and travel agencies
whose portfolios included incentive trips, congresses and
conferences. This period marked an early stage of forming
the meetings sector, both as regards the development of the
industry and investments in creating the indispensable in-
frastructure — mostly hotels and companies specialised in hi-
ghly specific services, such as event technology. At the same
time, the European Union’s Phare TOURIN programme initia-
ted the process of reinforcing Polish tourism, with particular
emphasis on creating and promoting brand products and bo-
osting the quality of tourism services. In consequence, appo-
inted brand managers became particularly active in the fields
of business and congress tourism, seminars, conferences,
trade fairs and exhibitions, as well as incentive trips and in-
dividual business trips (Donke, Gérska, 2007).

This was also the period when, mostly due to internatio-
nal companies setting up their Polish subsidiaries and bran-
ches, the local market saw the introduction of the corporate
client category that co-existed with clients representing as-
sociations and public institutions (both government and lo-
cal government sector) already present on a far greater scale.
The next decade continued the development of the me-

etings industry in Poland, then perceived in the international



arena as an emerging market distinguished by, i. a. high qu-
ality-price-ratio of services, brand-new infrastructure, attrac-
tive image of a destination yet unexplored by event
organisers and participants, and hospitality. With Conven-
tion Bureau Wroctaw launched in 2002 and Convention
Bureau of Poland (today known as Poland Convention Bure-
au) set up as part of Polish Tourism Organisation that very
same year, the early 2000s are also notable for the emer-
gence of the very first convention bureaux.

Allindustry segments were thriving in the second decade
of the millennium. The trend of industry integration resulted
in many initiatives and was highly noticeable along with
activities aimed at the industry’s development, identification
of good practices and formalising the process of obtaining
industry-specific education.

Parallel to intra-industry activities, this period was distingu-
ished by development of both event infrastructure and facili-
ties indispensable for hosting events, including international
meetings (e.g. transport accessibility), lobbying for the growth

of Poland’s meetings industry, and promotional activities.

Fig. 1. Participants of the meetings industry market

O
WE o
[ N

Target client/
project owner
corporations, associations,
institutions

Agency

PCO, DMC, TMC

_— O

event, incentive travel,

Historical overview

Another trend involved the notably increased activity of enti-
ties representing the meetings sector in trade organisations
and their cooperation with national, regional and local co-
nvention bureaux. The event market owes its exceptionally
rapid development to investments in all its segments, espe-

cially on the side of service suppliers.

In other words, the present-day meetings sector is an auto-
nomous industry, whose scope of activity involves the
organisation of diverse types of events (distinguished by
a multi-component character) at the request of clients and
cooperating with them through specialised entities collabo-
rating with specialised service suppliers. The character of this
business activity also shaped corresponding job functions.
The meetings industry has its own dedicated trade organisa-
tions, media, events, and competitions. Specialised courses
and university programmes are also available. The whole

structure is shown schematically below.
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Systematization of the meetings industry —
profile of clients and meeting objectives

In literature on the subject the distinction between associa-
tion market and corporate market is often used to systema-
tize the meetings industry, recognising the profile of the
customer (the target service buyer) as the fundamental cri-
terion. Therefore, structural and organisational distinctive-
ness distinguish so-called association clients and corporate
clients and, consequently, two major sections of the me-
etings industry: the association market along with its most
characteristic meeting category (scientific, industry and
economic congresses) and the corporate market along with
corresponding meetings — company (corporate) events.

Both organisers and clients can represent various depart-
ments of a given organisation, depending on what area of
operations a given meeting relates to, what goal it is expected
to accomplish from the company perspective, and the charac-
ter and organisational structure of the company in question.
Most often these are employees or managers of departments
involved in marketing, public relations, human resources, sa-
les, and administration. The arrangement of business travel is
often handled by travel managers, a trend that is related to
the policy of centralised management of arranging business
trips and meetings in general.

The recently growing role of procurement has influenced
the relationships and process of purchasing services in the me-
etings industry. Companies now feature a division into so-cal-
led internal customer responsible for delivering a quality event
and pursuing the company’s goals, and the procurement de-
partment responsible for the optimal purchase of the servi-
ces in question. In 2015 challenges related to these processes
inspired SAR Association for Marketing Communication and
Polish Supply Management Leaders to initiate and coordina-
te a dialogue within the marketing communication industry
(including events and incentive travel). The resulting White
Book of Marketing Communication presents preferred stan-
dards and good practices in the process of selecting suppliers

in the category of events and incentive travel.

Owing to their distinct qualities and staged events, associa-
tions constitute another client type that regularly holds me-
etings to effectively support its operations. This is a highly
specific sector, in which meetings are recurring and conferen-
ces and congresses, within a defined period, are often the on-

ly opportunity for organisation members to meet and engage
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in direct dialogue. Even though association congresses have
various financing forms —the budget can be funded by mem-
bership fees, participation fees or sponsors — the events they
plan are the most resistant to economic fluctuations. The de-
dicated statistics of International Congress and Convention
Association (ICCA) rank destinations — countries and cities — by
number of hosted meetings, which must meet three criteria:
be attended by at least 50 participants, be organised on a re-
gular basis and move between at least three different coun-
tries (ICCA, 2023).

Within association structures, the person running the of-
fice is often responsible for meetings-related organisational
issues. From the perspective of the industry’s development,
organisation’s position in international associations is also of
key importance. Crucially, the status of particular units makes
it possible to bring meetings of international associations to
a specific destination. Convention bureaux play a significant
role in the process of securing congresses. The meetings of in-
ternational associations are distinguished by a cyclic character
rotating between destinations perceived as attractive for a gi-
ven organisation. An international profile of the local industry
and the scope of its operations are among the decisive attrac-

tiveness factors.

An analysis of the characteristics and scope of the me-
etings industry may use the customer type as a starting point.
Another approach is based on meeting objectives. Its under-
lying belief is that to influence a selected target group and
transform planned assumptions into achievements, you ne-
ed to identify knowledge, product and motivation as the three
groups that meeting objectives focus on regardless of custo-
mer type — fig. 2 (Celuch, 2014). Meetings generally help
achieve goals related to education, knowledge enhancement,
growth of participants, promotion of products and services,
sales support, staff management, and relationships with
clients and business partners. This approach simultaneously
presents the key groups of meeting participants: company
employees, contractors and business partners, consumers, or-
ganisation members, supporters, and representatives of opi-
nion-forming circles. The range and diversity of these groups
also indicate the potential and scope of activities within the

meetings industry,



Fig. 2. Structure of the meetings industry
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Broadly speaking, the goal of meetings in the knowledge
group is to transfer and acquire information, exchange opi-
nions, discuss problems, seek understanding of each other’s
needs, learn about new options, and reach conclusions that
may result in changing the reality. In the long run, the aim of
the meetings in question is to strive for change and progress,
or —if specific decisions are difficult to made — at least inspi-
re a general debate on a given topic. There is also increasing
talk about the concept of legacy, the values and development
benefits that for destinations and their local business and
scientific communities constitute a positive impact of con-
gresses and conferences, especially of scientific and trade as-
sociations.

The second group refers to all goals directly or indirectly
related to the brand, product and operations of an enterpri-
se. The product group will thus involve, for example, events
implementing company goals related to sales, image or pro-
motion. Emotions (experiences) resulting from participating in
an event are to impact brand perception. The idea is to create
“live” contact with customer’s brand or message. A two-way
contact is the most important aspect of achieving the main
goal of engaging the audience.

Goals assigned to the motivation group mostly concern
relationship management and convincing recipients to take
specific actions through gratification, team building and

incentive events and travel.

around brands and products
tools: event marketing,
business travel

travel, reward
tools: incentive travel, sales
activation programmes

Meeting organisers

In view of distinctive event types and customer services, the
meetings market features several groups of companies
professionally organising meetings. The most numerous sector
involves event agencies that specialise in arranging various
types of events, often described as special events.

Another group of companies that has a very specific role
within the meetings industry involves incentive travel agencies
(incentive travel companies, incentive travel bureaux,
incentive houses). This category includes entities that define
incentive travel (designed to motivate and reward) from the
perspective of business/marketing and team management,
often adopting a broader perspective and including the
discussed tool in sales activation programmes (SITE Global,
2018).

Professional congress organisers (professional congress
organisations, PCOs) create a group of companies whose main
speciality is the comprehensive organisation of congresses and
conferences. Mostly cooperating with associations, they
oversee the organisation of a whole meeting or its section.

Destination management companies (DMCs) have a similar
profile, but besides arranging congresses and conferences
they also stage incentive trips or corporate events in the

host destination. They specialise in staging events in the
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destination they represent. Therefore, it happens that DMCs
are a link in the chain of suppliers involved in the process of
arranging events, locally supplying services for an incentive
travel organiser or a PCO, or that they directly cooperate with
the target client.

The organisers of trade fairs and exhibitions form another
group of event organisers and, simultaneously, the most auto-
nomous sector among all entities operating in the meetings
industry.

Businesses representing travel management companies
(TMCs) and travel management bureaux specialise in arran-
ging business trips and managing the related sector but have

relatively little in common with event organisation.

Venues

Venue operators constitute a specific group of suppliers in the
meetings industry. For event organisers the venue is a vital
component that must comply with several criteria. The offer
of host venues includes facilities built specifically for this
purpose and adapted or constructed to match the
requirements of a certain meeting type often only temporarily.

Event organisers favour hotels, mostly classified in the
three-to-five-star range and offering conference rooms or spa-
ce that can be arranged for event purposes.

Exhibition centres are distinguished by sizeable meeting
space and usually flexible arrangement options, with their na-
mes indicating availability for congresses and events. More-
over, some feature additional conference facilities in the form
of continually available rooms of smaller capacity that those
included in the main offer.

Congress and conference centres represent infrastructure
built specifically to cater to the meetings industry’s needs.
A congress centre can be defined as a non-hotel venue establi-
shed to host events, featuring at least one auditorium hall
with a minimum capacity of 300 seats, at least three
other rooms and exhibition space matching the room size
(Celuch, 2015). The parameters describing a non-hotel confe-
rence centre include at least three rooms, one of which will se-
ata minimum of 100 participants theatre-style (Celuch, 2015).
Office buildings and institutions of higher learning offer a selec-
tion of mostly small and medium-sized conference rooms.

So-called unique venues are also used for hosting various
types of events and encompass both venues that otherwise

perform different functions and those that have been ada-
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pted for event-related purposes. Examples of this category
include castles and palaces, theatres, opera houses, philhar-
monic halls, museums, and post-industrial venues (historical
factories, warehouses, studios).

Stadiums, sports venues and sports and entertainment
halls also belong to the group of venues used to host me-
etings.

Among present-day factors that have a significant impact
on choosing a venue, it is worth mentioning access to interac-
tive technologies, flexible space, option of arranging additio-
nal networking space, opportunity for participants to explore
local/regional culture, food offer, access to destination-speci-
fic experiences, availability of team-building activities, and

adaptation to the needs of diverse groups of participants.
Service suppliers (subcontractors)

Depending on the profile of a given meeting, partial services
(components) performed by various types of suppliers (sub-
contractors) are essential for the implementation of all events.
Most organisers use catering services provided by indepen-
dent businesses, hotels (off-site catering services) and restau-
rants.

Event technology and so-called event engineering create
another sector of service suppliers established to facilitate
the meetings industry. Companies specialising in this field are
responsible for the equipment and services making it possi-
ble to guarantee sound and video systems, lighting, corre-
sponding solutions, and multimedia highlights. They often
closely cooperate with companies arranging event stage de-
sign concepts.

The list of businesses focused on meeting services also in-
cludes furniture rentals, artist management agencies (helping
organisers book event hosts, speakers and performers), show
hostess agencies, graphic design studios, etc.

Meeting organisers use the services of basically all types
of transportation companies, both to get their guests to the

host venue and as an item of a meeting’s agenda.

Model of cooperation in the
meetings industry

The meetings industry is based on relationships and coopera-
tion between the target buyer of services (the client that may

represent corporations, institutions or associations), agencies



specialised in implementing a specific type of meetings, and
a very wide range of suppliers, among which the most impor-
tant categories include the abovementioned operators of all
types of venues, companies providing technical and multime-
dia solutions, catering companies, and artist management
agencies.

Clients occupy the top spot in the discussed model. A client
can simultaneously be the event organiser and cooperate di-
rectly with service suppliers. Acting as event organiser and
producer, he assumes full responsibility of the concept, con-
tent and logistics, selects subcontractors and then purchases
their services. A second and more common scenario includes
agencies and travel bureaux as an intermediary component

of the process. The client purchases a comprehensive event

Historical overview

organisation service from an agency that selects appropriate
subcontractors for its implementation. An agency may then
be responsible for the event’s concept, its implementation,
media communication, follow-ups, evaluation, and a return-
-on-investment report.

A'third scenario that fits somewhere in between these two
is also possible and involves the client hiring a specialised
agency to design and implement the event. At the same time,
the client selects and purchases a key component of the event
(e.g. its host venue) without the agency’s involvement. All three
options are presented by the model of cooperation between

meetings industry participants, divided into goals (fig. 3).

Fig. 3. Model of cooperation between meetings industry participants, divided into goals

organisation
Media

Destination marketing

Source: Own elaboration, Celuch 2014

As mentioned earlier, analysis of reasons for staging events,
selecting their shape, and forming the implementation rules
specific for a given goal results in the differentiation of three
groups: knowledge, product and motivation. A meetings
industry model that takes into account goals correlated with
these categories represents an attempt to link business
tourism with event marketing, event management and
with building motivational tools, with particular emphasis
on incentive marketing and incentive travel. The entire
model is based on cooperation between meetings industry
participants (client, intermediary, venue, suppliers) and on
information exchange and cooperation with destination
marketing organisations (convention bureaux) and the

media (cf. fig. 1).
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Effectiveness in the meetings industry

The quality and importance of events is determined by their
effectiveness, understood in terms of event value and the
method (system) of securing events and organising them by an
enterprise or an institution.

The evaluation may concern the scope of achieving goals -
inspiring a behaviour change that in turn creates an event’s
value - and return on investment (ROI) in arranging meetings.
For different meeting stakeholders both factors can mean
different things and represent different expected and actual
value. The ROl methodology, introduced into the meetings
industry by J. Phillips (www.eventroi.org, 2013) is among the

tools intended to calculate the value in question, while the
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Event Canvas framework (www.eventcanvas.org, 2016) focu-
ses on event design that takes into account the effects all sta-
keholders expect at the outset of the process.

Perceived as an economic phenomenon, the meetings
industry became the subject of economic impact research in
several domestic markets around the world. In Poland the
Wiptyw ekonomiczny przemystu spotkari na gospodarke Polski
— Poland Meetings Impact 2015 project was completed at the
turn of 2016 (Celuch et al, 2017). Its key findings included
estimating the industry’s GDP contribution at the level of 1%.
Meetings and events’ 2015 contribution to the national
economy amounted to 25,911,301,000 PLN, and gross value
added - to 11,960,058,000 PLN. Meetings and events lasted
two days on average and were attended by 12,401,600
participants from Poland and abroad. The meetings industry
contributed to employment by supporting 171,000 jobs. The
Poland Events Impact 2019 — Wptyw ekonomiczny przemystu
spotkar na gospodarke Polski report was published in 2020
(Celuch et al., 2019). Among its main conclusions, the 2019
contribution to national economy made by meetings and
events amounted to 34,595,951,000 PLN, and gross value
added - to 14,256,663,200 PLN. Meetings and events again
lasted two days on average and were attended by 16,302,400
participants from Poland and abroad. The meetings industry
contributed to employment by supporting 220,000 jobs.

The research conducted in 2015 and 2016 represented the
first attempts to assess the impact of the meetings and events
industry on Polish economy. The economic impact of meetings
in Cracow was calculated and presented even earlier and
amounted to 2.37% of GDP of the city’s economy (Borodako et
al, 2014). Mention is also due to efforts aimed at calculating
the impact of meetings and events on regional economy —the
industry’s contribution to economy of the Mazowieckie

voivodeship was examined twice, in 2019 and 2023.

Value chain of the meetings industry

Due to the meetings industry’s impact on the economic deve-
lopment of destinations, it is recommended to intensify activi-
ties related to its promotion, management and organisation.
Quantitative and qualitative analysis of meetings is the basis of
regional development and of setting strategic directions. New-
ly established congress centres, companies supplying services
for business clients and staff training centres are the foundation

of the industry’s further growth. A systemic approach is requ-
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ired along with the engagement of both commercial entities
and non-profit organisations operating in the industry, inclu-
ding convention bureaux.

All related activities should focus on two trends: academic
and industry. Regional cooperation is also key.

The academic trend advocates research of various aspects
of the meetings industry’s operations, including those intended
to introduce the satellite account into the industry both on a
global and domestic level. This tool would showcase the
development of meetings and events and, simultaneously,
present the sector’s role in regional and national economy.

A second proposal related to the academic trend involves
building a value chain of the meetings industry. The reason for
developing the discussed model is to present (and compre-
hend) the needs and expectations of business guests atten-
ding a meeting or an event. The value chain not only attempts
to present dependencies, but also the role played by indivi-
dual components. The relationship between the meetings
industry and tourism makes it possible to adopt the “tourism
value chain” developed by G. Gotembski (Gotembski, 2003)
as a reference point. The model in question shows, among
others, the dimensions of competitiveness in tourism market
and the activities that take place throughout the entire travel
arrangement process from conceptualising the target desti-
nation before departure through firstimpressions to staying in
touch with participants and post-event memories.

The value chain in the hotel industry, a relative of the me-
etings sector and essentially a part of it, was developed by
M. Kachniewska (Kachniewska, 2012). Among aspects influ-
encing the process of creating the value chain, the author po-
ints out fields such as marketing, management, integration,
and information technologies.

Value chain models of the tourism and hotel industries in-
spired the development of a model dedicated to the me-
etings industry (Celuch, 2019). This concept also applies the
model of cooperation between meetings industry partici-

pants divided into goals.



Fig. 4. Value chain of the meetings industry

Conceptualizing a meeting prior
to its arrangement
(deciding if meeting’s subject matter is related
to knowledge, product or motivation)

submitting a request for proposal
collecting proposals of organisers

selecting the meeting organiser

meeting-related communication
between client and organiser

travelling to the meeting
(knowledge, product, motivation)

Historical overview

welcome, first impressions
information about the meeting

host destination
(optionally accommodation, board)

tourist attractiveness
meeting

wrap up and trip back home

Source: Own elaboration

The decision about organising a meeting results from an ana-
lysis of strategy intended to meet specific needs of the main or-
ganiser (project/event owner) regarding the designated target
group (meeting participants, recipients of communication in-
spired by the meeting’s organisation). The first stage/link invo-
Ives an analysis of the main meeting’s goals, the possible shape
of the event, and a definition of criteria of verifying the achie-
vement of set objectives. In other words, the starting point fo-
cuses on determining if the meeting is related to goals centred
on knowledge, product or motivation, as they have a direct im-
pact on the selection of solutions proposed by entities subse-
quently invited to co-create the meeting. The character of the
organiser (project owner) also has a significant impact on the
flow of information related to the meeting’s conceptualization.
From a formal viewpoint, both the type of project owner
and the definition of goals are particularly relevant for
steps 2, 3 and 4 (submitting a request proposal, collecting
proposals of organisers, selecting the meeting organiser) in the
value chain of the meetings industry.

Assuming a substantive and strategic starting point, the
main value for the meeting organiser will involve the return on
investment in the event, both financial (ROI) and non-financial

(relationship between goals and long-term effects, such as

changing brand perception, publicising an idea, building
employer’s image, each time examined with tools matched to
set objectives).

Taking the formalities of implementing the event organisa-
tion process as a starting point, structures and principles in
which the organiser (project owner) operates and that he fol-
lows will be of crucial importance.

After defining the goals, setting the course of action and
conceptualizing its outcome, the next step involves the
process of selecting the organiser (an intermediary — an
agency of suitable specialization matching the defined goal of
the event). The process in question begins with preparing a
request for proposal that by inviting potential organisers
launches a tender. In the case of corporations, preparing the
RFP and conducting the tender may (but does not have to)
involve two entities —so-called internal client (e.g. marketing,
HR, sales department) and procurement department. As for
associations, this step may be handled by an organisational
committee, a designated board member or an employee. The
request for proposal is sent to meeting organisers, such as
event and incentive travel agencies, professional congress or-
ganisers (PCOs) or convention bureaux. As a rule, the latter

are not a commercial event organiser, but a destination repre-
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Historical overview

sentative and an intermediary between project owner and en-
tities essential for the destination to successfully implement
the meeting. Prepared on the basis of specific guidelines, pro-
posals then reach the clients. As a rule, the proposals compre-
hensively verify the general idea of the planned event by
suggesting what exactly it would look like. We used the term
“comprehensively” as concepts of meeting components are
often verified at the so-called debriefing stage of additional
questions and answers that enhance the knowledge of enti-
ties working on the proposal. The final selection of a proposal
is mainly determined by two criteria: 1) creativity and con-
tent, 2) pricing (costs or organising the event).

After the proposals are collected, verified and frequently
rendered increasingly precise and detailed, the suitability of
recommended destinations is sometimes evaluated during site
inspections. Finally, the organiser gets selected along with the
proposal of the meeting’s shape and entities that will provide
services related to all crucial components. The decision is made
by designated committees upon the basis of submitted
proposals and their direct presentation during a meeting. The
selection is often divided into stages in a time-consuming
process that may last from several days to several months, and
in the case of major international congresses — even several
years.

Once the organiser is selected, the proper process of
implementing the event begins. This period requires intense
communication between the organiser (agency) and project
owner and may take from several weeks to several years,
depending on the event’s character and on how complex it is
to produce. It is also important to position the event among
other tools applied in the client’s operations. During this time,
particular components of the event assume their final form
and service suppliers are selected and contracted (e.g. hotels,
airlines, restaurants, artists), joining the process of exchanging
information.

The next stage involves communicating the event to poten-
tial participants. The invitation may require them to only con-
firm attendance or to purchase admission (concert ticket,
conference participation fee, etc.). Having been informed
about the meeting, its potential audience members form first
ideas about the project and acquire context information (for
example, about participation being voluntary). Communication
with potential meeting participants may take different forms
and sometimes, as in the case of staging incentive travel as part
of a sales activation programme, may become a crucial part of

the whole enterprise.
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Even though attending events does not always involve
a long journey, the first essential element from the viewpoint
of participants involves travelling/reaching the event. It might
be arranged as part of the entire project (e.g. incentive travel),
directly by attendees (e.g. individual conference participants)
or involve a business trip staged by a company sending
employees to attend a conference.

The first impressions and welcome are very important also
in the case of business trips, congresses and incentive trips. The
meeting between customer and service supplier can take on a
positive value already upon their first contact. The welcome
can be both formal and informal, take place in a tense or casual
atmosphere. All these factors are of crucial importance when
providing services aimed at business guests.

A briefing session aimed at giving background information
about the meeting is among the subsequent steps.

From the participant’s perspective, a key stage involves
experiencing all individual components of the meeting, starting
with exploring the surroundings — the hotel, the conference
centre, unique venues (that give a good idea about the
destination and its distinct profile), local food (restaurants,
catering), and tourism assets that may form the basis of the
event or become its additional highlight. However, the ultimate
goal is to experience the main message, the emotions
conveyed by the project owner. All event components and
decisions made during its implementation are responsible for
engaging attendees in this content. One poor choice of a detail
may impact the perception of an event and its experience,
making it impossible to achieve set goals. Regardless of if the
goals in question are focused on knowledge, product or
motivation, the event organiser intends to inspire a lasting
change (in a specific field) in the participants. As this change is
intended to be long-term, the process of its reinforcing may be
planned and carried out also after the event. Extending an
event’s life span is stimulated by memories or communication
applying corresponding elements. Contacts, both business and
private, that may arise during meetings also have a distinct
value. Making acquaintances and expanding the network of
contacts often constitute the main goal of the event and may

be considered its main value.



Historical overview

Postulates: development of the meetings industry in Poland

The industry trend in the development of the meetings sector’s role and value results from the belief that entities involved in
organising meetings and events play a key role as regards co-creating the industry. Over a span of ten years, implementation
of ten postulates presented in 2014 (Celuch, 2014) would boost the competitiveness of the Polish meetings industry, reinforce

its role and streamline the operational processes of various industry segments.

Table. 4. Postulates intended to develop the Polish meetings industry in 2014-2023

Subject or area of postulate Actions planned as part of the postulatel
1 Destination marketing organisations expanding and developing a convention bureau management system, creating
(convention bureaux) certifications and regulating the legal status, identifying establishment rules of such
organisations

2 Trade associations consolidating, joint programmes and courses of action, increased lobbying for the sake
of supporting the Polish meetings industry within domestic and international institutions

3 Congress centres defining a specific profile of venues, referring to specialisation based on meeting objectives
(knowledge, product, motivation), developing new venues in cooperation with industry
professionals

4 Higher learning opening of industry professionals to knowledge transfer as part of higher learning
institutions offering practical programmes in meeting management and services;
partnership with meetings industry companies

5 Trade media strengthening the position of trade media, developing media platforms (press, Internet,
social media); inclusion in international media consortiums

6 Public agendas/units showcasing the role of meetings in economy and stimulating local businesses, applying

(i.a. Ministry of Sports and Tourism, joint programmes to promote meetings industry among local and national authorities
government agencies, Polish Academy
of Sciences)

7 Education creating a calendar of educational programmes/meetings for the industry; diversifying
levels, accrediting educational programmes by Events Industry Council (formerly known
as Convention Industry Council); introducing Certified Meetings Professional training
sessions; developing a lexicon for the meetings industry (postulate partially implemented)

8 Meetings Week Poland reinforcing the role of the industry-related initiative, expanding it to include management
and marketing components, linking it with other industries, internationalisation and
promotion

9 Funding of EU programmes including meetings industry in projects related to innovative economy and the Horyzont
2020 scientific research programme; preparing scientific-industry projects that meet the
needs of businesses

10 Economic impact study conducting economic research on the Polish meetings industry according to the model of

Events Industry Council (formerly known as Convention Industry Council), including Poland
in the international system of analysing the meetings industry’s impact on the
development of regional economies (postulate implemented)

Source: Own elaboration, Celuch 2014

To sum up, despite numerous external and internal challenges the meetings industry in Poland continues to dynamically grow

both at home and globally. Fig. 5 presents the milestones of the industry’s development in 1990-2023.
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Fig. 5 Milestones in meetings industry’s development in 1990 — 2023

. 2017

Publication of Poland
Meetings Impact 2015
(MPI Poland, K. Celuch)

Publication of the
English-language
edition of THINK MICE @

@ Launch of the
Industry Dialogue.
Good Tender project

Signing of SAR’s White Book of Marketing
Communication Industry - presenting best
tender practices for events and incentive
travels - in Warsaw

#EventCanvas and Event Design
Certificate Young Professionals
Programme in Warsaw

MPI RISE (Recognizing Industry

Success and Excellence) Award for Young
Professional Achievement presented to
Kinga Socko in San Francisco, USA

2018

MPI RISE (Recognizing
Industry Success and
Excellence) Award for Young
Professional Achievement
presented to Wojciech Liszka
in Indianapolis, USA

Publication of Mazovia @
Events Impact 2019
(Celuch Consulting)

2019

Foundation of Local
Clubs of Polish
Congress Ambassadors

Foundation of Klub Agencji

Eventowych (Event Agencies
Club) (part of Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR
[SAR Association for Marketing

@ First edition of the
Event Biznes

conference 2014

Communication])

Event management
post-graduate course

Krakéw Impact.

added at University of Warsaw

[ J
Foundation
of Krakéw Network
First edition of the
The Colle.ge of Foundation Polish Event Management
Extraordinary of SITE Poland Educators
Experiences at Y Symposium (PEMES)

Czocha Castle
2016

Launch of THINK MICE

The Economic Impact of
Poland’s Meetings Industry
@ -— poland Meetings Impact

First edition of Business
Travel Forum in Warsaw

Influence of the
Meetings Industry on
the Economy of Krakéw

Gala Columbus Day
celebrated for the first time
(now known as Incentive Day)

2015
ICCA Central European
Chapter Summer
Meeting

MPI European Meetings
and Events Conference,
Cracow

@ First domestic conference on
“Business Tourism in Poland
1997-2000. Chances-

Opportunities-Offers” in Warsaw

Publication of Crisis

or Conference. A Planner’s

Pocket Guide for Organizing

Conferences (T. Carey)

@ Publication of Informacja o turystyce
biznesowej w Polsce w 1996 roku
(Information on Business Tourism in

Inauguration of the Polish
Congress Ambassadors
programme

Poland in 1996) (W. Bartoszewicz, |. Kulesza)

. 1996

Appointment of managers

of Poland’s five brand

including business tourism

. 1995

Launch of the Rynek
Turystyczny monthly
[ ]

. 1992

. 1989

1997

European Academy

products, @ of Conference Organisers

@ Creation of the National Tourism
Product Development Strategy

2014

1998

2013

The ICCA Best Marketing
Award 2013 presented
to Gdarisk Convention
Bureau

First Gala of Polish
Congress Ambassadors
programme in Warsaw

2000

Foundation of Stowarzyszenie
“Konferencje i Kongresy

w Polsce” (Polish Conference
and Congress Association)

2012

Launch of the
Meeting Planner Power
Awards competition

First edition @
of Meetings Week Poland

Launch of the Panorama
Konferencji i Targow monthly

Launch of the Swiat Targéw
|i Kongreséw magazine

Foundation @
of Convention
Bureau Wroctaw

2001

Foundation
of Warsaw
Convention Bureau @

intended to set a long-term plan
of strategic changes in Poland’s
tourism management

European Union’s non-repayable financial
aid programme PHARE (Poland-Hungary:
Assistance for Restructuring their Economies)

Publication of Konferencje w Polsce
(Conferences in Poland) catalogue
(S. Wrdblewski)

Publication of Incentive po polsku
— poradnik, niezbednik, kompendium
(Incentive the Polish Way - Handbook,

@ Toolkit, Compendium) (A. Swigtecki)

@ Key actions

@ Organisations @ Events

@ Publications



Launch of the Tugether platform, Publication of Przysztos¢ branzy 100t anniversary

now known as the Council of Meetings targowej (Future of Exhibition @ of Poznan International Fair @ Publication
and Events Industry, in Warsaw Industry) report commemorating of Mazovia Events
PY the 100" anniversary Foundation of the Centre Impact 2023
Certified Incentive Travel Poznar International Fair for Monitoring Tourist Traffic (Celuch Consulting)
Professional Exam in Warsaw ) PY
2020 2021 2022 Publication of Wpfyw 2023
Publication of Poland kongresu Impact CEE na
Events Impact 2019 Announcement of the rozwéj Poznania First edition of
(Celuch Consulting) Krakéw Network Protocol  Wielkopolski (Impact CEE Impact: summit,
° P o ) - awards, report
Congress’ Contribution to
61 congress .
- the Development of Poznar [ ]
SITE Poland Excellence Award Site Poland Young of International and Wielkopolska)
@ inSustainable Event @ Leaders Program Congress and Convention First Polish edition of ICE

Association in Warsaw

MPI RISE (Recognizing Industry Success

and Excellence) Award for Young @ European Chapter
Professional Achievement presented to Leaders Forum Meeting
Krzysztof Celuch in Montreal, Canada Professionals
[ International in Cracow

International Conference
on Events “Making Waves
in Events” in Warsaw

Launch of MICE Poland
International bi-monthly

Publication of Badanie pilotazowe @ Ppublication of Monitoring

L4 ICCA Research Sales i i f
& Marketing Programme, Foundation of MPI .ryn,kdu turyst}./kllkblznfskqwej W.mdaWSk{ej tur}{ sty {“
Gdarisk Poland Club (now known wojewodztwa wielkopolskiego  biznesowej (Monitoring
) (Pilot Study of the Wroctaw Business
as: MPI Poland Chapter) . 8
- Launch of Business Tourism Market of Tourism) (Keralla Research
MPI Global Ti f : : : :
obal Training for MeetingPlanner.pl PY Wielkopolskie Voivodeship) Institute of B2B Research
Meetings and Business : : .
(Institute of Hotel Market) and Solutions)
Events in Warsaw ([ ]
2011 2010 2009 2008
International scientific conference
PCB POT earns the First edition ATLAS Business Tourism Special Interest
Destination Marketing of IMEX Challenge Group Meeting: “Advances in Business
Accreditation Program @ in Warsaw Tourism Research” in Warsaw
(DMAP) certification
PY 3 congress of EFAPCO — European
PY Federation of the Associations of Congress
Foundation of Organisers “The Future is Now” in Warsaw
First report on Przemyst Stowarzyszenie [
spotkan i wydarzen w Polsce Organizatoréw Incentive
(Poland’s Meetings and Travel (Association of Foundation of . L]
Events Industry) (POT) Incentive Travel Organizers) @ Stowarzyszenie Branzy Inauguration of the
Eventowej (Events MICE Poland Persohe'ility
Industry Association) of the Year competition
@ Publication of Stan turystyki
bslzneso?/gj M,/POIS? . Business tourism course added @
,( t:tT od) L(’;":e;s ourism to the Tourism and Recreation International Scientific
in Polan olis| - N P
Conference and Congress @ Launch of Kongresy speC|aI|.ty at the Un|vers.|ty Conference “Business g
o - i ke . K of Economics and Information Tourism” in Gdarisk
Association, Ministry of ikonferencje (now known Technology in Warsaw
Economy, Data Group SA) as MICE Poland)

2002 2003 2005 2006 2007

Publication of Nowy
Incentive w Polsce
(New Incentive Travel
[ ] in Poland) @

Foundation of Convention (ed. A. Swigtecki)

Bureau of Poland of Polska Publication of Event
Organizacja Turystyczna Planning (J. Allen)
(Polish Tourism Organisation), [

now known as Poland Report on business tourism
Convention Bureau ) in Poland (Institute of Tourism,

Report Badania rynku
turystyki biznesowej
konferencyjno-szkoleniowej
w Gdarisku (Research into
the Market of Business,
Conference and Training
Tourism in Gdarisk)

Report Przemyst spotkan
w Warszawie (Meetings

MICE Poland) Industry in Poland)
Publication of Business Travel: Conferences, (K. Celuch, E. Dziedzic, H.
Incentive Travel, Exhibitions, Corporate Hospitality Zawistowska)
and Corporate Travel (R. Davidson, B. Cope)
Publication of Metodologia badari [
i badania pilotazowe turystyki biznesowej ®
(Research Methodology and Pilot Studies First edition of IMEX-MPI SITE ESNEP (European Site
of Business Tourism) (Institute of Tourism, Future Leaders Forum Warsaw Networking and Educational

Ministry of Family, Labour and Social Policy)

Program) 2007 “Warsaw — the
passionate heart of Europe”

Source: Own elaboration based on Poland Meetings Impact 2015 and Zarzqdzanie organizacjami convention bureaus:
organizacja, marketing, relacje (Management of Convention Bureaux: Organisation, Marketing, Relationships) (Celuch, 2020)
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2.2 Economic rationale of the development
of Poland’s meetings industry

Internal incentives for the meetings industry’s development are present both on the market’s demand side (participants) and

supply side (organisers). The third key player involves host destinations, with particular emphasis on authorities and directly

and indirectly related institutions. The behaviour of entities in all three groups is to a large degree explained by the supply-

side approach that identifies resources as fundamental development factors (Wernerfelt, 1984). As they may assume different

shapes tailored to each market player, their final form and impact is also varied.

Individual event participants are mostly inspired to attend by
a desire to meet face-to-face with other people they consider
important from the business, scientific or personal viewpoint.
Direct interactions build and reinforce bonds and thus create
the relational capital that in modern-day economy is an
important resource both for individuals and organisations.
A distinguishing feature of the knowledge-based economy
of today, a crucial motivation for participating involves the
desire to acquire knowledge, both formal and tacit (Nonaka,
Takeuchi, 2006). The knowledge transfer happening during
meetings and thanks to them is an opportunity that cannot
be overestimated: it generates individualized inspirations,
good practices, and innovative solutions focused on a themed
meeting aimed at a given group. Knowledge is a major

resource sought after both by individuals and learning organi-
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sations. However, participants can also be motivated by psy-
chological or hedonistic reasons, fixed on gaining sensations
and experiences that sometimes inspire an internal trans-
formation and at other times are mostly centred around fun
and entertainment. Side events specially create a venting
opportunity, inspired by the social permission to release
emotions given by participants temporarily released from
restrictions imposed by cultural norms. The behaviour
of participants can be interpreted in terms of the concept of
focused or interaction ritual (Goffman, 2006; Collins, 2011).
In order to be absorbed, sensations and experiences require
the participants to have an open-minded attitude. However,
it should be recognised that event participants to some de-
gree entrust their emotional sphere — by definition personal
— into the hands of professionals more skilled at its manage-
ment and steering. Events are rated higher when more effec-

tive emotional management forms are used.

The rationale for the meetings industry’s development
identified on the market’s supply side is usually of a directly
economic character. For organisers and producers of events, it
is a business activity of certain profitability that is often growing
along with the number of meetings (scale effect). The meetings
industry is considered to have a good return on investment.

As a component of multi-channel communication aimed
at promoting their products (event marketing), meetings
can also act as a marketing tool for different entities (clients,
organisers, other stakeholders). In addition, they can be used
as an innovative tool for human resource management and
creating relational capital during incentive trips. The purpose of

staging meetings again comes down to creating resources.



Economic rationale of the development of Poland’s meetings industry

Destinations — mostly cities in the meetings industry’s case
- are definitely interested in hosting meetings. The industry’s
direct economicimpact on a host destination is related to key
four categories: contributing to GDP, generating jobs and
corresponding salaries, and tax transfer from involved
entities to destination’s budget. The impact in question is
direct and involves multiplier effects.

Meetings and events minimize the tourism seasonality of
destinations, boosting occupancy of accommodation venues
and the demand for catering facilities and tourist highlights.

Destinations’ efforts to secure meetings and events are also
justified by promotional purposes correlating with territorial
marketing tools. Events can create, improve and solidify a city’s
image, and cities aspire to be perceived as dynamic and smart.
As these features also happen to distinguish present-day
meetings, cities assume that the attributes will automatically
transfer to their brand as well (so-called halo effect).

The desire to secure events is reflected in the active attitu-
des of city authorities that can create appropriate incentives
making organisers more likely to select their destination:
venue rental rate discounts, free public transport tickets for
participants or other forms of cost-cutting. It is worth
mentioning that in recent years there has been a noticeable
trend of clients outright pressuring host cities to co-finance
their events. Cities can also adopt a proactive attitude and
intensify their promotional efforts to secure more events.

When selecting a host destination, clients rely on a wide
range of factors. The list of pre-requisites includes easy trans-
port accessibility and appropriate infrastructure (high-tech
congress and trade show venues, high-standard accommo-
dation venues, catering facilities). An important criterion in-
volves organisational costs, which is where Polish cities are
competitive against destinations in highly developed countries.
Competitive advantage is generally driven by tourist highlights,
such as cultural heritage including local cuisine. Last but not le-
ast, the authenticity of an offer is a particularly strong determi-
nant.

It should be noted that the attitude of city authorities and
their responsible provision of cultural heritage sites is key for
achieving sustainable development goals. Safety, environmen-
tal activities and social engagement have recently been ran-
ked high among clients’ selection criteria and tie in well with
reaching ESG goals and building event legacy,

The meetings industry is, most of all, the people who create
it. It is their passion, creativity, professionalism, responsibility

and reliability that shape the image of a destination and

ultimately decide about its success by building trust with
clients. A study of clients’ expectations suggests that selection
criteria have moved from infrastructure to soft skills of local
partners and trust in them based on earlier cooperation or
credible recommendations.

Urban economy comprises various entities: businesses,
including the usually dominant service companies, and
numerous other institutions, including research centres. The
meetings industry’s development is moving ahead due to
cooperation with the scientific community, and especially
with key players active in the two worlds. Attended by
a premium audience, international conferences and scientific
congresses are of crucial importance for host cities. According
to a study conducted in Cracow (Borodako et al, 2017), daily
expenses of meeting participants and their accompanying
persons are higher than the average daily expenses
of leisure tourists/visitors. At the same time, the increasingly
popular trend of combining business and leisure travel
(bleisure) encourages longer stays in host destinations.
It is also worth emphasising that Poland remains somewhat
exotic for foreigners, especially those from distant destina-
tions, such as the recently expansive Asia. Due to Poland’s
late market entry into meetings organisation, it is also diffe-
rentiated by a relative novelty factor. Participants’ initial

expectations (rather cautious, low, and based on a stereoty-

The industry’s direct economic impact on a host

destination is related to key four categories:
contributing to GDP, generating jobs and
corresponding salaries, and tax transfer from

involved entities to destination’s budget.
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Economic rationale of the development of Poland’s meetings industry

pical image of a Central European country in transition) are
exceeded by the high quality of organisation and all provided
services. Following the theory of expectations, the process usu-
ally builds a positive image of Polish cities. This trend creates
a group of future ambassadors of the visited destinations who
recommend them both in business and private talks, and be-
come personally motivated to return.

In the modern world, the ties between business and
science are becoming increasingly stronger, with the meetings
industry as one of the platforms connecting the two worlds.
As a result, the discussed sector is stimulated by the two parties
using events for building relationships and by the cooperation
effects achieved through the interaction between science and
practice. The synergy effect between all three groups is

beneficial for the host cities.

The Congress Ambassadors Programme has been running in
Poland for many years and is aimed at mobilizing the academic
community to support Polish cities in securing major scientific
events. As the decision about choosing a host destination is

often made by boards of scientific associations, the presence

of Polish researchers and their lobbying for Polish destinations
can act as a key decision-making factor. Therefore, it is crucial
to provide them with the right arguments and informational
support. This was the premise of a project analysing the
intellectual potential of Cracow’s scientific and academic hub
(Klimek et al, 2023) and aimed at identifying potential research
leaders to grant them comprehensive support.

To recapitulate the economic rationale of the industry’s
development from the perspective of a destination, in
addition to the abovementioned reduced seasonality, an
essential determinant involves the pursuit of knowledge-
based economy through knowledge transfer, creating
intellectual capital and providing the local community with
innovative good practices. It is also noteworthy to emphasise
the significance of the emergence of local community’s social
capital and of integrating business, science and residents.
The attitude of stakeholders ultimately influences a destina-
tion’s perception and, in the long term, becomes a factor of
the industry’s development. It makes it possible to implement
various cooperation forms, launch grassroots initiatives, and

shape the local awareness. The understanding and acceptance
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of the sustainable development concept, including the
implementation of its three pillars (economic, environmental
and social) should replace focus on short-term, highly specific
economic profit.

External conditions have a significant impact on the
development of the meetings industry, whose operations are
directly and bi-directionally linked with economic trends. The
industry can obviously help improve the local economic
situation, but global and national trends have a huge impact
on the industry’s activity level in a given country. While
economic conditions are one of the most important external
factors, mention is also due to political and natural condi-
tions. Due to its global scope, especially the latter category
—in the form of the COVID-19 pandemic — radically transfor-
med the meetings industry both abroad and at home. It is
worth noting that the Polish industry demonstrated conside-
rable resilience (Williams et al, 2018) to unexpected changes
of operating conditions. During the adaptation phase, it sho-
wed great flexibility and reacted very quickly by changing the
meeting format to match the applicable restrictions. The ada-
ptation in question mostly consisted of moving meetings
online and then of adopting the hybrid approach as the limi-
tations were being eased. The changes called for specific re-
sources in the form of infrastructure, technical equipment
and competent staff. It is important to point out the fast rate
of replenishing technological resources (despite operating in
high uncertainty) and of boosting the digital and organisatio-
nal competences of employees. Moreover, the industry ap-
preciated the value of cooperation and its outcome, such as
the development of the Krakéw Network Protocol. In conse-
quence, the industry underwent self-validation (in terms of
Schumpeter’s creative destruction concept) and while some
entities failed to survive, their more active counterparts en-
tered the adaptation phase in a modified and modernized
form, especially in the field of technology. Academic resear-
chers emphasise that there is more to resilience than only su-
rvival (Bouaziz, Smaoui Hachicha, 2018) and define it as an
active or even an outright proactive approach and the ability
to take advantage of changes (Des Jardine et al., 2019), which
was clearly noticeable in the case of Polish companies.
In other words, the pandemic became a catalyst for techno-
logical changes and led to a phenomenon, covered by aca-
demic literature, of successfully overcoming a crisis thanks to
organisational resilience and working out a competitive ad-
vantage within adaptation processes (Hamel, Valikan-

gas, 2003).

On the other hand, the abovementioned changes pose
a certain threat from the viewpoint of destinations. The intro-
duced online and hybrid modes became permanent features,
which is reflected in a smaller number of onsite participants
and related economic consequences.

We can also expect some of the technological changes, such
as the application of artificial intelligence, to keep modifying
the meetings industry.

Approaching changes in operations of the Polish meetings
industry may also be inspired by responsible implementation
of ESG guidelines reflecting global tendencies. Already today
there is a noticeable trend of industry specialists focusing on
education or independently calculating the carbon footprint of
a given meeting and working towards its offsetting. In the near
future this attitude may influence the economic aspects of the
industry’s operations.

With numerous factors influencing the development of the
meetings industry, it is highly challenging to paint the whole

picture and capture all patterns.

The industry can obviously help improve the local

economic situation, but global and national trends

have a huge impact on the industry’s activity

level in a given country.
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As in any other type of tourism business activity, you need to meet appropriate legal requirements to conduct a business activity

in the MICE industry. Empirical research staged on 5 February 2024 outlines legal forms in MICE-related activity. Public records

resources used to illustrate the structure of legal forms of conducting a business activity in the industry include the National

Court Register (KRS), the Central Registration and Information on Business (CEIDG), the Central Register List of Hotel Facilities

(CWOH), and the Central Register of Tour Operators and Entrepreneurs Facilitating the Acquisition of Related Tourism Services

(CEOTIPUNPUT). An algorithm of relevant searches made in public records search engines was applied to accurately present the

legal situation. The searches corresponded to components of the MICE acronym - Meetings, Incentives, Conferences, Events.

Along with the acronym, each of the four terms has been thoroughly analysed in public records search engines to create the

tabular summaries below.

Table 5. “MICE” — acronym’s frequency in public records
resources

Table 6. “Meetings” — term’s frequency in public records
resources

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
5 26 12 0
3 natural 21 I|m|te.d liability
persons companies
2 limited liability > 8eneral Partnerships
A 1 limited partnership
companies

1 professional
partnership

Source: author’s elaboration

While “MICE” may have seemed like the most popular way of
describing a business activity in the discussed sector, only
38 entities actually used the acronym in their names. What is
more, only five are entered in the register of regulated activity,
and none operate a hotel. Among legal forms of running
a business activity, limited liability companies dominate
(21, two entered in the register of regulated activity), followed
by sole proprietorships (12, only three entered in the discussed
register). Three general partnerships, one limited partnership
and one professional partnership are all unregistered and play
a marginal role.

The first part of the acronym was identified in 30 KRS en-
tries, vast majority of which were limited liability companies,
with joint-stock companies accounting for 10%. Sole proprie-

torships were only slightly more numerous, as evidenced by

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
2 30 4 0

L natural 27 limited liability

person companies

1 limited mp .

. 3 joint-stock companies

liability

company

Source: author’s elaboration

four CEIDG entries. The same number of natural persons and
limited liability companies are entered in the register of
regulated activity — 1 in each category.

The second part of the acronym was identified in 29 KRS

entries, with limited liability companies again on the top of the

Table 7. “Incentives” — term’s frequency in public records
resources

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
16 29 9 0

7 natural 25 limited liability

persons companies

8 limited 2 general partnerships

liability 1 limited partnership

companies 1 limited liability

1 general company &

partnership partnership

Source: author’s elaboration

2 Any views expressed are the personal views of the author and should not be interpreted as the position of any authority, entity, or institution.

POLAND EVENTS IMPACT 2023



Legal basis of business activity in the MICE industry

list (25), followed by two general partnerships, one limited
partnership and one limited liability company & partnership,
an intriguing legal entity which we shall discuss further.
Nine entities were entered into CEIDG, including seven in the

register of regulated activity.

Table 8. “Conferences” — term’s frequency in public
records resources

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH

0 33 16 20
:srl:m;:gsllablhty 7- 3*Hotels
3 erF:eraI artnerships 11— 4* Hotels

; ’ P 2—- 5*Hotels

1 limited joint-stock
partnership
4 joint-stock companies

Source: author’s elaboration

Entities using the term “conference” in their name are sli-
ghtly more numerous than their counterparts using “meetings”
or “incentives”. 33 are entered in KRS and 16 are sole proprie-
torships. Importantly, none are entered in the register of regu-
lated activity. As many as 20 entities operate hotels rated with
at least three stars. This is also the first category to include a li-

mited joint-stock partnership.

Table 9. “Events” — term’s frequency in public records
resources

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
73 835 759 0
4 natural 14 general
persons partnerships
5 limited 8 limited joint-stock
liability partnerships
company & 2 associations
partnerships 5 foundations 7- 3*Hotels
3 limited 37 limited partnerships 11-4* Hotels
partnerships 1 cooperative 2 - 5* Hotels
21 limited 3 joint-stock
liability companies
companies 758 limited liability
companies
7 limited liability
company &
partnerships

Source: author’s elaboration

Entities registered under a name containing the term
“event” are by far the most numerous. However, in their case
—similarly to the term “conferences” — the greatest challenge

involves indicating whether all entities actually run a MICE-

related business activity. After all, some activities may be mo-
re applicable for, for example, film and media industries.
835 entities are entered in KRS and 759 in CEIDG. Among
the former, there are 37 limited partnerships, 14 general part-
nerships, eight limited joint-stock partnerships, seven limited
liability company & partnerships, three joint-stock compa-
nies, and previously unlisted associations (two), foundations
(five) and cooperatives (one). As in earlier categories, limited
liability companies clearly occupy the top spot. However, in
this case they also have the highest global share at a level of

almost 90%.

Table 10. Entity categories entered in business activity
registers, whose names refer to MICE acronym parts
- complete list

CEOTiPUNPUT KRS CEIDG CWOH
96 953 800 20
55 natural 19 general
persons partnerships
5 limited 9 limited joint-stock
liability partnerships
company & 2 associations
partnerships 5 foundations
3 limited 39 limited partnerships
partnerships 1 cooperative
32 limited 10 joint-stock
liability companies
companies 856 limited liability
1 general companies
partnership 8 limited liability
company &

partnerships
1 partnership

Source: author’s elaboration

In total the names of 1,753 registered business entities refer
to parts of the MICE acronym. Accounting for almost half of all
registered entities, a limited liability company is the predomi-
nant business activity form in the industry. On the other hand,
the large number of sole proprietorships (800) shows that mo-
re than 94% of the market assumed the legal form of either
a limited liability company or individual entrepreneurship. In
turn, the domination of limited liability companies over sole
proprietorships is less evident in the register of tour operators
and entrepreneurs facilitating the acquisition of related to-
urism services (49% vs. 44%). The popularity of the legal form
of a sole proprietorship is related to how easy it is to set up.
Meanwhile, limited liability companies are an ideal solution
from the viewpoint of limited financial liability. In addition, at
5,000 PLN the amount of the initial share capital is not

particularly exorbitant.
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Using the abovementioned statistics as a point of reference, let us lay out the regulatory law basics. The category of commercial law

companies includes: general partnerships, professional partnerships, limited partnerships, limited joint-stock companies, limited

liability companies, simple joint-stock companies, and joint-stock companies. In turn, the abovementioned entities are divided into

partnerships (general partnerships, professional partnerships, limited partnerships, and limited joint-stock partnerships) and

companies (limited liability companies, simple joint-stock companies and joint-stock companies). Below we will discuss business

activity forms that are specific for the MICE industry and were identified as part of the public records research described above.

A limited liability company under commercial law may be
established by one or more partners for any legally
permissible purpose. However, it cannot be established
only by another single-member limited liability company.
Partners are only obliged to provide services specified by
the company’s contract and are not liable for the
company’s obligations. The minimum share capital is 5,000
PLN. A limited liability company is the most popular form
of conducting business activity in the MICE sector.

A natural person conducting a business activity is
registered to CEIDG if monthly income due the activity
exceeds 75% of the minimum wage referred to in the Act
of 10 October 2002 on the minimum wage and if the
person have not pursued a business activity within the last
60 months. It is worth noting that this category also
encompasses partners in a private partnership within their
business activity scope. Sole proprietorships are the

second most popular legal form in the MICE industry.

A limited partnership under commercial law has the
objective to conduct a business activity under its own
business name, with at least one partner (general partner)
having unlimited liability for the partnership’s obligations
and at least one partner (limited partner) having limited
liability. The limited liability of one of the partners is what
makes this legal form highly regarded within the MICE
industry.

A general partnership under commercial law conducts
a business activity under its own name and does not
represent another commercial company. Every partner
agrees to unlimited personal liability for their actions, the
actions of all other partners, and those of any and all
employees. In the MICE industry this legal form is often
a consequence of sole proprietorships transitioning to

a company.
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A joint-stock company under commercial law may be
established by one or more persons, but not only by a
single-member limited liability company. Shareholders are
obliged only to make contributions specified in the statute
and are not held liable for the company’s obligations. The
minimum share capital is 100,000 PLN. This requirement
makes joint-stock companies not particularly popular in

MICE industry’s fragmented market structure.

A limited joint-stock partnership under commercial law
has the objective to conduct a business activity under its
own business name, with at least one partner (general
partner) having unlimited liability for the partnership’s
obligations and at least one partner being a shareholder.
As transferring responsibility is important for MICE

business investors, this is a quite popular legal form.

A limited liability company & partnership —the only thing
differentiating it from a limited partnership is that the
limited liability company is the general partner. However,
since the names of MICE entities disclose the involvement
of the general partner (the limited liability company), the

study recognises this legal concept as a separate category.

A professional partnership under commercial law is esta-
blished by partners for the purpose of practicing a regula-
ted profession by running an enterprise under a shared
name. Partners may be persons authorized to practice the
following professions: attorney, pharmacist, architect, phy-
sical therapist, building engineer, statutory auditor, insu-
rance broker, laboratory diagnostician, tax advisor,
securities broker, investment advisor, accountant, physi-
cian, dentist, veterinary, notary, nurse, midwife, legal co-
unsel, patent attorney, property appraiser, and sworn
translator. As a result, the presence of this legal form
among MICE-specific entities should be considered a not

fully adequate solution. On the other hand, it demonstra-
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tes that other entrepreneurs, such as insurance brokers

offering coverage of events, can support the industry.

An association is voluntary, self-governing, and perma-
nent. Established for a non-profit purpose, it defines its
goals, programme and organisational structure, and pas-
ses internal regulations concerning its activity. An associa-
tion is based on the voluntary work of its members and
can conduct a business activity if it serves to fulfil its sta-
tutory objectives. However, in the MICE industry this legal
form is largely used to bring entities together to repre-

sent the sector’s interests.

= Afoundation may be established to implement goals which
are socially or economically beneficial and consistent with

the basic interests of the Republic of Poland, in particular in

areas such as: health care, economic growth and scientific
progress, education, culture and art, social care and welfa-
re, environmental protection, and care of historical monu-
ments. The founder can be a natural person (regardless of
citizenship and place of residence) and a legal person with
a seat in Poland or abroad; however, the foundation’s seat
must be in Poland. Foundations are quite popular in MICE

industry’s so-called third sector.

= A cooperative is a voluntary association of an unlimited
number of people, with fluctuating membership and
changing share fund, which pursues a joint economic
activity in the interest of its members. The cooperative’s
assets are the private property of its members. The MICE

sector involves only one example of a cooperative.

After discussing appropriate and identified forms of business activity in the MICE sector, we should indicate the fundamental legal

act regulating the industry in question — the Act of 24 November 2017 on tourist events and related tourist services. The Act

implements provisions of the maximum harmonisation Directive 2015/2302 on package travel and linked travel arrangements

into the domestic legal order. As the domestic legislature could not update the Directive’s main text too much, concepts based on

the Act and the Directive are often identical® or highly similar.

To put it simply, the discussed legal acts usually define an event
as a “package”, a combination of at least two different types of
travel services for the purpose of the same trip or holiday; if:
a) those services are by one trader, including at the request of

or in accordance with the selection of the traveller, before a

single contract is concluded for all the services; or

b) irrespective of whether separate contracts are concluded
with individual travel services providers, those services are:

1) purchased from a single point of sale and those services
have been selected before the traveller agrees to pay;

2) offered, sold or charged at an inclusive or total price,

3) advertised or sold under the term “package” or under
a similar term,

4) combined after the conclusion of a contract by which
atrader entitles the traveller to choose among a selection
of different types of travel services, or

5) purchased from separate traders through linked online

booking processes, where the traveller’s name, payment

details, and e-mail address are transmitted from the
trader with whom the first contract is concluded to
another trader or traders, and a contract with the latter
trader or traders is concluded at the latest 24 hours after
the confirmation of the booking of the first travel service

(Borek, Zawistowska, 2020).

In other words, the term “package” clearly refers to services
provided as part of the event/MICE industry. As for the travel-
ler mentioned in the definition of a “package”, it is anyone
who wishes to conclude an agreement or is entitled to travel
based on a contract concluded within the scope of the Act/
Directive. This means that both legal and natural persons can
be defined as travellers.

In addition, we must not forget that the concept of package
travel has already been covered by the earlier Council Directive
90/314/EEC of 13 June 1990 on package travel, package

holidays and package tours. The Directive was the basis of the

3 https://www.meetingplanner.pl/artykuly/wywiady/1052497-eventy-moga-byc-imprezami-turystycznymi.html
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Act of 29 August 1996 on tourist services, which also included
the discussed concept, which is thus of crucial importance for

the tourism law and simultaneously has a long backstory*.

As a rule, MICE activities usually imply organising tourist events,
subject to appropriate statutory requirements. Tourism
entrepreneurs involved in MICE events must meet the
following conditions defined by legal provisions:

1) obtain an entry in the register of tour operators and
entrepreneurs facilitating the acquisition of related tourist
services, kept by an appropriate voivodeship marshal;

2) provide travellers with adequate financial security in
event of their insolvency;

3) submit financial security documentation, original or
certified as true copies by an attorney, a legal counsel or
a notary, to a voivodeship marshal no later than 14 days
before its expiry;

4) keep track of contracts for participation in a tourist event;

5) submit timely declarations to the Insurance Guarantee
Fund that contain:

a) the amount of contributions due to the Travel and Tourism

Guarantee Fund and the Tourist Refund Fund,

b) the number of tourist event contracts in a given month and
the number of travellers covered by the contracts,

c) information on financial security in the period for which the
declaration is submitted, and on entities providing it,

6) fulfil informational obligations towards travellers as

specified in the Act (Borek, Migdal, 2023).

Moving on, if MICE-related activities relate to hotel manage-

ment, then the Act of 29 August 1997 on hotel services and se-

rvices of tour managers and guides will apply (Borek, 2022).

According to it, hotel accommodation services can be provi-

ded by hotels that meet:

1) requirements regarding the size of the venue, its outfitting
and the scope of provided services, specified for the type
and category in which a venue has been classified;

2) sanitation, fire protection and other requirements specified

in separate regulations.

The Act thus distinguishes specific types of hotels, with the
most popular and prestigious category involving properties
defined as having a minimum of 10 rooms, mostly of the single
and double variety, and providing a wide range of services to
guests throughout their stay. Poland’s hotel classification
system includes five categories rated by stars. Marshal of the
voivodeship appropriate for the hotel location takes care of its
classification, category assignment and record keeping (Borek,
Zawistowska, 2021).

To summarize the regulatory theme of this chapter, it
should be noted that the MICE industry is an unconventional
tourism sector that frequently combines conferences, tourist
events, and hotel management. Moreover, the range of legal
forms of conducting a business activity proves that the
industry calls for creativity and inventiveness, also as regards
applied legal provisions. As vast majority of entities entered
in the register of regulated activity involve natural persons,
they can be considered more aware of obligations than other
entrepreneurs, which might be considered puzzling in the
case of companies. On the other hand, the fact that sole pro-
prietorships need to protect their personal assets makes them
alert to all types of legal hazards and encourages them to wil-

lingly adapt to ubiquitous compliance principles>.

4 https://www.meetingplanner.pl/artykuly/wywiady/1052497-eventy-moga-byc-imprezami-turystycznymi.html
5 https://www.sgh.waw.pl/zasady-compliance-w-turystyce-cykl-kursow-doksztalcajacych
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2.4 City-shaping role of meetings

There is no exaggeration in saying that meetings are an epitome of city shaping. The need for regular celebrations, councils,

entertainment, and work provided the first impulse for the foundation of cities and continued to shape their subsequent

development. In The City: A Global History Joel Kotkin (Kotkin, 2018) pointed out three main factors that inspired the

establishment of cities: religious cult, development of trade and ensuring safety. All three called for meetings based on an

exchange of information, experiences and emotions. Intense interactions and social relations resulting from the meetings in

question stimulate creativity and innovations, turning cities into centres of culture, art and ideas.

MEETINGS DRIVE PEOPLE’S DECISIONS AND ACTIONS.
The need for meetings drives cities. Cities are a global
driving force. This is why well-developed infrastructure
and expertise in planning, staging and promoting
meetings and events are a valuable resource contributing
to the competitive advantage of a city. The pandemic only
confirmed that online meetings would not replace
full-fledged direct contacts (Reades, Crookston, 2021).
In consequence, city authorities that strive for develop-
ment are making more and more investments in the me-
etings industry and promote their cities as attractive
destinations for various events. In turn, convention bure-

aux are taking on increasingly complex roles.

MEETINGS STIMULATE THE LOCAL ECONOMY. Conferen-
ces, trade fairs or festivals attract participants from all
around the world, generating revenue for local compa-
nies, hotels, restaurants, and other enterprises. Invest-
ments in the meetings infrastructure boost cities’ image
as prestigious hosts of major events. Smaller business,
sporting and cultural events support the development
of culture and art in the local urban community (Getz,

Page, 2019), attracting both artists and art enthusiasts.

MEETINGS CREATE INTERCITY BUSINESS NETWORKS. To
provide their clients with services and expertise, city-
based companies specialising in business services need
to ensure top access to the best, fastest and most reliable
market information and maintain network relationships
with suppliers and partners based in other cities around
the world. While the network’s scope is global, branches

are seated exclusively in cities centralising management
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functions. In this way, they create a transnational network
by expanding their intercity interdepartmental relation-
ships. Created through meetings, the business networks
in question become the basis of a transnational network

of cities.

MEETINGS INTERNATIONALIZE CITIES. The strength of ci-
ties lies not in eliminating each other in a global competi-
tive arena, but on reciprocity based on collaborative
relationships. As a platform building these relationships,
the meetings industry also serves as a tool of cities’ specia-
lization and development strategies in the international
arena. The number and importance of meetings and
events derive from the real or aspirational importance of

cities. The present-day role of convention bureaux is aimed
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at internationalizing cities and reinforcing their role
and rank in the system of global economy. This is why, as
Peter Hall noted, the meetings industry is one of the
fastest-growing attributes of global cities, a trend that often

remains insufficiently apparent and recognised (Hall, 1997).

The connection between the meetings industry and the inter-
national rank of a city is confirmed by comparing statistics on
the number of meetings staged by international associations
published by

Association® and Union of International Associations’ with

International Congress and Convention
city rankings compiled by the Globalization and World Cities
Research Network® or A. T. Kearney’s Global Cities Index®.
The analysis shows that a huge number of world-renowned
meetings are staged in cities perceived as global (Paris, Lon-
don, Singapore, Madrid, Brussels, Taipei). Moreover, many
cities such as Vienna, Lisbon, Prague, Copenhagen, Barcelo-
na or Berlin have become important hubs in a worldwide
network of cities, building their brand as global centres of me-

etings and events.

= MEETINGS MEASURE THE RANK OF CITIES, as they are an
excellent tool to identify a city’s potential and identify
gaps and competitive advantages (Zmyslony, 2015). This
comes in handy at the stage of applying to host an event
when it becomes necessary to provide precise figures and
facts on infrastructure and human potential that will ma-
ke it possible to develop a professional event and achie-
ve corresponding goals. Due to their active involvement
in preparing an offer in most, if not all, processes of selec-
ting the host destination, city convention bureaux should

have the most complete and latest information.

MEETINGS SHAPE THE IDENTITY OF CITIES. Scientific and

educational events, along with seminars and conferen-
ces, support knowledge sharing, scientific progress and
building business and professional relationships. In this
way, they impact the social and economic development
of cities. Themed and special events, such as industry con-
ferences and food or history festivals, help shape the
identity of a given city. The staff of effective convention

6 https://iccadata.iccaworld.org

7 https://uia.org/publications/meetings-stats

8 https://www.Iboro.ac.uk/microsites/geography/gawc/
9 https://www.kearney.com/service/global-business-policy-council /gcr

bureaux identifies business specialties and cultural iden-
tity of cities to create a matching portfolio of meetings
and events. A cohesive mix of meetings generates the hi-
ghest possible city-shaping value and emphasises the uni-

que features of a city (Getz, 1997).

MEETINGS BUILD THE ECONOMIC COMPLEXITY OF
CITIES. Meetings generate, process, verify, solidify, and
accumulate productive knowledge that can be applied in
increasingly innovative and complex branches of urban
economy. In this manner, they co-create the economic
complexity that Cesar Hidalgo and Ricardo Hausmann
(Hidalgo, Hausmann, 2009) indicate as the most flexible,
lasting and future-oriented basis for economic develop-

ment.

MEETINGS SUPPORT THE SUSTAINABLE DEVELOPMENT
OF CITIES. The most sustainable social behaviour involves
conversations, discussions and exchanging views. In
addition, familiarity with the legacy and economic profile
of a given city makes it possible to accurately identify
benefits and added value that specific business meetings
or sporting events can provide. Today, an essential task
of a convention bureau is to identify potential elements
of event legacy and even determine its shape (Foley,
Edwards, Weber, 2021). CVBs proactively meet the needs
of meeting organisers by proposing initiatives that
contribute to maximizing an event’s positive effects. In
Poland Krakéw Convention Bureau chose this path and
followed the examples of Copenhagen®® or Glasgow! to
create its own bank of legacy projects®?. In turn, Joint
Meetings Industry Council highlights such activities as
part of its Iceberg campaign on legacies of business and
professional events'3. However, caring about a lasting
local legacy of meetings manifests itself not only in adding
extra programme items, but also in the way an event is
planned and organized. Achievement of sustainable
development goals has become an operational standard*
and present-day convention bureaux focus their attention
on making meetings even friendlier for the economy,

society and the natural environment.

10 Wonderful Copenhagen — Copenhagen Legacy Lab, https://www.wonderfulcopenhagen.com/cll

11 Glasgow Convention Bureau — Leave A Lasting Legacy, https://glasgowconventionbureau.com/plan-your-meeting/leave-a-lasting-legacy/

12 Krakow Convention Bureau — Bank of Legacy Projects, https://convention.krakow.pl/aktualnosci/261249,1403,komunikat,bank_projektow_legacy.html
13 Joint Meetings Industry Council — The Iceberg: Legacies of business and professional events, https://www.the-iceberg.org

14 Skift (2023). The Ultimate Guide to Planning Sustainable Meetings, https://meetings.skift.com/
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2.5 Meetings industry A.D. 2023

The COVID-19 pandemic, the Russo-Ukrainian war, economic crisis, digital transformation, and climate change —the operations

of the meetings and events industry in 2023 were affected by many phenomena and factors brought about in 2020-2022.

However, 2023 can be considered a year of relative stability. The lack of revolutionary changes and breakthroughs made it

possible to rebuild and expand the market. Companies and associations (event clients) again started organising meetings,

mostly choosing the offline format (Event marketing 2023/2024, 2024).

Estimated by the Meetings and Events Industry Council, the
2020 revenues of Polish companies representing the discussed
sector declined by 73% because of the pandemic. The losses
affected the entire chain of supplies. According to a study by
Poland Convention Bureau of Polish Tourism Organisation
(PCB POT), 2021 was slightly better. PCB’s annual report
Przemyst spotkari i wydarzeri w Polsce analysed 6,400%

meetings and events (attended by at least 50 participants)

held in Poland in 2021 — 30% more compared to the year
before. For another year in a row, corporate and incentive
events dominated (50%). This sector was also the most active
in the second half of 2022, followed by conferences and
congresses (43%), and trade fairs and exhibitions (7%).
The 12,554 events staged in Poland in 2022 and covered by
PCB signified an increase in reported data by 96% compared
to 2021.

Table 11. Number of events and their participants in 2018-2022 according to the Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce

report — general list and breakdown into categories

Year Total Corporate and incentive events Congresses and conferences Trade fairs
2018 22,152 9,100 12,100 853
7,000,000 1,700,000 2,000,000 3,300,000
2019 24,456 11,005 12,473 978
7,527,631 1,441,415 2,031,589 4,054,627
2020 4,852 2,165 2,117 257
1,191,128 289,699 504,480 396,949
2021 6,404 3,212 2,765 425
2,520,362 797,260 625,688 1,097,414
2022 12,554 6,697 5,553 871
5,132,562 1,406,736 1,360,964 2,364,862

Source: Analysis based on Przemyst spotkan i wydarzeri w Polsce reports

15 While the overall number of meetings and events is greater, the report analyses events reported by local and regional convention bureaux and

companies recommended by Poland Convention Bureau.
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According to Z-Factor’s data, Poland in 2023 hosted at
least 29,512 events — congresses, conferences, corporate
events (including business meetings, product launches,
anniversaries. team building trips), trade fairs and exhibitions,
as well as incentive travels. All of these were attended by
more than 2.35 million participants. On average, an event
attracted almost 80 attendees.

Thursdays, Wednesdays and Tuesdays, in this order, were
the most popular days for staging events, while the smallest
number of events took place on weekends.

The events in question had an average duration of almost
1.64 days, with hotel-based meetings lasting slightly longer
than those hosted by other venues. 63% of events (more than
18,500) lasted one day, 24% — two days, while three-day
meetings accounted for more than 8.3%. The share of four-
day and longer events equalled 4.6%.

73% of events took place in four-star hotels. More than
15% of meetings were staged in five-star venues, while every

tenth meeting was staged in venues rated three stars.

Table 12. Number of events in 2023 by meetings market sectors

Almost 35% of events were attended by more than
250 participants, more than 21.5% attracted between 200
and 250 participants and approx. 16% of meetings gathered
between 100-150 and 150-200 people.

The Z-Factor research also evaluated the area of event
space —in most cases, it was between 50 and 99 m?, followed
by the ranges of 21-49 m? and 100-199 m?. In addition, event
space size was examined in relation to the number of
participants — almost 50% of attendees were involved in
events staged on area of more than 950 m?. Events that
applied space of less than 350 m? attracted almost 19% of
participants of all discussed meetings.

The discussed research also examined the share of
economic sectors. More than 19,500 events (more than 66%)
were staged by enterprises, 963 (6.2%) by associations and
non-profit organisations, while governmental institutions and

public organisations accounted for 855 meetings (5.5%).

Sector

Corporate

SMERF (Social, Military, Educational, Religious, Fraternal)
Private
Agents/Wholesalers
Internal

Associations
Sports/Entertainment
Governmental

Trade fairs/Exhibitions
Others

Number of meetings
19,553
4,629
1,207
1,077
811
658
647
628
35
267

Source: Own elaboration based on data collected by Z-Factor

The pharmaceutical and broadly defined medical and health and beauty sector accounts for the greatest number of both

events and participants, followed by education and learning, and — in the third place — tech industry, including information

technology, telecommunications and online services.
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Table 13. Number of meetings and their participants in 2023 by key industries

Industry

Pharmaceutical/medical/health and beauty
Education/learning
Tech/IT/telecommunications/online services
Consulting/hiring
Marketing/media/PR/event agencies
Travel/tourism services

Private client

Financial services

Manufacturing

Sales/distribution

Others

Number of events Number of participants
4,324 343,045
2,365 184,595
2,164 171,129
1,514 154,937
1,264 117,646
1,232 99,717
1,203 82,006
1,190 79,926
1,131 78,660

837 71,234
2,283 180,208

Source: Own elaboration based on data collected by Z-Factor.

Event types

The largest group of meetings staged in Poland consists of corporate and company events. 2023 witnessed a noticeable growth

of the significance and number of the discussed meetings aimed at all target groups — B2B, B2E and B2C (Event marketing

2022/2023, 2023). According to Z-Factor’s data, 66% of events held in Poland in 2023 represented the corporate market. Poland

Convention Bureau reports also classify this event type as the most numerous.

Table 14. Number of corporate and incentive events in Poland in 2018-2022

2018 2019
Number of events 9,100 11,005
Number of participants 1,700,000 1,441,415

2020 2021 2022
2,165 3,212 6,697
289,699 797,260 1,406,736

Source: Analysis based on Przemyst spotkari i wydarzen w Polsce reports

Incentive and reward travel creates a distinctive group within
the category of corporate events. Until recently, it has been
mostly synonymous with selecting foreign destinations,
whose uniqueness for the target group determined
the reward’s attractive character. However, the COVID-19
pandemic boosted the number of incentive travels staged in
Poland. The promotion of Poland as an attractive destination
in terms of, for example, incentive and reward travel is con-
tinued today.

Even though a much greater number of trips involves
incentive travels commissioned by Polish companies and
implemented abroad, individual stages (for example, imple-
mentation of the incentive programme, event-related com-

munication, delivery of some services) are arranged in Poland.

The Association of Incentive Travel Organisers (Stowarzy-
szenie Organizatoréw Incentive Travel; SOIT) conducts rese-
arch on the discussed part of the market. Its Barometr
SOIT 2020-2023 (SOIT Barometer 2020-2023) lists 690 incen-
tive travels staged in 2022 by associated agencies and
estimates the volume of Poland’s incentive travel market
at 666.7 million PLN. In the 2023 forecast, SOIT-associated
agencies declared they would produce 828 trips. On average,
the surveyed agencies staged 30 trips in 2022, six less thanin
the record-breaking 2019. The average number of trips to
European destinations forecasted for 2023 equalled 36.

In 2022 38,050 participants attended incentive travels
staged by companies participating in the study. The 2023

forecast showed an increase to 44,650 attendees.
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Examined companies evaluated their 2022 incentive travel
turnover at 200 million PLN. Barometr estimated the volume
of Poland’s 2022 incentive travel market at 666,666,667 PLN
— down by 100 million PLN from the record-breaking 2019
when it reached 766,666,607 PLN. As for 2023, SOIT-

associated companies involved in the study estimated that

increased turnover and incentive travel market volume
would resemble the 2022 level.

In Poland Convention Bureau statistics, incentive travels
are classified as corporate events (incentive events) and

included in this category’s aggregate data.

Table 15. Number of congresses and conferences in Poland in 2018-2022

2018 2019
Number of events 12,100 12,473
Number of participants 2,000,000 2,031,589

2020 2021 2022
2,117 2,765 5,553
504,480 625,688 1,360,964

Source: Analysis based on Przemyst spotkan i wydarzeri w Polsce reports

The last two years were also marked by an increased number of congresses and conferences, despite the fact that the war in

Ukraine and Poland’s perception as a front-line country made international associations increasingly cautious of using it as a

host destination.

As the conference and congress infrastructure has
become considerably advanced in the Polish market, we can
safely assume that more and more entities will take steps to
secure this type of events.

International Congress and Convention Association (ICCA),
a global meetings industry network, publishes annual rankings
of countries and cities hosting the greatest number of
association meetings that are organised on a regular basis,
attended by at least 50 participants and move between at
least three different countries. Except for 2022, Poland has
been regularly ranked among the 20 top performing
destinations for meetings staged by international associations,
with Warsaw and Cracow as Poland’s most popular cities

for association congresses. In addition to Warsaw (30" spot,

52 meetings) and Cracow (39" spot, 42 meetings), the 2022
report also covered Gdansk (164™ spot, 12 meetings) and
Wroctaw (186, 10 meetings). Other cities contributed
additional 18 meetings (ICCA, 2022).

Table 16. Poland’s score and number of meetings in ICCA
ranking in 2018-2022

Year Spot Number of meetings
2018 19 211

2019 19 213

2020 - -

2021 18 158

2022 23 134

Source: Analysis based on ICCA reports

It is worth noting that congresses and conferences today represent a combination of many other event types. Besides plenary

sessions, there are team-building meetings and galas that often incorporate an awards ceremony dedicated to a specific area.

In addition, they are often accompanied by a trade fair/exhibition that showcases partners or sponsors.

2023 marked Poland’s first-ever attempt at calculating the
impact of staging a congress on municipal and regional
economy. Attended by 3,179 participants and held in Poznan
Congress Center on the grounds of Poznan International Fair,

the Impact CCE congress in May 2022 indirectly contributed
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approx. 12 million PLN (2.5 million EUR) to the city and region
of Poznan. The event’s positive impact on city branding was
also verified both on a domestic and global scale. The adver-
tising value equivalency (AVE) of its 2022 edition was estima-

ted at 14.5 million PLN (Celuch, 2023). The arrangement of



Impact 2022 generated 2.1 million PLN in revenue of entre-
preneurs based in Poznan and the region of Wielkopolska,
while the 2023 edition generated 4.5 million PLN in revenue

of Poznan companies and hotels.

In addition to the economic impact of arranging events,
their organisers increasingly often focus on the so-called legacy
aspect, which help align the mission of the event owner and
the vision of the host destination. This concept refers to the
positive impact an event can have on the destination, its de-
velopment, the operations of selected sectors, and the local
community. Legacy can result in, for example, the develop-
ment of new services or products applied by the local com-
munity, intensified research on a defined area related to, for
example, the event’s subject matter, or a change of approach
to a socially relevant issue that affects the functioning and qu-
ality of life of a given community. The positive footprint is
a consequence of the mutual interaction between event and
destination. The list of potential legacy areas includes: sup-
porting strategic operations of destinations, reinforcing their
brands, ensuring access to the latest knowledge and exchan-
ging experiences, cooperation between business and science,
creating an innovation-friendly environment, starting new ma-
jors, stimulating research, improving medical services and he-
alth care, promoting prophylactics (e.g. staging check-ups in
mobile clinics during an event), raising social and environmen-
tal awareness, engaging business partners into socially con-
scious initiatives, establishing business partnerships, as well
as boosting the chances of securing investors.

As a result, the intellectual capital of destinations is beco-
ming increasingly crucial for securing association congres-
ses. The global ranking of the GainingEdge specialist
consulting firm does not list any Polish cities among its
top 50 destinations optimally harnessing intellectual capital
to increase their bid win rate for international conferences.
The impact of local decision makers on bringing major co-
nventions to Poland was estimated at a below-average level
of 37.9%. A noteworthy project initiated by the Cracow
meetings industry and the Foundation for Economy and
Public Administration (Fundacja Gospodarki i Administracji
Publicznej) involves running a 2023 pilot study evaluating
Cracow’s intellectual potential. Conducted by the Cracow
University of Economics team, it was intended to estimate
the city’s scientific potential in attracting international con-

ferences and congresses. Focused on six higher education

Meetings industry A.D. 2023

institutions based in Cracow, the study successfully identi-
fied top 100 scientists among their staff members. Medical
sciences, biological sciences, chemical sciences, pharmaceu-
tical sciences, astronomy, and physical sciences featured the
highest share of representatives. In addition, the study re-
cognised promising candidates that in the coming years can
join this esteemed group.

Support in bringing the discussed meetings to Poland is
provided by the Polish Congress Ambassadors Programme
run by Poland Convention Bureau of Polish Tourism Organi-
sation and the Polish Conference and Congress Association
(Stowarzyszenie “Konferencje & Kongresy w Polsce”). In 2023,
when the programme celebrated its 25" anniversary, 22 new
members joined the group of Polish Congress Ambassadors.
In total, over 320 representatives of various fields of science,
economy and non-governmental organisations were hono-

ured with the title.

Trade fairs are defined as events mostly dedicated to
exhibiting products or presenting services from a specific
area for promotional purposes (Celuch, 2015). Nowadays,
however, they tend to incorporate other event formats as
well — conferences, workshop sessions, training meetings,
ceremonious galas, etc. According to the Polish Chamber of
Exhibition Industry (Polska Izba Przemystu Targowego), in re-
cent years we have been seeing three main types of trade
fairs: long-established contract-centred trade fairs, increasin-
gly prominent fair events, and side events that accompany;,
for example, congresses and sports events. The currently
strong trend of events undergoing festivalisation also has
a significant impact on the arrangement of trade fairs.

Trade fairs constitute a separate category of meetings
examined as part of the report prepared by Poland Conven-

tion Bureau.
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Table 17. Number of trade fairs in Poland in 2018-2022

2018 2019
Number of events 853 978
Number of participants 3,300,000 4,054,627

2020 2021 2022
257 425 871
396,949 1,097,414 2,364,862

Source: Analysis based on Przemyst spotkan i wydarzeri w Polsce reports

According to the Targi w Polsce w 2022 roku (Trade Fairs
in Poland in 2022) report published by the Polish Chamber of
Exhibition Industry and covering events audited by the
CENTREX International Exhibition Statistics Union, Poland
hosted 123 trade fairs in 2022, 59% more than in 2021 and
65% more than in 2019. The trade fair industry considers
2022 a year in which a milestone was reached towards
restoring the pre-pandemic levels.

As can be seen from the report, the average area of exhi-
bition space rented in 2022 equalled 539,965 m?, represen-
ting 71% of the pre-COVID numbers, with growth dynamics
at 73% compared to 2021. Attendance was also higher, both
as regards exhibitors and visitors; the number of the former
amounted to 13,973, 55% of the 2019 levels and an increase
of 21% compared to the number of 2021 exhibitors.

Entities operating in the meetings industry

= MEETING ORGANISERS: CLIENTS, AGENCIES

A report of UFI the Global Association of the Exhibition In-
dustry shows that trade fair companies worldwide recorded
a significant turnover increase in 2022, representing 77% of
the 2019 levels. According to 2023 forecasts, revenues
obtained in the first half of the year would reach 91% of 2019
numbers.

In Poland the turnover volume of 2022 was similar to that
of 2019. It was estimated that in 2024 the industry would
reach or even exceed the 2019 levels. Before the COVID-19
pandemic, the estimated annual turnover of companies
involved in the trade fair industry amounted to approx.
4.9 billion PLN, with VAT contributing approx. 0.5 billion PLN
to the state budget (PIPT, 2023).

The Polish market features approx. 964,000 registered companies, including corporations and small and medium-sized

enterprises. Almost all of them stage or participate in business trips, meetings and events when carrying out tasks in different

areas of business operations. Their representatives act as both event organisers and clients.

A similar structure distinguishes public institutions, regar-
dless of if these are national or local government units. The-
ir number in Poland oscillates around 64,000.

In literature on the subject the distinction between
association market and corporate market is often used to
systematise the meetings industry (Davidson, 2001). Today,
there are over 100,000 associations and foundations
operating in Poland. While not all of them stage conferences
and congresses for several thousand or several hundred
participants, all hold regular meetings to ensure effective
business activity.

According to Dun & Bradstreet Poland’s meetings market

analysis commissioned by the ClickMeeting browser-based
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platform for hosting webinars and training sessions, in
Poland the number of companies representing the industry
of events, trade fairs and congresses has considerably
increased to 5,500 in 2023 compared to 5,200 at the end of
2022 (ClickMeeting, 2023).

In 2023 dynamic development in Poland was not limited
to companies operating in the sector of arranging training
sessions and events. Based on business register data, the
number of registered companies whose classified business
activity relates to broadly defined consulting, training
sessions and education equalled 74,531, an upward trend
when compared to both 2022 (68,399 companies) and 2021
(62,162). In 2020 the industry was affected by a crisis caused



by the COVID-19 pandemic, leading the number of
companies involved in events and training sessions to drop
from 64,201 to 57,120 over a span of 12 months. In turn, the
number of businesses registered in 2023 grew by 6,100
when compared to the year before.

It can be assumed that the most numerous sector of
event agencies — companies specialising in organising all ty-
pes of events — currently involves more than 2,000 actively
operating companies. On the other hand, few companies are
associated in trade organisations representing the sector of
Poland’s event agencies. For example, the Event Agencies
Club (Klub Agencji Eventowych) has 13 members.

Another group of companies with a very clear specialisa-
tion in arranging events involves incentive travel agencies.
Out of more than 80 currently operating agencies, 22 are
members of the Association of Incentive Travel Organisers
and 14 are recommended by Poland Convention Bureau of
Polish Tourism Organisation.

Professional congress organisers (PCOs) are a group of

companies, whose main speciality is the comprehensive

= VENUES
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organisation of congresses and conferences, not only in the
Polish market but also abroad. Since they provide services
for international clients, the companies in question are a na-
tural match for convention bureaux. The list of congress
organisers recommended by Poland Convention Bureau of
Polish Tourism Organisation currently includes 18 PCOs.
Destination management companies (DMCs) specialise in
staging events in the destination they represent and are
among the least numerous groups of entities supplying se-
rvices as part of the meetings industry. Among the above-
mentioned recommendations of Poland Convention Bureau
of POT ten specialise in DMC services.

The organisers of trade fairs and exhibitions create
another group of event organisers and, simultaneously, the
most autonomous sector among all entities operating in the
meetings industry. The Polish Chamber of Exhibition
Industry, which represents the sector in question, includes
more than 70 members, 12 of which specialise in arranging

trade fairs.

At present more than 2,100 hotels operating in Poland received a star rating of three to five stars, which is especially popular

among meeting organisers.

According to a study conducted by the Chamber of Commer-
ce of the Polish Hotel Industry (Izba Gospodarcza Hotelar-
stwa Polskiego; IGHP), vast majority of hotel operators (87%)
recognised 2023 as a successful year: 57% rated it good
and 30% — good, if below expectations (IGHP, 2023). Among
the three biggest opportunities of 2024, respondents drew
attention to building an attractive offer for MICE and leisu-
re tourism, growing interest in Poland due to post-election
changes, and favourable climate and natural tourism assets
(23% each).

Exhibition centres distinguished by expansive space and,
as a rule, flexible arrangement options, are represented by
more than 20 venues in the Polish market.

Today we can assume that Poland has approx. 50 inde-
pendent congress and conference centres that are not a part
of another venue (for example, a hotel). A congress centre
can be defined as a non-hotel venue established to host
events, which features at least one auditorium hall with a mi-
nimum capacity of 300 seats, at least three other rooms and

exhibition space matching the room size. The parameters

describing a non-hotel conference centre include at least
three rooms, one of which seats a minimum of 100 partici-
pants theatre-style (Celuch, 2015). An impressive offer, espe-
cially in the range of small and medium-sized conference
rooms, is available in office buildings (more than 4,000) and
institutions of higher learning (more than 340).

The so-called unique venues are also used for hosting as-
sorted events and encompass both facilities that on a daily
basis perform an entirely different function and those that
have been specifically adapted for event-related purposes.
This group includes castles and palaces (more than 500),
theatres, opera houses, philharmonic halls, concert halls (ap-
prox. 180), museums (more than 900), post-industrial venu-
es (historical factories, warehouses, studios), whose total
number — if they are not adapted for any other purposes —is
very difficult to estimate.

Stadiums and sport venues by definition belong to the
group of venues used for hosting meetings. Poland’s largest
arena — PGE Narodowy Stadium in Warsaw —is a mixed-use

venue featuring spaces adjusted to various event profiles.
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Smaller sports stadiums serve a similar purpose, although

perhaps not on such a grand scale, along with more than 700

sports and entertainment arenas across Poland.

Poland boasts an exceptional offer of more than 80,000

restaurants and clubs that are highly recommended for more

intimate or medium-sized meetings. Last but not least,
training and recreation centres (more than 450) are also

often used in the meetings industry.

Table 18. Number of entities creating the Polish meetings market and representing the following segments:
organisers — clients, organisers — intermediaries (agencies), venues

Entity type Number
Organisers — clients

Enterprises (including corporations and SMEs) 963,708
Associations and non-profit organisations 103,400
Public sector institutions 64,075
Organisers — intermediaries (agencies)

Event agencies 2,000
Incentive travel agencies 85
PCOs/DMCs 50
Trade fair organisers 16
Venues

5-star hotels with conference facilities 98
4-star hotels with conference facilities 513
3-star hotels with conference facilities 1,519
Purpose-built congress and conference centres 50
Trade fair and exhibition centres 21
Conference rooms in office buildings 4,294
Higher education institutions 341
Training and recreation centres 464
Sports stadiums 2,386
Sports and entertainment arenas (with an auditorium) 705
Restaurants 84,000
Cultural venues (institutions):

- museums 963
- art galleries and salons 310
- theatres and music venues 182
- permanent movie theatres 532
Castles, palaces and manor houses 525
Tourist highlights featuring venues that can be used to arrange events 1,000

Source: Own elaboration

= CONVENTION BUREAUX

Convention bureaux play a significant role in the meetings market and simultaneously reflect its potential. As destination marketing

organisations, they promote a certain destination in terms of organising events and help secure them, but also perform other

functions — integrate the local meetings industry, build a common offer, educate, and conduct research. The key challenge of any

convention bureau, however, is to achieve the best position of a given destination as the host of meetings.

In Poland there are 15 convention bureaux (national, local and regional). Having different structures and legal forms, they are

independent of the national Poland Convention Bureau that operates as part of Polish Tourism Organisation, but closely cooperate

with it in the implementation of many projects.
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The scale of the industry is also demonstrated by associations working on its behalf. Dating back to 1998, the Association of

Conferences and Congresses in Poland is the oldest meetings industry association in the Polish market. At present, it associates 64

regular and supporting members, mostly PCOs and representatives of venues and companies offering services for arrangement of

conferences and co ngresses.

Chronologically, the Polish chapter of Meeting Professionals
International (MPI) was established next in 2009. Following
its main objective of education and professional develop-
ment of members, along with strengthening the position of
meetings and the related industry, MPI Poland Chapter now
has 45 members representing all market segments.

Events Industry Association (Stowarzyszenie Branzy
Eventowej; SBE) was established that very same year and
today has 22 members representing three key categories -
organisers, destinations and subcontractors. The fourth
group is composed of independent members.

Launched at the end of 2009, the Association of Incenti-
ve Travel Organisers exclusively associates entities speciali-
sing in the implementation of incentive and reward trips.
At present, the association has 22 members.

The Event Agencies Club (Klub Agencji Eventowych) ope-
rates as part of the SAR Association for Marketing Commu-
nication (Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR)
and dates back to 2012. Representing solely event agencies,
it was founded to regulate and standardize the event market
and raise awareness of events. Today, the Club associates re-
presentatives of 13 event agencies. One of its greatest un-
dertakings involves collaboration on the “Good Tender”
industry dialogue aimed at introducing a code of coopera-
tion between event and incentive travel* agencies and the-
ir clients mostly representing procurement departments.
Meetings held as part of the project demonstrated the hu-
ge scale of procurement made in these categories.

Society for Incentive Travel Excellence (SITE) is another
key international organisation of the meetings industry to
have its chapter operating in the Polish market. SITE Poland
was established in 2015 and today associates 50 represen-
tatives of companies interested in growing in the field of in-
centive travel. In contrast to SOIT, SITE is available for
representatives of all market sectors, and not only incentive
travel agencies.

The Polish Chamber of Exhibition Industry, a self-
governing organisation operating since 1993, associates

meetings market representatives involved in the trade fair

16 Association of Incentive Travel Organisers is also a partner of the project.

industry. The list of more than 70 companies associated with
it includes, among other, trade fair organisers, managers of
trade fair and conference venues in Poland and companies
offering services in designing, building and outfitting trade
fair stands, as well as in transportation and trade fair
forwarding.

Intended to represent the interests of all entities opera-
ting in the meetings industry, the TUgether Council of Me-
etings and Events Industry (Rada Przemystu Spotkan
i Wydarzen TUgether; RPSiW) was launched in 2020. Since
December 2021 it has been functioning as a federation cre-
ated by 15 founding industry organisations. TUgether asso-
ciates participants of the meetings and events industry
that represent six key fields: events (event organisation),
conferences/congresses, incentive travel (incentive and bu-
siness trips), hotels, entertainment, and wedding industry
with side services. At present, its membership includes
15 organisations that joined forces to work together and
support the industry during the pandemic-affected crisis and
current recovery by taking a joint stand in government-level
discussions and raising awareness of the meeting’s signifi-
cance among national decision makers, market participants

and the public.

Intended to represent the interests of all entities

operating in the meetings industry, the TUgether

Council of Meetings and Events Industry

(Rada Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether;

RPSiW) was launched in 2020.
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Client perception of event marketing’s 2023 significance and value

Target clients of the meetings and events industry acknowledged that event marketing’s already strong position got further soli-

dified in 2023. According to the Event marketing 2023/2024. Wptyw zréwnowazonego rozwoju na przemyst spotkan (Event

Marketing 2023/2024. Impact of Sustainable Development on the Meetings Industry) report, event marketing was rated third

(72%) in a ranking of most popular marketing communication tools (it was ranked fourth in the report’s earlier edition — Event

marketing 2022/2023. Wyzwania przemystu spotkari w niepewnych czasach [Event Marketing 2022/2023. Meetings Industry’s

Challenges in Uncertain Times]).

The relevance of event marketing is also demonstrated by its
highly regarded effectiveness. In 2023 it did not receive any
negative reviews with almost all specialists from companies
using event marketing recognising the tool’s effectiveness.
As a result, the indicator increased significantly when com-
pared to 2022 (88% vs. 66% of good and very good ratings).
Each company using the tool in 2023 achieved at least one
set goal. Similarly to 2022, 2023 was dominated by the goal
of building relationships with business partners (43%). Me-
etings and events were used slightly more often to help
clients achieve brand-centred goals: shaping brand image,
building relationships with the brand, reaching specific

(selected) target groups, and building brand awareness.

The high frequency of use of the discussed tool has already
been mentioned in the Event marketing 2022/2023 report.
If companies decide to stage meetings and events, it is not
a one-off situation, but a much more frequent one — more
than half of the surveyed companies stage events at least on-
ce or twice a month to achieve business goals in various fields
of their activity.

2023 brought changes in the frequency of staging events
in different formats — offline events (also known as onsite, fa-
ce-to-face and F2F events), online events (digital events) and
hybrid events. We are seeing a noticeable return to the pre-
-pandemic normal: clients are no longer afraid to invest in fa-
ce-to-face meetings. This trend is also confirmed by reduced
concerns of inadequate event attendance that in 2022 was
considered one of the most important barriers to staging me-
etings and events. What stands out in particular is the tenfold
increase in the number of companies that did not imple-
ment a single online event in 2023 and the more than two-
fold increase of the share of companies that did not
implement a single hybrid event. In 2023 event marketing
was definitely back happening offline. The average number
of events adopting this format increased considerably (almost

twice) —32% of clients produced more than 20 offline events
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last year, slightly more than 10% implemented between
11 and 20 live meetings, and half of all Event marketing
2023/2024 respondents staged up to 10 F2F events. In gene-
ral, events were staged more frequently in 2023 than in the
year before, as demonstrated by the growing average num-
ber of events organised per year.

Recent experience shows that the perception of benefits
generated by event activities remains unchanged, regar-
dless of if it concerns relatively calm times or those that
involve external challenges. Both in times of crisis and nor-
malcy, the most frequently mentioned benefit of event mar-
keting involves building relationships with current and
potential business partners, and brand-related benefits

- shaping brand image and building brand attachment.

The two most common reasons for not using event
marketing in 2023 involved its incompatibility with
company’s operations. In addition, financial issues — mostly
the costs of staging an event — constituted a quite significant
barrier. On the other hand, it should be noted that 2023 was
marked by an over twofold increase of the share of
companies that spent more on event marketing than in
2022. Eight out of ten clients involved in the 2023 research
declared that they would use event marketing in 2024. 77%
of companies will continue with the same event-marketing
budget or add more to it. Meetings with key clients,
teambuilding events for employees, and conferences and
congresses are the most frequently planned events for 2024.
Most companies are planning to use the offline format. The
sole exception involves training meetings, where the declared
share of offline and online format resembles the 2023

structure.



to Polish economy

lIl Meetings industry’s contribution

On the basis of data collected for research purposes, it was established that in 2023 18.4 million guests from Poland and abroad

attended events and meetings of interest for the study. On average the meetings and events lasted 1.7 days. A direct effect of staging

events and the spending of their participants involved contributing to certain business activity types and corresponding jobs.

Spending structure of event participants

Surveys conducted among participants and organisers of
events held in Poland (stages 1, 2 and 3) and data collected by
Z-Factor created the basis for estimating consumption volume
(demand for global production).

Bootstrapping (1,000 samples) was used to estimate parti-
cipant spending. Applied data involved spending categories
declared by participants per one day of the attended event. To
estimate consumption volume, a median of 1,000 samples was
multiplied by the number of person-days calculated on the ba-
sis of Z-Factor’s data.

The volume of spending on air and land transport connec-
ted with reaching the event destination was estimated in a sli-
ghtly different way. In the case of land transport, spending

declared by respondents was multiplied by the number of

events, while air transport spending was estimated only for
passengers using the services of Poland’s flag carrier, LOT Polish
Airlines. The estimated number of passengers of other airlines
combined with information about airport charges was used to
estimate the value of air transport services.

The spending volume of event organisers was estimated in
an analogous manner, on the basis of data from the relevant
survey. Bootstrapping was again used to estimate individual
spending categories per one person-day of an event.

Determining the share of particular categories of organisers
and the margin they add to event costs proved to be the most
problematic task. As the surveys showed that organisers of
corporate events do not charge a margin, the margin estimated
on the basis of surveys was considered applicable for the costs
of all events and divided equally between organisers from

sections 79 and 82.

Table 19. Direct contribution of the meetings industry to 2023 economy, current basic prices (in thousand PLN)

Activity type Global production Gross value added Number of jobs
Organisers

Accommodation (55) 2,443,186 1,214,527 7,098
Food and beverage service activities (56) 20,449 12,570 62
Travel agency, tour operator (79) 1,777,150 209,163 1,621
Office administration, office support, other 1,118,984 604,239 4,208
business support activities (82)

Participants

Accommodation (55) 14,814,791 6,103,984 54,287
Food and beverage service activities (56) 975,496 347,841 4,269
Creative, arts and entertainment activities (90) 1,043,852 687,749 11,311
Land transport (49) 1,298,184 34,242 59
Air transport (51) 85,471 29,879 52
Retail trade services (47) 1,733,180 1,254,732 4,290
Total 25,310,742 10,498,927 87,257

Source: Own elaboration
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Table 20. Indirect contribution of meetings and events to Polish economy in 2023 (in thousand PLN)

Activity type

Food and beverage service activities (56)
Food products (10)

Wholesale trade (46)

Electricity, gas, steam and hot water (35)
Real estate services (68)

Beverages (11)

Agriculture and hunting products (01)

Advertising services; market research and public
opinion polling (73)

Storage; postal and courier services (52-53)
Rental and leasing activities (77)
Management counselling services (70)
Others

Total

Global production

Gross value added

7,389,264 2,908,006
3,064,311 561,727
1,615,656 796,350
1,761,417 635,174
1,385,933 643,200
880,716 285,526
790,293 333,014
768,020 429,937
602,577 296,853
708,045 345,895
325,699 185,181
11,439,744 5,054,018
29,315,584 12,474,878

Source: Own elaboration

Source: Own elaboration

The latest 2022 supply-use tables (SUT) showing the flow of
goods and services were used to estimate gross value added
generated thanks to events. The tables in question present
information by industry and products. Gross value added was
calculated on the basis of coefficients of its share in the global
production of a given activity type. In the case of food, alcohol
and fuel, only trade margin calculated on the basis of the
abovementioned account data was included. Indirect taxes,
whose share in the final price is very high in the case of alcohol,
tobacco products and fuel, were also deducted.

On the other hand, VAT was not deducted because the 8%
rate is applicable for most of the analysed spending categories.
In addition, it can be assumed that input tax is refunded
(purchases made by companies) or that the 0% rate, valid for
non-EU residents, is applied.

In order to calculate indirect effects, x (I A)-1 y formula was
used to transform the SUT data. Simple production multipliers
were calculated for defined spending types. Total gross value
added contributed by events in Poland was calculated based on
the assumption that value added coefficients for activity and
product types are identical. It represents total identified value
added as we assumed that all spending was done in Poland.

Data from 2023 Statistical Yearbook of the Republic of Poland
and Statistical Yearbook of Industry was applied to estimate the
share of the abovementioned total gross value added in the
value produced in the voivodeship. Total direct and indirect

contribution of meetings and events to Polish economy in 2023
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amounted to 54,626,328,000 PLN (current base prices) and
22,973,680,700 PLN in gross value added.

Meetings industry’s employment contribution

Supply and use tables (SUT) data was also used to estimate the
employment that can be attributed to staging events.

The employment volume was estimated using the relationship
between Polish economy revenue received from sales of goods
and provision of services (treated as similar to estimated global
production of services) and employment volume expressed in

the number of jobs.

Key findings

Meetings industry’s employment contribution:

215,000 jobs

Number of domestic and international participants
of Poland’s 2023 meetings and events: 18,372,000

Average duration of events — 1.7 days

Meetings and events’ 2023 contribution to Polish
economy: 54,626,328,000 PLN (current base prices)
and 22,973,680,700 PLN (gross value added)

Meetings industry’s estimated GDP contribution:

approx. 1%

Meetings industry’s contribution to gross value

added — more than 22.9 billion PLN

Meetings and events’ total contribution to Polish

economy in 2023 — more than 54.6 billion PLN



IV Development potential
4.1. Experience design as a development
direction of Poland’s meetings industry

The experience economy in Poland

In 2024, the experience economy continues to shape global economies, and that of Poland, as consumer behaviours and business
strategies are geared towards experiential offers. The experience economy, a term originally coined by Pine and Gilmore in the 1990s
(Pine and Gilmore, 2011), suggests that economies move from creating agricultural commodities to producing goods to delivering
services, staging experiences, and ultimately, guiding transformations. The progression of economic value (see Figure 6 ) suggests
that businesses need to differentiate their offers to meet the needs of customers, create added value and customise their offerings.

This in turn can improve an organisation’s competitive position and allow charging a premium price (Pine and Gilmore, 2011).

Figure 6. Progression of Economic Value

Differentiation Guide Relevant to
o Transformations
A Customization A
Stage
- Experiences
Customization P
/ Commodization
Competitive Deliver Services Needs of
position Customization Customers
/ Commodization
Make Goods
/ Commodization
Y Y
. . Extract Commodities
Undifferentiated Irrelevant to
Markets <€——— Pricing ——>» Premium

Source: Pine and Gilmore, 2011

Traditional service-based economies, such as tourism, emotions, and long-term memories. In Poland, the experience
hospitality, and especially, the meetings industry, which is economy is evident across the overall economy. Connected to
of main interest in this report, are shifting their offers from the meetings industry are a wide range of regions, venues,
high-quality services to customer experiences that create value, stakeholders, and businesses that create experiences that pro-
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mote the authenticity of Poland. Such unique experiences
can be found in Poland’s urban and cultural heritage expe-
riences, UNESCO World Heritage sites, wild nature and out-
door experiences, culinary experiences, and innovative
concepts in hospitality, gastronomy, tourism, and retail (Po-
lish Tourism Organisation, 2024).

Areview of the latest case studies in the meetings industry
shows an increasing use of the keywords ‘experience’,
‘transformation’ and ‘change’ in the naming of recent confe-
rences, congresses, and events. For instance, the ICCA
Congress 2022 in Krakow invited its participants with the
slogan “Energise businesses and inspire change”, the 6t
International Conference on Events (ICE) 2023 in Warsaw
was titled “Making Waves in Poland — Transformational
Events”. These examples are a testimony to Poland’s growing
experience economy industry in which the meetings industry
is a major player in organising events that focus on experiences

as their core offer.

From event management to event
experience design

The landscape of the global and Polish meetings industries
is changing and with it, the way events are being organised.
In reviewing 30 years of academic literature on the meetings
industry, Duignan (2023) found that meetings management
practice and academic research have changed significantly
over time. Traditionally, the meetings industry has focused on
the management of the logistical and operational aspects of
events. According to Getz (2022), event management
encompasses all logistical aspects of planning and producing
events for the meetings industry, festivals, cultural events,
sports events, and many other types of special events. The
1990s focused primarily on economic impact analysis, event
marketing and advertising, and attendee satisfaction. The early

2000s saw other topics coming to the centre stage, including
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authenticity, visitor experiences, and the social impact of
events on tourism activity, place identity, and culture. From
the 2010s to 2020s, the focus shifted to design thinking, inte-
ractive attendee experiences, and change and transformation
through meetings (Duignan, 2023; Frissen et al., 2021; Celuch
and Neuhofer, 2023).

How does event management differ from event experience
design? Event management is about the logistical aspects of
organisation and is often closely linked to social, cultural, and
economic value and impact (Celuch, 2019), and connected to
the wider economy through leisure, recreation, hospitality,
arts, culture, sports, and tourism activity (Getz, 2022). Event
experience design is about the implementation of more
innovative and participatory approaches, including event
attendees and other stakeholders in co-creating event
experiences and value (Celuch and Neuhofer, 2023). Meeting
planners around the world use design thinking through, for
instance, the Event Canvas (see Frissen et al., 2021), to
strategically involve stakeholders as co-creators of long-term
value. Event experience design is a new paradigm and strategy
that is integrated into different levels of organisational
structure, culture, and processes, underpinning all planning

and management decisions (Orefice, 2018).

Event experiences are designed through a mix of tangible
aspects, such as the destination, unique locations, venue,
rooms, aesthetics, decorations, visuals, food, beverage, and
the atmosphere, which creates so-called experiencescapes.
Experience design is also about intangible aspects, such as
activities that engage attendees, create positive emotions, and
trigger long-term memories and personal transformation

(Orefice, 2018; Celuch and Neuhofer, 2023).
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— WHAT IS EXPERIENCE DESIGN?

“The process of intentionally orchestrating experience elements to provide opportunities for
participants to co-create and sustain interactions that lead to results desired by the participant
and the designer” (Rossman and Duerden, 2019, p.14).

Event experiences are about orchestrating experience
elements (Rossman and Duerden, 2019). Meetings planners
can adopt five main design principles to design experiences,
as suggested by Pine and Gilmore (2011). These include:

= Theme experiences: Give events a theme and tell

a compelling story

Harmonise impressions with positive cues: Design
an event customer journey with positive interaction

points and wow moments

Eliminate negative cues: Avoid negative points in the

event customer journey

Mix in memorabilia: Design tangible items for

attendees to take home

Engage the five senses: Design events that intentionally
engage all senses = seeing, hearing, tasting, smelling,

touching

The implementation of design principles, tools, and methods
for events can help Polish meeting planners turn ordinary
event management into extraordinary event experiences that
create long-term impact. The role of the consumer in the
meetings industry is more important than ever before. Event
attendees are active stakeholders who co-create, share their
experiences offline and online, and determine the value of
an event. Consumer readiness for experiences is critical.
A study by Skorek (2016) analysed the attitudes of Polish
consumers towards experiential marketing. The findings
indicated a readiness of Polish consumers to transition from
products and services towards experiences on a moderate
level. Study participants highlighted their willingness to
consume experiences if they have a clear cost and utility, in
other words, value proposition. With increasing time and
monetary efforts to create outstanding events, it is important
to understand the concrete economic impact of event

experiences in this report.

The economic impact of event experiences — ROX

The promise of extraordinary experiences is often described as a key motivating factor for people to attend meetings. Attendees

expect to attend events and spend time well, experience positive emotions, learning, memories and personal change (Celuch

and Neuhofer, 2024). Strong experience value propositions are crucial to creating higher attendee attraction, an increase of sales,

attendee engagement, attendee satisfaction, attendee long-term loyalty and retention. While the immediate impact of

experiences might be difficult to measure in quantitative terms, there exist several concrete metrics in the experience economy

to measure the return on investment (ROI), called return on experiences (ROX).
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— WHAT IS ROX?

“It’s time to introduce another metric, one with a focus on customer experience. Measuring
‘return on experience’ (ROX), will help you understand your earnings on investments in the parts
of your company directly related to how people interact with your brand.” (PwC, 2019, p.2).

For experiences to be measured in economic terms, it is
important to use holistic metrics — these include the value of
the investments for the customer experience, the employee
experience, and the leadership experience. A recent Global
Consumer Insights Survey report by PwC (2019) claims that
ROX is the new ROI for today’s economy. Measuring the ROI
alone is no longer enough. It needs to be extended by
measuring consumer value propositions, products, services,
and experiences. PWC (2019) proposes measuring ROX
through five main metrics, including:

= outcome (measurable financial returns created by

a high ROX)

The future of event experiences

What is next for the Polish meetings industry in terms of event
experiences? A report just published by Neuhofer, Celuch and
Rihova (2024) analysed the global event leaders’ perspectives
on the future of the meetings industry. The findings suggest
that post-pandemic, events have made a strong comeback and
people want to attend events. Evidence from the Polish
meetings industry supports this finding. According to a recent
report by the Poland Convention Bureau (2023) on Poland’s
meetings industry, the sector has been recovering from the
Covid-19 pandemic since 2022 and all cities in report indicated
an average increase of 120% in the number of events
compared to the previous year. With a wide range of physical,
hybrid, and online events on offer, the study finds that
attendees have become more selective about which and how
many events they plan to attend physically each year. For Polish
event organisers and meeting planners, this means that a
strong value proposition must be made with outstanding
design experiences to convince attendees to join an event. The

study further suggests that experience expectations are
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pride (emotional commitment to the brand purpose
and strategy)

influencers (internal and external brand ambassadors)

behaviours (positive habits and actions that drive

performance),

value drivers (key value for customers and employees).

It is suggested that stakeholders of the Polish meetings
industry organise events that have a clear value proposition
for experiences and use ROX metrics to measure the vast

impact that event experiences create.

changing. Good content and knowledge delivery from top
speakers are no longer enough. Participants want to actively
co-create their own experiences. New event concepts and in-
teresting venue spaces are needed that enable sharing, cre-
ativity, exchange, collaboration, and networking among
attendees, and customised learning and transformative ta-
keaways that attendees can implement back home in their
businesses and life. Meeting planners can learn from well-de-
signed event experiences around the world. For instance,
Meeting Professionals International (MPI) is leading the way
by bringing new experiential concepts, such as learning jour-
neys, interactive experiences, and storytelling to their global
events to equip and empower global meeting professionals
with the mindset and skillset for design thinking, co-creation,

and transformative learning.



events industry

4.2 Global perspective on the Polish

The continuing success of Poland’s business events industry depends on several factors that have a direct impact on the number

of international meetings and conferences held in Polish cities. The most important of these factors are:

The international perception of Poland
as a diplomatic and strategic power

Poland’s national power has grown substantially in the 21
century and one indication of this is the country’s engaged and
active membership of international alliances. For example,
2024 marks 25 years since the country joined the North
Atlantic Treaty Organisation (NATO) and 20 years since it joined
the European Union (EU), two of the most important
international organisations that Poland is a member of. The
system of the rotating presidency of the EU means that when
Poland holds the presidency, as it did in 2011, there is a direct
boost to the number of international summit conferences held
in Polish cities. With Poland set to hold the EU presidency once
again next year (2025), the same impact can be expected and
once more the international media from Europe and beyond
will be focused on that country and its expertise in hosting
high-profile summits.

But Poland also takes part in many other important regional
forums and initiatives including the Visegrad Four (V4), a
political alliance comprised of the Czech Republic, Hungary,
Poland and Slovakia, which was created to promote military,
cultural, economic, and energy cooperation in the region.
There have already been six Polish presidencies of the V4, most
recently from 2021-2022, when, due to the Covid pandemic,
the number of face-to-face V4 conferences was limited.
Nevertheless, several face-to-face events were held in Poland
in those two years, including the summits of V4 Prime Ministers
held in Katowice, Cracow, Gdynia, and Wroctaw. When Poland

resumes the V4 presidency on July 1% 2024, numerous high-

The international perception of Poland as a diplomatic and strategic power
The extent of Polish professionals’ participation in international associations

The international perception of Poland as a source of innovation and knowledge.

profile conferences of V4 representatives are expected to be
held in Poland, once again demonstrating the country's ability
to host such events successfully.

Another example of Poland’s diplomatic influence is its ac-
tive participation in the Bucharest Nine (B9) alliance with
Bulgaria, the Czech Republic, Estonia, Hungary, Latvia, Lithu-
ania, Romania, and Slovakia. Together, these countries have
established an ongoing system of political consultation, coor-
dination, and cooperation in the field of security and defence.
The B9 alliance generates several high-level conferences each
year, and Poland has hosted some of the most important of
these, such as the B9 meetings of defence ministers held in
Warsaw in 2019 and 2023.

Taken together, political and strategic events of the type
described above strengthen the country’s international profile
as an influential power and as a destination for successful high-

profile international summits.

Poland’s national power has grown substantially

in the 21t century and one indication of this
is the country’s engaged and active

membership of international alliances.
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Global perspective on the Polish events industry

The extent of Polish professionals’ participation
in international associations

Poland has experienced uninterrupted growth over three
decades, the longest in European history. Its GDP has increased
tenfold nominally, sixfold when corrected for the cost of living.
It has a record low unemployment rate.

One indication of the way in which Poland has opened up
to the world in recent decades has been the growing
involvement of Polish professionals in association membership
and activities. Not only have national Polish professional and
trade associations been growing, but also Polish participation
in international associations too. One of the best examples of
this can be seen in the events industry itself. As the events
industry in Poland has become more professionalised, the
importance of national associations such as the SKKP has
grown, and they have played a key role in boosting the
expertise and knowledge of MICE professionals that is vital for
Poland’s image as a reputable and dependable conference
destination.

But Poland’s MICE industry has also been active in interna-
tional association membership, as seen in its creation of the
MPI Poland Chapter in 2009. MPI Poland organises several me-
etings and workshops every year and its affiliation to the in-
ternational association, MPI, has attracted some international
MICE events to Poland, such as the European Meetings and
Events Conference that took place in February 2015 at the ICE
Krakow Congress Centre in Krakow.

A growing number of other Polish professionals in the
fields of science, industry and commerce have been creating
and joining national associations affiliated to international
bodies. This has provided them with the opportunity of
lobbying to bring the meetings of those international
associations to Polish cities. One important element in this
lobbying process is the existence of formal Ambassador
Programmes operated by several convention bureaus in Polish
destinations. The efforts of these ambassadors have made a
direct contribution to Poland’s ability to win the conferences

of international associations of all kinds.

The international perception of Poland
as a source of innovation and knowledge

In the 21st century, convention bureaus in destinations all over

the world have begun to use local knowledge and expertise as
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a means of winning conferences. They have understood that
conference organisers like to bring their events to destinations
with specialist knowledge of the conference topic. Organisers
know that if that knowledge exists in the destination, there are
places of interest for participants to visit, as well as a supply of
local speakers with expertise in the conference topic.

One important course of knowledge and expertise in any
country is its universities and research institutions. Their work
can be instrumental in helping convention bureaus succeed in
their bids to win international conferences. In this respect,
Poland is fortunate to have several of Europe’s top-ranking
universities, admired for their teaching and research outputs.
These include the University of Warsaw, Jagiellonian University,
Warsaw University of Technology, Adam Mickiewicz University
Poznan (UAM), Poznan University of Life Sciences and the
University of Wroctaw, one of Central Europe’s oldest higher
education institutions. These Polish universities —and others —
are magnets for international scientific conferences, due to
their high profiles and reputations as sources of innovation and
knowledge.

The universities in Poland are supported by the valuable
work of the Polish Academy of Sciences (Polska Akademia
Nauk, PAN) which maintains a strong research network in the
country, consisting of 68 independent research institutes (plus
the International Institute of Molecular and Cellular Biology).
The PAN institutes are engaged in carrying out top-level
research projects in almost all scientific fields. They generate
the inventions, patents, and scientific advances that are the
Academy’s hallmark, helping to expand humanity’s horizons
and change the world in a positive way.

The work of Polish universities and organisations such as
the Polish Academy of Sciences make a direct and valuable con-
tribution to the international image of Poland as a progressive
and dynamic country with a strong knowledge base. In turn,
that adds to the attractiveness of Poland as a destination for
the sharing and co-creation of scientific and technical know-
ledge.

The combination of these advances in the international
perception of Poland as a diplomatic and strategic power, the
extent of Polish professionals’ participation in international
associations, and the international perception of Poland as
a source of innovation and knowledge is what adds significantly
to Poland’s competitiveness in the international events

industry.



Summary

The conducted research represents a third attempt at estimating the meetings and events industry’s impact on Polish economy.
As a result, it continues to be distinguished by a pioneering approach and solutions adopted in terms of methodology and data
collection and analysis. The many challenges faced in the past — entities unwilling to pass on data, unavailability of secondary
data covering earlier periods, data aggregation errors — continue to be relevant and make it necessary to apply estimates or older

data that remains the latest available.

Key findings

Meetings industry’s employment contribution: 215,000 jobs
Number of domestic and international participants of Poland’s 2023 meetings and events: 18,372,000

Average duration of events — 1.7 days

Meetings and events’ 2023 contribution to Polish economy: 54,626,328,000 PLN (current base prices)
and 22,973,680,700 PLN (gross value added)
Meetings industry’s estimated GDP contribution: approx. 1%

Meetings industry’s contribution to gross value added — more than 22.9 billion PLN

Meetings and events’ total contribution to Polish economy in 2023 — more than 54.6 billion PLN

The research outcome allows us to acknowledge the very high level of participation in meetings and events. The number of jobs
generated by the discussed industry accounts for 1.4% of national economy employment (15,418,500 as of 30 April 2023).

One of the most anticipated numbers is the share in generated value added and GDP. The result of almost 23 million PLN in gross
value added is highly impressive and should be recognised as a significant economic contribution marking the meetings
industry’s return to pre-pandemic activity levels. Importantly, the result does not include induced effects. Comparing the
outcome of research conducted in 2015, 2019 and 2023, the meetings industry is unquestionably growing stronger, and its

significant development and economic impact is not hampered by considerably limiting external factors.

Findings of the Poland Events Impact 2023 project thus emphasise the major role of the meetings and events industry. They
should make the sector more appreciated and its development much easier.
The authors would like to take this opportunity and thank all the entities that agreed to participate in the research as it is

their input that made it possible to successfully conduct the analysis and prepare the report.
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,,Poland Events Impact to narzedzie do
zarzadzania branzg spotkan w Polsce.

Jej wizerunkiem, organizacjq i
doswiadczeniami. Ponad 12 lat badan
zaowocowato wspotpraca ponad 100 oséb.
Warto sie spotykac.”

“Poland Events Impact is the tool for managing
! the meetings industry in Poland. Its image,
dr hab. Krzysztof Celuch organisation and experiences. Over 12 years

prof. UMK of the research have resulted in the
h -d £ iect cooperation of over 100 people. It's worth
(head of project) meeting”

,Bodzce rozwoju branzy spotkan, o charakterze
wewnetrznym, wystepujg zaréwno po stronie
popytowej rynku (uczestnicy), jak i podazowej
(organizatorzy). Trzecim znaczacym aktorem
jest obszar recepciji spotkan, a w szczegolnosci
jego wiadze oraz bezposrednio i posrednio
i powigzane instytucje.”

ANOM
" “nternal incentives for the meetings industry’s
development are present both on the market’s
dr hab. Jadwiga demand side (participants) and supply side
Berbeka, (orgz'anis?rs). Th'e third key player invglves host
prof. UEK destlnatfons, with particular emphasis on

. authorities and directly and indirectly related
institutions.”

,Branza MICE jest nietypowym sektorem
turystycznym bedacym niejednokrotnie
wytamujacym sie ze schematéw potaczeniem
sektora konferencji, imprez turystycznych

i hotelarstwa. Zakres form prawnych
prowadzenia dziatalnosci w tym obszarze
Swiadczy réwniez o tym, ze biznes ten wymaga
kreatywnosci i pomystowosci réwniez

w zakresie stosowanych przepisow prawa.”

dr Dominik Borek “MICE industry is an unconventional tourism
sector that frequently combines conferences,
tourist events, and hotel management.
Moreover, the range of legal forms of
conducting a business activity proves that the
industry calls for creativity and inventiveness,
also as regards applied legal provisions.”

,Nie ma przesady w stwierdzeniu, ze spotkania
sg kwintesencja miastotwodrczosci. Potrzeba
regularnych spotkan celebracyjnych, narad,
zabaw i pracy byta pierwotnym impulsem

do powstawania miast i dalej ksztattowata

ich rozwd;.”

“There is no exaggeration in saying that
meetings are an epitome of city shaping.
The need for regular celebrations, councils,
dr hab. Piotr Zmyslony, entertainment, and work provided the first
prof. UE impulse for the foundation of cities and
continued to shape their subsequent
development.”
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prof. dr hab. Witold
Ortowski

Trwaty sukces polskiej branzy spotkan

zalezy od kilku czynnikéw o bezposrednim
wptywie na liczbe miedzynarodowych spotkan
i konferencji organizowanych w polskich
miastach. Do najwazniejszych nalezg wizerunek
Polski na $wiecie jako dyplomatycznej
strategicznej potegi, stopien uczestnictwa
polskich specjalistow w miedzynarodowych
stowarzyszeniach oraz wizerunek Polski

na $wiecie jako zZrédta innowacji i wiedzy.”

“The continuing success of Poland’s meetings
industry depends on several factors that have
direct impact on the number of international
meetings and conferences held in Polish cities.
The most important of these factors are: the
international perception of Poland as a
diplomatic and strategic power the extent of
Polish professionals’ participation in
international associations, the international
perception of Poland as a source of innovation
and knowledge.”

,Uczestnicy chcg aktywnie wspdttworzyc
wiasne doswiadczenia. Potrzebne sa nowe
koncepty eventow i intrygujaca przestrzen,
ktére umozliwiajg dzielenie sig, kreatywnos¢,
wymiang, wspotprace i networking pomiedzy
uczestnikami, a takze zindywidualizowane
rozwigzania z dziedziny transformacyjnego
nauczenia sie do zastosowania w pracy

i codziennym zyciu.”

“Participants want to actively co-create their
own experiences. New event concepts

and interesting venue spaces are needed
that enable sharing, creativity, exchange,
collaboration, and networking among
attendees, and customised learning and
transformative takeaways that attendees

can implement back home in their businesses
and life”

Trzeci z kolei Raport na temat rozwoju
polskiego przemystu spotkan stanowi unikalne
zrédto wiedzy na temat burzliwie
rozwijajgcego sie, waznego segmentu polskiej
gospodarki. Uwazam Raport za bardzo cenny,
przygotowany duzym naktadem pracy i wazny
dla wszystkich zainteresowanych rozwojem
polskiego przemystu spotkan.”

“The third Report on the development of the
Polish meetings industry is a unique source
of knowledge about a rapidly growing,
crucial segment of the Polish economy.

The Report must have required a lot of effort
and | consider the final output to be highly
valuable and significant for everyone
interested in the development of the Polish
meetings industry.”
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