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POLAND MEETINGS IIMMPPAACCTT

PODZIĘKOWANIA
Sza now ni Pań stwo, 

Ra port „Wpływ eko no micz ny prze my słu spo tkań na go spo dar kę Pol ski – Po land Me etings 
Im pact 2015” to publikacja uka zu ją cy ogrom ną ro lę i zna cze nie pol skie go prze my słu spo tkań. W imie -
niu ca łe go ze spo łu chcial bym po dzię ko wać wszyst kim za an ga żo wa nym w po wsta nie opra co wa nia. 

Nie by ło by to moż li we bez wspar cia Me eting Pro fes sio nals In ter na tio nal Fo un da tion. Ja ko wie lo -
let ni czło nek MPI za wo do wo zwią za ny z pro mo cją Pol ski na are nie mię dzy na ro do wej bar dzo się cie -
szę, że uda ło się po łą czyć te dwa świa ty. 

W two rze nie ra por tu za an ga żo wa ły się wszyst kie sto wa rzy sze nia bran żo we, wszyst kie biura
marketingu miejsc (co nven tion bu re aux) dzia ła ją ce w Pol sce oraz me dia bran żo we. Ana li za nie 
by ła by moż li wa bez po zy ska nia part ne ra tech no lo gicz ne go, ja kim by ła fir ma Z -fac tor, któ ra spe cjal -
nie na po trze by ba da nia przy go to wa ła na rzę dzie ba daw cze. Na to miast part ne rem wy da nia ra por tu
jest Lu bel skie Cen trum Kon fe ren cyj ne w Lu bli nie, któ re już na do bre wpi sa ło się na li stę roz po zna -
wal nych pol skich obiek tów, gosz czących spo tka nia i wy da rze nia o kra jo wym i mię dzy na ro do wym
cha rak te rze. 

Fi nal nie jed nak klu czo wy mi oka za ły sie trzy gru py in te re sa riu szy: uczest ni cy spo tkań, ge sto rzy 
ba zy noc le go wej i kon fe ren cyj nej oraz or ga ni za to rzy spo tkań. Bez Pań stwa przy go to wa nie opra co -
wa nia by ło by nie moż li we. Za każ dą prze sła ną an kie tę, uzu peł nio ne da ne i kil ka dzie siąt spo tkań bar -
dzo dzie ku ję. 

Or ga ni za to ra mi pro jek tu do ty czą ce go wpły wu eko no micz ne go prze my słu spo tkań na go spo dar kę
Pol ski są Me eting Pro fes sio nals In ter na tio nal Po land Chap ter oraz Po land Co nven tion Bu re au Pol -
skiej Or ga ni za cji Tu ry stycz nej. Do gro na au to rów zo sta ły za pro szo ne Pa nie Pro fe sor: Ewa Dzie dzic
oraz Ja dwi ga Ber be ka i Mag da le na Kon das. Na to miast ze spół pro jek to wy two rzy li rów nież Woj ciech
Lisz ka i Kin ga Soć ko. Swo im do świad cze niem dzie li ła się tak że Agniesz ka Fa ra cik -Le śniak, któ ra ja -
ko pre zes MPI Po land Chap ter nad zo ro wa ła ca ły pro jekt. 

Bez Pań stwa nie uda ło by sie przy go to wać ra por tu, któ ry nie tyl ko po ka zu je si łę prze my słu spo tkań,
ale rów nież in te gru je wszyst kie na sze śro do wi ska pod czas pią te go, ju bi le uszo we go Me etings We ek Po -
land. Jeszcze raz wszyst kim serdecznie dzię ku ję.

Z wyrażami szacunku
dr Krzysztof Celuch 
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STRESZCZENIE 
Ce lem ba da nia re ali zo wa ne go w ra mach pro jek tu „Wpływ eko no micz ny prze my słu spo tkań na go -

spo dar kę Pol ski – Po land Me etings Im pact 2015” by ło okre śle nie eko no micz ne go zna cze nia spo tkań
i wy da rzeń (m. in. spo łecz nych, go spo dar czych, biz ne so wych) od by wa ją cych się na te re nie Pol ski
i uka za nie ich wkła du w go spo dar kę. W związ ku z wy zna czo nym ce lem po sta wio no na stę pu ją ce py -
ta nia ba daw cze: 1) ja ka jest struk tu ra wy dat ków uczest ni ków spo tkań i wy da rzeń 2) ile wy no si wkład
prze my słu spo tkań w Pol sce w Pro dukt Kra jo wy Brut to oraz 3) ile miejsc pra cy ist nie je dzię ki ob słu -
dze spo tkań i wy da rzeń w Pol sce? Za kres me ry to rycz ny ba dań do ty czył więc aspek tów eko no micz -
nych zwią za nych z od dzia ły wa niem bran ży spo tkań na go spo dar kę kra ju w od nie sie niu
do kla sycz nych ele men tów, tj. war to ści do da nej, PKB i za trud nie nia. Ana li zie w trzech fa zach pro -
jek tu pod da ne zo sta ły trzy gru py in te re sa riu szy: uczest ni cy, or ga ni za to rzy spo tkań i wy da rzeń (sie -
dem ka te go rii) oraz ge sto rzy obiek tów (12 ka te go rii). Uzy ska ne da ne oraz zbu do wa ny na po trze by
ba da nia mo del eko no me trycz ny opar ty o da ne Głów ne go Urzę du Sta ty stycz ne go, ma ją cy na ce lu
okre śle nie wiel ko ści wkła du prze my słu spo tkań w go spo dar kę na ro do wą, po zwo li ły na zre ali zo wa -
nie za ło żo ne go ce lu. Re zul ta tem ba dań jest osza co wa nie wkła du prze my słu spo tkań w PKB na po -
zio mie 1 proc. W 2015 r. wkład spo tkań i wy da rzeń w go spo dar kę Pol ski wy niósł 25 911 301 tys.
PLN, a war tość do da na brut to wy nio sła 11 960 058 tys. PLN. W spo tka niach i wy da rze niach, któ re
trwa ły śred nio dwa dni, wzię ło udział 12 401 600 uczest ni ków (z kra ju i za gra ni cy). Wkład prze my -
słu spo tkań w two rze nie miejsc pra cy to 171 tys. 

Ra port „Wpływ eko no micz ny prze my słu spo tkań na go spo dar kę Pol ski – Po land Me etings Im -
pact 2015” przy go to wa ny przez ze spół na uko wo -bran żo wy pod au spi cja mi Me eting Pro fes sio nals 
In ter na tio nal Po land Chap ter, Po land Co nven tion Bu re au Pol skiej Or ga ni za cji Tu ry stycz nej,
przy współ pra cy z re gio nal ny mi biu ra mi mar ke tin gu miejsc z Pol ski, obiek ta mi, w któ rych od by wa -
ją się spo tka nia i wy da rze nia, oraz or ga ni za to ra mi spo tkań jest pierw szym te go ty pu do ku men tem
w Pol sce. Omó wio no w nim tak że ba da nia do ty czą ce wpły wu eko no micz ne go prze my słu spo tkań
na go spo dar kę wy bra nych kra jów (ba da nia pio nier skie w ska li świa to wej), przed sta wio no i upo rząd -
ko wa no kwe stie ter mi no lo gicz ne oraz scha rak te ry zo wa no ry nek prze my słu spo tkań w Pol sce. 
Sło wa klu czo we: prze mysł spo tkań, wpływ eko no micz ny, Polska
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szacowany wkład przemysłu
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spotkań na gospodarkę Polski – Poland
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na terenie Polski i ukazanie ich wkładu 
w gospodarkę
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ROZDZIAŁ 1

WPROWADZENIE
Od lat pa da ją py ta nia na ukow ców i po li ty ków o eko no micz ne zna cze nie prze my słu spo tkań (PS).

Obie go wa opi nia o „du żym” i „zna czą cym” wpły wie na go spo dar kę ba zo wa ła do tej po ry na wy -
po wie dziach przed sta wi cie li po szcze gól nych usłu go daw ców przy go to wu ją cych spo tka nia: ho te la -
rzy, za rzą dza ją cych obiek ta mi kon fe ren cyj ny mi i wy sta wien ni czy mi czy obiek ta mi kul tu ry, ale też
na ob ser wa cji sy tu acji na ryn ku tu ry stycz nym pol skich, du żych miast. 

Po land Co nven tion Bu re au Pol skiej Or ga ni za cji Tu ry stycz nej od kil ku lat mo bi li zu je bran żę spo -
tkań do prze ka zy wa nia da nych i na ich pod sta wie od 2010 ro ku przy go to wu je Ra port „Prze mysł
spo tkań i wy da rzeń w Pol sce”. Po da wa no w nim za gre go wa ne da ne przed sta wia ją ce licz bę spo -
tkań i ich uczest ni ków, struk tu rę, zle ce nio daw ców. Po rów ny wa no też ak tyw ność po szcze gól nych
miast w tym za kre sie. Pró bo wa no tak że wy cin ko wo ana li zo wać wpływ bran ży spo tkań na wy ni -
ki eko no micz ne ho te li. Ra por ty spo ty ka ły się z róż nym od bio rem, wy ni ki oce nia no ja ko nie do sza -
co wa ne, ale one ob ra zo wa ły tyl ko to, co bran ża ujaw ni ła. Pod sta wo wym jed nak że atu tem Ra por tu
był fakt, że był naj waż niej szym ca ło ścio wym źró dłem in for ma cji o ak tu al nym sta nie PS w Pol sce,
po zy cją roz po zna wal ną rów nież za gra ni cą. 

Tym ra zem Ze spół, zło żo ny z aka de mi ków i przed sta wi cie li bran ży, pod jął pró bę oce ny eko no -
micz ne go od dzia ły wa nia prze my słu spo tkań i wy da rzeń w ska li kra ju. To du że wy zwa nie ba daw -
cze. Do wo dzi te go fakt, że na wet roz wi nię te tu ry stycz nie i go spo dar czo kra je, do pie ro w ostat nich
la tach zdo by ły się na po li cze nie ta kie go wpły wu. Naj czę ściej wła dze państw zle ca ły to re no mo wa -
nym fir mom ba daw czym, co po zwa la są dzić, że sta ły za tym du że bu dże ty. W efek cie po waż nych
i skom pli ko wa nych ana liz uzy sku je się fi nal nie kil ka liczb. Naj czę ściej cy to wa ny jest udział PS
w PKB da ne go kra ju. Licz by do stęp ne obec nie w świa to wej li te ra tu rze są nie po rów ny wal ne ze so -
bą, bo me to dy ki ba dań nie są jed na ko we, a wy ni ki do ty czą róż nych lat. Naj bar dziej zna ne licz by
do wo dzą, że prze mysł spo tkań to: 1,43 proc. PKB Mek sy ku (2010), 1 proc. war to ści do da nej brut -
to w PKB Da nii (2010), 1,5 proc. PKB Ka na dy (2012), 1,06 proc. PKB Sin ga pu ru (2012), 0,77
proc. PKB Taj lan dia (2014) i 1,78 proc. PKB Ma le zji (2015). Z pew no ścią naj czę ściej przy ta cza -
ną war to ścią jest 2,9 proc. PKB wy ge ne ro wa ne w Wiel kiej Bry ta nii i 3,4 proc. za trud nio nych
na ryn ku pra cy w tym kra ju (2011). Bio rąc pod uwa gę sil ną dy wer sy fi ka cję bry tyj skiej go spo dar -
ki i ofe ro wa ne w jej ob rę bie licz ne, wy so ko roz wi nię te usłu gi, to licz ba ta ro bi wra że nie, uzmy sła -
wia bo wiem, jak po waż ny udział mo że osią gnąć PS.

Fakt do ko na nia po mia ru w kra jach li czą cych się na ryn ku spo tkań i wy da rzeń stał się in spi ra -
cją pod ję cia pierw szej ca ło ścio wej pró by prze pro wa dze nia te go w Pol sce. Zbio ro wy wy si łek Ze -
spo łu, przed sta wi cie li bran ży, któ rzy ze chcie li współ pra co wać i prze ka zy wa li da ne ze swo ich
obiek tów, za co w tym miej scu wy ra ża my go rą ce po dzię ko wa nie, po zwo lił na uzy ska nie tych kil -
ku „ma gicz nych” liczb.

Ce lem ba dań by ło osza co wa nie udzia łu prze my słu spo tkań w PKB i ryn ku pra cy w Pol sce. 
Czy licz by te ob ra zu ją fak tycz ny wpływ PS na go spo dar kę kra ju? Nie, z pew no ścią nie w peł ni. Nie
obej mu ją bo wiem ta kich war to ści jak ne twor king lu dzi, trans fer wie dzy re ali zo wa ny w trak cie
spo tkań mię dzy uczest ni ka mi, w szcze gól no ści do ty czy to trans fe ru do przed sta wi cie li lo kal nej
go spo dar ki, któ ra ma w ten spo sób kon takt z eli tą na uko wą i naj lep szy mi pro fe sjo na li sta mi z po -
szcze gól nych branż. Te war to ści, zwią za ne z ka pi ta łem ludz kim, zwłasz cza z ka pi ta łem in te lek tu -
al nym, bar dzo trud ne do wy ce ny, oka zu ją się szcze gól nie waż ne dla roz wo ju firm czy de sty na cji.

8 www.polandmeetingsimpact.pl



WPROWADZENIE

In te gra cja lo kal ne go śro do wi ska w trak cie przy go to wa nia spo tkań i wy da rzeń pro wa dzi do po -
wsta wa nia ka pi ta łu spo łecz ne go, któ ry jest istot nym czyn ni kiem roz wo ju go spo dar cze go. Te go
wszyst kie go licz by uzy ska ne w Ra por cie nie uj mu ją, bo one oce nia ją wpływ prze my słu spo tkań ex
post, a po wyż sze czyn ni ki bę dą dzia łać ex an te. Ale mo że do wio dą ich wpły wu licz by uzy ska ne
w ko lej nych la tach, je śli ba da nia bę dą kon ty nu owa ne. 

Ni niej szy Ra port skła da się z pię ciu czę ści. W pierw szej sta ra no się upo rząd ko wać kwe stie ter -
mi no lo gicz ne, gdyż wciąż ist nie je pew na roz bież ność w uj mo wa niu i de fi nio wa niu ka te go rii po -
ję cio wych. Wska za no tak że sto so wa ne w róż nych kra jach me to dy ki ba dań i wy spe cy fi ko wa no
prze pro wa dzo ne ba da nia w po szcze gól nych kra jach. W dru giej czę ści za pre zen to wa no me to dy -
kę ni niej szych ba dań. W trze ciej czę ści szcze gó ło wo przed sta wio no prze mysł spo tkań i wy da rzeń
w Pol sce w la tach 2011-2015. Klu czo wa jest część czwar ta, w któ rej przed sta wio no wy ni ki wpły -
wu prze my słu spo tkań na pol ską go spo dar kę. Ra port za my ka Za koń cze nie i sto sow ne spi sy. 

9www.polandmeetingsimpact.pl

2,9% PKB
wynik dla przemysłu spotkań 
w Wielkie Brytanii. Liczba ta robi wrażenie,
uzmysławia bowiem, jak poważny udział
może osiągnąć przemysł spotkań

Powstanie kapitłu społecznego 
– czynnikiem rozwoju gospodarczego

Integracja lokalnego środowiska w trakcie
przygotowania spotkań i wydarzeń
prowadzi do powstawania kapitału
społecznego, który jest istotnym
czynnikiem rozwoju gospodarczego

świat
nawet rozwinięte turystycznie 
i gospodarczo kraje, dopiero w ostatnich
latach zdobyły się na policzenie wpływu
przemysłu spotkań na gospodarkę 
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ROZDZIAŁ 2

KWESTIE TEORETYCZNE 
I TERMINOLOGICZNE 

Prze mysł spo tkań to ka te go ria wy wo łu ją ca emo cje, o róż nym cha rak te rze. Pierw sze zwią za ne są
już z sa mą sfe rą de fi ni cyj ną. 

Po ję cie prze my słu spo tkań ja ko wier ne tłu ma cze nie sto so wa ne go na świe cie ter mi nu w jęz. ang.
„me eting in du stry” jest co raz po wszech niej uży wa ne w li te ra tu rze, tak że pol skiej. Za stę pu je tym
sa mym in ne po ję cia, moż na na wet spo tkać sy no ni micz ne trak to wa nie ter mi nów ta kich jak: bran -
ża spo tkań, tu ry sty ka biz ne so wa, tu ry sty ka MI CE czy na wet tu ry sty ka ME EC. Jed nak że sta wia nie
zna ków rów no ści mię dzy ty mi po ję cia mi nie jest wła ści we, gdyż ist nie ją róż ni ce w za kre sach po -
szcze gól nych zja wisk (ro dza jach spo tkań ja kie obej mu ją).

Przy ję cie ka te go rii „prze mysł” jest świa do me, opar te na stu diach li te ra tu ro wych i kon sul ta cjach
z prak ty ka mi. Wy wo łu je on spo ro kon tro wer sji i ma za go rza łych opo nen tów, szcze gól nie wśród
aka de mi ków, ale oso by pra cu ją ce w bran ży oraz część na ukow ców uwa ża, że jest to istot ny ele ment
go spo dar ki, pod kre śla jąc w ten spo sób szcze gól nie je go zna cze nie eko no micz ne. 

Dru gie sło wo two rzą ce okre śle nie „prze my słu spo tkań” rów nież ma istot ne zna cze nie z punk tu
wi dze nia de fi ni cyj ne go i z te go ty tu łu wy ma ga wy ja śnie nia. Spo tka nie (z j. ang. me eting) to for ma
gro ma dze nia się w jed nym miej scu i/lub w jed nym cza sie kil ku lub wie lu osób w ce lu dys ku to wa -
nia, wy mia ny po glą dów, do świad czeń, de ba to wa nia, pre zen to wa nia pro duk tów, dzie le nia się wie -
dzą i ide ami oraz ucze nia się i mo ty wo wa nia. Spo tka nie to mo że mieć jed no ra zo wy cha rak ter lub
mo że być or ga ni zo wa ne cy klicz nie z okre ślo ną se zo no wo ścią. We dług Co nven tion In du stry Co un -
cil (CIC) spo tka nie mu si speł niać trzy kry te ria for mal ne: win no gro ma dzić min. 10 uczest ni ków, na
co naj mniej czte ry go dzi ny, w spe cjal nie do te go ce lu wy na ję tym lub za kon trak to wa nym obiek -
cie/miej scu [Me asu ring…, 2006]. Przy ję cie po wyż szych za ło żeń de ter mi nu je ja kie ro dza je spo tkań
bę dą sta no wi ły przed miot ba da nia tej bran ży.

Prze mysł spo tkań by wa sto so wa ny ja ko sy no nim tu ry sty ki biz ne so wej, stąd war to za zna czyć pod -
sta wo wą róż ni cę po wyż szych po jęć. Tu ry sty ka biz ne so wa, ro zu mia na ja ko sy no nim po dró ży służ -
bo wych, obej mu je swym za kre sem tak że in dy wi du al ne po dró że służ bo we, gdzie uczest ni cy tych
wy jaz dów nie bio rą udzia łu w spo tka niach (wg CIC), sta no wiąc tym sa mym część nie wspól ną
z prze my słem spo tkań [Bo ro da ko i in., 2015, s. 13]. Z ko lei prze mysł spo tkań obej mu je tak że część
nie wcho dzą cą w za kres tu ry sty ki biz ne so wej. Spo tka nia mo gą mieć bo wiem cha rak ter lo kal ny,
uczest ni cy nie po dej mu ją więc po dró ży i/lub nie wią że się to dla nich z wy jaz dem po za miej sce sta -
łe go za miesz ka nia i ko niecz no ścią noc le gu. Wy klu czo ne zo sta ją tym sa mym ce chy wa run ku ją ce
wy stą pie nie tu ry sty ki. Spo tka nia te gro ma dzą w jed nym miej scu lo kal nych uczest ni ków za zwy czaj
oso bi ście za an ga żo wa nych w da ne za gad nie nie lub za in te re so wa nych oma wia ną kwe stią ma ją cą
po śred ni lub bez po śred ni wpływ na nich sa mych lub ich oto cze nie. 

Ko lej nym okre śle niem za czerp nię tym z ję zy ka an giel skie go, a do nie daw na po wszech nie sto so wa -
nym w opra co wa niach za gra nicz nych i kra jo wych był skrót MI CE lub tu ry sty ka MI CE. Na zwa skró -
tu po wsta ła dzię ki po łą cze niu pierw szych li ter an giel skich słów: Me etings, In cen ti ve, Co nven tions,
Exhi bi tions lub Me etings, In cen ti ve, Con gres ses, Events, wska zu jąc tym sa mym ka te go rie spo tkań,
ja kie obej mu je. Okre śle nie to zdo by ło du żą po pu lar ność w li te ra tu rze, jed nak że ze wzglę du na pew -
ną nie zręcz ność se man tycz ną te go skró tu w ję zy ku an giel skim ob ser wu je się w ostat nich la tach
od cho dze nie od po wyż sze go okre śle nia [Ber be ka i in. 2009, s. 13]. U osób nie po sia da ją cych od po -
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wied niej wie dzy w za kre sie tu ry sty ki biz ne so wej okre śle nie „MI CE” mo że bo wiem two rzyć nie wła -
ści wy ob raz te go ryn ku wpły wa jąc tym sa mym na ob ni że nie je go ran gi w go spo dar ce [Ful l forms,
2013]. Przy czy ną, dla któ rej na zwa tu ry sty ki MI CE tra ci na zna cze niu, jest tak że fakt po wsta wa nia
co raz to no wych ro dza jów spo tkań, któ re wy kra cza ją po za czte ry wska za ne ro dza je. W li te ra tu rze
za gra nicz nej spo tkać moż na tak że in ne, bar dzo po dob ne okre śle nie tzn. ME EC (Me etings, Expo si -
tions, Events, Co nven tions), któ re by wa sto so wa ne sy no ni micz nie z MI CE [por. Qu inn, 2013], choć
nie któ rzy au to rzy pod kre śla ją je go od ręb ność [por. Fe nich, 2015; Fe nich 2014]. Po mi mo nie znacz -
nych róż nic mię dzy ty mi dwo ma akro ni ma mi pod kre ślić na le ży, że oby dwie ka te go rie wcho dzą
w skład szer szych za kre sów po ję cio wych ta kich jak tu ry sty ka biz ne so wa czy prze mysł spo tkań.

Pod su mo wu jąc za tem kwe stie ter mi no lo gicz ne wy róż nić moż na ob szar, dla któ re go za mien nie
mo gą być sto so wa ne po ję cia tu ry sty ki biz ne so wej, tu ry sty ki MI CE, bran ży spo tkań czy prze my słu
spo tkań. Wy da je się, że do je go okre śle nia naj wła ściw sze jest sto so wa nie po ję cia prze mysł spo tkań.
Pod kre ślić jed nak na le ży, iż do tkli wie od czu wa ny jest brak upo rząd ko wa nia w na zew nic twie. Po -
wo du je to trud no ści w gro ma dze niu wia ry god nych i po rów ny wal nych sta ty styk, a co za tym idzie
pre cy zyj nym okre śle niu wpły wu tej bran ży na in ne dzie dzi ny go spo dar ki po szcze gól nych kra jów. 

Re asu mu jąc, w ni niej szym opra co wa niu przyj mu je się, że prze mysł spo tkań to sek tor go spo dar -
ki zwią za ny z or ga ni za cją, pro mo cją spo tkań i wy da rzeń biz ne so wych oraz za rzą dza niem spo tka -
nia mi i wy da rze nia mi biz ne so wy mi, w tym: kon gre sa mi, kon fe ren cja mi, tar ga mi, wy da rze nia mi
fir mo wy mi oraz po dró ża mi mo ty wa cyj ny mi [Ce luch, 2014].

Nie co od mien ne uję cie prze my słu spo tkań, zwra ca ją ce uwa gę na ko rzy ści pły ną ce z or ga ni za cji
spo tkań pro po nu je Me eting Pro fes sio nals In ter na tio nal. Zgod nie z ich de fi ni cją jest to prze mysł,
któ ry „pro jek tu je, ko or dy nu je i za pew nia re ali za cję gru po wych prze żyć, któ re po zwa la ją roz wi jać
się spo łecz no ściom, or ga ni za cjom i przed się bior stwom w ce lu osią ga nia za ło żo nych przez nie ce -
lów” [MPI, 2014].

Moż na oce niać, że prze mysł spo tkań jest szyb ko roz wi ja ją cą się bran żą, o zna czą cym wkła dzie
do go spo dar ki na ro do wej [We ber and Lad kin, 2004; De ery i in., 2005; Dwy er i in., 2007]. Jed nak -
że, w do bie go spo dar ki opar tej na wie dzy, kie dy in for ma cja ja ko ele ment skła do wy wie dzy ma
ogrom ne zna cze nie, sa mo stwier dze nie o „zna czą cym” wkła dzie jest nie pre cy zyj ne i nie wy star cza -
ją ce. Stąd po dej mo wa nie prób po mia ru i wy ce ny go spo dar cze go zna cze nia prze my słu spo tkań
[Lee, 2006; Dwy er i in., 2007].

Na le ży pod kre ślić, że re ali zo wa ne w da nym miej scu spo tka nia przy no szą bez po śred ni efekt w po -
sta ci wy dat ków uczest ni ków i or ga ni za to rów, efekt po śred ni dzię ki kon sump cji bez po śred nich do -
staw ców oraz in du ko wa ny w for mie kon sump cji be ne fi cjen tów tych bez po śred nich i po śred nich
wy dat ków [Dwy er and For syth, 1997].

Oce nia jąc wpływ eko no micz ny, bie rze się pod uwa gę na stę pu ją ce ka te go rie: wkład do PKB, licz -
bę stwo rzo nych eta tów, wy na gro dze nia wy pła co ne w ob rę bie bran ży, po dat ki wnie sio ne przez pod -
mio ty z bran ży. 

Na le ży mieć tak że świa do mość spo łecz ne go, kul tu ro we go oraz śro do wi sko we go zna cze nia prze -
my słu spo tkań, ale kwan ty fi ka cja jest w tym wy pad ku jesz cze trud niej sza. 

Prze pro wa dze nie po mia ru jest pro ce sem zło żo nym i trud nym. Dzie dzi na nie ma swo ich wy dzie -
lo nych ka te go rii sta ty stycz nych, jest re la tyw nie no wa i dy na micz nie się roz wi ja ją ca. Od dzia ły wa -
nie ma cha rak ter wie lo aspek to wy – nie tyl ko bez po śred ni, ale i po śred ni, i in du ko wa ny. Wy stę pu je
też prze su nię cie cza so we efek tów. 

Wa run kiem otrzy ma nia po praw nych re zul ta tów jest ze bra nie rze tel nych da nych em pi rycz -
nych. I tu po ja wia ją się dwie ko lej ne ba rie ry, tym ra zem zwią za ne z pod mio ta mi po da żo wej stro -
ny ryn ku: brak wo li i oba wy prze ka zy wa nia swo ich da nych; brak cza su, na przy go to wy wa nie
sta ty styk.
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Co to jest przemysł 
spotkań?

Przemysł spotkań to sektor gospodarki
związany z organizacją, promocją spotkań 
i wydarzeń biznesowych oraz zarządzaniem
spotkaniami i wydarzeniami biznesowymi,
w tym: kongresami, konferencjami,
targami, wydarzeniami firmowymi oraz
podróżami motywacyjnymi

spotkanie
Według Convention Industry Council 
spotkanie musi spełniać trzy kryteria 
formalne: winno gromadzić min. 10
uczestników, na co najmniej cztery godziny, 
w specjalnie do tego celu wynajętym lub
zakontraktowanym obiekcie/miejscu
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Do osza co wa nia wpły wu eko no micz ne go wy ko rzy stu je się mo de le In put –Out put (IO), w uję ciu
kra jo wym lub re gio nal nym. Moż na wy mie nić róż ne za kre sy dzia łal no ści, gdzie, wy ko rzy stu jąc
po wyż szy mo del, sta ra no się wy ka zać jej wpływ na go spo dar kę: re kre ację w te re nie otwar tym
[So uth wick i in., 2009], ni szo we for my tu ry sty ki [Braun et al, 2002; Mu ril lo Viu et al, 2008; Al co -
ver et al, 2011; Ka shian and Pfe ifer -Luc kett, 2011], fe sti wa le oraz wy da rze nia [Cromp ton et al,
2001; Toh mo, 2005; Sa ay man and Ros so uw, 2011].

W przy pad ku prze my słu spo tkań moż na wy mie nić kil ku na ukow ców oraz in sty tu cje, któ rzy pod -
ję li trud po mia ru je go efek tów eko no micz nych: Braun, [1992]; Braun i Run ge ling, [1992]; Mi sti lis
i Dwy er, [1999]; Kim i in, [2003]; Co nven tion In du stry Co un cil (CIC), 2005, 2011; Ko rea To urism
Or ga ni za tion [KTO], 2008, 2009; Lee i in., [2013].

Na le ży za uwa żyć, że część star szych opra co wań nie uwzględ nia ła wie lu sub -sek to rów po da żo wej
stro ny ryn ku, jed ną z przy czyn mógł być fakt, że w za kre sie wy dat ków stro ny po da żo wej ba zo wa -
no tyl ko na wtór nych źró dłach in for ma cji [Dae -Kwan i in., 2015]. 

Wia do mo, że klu czo wa dla wia ry god no ści wy ni ków jest me to dy ka. Za sad ni czą kwe stią jest
uwzględ nie nie wy dat ków za rów no po py to wej, jak i po da żo wej stro ny ryn ku, ale przy wią zu jąc
szcze gól ną sta ran ność, by nie uwzględ niać dwu krot nie tych sa mych stru mie ni. 

Ana li za IO by ła czę sto wy ko rzy sty wa na w pra cach po świę co nych eko no micz ne mu wpły wo wi
kra jo wych i mię dzy na ro do wych spo tkań [Ru ther ford i Kreck, 1994; Mi sti lis i Dwy er, 1999; Dwy er
i in, 2000; Kim i in, 2003; Lee, 2006; Kim and Chon, 2009; Lee i in, 2013]. Ce lem tych mo de li jest
po miar współ za leż no ści po szcze gól nych branż w ob rę bie da nej go spo dar ki [Mil ler i Bla ir, 2009]. 

Jed ną z dys ku syj nych kwe stii jest uwzględ nia nie wy dat ków lo kal nych miesz kań ców. Prze ciw ni cy
uwzględ nia nia ich wska zu ją, że jest to tyl ko re dy stry bu cja środ ków [So uth wick et al, 2009] i nie sta -
no wi eko no micz ne go im pac tu. Na to miast wy ra ża ne są opi nie, że wy dat ki lo kal nych miesz kań ców
przy czy nia ją się do two rze nia miejsc pra cy i to jest ar gu men tem za ich uwzględ nia niem [Dae -Kwan
i in., 2015]. 

Pierw sze ba da nia po wsta wa ły w la tach dzie więć dzie sią tych [Falk i Pi zam, 1991; Braun i Run ge -
ling, 1992; Lee, 2006] i ogra ni cza ły się do uwzględ nia nia wy dat ków uczest ni ków. Zwią za ne to by -
ło ze zło żo no ścią bran ży spo tkań oraz pro ble ma mi or ga ni za cji pro ce su ba daw cze go [Dwy er, 2002;
Lee et al, 2013]

Pierw sze ca ło ścio we uję cie mia ło na ce lu oce nę wpły wu prze my słu spo tkań w Or lan do na Flo ry -
dzie, z wy ko rzy sta niem mnoż ni ków bez po śred nich i po śred nich oraz ana li zy po wią zań branż
[Braun, 1992]. Roz sze rze niem tej pra cy by ło opra co wa nie Dwy er’a i For syth’a [1996], za wie ra ją -
ce sche mat ba daw czy ma ją cy na ce lu osza co wa nie ca ło ścio we go wpły wu, oprócz bez po śred nich
i po śred nich mnoż ni ków, za sto so wa no rów nież in du ko wa ne. Po nad to, Mi sti lis i Dwy er [1999] pod -
ję li pró bę oce ny od dzia ły wa nia MI CE na re gion, ale skon cen tro wa li się na wska za niu róż nic po -
mię dzy mia sta mi „hu ba mi”, a in ny mi w ob rę bie kra ju. 

W opra co wa niach na uko wych za pre zen to wa no kil ka mo de li opra co wa nych w ce lu ewa lu acji
wpły wu tu ry sty ki na go spo dar kę, ta kie jak TRE IM (To urism Re gio nal Eco no mic Im pact Mo del),
któ ry da je moż li wość osza co wa nia bez po śred nich, po śred nich i in du ko wa nych wpły wów dzia łal -
no ści zwią za nej z tu ry sty ką na go spo dar kę re gio nu w sfe rze PKB (Pro dukt Kra jo wy Brut to), płac
i za trud nie nia [TRE IM, 2008]. Dru gim po dej ściem w ba da niu wpły wu tu ry sty ki był RIMS II (Re -
gio nal In du strial Mul ti plier Sys tem), któ ry po ma ga w osza co wa niu, w ja kim stop niu jed no ra zo wy
bądź trwa ły wzrost dzia łal no ści go spo dar czej w da nym re gio nie bę dzie re ali zo wa ny przez prze mysł
zlo ka li zo wa ny w tym re gio nie [Chang, 2001]. Trze cim z mo de li ba dań był IM PLAN (Im pact ana ly -
sis for PLAN ning – eco no mic im pact mo del), bę dą cy na rzę dziem iden ty fi ka cji wpły wu tu ry sty ki na
re gio nal ną go spo dar kę sta nu Ver mont [Bonn i Har ring ton, 2008]. 

Zu peł nie in na kon cep cja to po dej ście wy pra co wa ne pod au spi cja mi WTTC. Or ga ni za cja ta, przy
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Definicja przemysłu spotkań według 
Meeting Professionals International

Przemysł spotkań projektuje, koordynuje 
i zapewnia realizację grupowych przeżyć, 

które pozwalają rozwijać się społecznościom,
organizacjom i przedsiębiorstwom w celu

osiągania założonych przez nie celów

Wpływ 
ekonomiczny

Oceniając wpływ ekonomiczny, bierze 
się pod uwagę następujące kategorie: 

wkład do PKB, liczbę stworzonych etatów,
wynagrodzenia wypłacone w obrębie branży,

podatki wniesione przez podmioty z branży 
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współ pra cy z Oxford Eco no mics (OE), pro wa dzi ba da nia wpły wu tu ry sty ki na go spo dar kę kra ju,
w tym za trud nie nie za rów no w ska li świa ta, jak i po szcze gól nych re gio nów. WTTC iden ty fi ku je
efek ty bez po śred nie wpły wu, uzna jąc jed nak że, że cał ko wi ty wkład tu ry sty ki w go spo dar kę da ne -
go kra ju jest szer szy, gdyż obok efek tów bez po śred nich obej mu je rów nież efek ty po śred nie i in du -
ko wa ne (w myśl idei efek tów mnoż ni ko wych). Go spo dar ka tu ry stycz na we dług WTTC od no si się
za rów no do do staw ców usług stric te tu ry stycz nych (np. za kwa te ro wa nie, trans port), jak i do staw -
ców dóbr i usług po śred nio po wią za nych z ob słu gą ru chu tu ry stycz ne go (np. sa mo cho dy, pa li wo).
WTTC do go spo dar ki tu ry stycz nej za li cza rów nież zwią za ne z tu ry sty ką in we sty cje, wy dat ki pu -
blicz ne i eks port dóbr. Po zy ski wa ne da ne z róż nych kra jów są spój ne, aby moż na je by ło mię dzy so -
bą bez po śred nio po rów ny wać [WTTC, 2013]. 

W 2006 ro ku współ pra ca IC CA, World To urism Or ga ni sa tion (UNW TO), Me eting Pro fes sio nals In -
ter na tio nal (MPI) and Re ed Tra vel Exhi bi tions, or ga ni za to ra IBTM World za owo co wa ła opra co wa -
niem i pu bli ka cją wy tycz nych mie rze nia wpły wu prze my słu spo tkań na go spo dar kę na ro do wą:
„Me asu ring the eco no mic im por tan ce of the me etings in du stry – De ve lo ping a to urism sa tel li te ac co -
unt exten sion”, na wią zu ją ca do me to do lo gii ra chun ku sa te li tar ne go tu ry sty ki To urism Sa tel li te Ac -
co un ting [www.ic ca world.com]

Przy go to wa nie po wyż szych stan dar dów za owo co wa ło prze pro wa dze niem ba dań w po szcze gól -
nych kra jach. Ich re zul ta ty do wo dzi ły du że go zna cze nia eko no micz ne go prze my słu spo tkań. Wnio -
sek wy pły wa ją cy ze wszyst kich ba dań, to że po nad 50 proc. bez po śred nich wy dat ków uczest ni ków
i or ga ni za to rów po no szo ne by ło na pro duk ty nie zwią za ne z tu ry sty ką [www.the me eting sin du stry.org]

Wsród opra co wa nych Ra por tów wy mie nić moż na [IC CA, 2016]:
• 2006: The eco no mic con tri bu tion of me etings ac ti vi ty in Ca na da;
• 2007-2008: Ca na dian eco no mic im pact stu dy (CE IS) upda te;
• 2011: The eco no mic si gni fi can ce of me etings in Me xi co;
• 2011: The eco no mic si gni fi can ce of me etings to the U. S. eco no my;
• 2012: The eco no mic con tri bu tion of me eting ac ti vi ty in Den mark;
• 2013: Stu dy on the Eco no mic Im pact of MI CE in Sin ga po re;
• 2013: The eco no mic im pact of the UK me eting & event in du stry;
• 2013: Prin ci ples for me asu ring eco no mic im pact (JMIC);
• 2014: Au stra lia’s in ter na tio nal bu si ness events sec tor: the eco no mic and stra te gic va lue pro po si tion;
• 2014: Bu si ness Events: De li ve ring Eco no mic Pro spe ri ty for Au stra lia;
• 2014: Ca na dian Eco no mic Im pact Stu dy 3.0.
• 2015: In ve sti ga ting In ter na tio nal Bu si ness Events De le ga te Spen ding Pat terns in Ma lay sia;
• 2015: Eco no mic im pact of MI CE in Tha iland;
• 2015: The va lue of bu si ness events to Au stra lia;

W Pol sce ba da nia pro wa dzo ne przez Po land Co nven tion Bu re au Pol skiej Or ga ni za cji Tu ry stycz -
nej owo co wa ły ra por ta mi: Prze mysł Spo tkań i Wy da rzeń w Pol sce, wy da wa ny mi sys te ma tycz nie od
2009 ro ku.

W bie żą cym ro ku pod ję to de cy zję o pew nej mo dy fi ka cji pro ce su ba daw cze go (szcze gó ły zo sta ną
opi sa ne w ko lej nym punk cie), ni niej sze opra co wa nie jest w tym wzglę dzie no wa tor skie.

Ze spół ma świa do mość od po wie dzial no ści zwią za nej z re ali zo wa nym pro jek tem. Otrzy ma ne wy -
ni ki są bo wiem in for ma cją, któ ra bę dzie wy ko rzy sty wa na przez róż ne gre mia. Sta nie się ona też
wi zy tów ką Pol ski o okre ślo nej war to ści pro mo cyj nej. Dla te go do kła da no mak sy mal nych sta rań, by
ca łe przed się wzię cie zre ali zo wać w moż li wie naj rze tel niej szy i wia ry god ny spo sób.

Pro jekt kon cen tru je się na eko no micz nym od dzia ły wa niu prze my słu spo tkań na go spo dar kę kra -
ju. Nie uwzględ nia ta kich skut ków, jak: efek ty trans fe ru wie dzy i kom pe ten cji, po wsta ją ce dzię ki
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TREIM
W opracowaniach naukowych
zaprezentowano kilka modeli
opracowanych w celu ewaluacji wpływu
turystyki na gospodarkę, takie jak TREIM 
(Tourism Regional Economic Impact
Model), który daje możliwość
oszacowania bezpośrednich, pośrednich
i indukowanych wpływów działalności
związanej z turystyką na gospodarkę
regionu w sferze PKB, płac i zatrudnienia
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spo tka niom biz ne so wym nie zwy kle istot ne efek ty usie cio wie nia uczest ni ków i or ga ni za to rów, efek -
ty struk tu ral ne czy efek ty wi ze run ko we. Ich kwan ty fi ka cja jest jesz cze trud niej sza, ale moż na uznać
ją za re ko men da cję ba dań na przy szłość. 
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Pierwsze badania wpływu 
ekonomicznego przemysłu spotkań

Powstawały w latach dziewięćdziesiątych 
i ograniczały się do uwzględniania

wydatków uczestników. Związane to było 
ze złożonością branży spotkań 

oraz problemami organizacji 
procesu badawczego 

wytyczne
W 2006 roku współpraca International
Congress and Convention Association, 
World Tourism Organisation, Meeting
Professionals International and Reed
Travel Exhibitions, organizatora IBTM

World, zaowocowała opracowaniem
i publikacją wytycznych mierzenia

wpływu przemysłu spotkań na
gospodarkę narodową: „Measuring the
economic importance of the meetings

industry – Developing a tourism satellite
account extension”, nawiązująca 

do metodologii rachunku satelitarnego
turystyki Tourism Satellite Accounting
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ROZDZIAŁ 3

METODYKA
Ra port „Wpływ eko no micz ny prze my słu spo tkań na go spo dar kę Pol ski – Po land Me etings Im pact

2015” zo stał przy go to wa ny przez ze spół na uko wo -bran żo wy pod au spi cja mi Me eting Pro fes sio -
nals In ter na tio nal Po land Chap ter, Po land Co nven tion Bu re au Pol skiej Or ga ni za cji Tu ry stycz nej,
przy współ pra cy z re gio nal ny mi biu ra mi mar ke tin gu miejsc z Pol ski, obiek ta mi, w któ rych od by -
wa ją się spo tka nia i wy da rze nia, oraz or ga ni za to ra mi spo tkań. Ba da nia prze pro wa dzo ne na po trze -
by ni niej sze go pro jek tu zo sta ły za pla no wa ne dla Pol ski. Ich za kres me ry to rycz ny do ty czył aspek tów
eko no micz nych zwią za nych z od dzia ły wa niem bran ży spo tkań na go spo dar kę kra ju w od nie sie niu
do kla sycz nych ele men tów, tj. war to ści do da nej, PKB i za trud nie nia Naj waż niej szym dzia ła niem
zwią za nym z przy go to wa niem i re ali za cją ba dań na uko wych jest sfor mu ło wa nie pro ble mu ba daw -
cze go. Ce lem re ali zo wa ne go ba da nia by ło: okre śle nie eko no micz ne go zna cze nia spo tkań i wy da -
rzeń (m.in. spo łecz nych, go spo dar czych, biz ne so wych) od by wa ją cych się na te re nie Pol ski
i uka za nie ich wkła du w go spo dar kę. 

Sfor mu ło wa ny w ta ki spo sób cel ba da nia dał pod sta wę do za da nia na stę pu ją cych py tań ba daw czych:
1. Ja ka jest struk tu ra wy dat ków uczest ni ków spo tkań i wy da rzeń?
2. Ile wy no si Pro dukt Kra jo wy Brut to wy two rzo ny dzię ki prze my sło wi spo tkań w Pol sce?
3. Ile miejsc pra cy ist nie je dzię ki ob słu dze spo tkań i wy da rzeń w Pol sce?

Zgod nie z przy ję tym wzo rem zo sta ły wy od ręb nio ne czte ry gru py spo tkań/wy da rzeń: kon fe ren -
cja/kon gres, wy da rze nie kor po ra cyj ne, wy da rze nie mo ty wa cyj ne oraz tar gi/wy sta wy. Na po trze by
ba da nia zo sta ły przy ję te na stę pu ją ce ter mi ny: 
• „kon fe ren cja/kon gres” okre śla kra jo we i mię dzy na ro do we spo tka nia sto wa rzy szeń bez wy raź ne -

go po dzia łu na spo tka nia rzą do we i po za rzą do we, 
• „wy da rze nie kor po ra cyj ne” okre śla wy da rze nie fir mo we ze szcze gól nym zwró ce niem uwa gi na

szko le nia, warsz ta ty, se mi na ria, kon fe ren cje pra so we, pre mie ry pro duk tów, 
• wy da rze nia mo ty wa cyj ne, w tym po dró że, wy jaz dy mo ty wa cyj ne o cha rak te rze gra ty fi ka cyj nym,

uzna nio wym, 
• „tar gi/wy sta wy” czy li du że wy da rze nia o do wol nej te ma ty ce, za zwy czaj od by wa ją ce się na te re -

nie obiek tów tar go wych. 

Za ło że nia i ce le zo sta ły zwe ry fi ko wa ne na pod sta wie ana li zy ilo ścio wo -ja ko ścio wej oraz uję te
rów nież w kon tek ście bran żo wym, z po dzia łem na spo tka nia i wy da rze nia miesz czą ce się w na stę -
pu ją cych gru pach te ma tycz nych: hu ma ni stycz ne, tech no lo gicz ne, in for ma tycz no -ko mu ni ka cyj ne,
eko no micz no -po li tycz ne oraz me dycz ne. Po przez po wyż sze gru py na le ży ro zu mieć na stę pu ją cy
cha rak ter:
• Hu ma ni stycz ne – spo tka nia i wy da rze nia zwią za ne z kul tu rą i sztu ką, jak: hi sto ria sztu ki, fi lo lo -

gia, mu zy ko lo gia, ety ka, fi lo zo fia oraz te zwią za ne ze spo łe czeń stwem, jak: hi sto ria, ar che olo gia,
so cjo lo gia, psy cho lo gia, eko no mia i an tro po lo gia;

• tech no lo gicz ne – spo tka nia i wy da rze nia zwią za ne z ar chi tek tu rą i urba ni sty ką, au to ma ty ką i ro -
bo ty ką, bio cy ber ne ty ką, bu dow nic twem, elek tro ni ką, elek tro tech ni ką, geo de zją i kar to gra fią, gór -
nic twem, in ży nie rią, tech no lo gią che micz ną, trans por tem;

• in for ma tycz no -ko mu ni ka cyj ne – spo tka nia i wy da rze nia zwią za ne z dys cy pli ną na uko wą i tech -
nicz ną zaj mu ją cą się prze twa rza niem in for ma cji, a w tym tech no lo gia mi prze twa rza nia in for ma -
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cji, tech no lo gia mi wy twa rza nia sys te mów prze twa rza ją cych in for ma cje oraz sys te ma mi ko mu -
ni ka cji, ko mu ni ka cją oraz jej po chod ny mi;

• eko no micz no -po li tycz ne spo tka nia i wy da rze nia zwią za ne z eko no mią, po li ty ką, fi nan sa mi, na -
uka mi o za rzą dza niu, to wa ro znaw stwem;

• me dycz ne – spo tka nia i wy da rze nia zwią za ne z na uka mi me dycz ny mi w tym: sto ma to lo gią, far -
ma cją, zdro wiem pu blicz nym, fi zjo te ra pią, dia gno sty ką la bo ra to ryj ną, tech no lo gią me dycz ną,
bio lo gią me dycz ną, bio ge ron to lo gią.

Za kres pod mio to wy ana li zy ob jął uczest ni ków, ge sto rów ba zy i or ga ni za to rów spo tkań i wy da -
rzeń, któ re od by ły się na te re nie pol skich miej sco wo ści w 2015 i 2016 ro ku, ze szcze gól ny mi zwró -
ce niem uwa gi na mia sta i re gio ny, w któ rych funk cjo nu ją re gio nal ne biu ra mar ke tin gu miejsc oraz
obiek ty, któ re wzię ły udział w pro jek cie. 
Przy ję ty mi kry te ria mi ana li zy spo tkań i wy da rzeń są: 
• licz ba uczest ni ków i ich na ro do wo ści; 
• czas trwa nia kra jo wych i mię dzy na ro do wych spo tkań oraz wy da rzeń; 
• ka te go rie i ro dza je spo tkań i wy da rzeń; 
• sza cun ko wa war tość eko no micz na zor ga ni zo wa nych spo tkań na te re nie Pol ski.

Ca łość ba da nia by ła prze wi dzia na do re ali za cji na 20 mie się cy w opar ciu o trzy klu czo we fa zy.
Wła ści we ba da nie po prze dzi ła ana li za li te ra tu ry przed mio tu ze szcze gól nym uwzględ nie niem do -
tych cza so wych ba dań do ty czą cych wpły wu eko no micz ne go prze my słu spo tkań na go spo dar kę da -
nych państw. Na stęp nym ele men tem by ło okre śle nie do stęp nych da nych sta ty stycz nych zwią za nych
z wy bra ny mi ro dza ja mi dzia łal no ści go spo dar czej w go spo dar ce Pol ski, któ re ma ją bez po śred ni
zwią zek z ryn kiem spo tkań. 

Jed nym z waż niej szych ele men tów by ło zbu do wa nie mo de lu eko no me trycz ne go opar te go o da -
ne Głów ne go Urzę du Sta ty stycz ne go, ma ją ce go na ce lu okre śle nie wiel ko ści wkła du prze my słu
spo tkań w go spo dar kę na ro do wą. 

Na stęp nie ca łe ba da nie zo sta ło po dzie lo ne na trzy fa zy. Fa za 1 do ty czy ła ba da nia pro fi lu uczest ni -
ków. Wspól nie z 12 part ne ra mi w re gio nach zo sta ły prze pro wa dzo ne ba da nia uczest ni ków spo tkań
i wy da rzeń. Fa za 2 do ty czy ła ba da nia or ga ni za to rów spo tkań i wy da rzeń, któ rzy od po wie dzial ni są
za po zy ska nie, ko or dy na cję oraz re ali za cję po szcze gól nych spo tkań. Fa za 3 do ty czy ła ba da nia
w obiek tach z po dzia łem na ich ro dzaj. Ze wzglę du na re ali za cję przez au to rów ra por tu „Prze mysł
spo tkań i wy da rzeń w Pol sce” oraz zna jo mość struk tu ry i cha rak te ru ryn ku z je go for mal nej stro ny
zo sta ła pod ję ta de cy zja o nie prze pro wa dza niu ba da nia pi lo ta żo we go. 

W ba da niu wy ko rzy sta no trzy róż ne kwe stio na riu sze an kie to we, kie ro wa ne do uczest ni ków ryn -
ku spo tkań w ra mach trzech faz ba da nia. Pierw sza an kie ta skie ro wa na by ła do uczest ni ków spo tkań
i wy da rzeń. Ce lem tej an kie ty by ło okre śle nie wiel ko ści oraz struk tu ry wy dat ków. Kwe stio na riusz
skła dał się ze wstę pu, py tań za sad ni czych oraz me trycz ki pro fi lo wej. Uczest ni cy by li ba da ni pod czas
spo tkań i wy da rzeń w ca łej Pol sce. 

Dru gi ro dzaj an kie ty skie ro wa ny był do or ga ni za to rów, któ rzy zo sta li po dzie le ni na sie dem ka te -
go rii. Ce lem tej an kie ty by ło okre śle nie wiel ko ści oraz struk tu ry fun du szy, ja ki mi dys po no wał or -
ga ni za tor w związ ku z przy go to wa niem spo tkań lub wy da rzeń. 

Trze cia an kie ta od no si ła się do ge sto ra, czy li obiek tu przyj mu ją ce go da ne spo tka nie lub wy da rze -
nie. Do ba da nia zo sta ło wy se lek cjo no wa nych 405 obiek tów z po dzia łem na wo je wódz twa, a wy bór
był ce lo wy ze wzglę du na ro dzaj obiek tu, w któ rym ist nie je moż li wość or ga ni za cji spo tkań i wy da -
rzeń w Pol sce. Ce lem tej an kie ty by ło po zna nie wpły wów pod mio tu z punk tu wi dze nia fun du szy
prze zna czo nych na ga stro no mię, wy na jem po wierzch ni, po ko jów noc le go wych oraz or ga ni za cji

analiza
Pytania badawcze

1. Jaka jest struktura wydatków 
uczestników spotkań i wydarzeń?

2. Ile wynosi Produkt Krajowy 
Brutto wytworzony dzięki przemysłowi

spotkań w Polsce?
3. Ile miejsc pracy istnieje dzięki 

obsłudze spotkań i wydarzeń w Polsce?
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pro gra mu me ry to rycz ne go i ar ty stycz ne go. Po ni żej przed sta wio no ze sta wie nie z po dzia łem na ich
ro dzaj.

Na to miast za kres przed mio to wy ba da nia ob jął obiek ty, któ re mia ły moż li wość go ścić spo tka nia i wy -
da rze nia zgod nie z okre ślo ny mi wy tycz ny mi, w tym m.in. je de na ście ro dza jów obiek tów ta kich jak:
• Cen trum wy sta wien ni cze/kon gre so we wy bu do wa ne w kon kret nym ce lu
• Ho tel trzy gwiazd ko wy z za ple czem kon fe ren cyj nym
• Ho tel czte ro gwiazd ko wy z za ple czem kon fe ren cyj nym
• Ho tel pię cio gwiazd ko wy z za ple czem kon fe ren cyj nym
• Obiekt kul tu ry
• Za mek, pa łac, dwo rek
• Sa la kon fe ren cyj na w biu row cu
• Re stau ra cja, po sia da ją ca sa le kon fe ren cyj ne
• Atrak cja tu ry stycz na z obiek ta mi, któ re moż na wy ko rzy stać w ce lach kon fe ren cyj nych (ale nie -

wy bu do wa na spe cjal nie w tym ce lu)
• Ha la wi do wi sko wo -spor to wa
• Szko ła wyż sza z sa la mi kon fe ren cyj ny mi.

Wszyst kie za pro po no wa ne kwe stio na riu sze an kie to wa ne zo sta ły skon sul to wa ne z prak ty ka mi ze
sto wa rzy szeń bran żo wych oraz re pre zen tan ta mi re gio nal nych co nven tion bu re aux.

In for ma cja do ty czą ca ba da nia zo sta ła prze ka za na do wszyst kich re gio nal nych biur mar ke tin gu
miejsc i wszyst kie prze ka za ły kwe stio na riu sze do swo ich człon ków oraz part ne rów, z któ ry mi
współ pra cu ją w re gio nach, w tym: or ga ni za to rom, ho te la rzom, pod wy ko naw com. 

Po nad to zgod nie z po wyż szą in for ma cją zo sta ła przy go to wa na wspól nie z re gio nal ny mi co nven -
tion bu re aux oraz wszyst ki mi, pol ski mi sto wa rzy sze nia mi bran żo wy mi li sta re pre zen ta tyw nych
obiek tów, w su mie 405 w 16 wo je wódz twach. 

W przy ję tej me to dy ce wy ko rzy sta no ak tu al nie obo wią zu ją cą kla sy fi ka cję go spo dar ki na ro do wej
(Pol ska Kla sy fi ka cja Dzia łal no ści (PKD), wy dzie la jąc z niej bran żę spo tkań w za kre sie przy ję tym
przez Głów ny Urząd Sta ty stycz ny i wy ko rzy sty wa nym do ob li czeń zwią za nych z go spo dar ką kra -
ju. Wzię to pod uwa gę te ro dza je dzia łal no ści, któ re wy twa rza ją pro duk ty cha rak te ry stycz ne dla tu -
ry sty ki oraz pro duk ty na by wa ne za wsze lub in cy den tal nie przez wszyst kich al bo nie któ rych
uczest ni ków ru chu tu ry stycz ne go.

Istot nym ele men tem, o któ rym na le ży pa mię tać, jest fakt, iż wy dat ki zwią za ne z fa zą I czy li ana -
li zą pro fi lu uczest ni ków spo tkań i wy da rzeń oraz te zwią za ne z fa zą II – ana li zą or ga ni za to rów
oraz fa zą III – ana li zą ge sto rów obiek tów by ły pod su mo wa ne, ana li zu jąc ca łość wpły wów z te go
ty tu łu. War to jed nak za zna czyć, iż w ka te go riach za kwa te ro wa nie w wy dat kach uczest ni ków i wkła -
dzie pod mio tów stro ny po da żo wej nie są uży te te sa me stru mie nie. In for ma cje na ten te mat po cho -
dzą z an kiet uczest ni ków, gdzie wy raź nie pa da ło py ta nie o wy dat ki na usłu gi nie uwzględ nio ne
w opła cie kon fe ren cyj nej itp., a to, co jest po da ne w ta be li ja ko pro duk cja ho te li, obej mu je wpły wy
ho te li od grup biz ne so wych (z an kiet, moż na to zin ter pre to wać ja ko opła tę or ga ni za to ra i jest to sto -
sun ko wo nie wiel ka kwo ta) oraz wpły wy z wy naj mu po wierzch ni i ga stro no mii. Wszyst kie trzy fa -
zy uka za ły po ten cjał go spo dar czy prze my słu spo tkań w Pol sce. 

Ana li za wkła du eko no micz ne go obej mu je efek ty bez po śred nie, po śred nie i in du ko wa ne. Zo sta ły
opra co wa ne w opar ciu o wy ni ki ba da nia i da ne z ta bli cy prze pły wów mię dzy ga łę zio wych spo rzą dzo -
nej przez GUS. Przy ję ta me to da uwzględ nia wy tycz ne UNW TO, mo del wy pra co wa ny wcze śniej przez
Po land Co nven tion Bu re au Pol skiej Or ga ni za cji Tu ry stycz nej oraz do świad cze nia in nych państw. 

17www.polandmeetingsimpact.pl

Branża spotkań 
w Polskiej Klasyfikacji Działalności 

W przyjętej metodyce wykorzystano
aktualnie obowiązującą klasyfikację
gospodarki narodowej (PKD), wydzielając 
z niej branżę spotkań w zakresie 
przyjętym przez Główny Urząd
Statystyczny i wykorzystywanym 
do obliczeń związanych z gospodarką kraju 

fazy badania
Badanie zostało podzielone na trzy fazy. 
Faza 1 – badanie profilu uczestników.
Faza 2 – badanie organizatorów 
spotkań i wydarzeń, którzy odpowiedzialni 
są za pozyskanie, koordynację oraz 
realizację poszczególnych spotkań. 
Faza 3 – badanie w obiektach z podziałem 
na ich rodzaj, charakter oraz specyfikę
przeprowadzanych spotkań
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Za zna czyć na le ży iż, ra port „Wpływ eko no micz ny prze my słu spo tkań na go spo dar kę Pol ski – Po -
land Me etings Im pact 2015” oraz prze pro wa dzo ne na je go po trze by ba da nia zwią za ne by ły rów nież
z kil ko ma ogra ni cze nia mi. Naj waż niej szym z nich był brak da nych sta ty stycz nych gro ma dzo nych
przez in sty tu cje cen tral ne dla wskaź ni ków, któ re zo sta ły uzna ne ja ko waż ne. Ogra ni cze niem oka zał
się tak że brak ze sta wie nia obiek tów, któ re mo gą go ścić spo tka nia i wy da rze nia, oraz brak cen tral -
ne go re je stru or ga ni za to rów. W związ ku z tym był to ko lej ny ele ment, któ ry spo wo do wał stwo rze -
nie ta kie go ze sta wie nia po raz pierw szy w Pol sce przy wy ko rzy sta niu wie dzy eks perc kiej oraz
współ pra cy ze wszyst ki mi pol ski mi sto wa rzy sze nia mi bran żo wy mi. 

Fa zę I ba da nia sta no wi ła ana li za wy ni ków ze bra nych wśród uczest ni ków spo tkań i wy da rzeń biz -
ne so wych od by wa ją cych się na te re nie Pol ski w 2015 i 2016 ro ku. 
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TAB 1. ZESTAWIENIE MIAST BIORĄCYCH UDZIAŁ W BADANIU (FAZA 1)

Ro dzaj spo tka nia Miej sco wość o licz bie miesz kań ców
po nad 500 tys.

Miej sco wość o licz bie miesz kań ców
w prze dzia le 100 tys. – 499,9 tys.

Tar gi

1 dzień Lu blin

2 dni Lu blin, Gdańsk

3 dni i wię cej Byd goszcz

Kon fe ren cje/Kon gre sy 

1 dzień War sza wa Szcze cin, Gdańsk, Byd goszcz

2 dni Kra ków Lu blin, Byd goszcz

3 dni i wię cej Wro cław, Po znań Gdańsk, Lu blin, Byd goszcz 

Wy da rze nia kor po ra cyj ne

1 dzień War sza wa Byd goszcz

2 dni Kra ków Szcze cin

3 dni i wię cej Wroc ław Gdańsk

Wy da rze nia mo ty wa cyj ne

2 dni War sza wa

Analiza wkładu 
ekonomicznego

Analiza obejmuje efekty bezpośrednie, 
pośrednie i indukowane. Zostały 

opracowane w oparciu o wyniki badania 
i dane z tablicy przepływów

międzygałęziowych sporządzonej przez
GUS. Przyjęta metoda uwzględnia

wytyczne UNWTO, model wypracowany 
przez Poland Convention Bureau 
Polskiej Organizacji Turystycznej 

oraz doświadczenia innych państw 

Źró dło: Opracowanie własne
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TAB. 2. ZESTAWIENIE ORGANIZATORÓW BIORĄCYCH UDZIAŁ W BADANIU (FAZA 2)

L.P. Ro dzaj or ga ni za to ra Licz ba wy sła nych
kwe stio na riu szy

Licz ba uzy ska nych
od po wie dzi

1 Or ga ni za tor po dró ży mo ty wa cyj nych 16 6

2 Or ga ni za tor tar gów 13 2

3 Pro fe sjo nal ny or ga ni za tor kon gre sów 24 6

4 Or ga ni za tor even tów 55 23

5 Or ga ni za tor spo tkań w sto wa rzy sze niach 22 2

6 Or ga ni za tor spo tkań rzą do wych/sa mo rzą do wych 16 3

7 Kor po ra cje 24 12

Ra zem 170 54

TAB. 3. ZESTAWIENIE OBIEKTÓW BIORĄCYCH UDZIAŁ W BADANIU (FAZA 3)

L.P. Ro dzaj obiektu Licz ba wy sła nych
kwe stio na riu szy

Licz ba uzy ska nych
od po wie dzi

1 Cen trum wy sta wien ni cze/kon gre so we 
wy bu do wa ne w kon kret nym ce lu

31 18

2 Ho tel 3* z za ple czem kon fe ren cyj nym 36 26

3 Ho tel 4* z za ple czem kon fe ren cyj nym 30 26

4 Ho tel 5* z za ple czem kon fe ren cyj nym 23 10

5 Obiekt kul tu ry 51 7

6 Za mek, pa łac, dwo rek 32 2

7 Sa la kon fe ren cyj na w biu row cu 87 1

8 Re stau ra cja, po sia da ją ca sa le kon fe ren cyj ne 38 1

9 Atrak cja tu ry stycz na z obiek ta mi, któ re moż na 
wy ko rzy stać w ce lach kon fe ren cyj nych 
(ale nie wy bu do wa na spe cjal nie w tym ce lu) 

24 3

10 Ha la wi do wi sko wo -spor to wa 39 3

11 Szko ła wyż sza z sa la mi kon fe ren cyj ny mi 4 2

12 In ny obiekt 10 1

Ra zem 405 100

Źró dło: Opracowanie własne

Źró dło: Opracowanie własne
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ROZDZIAŁ 4

CHARAKTERYSTYKA
POLSKIEGO PRZEMYSŁU
SPOTKAŃ I WYDARZEŃ

Róż no rod ne ro dza je spo tkań i wy da rzeń re ali zo wa ne są przez pod mio ty ope ru ją ce na ryn ku spo -
tkań, bę dą ce czę ścią seg men tu go spo dar ki okre śla ne go ja ko prze mysł spo tkań, bran ża even to wa,
tu ry sty ka biz ne so wa lub akro nim MI CE (me etings, in ce ti ves, con fe ren cess, events/exhi bi tions). Pod -
sta wą funk cjo no wa nia oma wia nej bran ży jest or ga ni za cja spo tkań i wy da rzeń, ich kon stru owa nie,
pla no wa nie, pro mo cja i ewa lu acja w kon tek ście osią gnię cia ce lu za pla no wa ne go przez or ga ni za -
to ra (wła ści cie la pro jek tu) oraz za ło żeń po szcze gól nych grup uczest ni ków (in te re sa riu szy). 

Na re ali za cję wspo mnia nych wy żej wy da rzeń skła da się wie le ele men tów, po cząw szy od za ło żeń
stra te gicz nych, kon cep cyj nych, zbu do wa nia tre ści, nada nia tej tre ści po sta ci w okre ślo nej for mie,
do bra nia od po wied nich kom po nen tów re ali zo wa nych przez pod wy ko naw ców (do staw ców), na
spraw dze niu zgod no ści za ło żeń pro jek tu z ocze ki wa nia mi róż nych je go in te re sa riu szy, a za tem na
zde fi nio wa niu osią gnięć skoń czyw szy. Zło żo ność z po zo ru pro ste go i nie wy ma ga ją ce go wy kwa li -
ko wa nych umie jęt no ści pro ce su or ga ni za cji spo tkań i wy da rzeń, po ka zu je, jak ob szer ny i róż no rod -
ny jest to sek tor, wy ma ga ją cy wie dzy i umie jęt no ści z za kre su róż nych, czę sto nie po wią za nych ze
so bą dys cy plin, przez co tak że trud ny do opi sa nia, wy zna cze nia jed no znacz nych gra nic. Wy ra ża się
to za rów no w pro ble mie na po zio mie de fi ni cji, jej za kre su, ja ki i cha rak te ry sty ki po szcze gól nych
ty pów wy da rzeń. Po zwa la to jed no cze śnie wnio sko wać o du żej roz pię to ści, za się gu, za rów no po -
dej mo wa nych przez ten seg ment go spo dar ki dzia łań, jak i pod mio tów ten ry nek two rzą cych. 

RODZAJE WYDARZEŃ
Isto tą prze my słu spo tkań jest or ga ni za cja róż ne go ro dza ju wy da rzeń, słu żą cych re ali za cji wy zna -
czo nych ce lów. Du ża róż no rod ność wy da rzeń ob ja wia się za rów no w ich cha rak te ry sty ce, jak
i spe cy fi ce re ali za cji, nie zbęd nej in fra struk tu rze oraz wy spe cja li zo wa nych w da nym sek to rze
usłu go daw cach. 

Do naj bar dziej licz nych w Pol sce na le żą wy da rze nia i spo tka nia okre ślo ne ja ko kor po ra cyj ne lub
fir mo we. Zgod nie z wy stę pu ją cym w na zwie do okre śle niem re ali zu ją róż no rod ne ce le w dzia łal no -
ści przed się bior stwa. Do nich za li czyć moż na np. fir mo we im pre zy oko licz no ścio we, wy da rze nia
pro mu ją ce mar kę, pro dukt lub usłu gi, zmie rza ją ce do po lep sze nia wy ni ków fir my lub jej wi ze run -
ku, szko le nio we, in te gra cyj ne itd., skie ro wa ne do róż nych grup uczest ni ków, re pe zen tu ją cych we -
wnętrz ne i ze wnętrz ne oto cze nie fir my. 

Naj czę ściej wy da rze nia z te go sek to ra okre śla ne są ja ko even ty, za któ re uznać moż na wy da rze nia
zre ali zo wa ne przez or ga ni za to ra, któ ry w świa do my i nie co dzien ny spo sób do star cza uczest ni kom
do świad cze nia w fi zycz nie lub sym bo licz nie za aran żo wa nej prze strze ni i czy ni to w okre ślo nym
wcze śniej ce lu, a tak że w okre ślo nym cza sie [Jaworowicz, 2016]. Jak po ka zu je ra port „Prze mysł
spo tkań i wy da rzeń w Pol sce”, jest to bar dzo waż ny seg ment prze my słu spo tkań w Pol sce (rys. 1). 

Szcze gól ną gru pę w ra mach wy da rzeń fir mo wych sta no wią wy jaz dy mo ty wa cyj no -na gro do we
(in cen ti ve tra vel). Za ta kie uzna je się no wo cze sne na rzę dzie za rzą dza nia, sto so wa ne w ce lu uzy -
ska nia jak naj lep szych wy ni ków, po przez przy zna wa nie na gród w po sta ci po dró ży uczest ni kom,
któ rzy mie li udział w osią gnię ciu za mie rzo ne go ce lu [Site 2016]. Są to po dró że pra cow ni ków,
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sprze daw ców lub agen tów opła co ne przez przed się bior stwo w ra mach na gro dy za re ali za cję od -
po wied niej sprze da ży lub in nych za dań, za wy róż nia ją ce się osią gnię cia lub ja ko za chę tę na przy -
szłość. Or ga ni za to rzy po dró ży mo ty wa cyj no -na gro do wych sta no wią du ży seg ment prze my słu
spo tkań w Pol sce, na to miast za zna czyć na le ży, że du ża licz ba re ali zo wa nych przez nie przed się -
wzięć od by wa się po za gra ni ca mi kra ju. Jest to po dyk to wa ne m.in. ce cha mi ta kie go wy da rze nia,
ja ki mi są wy jąt ko wość, ory gi nal ność czy in no wa cyj ność ro zu mia na w kon tek ście gru py po ten cjal -
nych uczest ni ków. Z te go wzglę du na te re nie Pol ski od by wa ją się głów nie po dró że mo ty wa cyj ne re -
ali zo wa ne przez mię dzy na ro do wych or ga ni za to rów, a licz ba tych wy da rzeń jest sto sun ko wo
nie wiel ka (rys. 2). Du żo więk szą licz bę sta no wią re ali za cje po dró ży mo ty wa cyj nych zle ca ne przez
pol skie fir my za gra ni cą. Choć część ta kie go przed się wzię cia (np. prze pro wa dze nie pro gra mu mo -
ty wa cyj ne go, ko mu ni ka cja zwią za na z wy da rze niem, re ali za cja czę ści usług) od by wa się w Pol sce. 

Naj bar dziej licz ną, jak wy ni ka z ra por tu „Prze mysł spo tkań i wy da rzeń w Pol sce”, gru pą spo tkań
są kon gre sy i kon fe ren cje (rys. 3). Za kon gres uzna wa ne jest cy klicz ne przed się wzię cie eko no micz -
no -ad mi ni stra cyj ne o cha rak te rze na uko wym, po li tycz nym lub spo łecz nym or ga ni za cji kra jo wych
lub mię dzy na ro do wych, bę dą ce środ kiem re ali za cji ich ce lów i za dań [Celuch, 2014]. Kon fe ren cja
to z ko lei spo tka nie za pro jek to wa ne z my ślą o roz wią za niu pro ble mów, dys ku sji, kon sul ta cji czy
edu ka cji. Spo tka nie osób po wią za nych te ma tycz nie zmie rza ją ce do wy mia ny opi nii czy kre acji no -
wych po my słów [Celuch, 2014]. Czę sto okre śle nia te sto so wa ne są wy mien nie, choć w teo rii przyj -
mu je się, że kon gre sy cha rak te ry zu je więk sza licz ba uczest ni ków (od kil ku set do kil ku ty się cy),
re zul ta ty prac czy de cy zji pod ję tych na ta kim spo tka niu mo gą mieć uni wer sal ny cha rak ter, są po -
pu la ry zo wa ne i na gła śnia ne, dzię ki cze mu też pre stiż i wa ga tych spo tkań są więk sze. Czę sto za
rów no znacz ne po ję cia do okre śle nia kon gres uzna wa ne są: kon wen cja, fo rum czy szczyt [Celuch,

Rodzaje spotkań w raporcie „Przemysł
spotkań i wydarzeń w Polsce”

Do najbardziej licznych w Polsce należą
kongresy i konferencje oraz wydarzenia 
i spotkania określone jako korporacyjne 
lub firmowe

Źródło: [Celuch 2016]

RYS. 1 LICZBA WYDARZEŃ KORPORACYJNYCH W POLSCE W LATACH 2011 – 2015  

2011 2012 2013 2014 2015

liczba wydarzeń  10 715 5305 6202 5558 5558

liczba uczestników 838 615 248 607 527 128 331 202 1 605 483

Źródło: [Celuch 2016]

RYS. 2 LICZBA WYDARZEŃ MOTYWACYJNYCH W POLSCE W LATACH 2011 – 2015  

2011 2012 2013 2014 2015

liczba wydarzeń  4051 4657 2029 5558 2272

liczba uczestników 345 861 221 326 527 128 331 202 332 985
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2015]. Wy da rze nia te go ty pu or ga ni zo wa ne są przede wszyst kim przez sto wa rzy sze nia i in sty tu cje
pu blicz ne, ale du żą licz bę or ga ni za to rów, w szcze gól no ści kon fe ren cji sta no wią tak że kor po ra cje.

Obec nie na pol skim ryn ku w znacz nym stop niu roz wi nę ła się in fra struk tu ra kon fe ren cyj no -kon -
gre so wa, co po zwa la wnio sko wać, ze co raz wię cej pod mio tów bę dzie pro wa dzić dzia ła nia zmie -
rza ją ce do po zy ski wa nia or ga ni za cji te go ty pu wy da rzeń. 

In ter na tio nal Con gress and Co nven tion As so cia tion (IC CA), mię dzy na ro do wa or ga ni za cja zrze -
sza ją ca pod mio ty zwią za ne z ryn kiem kon gre so wo -kon fe ren cyj nym, pro wa dzi ran king kra jów
i miast, w któ rych od by ło się naj wię cej te go ty pu spo tkań (speł nia ją cych okre ślo ne pa ra me try1).
W cią gu ostat nich pię ciu lat Pol ska zaj mo wa ła miej sce po ni żej 20. (rys. 4). Mia sta mi naj chęt niej wy -
bie ra ny mi w Pol sce do re ali za cji kon gre sów sto wa rzy szeń są przede wszyst kim War sza wa i Kar ków. 

War to za zna czyć, że kon gre sy i kon fe ren cje sta no wią obec nie po łą cze nie wie lu ty pów wy da rzeń
(sy ner gia). Oprócz se sji ple nar nych od by wa ją się spo tka nia o cha rak te rze in te gra cyj nym, uro czy -
ste ga le czę sto po łą czo ne z wrę cze niem na gród w okre ślo nej dzie dzi nie, oraz to wa rzy szy im część
tar go wo -eks po zy cyj na, na któ rej pre zen tu ją się part ne rzy lub spon so rzy wy da rze nia. 

Ko lej nym ty pem wy da rzeń, któ ry sta no wi bar dzo wy raź ny seg ment w prze my śle spo tkań, są tar gi.
Za tar gi uzna je się wy da rze nia po świę co ne głów nie wy sta wie da nych pro duk tów lub pre zen ta cji
usług z okre ślo nej dzie dzi ny dzia łal no ści pro wa dzo na w ce lach pro mo cyj nych [Celuch 2015]. Obec -
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Źródło: [Celuch 2016]

Źródło: ICCA Statistics Report, www.iccaworld.com

RYS. 3 LICZBA KONGRESÓW I KONFERENCJI W POLSCE W LATACH 2011 – 2015 

RYS. 4 PO ZY CJA POL SKI W RAN KIN GU IC CA W LA TACH 2011 – 2015 

2011 2012 2013 2014 2015

2011 2012 2013 2014 2015

liczba wydarzeń  10 715 5305 9186 10 318 15 043

liczba uczestników 1 057 451 808 925 1 297 803 1 123 826 795 594

21.
miej sce

25.
miej sce

23.
miej sce

24.
miej sce

21.
miej sce

liczba spotkań 
stowarzyszeń 165 150 170 161 193

1. Spotkaniach stowarzyszeń, które odbywają się cyklicznie, skupiają minimum 50 uczestników i rotują co najmniej 
pomiędzy trzema państwami
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nie jed nak w ra mach tar gów od by wa ją się tak że in ne ty py wy da rzeń – kon fe ren cje, warsz ta ty, szko -
le nia, uro czy ste ga le itp. Zda niem Pol skiej Izby Prze my słu Tar go we go (PIPT) moż na obec nie mó wić
o trzech ro dza jach tar gów: pierw szy to do brze zna ne od lat, kla sycz ne tar gi kon trak ta cyj ne, dru gi to
zy sku ją ce na zna cze niu tar gi even to we (np. sa mo cho do we czy węd kar skie), trze ci typ, któ ry być mo -
że trud no na zwać „tar ga mi”, to eks po zy cje to wa rzy szą ce, np. kon gre som czy wy da rze niom spor to -
wym [PIPT, 2014]. 

Pod su mo wu jąc rok 2015 Pol ska Izba Prze my słu Tar go we go wska za ła or ga ni za cję 200 wy da rzeń
tar go wych, w któ rych na 764 908 mkw. cał ko wi tej po wierzch ni tar go wej za pre zen to wa ło się 28 392
wy staw ców, z któ rych 4674 to licz ba wy staw ców mię dzy na ro do wych. Wy da rze nia te od wie dzi ło
1 436 083 zwie dza ją cych [PIPT, 2015]. We dług ra por tu „Prze mysł spo tkań i wy da rzeń w Pol sce”
licz ba tar gów, któ re od by wa ją się w Pol sce w po rów na niu do in nych ty pów spo tkań nie jest du ża
(choć ze wzglę du na róż ni cę w me to do lo gii ba da nia więk sza niż licz ba przed sta wio na w ra por cie
przy go to wa nym przez PIPT), na to miast wy da rze nie te z ra cji swej spe cy fi ki gro ma dzą naj więk szą
licz bę uczest ni ków (rys. 5). 

RYS HI STO RYCZ NY
Prze mysł spo tkań w Pol sce to bran ża dość mło da i jed no cze śnie wciąż dość pla stycz na pod wzglę -

dem struk tu ry. Po cząt ków jej roz wo ju moż na upa try wać w koń ców ce lat 90., choć fir my ofe ru ją ce
or ga ni za cję spo tkań, wy da rzeń i po dró ży biz ne so wych po wsta ły już na po cząt ku lat 90. Okres ten
sta no wił za tem po czą tek kształ to wa nia się seg men tu spo tkań, za rów no je śli cho dzi o for mu ło wa -
nie się bran ży, jak i in we sty cje w two rze nia nie zbęd nej in fra struk tu ry – głów nie po wsta wa nie obiek -
tów ho te lo wych, wy spe cja li zo wa nych firm ofe ru ją cych wy bra ne usłu gi jak np. tech ni ka even to wa.
W tym cza sie też, głów nie ze wzglę du na roz po czę cie dzia łal no ści fi lii i od dzia łów mię dzy na ro do -
wych firm w Pol sce, na ryn ku pol skim ukształ to wał się tak że typ tzw. klien ta kor po ra cyj ne go, któ -
ry wy stę po wał obok ist nie ją cych już na więk szą ska lę klien tów re pre zen tu ją cych sto wa rzy sze nia
i in sty tu cje pu blicz ne (za rów no sek to ra rzą do we go, ja ki po za rzą do we). La ta dwu ty sięcz ne to dal -
szy roz wój bran ży spo tkań w Pol sce, trak to wa nej w tym cza sie na are nie mię dzy na ro do wej ja ko tzw.
wscho dzą cy ry nek (emer ging mar ket), któ re go cha rak te ry sty kę sta no wi ły m.in. wy so ki współ czyn -
nik ja ko ści ofe ro wa nych usług w sto sun ku do ich ce ny, co raz bar dziej wy kwa li fi ko wa ny per so nel,
któ ry oprócz nie zbęd nych w ob słu dze spo tkań kom pe ten cji ce cho wał się tak że cha rak te ry stycz ną
dla po strze ga nia Pol ski go ścin no ścią, no wą in fra struk tu rą oraz atrak cyj no ścią ma ło od kry tej, nie -
zna nej wśród or ga ni za to rów i uczest ni ków wy da rzeń de sty na cji. W dru giej de ka dzie lat dwu ty -
sięcz nych na stą pił sil ny roz wój bran ży na wszyst kich jej płasz czy znach, wy raź ny i za koń czo ny
wie lo ma ini cja ty wa mi stał się trend in te gra cji bran ży, dzia łań na rzecz jej roz wo ju, cha rak te ry sty -
ki, opi su, dia gno zo wa nia i roz wią zy wa nia pro ble mów, wresz cie szu ka nia do brych prak tyk i sfor -
ma li zo wa nia pro ce su spe cja li stycz nej edu ka cji. 
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Źródło: [Celuch 2016]

RYS. 5 LICZBA WYDARZEŃ TARGOWYCH W POLSCE W LATACH 2011 – 2015

2011 2012 2013 2014 2015

liczba wydarzeń  2421 1716 683 672 802

liczba uczestników 1 445 289 1 741 277 1 871 069 2 111 989 1 462 243

Branża spotkań 
w Polsce

Autonomiczna branża, której przedmiotem
działalności jest organizacja różnego typu
wydarzeń (charakteryzujących się
wielokomponentowością) na zlecenie
klientów i we współpracy z nimi przez
wyspecjalizowane podmioty, korzystające 
z wyspecjalizowanych usługodawców
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Rów no le gle do dzia łań we wnątrz bran żo wych na stę po wał roz wój in fra struk tu ry even to wej oraz
in fra struk tu ry nie zbęd nej do or ga ni za cji, wy da rzeń, w tym tak że spo tkań mię dzy na ro do wych (np.
do stęp ność ko mu ni ka cyj na), lob bing na rzecz roz wo ju bran ży spo tkań w Pol sce, dzia ła nia pro mo -
cyj ne. W tym cza sie tak że wy raź nie zwięk szy ła się dzia łal ność pod mio tów re pre zen tu ją cych prze -
mysł spo tkań w or ga ni za cjach bran żo wych oraz ich współ pra ca z ogól no pol ski mi, re gio nal ny mi
i lo kal ny mi co nven tion bu re aux. 

Moż na za tem wska zać, że seg ment spo tkań to obec nie au to no micz na bran ża, któ rej przed mio tem
dzia łal no ści jest or ga ni za cja róż ne go ty pu wy da rzeń (cha rak te ry zu ją cych się wie lo kom po nen to wo -
ścią) na zle ce nie klien tów i we współ pra cy z ni mi przez wy spe cja li zo wa ne pod mio ty, ko rzy sta ją ce
z wy spe cja li zo wa nych usłu go daw ców [Celuch, 2014; Jaworowicz, 2016]. W związ ku z cha rak te rem
pro wa dzo nej dzia łal no ści ukształ to wa ły się tak że funk cje za wo do we. Prze mysł spo tkań po sia da tak -
że wy od ręb nio ne or ga ni za cje bran żo we, me dia, wy da rze nia oraz kon kur sy. Po wsta ły też spe cja li -
stycz ne kur sy oraz kie run ko we stu dia wyż sze. Naj waż niej sze wy da rze nia w roz wo ju prze my słu
spo tkań przed sta wia ry su nek 6 na to miast kon struk cje ryn ku spo tkań w Pol sce ry su nek 7. 

KLIENT, WŁA ŚCI CIEL WY DA RZE NIA/PRO JEK TU 
Na pol skim ryn ku za re je stro wa ne jest ok. 750 tys. spół ek, wśród któ rych są kor po ra cje, ma łe

i śred nie przed się bior stwa. Nie mal każ da z tych firm, re ali zu jąc za da nia z róż nych ob sza rów swo -
je dzia łal no ści, or ga ni zu je po dró że służ bo we, spo tka nia i wy da rze nia, bądź w nich uczest ni czy. Ich
przed sta wi cie le wy stę pu ją za rów no ja ko or ga ni za to rzy wy da rzeń, jak i ich zle ce nio daw cy. W za leż -
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1996 1998 2001 2002 2003 2006 2007

Pro gram bez zwrot nej po mo cy 
fi nan so wej Wspól not 
Eu ro pej skich PHA RE 
(Po land -Hun ga ry As si stan ce in
Re struc tu ring the ir Eco no mies)

Po wo ła nie me na dże rów 
pię ciu pol skich pro duk tów 

mar ko wych w tym 
tu ry sty ki biz ne so wej

Po wsta je Sto wa rzy sze nie 
„Kon fe ren cje 

i Kon gre sy w Pol sce”

Po wsta je mie sięcz nik
„Kon gre sy i Kon fe ren cje”
(ak tu al nie MI CE Po land)

Po wsta je Co nven tion 
Bu re au Wro cław

IMEX -MPI 
Fu tu re Le aders 
Fo rum War saw
(pierw sza edy cja)

Po wsta je pro gram 
Am ba sa dor Kon gre sów 
Pol skich

Po wsta je Co nven tion 
Bu re au of Po land Pol skiej 
Or ga ni za cji Tu ry stycz nej, 
obec nie Po land Co nven tion 
Bu re au

SI TE ESNEP 2007
„War saw – the 

pas sio na te he art 
of Eu ro pe”

1989

RYS. 6 NAJ WAŻ NIEJ SZE WY DA RZE NIA W ROZ WO JU PRZE MY SŁU SPO TKAŃ W POL SCE, LA TA 1990 – 2016 

Bran żo we klu czo we mię dzy na ro do we wy da rze nia w Pol sce 

Kluczowe działania i inicjatywy
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no ści od te go, ja kie go ob sza ru dzia łal no ści fir my da ne spo tka nia do ty czą, ja ki cel dzię ki nim przed -
się bior stwo ma osią gnąć lub ja ki jest ich cha rak ter oraz struk tu ra or ga ni za cyj na fir my, or ga ni za -
tor lub zle ce nio daw ca mo że re pre zen to wać róż ne dzia ły or ga ni za cji. Naj czę ściej bę dą to
pra cow ni cy lub ma na ge ro wie dzia łów mar ke tin gu, pu blic re la tions, hu man re so ur ces, sprze da ży
czy ad mi ni stra cji. Czę sto w funk cji pla ni sty spo tkań (me eting plan ne ra) czy event ma na ge ra za ma -
wia ją cych usłu gi or ga ni za cji wy da rzeń i nad zo ru ją cych pra cę do staw ców wy stę pu ją pra cow ni cy
biu ra (of fi ce ma na ge ro wie), asy sten ci pre ze sa czy za rzą du. Dość rzad ko za rów no ma łe i śred nie
przed się bior stwa, jak i kor po ra cje two rzą sta no wi ska prze zna cza ne do or ga ni za cji wy da rzeń fir -
mo wych (ty pu event ma na ger czy me eting plan ner), choć ta kie roz wią za nia się zda rza ją. Czę ściej
na to miast fir my de cy du ją się na uję cie w swo ich struk tu rach sta no wi ska tra vel ma na ge ra, co ma
zwią zek z po li ty ką scen tra li zo wa ne go za rzą dza nia or ga ni za cją po dró ży służ bo wych i da lej idąc,
or ga ni za cją spo tkań. 

Po dob na struk tu ra wy stę pu je w in sty tu cjach pu blicz nych, nie za leż nie czy są to jed nost ki rzą do -
we czy sa mo rzą do we. Oso ba od po wie dzial na za or ga ni za cję i za kup usług z ob sza ru re ali za cji spo -
tkań, zwy kle nie peł ni wy zna czo nej do te go ce lu funk cji w or ga ni za cji, jest to część obo wiąz ków
ulo ko wa na w ra mach jej głów nej dzia łal no ści. Licz ba wspo mnia nych in sty tu cji w Pol sce oscy lu je
wo kół licz by 100 tys. 

Zna kiem ostat nich lat, któ ry w istot ny spo sób wpły nął na kształt prze my słu spo tkań oraz za cho dzą -
ce w nim re la cje, jest wy raź ne za zna cze nie ko lej ne go pod mio tu w pro ce sie za ku po wym usług tak że
z te go ob sza ru, ja kim jest dział za ku pów (pro cu re ment). Na stą pił za tem po dział w ob rę bie firm na tzw.
klien ta we wnętrz ne go, od po wia da ją ce go, umow nie mó wiąc, za do star cze nia ja ko ścio we go wy da rze -
nia, re ali zu ją ce go ce le fir my, oraz dział za ku pów, któ ry od po wia da za opty mal ną moż li wość za ku pu

25www.polandmeetingsimpact.pl

2008 2009 2010 2011 2012 2014 2015 2016

Po wsta je 
ple bi scyt 
Oso bo wość 
Ro ku 
MI CE Po land

IC CA Re se arch 
Sa les & Mar ke ting
Pro gram me, Gdańsk 

Po wsta je 
SI TE Po land

Raport 
Wpływ ekonomiczny 
przemysłu spotkań
na gospodarkę Polski  
Poland Meetings 
Impact

Po wsta je MPI Po land Club
(obec nie MPI Po land
Chap ter)

Po wsta je Sto wa rzy sze nie 
Bran ży Even to wej 

Po wsta je Sto wa rzy sze nie 
Or ga ni za to rów In cen ti ve
Tra vel

Kra ków Im pact. Wpływ 
eko no micz ny prze my słu 
spo tkań na go spo dar kę 
Kra ko wa

III Kon gres EFAP CO 
– Eu ro pe an Fe de ra tion 
of the As so cia tions 
of Con gress Or ga ni sers, 
War sza wa

MPI Eu ro pe an Chap ter 
Le aders Fo rum, Kra ków

Po wsta je por tal 
Me eting Plan ner.pl

IC CA Cen tral Eu ro pe an 
Chap ter Sum mer Me eting

MPI Eu ro pe an Me etings and
Events Con fe ren ce, Kra ków 

RYS. 6 NAJ WAŻ NIEJ SZE WY DA RZE NIA W ROZ WO JU PRZE MY SŁU SPO TKAŃ W POL SCE, LA TA 1990 – 2016 

Po wsta je Klub 
Agen cji Even to wych 
(w ra mach Sto wa rzy sze -
nia Ko mu ni ka cji 
Mar ke tin go wej SAR)

Po wsta je kon kurs 
Me eting Plan ner 
Po wer Awards

Od by wa się pierw sza 
edy cja Me etings 
We ek Po land

Pierw sza edy cja 
Sym po zjum Edy ka to rów

Kadr Za rzą dza ją cych 
Spo tka nia mi, PE MES

Pierw sza edy cja 
kon fe ren cji Event Biz nes 

Po wsta je pro jekt:
Dia log bran żo wy:
Do bry prze targ”

Źródło: [Celuch, 2016]; opra co wa nie wła sne 

procurement
Znakiem ostatnich lat, który w istotny 
sposób wpłynął na kształt przemysłu 
spotkań oraz zachodzące w nim relacje, 
jest wyraźne zaznaczenie kolejnego 
podmiotu w procesie zakupowym 
usług także z tego obszaru, jakim jest 
dział zakupów
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tych usług. Do wo dem za an ga żo wa nia dzia łów za ku pów w dzia łal ność w ra mach prze my słu spo tkań
mo że być wy bór naj lep sze go do staw cy z te go ob sza ru w ofi cjal nym otwar tym kon kur sie or ga ni zo wa -
nym przez Pol skie Sto wa rzy sze nia Ma na ge rów Lo gi sty ki i Za ku pów (w 2016 r. po raz pierw szy wy -
róż nio no ta kie fir my) oraz udział w pra cach na nad ko dek sem prak tyk za ku po wych do ty czą cych
ka te go rii even to wej i in cen ti ve tra vel we współ pra cy ze sto wa rzy sze nia mi bran ży spo tkań2. Po ka -
zu je to tak że co raz więk szą ska lę sto so wa nia wy da rze nia (spo tka nia), ja ko na rzę dzia za rzą dza nia
pra cow ni ka mi, pro mo cji, bu do wa nia re la cji w dzia łal no ści firm, choć wy ni ki prze pro wa dzo ne go
jak do tąd je dy ne go ba da nia ska li event mar ke tin gu3 w Pol sce [Event marketing, 2013] nie pre zen -
to wa ły zbyt opty mi stycz nych da nych dla te go seg men tu. Z ra por tu Event mar ke ting w Pol sce 2013
wy ni ka, że z dzia łań event mar ke tin go wych ko rzy sta w Pol sce 34 proc. du żych i za le d wie 6 proc.
śred nich i ma łych przed się biorstw. Środ ki na event mar ke ting są re la tyw nie nie wiel kie, ale czę sto
sta no wią zna czą cą część ca łe go bu dże tu mar ke tin go we go [Event marketing, 2013]. Na to miast
event mar ke ting sta no wi jed ną z naj po pu lar niej szych form pro mo cji wśród du żych przed się biorstw
(33,8 proc.) – rys 8.

In nym ty pem klien ta, co wy ni ka z je go cha rak te ry sty ki oraz or ga ni zo wa nych wy da rzeń, są sto -
wa rzy sze nia. W li te ra tu rze przed mio tu czę sto roz róż nie nie: as so cia tion mar ket – cor po ra te mar ket
sta no wi pod sta wę sys te ma ty za cji prze my słu spo tkań [Davidson R. Cope B. 2001]. Obec nie w Pol -
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Źró dło: Opracowanie własne
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hala widowiskowa, itd.
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im pre sa riat ar ty stycz ny, itd.

RYS. 7 RY NEK SPO TKAŃ I WY DA RZEŃ W POL SCE

Oto cze nie barnżowe

sto wa rzy sze nia 
bran żo we

me dia
bran żo we

uczel nie 
wyż sze

2. Zob. www.dobryprzetarg.com.pl
3. Event marketing rozumiany jako narzędzie polegające na organizacji różnego rodzaju wydarzeń służących do realizacji określonych celów firmy wobec jej 

otoczenia wewnętrznego i zewnętrznego, tj. klientów, partnerów biznesowych, decydentów, kontrahentów, środowisk opiniotwórczych i pracowników.
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sce dzia ła ok. 60 tys. sto wa rzy szeń i fun da cji. Nie wszyst kie one or ga ni zu ją kil ku set oso bo we kon -
fe ren cje i kon gre sy, wszyst kie jed nak, aby sku tecz nie pro wa dzić swo ją dzia łal ność, or ga ni zu ją cy -
klicz ne spo tka nia. W ich ra mach czę sto oso ba pro wa dzą ca biu ro jest od po wie dzial na tak że
za kwe stie or ga ni za cyj ne do ty czą ce spo tkań. Du że zna cze nie z per spek ty wy roz wo ju prze my słu
spo tkań, ma tak że po zy cja pol skich or ga ni za cji w mię dzy na ro do wych struk tu rach sto wa rzy szeń,
a przede wszyst kim po zy cja po szcze gól nych jed no stek, dzię ki któ rym spo tka nia mię dzy na ro do -
wych sto wa rzy szeń ma ją szan sę od być się w Pol sce. Cha rak te ry stycz ne dla or ga ni za cji spo tkań
mię dzy na ro do wych sto wa rzy szeń są cy klicz ność wy da rzeń oraz ich ro ta cja mię dzy atrak cyj ny mi
z punk tu wi dze nia or ga ni za cji spo tka nia de sty na cja mi. Do atrak cyj no ści tej za li cza się tak że po zy -
cja da nej bran ży na świe cie oraz ska la dzia łal no ści jej re pre zen tan tów. 

Co raz czę ściej za uwa żal na na pol skim ryn ku ze wzglę du na po cho dze nie zle ce nio daw cy spo tkań
jest gru pa klien tów i or ga ni za to rów jed no cze śnie, okre śla na an giel skim akro ni mem SMERF. Re -
pre zen tu ją ją gru py spo łecz ne (so cial), w tym np. zlo ty mi ło śni ków ja kiejś te ma ty ki, mi li tar ne (mi -
li ta ry), w tym tak że re kon struk cje bi tew, edu ka cyj ne (edu ca tio nal), re li gij ne (re li gio us) oraz brac twa
(fra ter nal) [Celuch, 2014]. 

Uję cie pre zen tu ją ce typ klien ta, ja ko punkt wyj ścia cha rak te ry sty ki oraz jed no cze śnie ska li prze -
my słu spo tkań, to je den z moż li wych wa rian tów. Ko lej ny, to cha rak te ry sty ka opar ta na ce lu spo tkań.
U jej pod staw le ży prze ko na nie iż, aby od dzia ły wać na wy bra ną gru pę do ce lo wą, zmie niać za pla -
no wa ne za ło że nia w osią gnię cia, wy róż nia się trzy gru py sku pia ją ce ce le spo tkań, nie za leż nie od te -
go, ja ki typ klien ta re pre zen tu je ich or ga ni za tor. Są to: wie dza, pro dukt i mo ty wa cja [Celuch, 2014]
– rys. 10. Uogól nia jąc, za po mo cą spo tkań re ali zo wa ne są ce le do ty czą ce edu ka cji, po głę bia nia
wie dzy, roz wo ju uczest ni ków, pro mo cji pro duk tów i usług, wspar cia ich sprze da ży, za rzą dza nia
pra cow ni ka mi oraz re la cja mi z klien ta mi i part ne ra mi biz ne so wy mi. W ten spo sób za pre zen to wa -
ne zo sta ły jed no cze śnie klu czo we gru py uczest ni ków spo tkań, a są ni mi: pra cow ni cy firm, kon tra -
hen ci i part ne rzy biz ne so wi, kon su men ci, człon ko wie or ga ni za cji, fa ni czy przed sta wi cie le
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Źró dło: Event mar ke ting w Pol sce 2013

RYS. 8 OR GA NI ZA CJA WY DA RZEŃ WŚRÓD IN NYCH DZIA ŁAŃ MAR KE TIN GO WYCH 
PRO WA DZO NYCH PRZEZ FIR MY W POL SCE.
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śro do wisk opi nio twór czych. Za kres i róż no rod ność tych grup wska zu je tak że na po ten cjał i ska lę
dzia łań w ra mach prze my słu spo tkań. 

OR GA NI ZA TO RZY SPO TKAŃ
Ze wzglę du na spe cy fi kę ro dza jów wy da rzeń, a tak że spe cy fi kę ob słu gi klien tów, na ryn ku spo tkań

ukształ to wa ło się kli ka grup firm, któ re zaj mu ją się pro fe sjo nal ną or ga ni za cją spo tkań. Naj bar dziej
li czeb ny sek tor sta no wią tzw. agen cje even to we – czy li fir my spe cja li zu ją ce się w or ga ni za cji róż -
ne go ro dza ju wy da rzeń, czę sto okre śla nych ja ko wy da rze nia spe cjal ne. Obec nie w Pol sce ist nie je
po nad 1500 firm, któ re w opi sie swo ich usług za zna cza ją or ga ni za cję even tów. Za zna czyć na le ży
jed nak, że nie są to je dy nie fir my even to we, dla któ rych or ga ni za cja wy da rzeń ozna cza pe łen za -
kres dzia łal no ści. Nie mniej jed nak wszyst kie one sta ją się czę ścią prze my słu spo tkań, a ich dzia -
łal ność ma wpływ na bu do wę je go war to ści. 

Wśród agen cji even to wych na le ży wy róż nić ta kie, któ re po sia da ją wię cej niż 10 pra cow ni ków,
choć ich licz ba jest nie wiel ka. Du że agen cje, po wy żej 30 pra cow ni ków, to naj czę ściej gru py, któ re
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RYS. 10 MO DEL WSPÓŁ PRA CY UCZEST NI KÓW BRAN ŻY SPO TKAŃ Z PO DZIA ŁEM NA CE LE

Źródło: [Celuch, 2016] 
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RYS. 9 OPINIE NA TEMAT ROLI ORGANIZACJI EVENTÓW W DZIAŁANIACH FIRM ORAZ RYNKU
EVENTÓW W POLSCE 

Źródło: Raport Specjalny. Agencje Eventowe, Media&Marketing Polska
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pod wspól ną mar ką po sia da ją dzia ły wy spe cja li zo wa ne w świad cze niu kom plek so wych usług mar -
ke tin go wych, gdzie dział or ga ni za cji wy da rzeń sta no wi je den z pod mio tów. Naj więk szą licz bę sta -
no wią kil ku oso bo we ze spo ły (od trzech do sze ściu osób), któ re w ra zie po trze by, każ do ra zo wo
do re ali za cji da ne go pro jek tu po dej mu ją współ pra cę z event ma na ge ra mi dzia ła ją cy mi na ryn ku
na za sa dzie fre elan ce. 

Jak wcze śniej wspo mnia no du żą część w tej gru pie sta no wią fir my spe cja li zu ją ce się w usłu gach
mar ke tin go wych, PR -wych czy ostat nio tak że re kla mo wych, gdzie or ga ni za cja wy da rzeń sta no wi
tyl ko część ofer ty. 

Za zna czyć na le ży, że w ra mach or ga ni za cji bran żo wych re pre zen tu ją cych sek tor agen cji even to -
wych w Pol sce licz ba zrze szo nych firm jest nie wiel ka. W Klu bie Agen cji Even to wych jest ich obec -
nie 13 (choć jak za zna cza ją wła dze Klu bu, są to naj więk sze agen cje w Pol sce, ich przy cho dy
z dzia łal no ści even to wej nie mo gą być niż sze niż 2,5 mln zł, bo jest to jed no z kry te riów przy ję cia
do or ga ni za cji), po dob nie w Sto wa rzy sze niu Bran ży Even to wej sek tor or ga ni za to rów re pre zen tu -
je 12 firm (przy czym pod mio ty w obu or ga ni za cjach nie po wta rza ją się). 

Ko lej ną gru pą firm o bar dzo wy raź nej spe cja li za cji w ob sza rze or ga ni za cji wy da rzeń są agen cje
po dró ży mo ty wa cyj nych (agen cje in cen ti ve tra vel, in cen ti ve tra vel com pa ny, in cen ti ve tra vel bu re au,
in cen ti ve ho use). Wśród nich wy od ręb nić moż na te pod mio ty, któ re de fi niu ją [Site, 2016] in cen ti ve
tra vel (po dróż mo ty wa cyj no -na gro do wą) z per spek ty wy biz ne so wo -mar ke tin go wej oraz za rzą dza -
nia ze spo łem, pa trząc czę sto nie co sze rzej na to na rzę dzie, włą cza jąc je w tzw. pro gra my ak ty wi -
za cji sprze da ży. W głów nej mie rze bę dą to fir my zrze szo ne w Sto wa rzy sze niu Or ga ni za to rów
In cen ti ve Tra vel, jest ich obec nie 21. Są to fir my, któ re po sia da ją śred nio rocz ne przy cho dy z or ga -
ni za cji po dró ży mo ty wa cyj nych, w cią gu ostat nich trzech lat nie mniej sze niż 3 mi lio ny zło tych,
polisę ubezpieczeniową  �lub gwa ran cję �ban ko wą zwią za ną �z orga ni zo wa niem im prez tu ry stycz nych
o su mie ubez pie cze nia lub gwa ran cji nie niż szej niż̇ 500 tys. zło tych oraz za trud nia ją co naj mniej
trzech pra cow ni ków od po wia da ją cych za or ga ni za cję po dró ży mo ty wa cyj nych, ko rzy sta jąc każ -
do ra zo wo z ofer ty sze re gu do staw ców usług, w tym nie tyl ko zwią za nych z or ga ni za cją po dró ży, ale
i wy spe cja li zo wa nych pi lo tów in cen ti ve tra vel, firm IT przy go to wu ją cych plat for my do ko mu ni ka -
cji pro gra mu, gra fi ków itd.

Usłu gę or ga ni za cji po dró ży mo ty wa cyj nych re ali zu ją tak że biu ra po dró ży, któ rych głów nym trzo -
nem dzia łal no ści jest ob słu ga tu ry sty ki in dy wi du al nej, opar ta w du żej mie rze na tzw. ofer cie ka ta -
lo go wej. Nie któ re z biur po sia da ją dział prze zna czo ny do ob słu gi klien tów biz ne so wych, w tym
or ga ni za cji na ich rzecz po dró ży ty pu in cen ti ve. Zwy kle jed nak sku pia ją się one na or ga ni za cji pro -
gra mu po dró ży, w przy pad ku re ali za cji bar dziej zło żo ne go pro jek tu mo ty wa cyj ne go czy ak ty wi zu -
ją ce go sprze daż, współ pra cu ją z pod mio ta mi wy spe cja li zo wa nym w usłu gach mar ke tin go wych. 

Pro fe sjo nal ni or ga ni za to rzy kon gre sów (pro fes sio nal con gress or ga ni zer/or ga ni za tion, PCO) sta no -
wią gru pę firm, któ rych głów ną spe cja li za cją jest kom plek so wa or ga ni za cja kon gre sów i kon fe ren -
cji, nie tyl ko na ryn ku pol skim, ale i mię dzy na ro do wym. Z ra cji ob słu gi mię dzy na ro do wych
klien tów fir my te sta no wią na tu ral ne part ner stwo dla pro mu ją cych re pre zen to wa ne przez sie bie de -
sty na cje co nven tion bu re aux. Na li ście re ko men do wa nych przez Po land Co nven tion Bu re au Pol skiej
Or ga ni za cji Tu ry stycz nej or ga ni za to rów kon gre sów znaj du je się obec nie 18 firm PCO [POT, 2016].
Ozna cza to, że w cią gu ostat nich trzech lat fir my te zor ga ni zo wa ły przy naj mniej pięć mię dzy na ro -
do wych spo tkań, wśród któ rych przy naj mniej jed no zgro ma dzi ło mi ni mum 500 uczest ni ków,
a w po zo sta łych udział wzię ło mi ni mum 250 osób. 

Pro fe sjo nal ni or ga ni za to rzy kon gre sów współ pra cu ją głów nie ze sto wa rzy sze nia mi, świad cząc
kom plek so wą usłu gę re ali za cji wy da rze nia, po cząw szy od na kre śle nia pla nu, za pew nie nia fi nan -
so wa nia, na pro wa dze niu biu ra PR skoń czyw szy, lub za pew nia jąc or ga ni za cję sa me go spo tka nia
lub je go czę ści. 
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Po dob ną cha rak te ry sty kę dzia łal no ści, je śli cho dzi o or ga ni za cję kon gre sów i kon fe ren cji, uzu peł -
nio ną jed nak o or ga ni za cję in cen ti ve tra vel czy even tu fir mo we go w miej scu/de sty na cji do ce lo wej
spo tka nia, po sia da ją de sti na tion ma na ge ment cop ma nies (DMC). Są to biu ra wy spe cja li zo wa ne
w or ga ni za cji wy da rzeń w de sty na cji, któ rą re pre zen tu ją. Zda rza się za tem, że sta no wią ko lej ne
ognio wo łań cu cha do staw ców w pro ce sie or ga ni za cji wy da rze nia, świad cząc lo kal nie usłu gi na
rzecz or ga ni za to ra po dró ży mo ty wa cyj nej lub PCO, al bo bez po śred nio współ pra cu ją z do ce lo wym
klien tem. Wśród wspo mnia nych re ko men da cji Po land Co nven tion Bu re au POT fir my o spe cja li za -
cji DMC to 11 pod mio tów [POT, 2016]. W przy pad ku or ga ni za cji po dró ży mo ty wa cyj nych (re ko -
men da cja 13 pod mio tów) ozna cza to, że w cią gu ostat nich trzech lat re ko men do wa ne fir my
zre ali zo wa ły w Pol sce co naj mniej 13 pro gra mów in cen ti ve dla mię dzy na ro do we go klien ta – mi ni -
mum trzech, któ re zgro ma dzi ły co naj mniej 100 uczest ni ków oraz mi ni mum dzie sięć, w któ rych
udział wzię ło co naj mniej 50 uczest ni ków.

Zda rza się też, że jed na fir ma łą czy obie spe cja li za cje – DMC i PCO. 
W po dob nej ro li jak DMC – któ re mo że świad czyć usłu gi bez po śred nio na rzecz klien ta, al bo

na rzecz or ga ni za to ra – mo gą wy stę po wać agen cje te am -bu il din go we (nie kie dy okre śla ne w bran -
żo wym ję zy ku po tocz nym ja ko out do oro we). Spe cja li zu ją się one w do star cza niu pro fe sjo nal nych
pro gra mów in te gra cyj nych, za rów no w ce lach szko le nio wych, jak i re kre acyj nych. Z za ło że nia do -
star cza ją za rów no wy kfa li fi ko wa ną ka drę in struk to rów i tre ne rów, jak i sprzęt nie zbęd ny do zre -
ali zo wa nia okre ślo nych ak tyw no ści. Na pol skim ryn ku funk cjo nu je kil ka dzie siąt firm,
za trud nia ją cych po wy żej 10 pra cow ni ków i współ pra cu ją cych z du żą gru pą tre ne rów i in struk to -
rów oraz mniej sze pod mio ty wy spe cja li zo wa ne w okre ślo nej ak tyw no ści lub do star cza ją ce je dy nie
sprzęt do re ali za cji okre ślo nej usłu gi. 

Od ręb ną gru pę or ga ni za to rów wy da rzeń, two rząc naj bar dziej au to no micz ny sek tor spo śród pod -
mio tów dzia ła ją cych w prze my śle spo tkań, sta no wią or ga ni za to rzy tar gów i wy staw. Pol ska Izba
Prze my słu Tar go we go, sta no wią ca or ga ni za cję re pre zen tu ją cą tę bran żę, li czy 70 człon ków, z któ -
rych 16 to fir my wy spe cja li zo wa ne w or ga ni za cji tar gów. Zwy kle są to wy da rze nia wła sne, au tor -
skie lub re ali zo wa ne w po ro zu mie nie z mię dzy na ro do wym li cen cjo daw cą. Czę sto fir my or ga ni zu ją ce
sta no wią część ze spo łu pod wspól nym szyl dem cen trum wy sta wien ni cze go (sied miu człon ków),
gdzie od ręb ny dział zaj mu je się or ga ni za cją tar gów, a od ręb ny za rzą dza niem obiek tem. 

Przy czym za zna czyć na le ży, że w funk cji or ga ni za to ra tar gów czę sto wy stę pu ją tak że agen cje
even to we, na to miast znacz nie rza dziej są to wy da rze nia wła sne tych pod mio tów, w ogrom nej więk -
szo ści re ali zu ją je na zle ce nie kor po ra cji czy sto wa rzy szeń.

Pod mio ty naj mniej zwią za ne z or ga ni za cją wy da rzeń, a wy spe cja li zo wa ne w or ga ni za cji po dró ży
służ bo wych oraz za rzą dza niu sek to rem ta kich wy jaz dów, to fir my re pre zen tu ją ce tzw. tra vel ma na -
ge ment com pa nies (TMC), tra vel ma na ge ment bu re au. Są to fir my za trud nia ją ce śred nio kil ku na stu
pra cow ni ków. 

OBIEK TY 
Szcze gól ną gru pę do staw ców w sek to rze spo tkań sta no wią ge sto rzy obiek tów. Dla or ga ni za to -

rów wy da rzeń miej sce (obiekt, te ren, za bu do wa tym cza so wa, ro ad truck i in.) sta no wi pod sta wo -
wy kom po nent spo tka nia, któ ry speł niać mu si sze reg kry te riów od po jem no ści i do stęp no ści
ko mu ni ka cyj nej po cząw szy, a np. na moż li wo ści wpro wa dze nia sa mo cho du czy or ga ni za cji kil ku -
na stu ma łych spo tkań jed no cze śnie skoń czyw szy. Ofer tę obiek tów do or ga ni za cji wy da rzeń sta no -
wią za rów no te po wsta łe wła śnie w tym ce lu, jak i ada pto wa ne lub bu do wa ne, czę sto je dy nie
cza so wo na re ali za cję okre ślo ne go ty pu spo tka nia. 

Or ga ni za to rzy wy da rzeń fir mo wych, po dró ży służ bo wych, ale i kon fe ren cji ko rzy sta ją z ho te li,
głów nie ska te go ry zo wa nych w prze dzia le od trzech do pię ciu gwiaz dek, w głów nej mie rze ta kich,
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któ re dys po nu ją sa la mi kon fe ren cyj ny mi bądź prze strze nia mi, po zwa la ją cy mi na aran ża cję w ce -
lach even to wych. Obec nie w Pol sce funk cjo nu je bez ma ła 1500 ho te li w tym prze dzia le. Kil ka na -
ście z nich po sia da du że sa le kon fe ren cyj no -ban kie to we, któ re jed no ra zo wo mo gą przy jąć spo tka nia
li czą ce po nad ty siąc go ści. Jak wy ni ka z da nych ra por tu „Prze mysł spo tkań i wy da rzeń w Pol sce”,
to ho te le są naj czę ściej wy bie ra nym miej scem or ga ni za cji wy da rzeń. W 2015 r. w tym ty pie obiek -
tów od by ło się po nad 70 proc. wy da rzeń prze ana li zo wa nych w ba da niu.

Wśród kil ku sie ci ho te lo wych, ja kie dzia ła ją na te re nie Pol ski, więk szość po sia da pro gra my lo jal -
no ścio we prze zna czo ne dla or ga ni za to rów wy da rzeń oraz po dró ży służ bo wych. Wie le z nich wpro -
wa dza udo god nie nia prze zna czo ne dla or ga ni za to rów, jak wir tu al ne si te in spec tion, sys te my
za rzą dza nia or ga ni za cją spo tkań. Po dob ne dzia ła nia po dej mu ją za rzą dza ją cy obiek ta mi nie za leż -
ny mi. 

Or ga ni za to rzy spo tkań ko rzy sta ją za rów no z ofer ty ho te li biz ne so wych, bu ti ko wych, po sia da ją -
cych opcję spa i we lness, te ren ze wnętrz ny umoż li wia ją cy or ga ni za cję wy da rze nia – do bór miej sca,
po dyk to wa ny jest cha rak te ry sty ką wy da rze nia, ocze ki wa nia mi uczest ni ków, po li ty ką za rzą dza nia
spo tka nia mi oraz bu dże tem. 

Cen tra wy sta wien ni cze, któ re cha rak te ry zu je du ża po wierzch nia i zwy kle ela stycz ność aran ża cji,
to na pol skim ryn ku ofer ta po nad 20 obiek tów. Zwy kle, ze wzglę du na wspo mnia ne moż li wo ści
do wol ne go wy peł nie nia oraz du żą po wierzch nię i ku ba tu rę, w swej na zwie po sia da ją uzu peł nie nie
wska zu ją ce tak że na funk cję kon gre so wą i even to wą. Część z nich po sia da zresz tą do dat ko we za -
ple cze kon fe ren cyj ne w po sta ci sta łych, ale nie wiel kich w po rów na niu do głów nej ofer ty sal. 

In fra struk tu rą po wsta łą ce lo wo ja ko miej sce prze zna czo ne prze my sło wi spo tkań są cen tra kon -
gre so we i kon fe ren cyj ne, któ rych licz ba w cią gu ostat nich trzech lat zna czą co się po więk szy ła,
Wśród otwar tych w cią gu ostat nich dwóch lat obiek tów są np. ICE Kra ków, G2A Are na w Rze szo -
wie, Lu bel skie Cen trum Kon fe ren cyj ne w Lu bli nie czy Mię dzy na ro do we Cen trum Kon fe ren cyj ne
w Ka to wi cach. Obec nie moż na przy jąć, iż w Pol sce nie za leż nych (w ro zu mie niu nie bę dą cych czę -
ścią in nej prze strze ni, np. ho te lo wej) cen trów kon gre so wych i kon fe ren cyj nych jest 50. Za cen trum
kon gre so we uznać moż na obiekt nie ho te lo wy, wy bu do wa ny w ce lu or ga ni za cji wy da rzeń, któ ry po -
sia da przy naj mniej jed ną sa lę au dy to ryj ną o mi ni mal nej licz bie 300 miejsc oraz mi ni mum trzy in -
ne sa le i prze strzeń z funk cją wy sta wien ni czą (ade kwat ną do wiel ko ści sal). Pa ra me try okre śla ją ce
cen trum kon fe ren cyj ne nie ho te lo we to mi ni mum trzy sa le, z któ rych jed na, po mie ści przy naj mniej
sto miejsc w usta wie niu te atral nym.

Du żą ofer tę w szcze gól no ści ma łych i śred nich sal kon fe ren cyj nych po sia da ją obiek ty o cha rak -
te rze biu ro wym (po nad 400) oraz uczel nie wyż sze (obec nie w Pol sce dzia ła 415 wyż szych uczel ni). 

Funk cję miejsc róż ne go ro dza ju wy da rzeń speł nia ją tak że tzw. obiek ty uni ka to we (uni que ve nu es),
za rów no te, któ re na co dzień speł nia ją zu peł nie in ną funk cję, jak i te, któ re zo sta ły do ce lów even -
to wych za adap to wa ne. Do tej gru py obiek tów za li czyć moż na zam ki i pa ła ce (po nad 500), te atry,
ope ry, fil har mo nie, cen tra kon cer to we (ok. 180), mu zea (po nad 900), obiek ty post in du strial ne (sta -
re fa bry ki, ma ga zy ny, stu dia), któ rych licz ba – je że li nie zo sta ły przy sto so wa ne do in nych ce lów
– jest bar dzo trud na do okre śle nia. 

Na tu ral ną funk cję obiek tów, w któ rych or ga ni zo wa ne są spo tka nia, sta no wią sta dio ny i obiek ty
spor to we. Kil ka obiek tów do łą czy ło do obec nej ofer ty po nad 2300 ta kich miejsc po przy go to wa niu
in fra struk tu ry na po trze bę jed ne go a naj więk szych wy da rzeń, ja kie ostat nio od by ły się w Pol sce, Mi -
strzostw Eu ro py w Pił ce Noż nej UEFA Eu ro 2012. Naj więk sza z aren – sta dion PGE Na ro do wy
w War sza wie to wie lo funk cyj ny obiekt, z prze strze nia mi o róż no rod nej cha rak te ry sty ce even to wej. 

Po dob ne za sto so wa nie, choć nie na ta ką ska lę, ma ją mniej sze sta dio ny spor to we, ale tak że are ny
wi do wi sko wo -spor to we, któ rych jest w Pol sce po nad 500. 

Miej scem ka me ral nych bądź śred niej wiel ko ści spo tkań są czę sto re stau ra cje i klu by, któ rych ofer -
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ta w Pol sce jest bar dzo du ża (po nad 18 tys. te go ty pu miejsc). Obiek ta mi wy ko rzy sty wa ny mi czę -
sto w prze my śle spo tkań są tak że ośrod ki szko le nio wo -wy po czyn ko we (po nad 450).

DO STAW CY (POD WY KO NAW CY)
Do re ali za cji każ de go ty pu wy da rze nia nie zbęd ne są usłu gi cząst ko we (kom po nen ty) re ali zo wa -

ne przez róż ne go ty pu do staw ców (pod wy ko naw ców), w za leż no ści od cha rak te ry sty ki spo tka nia.
Więk szość or ga ni za to rów ko rzy sta z usług firm ca te rin go wych, któ re świad czo ne są przez nie za -
leż ny fir my ca te rin go we, ho te le (ofe ru ją ce usłu gi ca te rin go we po za obiek tem) oraz re stau ra cje.
Jest to dość zróż ni co wa ny i roz drob nio ny ry nek, na któ rym jed nak moż na wska zać dzia łal ność kil -
ku na stu du żych firm o za się gu ogól no pol skim. Ob słu ga ca te rin go wej czę ści even tów jest tak że pod -
sta wo wym za kre sem dzia łal no ści wy po ży czal ni sprzę tu ga stro no micz ne go, agen cji pra cy (w tym
kel ne rów), flo ry stów i in.

Ko lej nym sek to rem do staw ców usług, po wsta łym do ob słu gi prze my słu spo tkań, jest tech ni ka
even to wa oraz tzw. event en gi ne ering. Fir my wy spe cja li zo wa ne w tym za kre sie usług do star cza ją
sprzęt i ob słu gę umoż li wia ją cą re ali za cję na gło śnie nia, wi zji, oświe tle nia itd., roz wią za nia oraz
atrak cje mul ti me dial ne. Czę sto współ pra cu ją ści śle z fir ma mi od po wie dzial ny mi za sce no gra fię
even to wą. Wy spe cja li zo wa ną szcze gól nie pod ką tem or ga ni za to rów kon gre sów usłu gę świad czą
fir my re ali zu ją ce tłu ma cze nia sy mul ta nicz ne, któ rych ofer ta jest al bo nie za leż na al bo po łą czo na
z in nym roz wią za nia mi tech nicz ny mi ofe ro wa ny mi or ga ni za to rom. 

Po dob nie jak w in nych sek to rach ryn ku, tak i w dzie dzi nie sze ro ko ro zu mia nej tech ni ki even to -
wej dzia ła ją fir my ofe ru ją ce kom plek so wą ob słu gę, wy spe cja li zo wa ne w okre ślo nej, wą skiej usłu -
dze, al bo sta no wią ce wy po ży czal nię okre ślo ne go sprzę tu. 

Skon cen tro wa ne na ob słu dze spo tkań są tak że wy po ży czal nie me bli even to wych (na pol skim ryn -
ku dzia ła kil ka na ście ta kich pod mio tów), im pre sa ria ty, za po śred nic twem któ rych or ga ni za to rzy za -
trud nia ją pro wa dzą cych wy da rze nia, mów ców czy ar ty stów, agen cje ho stess, stu dia gra ficz ne itd. 

Or ga ni za to rzy spo tkań ko rzy sta ją prak tycz nie ze wszyst kich ro dza jów usług trans por to wych, wy -
ko rzy stu jąc je za rów no ja ko śro dek do tar cia do do ce lo we go miej sca wy da rze nia, ja ki i ja ko ele -
ment pro gra mu spo tka nia. 

STO WA RZY SZE NIA I OR GA NI ZA CJE BRAN ŻO WE 
Ska lę bran ży pre zen tu ją tak że dzia ła ją ce na jej rzecz sto wa rzy sze nia. Naj star szym na pol skim

ryn ku, funk cjo nu ją cym od 1998 r. jest Sto wa rzy sze nie „Kon fe ren cje i Kon gre sy w Pol sce” (SKKP).
Obec nie or ga ni za cja zrze sza 36 człon ków zwy czaj nych oraz 22 wspie ra ją cych, re pre zen tu ją cych
głów nie PCO, przed sta wi cie li obiek tów oraz firm ofe ru ją cych usłu gi w or ga ni za cji kon fe ren cji i kon -
gre sów. SKKP – jak wy ni ka z mi sji or ga ni za cji – sta no wi ogól no pol ską plat for mę współ pra cy pro -
fe sjo na li stów zwią za nych z prze my słem spo tkań. Umac nia ich po zy cję za wo do wą po przez łą cze nie
do świad cze nia i in no wa cyj no ści. Wy zna cza stan dar dy etycz ne i za wo do we na ryn ku spo tkań w Pol -
sce [SKKP 2016]. W 2018 r. sto wa rzy sze nie ob cho dzić bę dzie dwu dzie sto le cie dzia łal no ści, z tej
oka zji pla nu je do tej da ty po zy skać, bądź po móc w po zy ska niu do Pol ski or ga ni za cji 20 zna czą -
cych kon gre sów mię dzy na ro do wych. 

SKKP jest człon kiem za ło ży cie lem Eu ro pe an Fe de ra tion of the As so cia tions of PCO (EFAP CO),
w War sza wie w 2008 r. od by ła się mię dzy na ro do wa kon fe ren cja tej or ga ni za cji, w któ rej udział
wzię ło ok. 150 uczest ni ków.

Chro no lo gicz nie, ko lej ną or ga ni za cją, re pre zen tu ją cą wszyst kie pod mio ty dzia ła ją ce w prze my -
śle spo tkań jest pol ski odział mię dzy na ro do we go sto wa rzy sze nia Me etings Pro fes sio nals In ter na -
tio nal (MPI), po wsta ły w Pol sce w 2009 r. Or ga ni za cja, któ rej głów nym ce lem jest edu ka cja i roz wój
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za wo do wy człon ków oraz bu do wa nie po zy cji spo tkań i bran ży spo tkań, zrze sza obec nie w pol skim
od dzia le 64 przed sta wi cie li re pre zen tu ją cych wszyst kie seg men ty ryn ku. W Pol sce od by ły się do tej
po ry dwie pre sti żo we mię dzy na ro do we kon fe ren cje tej or ga ni za cji (Eu ro pe an Chap ter Le aders Fo -
rum i Eu ro pe an Me etings & Events Con fe ren ce w Kra ko wie), w któ rych uczest ni czy ło ok. 300
przed sta wi cie li mię dzy na ro do wej bran ży. 

W tym sa mym ro ku po wsta ło Sto wa rzy sze nie Bran ży Even to wej (SBE), w któ rym dzia ła obec -
nie 41 człon ków re pre zen tu ją cych trzy ka te go rie – or ga ni za to rów (12), lo ka li za cje (9) oraz pod wy -
ko naw ców (15). Czwar tą gru pę sta no wią człon ko wie nie za leż ni, któ rych jest obec nie pię cio ro. 

SBE w swo jej mi sji za kła da iż, or ga ni zu je i roz wi ja ry nek even to wy, po przez pro mo cję even tu ja -
ko sku tecz ne go i wy mier ne go na rzę dzia biz ne so we go oraz edu ka cję bran żo wą.

Klu czo wym wy da rze niem sto wa rzy sze nia jest kon fe ren cja Event – Biz nes. Do tych czas od by ły się
trzy edy cje spo tka nia, w któ rych śred nio udział bie rze ok. 200 przed sta wi cie li bran ży. 

Pod ko niec 2009 r. dzia łal ność roz po czę ło tak że Sto wa rzy sze nie Or ga ni za to rów In cen ti ve Tra vel,
któ re zrze sza je dy nie pod mio ty wy spe cja li zo wa ne w re ali za cji po dró ży mo ty wa cyj nych i na gro do -
wych. Obec nie w or ga ni za cji dzia ła 21 człon ków. Klu czo wym spo tka niem sto wa rzy sze nia jest stwo -
rzo ne przez nie świę to in cen ti ve tra vel – Co lum bus Day, któ re or ga ni zo wa ne w róż nej for mu le od
pię ciu lat, przy cią ga ok 100 przed sta wi cie li ITC oraz or ga ni za to rów po dró ży mo ty wa cyj nych w kor -
po ra cjach i przed się bior stwach. 

Or ga ni za cją re pre zen tu ją cą je dy nie agen cje even to we, po wsta łą w ce lu unor mo wa nia i upo rząd -
ko wa nia ryn ku even to we go oraz bu do wa nia świa do mo ści even tu jest po wo ła ny do ży cia w 2012 r.
Klub Agen cji Even to wych (dzia ła ją cy w ra mach Sto wa rzy sze nia Ko mu ni ka cji Mar ke tin go wej SAR).
Obec nie w klu bie dzia ła ją re pre zen tan ci 13 agen cji even to wych. Jed nym z ich naj więk szych przed -
się wzięć jest współ dzia ła nie w ra mach dia lo gu bran żo we go „Do bry prze targ” zmie rza ją ce go do
wpro wa dze nia ko dek su współ pra cy po mię dzy agen cja mi even to wy mi i in cen ti ve tra vel4, a ich klien -
ta mi, re pre zen tu ją cy mi głów nie dzia ły za ku pów. Spo tka nia w ra mach te go pro jek tu po ka za ły, jak
du ża jest ska la za ku pów tych ka te go rii. 

Na pol skim ryn ku dzia ła od dział ko lej nej klu czo wej w prze my śle spo tkań or ga ni za cji mię dzy na -
ro do wej – So cie ty for In cen ti ve Tra vel Exel len ce (SI TE). W 2015 r. po wstał SI TE Po land – pol ski
odział or ga ni za cji, któ ry obec nie zrze sza 24 przed sta wi cie li firm za in te re so wa nych roz wo jem
w dzie dzi nie in cen ti ve tra vel. W od róż nie niu od SO IT do SI TE mo gą przy stą pić re pre zen tan ci
wszyst kich sek to rów ryn ku, nie tyl ko agen cji po dró ży mo ty wa cyj nych. 

Przed sta wi cie li ryn ku spo tkań zwią za nych z prze my słem tar go wym zrze sza Pol ska Izba Prze my -
słu Tar go we go, sa mo rząd, któ ry dzia ła od 1993 r. Wśród po nad 70 firm zrze szo nych w or ga ni za cji
są m.in. or ga ni za to rzy tar gów, ope ra to rzy obiek tów tar go wo -kon fe ren cyj nych w Pol sce, przed się -
bior stwa ofe ru ją ce usłu gi w za kre sie pro jek to wa nia, bu do wy i wy po sa ża nia sto isk tar go wych oraz
trans por tu i spe dy cji tar go wej itd. Mi sją or ga ni za cji jest lob bing, dzia ła nia na rzecz in te gra cji śro -
do wi ska tar go we go, pro mo cja tar gów oraz dzia łal ność edu ka cyj na. 

Na uwa gę za słu gu je dzia łal ność przed sta wi cie li prze my słu spo tkań w In ter na tio nal Con gress and
Co nven tion As so cia tion (IC CA). Choć sto wa rzy sze nie nie ma swo je go od dzia łu w Pol sce nie prze -
rwa nie przez trzy ka den cje Od dzia łem Eu ro py Cen tral nej za rzą dza re pre zen tant ka pol skiej bran ży
spo tkań, a kon fe ren cje IC CA dwu krot nie od by wa ły się w Pol sce (w Gdań sku, w 2011 r. i War sza wie
w 2015 r., gro ma dząc ok. 100 uczest ni ków re pre zen tu ją cych mię dzy na ro do wy ry nek spo tkań). 

W chwi li opra co wy wa nia te go do ku men tu swo je pierw sze spo tka nie edu ka cyj ne, ale jed no cze śnie
in au gu ru ją ce dzia łal ność sto wa rzy sze nia w Pol sce, zor ga ni zo wa ło As so cia tion of Cor po ra te Tra vel
Exe cu ti ves. Or ga ni za cja ma być plat for mą ko mu ni ka cji i wy mia ny wie dzy po mię dzy od bior ca mi
i do staw ca mi usług bran ży po dró ży służ bo wych w Pol sce.

33www.polandmeetingsimpact.pl

Meetings Week 
Poland

Szczególną inicjatywą organizacji
branżowych, która pokazuje skalę
przemysłu spotkań w Polsce jest Meetings
Week Poland. W zainicjonowanym przez
MPI Poland wydarzeniu, w którego
organizację włączyło się pięć branżowych
stowarzyszeń oraz media i instytucje
związane z branżą wydarzeń5, co roku
bierze udział ponad tysiąc uczestników.  

4. Partnerem projektu jest także Stowarzyszenie Organizatorów Incentive Travel



POLAND MEETINGS IIMMPPAACCTT

Szcze gól ną ini cja ty wą or ga ni za cji bran żo wych, któ ra po ka zu je ska lę prze my słu spo tkań w Pol sce
jest Me etings We ek Po land. W za ini cjo no wa nym przez MPI Po land wy da rze niu, w któ re go or ga ni za -
cję włą czy ło się pięć bran żo wych sto wa rzy szeń oraz me dia i in sty tu cje zwią za ne z bran żą wy da rzeń5,
co ro ku bie rze udział po nad ty siąc uczest ni ków. Każ dy dzień po świę co ny jest in nym za gad nie niom,
tym sa mym in ne mu seg men to wi bran ży, co po ka zu je du żą roz pię tość usług i zło żo ność ofer ty. 

BIU RO MAR KE TIN GU MIEJSC (CO NVEN TION BU RE AUX) 
Zna czą cą ro lę na ryn ku spo tkań, bę dąc tak że od zwier cie dle niem je go po ten cja łu i wiel ko ści, od -

gry wa ją co nven tion bu re aux. Są to biu ra mar ke tin gu miejsc, któ re zaj mu ją się pro mo cją re pre zen -
to wa nej de sty na cji pod ką tem or ga ni za cji wy da rzeń, wspie ra ją ich po zy ski wa nie, ale peł nią tak że
in ne funk cje, m.in. in te gru jąc lo kal ną bran żę, two rząc wspól ną ofer tę, edu ku jąc czy pro wa dząc
ba da nia. Klu czo wym jed nak wy zwa niem co nven tion bu re aux jest uzy ska nie jak naj lep szej po zy cji
de sty na cji ja ko miej sca or ga ni za cji spo tkań. 

W Pol sce dzia ła obec nie 13 co nven tion bu re aux (jed no na ro do we, dzie więć o cha rak te rze lo kal -
nym i trzy – re gio nal nym). Biu ra te ma ją róż ną struk tu rę i for mę praw ną, nie są za leż ne wo bec biu -
ra na ro do we go – Po land Co nven tion Bu re au, któ re dzia ła w ra mach Pol skiej Or ga ni za cji
Tu ry stycz nej, ale w re ali za cji wie lu pro jek tów ści śle z nim współ pra cu ją. 

Kam pa nie pro mu ją ce Pol skę ja ko de sty na cję biz ne so wą oraz pol ski prze mysł spo tkań na are nie
mię dzy na ro do wej pro wa dzi głów nie Po land Co nven tion Bu re au. W ich ra mach, w cią gu 15 lat
dzia łal no ści PCB, ko mu ni ka ty re kla mo we po ja wi ły się w 11 kra jach w 30 ty tu łach me diów bran -
żo wych (dzien ni ka rze tych re dak cji uczest ni czy li w 45 po dró żach pra so wych do Pol ski), na tych
ryn kach zre ali zo wa no tak że 30 pre zen ta cji w ra mach ro ad show. Po dró że stu dyj ne za pre zen to wa -
ły moż li wo ści pol skie go ryn ku spo tkań po nad 250 or ga ni za to rom mię dzy na ro do wych wy da rzeń
[POT, 2016]. 

Po land Co nven tion Bu re au wraz ze Sto wa rzy sze niem „Kon fe ren cje i Kon gre sy w Pol sce”, we
współ pra cy z re gio nal ny mi i lo kal ny mi co nven tion bu re aux or ga ni zu je pro gram Am ba sa do rów Kon -
gre sów Pol skich, w któ rym wy róż nia oso by ze świa ta na uki, kul tu ry i biz ne su, któ re swo ją dzia łal -
no ścią przy czy ni ły się do po zy ska nia or ga ni za cji mię dzy na ro do we go kon gre su w Pol sce. W cią gu 18
lat funk cjo no wa nia pro gra mu wy róż nio no 238 am ba sa do rów. Lo kal ne pro gra my am ba sa do rów
kon gre sów pro wa dzo ne są tak że przez lo kal ne co nven tion bu re aux – obec nie kra kow skie, gdań -
skie, wro cław skie i war szaw skie.

Po dob nie jak biu ro na ro do we, ta ki i lo kal ne co nven tion bu re aux pro wa dzą pro gra my re ko men da -
cji firm dzia ła ją cych w prze my śle spo tkań, któ re speł nia ją wy zna czo ne przez biu ro kry te ria. Po land
Co nven tion Bu re au re ko men du je obec nie 18 pro fe sjo nal nych or ga ni za to rów kon gre sów i 13 pro -
fe sjo nal nych or ga ni za to rów po dró ży mo ty wa cyj nych. 

ME DIA I KON KUR SY BRAN ŻO WE 
Prze mysł spo tkań w Pol sce jest opi sy wa ny i ko men to wa ny przez me dia bran żo we, głów nie dru -

ko wa ne i in ter ne to we, któ re współ uczest ni czą w roz wo ju bran ży, an ga żu jąc się w jej in te gra cję
i edu ka cję, ini cju jąc licz ne przed się wzię cia. 

Ska lę i ja kość prze my słu spo tkań w Pol sce pre zen tu ją tak że bran żo we kon kur sy i ran kin gi. Dwa
ta kie pro jek ty zo sta ły za ini cjo wa nie i są pro wa dzo ne przez wspo mnia ne me dia bran żo we. Od 2008
r. mie sięcz nik MI CE Po land wy bie ra klu czo we oso bo wo ści bran ży w kon kur sie „Oso bo wość Ro ku”,
wy róż nia jąc zle ce nio daw ców, or ga ni za to rów, me na dże rów obiek tów i pod wy ko naw ców, w ra mach

34 www.polandmeetingsimpact.pl

5. Organizatorzy Meetings Week Poland: Stowarzyszenie Branży Eventowej, Stowarzyszenie „Konferencje i Kongresy” w Polsce, Stowarzyszenia Organizatorów Incentive
Travel, SITE Poland oraz MPI Poland, The Warsw Voice, MeetingPlanner.pl, Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej, Szkoła Główna Turystyki i Rekreacji
w Warszawie



CHARAKTERYSTYKA POLSKIEGO PRZEMYSŁU SPOTKAŃ I WYDARZEŃ

35www.polandmeetingsimpact.pl

te go przed się wzię cia od 2011 r. MPI Po land wska zu je „Od kry cie Ro ku”. Por tal Me eting Plan ner.pl
od 2012 r. w kon kur sie MP Po wer Awards wyrożnia wydarzenia koropracyjne, po dró że i pro gra -
my mo ty wa cyj ne, kon gre sy i tar gi oraz usłu gi zwią za ne z or ga ni za cją even tów. Każ de go ro ku
w kon kur sie swo je zgło sze nia pre zen tu je po nad 100 firm dzia ła ją cych w prze my śle spo tkań, przed -
sta wia jąc za rów no ka me ral ne pro jek ty dla kil ku na stu uczest ni ków, jak i ogrom ne przed się wzię cia
jak event fir mo wy z oka zji 25-le cia fir my In er cars, któ ry zgro ma dził po nad 20 tys. uczest ni ków
(w 2015 r. był jed nym z naj więk szych wy da rzeń ko mer cyj nych w Eu ro pie). 

W trzech edy cjach kon kur su na naj więk szy kon gres w Pol sce pro wa dzo ne go przez Po land 
Co nven tion Bu re au POT wspól nie ze Sto wa rzy sze niem „Kon fe ren cje i Kon gre sy w Pol sce” wy gry -
wa ły mię dzy na ro do we wy da rze nia. W ro ku 2013 by ła to 19. Se sja Kon fe ren cji Stron Ra mo wej
Kon wen cji Na ro dów Zjed no czo nych w spra wie zmian kli ma tu – CO P19, na Sta dio nie Na ro do wym
w War sza wie, zor ga ni zo wa na przez Mię dzy na ro do we Tar gi Po znań skie (12 tys. uczest ni ków),
w 2014 r. – Kon gres Eu ro pej skie go To wa rzy stwa Or to don tycz ne go – EOS zor ga ni zo wa ny w War -
sza wie przez Ma zur kas Tra vel (2500 uczest ni ków z 72 kra jów), w 2015 – Kon gres Na sien nic twa
(ISF World Se ed Con gres 2015) zor ga ni zo wa ny w Kra ko wie przez Sym po sium Cra co vien se (po -
nad 1600 uczest ni ków z 62 kra jów). 

Przed sta wi cie le pol skie go prze my słu spo tkań od no szą tak że suk ce sy w mię dzy na ro do wych kon -
kur sach i ple bi scy tach, choć nie jest to jesz cze du ża licz ba, to bu du ją w ten spo sób po zy cję ma rek,
ja kie re pre zen tu ją, dzia ła jąc jed no cze śnie na rzecz pro mo cji Pol ski i pol skiej bran ży. Przy kła da mi
ta kich osią gnięć są no mi na cje i wy gra ne w ta kich kon kur sach jak: SI TE Cry stal Awatds, Eu Bea Fe -
sti val, Even tex, MPI RI SE Awards czy IC CA Best Mar ke ting Award. 

POD SU MO WA NIE 
Efek tem po nad 25-let nie go pro ce su two rze nia się bran ży (prze my słu) spo tkań w Pol sce funk cjo -

no wa nie au to no micz ne go frag men tu (seg men tu) go spo dar ki, któ re go przed mio tem dzia łal no ści
jest or ga ni za cja róż ne go ty pu wy da rzeń (cha rak te ry zu ją cych się wie lo kom po nen to wo ścią) na zle -
ce nie klien tów (re pre zen tu ją cych kor po ra cje, sto wa rzy sze nia, in sty tu cje) i we współ pra cy z ni mi lub
w ce lu re ali za cji wła snych za dań przez wy spe cja li zo wa ne pod mio ty (agen cje even to we, po dró ży
mo ty wa cyj nych, PCO, DMC, or ga ni za to rzy tar gów) ko rzy sta ją ce z usług wy spe cja li zo wa nych do -
staw ców, wśród któ rych szcze gól ną funk cję peł nią usłu go daw cy z ka te go rii obiek ty. Wiel kość te go
seg men tu w Pol sce przed sta wia ry su nek 10. 
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Źródło: Opracowanie własne

RYS. 10. LICZBA PODMIOTÓW TWORZĄCYCH RYNEK SPOTKAŃ W POLSCE, REPREZENTUJĄCYCH
SEGMENTY: ORGANIZATORZY – KLIENCI, ORGANIZATORZY – POŚREDNICY (AGENCJE), OBIEKTY 

Ro dzaj pod mio tu Licz ba 

Or ga ni za to rzy – klien ci

kor po ra cje 746 000

sto wa rzy sze nia 60 000

In sty tu cje pu blicz ne 100 000

Or ga ni za to rzy – po śred ni cy (agen cje)

agen cje even to we 1500

agen cje po dró ży mo ty wa cyj nych 100

PCO/DMC 50

or ga ni za to rzy tar gów 16

Obiek ty

ho te le pię cio gwiazd ko we z za ple czem kon fe ren cyj nym 57

ho te le czte ro gwiazd ko we z za ple czem kon fe ren cyj nym 321

ho te le trzy gwiazd ko we z za ple czem kon fe ren cyj nym 1108

cen tra kon gre so we i kon fe ren cyj ne (wy bu do wa ne w ce lu or ga ni za cji wy da rzeń) 50

cen tra tar go wo -wy sta wien ni cze 21

sa le kon fe ren cyj ne w biu row cach 421

szko ły wyż sze 415

ośrod ki szko le nio wo -wy po czyn ko we 464

sta dio ny spor to we 2386

ha le wi do wi sko wo spor to we (z wi dow nią) 512

re stau ra cje 18 000

obiek ty (in sty tu cje) kul tu ry: 

– mu zea 926

– ga le rie i sa lo ny sztu ki 331

– te atry i in sty tu cje mu zycz ne 177

– ki na sta łe 444

zam ki, pa ła ce i dwor ki 525

atrak cje tu ry stycz ne z obiek ta mi, któ re moż na wy ko rzy stać w ce lach or ga ni za cji wy da rzeń 1000
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ROZDZIAŁ 5

WKŁAD PRZEMYSŁU SPOTKAŃ
W GOSPODARKĘ

Na pod sta wie da nych zgro ma dzo nych w wy ni ku ba da nia usta lo no, że w 2015 r. w wy da rze niach
i spo tka niach bę dą cych przed mio tem za in te re so wa nia uczest ni czy ło 12 401 600 osób z kra ju i za -
gra ni cy. Prze cięt ny czas trwa nia wy da rze nia lub spo tka nia wy no sił dwa dni. Bez po śred nim efek -
tem or ga ni za cji tych wy da rzeń oraz wy dat ków ich uczest ni ków był wkład w pro duk cję nie któ rych
ro dza jów dzia łal no ści i zwią za ne z tym miej sca pra cy. In for ma cje na ten te mat za wie ra ta be la 5.
Po da na tam wiel kość pro duk cji w ce nach ba zo wych od po wia da wy so ko ści wy pły wów or ga ni za to -
rów i ge sto rów obiek tów oraz wy dat kom uczest ni ków po mniej szo nym o po dat ki po śred nie net to
(VAT i ak cy za).

War to ści przed sta wio ne w ta be li 5 ob ra zu ją wiel kość sprze da ży przed się biorstw z po szcze gól -
nych ro dza jów dzia łal no ści go spo dar czej. Nie na le ży ich in ter pre to wać ja ko po py tu na okre ślo ne
ro dza je usług, po nie waż np. sprze daż w obiek tach za kwa te ro wa nia obej mu je obok usług noc le go -
wych tak że sprze daż usług ga stro no micz nych i wy na jem po wierzch ni.

Przed sta wio na w ta be li wiel kość pro duk cji zwią za nej ze spo tka nia mi i wy da rze nia mi to nie je dy -
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TAB. 5. BEZPOŚREDNI WKŁAD PRZEMYSŁU SPOTKAŃ W GOSPODARKĘ W 2015 R., CENY BAZOWE
BIEŻĄCE (TYS. PLN)

Lp. Ro dzaj dzia łal no ści – sym bol wg PKD Pro duk cja 
glo bal na

War tość do da na 
brut to

Licz ba 
pra cu ją cych

Or ga ni za to rzy i ge sto rzy obiek tów

1. Za kwa te ro wa nie − 55 1 041 880 442 860 6785

2. Usłu gi zwią za ne z wy ży wie niem − 56 4371 1044 39

3. Dzia łal ność zwią za na z tu ry sty ką − 79 713 837 74 773 1131

4. Ad mi ni stra cyj na ob słu ga biu ro wa, wspo -
ma ga nie dzia łal no ści go spo dar czej − 82

541 984 224 003 3077

Uczest ni cy

5. Za kwa te ro wa nie − 55 7 028 507 2 987 594 45 772

6. Usłu gi zwią za ne z wy ży wie niem − 56 348 554 100 322 3074

9. Usłu gi kul tu ral ne − 90 379 489 272 083 9525

10. Trans port lą do wy − 49 625 913

11. Trans port lot ni czy − 51 38 450 11 700 22

12. Usłu gi han dlu de ta licz ne go* − 47 734 909 463 545 3 710

Ogó łem 11 457 896 6 335 232 75 688

Źródło: Opracowanie własne

* tylko marża detaliczna
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ny wkład tej dzia łal no ści w go spo dar kę Pol ski. Jej wy two rze nie wy ma ga wy ko rzy sta nia róż no rod -
nych wy ro bów i usług sta no wią cych zu ży cie po śred nie wy mie nio nych ro dza jów dzia łal no ści. Ich
wy pro du ko wa nie po bu dza ak tyw ność go spo dar czą w po szcze gól nych bran żach two rząc tzw. efek -
ty po śred nie spo tkań i wy da rzeń. Okre śle nie wiel ko ści tych efek tów jest moż li we dzię ki za sto so wa -
niu współ czyn ni ków peł nej pro duk to chłon no ści, któ re po ka zu ją, ja ki efekt dla ca łej go spo dar ki ma
pro duk cja okre ślo nej bran ży. Dla Pol ski do stęp ne są współ czyn ni ki po cho dzą ce ze spo rzą dzo nej
przez GUS ta bli cy prze pły wów mię dzy ga łę zio wych dla 2010 r. Za sto so wa nie tych współ czyn ni ków
po zwo li ło osza co wać po śred ni wkład spo tkań i wy da rzeń w go spo dar kę Pol ski w 2015 r. Wy ni ki
przed sta wio no w ta be li 6. Przed sta wio no w niej rów nież da ne do ty czą ce tych ro dza jów dzia łal no -
ści, któ rych pro duk cja w naj więk szym stop niu by ła zwią za na ze spo tka nia mi i wy da rze nia mi. War -
to zwró cić uwa gę, że na le ża ły do nich m.in. usłu gi w za kre sie wy ży wie nia, któ rych udział
w efek tach po śred nich jest bar dzo du ży.

Ogó łem bez po śred ni i po śred ni wkład spo tkań i wy da rzeń w go spo dar kę Pol ski w 2015 r. to
25 911 301 tys. PLN (ce ny bie żą ce ba zo we) i 11 960 058 tys. PLN war to ści do da nej brut to, któ ra
sta no wi ła 1 proc. war to ści do da nej wy two rzo nej w go spo dar ce (we dług wstęp nych sza cun ków
GUS po da nych w Ban ku Da nych Lo kal nych wy no si ła ona 1 595 276 mln PLN). Brak da nych do -
ty czą cych wy so ko ści po dat ków po śred nich net to zwią za nych z ana li zo wa ną dzia łal no ścią unie -
moż li wia osza co wa nie wkła du spo tkań i wy da rzeń w PKB. Moż na jed nak przy jąć, że był po dob ny
do wkła du w two rze nie war to ści do da nej brut to, po nie waż brak prze sła nek do przy ję cia, że re la -
cja mię dzy war to ścią do da ną a po dat ka mi po śred ni mi w tym przy pad ku zna czą co róż ni ła się od re -
la cji dla ca łej go spo dar ki. Osza co wa no po nad to, że spo tka nia i wy da rze nia przy czy ni ły się
bez po śred nio i po śred nio do utrzy ma nia oko ło 171 tys. miejsc pra cy.

War to za uwa żyć du ży za kres od dzia ły wa nia spo tkań i wy da rzeń na tzw. usłu gi biz ne so we opar -
te na wie dzy (skró to wo na zy wa ne KIBS od akro ni mu w ję zy ku an giel skim). Do ty czy to w szcze gól -
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TAB. 6 POŚREDNI WKŁAD SPOTKAŃ I WYDARZEŃ W GOSPODARKĘ POLSKI W 2015 R. (TYS. PLN)

Pro duk cja glo bal na War tość do da na brut to

Ogó łem w tym: 14 453 405 5 624 827 

Wy ży wie nie 3 310 407 1 466 540

Ar ty ku ły spo żyw cze 1 146 046 253 276

Han del hur to wy 934 020 486 624

Ener gia elek trycz na, gaz 806 524 339 546

Usłu gi zwią za ne z ob słu gą ryn ku nie ru cho mo ści 539 164 304 628

Na po je 487 144 141 759

Pro duk ty rol nic twa i ło wiec twa 426 862 182 270

Usłu gi re kla mo we, ba da nia ryn ku 391 989 174 435

Ma ga zy no wa nie, usłu gi pocz to we i ku rier skie 286 267 143 706

Wy na jem i dzier ża wa sprzę tu 277 624 155 470

Usłu gi w za kre sie do radz twa w za rzą dza niu 143 706 117 494

Źródło: Opracowanie własne
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no ści dzia łal no ści mar ke tin go wej (łącz ny wkład bez po śred ni i po śred ni to ok. 391 mln PLN) i usłu -
gi w za kre sie za rzą dza nia (ok. 144 mln PLN).

Przed sta wio ny wkład spo tkań i wy da rzeń w go spo dar kę nie jest peł ny, po nie waż nie obej mu je
tzw. efek tów in du ko wa nych, tj. efek tów do cho dów go spo darstw do mo wych wy pra co wa nych dzię -
ki efek tom bez po śred nim i po śred nim. Ob li cze nie ich by ło nie moż li we ze wzglę du na brak od po -
wied nich współ czyn ni ków wkła du wy dat ków go spo darstw do mo wych w go spo dar kę.
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26 mld PLN
Bezpośredni i pośredni wkład 
spotkań i wydarzeń w gospodarkę 
Polski w 2015 r. 

1%
Szacowany wkład przemysłu 
spotkań w PKB
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ROZDZIAŁ 6

PODSUMOWANIE
Prze pro wa dzo ne ba da nia są pierw szą pró bą oce ny wpły wu bran ży spo tkań i wy da rzeń na pol ską go -

spo dar kę. Skut ku je to pio nier skim po dej ściem i przyj mo wa ny mi roz wią za nia mi w za kre sie me to dy -
ki, spo so bów zbie ra nia da nych, ich ana li zy. 

Już wcze śniej zo sta ły wska za ne licz ne ogra ni cze nia – brak wo li pod mio tów do prze ka zy wa nia da -
nych, do stęp no ści da nych wtór nych z ostat nich lat, ich od po wied niej agre ga cji. Wpły wa ły one na ko -
niecz ność sto so wa nia sza cun ków lub star szych, choć naj bar dziej ak tu al nych do stęp nych da nych. 
Klu czo we re zul ta ty:
• Wkład prze my słu spo tkań w two rze nie miejsc pra cy: 171 tys.;
• Uczest ni cy spo tka ń i wy da rze ń w Pol sce: 12 401 600 osób z kra ju i za gra ni cy;
• Prze cięt ny czas trwa nia wy da rze nia lub spo tka nia: dwa dni;
• Wkład spo tkań i wy da rzeń w go spo dar kę Pol ski: 25 911 301 tys. PLN pro duk cja usług i wy ro bów,

w tym 11 960 058 tys. PLN war to ści do da nej brut to; 
• Sza co wa ny wkład prze my słu spo tkań w PKB: ok. 1 proc.

Wy ni ki po zwa la ją stwier dzić, że za kres uczest nic twa w spo tka niach i wy da rze niach jest bar dzo wy -
so ki, w 2015 ro ku się gał jed nej trze ciej licz by lud no ści Pol ski, obej mu jąc tak że ob co kra jow ców. 

Od no sząc licz bę miejsc pra cy wy ge ne ro wa ną przez bran żę spo tkań i wy da rzeń do licz by pra cu ją cych
w go spo dar ce na ro do wej na ko niec 2015 ro ku (łącz nie z pra cu ją cy mi w jed nost kach bu dże to wych
pro wa dzą cy mi dzia łal ność w za kre sie obro ny na ro do wej i bez pie czeń stwa pu blicz ne go oraz pra cu ją -
cych w go spo dar stwach rol nych), któ ra wy no si ła 14829,8 tys. osób, na le ży stwier dzić, że sta no wi ła
ona 1,15 proc. licz by pra cu ją cych. 

Naj bar dziej ocze ki wa ną licz bą był udział w wy two rzo nej war to ści do da nej i PKB. Wy nik, na po zio -
mie 1 proc. war to ści do da nej brut to jest bar dzo wy so ki. Jest bo wiem po rów ny wal ny z 1 proc. war to -
ści do da nej brut to w PKB Da nii (2010) czy 1,06 proc. PKB Sin ga pu ru (2012). Na le ży oce nić, że jest
to zna czą cy wkład do go spo dar ki. Zwłasz cza, że nie obej mu je on jesz cze efek tów in du ko wa nych. Ran -
ga te go wy ni ku jest du ża, bio rąc pod uwa gę re la tyw nie krót ki okres funk cjo no wa nia bran ży w Pol sce. 

Na le ży wska zać na kil ka przy czyn tak do bre go re zul ta tu. Po pierw sze niż sze kosz ty or ga ni za cji spo -
tkań i wy da rzeń niż w kra jach wy so ko ro zwi nię tych. Rów no cze śnie jed nak bio rąc pod uwa gę wy ni ki
róż no rod nych ran kin gów po strze ga na war tość – va lue for mo ney spo tkań i wy da rzeń – by ła wy so ka.
A jak wia do mo w do bie cy fro wej na tych mia sto wo ści (di gi tal im me dia cy) in for ma cja ta ka jest upo -
wszech nia na bar dzo szyb ko, two rząc po zy tyw ny wi ze ru nek Pol ski ja ko miej sca re cep cji spo tkań i wy -
da rzeń. Ko lej nym czyn ni kiem był efekt no wo ści, ja ki Pol ska po sia da ła i, wy da je się, że jesz cze wciąż
po sia da, w po rów na niu ze „stan dar do wy mi” kra ja mi gosz czą cy mi jak Wiel ka Bry ta nia, Fran cja czy
Niem cy (od wo łu jąc się do ryn ku eu ro pej skie go). Waż nym ar gu men tem był też po strze ga ny po ziom
bez pie czeń stwa w na szym kra ju.

Na le ży mieć świa do mość, że część z tych czyn ni ków ma cha rak ter cza so wy i mo że wkrót ce prze stać
od dzia ły wać – jak efekt no wo ści. Na do miar złe go po ja wi ły się in ne de ter mi nan ty, któ re mo gą stać się
de sty mu lan ta mi – jak za nie czysz cze nie po wie trza w du żych mia stach czy nie sta bil ność po li tycz na. 

Re zul ta ty pod kre śla ją du żą ro lę, ja ką od gry wa bran ża spo tkań i wy da rzeń. Po win ny więc skła niać
do do ce nia nia jej ro li i uła twia nia roz wo ju. 

Ko niecz na jest kon ty nu acja ana lo gicz nych ba dań w przy szło ści, po zwa la ją ca z jed nej stro ny na udo -
sko na la nie me to dy ki, by zwięk szać wia ry god ność da nych, a z dru giej stwa rza ją ca moż li wość po rów -
nań i iden ty fi ka cji ten den cji zmian ak tyw no ści i ro li bran ży. 

Au to rzy pra gną  ser decz nie po dzię ko wać wszyst kim pod mio tom, któ re ze chcia ły wziąć udział w ba -
da niu, bo uzy ska ne in for ma cje po zwo li ły prze pro wa dzić ana li zę i przy go to wać ni niej szy Ra port.
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dobry wynik
Wynik, na poziomie 1 proc. wartości 
dodanej brutto jest bardzo wysoki.

Jest bowiem porównywalny z 1 proc.
wartości dodanej brutto w PKB Danii (2010)

czy 1,06 proc. PKB Singapuru (2012) 
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OVERVIEW 
The goal of the study conducted as part of The Economic Impact of Poland’s Meetings Industry –

Poland Meetings Impact 2015 project was to quantify the economic importance of meetings and events
(i.a. social, economic, business) staged in Poland and show their economic contribution. This objective
inspired research questions inquiring about the structure of the expenditures of meeting and event
participants, the Gross Domestic Product generated thanks to Poland’s meetings industry and the
number of jobs created to perform services for meetings and events in Poland. In other words, the
substantive scope encompassed economic aspects connected with the industry’s impact on the
national economy in reference to fundamental reference points, i.e. value added, GDP and
employment. The project’s three-stage analysis examined three groups of stakeholders: participants,
organisers of meetings and events (seven categories) and venue administrators (twelve categories).
The goal was achieved thanks to the collected data and an econometric model based on the data of
the Central Statistical Office of Poland, built specifically to determine the meetings industry’s impact
on national economy. The research estimated the meetings industry’s contribution to GDP at the level
of 1%. In 2015 meetings and events generated 25,911,301,000 for Poland’s economy and
11,960,058,000 PLN of gross value added. 12,401,600 domestic and international participants
attended the meetings and events, which on average lasted two days. The meetings industry’s
employment contribution amounted to 171,000. 

The Economic Impact of Poland’s Meetings Industry – Poland Meetings Impact 2015 report was
compiled by a team of researchers and industry experts working under the auspices of Meeting
Professionals International Poland Chapter and Poland Convention Bureau Polish Tourist
Organisation, in cooperation with regional convention bureaux from Poland, venues hosting meetings
and events, as well as meeting organisers. Poland’s very first publication of this kind also covered
pioneering research on the meetings industry’s impact on the economies of select countries, presented
and sorted out terminology issues, as well as profiled Poland’s meetings sector. 

Keywords: meetings industry, economic contribution, Poland

1%
meetings industry’s
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CHAPTER 1

INTRODUCTION
Scientists and politicians have been discussing the issue of the economic importance of the

meetings industry for many years. Popular opinions about its “large” and “considerable” influence
on the economy were up to now founded on statements made by representatives of particular
service providers involved in the arrangement of meetings: hotel proprietors, administrators of
conference and exhibition venues and cultural venues, as well as on monitoring the situation on
the tourist market of major Polish cities. 

Poland Convention Bureau Polish Tourist Organisation has spent the last several years activating
the meetings industry to submit data used since 2010 as the basis of the Poland Meetings and
Events Industry report. This publication presented aggregate data showing the number of
meetings and their participants, the structure and customers. It also compared the activity of
particular cities in this field. Moreover, attempts were made at a partial analysis of the meetings
industry’s impact on the economic performance of hotels. The reports had a mixed reception,
with their outcome perceived as underestimated, but then they depicted only what the industry
revealed. Still, an unquestionable asset of the study involved its status of the most essential and
comprehensive source of information about the current state of Poland’s meetings industry, also
recognized abroad.  

Upon this occasion, the team composed of academics and industry representatives made an
attempt to evaluate the economic impact of the meetings and events industry at a national level.
This was a considerable research challenge, as demonstrated by the fact that even countries
boasting well-developed economy and tourism have only recently made an effort to estimate the
impact. National authorities usually assign this task to recognised research companies, a fact
indicating that we are dealing with major budgets. Serious and complicated analyses finally result
in several figures, with the meetings industry’s share of a country’s GDP as the most often cited
example. The figures currently available in global literature on the subject are not comparable
due to the absence of uniform research methodology and the fact that results concern different
periods. The best-known figures show that the meetings industry accounts for 1.43% of Mexico’s
GDP (2010), 1% of the gross value added of Denmark’s GDP (2010), 1.5% of Canada’s GDP (2012),
1.06% of Singapore’s GDP (2012), 0.77% of Thailand’s GDP (2014) and 1.78% of Malaysia’s GDP
(2015). The UK meetings industry, which delivered 2.9% of the national GDP and 3.4% of the
country’s employment (2011), attracted the largest attention. Taking into account the highly
diversified character of the British economy and the numerous advanced services available within
it, this is certainly an impressive number that gives some idea of the serious contribution that the
meetings industry is capable of making. 

The measuring initiatives undertaken in countries of key importance for the meetings and events
market inspired the very first comprehensive attempt of this type in Poland. The collective efforts
of the team and industry representatives, who agreed to cooperate and hand over data from their
venues, for which we owe heartfelt thanks, made it possible to attain several coveted figures. 

The aim of the study was to estimate the meetings industry’s contribution to Poland’s GDP and
labour market. 

Do these figures truly show the actual impact of the sector on the country’s economy? Certainly
not. After all, they fail to encompass such values as networking and knowledge transfer between
meeting participants, with particular emphasis on knowledge passed on to representatives of the
local economy, who thus gain an opportunity to get in touch with science luminaries and top
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professionals of particular industries. These assets, connected with human capital, intellectual
capital in particular, are hard to assess but prove to be of key importance for the development of
companies and destinations. The integration of a local community when arranging meetings and
events leads to building social capital, which acts as a major ingredient of economic development.
All these factors are not reflected by figures shown in the report, since the latter evaluate the 
ex post impact of the meetings industry, while factors discussed above act ex ante. However, the
impact might be proven by figures obtained in the years to come, as long as the research is
continued. 

The discussed Report is composed of five sections. The first presents an attempt at settling
terminology issues, which continue to be distinguished by a certain divergence of the manner in
which conceptual categories are formulated and defined. The section also calls attention to
research methodology applied in different countries and specifies the type of research conducted
therein. The second section considers the methodology of the discussed research and the third
focuses on the meetings and events industry in Poland in 2011-2015. The key fourth section
outlines the results of the meetings industry’s impact on the Polish economy. The Report ends with
a conclusion and a relevant bibliography. 

2.9% GDP
The UK meetings industry’s result is an
impressive number that gives some idea of
the serious contribution that the meetings
industry is capable of making

Social capital contributes 
to economic growth 

The integration of a local community when
arranging meetings and events helps build
social capital, a significant factor in
economic growth 

Worldwide
Even countries boasting well-developed
economy and tourism have only recently
decided to estimate the meetings
industry’s economic impact 
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CHAPTER 2

THEORY AND TERMINOLOGY  
The meetings industry is a category that elicits various emotions and even an attempt at its

definition is bound to provoke a lively discussion. 
The “meetings industry” concept, as a faithful translation of the globally applied English term, is

increasingly often used in literature on the subject, also in Poland. As such it replaces other concepts
with the meetings industry, business tourism, MICE tourism and even MEEC tourism sometimes
treated as synonyms. However, it would be inappropriate to regard these phenomena as equivalent,
due to the differences in their scope (the types of meetings they encompass). 

The adoption of the “industry” category is a deliberate choice based on literature studies and
consultations with practitioners. Although it raises considerable controversies and has fervent
opponents, especially in academic circles, meeting professionals and some researchers consider the
meetings sector to be a key part of the economy and use the term to place particular emphasis on
its economic significance.  

The other word co-creating the “meetings industry” term is also of crucial importance from the
viewpoint of definition and as such calls for an explanation. A “meeting” can be defined as a
gathering of several or many people in one place and/or at the same time in order to discuss,
exchange views and experiences, debate, present products, share knowledge and ideas, as well as
to learn and motivate. The meeting in question might be arranged on a one-off basis or regularly,
with certain seasonality. As defined by Convention Industry Council (CIC), the term refers to a
gathering that fulfils the criteria of 10 or more participants meeting for a minimum of four hours
in a contracted venue/destination [Measuring…, 2006]. The acceptance of these assumptions
determines what types of meetings will constitute the subject of research into the industry. 

As “meetings industry” also tends to be used as a synonym of business tourism, it is worth
emphasising the fundamental difference between the two terms. The scope of business tourism,
understood as a synonym of business trips, encompasses also individual business trips, whose
participants do not attend meetings (as defined by CIC) and thus cannot be comprehended as part
of business tourism [Borodako et al., 2015, p. 13]. The meetings industry, on the other hand, also
involves aspects that remain outside the scope of business tourism. Meetings, after all, might have
a local character and then do not require their participants to travel and/or leave their place of
residence and seek overnight accommodation. In other words, these cases are distinguished by the
lack of features determining the emergence of tourism. The discussed meetings have local
participants gathering in one place, usually people personally involved in a given issue or interested
in the discussed subject matter exerting a direct or indirect impact on themselves or their
surroundings.

The “MICE” acronym (or “MICE tourism”) is another term of English origin that until recently
has been widely applied in foreign and domestic studies. The acronym was formed by combining
the first letters of the words Meetings, Incentive, Conventions, Exhibitions or Meetings, Incentive,
Congresses, Events, thus indicating which categories of meetings it encompasses. The name first
became highly popular in literature on the subject, but recently is increasingly less frequent owing
to a certain semantic awkwardness for English speakers [Berbeka et al. 2009, p. 13]. For people
insufficiently informed about business tourism, the “MICE” term might create an inappropriate
picture of the market, as a consequence reducing its economic rank [Fullforms, 2013]. In addition,
the emergence of new types of meetings, which fall outside the scope defined by the big four, also
contributed to “MICE tourism” losing its relevance. Another, highly similar term – “MEEC”
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(Meetings, Expositions, Events, Conventions) – is featured in foreign literature and tends to be
applied interchangeably with “MICE” [cf. Quinn, 2013], although some authors underline its
distinctness [cf. Fenich, 2015; Fenich 2014]. Despite the slight differences between the two
acronyms it should be mentioned that both categories are included in the broader conceptual scope
of such terms as business tourism and meetings industry. 

To sum up the terminology issues, it is possible to identify a field for which terms such as “business
tourism”, “MICE tourism”, “meetings sector” or “meetings industry” can be used interchangeably.
It appears that the term “meetings industry” might provide the best description. However, we
should mention that the lack of standardised nomenclature is severely felt. It creates difficulties in
compiling credible and comparable statistical data and, as a consequence, in a precise
measurement of the industry’s impact on other economy branches in particular countries. 

In conclusion, this study identifies the meetings industry as an economic sector connected with
the organisation, promotion and management of business 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 drawing attention to benefits generated by the arrangement of meetings. According to
this definition, the industry “architects, coordinates and ensures the implementation of live group
experiences that move communities, organizations and business forward with a shared purpose”
[MPI, 2014].

The meetings industry can be deemed a fast-growing sector with a significant contribution to the
national economy [Weber and Ladkin, 2004; Deery et al., 2005; Dwyer et al., 2007]. However, in
today’s knowledge-based economy, when information is of enormous importance as a knowledge
component, a mere statement about a “significant” contribution is imprecise and insufficient. This
explains the attempts aimed at measuring and calculating the economic significance of the meetings
industry [Lee, 2006; Dwyer et al., 2007].

It is important to highlight that meetings held in a given place generate direct effects in the form
of the expenditure of participants and organisers, indirect effects thanks to the spending of direct
suppliers, and induced effects involving the further spending of the beneficiaries of the direct and
indirect expenditure [Dwyer and Forsyth, 1997].

When estimating economic impact, the following categories are taken into consideration: GDP
contribution, the number of created jobs, remuneration paid within a given sector, as well as taxes
paid by entities representing the latter. 

We should also be aware of the social, cultural and environmental impact of the meetings industry
although its quantification is even more difficult. 

The measurement process is complex and challenging, since the discussed field does not feature
any dedicated statistical categories and is relatively new and dynamically growing. The impact is
multi-faceted – not only direct, but also indirect and induced. Finally, its effects tend to be delayed
in time. 

In order to ensure correct results it is indispensable to compile reliable empirical data. And this
is precisely when another two obstacles emerge, this time connected with entities on the supply side
of the market: a lack of will and concerns about submitting own data, insufficient time for preparing
statistics. 

To estimate the economic impact the Input-Output modelling systems (IO) are applied both on a
national and regional level. The systems in question were used to demonstrate the economic
contribution of such diverse activities as outdoor recreation [Southwick et al., 2009], niche forms
of tourism [Braun et al., 2002; Murillo Viu et al., 2008; Alcover et al., 2011; Kashian and Pfeifer-
Luckett, 2011], as well as festivals and events [Crompton et al., 2001; Tohmo, 2005; Saayman and
Rossouw, 2011]. 

The meetings industry 
– what is it? 

The meetings industry is an economic
sector related to the organisation,
promotion and management of business
meetings and events, including
congresses, conferences, trade fairs,
corporate events and incentive travel 

Meeting
According to Convention Industry Council, 
the term refers to a gathering that fulfils 
the criteria of 10 or more participants 
meeting for a minimum of four hours 
in a contracted venue/destination
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In the case of the meetings industry mention is due to those researchers and institutions that
stood up to the challenge of measuring its economic effects: Braun [1992]; Braun and Rungeling
[1992]; Mistilis and Dwyer [1999]; Kim et al. [2003]; Convention Industry Council (CIC) [2005,
2011]; Korea Tourism Organization (KTO) [2008, 2009]; Lee et al. [2013].

It is worth noting that some older studies did not examine many sub-sectors of the supply side of
the market. One of the reasons for this state of things might be the fact that only secondary sources
of information were used to estimate the expenditures of the supply side [Dae-Kwan et al., 2015]. 

Methodology is obviously a factor of crucial importance for the credibility of results. It is essential
to take into consideration the expenditures of both the supply and demand sides of the market,
paying particular attention not to examine the same streams twice. 

The IO analysis was frequently applied in works dedicated to the economic contribution of
domestic and international meetings [Rutherford and Kreck, 1994; Mistilis and Dwyer, 1999; Dwyer
et al., 2000; Kim et al., 2003; Lee, 2006; Kim and Chon, 2009; Lee at al, 2013]. The main goal of
the models is to measure the co-dependency of particular industries within a given economy [Miller
and Blair, 2009]. 

It remains debatable whether the expenditures of local residents should also be taken into account.
The opponents point out that we are dealing with a mere redistribution of resources [Southwick et
al., 2009], which is not synonymous with making an economic impact. According to other opinions,
the expenses of local residents contribute to the creation of new jobs and thus should be taken into
consideration [Dae-Kwan et al., 2015]. 

Early research conducted back in the 1990s [Falk and Pizam, 1991; Braun and Rungeling, 1992;
Lee, 2006] focused exclusively on the expenditures of participants. This approach was inspired by
the complex character of the meetings industry and problems with arranging the research process
[Dwyer, 2002; Lee et al., 2013]. 

The first comprehensive approach was aimed at estimating the impact of the meetings industry
in Orlando, Florida, and encompassed direct and indirect multipliers and an analysis of the
industry’s interrelationships [Braun, 1992]. The study was expanded by Dwyer and Forsyth [1996],
whose research framework was intended to estimate the overall impact and featured induced
multiplying factors next to direct and indirect multipliers. In addition, Mistilis and Dwyer [1999]
attempted to evaluate the MICE impact on a region, but focused on indicating the differences
between urban and nonurban areas. 

Research featured several models developed to evaluate the economic contribution of tourism,
among them the Tourism Regional Economic Impact Model (TREIM), which makes it possible to
produce the estimates of direct, indirect and induced impacts of tourism-related activities on
regional economy in the fields of Gross Domestic Product (GDP), labour income and employment
[TREIM, 2008]. The second attempt at examining the impact of tourism, the Regional Industrial
Multiplier System (RIMS II), helps to estimate how much a one-time or sustained increase in
economic activity in a particular region will be supplied by the industries located in it [Chang,
2001]. The third of the research models, the IMpact analysis for PLANning (IMPLAN) tool, was
used to identify the impact of tourism on the regional economy of the state of Vermont [Bonn and
Harrington, 2008]. 

The approach taken under the auspices of the World Travel and Tourism Council (WTTC) is an
entirely different concept. In conjunction with Oxford Economics (OE), WTTC is conducting
research on the impact of travel and tourism on the economy, including both global and regional
employment. Its methodology identifies the effects of direct impact but also perceives the total
contribution of travel and tourism as a wider phenomenon, involving indirect and induced impacts
(following the concept of multiplier effects). According to WTTC, tourism economy refers both to
providers of strictly tourist services (e.g. accommodation, transportation) and of goods and services
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indirectly linked with travel and tourism (e.g. vehicles, fuel). Tourism-related investments, public
spending and export of goods are all perceived by WTTC as tourism-generated economy drivers.
Consistent data covering particular countries are required to make direct comparisons possible
[WTTC, 2013]. 

In 2006 the cooperation between ICCA, World Tourism Organisation (UNWTO), Meeting
Professionals International (MPI) and Reed Travel Exhibitions, the organiser of IBTM World,
resulted in developing and publishing Measuring the economic importance of the meetings industry
– Developing a tourism satellite account extension, a study compiling guidelines on the measurement
of the meetings industry’s importance for national economies, referring to the Tourism Satellite
Accounting methodological framework [www.iccaworld.com]

The development of the standards discussed above contributed to research conducted in particular
countries. The results demonstrated a considerable economic impact of the meetings industry. All
the studies showed that more than 50% of the direct expenditure by delegates and organisers
involved products not related to tourism. [www.themeetingsindustry.org]

The list of economic impact studies includes: [ICCA, 2016] 
• 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;
• 2013: Principles for Measuring Economic Impact (JMIC);
• 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;

In Poland the research conducted by Poland Convention Bureau Polish Tourist Organisation
produced the Poland Meetings and Events Industry reports, systematically published in the 2009
– 2017 period. 

This year a decision was made to somewhat modify the research process (for full details please
see the following section), making the study innovative in this regard. 

Our team is well aware of the responsibility that comes with working on the project. After all, the
obtained results will be applied by various bodies and act as Poland’s calling card of a defined
promotional value. This is why all efforts were made to ensure that the undertaking is conducted
in an optimally reliable and credible way. 

The project focuses on the economic impact of the meetings industry on national economy. 
It does not take into account such factors as the effects of the transfer of knowledge and
competences, the remarkably significant outcome of the networking of participants and organisers
made possible by business meetings, as well as structural and image-related effects. Their
quantification is even more challenging, but it might be considered a recommendation for future
research. 

51www.polandmeetingsimpact.pl

TREIM
Tesearch featured several models
developed to evaluate the economic
contribution of tourism, among them 
the Tourism Regional Economic Impact
Model (TREIM), which makes it possible
to produce the estimates of direct,
indirect and induced impacts of tourism-
related activities on regional economy 
in the fields of GDP, labour income and
employment 

Early research of the meetings
industry’s economic impact 

Conducted back in the 1990s it focused
exclusively on the expenditures of
participants. This approach was inspired 
by the complex character of the meetings
industry and problems with arranging 
the research process



POLAND MEETINGS IIMMPPAACCTT

52 www.polandmeetingsimpact.pl

CHAPTER 3

RESEARCH METHODOLOGY
The Economic Impact of Poland’s Meetings Industry – Poland Meetings Impact 2015 report was

compiled by a team of researchers and industry experts working under the auspices of Meeting
Professionals International Poland Chapter and Poland Convention Bureau Polish Tourist
Organisation, in cooperation with regional convention bureaux from Poland, venues hosting
meetings and events, as well as meeting organisers. The research conducted for the purposes of the
discussed project was planned with Poland in mind. Its substantive scope encompassed economic
aspects connected with the industry’s impact on the national economy in reference to standard
indicators, i.e. value added, GDP and employment. Formulating of a research problem is a crucial
activity associated with the arrangement and implementation of scientific research. In this case, the
aim was to determine the economic significance of Poland-based meetings and events (i.a. social,
economic and business) and to demonstrate their contribution to the economy. 

A research goal formulated in this way inspired the following research questions:  
• What is the structure of the expenditures of meeting and event participants? 
• What is the Gross Domestic Product generated thanks to the meetings industry in Poland?
• How many jobs were created by providing services for meetings and events in Poland?

Fol lo wing an ad op ted for mu la, fo ur gro ups of me etings/events we re se lec ted: con fe ren ces/con -
gres ses, cor po ra te events, in cen ti ve events and tra de fa irs/exhi bi tions. For the pur po ses of this re -
se arch, the fol lo wing terms we re em ploy ed: 
• “conference/congress” describes national and international meetings of associations, with no

clear division into governmental and non-governmental meetings, 
• “corporate event” describes company events, with particular emphasis on trainings, workshops,

seminars, press conferences, product launches, 
• “incentive event” describes, among others, motivation-boosting travels and trips focused on the

reward and recognition aspect, 
• “trade fairs/exhibitions” describes large-scale events of any subject, usually staged in trade fair

centres. 

The assumptions and goals were verified upon the basis of quantitative analysis and perceived in
the industry context with a breakdown into meetings and events focused on the following subjects:
humanities, technology, IT and communications, economy and politics, as well as medicine. These
thematic categories should be understood as follows: 
• humanities - meetings and events dedicated to culture and art (history of art, philology,

musicology, ethics, philosophy) and social sciences (history, archaeology, sociology, psychology,
economics, anthropology);

• technology – meetings and events dedicated to architecture and urban planning, automatic
control 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 discipline
studying information processing, including information processing technologies, production
technologies of information processing systems, as well as communication systems, communication
and its derivatives;

Analysis
Research questions: 

1. What is the structure of the 
expenditures of meeting and event

participants? 
2. What is the Gross Domestic 

Product generated thanks to the 
meetings industry in Poland?

3. How many jobs were created 
by providing services for meetings and

events in Poland?
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• economy and politics - meetings and events dedicated to economy, politics, finance, management
sciences, commodity science;

• medicine – meetings and events dedicated to medical sciences, including: stomatology,
pharmaceutics, public health, physical therapy, laboratory diagnostics, health technology, medical
biology, biogenterology.
The scope of the analysis encompassed the participants, venue administrators and organisers of

meetings and events held in Polish localities in 2015 and 2016, with special focus on cities and
regions featuring regional convention bureaux and on venues participating in the project. 

The following criteria were adopted to analyse meetings and events:  
• number of participants and their places of origin; 
• duration of national and international meetings and events; 
• types and subjects of meetings and events; 
• estimated economic impact of meetings held in Poland.

The entire research was to be implemented in 20 months and based on three key stages. Proper
research was preceded by an analysis of literature on the subject with special regard to heretofore
research on the meetings industry’s impact on the economy of particular states. A successive
element involved defining available statistical data connected with select types of economic activity
in Poland’s economy, which are directly related with the meetings market.

The building of an econometric model based on the data of the Central Statistical Office of Poland,
intended to determine the meetings industry’s contribution to national economy, was also among
the most important tasks.  

Next, the whole research was divided into three stages. Stage 1 consisted of studying the profile
of the participants of meetings and events. The study was carried out in cooperation with 12
regional partners. Stage 2 studied the organisers of meetings and events responsible for securing,
coordinating and implementing particular meetings. Finally, stage 3 focused on a study of venues
divided into categories and an analysis of the impact, character and specific features of the meetings
in question. Owing to the authors’ involvement in the Poland Meetings and Events Industry report
and familiarity with the market’s structure and character from a formal perspective, a decision
was made not to carry out a pilot study. 

The discussed research applied three different questionnaires intended for the meetings market
participants as part of the three stages mentioned above. Aimed at participants of meetings and
events, the first questionnaire was expected to define the volume and structure of expenditures. It
was composed of an introduction, relevant questions and demographics data. This stage was
conducted at meetings and events staged throughout Poland. 

The second questionnaire type was targeted at organisers divided into seven categories. It was
intended to define the volume and structure of funds available to organisers when working on
meeting or event arrangements. 

The third questionnaire focused on venues hosting a given meeting or event. This stage included
405 venues broken down by voivodeships. Their selection was deliberate so as to include the venue
types available for meetings and events in Poland. The main goal of the questionnaire was to learn
more about revenues generated by funds allocated for food and beverage services, space rental,
accommodation and the arrangement of sessions and entertainment. Below you can find an
overview broken down by type. 

The subject matter of the study encompassed venues capable of hosting meetings and events
following specified guidelines, including the following eleven types of venues: 
• Exhibition/congress centre developed specifically for this purpose 

Meetings industry in the Polish
Classification of Activity 

The accepted methodology applied an
effective classification of the national
economy (Polish Classification of Activity),
distinguishing the meetings industry to 
the extent accepted by the Central
Statistical Office of Poland and used for
national economy-related calculations 

Research stages
The whole research was divided into three 
stages. Stage 1 examined the profile of
participants. Stage 2 studied the organisers 
of meetings and events responsible for 
securing, coordinating and implementing
particular meetings. Stage 3 focused on 
a study of venues broken down into types,
characters and the specificity 
of hosted meetings
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• 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 (but not developed specifically for this purpose).

This category might include special event venues. 
• Sports and entertainment hall 
• Higher education institution with conference rooms 

All the proposed questionnaires were consulted with practitioners from trade associations and
representatives of regional convention bureaux. 

Information about the study was submitted to all convention bureaux, which forwarded
questionnaires to their members and partners, with whom they cooperate on a regional level,
including organisers, hotel proprietors and subcontractors. 

Moreover, the information also inspired the creation of a list of representative venues (405 in 16
voivodeships), which was prepared in cooperation with regional convention bureaux and all Polish
trade associations. 

The accepted methodology applied an effective classification of the national economy (Polish
Classification of Activity), distinguishing the meetings industry to the extent accepted by the Central
Statistical Office of Poland and used for national economy-related calculations. The analysed types
of activity generate tourism-specific products and products permanently or incidentally purchased
by all or some participants of the tourist traffic. 

An important element to keep in mind involves the fact that expenditures connected with stage 
I (analysis of the profile of meeting and event participants), stage II (analysis of organisers) and
stage III (analysis of venues) were summarised by an analysis of all revenues thus obtained. It is
equally worth noting, however, that the categories of accommodation in the expenditures of the
participants and the contribution of entities representing the supply side of the market do not apply
the same streams. Information on this subject comes from questionnaires for participants, which
explicitly contained a question about expenses on services not included in the conference fee, etc.,
while what the table lists as hotel revenues encompasses proceeds from business groups (based on
questionnaires, the relatively small sum can be interpreted as the organiser’s fee), space rental, as
well as food and beverage. All three stages showcased the economic potential of Poland’s meetings
industry. 

The analysis of the economic contribution involves direct, indirect and induced effects compiled
on the basis of the research outcome and data from the Input-Output tables prepared by the Central
Statistical Office of Poland. The assumed approach takes into consideration the UNWTO guidelines,
the model developed earlier by Poland Convention Bureau Polish Tourist Organisation and the
experiences of other countries. 

The Economic Impact of Poland’s Meetings Industry – Poland Meetings Impact 2015 report and
the research conducted for its purposes were also distinguished by several limitations with the key
one involving the lack of statistical data collected by central institutions for indices recognised as
significant. Another limitation entailed the lack of a list of venues capable of hosting meetings and
events and of a central register of organisers. As a result, this was yet another reason to create

Analysis of economic 
contribution 

It involves direct, indirect and induced
effects compiled on the basis of the

research outcome and data from the
Input-Output tables prepared by the

Central Statistical Office of Poland. The
assumed approach takes into

consideration the UNWTO guidelines, the
model developed earlier by Poland

Convention Bureau POT and the
experiences of other countries  
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Poland’s very first list of this kind by drawing on the knowledge of experts and cooperation with
all Polish trade associations. 

Stage I of the research involved an analysis of results collected among the participants of business
meetings and events staged in Poland in 2015 and 2016. 

TABLE. 1 OVERVIEW OF CITIES PARTICIPATING IN THE RESEARCH (STAGE 1)

Meeting type Cities with population 
over 500,000

Cities with population in the 
100,000 – 499,999 range

Trade fairs

1 day Lublin

2 days Lublin, Gdańsk

3 days and more Bydgoszcz

Conferences/Congresses 

1 day Warsaw Szczecin, Gdańsk, Bydgoszcz

2 days Krakow Lublin, Bydgoszcz

3 days and more Wrocław, Poznań Gdańsk, Lublin, Bydgoszcz 

Corporate events

1 day Warsaw Bydgoszcz

2 days Krakow Szczecin

3 days and more Wrocław Gdańsk

Incentive events

2 days Warsaw

TABLE. 2 OVERVIEW OF ORGANISERS PARTICIPATING IN THE RESEARCH (STAGE 2)

No. Organiser type Number of sent
questionnaires

Number of provided
responses

1 Organiser of incentive trips 16 6

2 Organiser of trade fairs 13 2

3 Professional congress organiser 24 6

4 Event organiser 55 23

5 Organiser of association meetings 22 2

6 Organiser of government / local government meetings 16 3

7 Corporations 24 12

Total 170 54

Source: Own elaboration

Source: Own elaboration
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TABLE. 3 OVERVIEW OF VENUES PARTICIPATING IN THE RESEARCH (STAGE 3)

No. Venue type Number of sent
questionnaires

Number of provided
responses

1 Exhibition/congress centre developed
specifically for this purpose 

31 18

2 3-star hotel with conference facilities 36 26

3 4-star hotel with conference facilities 30 26

4 5-star hotel with conference facilities 23 10

5 Cultural venue 51 7

6 Castle, palace, manor house 32 2

7 Conference room in an office building 87 1

8 Restaurant with conference rooms 38 1

9 Tourist attraction with conference-ready 
venues (but not developed specifically for this   
purpose). This category might include special  
event venues  

24 3

10 Sports and entertainment hall 39 3

11 Higher education institution with conference rooms 4 2

12 Other – please specify 10 1

TOTAL 405 100

Source: Own elaboration
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CHAPTER 4

PROFILE OF THE POLISH
MEETINGS AND EVENTS
INDUSTRY  

Diverse types of meetings and events are implemented by entities operating on the market of
meetings, a part of the economy segment known as the meetings industry, the event industry,
business tourism or described by the MICE acronym (meetings, incentives, conferencess,
events/exhibitions). The functioning of the discussed sector is based on the organisation of meetings
and events, their development, planning, promotion and evaluation from the perspective of
accomplishing a goal set by the organiser (project owner) and the objectives of particular groups
of participants (stakeholders). 

The implementation of the discussed events includes a combination of many factors, starting with
strategic and conceptual assumptions, content building, providing the content with a specific form,
the selection of appropriate components implemented by subcontractors (suppliers), making sure
the project’s assumptions match the expectation of its various stakeholders and, eventually, defining
the achievements. While it might seem that the process of organizing meetings and events is simple
and does not call for qualifications and skills, its actually complex character demonstrates the scope
and diversity of the discussed sector, which requires knowledge and skills gained from diverse,
sometimes unrelated disciplines. These features also make it hard to define and delineate clear
boundaries, as reflected in the problems encountered at the level of definition and its scope, as well
as the profile of particular event types. At the same time, this state of things suggests a considerable
range and scope of both activities undertaken by this economy segment and entities co-creating the
market in question. 

TYPE OF EVENTS 
The organisation of diverse kinds of events, intended to help accomplish pursued objectives, is the

very essence of the meetings industry. The impressive variety of events is reflected both in their
characteristics and the specificity of their implementation, essential infrastructure and service
providers specialised in a given sector. 

The most numerous group in Poland is composed of meetings defined as corporate or company
events. Following the specification occurring in their name, they are responsible for pursuing
diverse goals in a company’s activity. They might include corporate anniversary events, events
promoting brands, products and services, aimed at boosting a company’s performance or image,
training meetings, team building events, etc., targeted at various groups of participants representing
the internal and external environment of the company in question. 

Events, the most frequently held example of this category, can be defined as implemented by an
organiser, who in a deliberate and unusual manner provides participants with an experience in a
physically or symbolically arranged space and does so for a previously specified purpose and at a
specified time [Jaworowicz, 2016]. As shown by the Poland Meetings and Events Industry report,
this is an exceptionally significant segment of the meetings industry in Poland (fig. 1). 
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Incentive travel constitutes a special group within the category of company events. It is defined
as an advanced management tool applied to obtain optimal performance by awarding trips to those
employees who helped accomplish an intended goal [Site 2016]. Companies finance the trips of
employees, salespersons or agents to reward them for for above-average sales performance,
accomplishing other goals, outstanding achievements or to encourage their dedication in the future.
While incentive travel organisers make up a large segment of Poland’s meetings industry it is worth
noting that a considerable number of their undertakings is actually staged abroad. The reason lies
in, i.a. the qualities of such events and their exceptional, original or innovative character as seen
by the group of potential participants. As a result, Poland-based incentive trips are mostly
implemented by international organisers and their number is relatively small (fig. 2) when
compared to trips commissioned by Polish companies and staged abroad. Nonetheless, they too
include operations conducted in Poland (e.g. incentive programme implementation, event-related
communication, delivery of some of the services).  

According to the Poland Meetings and Events Industry report congresses and conferences
dominate the group of meetings (fig. 3). A congress is defined as a cyclic economic-administrative
undertaking of a scientific, political or social character staged by domestic or international
organisations as a means to achieve their goals and tasks [Celuch, 2014]. A conference, in turn, is
synonymous with a meeting aimed at solving issues, discussions, consultations or education. In
other words, it is a meeting of people interested in the same subject matter and intended to
exchange views or launch new concepts [Celuch, 2014]. The two terms are often used
interchangeably, although theoretically it is assumed that congresses are distinguished by a larger
number of participants (from several hundred to several thousand) and the results of their work or
decisions might be universal and widely promoted and publicised, thus boosting the prestige and
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Source: [Celuch 2016]

FIG. 1 NUMBER OF CORPORATE EVENTS IN POLAND IN 2011 – 2015  

2011 2012 2013 2014 2015

number of events 10,715 5,305 6,202 5,558 5,558

number of participants 838,615 248,607 527,128 331,202 1,605,483

Source: [Celuch 2016]

FIG. 2 NUMBER OF INCENTIVE TRIPS IN POLAND IN 2011 – 2015  

2011 2012 2013 2014 2015

number of events 4,051 4,657 2,029 5,558 2,272

number of participants 345,861 221,326 527,128 331,202 332,985
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significance of the events in question. The terms convention, forum or summit are frequently
recognised as equivalents [Celuch 2015]. Events of this type are mostly staged by associations and
public institutions, although corporations are often involved, especially in the case of conferences. 

At present the conference-congress infrastructure available on the Polish market has considerably
expanded, suggesting that a growing number of entities will be involved in activities aimed at
securing the chance to arrange this type of events. 

International Congress and Convention Association (ICCA), a global comminity for the
international association meetings industry, conducts rankings of countries and cities hosting the
largest number of the discussed events (meeting respective requirements1). In the last five years
Poland has been ranked outside the top 20 (fig. 4). Warsaw and Krakow lead the list of Polish cities
most frequently picked to host congresses held by associations. 

At present the conference-congress infrastructure available on the Polish market has considerably
expanded, suggesting that a growing number of entities will be involved in activities aimed at
securing the chance to arrange this type of events. 

International Congress and Convention Association (ICCA), a global comminity for the
international association meetings industry, conducts rankings of countries and cities hosting the
largest number of the discussed events (meeting respective requirements). In the last five years
Poland has been ranked outside the top 20 (fig. 4). Warsaw and Krakow lead the list of Polish cities
most frequently picked to host congresses held by associations. 
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Meeting types in the Poland Meetings
and Events Industry report 

Congresses and conference 
and corporate and company meetings 
and events are among Poland’s 
most popular types 

Source: [Celuch 2016]

Source: ICCA Statistics Report, www.iccaworld.com

FIG. 3 NUMBER OF CONFERENCES AND CONGRESSES IN 2011 – 2015  

FIG. 4 POLAND IN THE ICCA RANKING IN 2011 – 2015 

2011 2012 2013 2014 2015

2011 2012 2013 2014 2015

number of events 10,715 5,305 9,186 10,318 15,043

number of participants 1,057,451 808,925 1,297,803 1,123,826 795,594

21st 25th 23rd 24th 21st

association
meetings 165 150 170 161 193

1. Association meetings must be held on a regular basis, have at least 50 delegates, and rotate between at least three countries 
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It is worth mentioning that congresses and conferences currently merge many types of events
(synergy). Besides plenary sessions they also encompass team building meetings, ceremonious galas
frequently connected with an awards ceremony in a given field, as well as an accompanying trade
fair / exhibition showcasing the event’s partners or sponsors. 

The category of trade fairs also constitutes a highly distinct segment of the meetings industry. Trade
fairs are defined as events dedicated mostly to exhibiting certain products or presenting services from
a specific field of activity for promotional purposes [Celuch, 2015]. Nowadays, however, there are
many other types of events held as part of trade fairs – conferences, workshops, training meetings,
ceremonious galas, etc. Polish Chamber of Exhibition Industry (Polska Izba Przemysłu Targowego)
currently distinguishes three types of trade fairs: the familiar and standard contract-focused trade
fairs, the increasingly prominent fair events (e.g. automotive or fishing) and a third type, which
perhaps can hardly be regarded as proper “trade fairs”, i.e. exhibitions accompanying, e.g. congresses
and sports events [PIPT, 2014]. 

When summing up the year 2015 Polish Chamber of Exhibition Industry recorded the organisation
of 200 trade fairs involving 28,392 exhibitors presenting their offer on fair grounds of 764,908 sqm,
including 4,674 exhibitors from abroad. The events in question attracted 1,436,083 visitors [PIPT
2015]. According to Poland Meetings and Events Industry the number of trade fairs staged in Poland
is not large when compared to other types of meetings (although, owing to methodological differences,
still larger than the numbers presented in the Polish Chamber of Exhibition Industry report), but due
to their specificity the events in question actually attract the largest number of participants (fig. 5). 

HISTORICAL BACKGROUND
The meetings industry in Poland is a relatively young sector and its structure continues to be

rather flexible. The origins of its development can be tracked back to late 1990s, although
companies offering the arrangement of meetings, events and business trips were being established
already at the beginning of the decade. In other words, the discussed period launched the process
of shaping the meetings segment both as regards the industry itself and investments in developing
the indispensable infrastructure – mostly hotels and specialised companies offering selected
services, e.g. event technology. This was also the period when, mostly due to the setting up of Polish
subsidiaries and branches of international companies, the local market witnessed the emergence
of the so-called corporate client who co-existed together with clients representing associations and
public institutions (both government and local government sector) already present on a far greater
scale. The new millennium saw the continued development of the meetings industry in Poland,
then perceived on the international arena as a so-called emerging market distinguished by i.a. a
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Source: [Celuch 2016]

FIG. 5 NUMBER OF TRADE FAIRS IN POLAND IN 2011 – 2015  

2011 2012 2013 2014 2015

number of events 2,421 1,716 683 672 802

number of participants 1,445,289 1,741,277 1,871,069 2,111,989 1,462,243
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high quality to price ratio of available services, increasingly high-qualified personnel who, in
addition to competencies required in providing meeting-related services, also stood out thanks to
quintessentially Polish hospitality, brand-new infrastructure, as well as the attractive image of a
destination as yet unexplored by organisers and participants of events. The second decade of the
millennium witnessed a thriving development of all levels of the industry. A highly apparent trend
of industry integration resulted in many initiatives and involved activities pursued for the sake of
its continued growth, characteristic features, coverage, diagnosing and solving problems, good
practice tips and rendering the process of providing industry-focused education more formalised. 

Parallel to intra-industry activities this period was distinguished by the development of both event
infrastructure and facilities indispensable for hosting events and international meetings (e.g.
transportation connectivity), as well as lobbying for the growth of Poland’s meetings industry and
promotional activities. Another trend involved the prominently increased activity of entities
representing the meetings sector in industry organisation and their cooperation with national,
regional and local convention bureaux. 

In other words, the present-day segment of meetings can be described as an autonomous industry,
whose scope of activity involves the organisation of diverse types of events (distinguished by multi-
component character) at the request of clients and cooperating with them through specialised
entities taking advantage of specialised service contractors. The character of these business
operations also shaped corresponding job functions. The meetings industry features its own
organisations, media, events and competitions. Specialised courses and university programs for
future meeting professionals are also available. Key milestones in the development of the meetings
sector are included in fig. 6 while fig. 7 focuses on Poland’s market structure.  

CUSTOMER, EVENT/PROJECT OWNER 
There are about 750,000 companies registered in Poland, including corporations and small and

medium-sized enterprises. Nearly each of them, while implementing tasks from various areas of its
activity, arranges business trips, meetings and events or participates in them. Their employees act
both as event organisers and customers. Both groups can represent various departments of a given
organisation depending on what area of operations a given meeting is connected with, what goal
it is expected to accomplish from the company perspective and the character and organisational
structure of the company in question. Most often these are employees or managers of departments
involved in marketing, public relations, human resources, sales and administration. The role of
meeting planners and event managers commissioning the organisation of events and supervising
the work of the subcontractors is often played by office managers and assistants to the president
or the management board. Both small and medium-sized companies and corporations rather rarely
create positions specifically dedicated to arranging corporate events (event manager or meeting
planner). Although such a solution does happen, companies are more willing to make the travel
manager position a part of their structure, a trend related to the policy of the centralised
management of the organisation of business trips and, as a consequence, meetings in general. 

A similar structure occurs in public institutions, regardless of whether we are discussing
government or local government units. Instead of holding a position designated specifically for
such purposes the people in charge of organising and purchasing meeting services usually tackle
these tasks as part a broader set of responsibilities. The number of these institutions in Poland
oscillates around 100,000. 

The distinct presence of another entity in the process of services procurement, the procurement
department, is a sign of the times, which had a significant impact on the shape of the meetings
industry and the relationships within it. In other words, companies now feature an inner division
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into the so-called internal customer responsible for – conventionally speaking – delivering a quality
event and pursuing the company’s goals, and the procurement department responsible for an
optimal purchase policy. The involvement of procurement departments in meetings industry-related
activities is reflected by the 2016 launch of the official open competition for the best subcontractor
staged by Polskie Stowarzyszenie Managerów Logistyki i Zakupów (Polish Supply Management
Leaders) and their participation in works on a code of procurement practices applied in the event
and incentive travel category, developed in cooperation with associations of the meetings industry2.
This trend is also demonstrated by companies increasingly often applying events (meetings) as a tool
aimed at staff management, promotion and establishing relationships, although the outcome of the
so far only study to analyse the scope of event marketing3 in Poland [Event marketing, 2013] did
not provide overly optimistic feedback. According to the Event marketing w Polsce 2013 (Event
marketing in Poland 2013) report, event marketing undertakings are applied by 34% of major and
barely 6% of small and medium-sized enterprises operating in Poland. While event marketing
expenditures are relatively slight, they constitute a significant part of the entire marketing budget
[Event marketing, 2013]. Event marketing is also one of the most popular forms of promotion
among major enterprises (33.8%) – fig. 8. 

Owing to their distinct qualities and staged events, associations constitute another customer type. In
literature on the subject the distinction between the association market and the corporate market is
often used to systematise the meetings industry [Davidson R., Cope B. 2001]. Nowadays there are
about 60,000 associations and foundations operating in Poland. Not all stage conferences and
congresses attended by several hundred participants, but all hold cyclic meetings to effectively support
their operations. In their framework, office managers are frequently also responsible for meetings-
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1996 1998 2001 2002 2003 2006 2007

European Union’s non-repayable
financial aid programme PHARE
(Poland-Hungary: Assistance for
Restructuring their Economies)

appointment of managers
of Poland’s five brand

products, including
business tourism

establishment of
Stowarzyszenie

“Konferencje i Kongresy w
Polsce” (Polish Conference
and Congress Association) 

first edition of Kongresy 
i Konferencje (now known

as: MICE Poland)

establishment 
of Convention Bureau
Wrocław

IMEX-MPI Future
Leaders Forum
Warsaw 
(first edition)

inauguration 
of the Polish Congress
Ambassadors
programme 

establishment of
Convention Bureau of
Poland of Polska
Organizacja Turystyczna,
now known as: Poland
Convention Bureau

SITE ESNEP 2007 
“Warsaw – the passionate

heart of Europe”

1989

FIG. 6 MILESTONES IN THE DEVELOPMENT OF POLAND’S MEETINGS INDUSTRY, 1990 – 2016 

Key international industry events staged in Poland

Key activities and initiatives 

2. See www.dobryprzetarg.com.pl
3. Event marketing defined as a tool based on arranging various types of events aimed at implementing specific goals of a company in relations to its internal and external

environment, i.e. customers, business partners, decision makers, contractors, opinion-making circles and employers. 
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2008 2009 2010 2011 2012 2014 2015 2016

launch of the
MICE Poland
Personality 
of the Year
competition

ICCA Research
Sales & Marketing
Programme, Gdańsk 

establishment
of SITE Poland

The economic 
impact of Poland’s 
meetings industry 
– Poland Meetings 
Impact

establishment of MPI Poland 
Club (now known as: MPI Poland
Chapter)

establishment of Stowarzyszenie
Branży Eventowej (Events 
Industry Association)

establishment of Stowarzyszenie
Organizatorów Incentive 
Travel (Incentive Travel 
Organizers Association) 

Kraków Impact. Influence
of the meetings industry 
on the economy of Krakow

3rd congress of EFAPCO 
- European Federation of the
Associations of Congress
Organisers, Warsaw

MPI European Chapter Leaders
Forum, Krakow

launch of the
MeetingPlanner.pl website

MPI European Meetings and
Events Conference, Krakow 

ICCA Central European
Chapter Summer Meeting

FIG. 6 MILESTONES IN THE DEVELOPMENT OF POLAND’S MEETINGS INDUSTRY, 1990 – 2016 

2012 establishment of
Klub Agencji Eventowych
(Event Agencies Club)
(part of Stowarzyszenie
Komunikacji
Marketingowej SAR
[Marketing
Communication
Association SAR])

launch of the Meeting
Planner Power Awards
competition

first edition of Meetings
Week Poland

first edition of the Polish
Event Management

Educators Symposium
(PEMES)

first edition of the 
Event Biznes conference

aunch of the “Dialog
branżowy: Dobry przetarg”
(Industry dialogue. Good
tender) project

Source: [Celuch 2016]; own elaboration

related organisational issues. The position of Polish organisations in the international structures of
associations is of special importance from the perspective of the meetings industry’s growth, with
emphasis on the position of particular units, which makes it possible to bring international association
meetings to Poland. The meetings in question are distinguished by cyclic events rotating between
destinations perceived as attractive for a given organisation. An international profile of the local
industry and the scope of operations of its representatives are among the decisive factors. 

The presence of another group on the Polish market, simultaneously encompassing customers and
organisers, is increasingly conspicuous due to its background. It is described by the English acronym
SMERF, which stands for the social (e.g. lifetime events and fan conventions), military (also battle
reenactments), educational, religious and fraternal segments of the industry [Celuch, 2014].

An approach using the customer type as a starting point for analysing both the characteristics and
the scope of the meetings industry is one of the possible options. Another one is based on meeting
objectives. Its underlying belief is that in order to influence a select target group and to transform
planned assumptions into achievements, regardless of the customer type, it is necessary to distinguish
three groups bringing together meeting goals – knowledge, product and incentive [Celuch, 2014] (fig.
10). Generally speaking, meetings help to implement objectives related to education, knowledge
enhancement, growth of participants, promotion of products and services, sales support, staff
management and relationships with customers and business partners. This approach simultaneously
presents the key groups of meeting participants: company employees, contractors and business
partners, consumers, organisation members, fans and representatives of opinion-forming circles. The
range and diversity of the groups in question indicate the potential and scope of activities within the
framework of the meetings industry. 

Procurement
The distinct presence of another entity 
in the process of services procurement, 
the procurement department, is a sign 
of the times, which had a significant impact 
on the shape of the meetings industry and 
the relations within it
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Source: Own elaboration

Target customer/project owner
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MEETING ORGANISERS
In view of the distinctness of various event types and customer services, the meetings market

features several groups of companies professionally organising meetings. The most numerous sector
involves the so-called event agencies, companies specialising in the organisation of various types of
gatherings often described as special events. Poland today has more than 1,500 companies that
include event organisation in their service portfolio. It is worth mentioning, however, that these are
not simply event companies focusing exclusively on event arrangement. Nevertheless, all are
becoming a part of the meetings industry and their activity contributes to its value. 

In the category of event agencies mention is due to companies employing more than 10 staff
members, although they are few. Major agencies with more than 30 employees are most often groups
that under a common brand feature departments specialising in providing comprehensive marketing
services, with the event organisation department as one of its units. The most numerous teams consist
of several members (from three to six) who, when required, for the purposes of each project undertake
cooperation with freelance event managers. 

As mentioned above, a large proportion of the group is composed of companies specialising in

FIG. 9 OPINIONS ON THE ROLE OF EVENT ORGANISATION IN COMPANY OPERATIONS AND
POLAND’S EVENT MARKET

Source: Raport Specjalny. Agencje Eventowe (Special Report. Event Agencies), Media & Marketing Polska
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FIG. 10 MODEL OF COOPERATION BETWEEN MEETINGS INDUSTRY PARTICIPANTS, 
BROKEN DOWN INTO GOALS

Source: [Celuch 2016]
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marketing, PR or, recently, advertising services, which treat event organisation as part of their offer. 
It should be noted that the number of companies associated as part of trade organisations

representing the sector of Polish event agencies is small. Klub Agencji Eventowych currently
associates 13 companies, but its authorities emphasise that these are Poland’s largest agencies, since
acceptance criteria include event-generated revenues at a minimum level of 2.5 million PLN.
Similarly, Stowarzyszenie Branży Eventowej includes 12 companies representing the segment of
organisers (no entity is simultaneously a member of the two discussed organisations). 

Another group of companies clearly specialising in the field of event organisation is composed of
incentive travel agencies (incentive travel companies, incentive travel bureaux, incentive houses).
This category includes entities that define [Site, 2016] incentive travel from a business-marketing and
team management viewpoint, often adopting a broader perspective and including this tool in the so-
called sales activation programmes. To a large degree these are the members of Stowarzyszenie
Organizatorów Incentive Travel, which currently associates 21 companies. Their annual average
incentive travel-generated revenues in the last three years exceeded the level of 3 million PLN, their
insurance policy or bank guarantee connected with organising tourist events is worth at least 500,000
PLN plus they employ at least three staff members responsible for incentive travel organisation, for
each event taking advantage of the available offer of service providers, not only connected with travel
arrangements, but also specialised incentive travel guides, IT companies developing platforms for
communicating the programme, graphic designers, etc. 

Incentive travel organisation services are also performed by travel agencies, whose scope of activity
is mostly focused on individual tourism, to a large degree based on the so-called catalogue offer. Some
agencies also feature a department dedicated to services aimed at business customers, including the
arrangement of incentive trips. As a rule, they usually focus on developing the itinerary and in the case
of more complex incentive or sales-boosting projects cooperate with parties specialising in marketing
services. 

Professional congress organizers/organizations (PCOs) are a group of companies, whose main
speciality is the comprehensive organisation of congresses and conferences, not only on the Polish
market but also abroad. Since they provide services for international customers, the companies in
question are a natural match for convention bureaux promoting their destinations. The list of congress
organisers recommended by Poland Convention Bureau PTO currently includes 18 PCOs [PTO, 2016].
In other words, in the last three years the companies in question have organised at least five
international events, with at least one of them attended by a minimum of 500 participants, and the
remaining ones attracting 250 guests. 

Professional congress organisers mainly cooperate with associations and can either provide
comprehensive event organisation services, ranging from coming up with a plan through ensuring
financial backing to running a PR agency, or focus on organising the event itself or its section. 

Destination management companies (DMCs) have a similar profile of activity, but complement it
with organising incentive travels or corporate events on the site / in the target destination of the
meeting. The companies in question specialise in staging events in the destination they represent.
Upon occasions, therefore, they constitute a link in the chain of suppliers in the process of organising
an event, locally providing services for an incentive travel organiser or a PCO, or else they cooperate
directly with the target customer. The Poland Convention Bureau PTO-recommended companies
include 11 DMCs. In the case of organising incentive travel (13 recommended entities) this means that
in the last three years short-listed companies implemented at least 13 Poland-based incentive
programmes for international customers – at least three gathering a minimum of 100 participants and
at least ten attended by a minimum of 50 guests. It is also possible for a single company to combine
the two discussed specialities – that of a DMC and a PCO. 

A role similiar to the one played by a DMC – which can provide services directly on behalf of the
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customer or the organiser – can be performed by team-building agencies (in the industry colloquially
known as outdoor agencies), which specialise in supplying professional team-building programmes,
both for training and leisure purposes. By definition their offer also involves a qualified staff of
instructors and trainers, along with the equipment indispensable for certain activities. In Poland there
are several dozen companies, which employ more than 10 staff members and cooperate with a large
group of trainers and instructors, along with smaller parties specialising in a certain activity or only
supplying equipment required for some services. 

The organisers of trade fairs and exhibitions create yet another group of event organisers and,
simultaneously, the most autonomous sector among all entities operating in the meetings industry. 

Polish Chamber of Exhibition Industry, which represents the sector in question, has 70 members,
16 of which specialise in trade fair organisation, usually involving auteur projects or undertakings
implemented in cooperation with an international licensor. Such companies are frequently part of a
team working under the banner of an exhibition centre (seven members), with one department
involved in trade fair organisation and another one in venue management. 

It should be pointed out that the role of a trade fair organiser is also frequently played by event
agencies, but in this case events commissioned by corporations or associations unquestionably
outnumber the agencies’ own projects. 

Specialising in business trip organisation and management of the relevant sector, travel
management companies (TMCs) and travel management bureaux have little in common with event
organisation. On average they employ 10-20 staff members. 

VENUES
Venue administrators constitute a specific group of suppliers in the meetings sector. For event

organisers the site (venue, area, temporary building structures, etc.) is an absolutely vital component
that has to comply with a number of criteria, from capacity and transportation connectivity to, e.g.
the option of holding several smaller meetings at the same time or driving a car into a venue. The offer
of venues available for hosting events includes places established specifically for this purpose and
adapted or constructed to often only temporarily match the requirements of a certain type of meeting. 

The organisers of company events, business trips and conferences favour hotels, mostly classified
in the three-to-five star range and offering conference rooms or space that can be arranged for event
purposes. At present Poland has close to 1,500 hotels representing this category. A dozen or so also
boast major conference and banquet halls capable of hosting meetings attended by more than 1,000
guests. According to data presented in the Poland Meetings and Events Industry report hotels are the
most popular choice for events. In 2015 more than 70% of events analysed by the study in question
were staged in this type of venues. 

Among the several network chains operating in Poland, most have loyalty programmes aimed at the
organisers of events and business travel. Many also introduce additional conveniences targeted at
the organisers, such as virtual site inspection and management systems of event organisation.
Administrators of independent venues undertake similar ventures. 

Meeting organisers are equally interested in business and boutique hotels featuring spa and wellness
facilities and outdoor areas available for hosting events – the final choice is influenced by the event’s
profile, the expectations of its participants, the meeting management policy and the budget. 

The Polish market also offers more than 20 exhibition centres distinguished by sizeable meeting
space and usually flexible arrangement options. Due to these two qualities the names of the venues
in question most often include references to their possible usage for congresses and events. Moreover,
some actually feature additional conference infrastructure in the form of continuously available rooms
of smaller capacity than those included in the main offer. 
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Congress and conference centres represent an infrastructure created specifically for the meetings
industry. In the last three years their numbers have grown considerably, with ICE Kraków, G2A Arena
in Rzeszów, Lubelskie Centrum Konferencyjne in Lublin and Międzynarodowe Centrum
Konferencyjne (International Conference Centre) in Katowice among the most noteworthy examples
of recently launched venues. Today we can assume that Poland has 50 independent congress and
conference centres (that are not part of another venue, e.g. 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
minimum 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 will seat a minimum of 100 participants theatre-style. 

An impressive offer, especially in the range of smaller and medium-sized conference rooms, is
available in office buildings (more than 400) and institutions of higher learning (415). 

The so-called unique venues are also used for hosting various types of events and encompass both
venues on a daily basis performing an entirely different function and those that have been specifically
adapted for event-related purposes. Noteworthy examples include castles and palaces (more than
500), theatres, opera houses, philharmonic halls, concert centres (approx. 180), museums (more than
900), as well as post-industrial venues (historical factories, warehouses, studios), whose total number
– if not adapted for other purposes – might be very difficult to estimate. 

Stadiums and sport venues by definition belong to the group of venues used for hosting meetings.
Several impressive options joined the available offer of more than 2,300 places of this kind once
preparations were completed for the 2012 UEFA European Championship, one of the largest events
to be recently staged in Poland. PGE Narodowy in Warsaw, the most monumental among the
discussed arenas, is a mixed-use venue featuring spaces adjusted to various event profiles. 

Smaller sport stadiums serve a similar purpose, although perhaps not on such a grand scale, along
with more than 500 sports and entertainment halls throughout Poland.  

Poland boasts an exceptional offer of over 18,000 restaurants and clubs, highly recommended for
more intimate or medium-sized meetings. Last but not least, recreational and training centres (more
than 450) are also often applied by the meetings industry.

SUPPLIERS (SUBCONTRACTORS)
Partial services (components) performed by various types of suppliers (subcontractors), depending

on the profile of a given meeting, are essential for the implementation of all events. Most organisers
benefit from the services of catering companies, offered by independent companies, hotels (providing
off-site catering services) and restaurants. Although this is a rather diverse and fragmented market,
it features a dozen or so major companies operating on a national scale.  Services related to the
catering side of things are also part of the core activity of catering equipment hire companies, waiter
and waitress recruitment agencies, florists, etc.  

Event technology and engineering create yet another sector of service providers established to
facilitate the meetings industry. Companies specialising in this field are responsible for the equipment
and services making it possible to guarantee sound and video systems, lighting, corresponding
solutions and multimedia highlights. They often closely cooperate with companies arranging stage
design concepts for events. Simultaneous interpreting firms provide services particularly tailored to
the demands of congress organisers. Their offer can be either autonomous or connected with other
technical solutions aimed at the organisers.   

Similarly to other market segments, the field of broadly defined event technology includes
companies offering comprehensive services, specialising in a strictly defined service or simply renting
appropriate equipment. 

68 www.polandmeetingsimpact.pl



PROFILE OF THE POLISH MEETINGS AND EVENTS INDUSTRY  

The list of other entities focused on meeting services also includes event furniture rentals (more
than ten on the Polish market), artist management agencies (helping organisers book event hosts,
speakers and performers), trade show hostess agencies, graphic design studios, etc. 

Last but not least, meeting organisers apply the services of basically all types of transportation
companies, both for getting their guests to the host venue and as an ingredient of the meeting’s
programme.  

TRADE ASSOCIATIONS AND ORGANISATIONS  
The scale of the industry is also demonstrated by associations working on its behalf. Dating back to

1988, Stowarzyszenie “Konferencje i Kongresy w Polsce” (SKKP) is the oldest association present on
the Polish market, currently composed of 36 regular and 22 supporting members, mostly PCOs,
representatives of venues and companies offering services for the organisation of conferences and
congresses. It follows from the organisation’s mission that SKKP constitutes a national platform of
cooperation between professionals connected with the meetings industry and reinforces their
professional position through the combination of experience and innovation. Moreover, the
association established ethical and professional standards on the meetings market in Poland [SKKP
2016]. In 2018 SKKP will be celebrating its 20th anniversary and on that occasion it is planning to
bring or assist in bringing to Poland 20 major international congresses. 

SKKP is a founding member of European Federation of the Associations of Professional Congress
Organisers (EFAPCO), which in 2008 staged its international conference in Warsaw, attracting about
150 participants to the capital of Poland. 

Chronologically, the Polish division of Meetings Professionals International (MPI) was established
in 2009 as the second organisation to represent all entities operating in the meetings industry.
Following the main objective of the education and professional growth of its members and
strengthening the position of meetings and the industry, the chapter now has 64 members
representing all segments of the market. So far Poland has hosted two prestigious international MPI
conferences (European Chapter Leaders Forum and European Meetings & Events Conference in
Krakow), which were attended by approx. 300 representatives of the worldwide industry. 

Stowarzyszenie Branży Eventowej (SBE) was established in the same year and today has 41
members representing three categories – organisers (12), destinations (9) and subcontractors (15). The
fourth group involves independent members (5). 

The mission of SBE declared its purpose to organise and develop the event market by promoting
events as an effective and tangible business tool and by intra-industry education. 

The Event – Biznes conference, the key event of the association, has so far been staged three times
and the meetings were on average attended by about 200 industry representatives. 

Launched at the end of 2009 Stowarzyszenie Organizatorów Incentive Travel exclusively associates
entities specialising in the implementation of incentive and reward trips. With 21 members, the
association has successfully launched Columbus Day, a celebration of incentive travel. Adopting a
variety of conventions, each of its five editions has attracted about 100 representatives of incentive
travel companies and incentive travel organisers from corporations and enterprises. 

Klub Agencji Eventowych dates back to 2012 and operates as part of Stowarzyszenie Komunikacji
Marketingowej SAR. Representing solely event agencies, it was founded to regulate and standardize
the event market and improve the awareness of events. Today, the club associates representatives of
13 event agencies and one of their biggest undertakings involves working together on the “Dobry
przetarg” industry dialogue, intended to introduce a code of cooperation between event and incentive
travel agencies5, and their customers, mostly representing procurement departments. Meetings held
as part of the project demonstrated the enormous scale of purchases in this category. 
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Society for Incentive Travel Excellence (SITE) is another key international organisation of the
meetings industry to have its chapter operating on the Polish market. SITE Poland was established
in 2015 and at present associates 24 representatives of companies interested in incentive travel
growth. In contrast to SOIT, SITE is accessible for representatives of all market segments, not only
incentive travel agencies. 

Polish Chamber of Exhibition Industry was established in 1993 and associates meetings industry
representatives involved in exhibitions. The group of more than 70 members includes i.a. trade fair
organisers, operators of trade fair and conference venues in Poland, as well as companies providing
services in the field of designing, building and furnishing exhibition stands, transportation and
forwarding, etc. The main task of the organisation is to lobby, make efforts for the integration of the
exhibition community, promote trade fairs and educate.  

Mention is also certainly due to the activity of meetings industry representatives in International
Congress and Convention Association (ICCA). The association might not have its chapter in Poland,
but for the last three terms a representative of the Polish industry has been the chairperson of its Central
European chapter. Moreover, two ICCA conferences were staged in Poland (in Gdańsk in 2011 and in
Warsaw in 2015, attracting about 100 representatives of the international meetings market). 

At the time of drawing up this report, the Association of Corporate Travel Executives was staging
its very first educational meeting inaugurating its presence in Poland. The association is supposed
to act as a platform of communication and knowledge sharing between the recipients and suppliers
of corporate travel business in Poland. 

A special initiative of trade organisations, Meetings Week Poland shows the scale of the meetings
industry in Poland. Initiated by MPI Poland, the organisation of the event now also involves five
trade associations and meetings industry-related media and institutions6. Each edition of MPI Poland
is attended by more than 1,000 participants, with every day dedicated to different issues and thus
different industry segments, depicting the wide range of services and the complexity of the offer. 

CONVENTION BUREAUX
Convention bureaux play a relevant role on the meetings market and simultaneously reflect its

potential and size. As destination marketing organizations, they promote a certain destination from the
viewpoint of event organisation and support securing events, but also perform other functions, i.a.
integrate the local industry, create a common offer, educate or 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 13 convention bureaux (one national, nine local and three regional). They have
different structures and legal forms and are independent of the national Poland Convention Bureau
that operates as part of Polish Tourist Organisation, but closely cooperate with it in the implementation
of many projects. 

Campaigns promoting Poland as a business destination and the Polish meetings industry on the
international area are mainly conducted by Poland Convention Bureau. In the past 15 years PCB
advertisements have appeared in 30 trade periodicals (whose journalists participated in 45 fam trips
to Poland) in 11 countries, which hosted 30 road show presentations. The fam trips in question
showcased the potential of the Polish meetings market to more than 250 organisers of international
events [POT, 2016].  

Together with Stowarzyszenie “Konferencje i Kongresy w Polsce” and in cooperation with regional
and local convention bureaux Poland Convention Bureau manages the Polish Congress Ambassadors
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5. Stowarzyszenie Organizatorów Incentive Travel is also the partner’s project
6. Meetings Week Poland organisers: Stowarzyszenie Branży Eventowej, Stowarzyszenie „Konferencje i Kongresy” w Polsce, Stowarzyszenia Organizatorów Incentive Travel, SITE
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programme, which recognises representatives of science, culture and business, whose activity
contributes to bringing international congresses to Poland. In the 17 years of its functioning the
programme acknowledged 238 ambassadors. Local congress ambassador programmes are also
conducted by local convention bureaux – currently in Krakow, Gdańsk, Wrocław and Warsaw.

Similarly to their national counterpart, local convention bureaux too run programmes
recommending companies operating in the industry and meeting the criteria set by a given bureau.
Poland Convention Bureau currently recommends 18 professional congress organisers and 13
professional incentive travel organisers. 

TRADE MEDIA AND COMPETITIONS
The meetings industry in Poland is discussed and commented by trade media, mostly print and

online, which participate in the sector’s development, become involved in its integration and
education, as well as initiate numerous undertakings. 

The scope and quality of Poland’s meetings industry is also presented by trade competitions and
rankings. Two such projects were inaugurated and are conducted by the trade media in question.
Ever since 2008 the MICE Poland monthly has been choosing key figures of the industry in the
“Personality of the Year” competition distinguishing customers, organisers, venue managers and
subcontractors. As part of the same undertaking, MPI Poland has been presenting the “Discovery of
the Year” award since 2011. Launched in 2012, the MP Power competition is staged by the
MeetingPlanner.pl portal and awards incentive trips and programmes, congresses and trade fairs, as
well as services connected with organising events. Each year more than 100 companies active in the
meetings industry submit their applications, presenting both small-scale projects for a dozen or so
participants and massive undertakings, such as the corporate event celebrating the 25th anniversary
of Inter Cars, which gathered more than 20,000 participants and was one of Europe’s largest
commercial events in 2015. 

International events dominated the three editions of a competition for Poland’s largest congress,
conducted by Poland Convention Bureau PTO together with Stowarzyszenie “Konferencje i Kongresy
w Polsce”. In 2013 the winner was the United Nations Climate Change Conference, the 19th yearly
session of the Conference of the Parties (COP 19) staged at the Narodowy Stadium in Warsaw by
Międzynarodowe Targi Poznańskie (Poznań International Fair) (12,000 participants). The congress of
the European Orthodontic Society (EOS) held in Warsaw by Mazurkas Travel (2,500 participants
from 72 countries) was ranked first in 2014, while 2015 was dominated by the ISF WorldSeed
Congress arranged in Krakow by Symposium Cracoviense (more than 1,600 participants from 62
countries). Representatives of the Polish meetings industry are also successful in international
competitions and rankings. While the winners may not be numerous as yet, this is a great way to
reinforce the position of the brands they represent and simultaneously promote Poland and the entire
domestic industry. Noteworthy examples of these accomplishments include nominations and
winnings in such competitions as SITE Crystal Awards, EuBea Festival, Eventex, MPI RISE Awards
and ICCA Best Marketing Award.  

SUMMARY
The 25-year process of developing the meetings sector (industry) in Poland resulted in the

functioning of an autonomous component (segment) of the economy, whose scope of activity involves
the organisation of various types of events (distinguished by their multi-component character)
commissioned by customers (representing corporations, associations and institutions) and in
cooperation with them or aimed at fulfilling tasks through specialised entities (event agencies, incentive
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travel agencies, PCOs, DMCs, trade fair organisers) using services of specialised suppliers, among
whom the category of venues is of particular significance. The size of this segment in Poland is
demonstrated by fig. 10. 
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FIG. 10. NUMBER OF ENTITIES CREATING THE MEETINGS MARKET IN POLAND, REPRESENTING
SEGMENTS: ORGANISERS – CUSTOMERS, ORGANISERS – INTERMEDIARIES (AGENCIES), VENUES  

Entity type  Number

Organisers – customers

corporations 746,000

associations 60,000

public institutions  100,000

Organisers  – intermediaries (agencies)

event agencies 1,500

incentive travel agencies 100

PCOs / DMCs 50

trade fair organisers  16

Venues

five-star hotels with conference facilities 57

four-star hotels with conference facilities 321

three-star hotels with conference facilities 1,108

congresses and conference centres (developed specifically for this purpose) 50

trade fair and exhibition centres 21

conference rooms in office buildings 421

institutions of higher learning 415

training and recreation centres 464

sport stadiums 2,386

sport and entertainment halls (with auditorium) 512

restaurants 18,000

cultural venues (institutions): 

- museums 926

- art galleries and salons  331

- theatres and musical institutions 177

- permanent cinemas 444

castles, palaces and manor houses 525

tourist highlights with venues available for hosting events 1,000

Source: Own elaboration

Meetings 
Week Poland

A special initiative of trade
organisations, Meetings Week Poland

shows the scale of the meetings
industry in Poland. Initiated by MPI

Poland, its organisation now also
involves five other trade associations
and meetings industry-related media
and institutions. Each edition of MPI

Poland is attended by more than
1,000 participants 



POLAND MEETINGS IIMMPPAACCTT

73www.polandmeetingsimpact.pl

CHAPTER 5

THE ECONOMIC IMPACT OF
THE MEETINGS INDUSTRY 

On the basis of data collected in the course of research it was established that in 2015 events and
meetings of interest for the study were attended by 12,401,600 guests from Poland and abroad. On
average the meetings and events lasted two days. A direct effect of staging the events and the
expenditures of their participants was a contribution to the production of certain services and
corresponding jobs. The table below includes more detailed information. The production volume
listed in basic prices corresponds to the revenues of organisers and venue administrators, as well
as participants’ expenses reduced by net indirect taxes (VAT and excise). 

The values presented in the table illustrate the sales volume of enterprises representing particular
types of economic activity. They should not be interpreted as demand for certain types of services
because, e.g. sales in accommodation establishments are also generated by food and beverage
services and space rental. 

The production volume related to the sector of meetings and events, as shown in the table, is not
its only input to Polish economy. Its production requires the application of diverse goods and

TABLE. 5 DIRECT ECONOMIC CONTRIBUTION OF THE MEETINGS INDUSTRY IN 2015, CURRENT
BASIC PRICES (IN THOUSAND PLN) 

No. Activity type – symbol after Polish
Classification of Activities

Global 
production

Gross value 
added 

Number 
of jobs

Organisers and venue administrators

1. Accommodation− 55 1,041,880 442,860 6,785

2. Food and beverage-related services − 56 4,371 1,044 39

3. Tourism-related activities − 79 713,837 74,773 1,131

4. Administrative office services, business
support activities − 82

541,984 224,003 3,077

Participants

5. Accommodation − 55 7,028,507 2,987,594 45,772

6. Food and beverage-related services − 56 348,554 100,322 3,074

9. Cultural services − 90 379,489 272,083 9,525

10. Land transport − 49 625,913

11. Air transport  − 51 38,450 11,700 22

12. Retail trade services* − 47 734,909 463,545 3,710

Total  11,457,896 6,335,232 75,688

Source: Own elaboration

*  retail margin only
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services constituting the indirect consumption of the discussed types of activity. Their production
stimulates economic activity in particular industries, generating the so-called indirect effects of
meetings and events. It is possible to define the size of these effects thanks to the application of
coefficients of total product absorptiveness, which show the impact that the production of a given
industry has on the whole economy. In the case of Poland, the available coefficients come from the
2010 Input-Output table compiled by the Central Statistical Office of Poland. Their application
enabled the estimation of the indirect contribution made by meetings and events to Poland’s
economy in 2015. The results are shown in the table, which also presents data concerning the types
of activity, whose production was most connected with meetings and events. It is worth noting that
this group included, i.a. food and beverage-related activities, whose share in indirect effects is
impressive. 

The total direct and indirect contribution of meetings and events to Poland’s economy in 2015
amounted to 25,911,301,000 PLN (current basic prices) and 11,960,058,000 PLN of gross value
added, which comprised 1% of value added generated in the economy (according to early
estimates by the Central Statistical Office of Poland and included in the Local Data Bank, it
equalled 1,595,276 million PLN). The lack of data relating to the net worth of indirect tax rates
connected with the analysed scope of activity made it impossible to estimate the GDP contribution
of meetings and events. However, we can assume that it resembled the input in the creation of
gross value added, because there are no apparent reasons to believe that the relation between
value added and indirect taxes was in this case considerably different from the relation for the
whole economy. In addition, it was estimated that meetings and events contributed directly and
indirectly to maintaining about 171,000 jobs.  

TABLE. 6 INDIRECT ECONOMIC CONTRIBUTION OF THE MEETINGS INDUSTRY IN 2015 
(IN THOUSAND PLN)

Global production Gross value added

Total: 14,453,405 5,624,827 

Food 3,310,407 1,466,540

Groceries 1,146,046 253,276

Wholesale trade 934,020 486,624

Electricity, gas 806,524 339,546

Real estate services 539,164 304,628

Beverages 487,144 141,759

Agriculture and hunting products 426,862 182,270

Advertising services, market research 391,989 174,435

Storage, postal and courier services 286,267 143,706

Equipment rental and leasing 277,624 155,470

Management counselling services 143,706 117,494

Source: Own elaboration
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26 billion PLN
The direct and indirect contribution 
of meetings and events to Poland’s 
economy in 2015 

1%
Estimated contribution to GDP made 
by the meetings industry

Mention is due to the considerably wide impact of meetings and events on the so-called knowledge
intensive business services (commonly known as KIBS). This is particularly true for marketing
activities (direct and indirect contribution together equals about 391 million PLN) and management
services (about 144 million PLN). 

The discussed economic contribution of meetings and events is incomplete since it does not
encompass the so-called induced effects, i.e. the effects of household spending generated thanks to
direct and indirect effects. Their calculation was impossible owing to the lack of appropriate
coefficients of the economic contribution of household spending. 



CHAPTER 6

CONCLUSION  
The conducted research is the very first attempt at estimating the influence of the meetings and

events industry on the Polish economy. As a result, we are dealing with a pioneering approach and
adopted solutions in the field of methodology, the methods of data collecting, as well as their analysis.  

Already earlier we mentioned many limitations – companies not interested in submitting data,
reduced availability of secondary data from previous years and their adequate aggregation. They
inspired the decision to apply estimations or older data, albeit as up-to-date as possible. 

Key findings:
• Contribution to employment made by the meetings industry: 171,000 jobs;
• Number of participants in meetings and events staged in Poland in 2015: 12,401,600 guests from
Poland and abroad;
• Average meeting and event duration: two days
• Contribution to the national economy made by meetings and events in 2015: 25,911,301,000 PLN
in production of services and products, including 11,960,058,000 thousand PLN of gross value
added. 
• Estimated contribution to GDP made by the meetings industry: approx. 1%

The obtained results allow to state that meetings and events boast very high participation levels,
which in 2015 reached one-third of Poland’s entire population, also including foreigners. 

When comparing the number of jobs generated by the meetings and events industry to the number
of all national economy employees at the end of 2015 (14,829,800 together with employees of public
sector units in the field of national defence and public security, as well as farmers), it becomes
apparent that it constituted 1.15% of total employment levels. 

Naturally, the share of meetings and events in the generated value added and GDP was the most
anticipated figure. The obtained result at the level of 1% of gross value added is certainly impressive.
After all, it is comparable with the 1% of gross value added in Denmark’s GDP (2010) or Singapore’s
1.06% of GDP (2012). The result should be recognised as a significant economic contribution,
especially since it does not encompass induced effects. The relatively short period of the industry’s
operations in Poland makes this accomplishment even more laudable. 

When analysing the reasons for this positive state of things we should first mention the costs of
arranging meetings and events, lower than in most developed countries. At the same time, the results
of various rankings make it obvious that customers recognise that meetings and events in Poland
guarantee good value for money. Obviously in the age of digital immediacy a feedback of this kind
becomes widely distributed and thus creates a positive image of Poland as a destination of meetings
and events. Another reason worth mentioning is the novelty effect that Poland had and, it appears,
continues to enjoy in comparison with the more “standard” choices such as the United Kingdom,
France or Germany (to limit options to the European market). Last but not least, Poland’s high level
of security was also acknowledged. 

Nevertheless, we should be aware that some of the discussed factors are temporary and might soon
wear off – the novelty effect is a good example. To make matters worse, more recent determinants such
as air pollution in major cities and political instability might actually discourage potential guests. 

The discussed results emphasise the great role played by the meetings and events industry. They
should also incline to recognise its role and facilitate its growth.   
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Well done!
The obtained result at the level of 1% 
of gross value added is certainly
impressive. After all, it is comparable 
with the 1% of gross value added 
in Denmark’s GDP (2010) or Singapore’s
1.06% of GDP (2012)

It is absolutely crucial that analogous research is continued in the future, making it possible to
further improve the methodology, boost data credibility and simultaneously create an opportunity to
produce comparisons and identify tendencies in changes of the industry’s activity and role. 

The authors would like to express their gratitude to all who decided to participate in the research –
it is thanks to you and the collected information that we were able to conduct our analysis and prepare
this report. 
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