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POZYCJA SZGZECINA NA POLSKIE) MAPIE PRZEMYSLU SPOTKAN

W 2023 roku w Szczecinie odbylto sie 462 wydarzen dla grup liczgcych 50 oséb i wiecej, w
ktorych tgcznie uczestniczyto 134 434 oséb. Srednia liczba uczestnikéw wydarzenia wyniosta
291 os6b. W stosunku do roku 2022 odnotowano wzrost spotkan o 72%, wzrost liczby
uczestnikow o 118% oraz wzrost Sredniej liczby uczestnikéw o 61 oséb.

Wsréd 10 miast analizowanych w raporcie POT, Szczecin zajat 8. miejsce pod wzgledem
liczby wydarzen i 7. miejsce pod wzgledem liczby uczestnikow. Mniej spotkan odbyto sie
jedynie w Rzeszowie (116) i Bydgoszczy (368). Ponizej 1 tys. wydarzeh zorganizowano takze

w todzi (754) i Lublinie (642).

Krakow: 4368 Rzeszow: 116

1 Zrédtem wszystkich danych przedstawionych w niniejszym podrozdziale jest Raport ,Przemyst spotkan
i_wydarzen w Polsce” 2024 wydany przez Polskg Organizacje Turystyczng. Wykresy i mapy —
opracowanie wtasne na podstawie w/w raportu.

Szezecin: 462

Bydgoszcz: 368

Poznari: 2091
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Liczba uczestnikdw wszystkich wydarzen byta najnizsza w Bydgoszczy, Lublinie, Rzeszowie i
Szczecinie.

Liczba uczestnikow wydarzen w 2023 roku w poszczegélnych
miastach

Warszawa I 2 086 422
Poznan I 1 227 791
Krakow I 015 878
Wroctaw N 621 565
todz N 4151 165
Gdansk N 363 135
Szczecin M 134 434
Rzeszéw (G2 Arena) I 122 124
Lublin M 114 403
Bydgoszcz M 74 074

0 500 000 1 000 000 1500 000 2000 000 2500 000

W 2022 roku 52% wszystkich spotkan zorganizowanych w Szczecinie stanowity konferencje i
kongresy (spadek o 12p.p. w stosunku do roku 2022), 40% - wydarzenia korporacyjne i
motywacyjne (wzrost o 10p.p.), a 6% - tragi i wystawy (spadek o 2p.p.). Takze w innych
miastach analizowanych w raporcie przewazaty konferencje i kongresy, z wytgczeniem
Poznania i Wroctawia (gdzie najwiecej byto wydarzen korporacyjnych i motywacyjnych).

Wydarzenia wedgtug rodzaju w 2023 roku

Bydgoszcz 8%
Gdarisk 7%
Krakow | 7 S/ % 9%
Lublin - | L e — 0

todz 12%
Poznan 5%
Rzeszéw 35%
Szczecin 8%

warszawa I P 0
Wroctaw | T S o, 1%
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mkonferencje i kongresy mwydarzenia korporacyjne i motywacyjne targi i wystawy
W Szczecinie prawie wszystkie spotkania odbyly sie w formie stacjonarnej (93%), podobnie
jak w innych miastach.

Najwiecej spotkan w Szczecinie zorganizowano w branzy handlowo-ustugowej (34%) i
humanistycznej (19%).

W Szczecinie najwiecej wydarzen odbyto sie w pazdzierniku, a najmniej w sierpniu i lipcu.
Takze w innych miastach miesigce letnie (czerwiec — sierpien) byty najmniej popularne pod
wzgledem liczby organizowanych spotkan.
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Grupg docelowg 91% wydarzen zorganizowanych w Szczecinie byty grupy krajowe. Znaczgco
wyzszy udziat grup zagranicznych zanotowano jedynie w Rzeszowie (33%) i Lublinie (24%).

Uczestnicy wydarzen organizowanych w Szczecinie najczesciej reprezentowali
przedsiebiorstwa (48%), stowarzyszenia i organizacje NON PROFIT (27%) oraz instytucje
rzgdowe i organizacje publiczne (25%).

W Szczecinie przewazaty spotkania krotkie — jednodniowe (80%), a $redni czas trwania
wydarzenia wyniést 1,3 dnia i byt najnizszy wéréd analizowanych w raporcie miast. Srednio
najdtuzsze spotkania organizowano w todzi (2,3 dnia), a w pozostatych miastach sredni czas
trwania wydarzenia wynidst 1,3-1,8 dnia.

Prawie potowe spotkan w Szczecinie zorganizowano w hotelach (43%), a pozostate w
obiektach i salach na specjalne wydarzenia (35%), centach wystawienniczych i kongresowych
(14%) oraz szkotach wyzszych (8%).

Analiza zaplecza konferencyjnego

Na potrzeby analizy zaplecza konferencyjnego Szczecina zebrane zostaty informacije
dotyczgce obiektow z funkcjg organizaciji spotkah w podziale na siedem kategorii: obiekty
noclegowe, centra konferencyjne i szkoleniowe, obiekty kulturalne, obiekty sportowe,
instytucje administracji publicznej i nauki, lokale gastronomiczne oraz inne. W tabeli
przedstawiono dane dotyczgce powierzchni konferencyjnej, liczby sal i ich pojemnosci,
najmniejszej i najwiecej sali oraz odlegtosci obiektu od centrum miasta (za punkt odniesienia
przyjeto Brame Portowg). Obiekty uszeregowano w kolejnosci alfabetycznej. Dane pochodzg
ze strony internetowej i materiatdbw promocyjnych Szczecin Convention Bureau oraz
oficjalnych stron internetowych analizowanych obiektéw (chyba, Zze w odrebnym przypisie
wskazano inaczej). Pod tabelg znajdujg sie ogdine opisy kazdej z kategorii.



https://conventionszczecin.eu/

Obiekty noclegowe

powierzchnia liczba taczna pojemnos¢ pojemnos¢ odlegtos¢ od
konferencyijn sal pojemnos¢ najmniejsze  najwiekszej centrum
a(w m? wszystkich j sali sali (lub sal miasta w km
sal po (Brama
potaczeniu) Portowa)
Bukowy Park - Hotel & Restauracja 554 4 372 50 160 12,00
Campanile Szczecin2* 178 4 182 30 100 0,40
Courtyard Szczecin City 4* 1069 9 960 40 350 0,00
Dwor Biate Wino 350 3 250 30 250 12,00
Focus Hotel 3* Szczecin Hotel 186 4 159 14 80 1,30
Grand Focus Hotel 4* Szczecin 181 3 200 30 170 0,45
Hampton by Hilton Szczecin East 4* (obiekt w 93 2 80 40 80 9,50
budowie)
Hotel Atrium 4* 110 2 78 18 60 2,20
Hotel Dana 4* Business & Conference 90 2 80 40 80 1,70
Hotel Halo 4* 38,5 1 60 60 60 0,10
Hotel Panorama 3* 392 4 180 10 100 14,00
Hotel Vulcan 3* 635 6 590 24 400 4,00
Ibis Styles Szczecin Stare Miasto 2* 84 3 90 20 90 1,40
Jachtowa 210 2 200 45 165 8,00
Nad Woda b.d. 3 175 25 120 7,00
Novotel Szczecin Centrum 4* 382 8 308 8 180 0,35
Patac Rajkowo 200 1 120 120 120 8,00
Park Hotel 4* 213 3 190 20 130 1,50
Radisson Blu Hotel 4* Szczecin 1 058 10 869 20 330 1,00
Silver Hotel & Gokart Center 3* 232 3 195 36 160 6,00
Stara Drukarnia (obiekt w trakcie rewitalizaciji) b.d. b.d. b.d. b.d. b.d. 0,75
RAZEM 6 255,5 77 5338



Centra konferencyjne i szkoleniowe

Centrum Konferencyjne Hanza Tower
Event Arena

Technopark Pomerania

31 New Office

RAZEM

Obiekty kulturalne

Centrum Kultury Euroregionu Stara Rzeznia
Filharmonia im. Mieczystawa Kartlowicza w
Szczecinie

Morskie Centrum Nauki im. prof. Jerzego
Stelmacha

Nowa Dekadencja - Szczecinskie Centrum
Kultury

Opera na Zamku w Szczecinie

Teatr Lalek ,,Pleciuga”

powierzchnia

konferencyjn
a (w m?)
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1500
820
100
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1021
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30

30
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192
41
170

120
20

pojemnos¢
najwiekszej
sali (lub sal
po
potaczeniu)
530
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1,70
2,00
4,00
0,40

odlegtosé¢ od
centrum
miasta w km
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Portowa)
4,00
1,40

2,00
0,15

0,80
2,30



Teatr Letni w Szczecinie im. Heleny Majdaniec

Teatr Polski w Szczecinie

Teatr Wspoitczesny w Szczecinie

TRAFO - Trafostacja Sztuki w Szczecinie
Willa Lentza?

Zamek Ksigzat Pomorskich?®

RAZEM

Obiekty sportowe

Hala widowiskowo-sportowa Netto Arena
Szczecinski Dom Sportu MOSiR*

Stadion Miejski im. Floriana Krygiera
RAZEM

2400
b.d.
b.d.
919
100

3 500

13872

powierzchnia
konferencyjn
a (w m?)

7 008
195
28 140
35 343

2 Zrédio: dane przekazane przez obiekt do Szczecin Convention Bureau.
3 Zrodto: https://www.miejscakonferencyjne.pl/szczecin/zamek-ksiazat-pomorskich

A PO WO

liczba
sal

4 Zrodio: https://salekonferencyjne.pl/wojewodztwo/zachodniopomorskie/miasto/szczecin/osrodek/Szczecinski-Dom-Sportu-MOSRIR/8500/
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https://www.miejscakonferencyjne.pl/szczecin/zamek-ksiazat-pomorskich
https://salekonferencyjne.pl/wojewodztwo/zachodniopomorskie/miasto/szczecin/osrodek/Szczecinski-Dom-Sportu-MOSRiR/8500/

Instytucje administracji publicznej i nauki

Collegium Balticum - Akademia Nauk
Stosowanych Szczecin

Politechnika Morska w Szczecinie
Regionalne Centrum Innowacji i Transferu
Technologii (RCIITT)

Uniwersytet Szczecinski

Urzad Wojewoddzki

Zachodniopomorski Uniwersytet
Technologiczny w Szczecinie

RAZEM

Lokale gastronomiczne

Browar Stara Komenda
Columbus Restauracja & Pub®
Copernicus Club

Dzika Ge$

EUROPA Restaurant & Café
Karczma Polska Pod Kogutem

5 Zrodio: http://walychrobrego.com/columbus/
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http://walychrobrego.com/columbus/

Klub Muzyczny Browar Polski

Nowy Browar

Restauracja Lokalna®

Restauracja Renaissance

Spizarnia Szczecinska

Zielone Patio

Ziemniak i Spétka, Deptak Bogustawa X
Ziemniak i Spétka, ul. Dworcowa
RAZEM

Inne

Prom Skania Unity Line
Prom Polonia Unity Line
Statek wycieczkowy M/S Joanna

Statek wycieczkowy Odra Queen

Statek wycieczkowy m/s "Kapitan Cook"
Statek wycieczkowy m/s "Sedina"
RAZEM

6 Zrodio: https://wszczecinie.pl/lokal/restauracja-lokalna/352
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https://wszczecinie.pl/lokal/restauracja-lokalna/352

Obiekty noclegowe

W Szczecinie funkcjonuje wiele obiektéw noclegowych dysponujgcych zapleczem
konferencyjnym. Sg to zarowno hotele 2%, 3* czy 4% jak i nieskategoryzowane obiekty
noclegowe. Do pierwszej grupy zaliczamy m.in. otwarty w 2021 roku Courtyard Szczecin City
4*, mieszczacy sie w zrewitalizowanym budynku dawnych pruskich koszar wojskowych Hotel
Halo 4* czy tez butikowy hotel Park Hotel 4*. W drugiej grupie wyrézniajg sie obiekty potozone
bezposrednio przy Odrze i Jeziorze Dabie — Jachtowa i Nad Wodag oraz Dwoér Biate Wino
oferujgcy mozliwo$¢ organizaciji wydarzenia na swiezym powietrzu na ponad 600 osob.

Najwiekszg przestrzenig konferencyjng dysponujg hotele Courtyard Szczecin City 4* (1 069
m?) i Radisson Blu Hotel 4* Szczecin (1 058 m?), a salg o najwiekszej pojemnosci - Hotel
Vulcan 3* (sala konferencyjno-bankietowa na 400 os6b).

5 obiektéw znajduje sie w $cistym centrum miasta (do 0,5 km od Bramy Portowej), 6 obiektéw
—1-2,2 km od centrum miasta, a 8 obiektow — powyzej 4 km od centrum.

W zestawieniu uwzgledniono takze dwa jeszcze niefunkcjonujgce obiekty - Hampton by Hilton
Szczecin East 4*, ktérego otwarcie planowane jest na przetom Il i IV kwartatu 2024 roku’ oraz
obiekt w trakcie rewitalizacji — Stara Drukarnia, w ktérej zaplanowano klimatyczny jazz club,
trzy restauracje, nowoczesne centrum konferencyjno-eventowe oraz przestrzen weselng z
apartamentem dla nowozencéw i ekskluzywne pokoje hotelowe na 3 poziomach. Otwarcie
Starej Drukarni planowane byto na maj 2023 roku, jednak prace nadal trwajg (w sierpniu 2024
roku).

Centra konferencyjne i szkoleniowe

Centra konferencyjne i szkoleniowe w Szczecinie to przede wszystkim nowoczesne obiekty —
m.in. Centrum Konferencyjne Hanza Tower — najwyzszy wiezowiec w centrum Szczecina czy
Event Arena, czyli 16 koput sferycznych o tgcznej powierzchni 4 000 m2. Najwieksze
wydarzenie mozna zorganizowa¢ wtasnie w Event Arenie, ktéora moze ugosci¢ 800 oséb
(potgczone sale w uktadzie koktajlowym) lub 750 oso6b w uktadzie teatralnym. Prawie
wszystkie analizowane obiekty znajdujg sie do 2 km od centrum miasta. Jedynie Technopark
Pomerania oddalony jest 0 4 km od centrum.

Obiekty kulturalne

W Szczecinie znajduje sie wiele waznych obiektéw kulturalnych, w ktorych takze mozna
wynajg¢ przestrzen konferencyjng — sale konferencyjne i widowiskowe, sceny teatralne, a
nawet dziedzince zamkowe. To miejsca, w ktdrych mozna organizowac wielkie wydarzenia —
np. koncerty na 2 700 os6b w Teatrze Letnim lub wystawy na 3 000 oséb na dziedzincu Zamku
Ksigzat Pomorskich. Duzymi przestrzeniami dysponujg takze: Filharmonia im. Mieczystawa
Kartowicza (Sala Symfoniczna na 829 oséb), Teatr Polski (Scena Szekspirowska na 549 oséb)

7 https://www.e-hotelarz.pl/artykul/98787/hampton-by-hilton-szczecin-east-jeszcze-w-tym-rokul/

dostep: 28.08.2024
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https://www.e-hotelarz.pl/artykul/98787/hampton-by-hilton-szczecin-east-jeszcze-w-tym-roku1/

i Opera na Zamku (Sala Gtéwna mieszczgca 500 osob). Pozostate obiekty takze oferujg sale
o duzej pojemnosci.

Obiekty sportowe

Organizacje wielkich eventéw umozliwiajg takze obiekty sportowe - Stadion Miejski im.
Floriana Krygiera, ktory na ptycie pomiesci ponad 7 000 oséb, a na trybunach — ponad 21 000
0s6b oraz Hala widowiskowo-sportowa Netto Arena, w ktérej znajduje sie hala gtéwna na
5 500 osdb. Mniejsze wydarzenia mozna organizowac takze w Szczecinskim Domu Sportu
Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji i w parku wodnym Fabryka Wody.

Instytucje administracji publicznej i nauki

W grupie instytucji administracji publicznej i nauki najwiekszg salg dysponuje Uniwersytet
Szczecinski — to przestronna aula na 749 osob. Takze Zachodniopomorski Uniwersytet
Technologiczny oferuje mozliwo$¢ organizacji duzego wydarzenia w auli mieszczacej 533
osoby oraz nieco mniejszych w aulach i salach na 300-450 osob. Na Politechnice Morskiej
zorganizujemy wydarzenie na maksymailnie 306 oséb. Pojemnos¢ sal w pozostatych obiektach
wynosi maksymalnie 90-150 oséb. Obiekty z tej grupy sg oddalone od centrum o 1,3-3,2 km.

Inne

Przestrzenig do organizacji spotkan biznesowych i okolicznosciowych dysponujg takze statki
wycieczkowe cumujgce w Szczecinie oraz promy Unity Line kursujgce na trasie Swinouj$cie —
Ystad. Statki wycieczkowe — np. M/S Joanna czy Odra Queen — na swoich poktadach
pomieszczg nawet do 199 pasazerow, niektére oferujg takze ustugi cateringu. Z kolei na
promach Skania i Polonia znajdujg sie po dwie sale konferencyjne. Istnieje mozliwosé
przedituzenia konferencji w hotelach innych miast nadbattyckich.

Analiza bazy noclegowej i gastronomicznej®

W 2023 roku w Szczecinie funkcjonowato 58 obiektoéw noclegowych oferujgcych tacznie 4826
miejsc noclegowych. 60% obiektow stanowity obiekty hotelowe (35 obiektdéw), a pozostate
40% pozostate obiekty noclegowe (23 obiekty) — m.in. hostele (5), pokoje goscinne i kwatery
prywatne (4) oraz schroniska mtodziezowe (3). Proporcja miejsc noclegowych dostepnych w
obiektach hotelowych i w pozostatych obiektach noclegowych byta podobna — odpowiednio
57% i 43% wszystkich dostepnych miejsc.

8 Dane prezentowane w niniejszym podrozdziale pochodzg z Banku Danych Lokalnych Gtéwnego
Urzedu Statystycznego oraz z portali rezerwacyjnych — Booking.com, airbnb, Tripadvisor (stan na dzien
06.08.2024). Wykresy i tabele — opracowanie wiasne na podstawie w/w zrédet.
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https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start
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https://www.booking.com/searchresults.pl.html?ss=Szczecin%2C+zachodniopomorskie%2C+Polska&efdco=1&label=lubniewice-Zq_Kfv4vowTHe9H6YwMZjAS390216713422%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap%3Aneg%3Afi%3Atiaud-2009137019968%3Akwd-326981762827%3Alp1011615%3Ali%3Adec%3Adm%3Appccp%3DUmFuZG9tSVYkc2RlIyh9YbC4OlOULAnv2A16OTf-U5M&sid=02cf593695e2893f57efc02194ddb974&aid=1805469&lang=pl&sb=1&src_elem=sb&src=index&dest_id=-531881&dest_type=city&ac_position=0&ac_click_type=b&ac_langcode=pl&ac_suggestion_list_length=5&search_selected=true&search_pageview_id=54b44322648b0301&ac_meta=GhA1NGI0NDMyMjY0OGIwMzAxIAAoATICcGw6CFN6Y3plY2luQABKAFAA&group_adults=2&no_rooms=1&group_children=0
https://www.airbnb.pl/s/Polska--Szczecin/homes?refinement_paths%5B%5D=%2Fhomes&adults=2&children=0
https://www.tripadvisor.com/Restaurants-g274736-Szczecin_Western_Pomerania_Province_Western_Poland.html

obiekty hotelowe 35 4826

hotele 26 4168
motele 0 0
pensjonaty 1 50
inne obiekty hotelowe 8 608
pozostate obiekty noclegowe 23 3618
domy wycieczkowe 0 0
schroniska miodziezowe 3 215
osrodki wczasowe 2 241
osrodki kolonijne 0 0
osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 0 0
domy pracy tworczej 0 0
zespoty domkoéw turystycznych 1 70
kempingi 1 120
pola biwakowe 0 0
hostele 5 536
zakfady uzdrowiskowe 0 0
pokoje goscinne/kwatery prywatne 4 149
kwatery agroturystyczne 0 0
pozostate niesklasyfikowane 7 2287
RAZEM 58 8 444

Liczba obiektéw noclegowych w Szczecinie rosnie na przestrzeni lat, jednak nie jest to
dynamiczny wzrost. Warto zauwazy¢, ze najwiecej obiektéw noclegowych w Szczecinie
funkcjonowato w latach 2020 i 2021, kiedy w innych miastach polskich z uwagi na ograniczenia
wprowadzone w czasie pandemii COVID-19 zamykano wiele obiektdéw noclegowych. Jedynie
w 2021 roku nieznacznie spadta liczba dostepnych miejsc noclegowych. W latach 2022 i 2023
liczba miejsc noclegowych wzrosta odpowiednio 0 5% i 7% w stosunku do roku poprzedniego,
mimo spadku liczby obiektow o 1 kazdego roku, co moze oznaczaé, ze dotychczas istniejgce
obiekty zwiekszajg swoje mozliwosci w zakresie liczby przyjmowanych gosci.
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Obiekty i miejca noclegowe w Szczecinie w latach 2014-2023
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mmmm obiekty noclegowe === miejca noclegowe

Korzystajgc z wyszukiwarki noclegdéw booking.com znaleziono az 820 obiektow (nocleg dla
dwoéch oséb bez okreslonego terminu). Znaczna wiekszosé z nich stanowity apartamenty
(740), a nastepnie hotele (49) oraz hostele (19) i kwatery prywatne (10).

Prawie 45% apartamentow i prawie 59% hoteli potozonych jest w odlegtosci do 1km od
centrum miasta. Baza noclegowa Szczecina jest wysoko oceniana przez uzytkownikéw portalu
booking.com — prawie 83% obiektéw oceniono jako bardzo dobre (min. 8/10), a prawie 55% -
jako znakomite (min. 9/10).

Zsumowanie liczb obiektow ze wszystkich poszczegoélnych kategorii wskazuje, ze jeden obiekt
moze by¢ przypisany do kilku kategorii.

kategoria obiektu liczba obiektow

apartamenty 740
hotele

hostele

kwatery prywatne

obiekty B&B

domy wakacyjne

wille

kempingi

pensjonaty

gospodarstwa agroturystyczne
kompleksy wypoczynkowe
todzie

luksusowe namioty

RAZEM 838
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https://www.booking.com/searchresults.pl.html?ss=Szczecin%2C+zachodniopomorskie%2C+Polska&efdco=1&label=lubniewice-Zq_Kfv4vowTHe9H6YwMZjAS390216713422%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2%3Aac%3Aap%3Aneg%3Afi%3Atiaud-2009137019968%3Akwd-326981762827%3Alp1011615%3Ali%3Adec%3Adm%3Appccp%3DUmFuZG9tSVYkc2RlIyh9YbC4OlOULAnv2A16OTf-U5M&sid=02cf593695e2893f57efc02194ddb974&aid=1805469&lang=pl&sb=1&src_elem=sb&src=index&dest_id=-531881&dest_type=city&ac_position=0&ac_click_type=b&ac_langcode=pl&ac_suggestion_list_length=5&search_selected=true&search_pageview_id=54b44322648b0301&ac_meta=GhA1NGI0NDMyMjY0OGIwMzAxIAAoATICcGw6CFN6Y3plY2luQABKAFAA&group_adults=2&no_rooms=1&group_children=0

Na platformie airbnb znaleziono 722 obiekty (bez okreslonego terminu i liczby oséb). Wsréd
nich znalazto sie 649 doméw (w tym 6 doméw na wodzie — todzi mieszkalnych) i 46 pokoi.

W 2023 roku w Szczecinie funkcjonowato 46 placowek gastronomicznych w turystycznych
obiektach noclegowych. Ponad 60% z nich stanowity restauracje (28 lokali) oraz bary i
kawiarnie (33% - 15 lokali). Z kolei na portalu Tripadvisor znajduje sie 624 obiektow w kategorii
restauracje.

WIZERUNEK SZGZECINA JAKO MIASTA TURYSTYKI BIZNESOWE)

Badanie aktualnego wizerunku Szczecina w branzy MICE — ankieta

Metodyka badawcza - Uzasadnienie wyboru metody i stosowane pojecia

Analizujgc wspoifczesne produkty turystyczne, traktowane jako produkty podmiotéw
rynkowych (przedsiebiorstw, administracji miasta) zaangazowanych w identyfikacje i
zaspokojenie potrzeb uczestnikbw okreslonego ruchu turystycznego (np. turystyki
biznesowej), zauwazy¢ mozna, ze produkty te posiadajg atrybuty produktéw systemowych.
Wedtug Zabinskiego® produkty systemowe:

— zaspokajajg okreslony kompleks potrzeb oraz oczekiwan nabywcéw i rozwigzujg
jednoczesnie kilka ich problemow,
— zaspokajajg potrzeby przypisywane do wiecej niz jednego poziomu potrzeb,
— cechuje najczesciej wysoki stopien zaawansowania technologicznego,
— to na ogot produkty innowacyjne z punktu widzenia rynku/ konsumentow,
— sg zdolne do samodoskonalenia ich uzycia lub dalszego rozwoju,
— to produkty markowe (z zatozenia nowe kategorie produktéw),
— cechuje sieciowo$¢ (powstajg czesto przy wspodtdziataniu producenta-wytworcy
/ustugodawcy z sieciami dostawcdédw komponentow czy posrednikoéw handlowych),
— sprawiaja, ze nabywca pozyskuje wiele rownorzednych wartoéci jednocze$nie, bez
koniecznosci ich samodzielnego komponowania.
Wspotczesne miasta traktowane jako podmioty na rynku turystycznym (w tym turystyki
biznesowej) powinny zaspokoi¢ rézne, wczesniej zidentyfikowane potrzeby i oczekiwania
(percepcje) uczestnikdw takiego ruchu turystycznego, a takze organizatoréw wydarzen.

Nieodzownym elementem kreujgcym produkt miasta jest wizerunek miasta.
Wizerunek miejsca to suma przekonan, idei i wrazen, jakie okreslone osoby posiadajg o danym
miejscul®. Wizerunek to odmienne nastawienia ludzi do okreslonych podmiotéw rynkowych
(przedsiebiorstw, miast) wynikajagce z réznych informacji, wczesniejszych doswiadczen,
potrzeb, oczekiwan i ocen!!. Wizerunek odnosi sie do emocji i sposobu subiektywnego

9 L. Zabiriski: Srodowisko, sfera i marketing produktéw systemowych, [w:] L. Zabiriski (red.), Pojecia i problemy podstawowe.
Marketing produktow systemowych, PWE, Warszawa 2012, s. 23-26

10 p, Kotler, D.Haider, I. Rein, Marketing Places: Attracting Investments, Industry, and Tourism to Cities, States, and Nations.
The Free Press, New York 1993, s. 141.

11 Por.: E. Nawrocka: Wizerunek miejsca recepcji turystycznej w perspektywie ekonomicznej, Prace Naukowe UE we
Wroctawiu 46, Wroctaw 2009, s. 438—-446.


https://www.airbnb.pl/s/Polska--Szczecin/homes?refinement_paths%5B%5D=%2Fhomes&adults=2&children=0
https://www.tripadvisor.com/Restaurants-g274736-Szczecin_Western_Pomerania_Province_Western_Poland.html

postrzegania elementéw niematerialnych i niematerialnych tworzacych miasto!?. Wspoétczesny
wizerunek miasta kreowany jest wykorzystaniem wspotczesnych mediow?®, a takze roznych
wydarzen (sportowych, kulturalnych, biznesowych) realizowanych na terenie miasta*.
Wizerunek miasta jest jednym ze sposobow tworzenia przewagi konkurencyjnej wobec innych
osrodkdw miejskich?®®,

Wsrdéd determinant wizerunku miasta wymienia sie m.in.: wielkos¢ miasta, jego
potozenie i przeszios¢, atmosfere, walory turystyczne, oferte kulturalng i rozrywkowa,
krajobraz, ale takze zainteresowanie mediéw miastem oraz filmy i seriale tam krecone, a
ponadto infrastrukture, rodzaj zabudowy, strukture przestrzenng*®. Kluczem do okreslenia tych
cech wplywajgcych na wizerunek jest analiza iuwzglednienie potrzeb i specyfiki
funkcjonowania okreslonych grup docelowych przekazu i oferowanego dla nich produktu
miasta (np. wydarzen / turystyki biznesowej). Wielowymiarowos$¢ i szeroka interpretacja
pojecia wizerunku wptywa na to, iz do metod badania wizerunku destynaciji, regionéw, miast
wykorzystuje sie zaréwno standaryzowane skale, jak i metody swobodnych skojarzen.

Wizerunek miasta to pewna percepcja miasta, wyobrazenie, ktére powstaje zaréwno u oséb
mieszkajgcych na danym terenie oraz odwiedzajgcych to miasto juz wczesniej, jak i tych ktorzy
jeszcze nie byli w tym miescie. Zatem metoda analizy istniejgcego wizerunku, jak i docelowego
wizerunku, z wykorzystaniem map percepcji, konstruowanych na podstawie wynikéw z
zebranych odpowiedzi na wyskalowane oceny cech miasta atrakcyjnego dla organizatoréw
konferencji, jest bardzo uzyteczna?’.

Przy czym, kluczem do identyfikacji cech niezbednych w kreowaniu pozytywnego
wizerunku miasta na danym rynku — rynku turystyki biznesowej - jest okreslenie grup
docelowych, wskazanie ich specyfiki i kluczowych potrzeb, ktére miasto moze im zaspokoié.

Proba badawcza — grupa docelowa

Administracja miasta sama w sobie nie wykreuje produktu turystycznego. Jak
wspomniano wczesniej produkt turystyczny tworzony jest wspélnie z przedsiebiorcami
oferujgcymi konkretne ustugi i produkty materialne zaspokajgce potrzeby oséb
odwiedzajgcych miasto.

12 Wiecej w: K. Lynch: Image of the city. MIT Press, Cambridge—London 1960

13 por.: A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007

14 Por.: K. Cieslikowski: Rola wydarzerh w promocji regionéw turystycznych. Prace Naukowe UE we Wroctawiu, 473/2017,
Wroctaw 2017, s. 117-127; K. Cieslikowski: Miernik atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych. w:
Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsiebiorstwo. Samorzad. Wspotpraca. Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw, 2015, s. 137-145; K. Cieslikowski: Event marketing. Podstawy teoretyczne i
rozwigzani praktyczne. AWF Katowice, 2016, s. 29

15 Por.: A. tuczak: Wizerunek jako element strategii marketingowej miasta. w: T. Markowski (red.), Marketing terytorialny,
PAN KPZK, Warszawa 2006;

16 E, Glinska, M. Florek, A. Kowalewska: Wizerunek miasta: od koncepcji do wdrozenia. Wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2009,
s.31

17 Ppor.: K. Cieslikowski, M. Zemfa: Pozycjonowanie obszaréw recepcji turystycznej z wykorzystaniem map percepcji.
Marketing i Rynek 2/2002, s. 20-26
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Wydarzenia biznesowe i spotkania konferencyjne sg specyficznym produktem, ktory tworzony
jest na dwéch poziomach:

- | poziom — instytucjonalny, ktéry jest pierwotnym rynkiem docelowym zaréwno dla miast jak
i dla wielu przedsiebiorcéw

- Il poziom — uczestnicy wydarzen, osoby indywidualne, ktére pojawiajg sie na wydarzeniach
(sa to zarbwno osoby spoza miasta jak i mieszkancy).

Dla rozwoju procesu rozwoju produktu turystyki biznesowej na danym obszarze, w tym
szczegOlnie kreowania pozytywnego wizerunku miasta wazne jest rozpoznanie potrzeb i
postrzegania miasta przez klientdow instytucjonalnych. Podziat tych klientow (ze wzgledu na:
procesy gromadzenia informacji, sposoby organizowania zakupéw ustug, wynajmu sal,
stosowane kryteria doboru partneréw biznesowych, sposoby finansowania) pozwala
wymienic:

e | grupa — profesjonalni (wyspecjalizowani) organizatorzy wydarzen - firmy
koncentrujgce sie w swojej biezgcej dziatalnosci gospodarczej na przygotowaniu,
organizacji i obstudze wydarzeh biznesowych i spotkah konferencyjnych; czasami
posiadajgcy certyfikaty potwierdzajgce ich kompetencje (np. wpis na liste POT jako
Profesjonalny Organizator Konferencji, czy tez na liste firm szkoleniowych w
wojewoddztwie). Dziatajg na zlecenie swojego klienta (innego przedsiebiorstwa,
organizacji non-profit, administracji publicznej)

e |l grupa - zleceniodawcy/organizatorzy bezposrednio zlecajgcy wydarzenie,
bezposrednio podejmujgcy decyzje o destynacji (miescie). W tym podziat ich na:

Il a. — korporacje i firmy nastawione na zysk,

Il b. — stowarzyszenia, fundacje i inne organizacje nie nastawione na zysk,

Il c. — administracja publiczna i jej organy (na réznym poziomie zarzgdzania),

Ich potrzeby sg nieco inne niz uczestnikdw spotkan konferencyjnych i wydarzen
biznesowych. Postrzeganie atrakcyjnosci miasta jako miejsca dla ich konferencji, opiera sie o
analize i ocene okreslonych cech danego miasta. Identyfikacja tych najwazniejszych dla takich
klientow cech, a zarazem cech, na ktére administracja miasta ma realny wptyw, moze postuzyé
budowaniu pozytywnego wizerunku miasta w tej grupie docelowej. Warto zatem uwzglednic
kryteria wazne dla tych organizatoréw i poddac je badaniu marketingowemu.
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Dobdr cech oceny wizerunku Szczecina na rynku turystyki biznesowe;j

W Swietle juz realizowanych badan na Swiecie lista kryteriow jest dos¢ dtuga (tab. 1).

Tab. 1a. Kryteria wyboru miejsc docelowych dla organizacji spotkan konferencyjnych

USA Niemcy

Belgia Australia

1.dostepnos¢ sal 1.dostepnosc

konferencyjnych komunikacyjna:
2.jakos¢ obstugi (bezposrednie
hotelowej potgczenie z
3.dostepnosc¢ pokoi autostrada, stacje
hotelowych kolejowe dla linii
4.bezpieczenstwo “Intercity”, odlegtos¢ od
5.czystos¢ i najblizszego lotniska
atrakcyjnos$¢ miedzynarodowego),
lokalizacji 2.Baza noclegowa

6.tatwosc¢ dostepu
drogg powietrzng

(pojemnosé noclegowa;
wskaznik rozwoju

7.koszty funkcji turystycznej,
wyzywienia i przecietna wielkos¢
zakwaterowania obiektu noclegowego,

8.0gdlna siedziba hoteli sieci
dostepnos¢ miedzynarodowych)
finansowa 3.Wielkos¢ sali

konferencyjnej
4.siedziba targow,
5.siedziba uniwersytetu

1. dostepnosc
komunikacyjna,

1. dostepnosc¢
komunikacyjna,

2. koszty, 2.wsparcie lokalnych
3.oryginalnos¢ instytuciji,
miejsca, 3. mozliwosci organizacji
4. materialny potencjat wyjgtkowej/unikalnej
ustugowy, konferencji,
noclegowy 4. mozliwosci
5.infrastruktura zakwaterowania,
ogodlna, 5. udogodnienia ogdlne
6. profesjonalizm dla spotkan
obstugi i organizaciji, konferencyjnych,
7.doskonale 6.dostepnosé
wyposazone sale informacyjna,
spotkan, 7.stan srodowiska
8. warunki naturalnego,
klimatyczne, 8.inne (np.: koszty
9.inne (kultura, organizacji, mozliwos¢
powigzania promocji organizacji
biznesowe z wsrod nowych
firmami) cztonkow, i aspekt

»,Nowosci” miejsca dla
delegatéw)

Zrédio: na podstawie: M. Oppermann’a: Convention destination images analysis of association meeting
planners’ perceptions. Tourism Management. 1996, vol. 17. No 3 s. 176; por.: M. Oppermann:
Convention Cities — Images and Changing Fortunes. The Journal of Tourism Studies Vol. 7, No.
1, '96, s. 11-19; G. Hank-Haase: Der Tagung — und Kongressreiseverkehr als wirtschaftlicher
Faktor in Deutschen Grosstaten unter besonderer Berticksichtigung von Wiesbaden. Trier 1992,
s. 7-8; Dr. A. Gugg & Dr G. Hank-Haase: Die wirtschaftliche Bedeutung des Tagungs- und

Kongressreiseverkehrs in

Deutschland,

Frankfurt, Februar 1995, s. 5 - 12 ;

www.theplanner.be; G. I. Crouch, J.R.B. Ritchie: Tourism, competitiveness, and societal
prosperity. Journal of Business Research, 44, (1999 r.)s. 137-152.; I. Crouch, Geoffrey, J. R.
Brent Ritchie: Convention site selection research: a review, conceptual model, and propositional
framework. Journal of Convention & Exhibition Management, 1 (1998),s. 49-69.

Tab. 1a. Kryteria wyboru miejsc docelowych dla organizacji spotkan konferencyjnych

W badaniach rynku turystyki biznesowej w
Katowicach:

W innych badaniach w Unii Europejskiej:

szeroka i zréznicowana baza konferencyjna

miejscowosci
zréznicowana baza gastronomiczna

dostepnos¢ komunikacyjna dla dojazdu
samochodem osobowym
dostepnos¢ komunikacyjna dla dojazdu
komunikacjg zbiorowa
wiele obiektéw  kulturalno-rozrywkowych —w

tatwy dostep do informacji o mozliwosci
organizacji duzych i matych spotkan
biznesowych

dogodne potgczenia komunikacyjne (dogodny
dojazd do autostrady, portu lotniczego, stacje
kolejowe z potgczeniami Inter City)

siedziba organizatora targéow (gietd, wystaw
handlowych)
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http://www.theplanner.be/

W badaniach rynku turystyki biznesowej w W innych badaniach w Unii Europejskiej:
Katowicach:
wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej | siedziba lub filia szkoty wyzszej
miejscowosci siedziba lub oddziat inwestora zagranicznego
zréznicowana baza noclegowa duze obiekty spotkan i hale wystawowe
wiele centréw handlowych w miejscowosci wiele pomieszczen konferencyjne
mozliwos¢ zwiedzania miasta i okolicy sprawne biuro obstugi inwestora
inne spotkania konf. i wydarzenia biznesowe w | réznorodna oferta noclegowa (droga i tania)
tym samym czasie hotele miedzynarodowych sieci
parki i tereny ,zielone” infrastruktura sprzyjajaca spedzeniu wolnego
czasu

Zrédio: na podstawie: K. Cieslikowski: Rynek turystyki biznesowej w Katowicach w 2023 r. UM Katowice,
2024

Cechy w tych réznych badaniach odnoszg sie do réznych sfer oferty miasta, w tym do:
materialnej (tangibles), niezawodnosci (reliability), zdolnosci do reagowania (responsiveness),
kompetencji — fachowosci, (assurance), wygody — empatii (empathy).

Majac to na uwadze, w procesie badania wizerunku miasta Szczecina w branzy MICE
(traktowanej jako grupa docelowa badania — tzw. klienci instytucjonalni/ partnerzy biznesowi,
dla przysztego Szczecin Convention Bureau) proponuje sie wykorzystanie map percepcji.
Bedzie to bardzo pomocne narzedzie analizy istniejgcego wizerunku miasta na rynku turystyki
biznesowej i kreowania kierunkdéw jego rozwoju. Pozwoli bowiem na zidentyfikowanie grupy
strategicznej miast, z ktérymi Szczecin bezposrednio rywalizuje (ale moze takze podejmowaé
préby kooperacji), a takze pokaze cechy oferty idealnej (zblizonej do idealnej) dla
zleceniodawcow wydarzen.

Pozycjonowanie Szczecina z wykorzystaniem map percepcji — opis metody

Badanie pozycjonowania Szczecina wzgledem konkurentéw na rynku MICE
polega¢ bedzie na wyborze obszarow oferujgcych podobny, konkurencyjny produkt
turystyczny na tym rynku oraz istotnych cech miasta, przez ktérych pryzmat organizatorzy
(klienci instytucjonalni) dokonujg oceny tych miast i zbadaniu postrzegania poszczegdlnych
ofert badanego miasta i wybranych miast poprzez badania ankietowe oraz budowie map
percepciji, opartych o wyniki z tych badan.

Szczecin z uwagi na swoje cechy: administracyjna stolica wojewodztwa, przemyst portowy,
lokalizacja nad rzeka, lokalizacja na obrzezach Polski, blisko granicy, a takze posiadany
potencjat noclegowy; wydaje sie, ze konkuruje (w przypadku biznesowych wydarzen
ogolnopolskich) z miastami:
e Bydgoszcz,
Gdansk,
Gdynia,
Lublin,
Poznan,
Rzeszoéw,
Wroctaw.

Dla okreslenia pozycji Szczecina wzgledem konkurentéw nalezy zadac¢ pytanie:
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-Z ktora cecha kojarzy sie Panu/Pani miasto ...., gdy zamierza Pan organizowa¢
wydarzenie biznesowe / spotkanie konferencyjne?”, i zestawi¢ pary cech waznych dla
klientéw na tym rynku.

Wyniki pozwalajg na obliczenie Sredniej oceny dla poszczegdlnej pary w przypadku
kazdego z miast badanych, a nastepnie na budowe map percepcji (naniesienie wynikéw w
formie graficznej na mapy percepciji).

Istnieje koniecznos¢ przemyslanego, celowego doboru cech, przez pryzmat ktérych
zamierza sie zidentyfikowa¢ wizerunki porownywanych obszaréw. Z reguty dazy sie do tego,
by wartosci skrajne tych kryteriow (cech) nie mialy jednoznacznie pejoratywnych lub
jednoznacznie pozytywnych konotacji.

Kwestionariusz pytan skalowany jest na pieciostopniowej skali Likkerta. Badania nie
powinny sie ograniczac sie do osob deklarujgcych znajomosc¢ praktyczng badanego obszaru,
czy wrecz wszystkich wymienionych, ale raczej do os6b deklarujgcych przynajmniej minimalne
zainteresowanie turystykg biznesowg. Wéwczas wynik bedzie odzwierciedleniem wizerunku
nie tylko w oczach rzeczywistych, lecz takze potencjalnych klientow.

Przetwarzanie wynikéw jest prostym zabiegiem polegajgcym przede wszystkim na
znalezieniu wartosci sredniej ocen uzyskanych przez poszczegdlne obszary wzgledem
poszczegoblnych kryteriow i zestawieniu par kryteriow w dwuwymiarowe mapy.

Kolejny etap tych badan to polega na opracowaniu mapy percepcji, na ktérej beda
widoczne rozbieznosci pomiedzy oczekiwaniami klientéw a stopniem ich zaspokojenia
poprzez oferte w badanym obszarze recepciji turystycznej.

Taka dwuwymiarowa mapa percepcji sktada sie z dwéch osi, z ktérych jedna to skala
ocen zmiennych charakterystycznych dla miejscowosci idealnie spetniajgcej oczekiwania
turystow (cechy najbardziej pozadane), natomiast druga o$ to skala odpowiadajgca ocenie
stopnia spetnienia tych ,idealnych” cech przez badany obszar recepc;ji turystycznej.

Wazne jest, aby przygotowac liste cech, ktére sg istotne dla klientéw (organizatorow).
Opracowana lista cech poddawana jest ocenie przez respondentéw. Respondent
ustosunkowuje sie do kazdej cechy i wskazuje range waznosci (1 - mato wazna, do 5 — bardzo
wazna), a w drugim pytania wskazuje poziom spetnienia (1 — spetniona w matym stopniu przez
miasto, do 5 — spetniona w sposéb bardzo dobry).

Kolejnym krokiem jest naniesienie uzyskanych wynikdbw na dwuwymiarowg mape
percepcji — mapa pozycjonowania idealnego (mapa oczekiwan). Pozwala ona na
poréwnanie cech, ktére powinien posiada¢ obszar idealny (najlepiej spetniajgcy oczekiwania
klientéw/zleceniodawcéw w zakresie turystyki biznesowej), z ich oceng stopnia ich spetienia
przez badane miasto.

Majac to na uwadze proponuje sie nastepujgce cechy, ktdre wystepujg w Szczecinie, ale takze
i w innych miasta konkurencyjnych, jednak w réznym stopniu:

szeroka i zr6znicowana baza konferencyjna

dobra dostepnos¢ samochodem osobowym

dobra dostepnos¢ komunikacjg zbiorowg

wiele obiektéw kulturalno-rozrywkowych w miejscowosci

zréznicowana baza gastronomiczna

wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej miejscowosci
zréznicowana baza noclegowa

hotele miedzynarodowych sieci

wiele centrow handlowych w miejscowosci

mozliwo$¢ zwiedzania miasta i okolicy

wiele innych spotkania konferencyjnych i wydarzen biznesowe w tym samym czasie
duzo parkéw i terendw ,zielonych”

tatwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan biznesowych
siedziba renomowanej uczelni
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e duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie
e nowos¢ miasta dla uczestnikéw

Zadajgc pytania:

1. Jak wazne, Pani/Pana zdaniem, sg nizej wymienione cechy dla atrakcyjnosci miast
jako destynacji konferencyjnych?
2. W jakim stopniu Pana/Pani zdaniem miasto Szczecin spetnia nizej wymienione cechy
jako miejsce spotkan konferencyjnych i wydarzeh biznesowych?
Otrzyma sie odpowiedzi pozwalajgce na wyliczenie srednich ocen i budowe mapy percepcji
wzgledem produktu idealnego.

Narzedzia badawcze — kwestionariusz pytan

Kwestionariusz pytan sktada sie z czterech czesci.

| cze$¢ — ocena poziomu waznosci poszczegoélnych kryteriow wyboru miasta przez
respondentow. Pozwoli to na identyfikacje kryteriéw (cech) waznych przy planowaniu miasta
na wydarzenia biznesowe.

Il cze$¢ — ocena poziomu spetnienia poszczegdlnych kryteribw wyboru miasta przez
respondentow. Pozwoli to na identyfikacje kryteriéw (cech) wyboru destynacji na wydarzenie
biznesowe z uwzglednieniem ich petnienia przez miasto Szczecin.

lll cze$¢ — wskazanie cech z ktérymi bardziej kojarzone jest miasto Szczecin i
konkurencyjne.

Pozwoli to na identyfikacje cech stereotypowo i praktycznie przypisanych do miast, z
perspektywy osob organizujgcych wydarzenia biznesowe.

IV czes¢ — metryczka dla respondenta - pozwoli na ogdélna charakterystyke respondentow.
Tres¢ wszystkich pytan zamieszczono w zatgczniku.

Do udziatu w badaniu zaproszono drogg mailowg ekspertéw z dziedziny turystyki biznesowej,
ktérzy poproszeni zostali o wypetnienie ankiety online umieszczonej na portalu webankieta.
Ankieta przeprowadzona zostata zarébwno wsrod zaproszonych ekspertow z Polski, jak i zza
granicy. Ponizej oméwiono wyniki badania osobno dla kazdej z grup ekspertow.

Analiza wynikéw — eksperci z Polski

Udziat w badaniu wzieto 16 ekspertow z dziedziny turystyki biznesowej reprezentujgcy gtéwnie
przedsiebiorstwa (12 respondentéw), a takze administracje publiczng (3 respondentéw).
Jeden respondent reprezentowat organizacje pozarzgdowg. Wiekszos¢ respondentow
nalezata do przedziatu wiekowego 35-44 lat (10 respondentow). Odnotowano przewage kobiet
(11 respondentéw).

10 respondentéw zadeklarowato, ze odwiedzili wczesniej Szczecin w celach stricte
turystycznych (niekoniecznie w zwigzku z udziatem w wydarzeniach biznesowych lub
spotkaniach konferencyjnych), 6 respondentéw organizowato wydarzenia biznesowe Iub
spotkania konferencyjne w Szczecinie. W ciggu ostatnich 12 miesiecy 5 respondentéw
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uczestniczyto w 1 spotkaniu konferencyjnym w Szczecinie, jeden respondent brat udziat w
takim wydarzeniu 2-3 razy, a 10 respondentéw — ani razu.

W procesie realizowanych badan rynkowych pozwalajgcych na wskazywanie kluczowych
problemoéw/wyzwan zarzadzania strategicznego turystykg biznesowg w miescie Szczecinie,
wykorzystano mapy percepcji, ktdére pokazujg pozycjonowanie wzgledem idealnego
(najbardziej oczekiwanego produktu), jak i wzgledem konkurentow.

Dokonujgc analizy mapy percepcji wzgledem idealnego produktu (oferty najbardziej
oczekiwanej przez respondentéw) zauwazyé mozna, iz najwazniejsze dla respondentéw
(organizatorow wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych) przy wyborze miasta na
organizacje wydarzenia byto te pie¢ cech/kryteriow wyboru destynacji, ktére uzyskaty srednie
wskazanie na pieciostopniowej skali Likkerta (od 1 do 5) na poziomie waznos$ci ocenionym na
4,5 i wiecej (zob. Tabela 1.):

zréznicowana baza noclegowa ($redni poziom waznosci to 4,69)

dobra dostepnos¢ samochodem osobowym (4,63)

szeroka i zréznicowana baza konferencyjna (4,56)

duze poczucie bezpieczehstwa w danym miescie (4,56)

tatwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan biznesowych (4,50)

Najmniej wazne kryteria wyboru ze srednimi poziomu waznosci ponizej 3,0 sa:

¢ wiele innych spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym samym czasie
(Sredni poziom waznosci to 2,94)

e duzo parkéw i terendw ,zielonych” (2,81)
wiele centrow handlowych w miejscowosci (2,19)

Tabela 1. Zestawienie srednich ocen waznos$ci analizowanych kryteriow wyboru destynacji

Ip. Kryteria wyboru destynacji Src‘a:an;:oc;ie}na
1 zréznicowana baza noclegowa 4,69
2 | dobra dostepnos¢é samochodem osobowym 4,63
3 | szeroka i zr6znicowana baza konferencyjna 4,56
4 | duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie 4,56
5 igtwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan 450
biznesowych ’
6 | dobra dostepnosé komunikacjg zbiorowg 4,31
7 | zréznicowana baza gastronomiczna 4,06
8 | wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy 4,00
9 | otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne 4,00
10 | wiele obiektow kulturalno-rozrywkowych w miejscowosci 3,94
11 | hotele miedzynarodowych sieci 3,94
12 | nowos$¢ miasta dla uczestnikow 3,75
13 | wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej miejscowosci 3,19
14 wiele innych.spotkar'\ konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym 2.94
samym czasie
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Srednia ocena
Ip. K i ji s
p ryteria wyboru destynaciji Waznosci
15 | duzo parkéw i terenéw ,,zielonych” 2,81
16 | wiele centrow handlowych w miejscowosci 2,19

Zrédto: opracowanie wiasne.

Miasto Szczecin najlepiej (Srednia 3,5 i wiecej) spetnia (na pieciostopniowej skali Likkerta -
gdzie ocena 1 oznacza ,mato spetnione”, a 5 to ,bardzo dobrze spetnione”) nastepujgce
kryteria wyboru destynaciji przez organizatorow wydarzen biznesowych (zob. Tabela 2.):

duze poczucie bezpieczehstwa w danym miescie (poziom spetnienia to 3,88)
nowos¢ miasta dla uczestnikéw (3,88)

duzo parkéw i terenéw ,zielonych” (3,63)

dobra dostepnos¢ samochodem osobowym (3,50)

otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne (3,50)

Natomiast najmniej spetnione ($rednia spetnienia ponizej 3,0) to:

e szeroka i zroznicowana baza konferencyjna (2,94)

e wiele centréw handlowych w miejscowosci (2,94)

e wiele innych spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym samym czasie
(2,81)

Tabela 2. Zestawienie srednich ocen spetnienia kryteriow wyboru destynacji przez Szczecin

Ip. Kryteria wyboru destynacji Srednia.oc_ena
spetnienia
1 | duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie 3,88
2 | nowos¢ miasta dla uczestnikéw 3,88
3 duzo parkow i terenéw ,,zielonych” 3,63
4 | dobra dostepnos¢é samochodem osobowym 3,50
5 | otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne 3,50
6 | wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy 3,38
7 | zréznicowana baza noclegowa 3,25
8 | fatwy dostep do informacji 0 mozliwosci organizacji spotkan biznesowych 3,25
9 | zréznicowana baza gastronomiczna 3,19
10 | wiele obiektéw kulturalno-rozrywkowych w miejscowosci 3,19
11 | hotele miedzynarodowych sieci 3,19
12 | wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej miejscowosci 3,19
13 | dobra dostepnos¢ komunikacjg zbiorowg 3,06
14 | szeroka i zréznicowana baza konferencyjna 2,94
15 | wiele centrow handlowych w miejscowosci 2,94
16 wiele innych.spotkaﬁ konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym 2.81
samym czasie

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Przy czym, gdy dokona sie poréwnania (zob. Tabela 3.) poziomu spetnienia oczekiwan do
bardzo wysokich wymagan/oczekiwan (poziom waznosci) respondentéw zauwazy¢ nalezy, ze
niektére cechy miasta Szczecina, szczegdlnie te bardzo wazne dla respondentéw (poziom
waznosci 4,5 i wiecej) nie spetniajg wysokiego poziomu oczekiwan (waznosci).

dobra dostepnos¢ samochodem osobowym (réznica miedzy spetnieniem a poziomem
waznosci wyniosta ,-1,13")

tatwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan biznes. (-1,25)

dobra dostepnos¢ komunikacjag zbiorowa (-1,25)

zréznicowana baza noclegowa (-1,44)

szeroka i zréznicowana baza konferencyjna (-1,63)

Tabela 3. Poréwnanie poziomu spetnienia oczekiwan do oczekiwan respondentéw

Srednia Srednia
Ip. Kryteria wyboru destynacji ocena ocena Réznica
waznosci spelnienia
1 | duzo parkow i terendw ,zielonych” 2,81 3,63 0,81
2 | wiele centrow handlowych w miejscowosci 2,19 2,94 0,75
3 | nowosé miasta dla uczestnikow 3,75 3,88 0,13
4 wi.el.e impre’z.kulturalnych i sportowych w danej 3,19 3,19 0,00
miejscowosCi
5 wiele innych spotkan konferencyj.nych i wydarzen 294 2 81 013
biznesowych w tym samym czasie
otwarto$¢ miasta na rynki zagraniczne 4,00 3,50 -0,50
wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy 4,00 3,38 -0,63
duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie 4,56 3,88 -0,69
9 wi.el.e obiek,t(').w kulturalno-rozrywkowych w 3,94 3,19 075
miejscowoscCi
10 | hotele miedzynarodowych sieci 3,94 3,19 -0,75
11 | zréznicowana baza gastronomiczna 4,06 3,19 -0,88
12 | dobra dostepnos¢ samochodem osobowym 4,63 3,50 -1,13
o
14 | dobra dostepnosé¢ komunikacjg zbiorowg 4,31 3,06 -1,25
15 | zré6znicowana baza noclegowa 4,69 3,25 -1,44
16 | szeroka i zréznicowana baza konferencyjna 4,56 2,94 -1,63

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujgc mape percepcji Szczecina wzgledem produktu idealnego (Rysunek 1.) zauwazy¢
mozna, iz cecha atrakcyjnej destynacji dla wydarzenia biznesowego ,duze poczucie
bezpieczenstwa’, w percepcji respondentéw jest przez Szczecin spetniona bardzo dobrze.
Podobnie jest w przypadku cech:

18

,Nowos¢ dla uczestnikow”

,duzo parkow i terenoéw ,zielonych”
Lotwartos¢é miasta na rynki zagraniczne”
~wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy”




Zatem promocija miasta Szczecin na rynku wydarzeh powinna wprost odwotywac sie do tych
argumentow (cech), co moze wptyngé na potwierdzanie cech wazne dla respondentow i
dobrze spelnionych przez miasto Szczecin. W dtuzszym horyzoncie czasowym takie
dziatanie moze silniej przyciggac¢ (przekonywac) organizatoréw wydarzen biznesowych do
miasta Szczecina (upewniac ich w wysokiej jakosci ofercie miasta) niz do innych miast.

Jednoczesnie cechy wazne dla organizatoréw wydarzen ,zréznicowana baza noclegowa” oraz
.Zréznicowana baza konferencyjna” — chociaz wystepuja w Szczecinie (szczegdlnie w
ostatnich latach przybyto wiele nowych obiektow spotkan i hoteli z zapleczem
konferencyjnym), to jednak w opinii respondentéw cechy te sg mato zauwazalne Szczecinie.

Zatem aktywnos¢ Szczecin Convetion Bureau Project w zakresie wspdlnej promociji
miasta z hotelami i obiektami wydarzen jest konieczna i bardzo wazna w odniesieniu
do oczekiwan organizatorow.
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Rysunek 1. Mapa percepcji Szczecina wzgledem produktu idealnego
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Zrodto: opracowanie wiasne.
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Natomiast analiza map percepcji miasta Szczecina natle konkurencyjnych miast pozwala
zauwazy¢, iz najwiekszym konkurentem Szczecina w przypadku zestawienia cech ,dobra
dostepnos¢ samochodem osobowym” oraz ,nowos$é miasta dla uczestnikdw” jest miasto
Bydgoszcz (Rysunek 2.).

W przypadku ,nowosci miasta” dla respondentéw na podobnym poziomie percepcji do tych
dwdch miast sg jeszcze miasta Rzeszéw i Lublin (jako miasta stosunkowo nowe, ,nieodkryte”
przez organizatoréw).

Rysunek 2. Mapa percepcji Szczecina na tle konkurencyjnych miast
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Pamietajac, iz uczestnicy wydarzen biznesowych/delegaci reprezentujgcy przedsiebiorstwa
(firmy) preferujg dojazd do miejsca konferencji z wykorzystaniem gtéwnie samochodu
osobowego (zdecydowanie bardziej niz komunikacjg zbiorowa), to wydarzenia biznesowe
(warsztaty, szkolenia firmowe, wyjazdy intergracyjne, incetive trips, targi i wystawy dla
biznesu) mogg stanowi¢ portfel produktéw przyciggajacych organizatoréw takich wydarzen do
Szczecina.
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KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU

Miasto Szczecin ma duze szanse na zajecie kluczowej pozycji na rynku wydarzen
biznesowych realizowanych przez przedsiebiorstwa (korporacje)/zleceniodawcéw
dziatajacych w Polsce i/lub na rynku niemieckim oraz skandynawskim.

Korporacje jako klienci, partnerzy destynaciji, gdy poszukujg nowych miast dla swoich
konferencji, nowej infrastruktury wydarzen, ktéra potrafi zaskoczy¢ organizatoréw i
uczestnikéw, s3 elastycznie we wspoétpracy, chetniej podejmuja ryzyko lokowania
wydarzen w nowych miejscach, a takze realizujg te wydarzenia z krétszym nich
administracja publiczna wyprzedzeniem.

Miasta Bydgoszcz i Rzeszéw to konkurenci Szczecina w przypadku zestawienia cech: ,Wiele
mozliwoéci zwiedzania miasta i okolicy” oraz ,duzo parkéw i terenéw zielonych” (zob. Rysunek
3.). Nalezy pamietac, iz te cechy nie nalezg do szczegdlnie waznych w procesie wyboru
destynacji na wydarzenie biznesowej, jednak sg rozwazane w drugiej lub trzeciej kolejnosci.

Jednak warto wzmacnia¢ swoj wizerunek w oparciu o te cechy — w przypadku Szczecina
szczegolnie w oparciu o ceche ,duzo parkéw i terendw zielonych”, gdyz miasto Szczecin
zdecydowanie sie wyroznia tg cechg na tle innych miast.

Rysunek 3. Mapa percepcji Szczecina na tle konkurencyjnych miast
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Bliskos¢ miejsc rekreacji i wypoczynku to naturalna przestrzen do regeneraciji sit
fizycznych i psychicznych dla zapracowanych ludzi biznesu (szczegélnie
reprezentujacych firmy/korporacje), a takze przestrzen kreowania ciekawych form
aktywnosci i motywacji uczestnikéw wydarzen do zwigkszonego wysitku w kolejnym
okresie rozwoju ich organizacji. Ten aspekt moze by¢ wykrzystany szerzej do
zbudowania specjalizacji CB Szczecin w kierunku turystyki zrownowazonej.

,Duze poczucie bezpieczenstwa” — chociaz wazne i stosunkowo dobrze spetnione przez
Szczecin (rys. 1) jednak nie pozwala sie wyrdzni¢ i moze by¢ zatem cechg ,obowigzkowg” —
,oczywistg” atrakcyjnej destynacji turystyki biznesowej. Zatem nalezy o tym w proces
komunikacji / promocji wspominac¢ — jednak nie bedzie to czynnik przesadzajgcy o wyborze
Szczecina jako destynacji na swoje wydarzenia.
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Analiza wynikéw — eksperci zza granicy

Udziat w badaniu wzieto 5 ekspertow z dziedziny turystyki biznesowej, ktorzy zadeklarowali
znajomo$¢ specyfiki polskiej i szczecinskiej oferty MICE!®. Reprezentowali oni gtéwnie
przedsiebiorstwa (4 respondentéw), a takze administracje publiczng (1 respondent). Ws$rod
respondentéow byly 3 kobiety i 2 mezczyzn w réznych przedziatach wiekowych. Podmioty
reprezentowane przez respondentéw majg swoje siedziby w Niemczech (3 respondentow),
Szwecji, Lichtensteinie i USA (po 1 respondencie).

3 respondentéw zadeklarowato, ze odwiedzili wczesniej Szczecin w celach stricte
turystycznych (niekoniecznie w zwigzku z udziatem w wydarzeniach biznesowych Iub
spotkaniach konferencyjnych). W ciggu ostatnich 12 miesiecy 3 respondentéw uczestniczyto
w 1 spotkaniu konferencyjnym w Szczecinie, jeden respondent brat udziat w takim wydarzeniu
2-3 razy, a 1 respondent — ani razu. Zaden z respondentéw nie organizowat wydarzenia
biznesowego lub spotkania konferencyjnego w Szczecinie.

Najwazniejszymi kryteriami dla respondentdéw przy wyborze miasta na organizacje wydarzenia
biznesowego byty:

e szeroka i zroznicowana baza konferencyjna (Srednia ocena waznosci to 4,60)
o fatwy dostep do informacji o0 mozliwosci organizacji spotkan biznesowych (4,60)
¢ otwarto$é miasta na rynki zagraniczne (4,60)

Z kolei najmniej wazne kryteria wyboru ze srednimi poziomu waznosci ponizej 3,0 to:

e wiele innych spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym samym czasie
($redni poziom waznosci to 2,80)
e wiele centréw handlowych w miejscowosci (2,40)

Tabela 4. Zestawienie srednich ocen waznos$ci analizowanych kryteriow wyboru destynacji

. " Srednia ocena
Ip. Kryteria wyboru destynacji WaZnosci
1 | szeroka i zr6znicowana baza konferencyjna 4,60
2 ia_twy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan 460
biznesowych '
3 | otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne 4,60
4 | dobra dostepnosé komunikacjg zbiorowg 4,40
5 | zréznicowana baza noclegowa 4,40
6 | duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie 4,40
7 | wiele obiektéw kulturalno-rozrywkowych w miejscowosci 4,20
8 | zréznicowana baza gastronomiczna 4,20
9 | dobra dostepno$é samochodem osobowym 3,80
10 | hotele migdzynarodowych sieci 3,80

18 Naktonienie do udziatu w badaniu ekspertow zagranicznych byto niezwykle trudne. Gtéwnie z uwagi
na brak znajomosci polskiej i szczecinskiej sceny MICE. Rekomenduje sie przeprowadzenie badan w
podobnej metodologii podczas spotkan zagranicznych organizowanych w miescie, co pozwoli uzupetnic
wyniki badania.
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. " Srednia ocena
Ip. Kryteria wyboru destynacji Wasnosci
11 | wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy 3,80
12 | wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej miejscowosci 3,40
13 | nowos$¢ miasta dla uczestnikow 3,40
14 | duzo parkdw i terenéw ,zielonych” 3,20
15 wiele innych_spotkar'\ konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym 280
samym czasie
16 | wiele centrow handlowych w miejscowosci 2,40

Zrédto: opracowanie wiasne.

Nastepujgce kryteria wyboru destynaciji przez organizatoréw byty najbardziej spetnione przez
miasto Szczecina:

o dobra dostepno$¢ samochodem osobowym (Srednia ocena poziomu spetnienia to
4,60)

e wiele obiektéw kulturalno-rozrywkowych w miejscowosci (4,40)
wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy (4,40)

e duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie (4,20)

Natomiast najmniej spetnione (Srednia spetnienia 3,4 i ponizej) to:

e wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej miejscowosci (3,40)

o latwy dostep do informacji o mozliwo$ci organizacji spotkan biznesowych (3,40)

o dobra dostepno$¢ komunikacjg zbiorowg (3,20)

e wiele innych spotkah konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym samym czasie
(3,20)

Tabela 5. Zestawienie srednich ocen spetnienia kryteriow wyboru destynacji przez Szczecin

Ip. Kryteria wyboru destynacji Srednia.oc.ena
spetnienia
1 | dobra dostepnosé samochodem osobowym 4,60
2 | wiele obiektéw kulturalno-rozrywkowych w miejscowosci 4,40
3 | wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy 4,40
4 | duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie 4,20
5 | szeroka i zréznicowana baza konferencyjna 4,00
6 | zréznicowana baza noclegowa 4,00
7 | hotele miedzynarodowych sieci 4,00
8 | duzo parkéw i terenéw ,zielonych” 4,00
9 | otwarto$¢ miasta na rynki zagraniczne 4,00
10 | nowos¢ miasta dla uczestnikow 4,00
11 | zréznicowana baza gastronomiczna 3,80
12 | wiele centréw handlowych w miejscowosci 3,60
13 | wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej miejscowosci 3,40
14 Ia_twy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan 3.40
biznesowych '
15 | dobra dostepnos$¢ komunikacja zbiorowg 3,20
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Srednia ocena

Ip. Kryteria wyboru destynacji speMnienia

wiele innych spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym

16 .
samym czasie

3,20

Zrédto: opracowanie wiasne.

Poréwnujgc poziom spetnienia oczekiwan z bardzo wysokimi wymaganiami respondentéw
(zob. Tabela 6.), mozna zauwazy¢, ze niektére cechy Szczecina, zwlaszcza te szczegdlnie
istotne dla badanych (o poziomie waznosci wynoszacym 4,6 lub wiecej), nie osiggajg
oczekiwanego wysokiego poziomu spetnienia.

e otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne (réznica miedzy spetnieniem a poziomem
waznos$ci wyniosta -1,20)

e dobra dostepnos¢ komunikacjg zbiorowg (-1,20)

e szeroka i zroznicowana baza konferencyjna (-0,60)

e tatwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan biznes. (-0,60)

Tabela 6. Poréwnanie poziomu spetnienia oczekiwan do oczekiwan respondentow

Srednia Srednia
Ip. Kryteria wyboru destynacji ocena ocena Réznica
waznosci spelnienia
1 | wiele centréw handlowych w miejscowosci 2,40 3,60 1,20
2 | dobra dostepno$¢é samochodem osobowym 3,80 4,60 0,80
3 | duzo parkéw i terenéw ,zielonych” 3,20 4,00 0,80
4 | wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy 3,80 4,40 0,60
5 | nowos¢ miasta dla uczestnikow 3,40 4,00 0,60
o | e nryeh shoter orferenoych widzel | a0 | a0 | oo
7 wiele obiektéw kulturalno-rozrywkowych w 4.20 4,40 0.20

miejscowosci
8 | hotele miedzynarodowych sieci 3,80 4,00 0,20
wiele imprez kulturalnych i sportowych w danej

9 L . 3,40 3,40 0,00
miejscowosci
10 | duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie 4,40 4,20 -0,20
11 | zréznicowana baza gastronomiczna 4,20 3,80 -0,40
12 | zréznicowana baza noclegowa 4,40 4,00 -0,40
13 | szeroka i zré6znicowana baza konferencyjna 4,60 4,00 -0,60
14 | otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne 4,60 4,00 -0,60
15 tatwy dostep do informacji o mozliwosci 4.60 3,40 1,20

organizacji spotkan biznesowych
16 | dobra dostepnos¢ komunikacja zbiorowg 4,40 3,20 -1,20

Zrodto: opracowanie wiasne.

Sposréd wazniejszych kryteribw wyboru destynacji (Srednia ocena waznosci na poziomie 4,0
lub wyzszym) w najwiekszym stopniu spetnione s3 takie kryteria jak (zob. Rysunek 4.:
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Miasto Szczecin posiada atrakcyjny rynkowo potencjat,

Moze ona by¢ zasadniczo polepszona przez
uczestnictwo w imprezach targowych zagranicg, przygotowanie materiatéw dedykowanych
tury$cie biznesowemu np. w jezyku niemieckim, szwedzkim czy duniskim. Tym bardziej, ze z
poziomu zagranicy dostrzegana jest zréznicowana baza gastronomiczna i zréznicowana baza
noclegowa.

Waznym jest takze pokazanie zrozumienia dla wymaganh wspotczesnego organizatora spotkan
poprzez spetnianie kryteriow certyfikacji oraz udziat w indeksach, ktére pokazujg
przygotowanie i otwarto$¢ miasta np. GDSI. Postrzeganie miasta w ramach tej cechy moze
by¢ zmienione w stosunkowo tatwy sposob.

Podobnie w kwestii zapewnienia dostepu do informacji o mozliwosci organizacji spotkan
biznesowych. Réwniez w zakresie poprawy wizerunku miasta w zakresie szerokiej i
zréznicowanej bazy konferencyjnej wydaje sie, ze wiedza zagranicznych organizatoréow
spotkan moze zosta¢ uzupetniona poprzez informacje i promocije.

W tej kwestii jednak istniejg takze powazne braki infrastrukturalne. W mies$cie nie ma centrum
kongresowego, moggcego obstuzy¢ ponad 800 oséb. Trudniej zmieni¢ bedzie ocene
dostepnosci komunikacyjnej komunikacjg zbiorowg w szczegdélnosci wazne sg tu pofgczenia
lotnicze.

Rysunek 4. Mapa percepcji Szczecina wzgledem produktu idealnego
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hotele miedzynarodowych sieci

wiele centréw handlowych w miejscowosci

wiele mozliwosci zwiedzania miasta i okolicy

wiele innych spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych w tym samym czasie
duzo parkow i terendw ,zielonych”

tatwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji spotkan biznesowych
otwartos¢ miasta na rynki zagraniczne

duze poczucie bezpieczenstwa w danym miescie

nowos¢ miasta dla uczestnikow
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Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku cechy ,nowos¢ miasta dla uczestnikédw” podobnie jak Szczecin oceniane byly
miasta: Bydgoszcz, Gdynia, Lublin i Rzeszéw. Wedtug respondentéw zza granicy Szczecin
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nie wyréznia sie zadng z cech: ,szeroka i zrdéznicowana baza konferencyjna” i ,dobra
dostepnos¢ samochodem osobowym”.

Rysunek 5. Mapa percepcji Szczecina na tle konkurencyjnych miast

NOWOSC MIASTA DLA UCZESTNIKOW
&

Bydgoszcz
Lublin
Rzeszéw

Gdynia

Szczecin

Poznan

Wroctaw

SZEROKA | ZROZNICOWANA
BAZA KONFERENCYJNA
v
DOBRA DOSTEPNOSC
SAMOCHODEM OSOBOWYM

Gdansk

DOBRA DOSTEPNOSC KOMUNIKACJA ZBIOROWA

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na tle pozostatych badanych miast Szczecin zdecydowanie wyrdznia cecha ,duze poczucie
bezpieczenstwa w danym miescie”. W opinii respondentéw cechy ,wiele imprez kulturalnych i
sportowych w danej miejscowosci” i ,duzo parkow i terenéw ,zielonych” nie sg wyrdznikami
Szczecina.

Rysunek 6. Mapa percepcji Szczecina na tle konkurencyjnych miast
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Badanie aktualnego wizerunku Szczecina w branzy MICE — badanie fokusowe

Projektowanie dokumentoéw planistycznych, zawierajgcych kluczowe wytyczne do rozwoju
okreslonego obszaru aktywnosci gospodarczej réznych podmiotow rynkowych wymaga
zastosowania technik i metod badawczych pozwalajgcych na szerokie rozpoznanie potrzeb i
oczekiwan réznych grup interesariuszy.

Jedng uzytecznych w tym celu metod badawczych jest badanie fokusowe?!®, czyli metoda
jakosciowa, ktora stuzy do poznawania percepcji, deklaracji, ocen, opinii, emocji, reakciji
respondentow, ale nie ich zachowan.

Celem badania fokusowego zrealizowanego w ramach prac nad Strategig rozwoju Szczecin
Convetion Bureau Project byto pogtebienie wiedzy z wczesniej przeprowadzonych analiz i

19 Inaczej nazywane w literaturze przedmiotu i réznych raportach jako zogniskowany wywiad grupowy
(ang. focus group interview)

30



wynikéw badanh w celu okreslenia kluczowych probleméw / wyzwan dla efektywnego rozwoju
turystyki biznesowej w miescie Szczecin.

Dla realizacji badania okre$lono wspdlnie z Zeglugg Szczecinska Turystyka, Wydarzenia
grupe interesariuszy szczegolnie istotnych dla dalszej wspétpracy przy rozwoju turystyki
biznesowej i zaproszono przedstawicieli tych instytucji do udziatu w badaniu. Uczestnicy mieli
zapewnione bezpieczenstwo wyrazanych mysli i pomystéw, a poniewaz brali udziat w dyskusiji
14 oséb zastosowano efekt kuli Sniegowej, czyli wypowiedzi spontanicznych kolejnych oséb w
grupie badawczej na tematy moderowane przez dwie osoby prowadzgce spotkanie.

Metoda badania fokusowego pozwolita zauwazy¢ jakie elementu oferty miasta wymagajg
dostosowania do potrzeb klientéw biznesowych spotkan oraz zwiekszenia konkurencyjnosci
miasta Szczecin jako destynacji na rynku turystyki biznesowej.

Dynamika grupy, zaangazowanie uczestnikow i interakcje miedzy nimi sprzyjaty obserwacji
ich reakcji na analizowane problemy. Dyskusja przebiegata wedlug opracowanego
scenariusza i formularzy z pytaniami.

Niniejszy raport zawiera opis metodyki badawczej zastosowanej w tym badaniu fokusowym,
charakterystyke grupy badawczej, wyniki i wnioski po analizie zebranych odpowiedzi i notatek
z obserwacji uczestnikéw badania.

W koncowej czesci Raportu znajduje sie podsumowanie, gdzie zamieszczono takze kluczowe
zalecenia do wykorzystania w projektowanym dokumencie planistycznym.

31



Metodyka badania

W dniu 4.09.2024 r. w Morskim Centrum Nauki (ul. Nad Dunczycg 1) w Szczecinie
zorganizowano spotkanie grupowe dla realizacji wywiadéw bezposrednich wediug
wczeshiejszego scenariusza, zawierajgcego pytania otwarte i tematy konieczne do poruszenia
na spotkaniu.

Na czas realizacji spotkania przygotowano sale konferencyjng dla 16 os6b (14 respondentéw
i dwie osoby prowadzace). Sala wyposazona zostata w flipcharty z kartkami umozliwiajgcymi
notowanie wypowiadanych pomystow, sformutowan poddawanych takze dalszej dyskusiji.
Spotkanie rozpoczeto sie o godzinie 11:00 i trwato 3 godziny. Uczestniczyto w nim 16 os6b w
tym 14 respondentdéw. Uczestnicy w trakcie spotkania mieli mozliwos¢ korzystania z positkow
i napojéw. Sala konferencyjna stanowita wyodrebniong czes¢ budynku i miata zamkniete drzwi
na czas realizacji badania.

Organizatorzy badania zaprosili do udziatu 14 oséb, przedstawicieli kluczowych podmiotow
sektora MICE w Szczecinie. Uczestnicy wczesniej mieli okazje sie juz spotkac na konferenciji
zapowiadajgcej rozpoczecie prac nad Projektem Szczecin Convention Bureau. W trakcie
spotkania podejmowano dyskusje na tematy ktére bylo moderowane wedtug scenariusza
organizatorow badania. W celu sprawnego przebiegu dyskusji i uzyskania uzytecznych
informacji wykorzystano (wczesniej przygotowane przez organizatorow) formularze pytan:

e formularz ,Persona — idealny turysta mice w Szczecinie
e formularz ,Persona — aktualny turysta mice w Szczecinie
e formularz ,Pytania otwarte”

e formularz ,Olimpiada MICE”

Taki sposéb organizacji spotkania i gromadzenia informacji pozwolit na zachowanie
podstawowych standardéw badan fokusowych: szczerych i rzetelnych wypowiedzi na
podejmowane problemy, kreatywne pomysty zwigzane z rozwojem turystyki biznesowej w
miescie Szczecin, budowanie atmosfery wzajemnego zaufania i koniecznosci dalszej
wspoitpracy miedzy uczestnikami badania.

Zebrane informacje poddano analizie jakosciowej, czyli dokonano bezposrednich zestawien
udzielonych odpowiedzi, zidentyfikowano kluczowe podobienstwa a takze réznice, wskazano
obszary niezbedne do dalszego rozwoju dla sukcesu miasta Szczecin na rynku turystyki
biznesowe;.
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Charakterystyka grupy badawcze;

W badaniu fokusowym wzieto udziat 14 oséb — przedstawicieli lokalnych podmiotéw gospodarczych
(przedsiebiorstw i administracji publicznej) zaangazowanych w rozwdj turystyki, w tym takze turystyki
biznesowej (patrz zat. 5).

e WSsrdd nich znalezli sie przedstawiciele m.in.:

e bazy noclegowej z zapleczem konferencyjnym (Park Hotel Szczecin, Radisson Blu Hotel
Szczecin, Novotel, Ibis Styles, lbis ORBIS S.A., Focus Hotels S.A),

e organizatorzy konferencji i wydarzen biznesowych (w tym szczegdlnie incentive: In Spe Events
Sp.zo0.0.)

e firmy ustug przewozow grupowych (Follow Me!)

e firmy ustug turystycznych — tzw. huby turystyki miedzynarodowej (Port Lotniczy Szczecin
Goleniéw)

e organizacje turystyczne (ZROT)

e obiekty posiadajgce zaplecze konferencyjne (Muzeum Techniki i Komunikaciji, Filharmonia w
Szczecinie, Morskie Centrum Nauki, Uniwersytet Szczecinski, Fabryka Wody, Zamek Ksigzat
Pomorskich).

Kazdy z podmiotow od wielu lat realizuje dziatania takze w zakresie obstugi i wsparcia
wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych. Podmioty te majg szerokg i zréznicowang
oferte dla klienta instytucjonalnego zainteresowanego realizacjg wydarzenia w Szczecinie.
Grupa badawcza nie stanowi wzgledem siebie konkurencji wewnetrznej, gdyz posiada rézne
mozliwosci organizacji i obstugi spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych. Podmioty
te majg takze rézne kompetencje dla rozwoju biznesu na rynku MICE (niektére z niech
Swiadczg ustugi podstawowe dla konferenciji, a niektore z nich ustugi uzupetniajgce).

Tak dobrana préba badawcza pozwala snué przypuszczenia, ze wyniki badan mozna uogdéini¢
dla catego miasta Szczecin, a wskazane kierunki dalszego rozwoju oferty MICE mogg3 istotnie
postuzyé poprawie kondycji gospodarczej funkcjonujgcych na rynku turystyki biznesowej w
Szczecinie podmiotow.
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KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU

Wyniki badania fokusowego

Spotkanie w ramach badania fokusowego rozpoczeto sie przedstawieniem kazdej z
uczestniczacych osdb, wraz z opisem zaangazowania i doswiadczenia wtasnego w pracy z klientem na
rynku wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych. Pozostaty czas podzielono na cztery czesci, w
ktorych przeprowadzono dyskusje pozwalajgce na:

e | czesc - wskazanie wymarzonego (idealnego) klienta, ktérego chcieliby obstugiwac¢ w swojej
organizacji

o |l czes¢ — opis aktualnego klienta

o |l cze$¢ — odniesienie do miasta Szczecina jako destynacji na rynku turystyki biznesowej (w
tej czesci 4 pytania otwarte)

e |V cze$é — wskazanie kryteriow / cech, ktére pozwolg miastu Szczecin zajgé jak najwyzsza
pozycje w poréwnaniu z innymi konkurujgcymi miastami.

Kazda z czesci konczyta sie dyskusjamii komentarzami do udzielonych odpowiedzi, tak by kazdy
z uczestnikdw magt poszerzy¢ wypowiedz, lub lepiej zrozumiec inne podmioty rynkowe.

Czes$¢ | - Persona — idealny przecietny turysta MICE w Szczecinie

W odniesieniu do cech demograficznych i zawodowych uczestnicy opisali takiego turyste jako:
e 0soba w wieku 35 do 45 lat,
e mieszkajgca w duzych miastach Polski,
e moze byc takze z Niemiec lub krajow skandynawskich,
e osoba aktywna zawodowo, pracujgca raczej w duzej i rozwijajacej sie korporacji (najbardziej
atrakcyjna jest branza medyczna).

W zakresie osobowosci, idealny klient powinien by¢:
e ,otwarty na nowosci” ,,... na nowe doswiadczenia”, ciekawy Swiata”, ,, poszerzajgcy wiedze”,
e ,komunikatywny”, ,pozytywnie nastawiony”, ,,chetny do udziatu w evantach”, ,chetny do
rozmoéw”

e ,obserwujacy”, ,konkretny”, ,wymagajacy”.

W odniesieniu do zgtaszanych prze klienta potrzeb, wyznawanych wartosci, zostat on opisany jako
osoba, ktora:
e realizuje cel biznesowy firmy, ale takze wtasny ,,turystyczny potgczony z wypoczynkiem”,
e chetnie korzysta z atrakcji czasu wolnego i udogodniet w miescie,
e realizuje programy kompleksowo, oczekuje wysokiej jakosci ustug, gotowy jest wydawac
wiecej za wysokg jakosé,
e |ubi odkrywad ciekawe i nieoczywiste destynacje, aktywnie wigcza sie w propozycje
programow,
e chce zosta¢ w Szczecnie do 3 dni,

e oczekuje produktu ,skrojonego ma miare”.

34



Taki idealny klient ma tez w sobie strach, ktdry nalezy przezwyciezyé, aby go skutecznie przyciggac do
miasta. Uczestnicy badania fokusowego wskazali, iz Zzrodtem tego strachu s3:

e problemy z transportem,

e ,nudny” program,

e oferta, ktdrej nie zrozumie,

e zta organizacja wydarzenia, a nawet problemy techniczne w trakcie wydarzenia.

Czes¢ Il - Persona — Aktualny (przecietny) turysta MICE w Szczecinie

W odniesieniu do cech demograficznych i zawodowych uczestnicy opisali takiego turyste jako:
e wiek zréznicowany (30 — 80 lat),
® raczej mezczyzna
e osoba mieszkajgca w duzych miastach Polski,
e o0sobaz Niemiec,

e osoba aktywna zawodowo, reprezentujgca rézne branze (energetyke, medycyne).

W zakresie osobowosci, aktualny klient jest:
e ,ciekawy Swiata”, ,otwarty na nowosci” ,,ceni rozwéj”,
e, przyjazny”, ,negatywnie nastawiony”, ,otwarty”, ,,ceni relacje”
e ,obserwujgcy”, ,niezdecydowany”, ,,wymagajacy”,
e, lubi morskosc”, ,,zainteresowany enoturystykay”
e, nie chce wydac za duzo pieniedzy”, ,,szuka niskiej ceny”

e ,szuka oryginalnosci”, ,nastawiony na odpoczynek”

W odniesieniu do zgfaszanych prze klienta potrzeb, wyznawanych wartosci, aktualny klient zostat
opisany jako osoba, ktdra:
e realizuje cel biznesowy firmy (szkolenie, integracja), chce uczestniczyé w , turystyce
biznesowej potaczonej z wypoczynkiem”,
e oczekuje niskich cen
e chetnie korzysta z atrakcji czasu wolnego i udogodnien w miescie,

e chce realizowad wtasny program pobytu.

Aktualny klient ma tez w sobie strach, ktérego Zrédtem s3:
e wysokie koszty,
e  nudny” program,
e Staba dostepnosc¢ transportowa,
e Oferta niekompletna,
e  Staby wizerunek miasta”,
e, brak gotowych pakietow”

e zta komunikacja miasta z Polska.
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Czesc 1l - Miasto Szczecin jako destynacja na rynku turystyki biznesowej — w ocenie uczestnikéw
badania

Badani w pytaniu 1. poproszeni o wskazanie tego co przycigga do Szczecina wymienili wiele
czynnikéw, ktére mozna podzieli¢ na:

e Czynniki ekonomiczne (ich oddziatywanie bezposrednio zwigzane jest z ekonomika bizneséw
potencjalnych klientéw, ktdrzy kalkulujg realizacje swoich eventéw jako koszty prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej)

e Ustugi realizowane w miescie (wszelkie ustugi administracji miasta, ale takze innych
podmiotéw rynkowych dziatajgcych na terenie miasta dla podréznych biznesowych):

e Elementy infrastruktury i krajobrazu (najczesciej zwigzane z duzymi i kapitatochtonnymi
inwestycjami, realizowanymi w dtuzszym czasie)

e Lokalizacja miasta, w odniesieniu do innych miast w Polsce, zagranicg, dostepnosci
transportowej, itd.

e Wydarzenia ( juz istniejgce wydarzenia, zaréwno cykliczne jak i okazjonalne, biznesowe jak i
inne)

e Elementy zaskoczenia klienta (wszelkie czynniki ktére mogg pozytywnie lub negatywnie
zaskoczy¢ odwiedzajgcego miasto Szczecin, tzw. elementy nowosci w poréwnaniu do innych
miast)

Czynniki ekonomiczne:
- niskie ceny (szczegdlnie dla gosci zagranicznych).

Ustugi realizowane w miescie:
- dobra organizacja ustug

- rejsy do Swinoujscia

- rejsy po Odrze

Elementy infrastruktury i krajobrazu:
- budynek Filharmonii

- Fabryka Wody

- Katedra i inne zabytki w miescie

- Morskie Centrum Nauki

- rzeka Odra

- Waty Chrobrego

Lokalizacja miasta:

- blisko do Berlina, blisko do Niemiec
- blisko do morza

- galerie handlowe w miescie

- szlak wodny

- wiele nowych obiektow w miescie
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KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU

Wydarzenia - juz istniejgce:

- Herring Meeting

- imprezy targowe i wystawiennicze (targi kwiatowe, targi enoturystyczne)
- koncerty, opera, teatr i kino, - ich repertuar,

- rdzne eventy muzyczne,

- The Tall Ships Races

Elementy zaskoczenia klienta:
- ciggty rozwdj miasta.
- nowos¢ miasta dla turystéw, w tym biznesowych,

Natomiast w pytaniu 2. ,,Co zniecheca do realizacji wydarzen w Szczecinie?” wymieniono wiele
czynnikow, ktére réwniez mozna podzieli¢ na:

Czynniki ekonomiczne:
- czas dojazdu do miasta Szczecin z innych miast
- Lotnisko w Goleniowie, koszty transportu

Ustugi realizowane w miescie:

- ,Miasto wymarte po 21:30”

- brak atrakcji turystycznych dla grup powyzej 100 oséb
- Staby transport miejski,

- Zle oznakowane miasto

Elementy infrastruktury i krajobrazu:

- brak 5-gwiazdkowej bazy noclegowej,

- brak bazy targowej z duzym zapleczem (1 000 os.)
- brak duzych sal kongresowych,

- ztej jakosci drogi (infrastruktura)

Lokalizacja miasta:

- brak Pendolino (brak wygodnego dojazdu)

- brak statej siatki potgczen lotniczych

- brak szybkich potaczen kolejowych z innymi miastami
- duza odlegtos¢ od innych miast w Polsce,

Wydarzenia - juz istniejgce:

)

- ,hiedoinformowanie o wydarzeniach (brak skutecznej promocji wydarzen)’

Elementy zaskoczenia klienta:
- brak wizerunku ,,jakiegos - jakiegokolwiek” (tozsamosc)
- brak znajomosci atrakcji prze gosci przyjezdzajgcych,

- miasto Szczecin ,,nie” w centrum kraju.
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W pytaniu 3. Odniedli sie do tego ,,... jakg inwestycje lub dziatanie miekkie zrealizowatby Pan w celu
zdynamizowania rozwoju branzy MICE?” w mieScie Szczecin.

Uczestnicy badania zgtosili wiele inwestycji, ktore podzieli¢ mozna na dwie grupy:

e bezposrednio zwigzane z MICE (oddziatujgce w sposdb natychmiastowy, stanowigce
kamienie milowe dla rozwoju MICE w Szczecinie, wymagajgce szczegdlnie duzego wysitku i
skoncentrowanych dziatan na rynku turystyki biznesowej)

e posrednio oddziatujgce na MICE w Szczecinie (rozwéj tych wydarzen, aktywnosé w zakresie
ich przyciggania do miasta moze przetozy¢ sie na wzrost zainteresowania miastem jako
destynacja dla turystyki biznesowej, ale w dtuzszym horyzoncie czasowym)

Bezposrednio zwigzane z MICE:

- budowa centrum kongresowego na 1 500 os6b z salami warsztatowymi i salg bankietowg?°

- promocja miasta w pasie przybrzeznym, za granicg, podczas organizowanych w Szczecinie
konferencji i kongreséw

- promocja Szczecina jako miejsce spotkan na targach w Niemczech, Danii, Polsce

- uruchomienie programu ambasadorzy miasta (zajecia z potencjatu, kultury regionu i miasta np. w
szkotach branzowych i wyzszych)

Posrednio oddziatujgca na MICE:

- aktywnos¢ w przycigganiu biznesu

- Inwestycje w zielen

- Lobbowanie na rzecz zwiekszenia kierunkéw dostepnych samolotem szczegélnie (Dania:
Kopenhaga, Billund, Sztokholm, Warszawa),

- Miejsce do organizacji koncertéw

- Modernizacja lotniska Szczecin-Golenidw,

- Most Ktodny

- organizacja koncertu typu Justin Timberlake,

- otwartos¢ na nowe inwestycje

- Pociag bezposredni Szczecin-Berlin

- Potencjat Osrodka Teatralnego Kana przy duzych wydarzeniach, takich jak zloty zaglowcéw
potencjat zespotdw artystycznych jak Orkiestra Filharmonii do tworzenia oferty wydarzen
turystycznych

- Stworzenie przestrzeni i dofinansowanie lokalnych twércéw, ktdérzy tworzg rzeczy wywodzace sie
stad lub szyte na miare

- wiecej imprez w stylu Dni Morza, ale nie skupiajgca sie tylko na bazarach i stoiskach ale pokazujaca
mozliwosci jakie daje miasto, koncerty, opera, sztuka, muzea...

- wieksza aktywnos¢ na rzecz ksztattowania pozytywnego wizerunku wsrdod mieszkancow

20 Na zielono zapisano cytowane wypowiedzi uczestnikow badania
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- wykorzystanie potencjatu tasztowni.

W pytaniu 4. Poproszono uczestnikdw badania o wskazanie jednego wydarzenia, ktére pokazatoby
potencjat miasta na rynku MICE? Wydarzenia wylistowane przez respondentéw podzielono na dwie
grupy:
e Wydarzenia sensu stricte biznesowe / konferencyjne (same w sobie stanowigce juz produkt
miasta Szczecina na rynku MICE w Polsce i zagranicg)
e Woydarzenia inne (kulturalne, sportowe, cykliczne i nie)

Wydarzenia sensu stricte biznesowe / konferencyjne:
e Forum ekonomiczne (cykliczny event)
e Kongres medyczny (onkologia) — (prof. Lubinski)

e Zjazdy lekarzy

Wydarzenia inne:

e Concert “Iron Maiden”, “Wazny Zespdt”

e Cos$ zwigzanego z nauka, zeglarstwem, unikatowos¢

e Europejska Stolica Kultury

e Festiwal Muzyczny z top gwiazdami $wiatowymi

e Imprezy na wodzie juz sg, to moze lotnicze ,piknik lotniczy”

e Koncert Taylor Swift

e Nie kopiowanie, ale wymyslanie na nowo — czego$ unikatowego, wyptywajacego z miasta i
jego (mulit)historii. Do tego potrzebna jest pogtebienia diagnoza, spoteczna rozmowa,
wspblne poszukiwania.

e Super Ball - organizacja

e The Tall Ships Races — nie raz na 4 lata
Cztery pytania, na ktére uczestnicy grupy udzieli odpowiedzi wywotaty dtugie dyskusje i

wzajemne przekonywanie sie do racji. Proby protezowania niektérych czynnikdéw nie powiodty sie,
dlatego zapis ich w formie alfabetycznej i z cytowaniem wypowiedzi jest stuszny.
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Czesc IV — W jakich dyscyplinach Szczecin miatby szanse na medal na olimpiadzie MICE?

W tej czesci badania fokusowego poproszono, aby uczestnicy wskazali kategorie w ktérych
Szczecin moze sie wyrdzni¢ i wygrywaé¢ wydarzenia. Te kategorie to argumenty najmocniej
przemawiajace za lokalizacjg wydarzen biznesowych w Szczecinie, w opinii szczecinskiej branzy MICE.

W wyniku badania zidentyfikowano 10 najmocniejszych argumentéw (w kolejnosci od
najwazniejszych dla uczestnikow badania — w nawiasach podano uzasadnienie miejsca):

1. Najlepsza baza dla srednich spotkan (hotele posiadajg zaplecze konferencyjne dla
kilkudziesieciu do kilkuset oséb, istniejgce firmy to oddziaty réznych inwestoréow, ktérzy
mogg zrobi¢ tutaj Srednie wydarzenia)

2. Miasto zielone, ekologiczne, z turystykg zrownowazong i regeneratywna (istniejgca rzeka
Odra jest atrakcjg samg w sobie, lokalizacja Miedzyodrza w poblizu miasta, wiele parkdéw i
zielencow w miescie)

3. Najlepsza baza dla matych spotkan (hotele z bazg konferencyjng dla matych spotkan, wiele
organizacji NGO aktywnych w swoich obszarach dziatan)

4. Korzystny stosunek ceny do jakosci (stosunkowo niskie ceny — szczegdlnie dla gosci
zagranicznych, czy tez Warszaawy jak i Poznania)

5. Unique Venues (wiele nowoczesnych wielofunkcyjnych budynkdw ktére oferujg takze
funkcje konferencyjne)

6. Najciekawsze ustugi towarzyszace (co wynika z oferty nowoczesnych wielofunkcyjnych
budynkdéw ktdre oferujg takze funkcje konferencyjne, okolica miasta ciekawa)

7. Spotkania miedzynarodowe i transgraniczne (stosunkowo blisko do Berlina, Dani, innych
panstw i miast skandynawskich)

Najlepsza baza noclegowa (zréznicowana baza noclegowa)
Najlepsza baza dla duzych spotkan (realizacja wielkich wydarzen raczej w wolnej przestrzeni
po odpowiedniej adaptac;ji)

10. Najdtuisze konferencje i spotkania (lokalizacja ,,daleko od innych miast” wymaga przyjazdow
na ,dtuzej”, ale konieczna bedzie wieksza wspdtpraca istniejgcych na rynku MICE w
Szczecinie podmiotdow, aby oferta byta jeszcze bardziej kompletna i atrakcyjna).

Wsrdd najmocniejszych argumentdw przemawiajacych za atrakcyjnoscig Szczecina na rynku
MICE znalazty sie: ,Najlepsza baza dla srednich spotkan”, ,Miasto zielone, ekologiczne, z turystyka
zrownowazong i regeneratywna”, ,Najlepsza baza dla matych spotkan”. Przedstawiciele branzy MICE
w miescie sg doskonale swiadomi posiadanego potencjatu materialnego i ustugowego miasta, dlatego
koncentruja sie na klientach zainteresowanych matymi i sSrednimi wydarzeniami w miescie Szczecin.
Ponadto, wraz z rozwojem $wiadomosci ekologicznej klientéow (takze organizujgcych/ zlecajgcych
spotkania biznesowe grupowe) przedstawiciel branzy stusznie odwotujg sie do cech miasta Szczecina
takich jak ,,Miasto zielone, ekologiczne, z turystyka zrownowazong i regeneratywng”. To jest wizerunek
miast juz istniejgcy i nalezy go wzmocni¢ w procesach promocji Szczecina na rynku MICE w Polsce i na

Swiecie.
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Podsumowanie i zalecenia

Badanie fokusowe prowadzone w grupie 14 podmiotéw aktywnych na rynku MICE w
Szczecinie pozwolito na pogtebienie wczesniej przeprowadzonych badan ilosciowych i
okreslenie kluczowych problemow / wyzwan dla efektywnego rozwoju turystyki biznesowej w
miescie Szczecin.

Na podstawie uzyskanych wynikéw, mozna wskazaé elementy oferty miasta, ktére stanowig
silne argumenty za rozwojem Szczecina na rynku turystyki biznesowej w Polsce i zagranica.
Zaliczy¢ do nich nalezy:

e istniejgca baza hotelowa i konferencyjna spetnia wymagania organizatoréw zainteresowanych
realizacjg wydarzen biznesowych dla matych i srednich grup;

e oferta miasta Szczecin jest atrakcyjna/konkurencyjna cenowo w poréwnaniu do zagranicy czy
tez innych wielkich miast Polski (Warszawa, Poznan);

e Szczecin jest miastem ,blisko natury” — otoczony wodg i terenami zielonymi, ktérych nie brakuje
w miescie, co stwarza duze mozliwosci do tgczenia konferencji z aktywnoscig poza obiektami
konferencyjnymi (a zatem budowania scenariuszy niezapomnianych, nieoczywistych wydarzen
biznesowych);

e Szczecin jest jeszcze ,nieodkrytym miastem” na rynku turystycznym, zatem istnieje duze
prawdopodobienstwo wystgpienia efektu nowosci i zaskoczenia uczestnikow;

e w miescie istnieje wiele nowych, nowoczesnych wielofunkcyjnych budynkéw z ofertg
pomieszczen konferencyjnych wewnatrz, co stwarza mozliwosci realizacji jakiejkolwiek czesci
wydarzenia w takim ciekawym dla uczestnikéw miejscu.

Aktualny klient biznesowy na runku MICE w Szczecinie stanowi odzwierciedlenie ,polskiego
turysty”, ktéry oczekuje wiele za niskg cene. Przyjezdza zmeczony, gdyz dostepnosc
komunikacyjna Szczecina nie jest najlepsza, szczegdlnie dla gosci z innych miast w Polsce
centralnej, czy tez potudniowej. Warto podjgé proby dziatah promocyjnych pokazujgcych
atrakcje miasta na zidentyfikowanych rynkach docelowych (w Polsce duze miasta, zagranica
Niemcy, Dania, inne panstwa skandynawskie; firmy z branzy medycznej i energetycznej), a
takze préby poprawienia komfortu osobom podrézujgcym stuzbowo (np. poprzez
uruchomienie sktadoéw pociggow Pendolino, czy tez wiekszg siatke potgczen lotniczych i
samego potgczenia komunikacjg publiczng lotniska z miastem).

Podmioty MICE w Szczecinie chca, aby w przysztosci klient byt nastawiony bardziej na jakosé
ustug/oferty niz niskg cene, otwarty na nowosci, konkretny w procesie organizacji wydarzenia
w Szczecinie, gotowy na realizacje rozbudowanych programow czasu wolnego w trakcie
trwania kilkudniowych konferencji.

Uczestnicy badania fokusowego, chetnie dzielili sie swoimi doswiadczeniami, swoje
wybory/wskazania zawsze dtugo argumentowali praktycznymi przyktadami. Warto uwzgledni¢
je w planowaniu kierunkow rozwoju miasta Szczecin jako atrakcyjnej destynaciji na rynku MICE
w Polsce i zagranicg. W procesach aktywnosci Szczecin Convention Bureau Project nalezy
zawrze¢ dziatania promocyjne na opisanych rynkach docelowych, a takze intensywng
komunikacje wewnetrzng z innymi departamentami w miescie Szczecin — szczegodlnie
odpowiedzialnymi za rozwaj transportu i komunikacji publicznej.
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Analiza ekonomiczna wptywu przemystu spotkan na rozwdj miasta

Przemyst spotkan jako czesc¢ rynku wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych

Jakakolwiek analiza ekonomiczna i interpretacja danych liczbowych przedstawiajgca wptyw
ekonomiczny, jaki moze mie¢ przemyst spotkan na rozwdj miasta, w tym takze miasta
Szczecina, wymaga doprecyzowania zastosowanych w toku analizy pojeé, przedstawienia
podmiotéw rynkowych funkcjonujacych na rynku wydarzen biznesowych, ich roli i wzajemnych relacji.

W istniejacych juz opracowaniach zauwaza sie zréznicowanie zakresu przedmiotowego
i podmiotowego badan rynku wydarzen biznesowych (patrz zat. 1).

Dla charakterystyki réznych aspektéw funkcjonowania rozwoju przemystu spotkan (wydarzen
biznesowych i spotkari konferencyjnych)?!, podstawowym a zarazem najbardziej ogdlnym pojeciem
w jest rynek wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych.

Rynek w tradycyjnym ujeciu ekonomicznym tworzg sprzedajacy i kupujacy, wchodzg oni ze sobg we
wzajemne relacje i stosunki. Sprzedawcy, majg do zaoferowania przedmioty wymiany (produkty,
ustugi, przestrzen, powierzchnig, itd.), - oni stanowig strone podazowa rynku (sektor rynku, przemyst),
a nabywcy, wyrazajacy zainteresowanie zakupem przedmiotéw oferowanych przez sprzedawcéw,
stanowig strone popytowa rynku??. Rynek poddawany jest podziatom poprzez zastosowanie:

e kryterium przedmiotéw wymiany (rynek produktow, rynek ustug, rynek pracy, rynek
pienigdza),

e kryterium podmiotow rynku (konkretna nazwa rynku nawigzuje do rodzaju podmiotéw,
wystepujacych po stronie podazy, jak i popytu),

e kryterium przestrzenne (wtedy akcentuje sie przestrzenne usytuowanie podmiotéw rynku) 2.

U podstaw przedmiotowego wyodrebniania rynkéw nie sg nazwy produktow, lecz gtdwne
funkcje uzytkowe - zaspokajane potrzeby i ich nazwy. Uczestnicy wydarzen biznesowych,
zleceniodawcy, organizatorzy realizujg spotkania grupowe poniewaz odczuwajg potrzebe rozwoju
siebie, swoich organizacji — czyli majg potrzeby biznesowe/ stuzbowe. Zatem mozna mowic o takim
rynku — rynek wydarzen biznesowych wyodrebnionym wg tego kryterium.

21 W literaturze przedmiotu turystyki biznesowej, a takze w opracowaniach zwartych innych (raporty, dokumenty
planistyczne z turystyka biznesowg zwiagzane, itd.) termin ,spotkanie” odnosi sie do réznych form biznesowych
i konferencyjnych wydarzen (targi, wystawy, kongresy, konferencje, sympozja, seminaria, szkolenia, warsztaty,
wyjazdy motywacyjne, integracyjne, i inne formy spotkan grupowych zwigzanych z rozwojem organizaciji / firmy,
ktora realizuje to spotkanie. Uczestnicy pojawili sie by oficjalnie (przede wszystkim) zrealizowa¢ wszystkim cele
,Stuzbowe”.

22 por.: W. Wrzosek: Funkcjonowanie rynku. PWE, Warszawa 2002, s. 13; zob. tez w: K. Cieslikowski: Rynek
turystyki konferencyjnej. Tom |. Podstawy teoretyczne. Funkcjonowanie i rozwdj na swiecie. Wyd. AWF
Katowice, Katowice 2014.

23 por.: W. Wrzosek: Funkcjonowanie rynku. PWE, Warszawa 2002, s. 36.
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Rynek w wymiarze podmiotowym obejmuje zardwno nabywcédw tworzacych popyt
(uczestnikow, organizatordw, zleceniodawcdéw), zgtaszajgcych opisane potrzeby (strona popytowa
rynku), jak i dostawcéw produktdw zaspokajajacych te potrzeby (strona podazowa) %, zatem mozna
moéwi¢ o rynek obiektdw wydarzen biznesowych, wyodrebnionym wedtug tego kryterium i
koncentrujgcym sie w opisach na podmiotach na nim funkcjonujgcych.

Natomiast czynnikiem rozstrzygajagcym o przestrzennym rynku jest zasieg skutecznego
oddziatywania oferty okreslonego dostawcy (oferenta) na okreslonym rynku. Inaczej méwigc rynek
przestrzenny korczy sie tam, gdzie nie ma juz rzeczywistych i potencjalnych nabywcéw?®, np. rynek
lokalny (naszego miasta i okolic), regionalny (naszego wojewddztwa), krajowy, miedzynarodowy. W
przypadku rynku wydarzen biznesowych zawszemozna go odnies¢ do skali oddziatywania danego
podmiotu (w tym takze administracji okreslonego miasta jako podmiotu aktywnie dziatajgcego na
okreslonym rynku).

Na kazdym rynku, w tym takze rynku wydarzen biznesowych dochodzi do interakgcji
(wzajemnych relacji) miedzy kupujacymi a sprzedajacymi, ktére takze majg wptyw na specyfike
okreélonego rynku?®.

W przypadku rynku spotkan (wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych) te relacje s mocno
rozbudowane w roéznych aspektach funkcjonowania rynku (w czasie, przestrzeni, sposobie ich
ksztattowania, stopniu formalizacji, itd.).

Przyjmujac za kryterium wyodrebnienia okreslonego rynku, potrzeby réznych oséb zwigzane z
organizacjg spotkan, jak i uczestnictwem w nich (w tym szczegélnie w grupowych), wskazuje sie rynek
spotkan. Przy czym, spotkanie to pewne (swego rodzaju) zdarzenie polegajgce na tym, ze osoby
zjawiajg sie we wskazanym miejscu, aby spedzaé¢ ze soba czas?’. Dla podkreslenia wyjatkowosci
spotkania i duzego znaczenia zaréwno dla uczestnikéw, organizatoréw, a takze gospodarki regionu,
miasta, uzywa sie sformutowania wydarzenie.

Termin ,wydarzenie” (z j. angielskiego ,event”’) bywa zamiennie stosowany z terminem
»spotkanie” czy tez nawet ,impreza”?. Jednak w opracowaniach zwartych, raportach i dokumentach
planistycznych ,spotkanie” czeéciej odnosi sie do opisdw grupowych spotkah biznesowych?® lub
konferencyjnych (réznych ich form)3°.

Zatem ,,spotkanie” jako synonim terminu wydarzenie mozna opisac jako specyficzny produkt,
czyli co$ ,specjalnego”, ,wyjatkowego”, ,unikatowego”, ,wykraczajagcego poza codzienne

24 por.: B. Knight, J. McGee:. Demand analysis in theory. Wiley Encyclopedia of Management, 2015, pp. 1-4.
doi:10.1002/9781118785317.weom120078

25 por. R. Niestroj: Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne. PWN, Warszawa-Krakéw 1996, s. 28-33.

26 por.: D. Begg , S. Fischer , R. Dornbusch: Ekonomia: Mikroekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1997, W. Wrzosek: Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 2002, s.13

27 por.: Wielki stownik jezyka polskiego. Wydawnictwo Naukowe PWN, T. 4, Warszawa 2018

28 K. Cieslikowski: Event marketing. Podstawy teoretyczne i rozwigzania praktyczne. AWF Katowice, 2016, s. 19

29 por.: R. Davidson: Business Events.2nd edition. Routledge, Oxfordshire 2019; Raport. Przemyst spotkan
i wydarzen w Polsce. POT, Warszawa 2021.

30 por.: K. Cieslikowski: Rynek turystyki konferencyjnej. Tom |. Podstawy teoretyczne. Funkcjonowanie i rozw6j na
Swiecie, AWF, Katowice 2014
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doswiadczenia”, co$ odrézniajgcego czas ich trwania od innych bardziej rutynowych czynnosci, takich
jak np. praca®l. Spedzanie czasu na wydarzeniach moze by¢ forma odpoczynku, spotecznym i
kulturowym doéwiadczeniem32. Z uwagi na gtéwny cel, tematyke i poruszane problemy spotkania
(wydarzenia) mogg by¢: biznesowe (konferencyjne), kulturalne, sportowe, a takze inne — prywatne.>?

Kazde spotkanie (wydarzenie), w tym szczegdlnie wydarzenie biznesowe/ spotkanie konferencyjne
realizuje wiele réznych celdw (w tym m.in. edukacyjnych, wymiany informacji, odbycia debaty lub
dyskusji, osiggniecia porozumienia lub podjecia decyzji, budowania relacji, nawigzania kontaktéw
handlowych i inne).

Realizacja wydarzen jako ztozonego produktu, wymaga zaangazowania wielu réznych
podmiotow po stronie podazy (obiektow spotkan, infrastruktury transportowej, bazy noclegowe; i
innych) w tym takze aktywnej wspodtpracy, koordynacji dziatan ze strony administracji miasta.
Podmioty te tworzg sektor danego rynku, nazywany takze przemystem spotkan.

W proces tworzenia produktu na rynku wydarzen mocno zaangazowane sg takze a podmioty po stronie
popytowe]j rynku (w proces przygotowania, realizacji aktywnie wtgczajg sie uczestnicy, promujac
wydarzenie, czy tez zgtaszajac z wyprzedzeniem swoje potrzeby). Podmioty zaréwno po stronie podazy
jak i popytu tworzg szeroko pojety rynek wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych (zob. rys.
1). Potrzeba spotykania sie jest w naturze cztowieka czyms$ nieodzownym w procesach rozwoju jego
osobowosci. Jednak to w jaki sposéb te spotkania sg organizowane, szczegdlnie te biznesowe, gdzie
realizowane sg cele organizacji/ przedsiebiorstwa/ instytucji, zalezy przede wszystkim od dostawcow
ustug czastkowych jak i pakietéw ustugowych.

Zauwazy¢ nalezy, iz rynek spotkan tworzg mocno zréznicowane grupy podmiotéw. Zréznicowane m.in.
ze wzgledu na:

e ich role w gospodarce rynkowej (przedsiebiorstwa nastawione na zysk, organizacje non-for
profit, administracja publiczna),

e poziom zaangazowania w proces tworzenia produktu — spotkania/wydarzenia, (dostawcy
ustug czastkowych, ustug ztozonych/pakietéw ustugowych, dostawcy infrastruktury
materialnej, itd.)

e roleizaangazowanie w proces tworzenia produktu koricowego (koordynatorzy / organizatorzy
reprezentujacy zleceniodawcow, koordynatorzy reprezentujgcy dostawcéw; uczestnikow
wydarzenia w réznych swoich rolach na spotkaniu3?)

31 D. Getz: Special events: Defining the product, Tourism Management, 10(2), 1989, s. 125-137

32 J. Goldblatt: Special Events: Creating and Sustaining a New World for Celebration, J. Willey & Sons Inc., New
Jersey 2014

33 Wiecej w: D. Getz: Event tourism: Definition, evolution, and research, Tourism Management 29 (3), 2008, s. 403-428.

34 np.: prelegent/ panelista, wystawca, sponsor, odwiedzajgcy, go$¢ zaproszony, osoba towarzyszgca, uczestnik
aktywny, bierny, itd.
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Ponadto podmioty rynku wydarzen wchodzg ze sobg w relacje, alianse, grupy strategicznie.
Moga ze sobg konkurowaé, wspotpracowaé lub realizowad rézne dziatania (przedsiewziecia) za

zasadzie koopetycji.

Szczegdlng role w rozwoju rynku wydarzen odgrywa strona podazowa rynku — tzw. przemyst
spotkan (sektor rynku spotkan, sektor oferujgcy rézne spotkania biznesowe ukryte pod akronimem
MICE®). Tworzy je szerokie spektrum podmiotéw rynkowych (rys. 1), ich wzajemnych relacji, alokacji
ich zasobdw osobowych, materialnych, kompetencyjnych, ktére mogg silenie oddziatywa¢ na
gospodarke regionu. W procesie zarzadzania miastem jako megaproduktem, ulokowanym na rynku
turystyki biznesowej (w kraju i zagranicg) uzytecznym sposobem rozwoju takiego produktu
(sktadajgcego sie m.in. oferty dostawcéw strony podazowej rynku tworzgcych przemyst spotkan) sg

instytucje typu convention bureau.

Takie instytucje petnig role tzw. ,koordynatoréw” rozwoju produktu, a takze rynku w miescie.
S to podmioty strony podazowej, dziatajgce na rzecz, a takze w imieniu dostawcéw. Aktywnie
poszukujg rynkéw docelowych (m.in. promujg miasto na rynku MICE), gromadzg informacje
pomagajgce zarzadzan miastem jako megaproduktem ulokowanym na rynku turystyki biznesowej.

B e i e s e i e e e ' DOSTAWCY
: Obiekty wydarzen biznesowych i
Hotele i inne Centra Szkoly wyisze/ Obiekty kultury ss::::je "["'E obiekty | :Z;:;::':::. Podmioty innych
g - 5 o restauracie, |
ot?uektv ko"'ere." W'Fs{, mr:e ?Iac?wkl "(1‘:::; (ET"Y’) (areny, stadiony, biurowce, budynki | komunikacja s o:‘:'":, <t
L] hale, itp.) administracji publ.) | publiczna POMagajacy
Koordynatorzy
SEKTORY m— — e T\ T
podat Dziatajacy w imieniu Dziatajacy w imieniu
RYNKU — "f o\ (na rzecz) dostawcéw ustug  na rzecz zleceniodawcéw PCO, DMC,
PMP. inne
S E G MENTY organizacje Instytucjonalni administracja publiczna i inne organizacje
RYNKU nastawione na zysk (zleceniodawcy) nie nastawione na zysk
x % 5 A Indywidualni % . .
mieszkaricy odwiedzajacy ywioy mieszkaricy odwiedzajacy
(uczestnicy)

NABYWCY

Rys. 1. Miejsce Szczecin Convention Bureau Project (SzCB) na rynku wydarzen biznesowych — ujecie
podmiotowe i relacyjne

Majac na uwadze duze zrdéznicowanie podmiotdw rynkowych strony podazowej, a takze zachodzace procesy
biznesowe miedzy nimi i na rynku turystyki biznesowej, oszacowania wptywu ekonomicznego przemystu spotkan
na gospodarke regionu (np. miasta Szczecina) stanowi ztozony proces, ktdry nie mozna opisac tylko i wytgcznie
przez wydatki oséb podrézujacych na te spotkania. Wyznaczenie wptywu ekonomicznego wymaga zatem
uwzglednienia celdw biznesowych i specyfiki funkcjonowania podmiotow tworzgcych sektor spotkan (obiekty
wydarzen, podmioty odpowiedzialne za infrastrukture transportowg, inne podmioty ustug wspomagajacych).

Zrédto: opracowanie na podstawie K. Cieslikowski: Rynek turystyki konferencyjnej. T. I. Podstawy teoretyczne.
Funkcjonowanie i rozwéj na swiecie. AWF Katowice, 2014, s. 36

35 MICE - akronim z angielskich wyrazéw: Meetings, Incetives, Conventiontios/Conferences, Exhibitions
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Wptyw przemystu spotkan na rozwoj miasta z uwzglednieniem zroznicowania
podmiotdw rynkowych

Obiekty wydarzen biznesowych (centra konferencyjne/wystawiennicze, hotele i inne obiekty
noclegowe, szkoty wyzsze (lub inne placowki edukacyjne), obiekty kultury, obiekty sportowe,
restauracje i inne obiekty ustug gastronomicznych) stanowig fundament przemystu spotkan.
Te podmioty sg szczegdlnie zainteresowane zleceniodawcami wydarzen i ich uczestnikami.
Obiekty wydarzen to takze duze wyzwania organizacyjne (przedsiewziecia inwestycyjne) w
procesie ich realizacji i wyzwania finansowe w procesie inwestycji. Uruchamiajg lub sg
pretekstem do uruchomienia znaczacych $rodkow finansowych (prywatnych, publicznych),
ktére wspomagajg mocno gospodarke regionu (np.: lokalne firmy majg dodatkowy przychdd,
mieszkancy miejsca pracy, pracownicy i podmioty kooperujgce podnoszg swoje kompetencije,
itd.). Ponadto utrzymanie tych obiektow w zdolnosci do $wiadczenia ustug wymaga
odpowiednich (kolejnych/ nastepnych) naktadéw finansowych, np.: na budowanie i utrzymanie
struktur organizacyjnych/administracyjnych, a takze na promocje i inne dziatania w zakresie
aktywnego poszukiwania klientow. Zliczenie pieniedzy uruchomionych na te dziatania to moze
by¢ efekt ekonomiczny przemystu spotkan.

W procesie realizacji mocno rozbudowanego produktu jakim sg wydarzenia biznesowe i
spotkania konferencyjne konieczne jest uwzglednienie potrzeb uczestnikow, ktérymi moga by¢
zaréowno mieszkancy jak i odwiedzajgcy miasto. Osoby te muszg sie przemiesci¢ do
wyznaczonych miejsc spotkan. Zatem rozbudowa infrastruktury transportowej (drogowej,
kolejowej, potgczeh lotniczych, ustug taksowkarskich, itp.) to inwestycje, ktore sprzyjajg
rozwojowi rynku wydarzen, ale takze stanowig czasami duze nakfady finansowe dla
administracji publicznej. Ponownie zauwazy¢ mozna, iz inwestycje takie majg juz w procesie
realizacji tej infrastruktury korzystny wptyw na region (,mieszkanncom zyje sie lepiej’, Jfatwiej
dojecha¢ do obiektow wydarzen”, ,miasto pieknieje”). Utrzymanie i komercjalizacja tej
infrastruktury to kolejne kroku uruchamiajgce dodatkowe nakfady finansowe w regionie.

W procesy organizacji wydarzeh biznesowych w miesScie zaangazowane sg podmioty
rynkowe, dla ktorych (jak opisano wczeséniej) uczestnik / organizator wydarzen stanowi gtéwny
segment rynku docelowego, jak i podmioty ,przy okazji” rozwijajgce swoje ustugi na rzecz
uczestnikbw jak i samych wydarzeh biznesowych - podmioty innych ustug
wspomagajacych (np. firmy florystyczne, firmy odwietlenia wnetrz, wypozyczalnie systemow
nagtosniowych, biura ttumaczen, agencje reklamowe, firmy ustug informatycznych, itd.). Z ich
perspektywy wydarzenia biznesowe mogg stanowi¢ dodatkowe zZrédto dochodu, a w dtugiej
perspektywie czasowej rozwdj nowych rynkdw, kompetencji, relacji biznesowych i poprawy
konkurencyjnosci swojej firmy na ich dotychczasowym rynku.
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Zatem analiza wptywu przemystu spotkan na gospodarke regionu, z uwzglednieniem potrzeb
réznych podmiotdéw rynkowych pozwala zauwazy¢, wiele posrednich korzysci ekonomicznych,
w tym m.in.:

pozytywny wplyw na turystyke w miescie i regionie (zarébwno zacheca do kolejnych
inwestycji w przemyst turystyczny istniejgce i nowe podmioty rynkowe, jak i zacheca
do przyjazdéw do miasta, promuje miasto — gdyz realne wizyty uczestnikéw wydarzen
biznesowych pozwalajg zweryfikowa¢ wyobrazenia z rzeczywistoscig)

integracja srodowiska biznesu, turystyki, organizacji non-profit, administracji
publicznej, Srodowiska naukowego, i inne,

lepsze zrozumienie zachodzgcych zmian w miescie, kraju, na swiecie (uczestnicy
wydarzen dyskutujg i wymieniajg poglady miedzy sobg w bezposrednim kontakcie, co
buduje atmosfere wzajemnego zaufania i stwarza ptaszczyzne do dalszych rozmoéw),

lepsze zrozumienie miedzy pokoleniami (po raz pierwszy w historii ludzkosci zyjg
obok siebie i funkcjonujg w gospodarce cztery pokolenia (X, Y, Z i milenials) co
wzbudza szereg kontrowersji, nieporozumien, a spotkania biznesowe pozwalajg na
budowanie relacji miedzy sobg a nie przepasci/luk (tzw. ,generation gap”),

aktywizacja podmiotéw rynkowych w poszukiwaniu nowych rozwigzan (wydarzenia
biznesowe to doskonata forma wymiany wiedzy, budowania relacji i zaufania —
szczegolnie waznego w procesie rozwoju firm i biznesu, ktéra moze doprowadzi¢ do
wielu innowacyjnych rozwigzan w firmach regionu),

rozproszenie i dyfuzja know-how z réznych dziedzin zycia i biznesu (bardzo
korzystne zjawisko zauwazalne dtugim horyzoncie czasowy, gdy wydarzenia stajg sie
ptaszczyzng dzielenia sie wiedzg miedzy uczestnikami spotkan z réznych sektorow
gospodarki regionu, dla nauki szczegodlnie wazne, gdyz wydarzenia sg narzedziem
komercjalizacji badan naukowych i szukania partneréw biznesowych),

fascynacja dzieci i mtodziezy (zgodnie z powiedzeniem ,my$| globalnie dziataj
lokalnie” — to wtasnie wydarzenia przyblizajg swiat mtodemu pokoleniu zachecajgc
miode osoby do budowania wiezi, relacji, dzielenia sie wiedzg, wspdlnego kreowani
lepszego $wiata wokét nas wykorzystujac przyktady o ktérych moga dowiedzie¢ sie na
spotkaniach)

nowe mozliwosci rozwoju biznesu w Szczecinie (dzieki spotkaniom biznesowym
Swiatowe rozwigzania mogg by¢ ,w zasiegu reki’ lokalnych przedsiebiorcéw,
inwestorzy zagraniczni mogg poznaé, zweryfikowaé swoich przysztych partnerow
biznesowych ... w sposdb bardzo wygodny dla lokalnych przedsiebiorcéw, ktérzy nie
musza angazowac sie w czasochtonne i kosztochtonne dla nich wyjazdy na wydarzenia
zagraniczne).

Préby wyliczenia bezposredniego efektu spotkan (wydarzen biznesowych i spotkan
konferencyjnych) sg podejmowane zaréwno w kraju jak i zagranica. Jednak zawsze wymagajg
one odrebnych badan rynkowych pozywajgcych zgromadzi¢ informacje o wydatkach
podmiotéw zaangazowanych w proces realizacji wydarzenia (wydatki uczestnikéw,
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organizatorow, wystawcéw, panelistow, osdb towarzyszacych, itd.), wydatki przed, w trakcie
wydarzenia oraz wydatki po wydarzeniu.

Sposoby oszacowania bezposredniego efektu ekonomicznego rozwoju rynku wydarzen

w Szczecinie

Uwzgledniajac specyfike rynku wydarzen i dokonujgc analiz szeregu réznych badan rynkowych
zrealizowanych na rynkach krajow wysoko rozwinietych (Wieka Brytania, USA, Niemcy, Australia, i
inne)3® zauwazyé mozna, iz struktura wydatkow i zaangazowanych $rodkéw finansowych w procesy
realizacji okreslonych form spotkan jest podobna.

Majac to na uwadze, mozna przypuszczac, iz w warunkach gospodarki Polski rynek turystyki
biznesowej w strukturze swych wydatkéw ksztattuj sie podobnie (potwierdzajg to m.in. badania
rynkowe wydatkdw uczestnikdw spotkan biznesowych w Katowicach — gdzie struktura ich
uwzgledniajgca poszczegdlne rodzaje ustug i aktywnosci uczestnikédw jest podobna do tych
odnotowanych zagranicg)®’. Przemawiajg za tym internacjonalizacja polskich przedsiebiorstw,
umiedzynarodowienie polskiej gospodarki poprzez przycigganie inwestoréw z zagranicy. Zachowania
tych przedsiebiorstw sg podobne w Polsce jak i na ich macierzystych rynkach. Kwestig do wyliczenia w
przysztosci w Szczecinie pozostaje kwota bazowa przeznaczana na poszczegdlne rodzaje ustug i innych
produktow wykorzystanych przy organizowaniu wydarzen biznesowych w miescie.

Dokonujac przegladu badan rynku turystyki biznesowej na $wiecie (Australia®, Kanada®,
USA*, Meksyk?*!, Dania*?, i inne) ekonomiczne skutki spotkan konferencyjnych i wydarzer biznesowych
rozpatrywaé mozna przy uzyciu roznych miernikow:

o wielkos¢ inwestycji w infrastrukture konferencyjna,

o wielkos¢ budzetdw jakimi dysponujg CVB,

e wielkosci wydatkow catkowitych w miescie na organizacje i obstuge kongreséw,
e liczby stworzonych miejsc pracy (mierzonych etatami lub osobami),

o wielkosci przychoddéw budzetowych z tytutu podatkow,

o nakfaddéw na rozwdj obiektéw konferencyjnych,

e wielkosci i struktury wydatkow organizatordw,

e catkowitych wydatkéw delegatdw, ich struktury, takze w przeliczeniu na jeden dzien pobytu.

Niektdre, bardzo szczegdtowe badania uwzgledniajg: wielkos¢ konferencji, czas trwania, rodzaj
zleceniodawcy. Najczesciej jednak spotyka sie wyliczenia wielkosci i struktury wydatkow delegatow.

36 Por.: Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry — Developing a Tourism Satellite Account
Extension. World Tourism Organization, Madrid, Spain, 2006; T. Rogers: Conferences and Conventions. A
global industry. Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford 2004

37 Por.: K. Cieslikowski: Ekonomiczne skutki spotkan konferencyjnych. W: Innowacje w przemysle spotkan. red.: A.
Grzegorczyk, J. Majewski, S. Wréblewski. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2014, s. 109-128

38 The National Business Events Study (NBES). Cooperative Research Centre for Sustainable Tourism (STCRC),
Australia 2005

39 The Economic Contribution of Meetings Activity in Canada. Maritz Research Canada, 2008

40 The Economic Significance of Meetings to the US Economy. PricewaterhouseCoopers, 2011

41 The Economic Significance of Meetings to Mexico. PricewaterhouseCoopers 2011

42 The Economic Contribution of Meeting Activity in Denmark. Visit Denmark 2012
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W Wielkiej Brytanii badania ekonomicznych skutkéw turystyki konferencyjnej prowadzone sg
w ramach wielu badan: International Passenger Survey, Conference Delegate Expenditure Survey*?, UK
Conference Market Survey* oraz badania miejskich Convention Bureux. Szacuje sie, ze 68% wszystkich
spotkan stanowig mate spotkania z liczbg uczestnikdw nie przekraczajgcg 50 oséb. Zauwazy¢ nalezy,
ze w Wielkiej Brytanii 34% spotkan konferencyjnych jest organizowanych przez PCO (profesjonalnych
organizatoréw konferencji). Przecietny czas trwania konferencji ogétem to 1,3 - 1,4 dnia®.

7% uczestnikdw konferencyjnych spotkan organizacji krajowych, ktérzy przebywali 2 dni,
przyjechato na spotkania z osobami towarzyszacymi, a 23% skorzystato z noclegdéw tez przed lub po
konferencji (tab. 1). Uczestnicy spotkan firmowych rzadziej zabierajg ze sobg osoby towarzyszace.
Sredni czas trwania konferenciji kilkudniowych ogétem (krajowych i miedzynarodowych) wynidst 2,4
dnia (korporacyjne spotkania — 2,0 dnia; krajowe organizacje — 2,9 dnia; miedzynarodowe organizacje
- 3,6 dnia)*®. Ponadto wczeéniejsze badania wskazuja, ze nawet 40% delegatéw wraca w celach
wypoczynkowych do miejsc, w ktérych wezesniej przebywali stuzbowo?’.

Tab. 1. Wybrane charakterystyki spotkan konferencyjnych w Wielkiej Brytanii

$redni czas trwania odsetek oséb odsetek oséb

Spotkania konferencyjne konferencji z osobami zostajacych przed

(w dniach) towarzyszacymi lub po konferencji
firmowe jednodniowe 1,0 2% 0%
kilkudniowe 2,0 2% 6%
krajowych jednodniowe 1,0 1% 0%
organizacji kilkudniowe 2,9 7% 23%
migdzynarodowych |4 gniowe 3,6 12% 31%

organizacji

Zrédto: Delegate Expenditure Survey 2006, UK National Tourist Boards, London 2007

Tab. 2 Rozktad kosztéw pobytu konferencyjnego pomiedzy delegatéw a PCO

konferencyjne spotkanie konferencyjne spotkanie konferencyjne
firmowe organizacji krajowej spotkanie
jednodniowe | wielodniowe | jednodniowe |wielodniowe . organizac] .
miedzynarodowe;j
delegat 16% 35% 41% 48% 66%
organizator 84% 65% 59% 52% 34%
catkowite wydatki
na dzien na delegata 120 459 170 461 346
(w £)

Zrédto: Delegate Expenditure Survey 2006, UK National Tourist Boards. London 2007.
Wyniki brytyjskich badan (Delegate Expenditure Survey) wskazujg tez, ze udziat wydatkéw

delegatéw w wydatkach catkowitych konferencji przeliczonych na jednego uczestnika jest rézny w

43 Badania podejmowano w 1997, pdzniej w 2001 oraz w 2005 i kolejne lata przez VisitBritain, VisitScotland,
VisitWales i Failte Ireland; uczestniczace razem w nowym programie badan.

44 British Conference Market Survey 2006, London 2007

45 UK Conference Market Survey 2002 | kolejne lata, www.businesstourismpartnership.com

46 Delegate Expenditure Survey 2006, UK National Tourist Boards. London 2007.

47 Conference Delegate Expenditure Survey. www.businesstourismpartnership.com
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zaleznosci od rodzaju spotkania (tab. 2). W krotkich jednodniowych konferencjach wydatki delegata
stanowig 16% (pozostate 84% ponosi organizator-zleceniodawca), natomiast w przypadku
kilkudniowych spotkan miedzynarodowych wydatki te siegajg 66% ogdlnych.

Interesujgcych informacji dostarczajg réwniez badania ekonomicznych skutkéw spotkan
konferencyjnych w innych krajach np.: w USA i Kanadzie (na podstawie: PCMA, CIC, IAVCB).
Konferencje organizacji (stowarzyszen) krajowych, jak i miedzynarodowych trwaja srednio 3,01 dnia.
W badaniach realizowanych przez IACVB Foudation, Travel Industry Association of America, US
Departament of Labour, Bureau of Labour Statistic dokonano doktadnej analizy struktury wydatkow
uczestnikéw konferencji organizowanych przez stowarzyszenia (tab. 3).

Tab. 3. Struktura wydatkéw uczestnikow spotkan konferencyjnych i wydatkéw w
miejscowosci docelowej w USA i Kanadzie

specyfikacja wydatkow %
zakwaterowanie 49,60
napoje i positki w hotelu 13,50
napoje i positki poza hotelem 12,43
zwiedzanie turystyczne 2,01
wstepy do muzeum, teatru itd. 1,07
rekreacyjne ustugi 1,07
wydarzenia sportowe 0,40
sklepy detaliczne 9,89
transport lokalny 1,87
wypozyczenie auta 2,94
paliwo, parkingi 1,87
inne 3,34
razem| 100,00%

Zrédto: na podstawie danych IACVB (International Association of Convention and Visitors Bureaus), 2006 r.

Najwiekszg czes¢ kosztow stanowi zakwaterowanie prawie 50%, nastepnie wyzywienie w
hotelu i poza nim 25%. Nalezy zauwazy¢, ze taczne wydatki uczestnika konferencji poza hotelem
wynoszg 37%. Wyniki badan IACVB pokrywajg sie z analizami wydatkéw uczestnikdw spotkan
konferencyjnych  ogdlnie (korporacyjnych, stowarzyszen; krajowych, miedzynarodowych)
prowadzonymi przez Vancouver Convention Bureau (tab. 4). Struktura wydatkéw pokazuje, ze wsrdd
nich dominujg te zwigzane z zakwaterowaniem i wyzywieniem.

Tab. 4. Struktura wydatkow uczestnikow spotkan konferencyjnych w Vancouver.

specyfikacja wydatkow %
zakwaterowanie 46,30
wyzywienie 16,80
zakupy 16,80
Transport 12,10
Rozrywka 8,00
razem| 100,00%

Zrédto: na podstawie danych www.tourismvancouver.com
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W badaniach konferencji w Korei Potudniowe] stwierdzono, ze wydatki uczestnikéw
konferenciji sg 3 razy wieksze od innych odwiedzajacych .

Wyniki réznych badan na swiecie wskazujg na duze znaczenie gospodarcze rynku turystyki
konferencyjnej dla poszczegdlnych krajow czy regiondw, czy tez innych podmiotéw dostarczajgcych
ustugi na tym rynku. Oszacowanie ekonomicznych skutkéw realizacji spotkan konferencyjnych nie jest
tatwe. Nie mniej analiza danych z réznych krajéw pozwala na rozpoznanie pewnych prawidtowosci
w wielkosci wydatkow, ich struktury.

Struktura wydatkow uczestnikdw spotkan konferencyjnych pokazuje, ze istotne sg konferencje
z noclegami, gdyz to noclegi generujg prawie potowe przychoddéw. lloSciowo jednak dominujg
spotkania mate, raczej bez noclegdw. Jednak wydatki w przeliczeniu na uczestnika konferencji sg nawet
3 razy wyzsze, odwiedzajgcych miejscowos¢ w celach wypoczynkowych, na co wptywa z pewnoscia
specyficzny sposéb finansowania pobytu uczestnika konferencji: czesciowo z wtasnych funduszy a
czeSciowo z instytucji (organizatora lub instytucji delegujacej). Przy czym, jak pokazujg badania
brytyjskie korporacje wykazujg wiekszg sktonnos¢ do pokrywania kosztow uczestnictwa delegatdw niz
stowarzyszenia i organizacje non-proft. Na efekty gospodarcze turystyki konferencyjnej dla regionu
wptyw ma takze obecnos$é oséb towarzyszacych uczestnikom konferencji oraz przedtuzanie pobytu.
Zauwazy¢ nalezy, ze wraz ze wzrostem odlegtosci miejsca konferencji od miejsca zamieszkania
delegata, rosnie odsetek uczestnikdw z osobami towarzyszgcymi i sktonnos¢ do przedtuzania pobytu.

W warunkach gospodarki polskiej od 2010 roku w miescie Katowice prowadzone sg badania
rynkowe spotkan konferencyjnych i wydarzen biznesowych zrealizowanych w miesScie
z uwzglednieniem wielkosci i struktury wydatkéw uczestnikéw.

Struktura i wielkos¢ wydatkow uczestnikow spotkan konferencyjnych w miastach Polski
na przyktadzie Katowic

W badaniach rynkowych turystyki biznesowej w Katowicach zrealizowanych w 2022 r.
poproszono respondentdw o wskazanie wielkosci wydatkéw ponoszonych w zwigzku z udziatem w
konferencji. 54,4% uczestnikdw badania wykazato jakiekolwiek wydatki w Katowicach (bez kosztow
dotarcia i powrotu z miasta), a 29,4% z ogdtu badanych respondentéw (co stanowito 54,2% delegatow
z tych ktérzy wykazywali jakiekolwiek wydatki w miescie) zadeklarowato wydatki na nocleg w zwigzku
z udziatem w biezagcym spotkaniu konferencyjnym. Duzy udziat (45,6%) delegatéow, ktérzy nie
zadeklarowali zadnych wydatkéw w Katowicach moze by¢ spowodowany bliskg odlegtoscig Katowic od
ich miejsca zamieszkania (znaczacy udziat delegatow z wojewddztwa $lagskiego co orku okoto 55%),
a zatem realizacjg przez nich zakupow doébr i ustug wczesniej lub po spotkaniu konferencyjnych
w innym miescie lub zakupem w Katowicach tylko paliwa, jak i zbyt krétkim dla nich pobytem na
konferencji (4 do 8 godzin) w miescie Katowice. Uczestnicy badania, ktérzy zadeklarowali wydatki
poniesione na nocleg (uczestnicy nocujacy) w Katowicach w 2022 r., wzwigzku z udziatem w

48 Wha-In Lee, B.M. Josiam: A Framework For Assessing National Convention Tourism Competitiveness: An
Exploratory Study. Journal of International Business and Entrepreneurship Development, Vol. 2 No. 2 (Special
Issue), pp. 105-112, August 2004.
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konferencji wydali w sumie w mieécie Katowice $rednio 837,73 zt (w 2019r. byto to 749,04 zt), w tym

tylko na nocleg 413,47 zt (w 2019 r. byto to 399,22 zt).

Uwzgledniajac strukture wydatkéw badanych delegatéw nie nocujgcych w 2022 r. w
Katowicach (tab. 5) zauwazy¢é mozna, ze osoby te najwiecej wydajg na zakupy w galeriach handlowych
37,1 % z catkowitych facznych swoich wydatkdw, a nastepnie na ustugi gastronomiczne (29,4% - razem
ustugi gastronomiczne w obiekcie konferencyjnymi, jak i poza obiektem).

Natomiast analiza struktury tgcznych wydatkéw badanych delegatéw nocujgcy w Katowicach
pozwala stwierdzié, ze wydatki na nocleg stanowity w 2022 r. roku srednio 49,4 % z wszystkich jakie
poniesdli w Katowicach. Wydatki na zakupy oséb nocujgcych stanowity 13,6%; a na ustugi

gastronomiczne w obiekcie, jaki poza nim wydali facznie 21,0 %.

Tab. 5. Struktura catkowitych wydatkow uczestnikéw spotkan konferencyjnych poniesionych
w Katowicach w 2022 .

Struktura wydatkow Struktura wydatkéw oséb
delegatéw bez noclegu korzystajacy z noclegu
ustugi noclegowe 0,0% 49,4%
tugi gast i biekci
ustugi gas ronomlczne w obiekcie 11,8% 10,0%
konferencyjnym
tugi gast i

us L_ng gas ronomlczng poza 17.6% 11,0%

obiektem konferencyjnym

dodatk taty i materiah
oda okweopay!ma eriaty 11,1% 5,3%

onferencyjne
transport lokalny w miejscowosci o o
docelowej (np. MZK, TAXI) 5,6% 2,8%
rekreacja i rozr\(wkaf w czasie 1,9% 2,4%
wolnym w obiekcie konf.
rekreacja i rozrywka w czasie 10,4% 5,3%
wolnym w Katowicach
zakupy.w galeriach, centrach i 37,1% 13,6%
ulicach handlowych

parking 4,4% 0,2%
Suma 100,0% 100,0%

Zrédto: K. Ciedlikowski - badania wtasne
Nalezy zwrdci¢ uwage, ze badani uczestnicy spotkan konferencyjnych wykazywali takze

zréznicowang sktonnos¢ do ponoszenia réznych wydatkéw w Katowicach (tab. 6).

W przypadku uczestnikdéw spotkan konferencyjnych, ktérzy nie nocowali w trakcie konferencji
w Katowicach, 22,0% z nich wydato na ustugi gastronomiczne w obiekcie konferencyjnym srednio 36,0
zt, 2 19,6% z nich wydawato na ustugi gastronomiczne poza obiektem konferencyjnym srednio 60,0 zt.
Najwyzszg srednig kwote 246,2 zt uczestnicy nienocujgcy wydawali na zakupy w galeriach, centrach i
ulicach handlowych. Przy czym tylko 10,1% z nich wykazato te wydatki.

W przypadku uczestnikdw spotkan konferencyjnych, ktdrzy skorzystali z noclegu w trakcie
konferencji w Katowicach, 52,7 % z nich wydawato takze na ustugi gastronomiczne w obiekcie
konferencyjnym srednio 159,38 zt (w 2019 r. byto to 122,55 zt), a 74,7% na ustugi gastronomiczne poza
obiektem konferencyjnym - Srednio 123,24 zt (w 2019 r. byto to 106,85 zt).
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taczny koszt noclegdéw w okresie prowadzonych badan, jakie ponosili delegaci to srednio 413,47 zt
(w2019 r. byto to 399,22 zi). Przy czym Srednio jeden delegat nocujgcy byt zakwaterowany
w Katowicach na 2,04 doby. Na ,,zakupy w galeriach, centrach i ulicach handlowych 34,1 % nocujacych
w Katowicach delegatéw wydato $srednio 334,52 zt (w 2019 r. byto to 305,43 zt).

Tab. 6. Sktonnos¢ uczestnikéw spotkan konferencyjnych do ponoszenia wydatkéw wg rodzaju
kosztow wraz ze ich Srednig wartoscig tych wydatkow w Katowicach u oséb, ktére je
zadeklarowaty w 2022 r.

Uczestnicy bez noclegu Uczestnicy z noclegiem
Srednia wielko$¢  Odsetek uczestnikéw Srednia wielko$¢ Odsetek uczestnikow
wydatkéw tych co ponoszacych te wydatkéw tych co ponoszacych te
je poniesli (w zt)  wydatki w tej grupie je poniesli (w zt) wydatki w tej grupie
ustugi noclegowe 0,0 0,0% 413,47 100,0%
ustugi gastronomiczne w 36,0 22,0% 159,38 52,7%
obiekcie konferencyjnym
US’fL.Jgi gastronomiczng poza 60,0 19,6% 123,24 74.,7%
obiektem konferencyjnym
dodatk taty i materiat
odatiowe dpIaty | materialy 139,4 5,4% 311,54 14,3%
konferencyjne
transport lokalny w
miejscowosci docelowej 39,7 9,5% 55,97 41,8%
(np. MZK, TAXI)
rekreacja i roerWka? w czasie 52,5 2,4% 87,62 23,1%
wolnym w obiekcie konf.
K . K .
rekreacja i rozrywka w czasie 117,0 6,0% 150,74 29.7%
wolnym w Katowicach
zakupy_w galeriach, centrach i 246,2 10,1% 334,52 34,1%
ulicach handlowych
parking 50,0 0,6% 60,0 2,2%

Zrédto: K. Cieélikowski - badania wiasne

Analizujac struktury wydatkéw uczestnikow konferencji w Katowicach zauwazy¢ mozna, ze
struktura ich wydatkéw jest podobna do tej ktdrg wykazali uczestnicy w innych krajach. Oczywiscie
kwoty wydatkowane, czy tez sktonnosc do wydatkéw uwarunkowana jest sitg i specyfikg gospodarki
regionu (miasta) ale wyniki badan czgstkowych — tylko wydatki uczestnikdw wydarzen biznesowych
pozwalajg na doszacowywanie catej kwoty wydatkowanej w miescie przez uczestnikdéw oraz
organizatoréw.

Uczestnicy nocujacy w miastach stanowig bardzo atrakcyjng grupe docelowag dla wielu
podmiotéw rynkowych. To oni wykazywali bowiem wiekszg sktonnos¢ do wydatkow, wieksze wydatki
i przebywali dtuzej. A jezeli tego uwzglednimy sktonno$é do przyjazdéw z osobami towarzyszacymi,
przyjazdéw przed i pozostawania po wydarzeniu w miescie to atrakcyjno$¢ ekonomiczna takich
uczestnikéw dla kazdego miasta jest szczegdlnie duza i warto o nich zabiegad.

Zaktadajac, ze w Szczecnie w 2023 roku goscito 134 000 turystow podczas wydarzen
biznesowych i kazdy z nich wydat (osobiscie lub poprzez organizatora spotkania) kwote 840 pin
(ineksowang inflacjg za 2023 rok w wysokosci 11,4% tj. 960 PLN) 960 * 134 000 = 128 640,00 PLN.
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Analiza SWOT

Ponizej przedstawiono kluczowe czynniki analizy silnych i stabych stron (sytuacja wewnatrz
miasta), szans i zagrozen (otoczenie zewnetrzne) dotyczgcych potencjatu MICE Szczecina.
Ograniczono sie przywotania najistotniejszych czynnikow wynikajgcych z przeprowadzonych
badan i analiz. Zakfada sie, ze to wtasnie one bede stanowity fundament koncepcji dziatania

CB Szczecin i strategii budowania marki turystyki biznesowej w miescie.

(S) Silne

strony miasta na rynku MICE
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Bogate zaplecze venues (miejsc do organizacji spotkan
biznesowych) w tym hala widowiskowo-sportowa Netto
Arena z sala gtéwna na 5 500 oséb, Filharmonia im.
Mieczystawa Kartowicza z Salg Symfoniczna na 829
0sob, Teatr Polski ze Sceng Szekspirowskg na 549 oséb
i Opera na Zamku z Salg Gtéwng mieszczgca 500 osob.
Pozostate obiekty takze oferujg sale o duzej pojemnosci,
Centrum Konferencyjne Hanza Tower, Event Arena
mogaca przyjaé 800 os6b (potgczone sale w uktadzie
koktajlowym), Uniwersytet Szczecinski aula na 749 oséb,
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny z aulg o
pojemnosci 533 osoby.

Wysokiej jakosci, relatywnie nowa i wcigz rozwijajgca sie
nowa baza hotelowa posiadajgca zaplecze do obstugi
turystyki biznesowej (np. hotele Radisson, Countryard czy
Hampton).

Interesujacy i bogaty program ustug towarzyszacych
spotkaniom biznesowym w tym turystyki wodnej np. statki
wycieczkowe o pojemnosci do 200 pasazeréw.

Wysokiej jakosci infrastruktura publiczna i kulturalna
(Bulwary nadodrzanskie, Plac Przetomy, MCN, Fabryka
Wody)

Bezposrednia dostepno$¢ przestrzeni cennych
przyrodniczo (Jezioro Dabie, Miedzyodrze, Zalew
Szczecinski)

Zroznicowane i atrakcyjne zaplecze regionalne o wysokiej
atrakcyjnosci w skali kraju (migdzy innymi pas nadmorski,
pojezierza, winnice)

Aktywnos¢ Zeglugi Szczecinskiej jako integratora sektora
MICE (dobre relacje z CB Poland i partnerami z Niemiec)
Zegluga Szczecinska jako operator Hali Widowiskowo-
Sportowej Netto Arena w Szczecinie

Bogate zaplecze akademickie i potencjat kadry naukowej
z uczelni wyzszych (Uniwersytet Szczecinski,
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny,
Politechnika Morska).

Stabe (W)
strony miasta na rynku MICE

Brak jednego wielkiego, nowoczesnego obiektu
dedykowanego tylko (glownie) spotkaniom kongresowym
i wydarzeniom biznesowym o pojemnosci pozwalajacej
na organizacje wydarzen o wielkosci 1 000+ uczestnikow
Stosunkowo niewielka siatka potgczen lotniczych Portu
Lotniczego Szczecin Goleniow

Peryferyjne potozenie Szczecina w stosunku do silnych
o$rodkéw gospodarczych w kraju (Slask, Matopolska,
Mazowsze)

Brak platformy biezacej wspétpracy branzy MICE w
Szczecinie pozwalajgcej o aktywne i bierne starania o
organizacje wydarzen $rednich i duzych.



Efekt nowosci na polskim rynku MICE

,Moda” na zrbwnowazony rozwoj

Mocne wskazanie na turystyke zrownowazong w legislacji
unijnej i mega trendach turystycznych

(] Rozwdj sektora OZE w tym sitowni wiatrowych w regionie
Szczecina i na Battyku
L] Poprawa dostepnosci komunikacyjnej (transport
indywidualny w tym samochodowy, transport lotniczy i
kolejowy)
(O) Szanse

dla rozwoju miasta na rynku MICE
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Niestabilna sytuacja geopolityczna Polski (wojna Rosji z
Ukraing)

Nierozwigzana stan prawny fundacji Szczecin Convection
Bureau

Mozliwe spowolnienie gospodarcze kraju zwigzane z
pogarszajgcag sie sytuacjg gospodarki niemieckiej

mate poparcie administracji miasta / Rady Miasta dla
budzetowania aktywnosci SzCB

zmiany personalne w administracji publicznej miasta
Szczecina

Zagrozenia (T)
dla rozwoju miasta na rynku MICE



REKOMENDACJA FORMY ORGANIZACYJNEJ | PRAWNEJ CB
SZCZECIN

Analiza dziatarh podobnych biur w Europie — misja Szczecin CB

Przedstawiciele convention bureaux, w rozny sposéb okreslajg to, czym sie zajmujg i na czym
polega rola reprezentowanego podmiotu. Ponizej przedstawiono deklarowane misje biur
convention, ktére reprezentujg miasta bedgce zagranicznymi inspiracjami, o zblizonych do
Szczecina potencjale w zakresie rynku MICE:

e VisitAarhus Convention Bureau https://www.visitaarhusconvention.com/

“We are your official planning partner and connection to the endless list of stakeholders in
and around Aarhus.”

o Gothenburg Convention Bureau https://goteborgco.se/en

“Gothenburg Convention Bureau is the meeting organiser’s coordinator and door opener
to the local meeting industry, the city, and the academy.”

e Convention Bureau Lubeck https://www.convention-luebeck.com/

“As the Convention Bureau of the Hanseatic City of Liibeck, we are your first point of
contact. We're here to guide and support you in planning your event.”

¢ Malmo Convention Bureau htips://malmo.se/

“Malmé Convention Bureau aims to ensure your congress is a success by adding value
and offering comprehensive support.”

e Rostock Convention Bureau

“‘We are ambassadors for the region in and around Rostock and your central point of
contact and coordinator for your conferences and conventions in the town, by the sea or in
the countryside.”

Obraz convention bureau, jaki wytania sie z tych przyktaddw, to tgcznik bedgcy bramag miasta
dla organizatoréw spotkan i innych wydarzeh biznesowych, i rbwnoczesnie stanowigcy okno
,na MICE-owy” swiat dla lokalnej branzy spotkan.

Convention bureaux to z pewnoscig podmioty, ktére zajmujg sie dziataniami
marketingowymi ukierunkowanymi na rynek wydarzen biznesowych, a takze dostarczaniem
informacji o reprezentowanym regionie potencjalnym organizatorom wydarzen oraz
wsparciem lokalnych podmiotéw w procesie pozyskiwania i organizacji, w szczegolnosci,
spotkan miedzynarodowych. Z tego powodu zadania convention bureau koncentrujg sie
gtdwnie na dziataniach majgcych doprowadzi¢ do tego, ze okreslone spotkanie zostanie
zorganizowane w reprezentowanym przez nie miescie (rysunek 1.).
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POZYSKANIE ORGANIZACJA
SPOTKANIA SPOTKANIA
I I »
[ I >
Przed pozyskaniem Przed spotkaniem Spotkanie Po spotkaniu

spotkania (Preparing for the event) (During the event) (After the event)

(Pre-booking the event)

- udzielanie informacji - rezerwacje blokowe - przygotowanie tzw. - dokonanie oceny

- pomoc w wyborze dla uczestnikéw welcome desk spotkania
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torem a lokalnymi
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Rysunek 2. Zadania convention bureau na réznych etapach pozyskiwania i organizacji spotkania

Zrédto: (Latuszek, 2021)

Nie powinno to dziwi¢, poniewaz juz w jednej z najstarszych definicji Gartrell (1988) okresla
convention bureaux jako ,podmioty, ktérych zasadniczg misjg jest zabieganie o kongresy i
dostarczanie ustug na potrzeby ich organizacji, a takze zajmowanie sie promocjg wsréd
potencjalnych odwiedzajgcych, przyczyniajgc sie do poprawy i rozwoju ekonomicznej struktury
spotecznosci.” Tak szeroki cel dziatalno$ci wskazuje na konieczno$¢ wspétpracy z réznymi
grupami interesariuszy. Obejmujg one prywatne i publiczne podmioty tworzgce lokalng branze
spotkan, ktorg mozna rozumie¢ wagsko jako organizacje skoncentrowane wytgcznie na
organizacji wydarzen, ale tez szeroko, gdy obejmuje ona wszystkie podmioty, ktére nawet tylko
czesciowo dostarczajg towary lub ustugi potrzebne podczas spotkan lub $wiadczone na rzecz
ich uczestnikow. Réznorodnos¢ tych podmiotdw i ich zaangazowanie w pozyskanie wydarzen
wymaga koordynaciji, za ktérg przewaznie odpowiada convention bureau.

Analizujgc zadania wymienione na rysunku 1. trzeba podkresli¢, ze convention bureau
samodzielnie nie zajmuje sie organizacjg wydarzen, lecz zapewnia wsparcie organizatorom
oraz lokalnym podmiotom zaangazowanym w przygotowanie i realizacje eventu. Pomoc ta
Swiadczona jest nieodptatnie, dlatego convention bureau peini role neutralnego i
wiarygodnego doradcy oraz brokera aktualnych informacji niezbednych dla realizacji
wydarzen biznesowych i spotkan konferencyjnych w miescie.

Na rysunku 1. przedstawiono aktywnosci zwigzane z pozyskiwaniem i organizacjg
poszczegoélnych wydarzen, ale convention bureau realizuje rowniez zadania o charakterze
ciagtym lub cyklicznym, prowadzgce do wypracowania pozytywnego wizerunku miasta i
zmierzajgce do konsolidacji lokalnej branzy spotkan. W zwigzku z tym podmiot ten np.
aktualizuje informacje na stronie internetowej, przygotowuje publikacje promocyjne,
uczestniczy w targach branzowych, organizuje szkolenia dla miejscowych przedsiebiorcow czy
wizyty studyjne dla dziennikarzy i potencjalnych organizatoréw, ktdrzy mogliby w przysztosci
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wybra¢ okreslone miasto jako lokalizacje dla swojego wydarzenia. Dodatkowo, convention
bureau jest przewaznie jedynym podmiotem, ktéry zajmuje sie gromadzeniem statystyk na
temat stanu miejscowego rynku spotkan. Nie do przecenienia jest takze rola CB jako podmiotu
promujgcego miasto jako miejsce spotkan oraz reprezentujgcego miasto na rynku spotkan
(networking, reprezentacja w instytucjach i stowarzyszeniach, konferencje branzowe itp).
Budowa takiego wizerunku (marki miasta jako miejsca spotkan) ma takze wymierne i
niewymierne znaczenie w budowaniu zaufania i wizerunku miasta jako miejsca o
profesjonalnej ofercie turystyki biznesowej. Moze to rowniez owocowaé wiekszg tatwoscig na
polu przyciggania inwestycji.

Forma prawna

Mimo wspdélnych obszaréw funkcjonowania, zakres zadan poszczegdlnych convention
bureaux moze sie znaczaco rézni¢. Wynika to z koniecznosci dziatania w odmiennych
warunkach lokalnych oraz tego, ze convention bureau moze by¢ wigczone w strukture DMO
(Destination Management Organisation) i wtedy podmiot okreslany jest jako convention and
visitors bureau, lub moze funkcjonowac jako odrebna instytucja. Z zatozenia convention
bureau reprezentuje konkretne miasto lub region, chociaz powstajg réwniez podmioty
dziatajgce na poziomie krajowym, ktére odpowiadajg za wypromowanie panstwa na
miedzynarodowym rynku spotkan. Zakres dziatalno$ci regionalnych conventon bureaux w
duzym stopniu zalezy tez od przyjetej formy organizacyjnej. Wedtug UNWTO (2010) instytucje
te mogg dziata¢ jako:

e partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non-profit,
e przedsiebiorstwo finansowane przez sektor prywatny,

e dziat jednostki rzgdowej lub samorzgdowej,

e zZrzeszenie gospodarcze.

Przyjeta forma organizacyjno-prawna wptywa na sposob finansowania, czyli convention
bureau moze by¢ finansowane z publicznych, prywatnych lub mieszanych zrédet. W
pierwszym przypadku srodki pochodzg wprost z budzetu okreslonej jednostki rzgdowej lub
samorzadowej, lub sg przyznawane w formie dotacji czy grantéw. Druga sytuacja odnosi sie
do dotowania convention bureau w catosci przez jeden podmiot prywatny lub solidarnie przez
wielu przedsiebiorcéw w postaci ptaconych regularnie sktadek cztonkowskich. Convention
bureau moze tez tgczy¢ oba rodzaje zrédet finansowania np. gdy jednym z czionkéw jest
podmiot publicznych Ilub $rodki pochodzgce od podmiotéw gospodarczych zostajg
uzupetnione przez publiczne granty itp. Ponadto, w USA budzety convention and visitors
bureaux w przewazajgcej mierze zasilane sg przez wptywy z optaty miejscowej (bed lub room
tax), czyli drobnych kwot ptaconych przez turystow. Niestety, takie rozwigzanie nie zostato
przyjete w Polsce ze wzgledu na brak przepiséw prawnych. Od dtuzszego czasu trwajg jednak
dyskusje dotyczgce wprowadzenia odpowiednich regulacji, wiec mozliwe, ze w kolejnych
latach pojawi sie taka mozliwosc¢.

Convection bureaux sg obecne réwniez w Polsce. Od 2002 r. istnieje Poland Convention
Bureau, funkcjonujgce w strukturze Polskiej Organizacji Turystycznej. Wedtug stanu na dzien
25.10.2024 r. na poziomie miast lub wojewddztw dziata 14 regionalnych convention bureaux
(rysunek 2.). Wiekszo$¢ sposrdd nich to partnerstwa publiczno-prywatne przybierajgce postaé
stowarzyszen i funkcjonujgce w ramach lokalnych lub regionalnych organizacji turystycznych
(np. Poznan Convention Bureau, Warsaw Convention Bureau czy Lubelskie Convention
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Bureau). Wyjatek stanowi Convention Bureau Wroctaw, ktére dziata jako fundacja, a takze
Silesia Convention Bureau bedgce konsorcjum produktowym w strukturach stowarzyszenia
Slgskiej Organizacji Turystycznej. Z kolei convention bureaux reprezentujgce Bydgoszcz,
Katowice oraz Krakéw zostaty utworzone jako jednostki organizacyjne w ramach istniejgcych
struktur administracyjnych urzedéw miast.

Gdansk
Convention ‘&%
Bureau

Bydgoszcz
Convention Bureau Toruni . it}
g Mazovia
Convention Bureau 3
Convention Bureau

‘2%
Warsaw ¥

<
Poznan i7$ Convention Bureau
Convention Bureau
sca
tédz “7*
Convention Lubelskie
Bureau Convention Bureau
e Swietokrzyskie
-
Convention LEGENDA
Bureau stowarzyszenie
Convention Bureau (CB w strukturach LOT lub ROT)
Katowice CB w strukturze samorzadu lokalnego
Krakéw £%
Convention
Bureau ,. X i
& rekomendacja Poland Convention Bureau

Rysunek 3. Regionalne convention bureaux w Polsce

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie htips://www.pot.gov.pl/pl/pch/zorganizuj-swoije-
spotkanie/regionalne-convention-bureaux

Kazde regionalne convention bureau moze ubiega¢ sie o rekomendacje PCB, kitdra pozwala
na realizacje wspolnych inicjatyw m.in. reprezentowanie Polski na narodowym stoisku podczas
targow branzowych, udziat w szkoleniach, wspoéttworzenie wizyt studyjnych oraz wptyw na
sposob prezentacji swojego miasta lub regionu w promociji kraju. Aby otrzymac rekomendacije
przedstawiciel convention bureau musi ztozy¢ wniosek z podstawowymi informacjami na temat
reprezentowanej instytucji oraz dotgczy¢ do niego:

¢ statut lub dokument powotania Convention Bureau,

e pisemng rekomendacje od jednostki samorzadu terytorialnego, na terenie ktore;j
funkcjonuje,

e aktualny plan marketingowy,

o pozytywne rekomendacje od co najmniej 3 réznych, zagranicznych zleceniodawcéw
imprez, ktére pozyskiwato Convention Bureau w okresie ostatnich 6 lat dziatalnosci,

o oferte turystyczng (w postaci katalogu, prezentacji itp.) w zakresie prowadzone;j
dziatalnosci w obstudze kongresow w jezyku angielskim.

Powinien rowniez potwierdzi¢, Ze convention bureau prowadzi rejestr zapytan wydarzen
biznesowych obejmujacy:

e date wplywu zgtoszenia,
e instytucje lub firme zgtaszajaca,
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e dane adresowe firmy zgtaszajgcej,

e o0sobe kontaktowa firmy zgtaszajgcej,

o tematyke i charakter imprezy,

¢ podstawowe dane — termin, liczbe oséb, lokalizacje (jesli sg podane),
e termin oczekiwanej odpowiedzi,

a takze gromadzi¢ statystyki wedtug formularza opracowanego przez PCB i przekazywac je
raz w roku.

Aktywnos¢ Szczecin Convention Bureau Project nalezy rozpoczgé¢ od weryfikacji statusu
fundaciji, ktéra przez kilka lat funkcjonowata w Szczecinie jako convention bureau. Organizacja
ta formalnie nie zakonczyta dziatalnosci, poniewaz w KRS widnieje jako aktywny podmiot*.
Istnienie dwdch instytucji o bardzo podobnej nazwie moze wprowadzaé w btad potencjalnych
lokalnych, krajowych i zagranicznych partneréw, a tym samym ogranicza¢ wiarygodnos¢ i
zaufanie do Szczecin Convention Bureau Project. Np. na stronie
https://bip.wzp.pl/organizacja/fundacja-convention-bureau-szczecin podane sg informacje na
temat fundacji, a wsrod nich znajduje sie link do strony internetowej, ktérg aktualnie prowadzi
Szczecin Convention Bureau Project, istniejgce w strukturze Zeglugi Szczecinskiej. Tego
rodzaju problemy mogg zaistnie¢ bez wzgledu na forme organizacyjng nowopowstatej
instytucji. Warto wiec skontaktowa¢ sie z zarzgdem fundacji w sprawie ich planéw na
przysztos¢ oraz potencjalnego zakonczenia dziatalnosci, tagcznie z wykresleniem z KRS.
Powinno to zapobiec sytuacji, w ktérej w kolejnych latach nastgpitoby dublowanie sie zadan
organizacji o takim samych charakterze. Ponadto, gdyby zarzad fundacji wyrazit zgode na
zakonczenie dziatalnosci i wykre$lenie z KRS to Szczecin Convention Bureau mogtoby
formalnie funkcjonowaé pod tg nazwg, bez koniecznosci dodawania cztonu ,Project”, ktory
moze sugerowac, ze to instytucja na etapie tworzenia, a nie petnoprawny partner otwarty na
wspotprace i mogacy zaoferowac konkretne wsparcie.

Rekomendowane nazwy

Nazwa ,Szczecin Convention Bureau” najlepiej charakteryzuje typ organizacji i dookresla
zakres jego dziatalnosci. Gdyby jednak jej wykorzystanie nie bylo mozliwe to dostepnych jest
wiele réznych opcji, ktére przedstawiono w tabeli wraz z przyktadami. Odnoszg sie one wprost
do rynku spotkan lub wszystkich wydarzen biznesowych. Mozna réwniez znalez¢ przykfady,
gdy do nazwy dodawany jest dodatkowy czton charakteryzujgcy obstugiwany segment (visitors
lub exhibition). Nie brakuje tez niestandardowych nazw instytucji, w ramach ktérych dziatajg
convention bureaux.

Wybierajgc nazwe dla organizacji, ktéra ma dziata¢ jako Szczecin Convention Bureau nalezy
pamietac, ze np. okreslenie ,business events” nie jest zbyt powszechnie stosowane w Europie,
a warianty nawigzujgce do convention and visitors bureaux oraz obejmujgce czton ,visit”
sugeruja, ze przynajmniej w czesci dana instytucja zajmuje sie réwniez turystykg czasu
wolnego. Biorgc te kwestie pod uwage rekomendowana jest nazwa Meet in Szczecin,
poniewaz:

49 Zgodnie ze stanem na dzien 20.11.2024 roku Podmiot regularnie sktada sprawozdania finansowe:
https://www.imsig.pl/krs/0000335385
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1) jasno wskazuje obszar dziatalnosci organizaciji,

2) moze by¢ wykorzystywana do celéw promocyjnych (np. wyboru domeny dla strony

internetowej),

3) wariant ,Meetin...” jest z powodzeniem stosowany przez inne europejskie miasta o

réznej wielkosci.

Wybér ktéregokolwiek wariantu nazwy wymaga jednak doprecyzowania w opisie na stronie

podmiotu, ze dziata on jako oficjalne convention bureau dla Szczecina.

Tabela 7. Przyktady nietypowych nazw convention bureaux

NAZWA

PRZYKLADY

Meet in [nazwa miasta/regionu]

Meet in Cardif,

Meet In Nice Cote d'Azur,
Meet in Trollhattan,

Meet in Reykjavik

Meetings [nazwa miasta/regionu]

Meetings Calgary

Business Events
[nazwa miasta/regionu]

VisitScotland Business Events
Business Events Perth
Business Events Sarawak

[nazwa miasta/regionu] Conventon
and Exhibition Bureau

Thailand Convention & Exhibition Bureau
Abu Dhabi Convention and Exhibition Bureau
Singapore Exhibition & Convention Bureau

[nazwa miasta/regionu] Conventon
and Visitors Bureau

Porto Convention & Visitors Bureau
Istanbul Convention & Visitors Bureau
Tokyo Convention & Visitors Bureau

Visit [nazwa
Convention Bureau

miasta/regionu]

VisitAarhus Convention Bureau,
Visit Brussels Convention & Association Bureau

Niestandardowa nazwa

Goteborg & Co

| amsterdam (Meetings and Conventions)
London & Partners

Helsinki Partners

Wonderful Copenhagen

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wielu zrédet

Analiza wariantu Szczecin Convention Bureau w Zegludze Szczeciniskiej

Powotanie Szczecin Convention Bureau jako czesci Zeglugi Szczecinskiej nie bytoby
niczym niezwyklym, poniewaz takie rozwigzanie zastosowano np. w Goteborgu®°, gdzie
Convention Bureau jest jednym z 8 departamentéw spotki miejskiej Géteborg & Co. Biuro
zatrudnia 9 pracownikéw, koncentrujac swojg prace gtéwnie na sektorze spotkan
korporacyjnych i stowarzyszeniowych®'. Odrebne dziaty zajmujg sie przycigganiem i
organizacjg wydarzen kulturowych, sportowych i innych, a informacja turystyczna®
prowadzona jest w ramach Departamentu Marketingu i Komunikacji. CzeScig miejskiej
spofki jest rowniez Helsinki Convention Bureau dzatajgce w ramach Helsinki Partners.

50 https://goteborgco.se/en/about-goteborgco/organisation/

51 https://goteborgco.se/en/about-goteborgco/contact-us/?2department=148

52 hitps://www.goteborg.com/en/information/about-goteborg-com
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W przypadku Szczecin Convention Bureau w Zegludze Szczecinskiej sytuacja mogtaby
wygladac¢ podobnie. Od poczatku nalezy jednak zadbaé, zeby misja, wizja oraz kierunki
strategicznych dziatan Convention Bureau byty spojne z funkcjonowaniem oraz planami
rozwojowymi Zeglugi Szczecinskiej i moze to wymagaé pewnych modyfikaciji kluczowych
dokumentéw spofki.

W ramach istniejgcej struktury organizacyjnej mozna stworzy¢ komaorke, ktéra podlegataby
Dyrektorowi ds. Turystyki i Wydarzen, i w hierarchii bytaby na tym samym poziomie, co
zespoly do spraw: organizacji wydarzen, promociji oraz turystyki (wariant I). Kierownik
Convention Bureau bylby réwnowazny Zastepcy ds. Technicznej Obstugi Wydarzen oraz
Zastepcy ds. Turystyki i Promociji, i mozna jego funkcje okresli¢ jako Zastepce ds. (Sektora)
MICE. Wspdlny zarzgd powinien przyczynia¢ sie do mozliwie jak najlepszej komunikaciji
oraz wspotpracy miedzy pracownikami Convention Bureau i pozostatych zespotow.
Wspotpraca ta jest jednym z zasadniczych atutéw takiego rozwigzania organizacyjnego,
poniewaz nowopowstata komdrka moze czerpa¢ z doswiadczeh i zasobdw organizacji
istniejgcej w aktualnej postaci od 2017 r. Potencjalne obszary wspotpracy przedstawiono
na rysunku 3. W celu zapewnienia jeszcze wiekszej niezaleznosci mozna wyodrebnic
Convention Bureau jako zespdt podlegajgcy bezposrednio Prezesowi Zeglugi
Szczecinskiej (wariant I1). Wtedy osoba zarzgdzajgca Convention Bureau petnitaby funkcje
Dyrektora ds. (Sektora) MICE. Wieksza autonomia nie powinna jednak przekreslac
mozliwosci wspotpracy z innymi zespotami, lecz nie bedzie ona miata az tak formalnego
charakteru.

4 Zespét N Zespét N Zespot N
ds. organizacji wydarzen ds. promogji ds. turystyki

e o T T "'\
[ udostepnianie przygotowanie materiatow tworzenie oferty czasu I
I przestrzeni publicznych promocyjnych wolnego dla uczestnikow I
I wydarzen I
I koordynacja promocja wspotpraca z podmiotami I
I kalendarza wydarzen w social mediach gospodarki turystycznej I
|\ AN AN J I
l CONVENTION BUREAU |

—— e e e e 4

Rysunek 4. Obszary wspétpracy Convention Bureau z innymi zespotami Zeglugi Szczecinskiej

Zrédto: opracowanie wiasne
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Rysunek 5. Convention Bureau w strukturze Zeglugi Szczecinskiej — wariant |,

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Zatgcznika nr 1 do Regulaminu Organizacyjnego Zeglugi Szczecinskiej
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KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU
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Rysunek 6. Convention Bureau w strukturze Zeglugi Szczeciriskiej — wariant 1.
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Bez wzgledu na wybrany wariant zespot Convention Bureau powinien obejmowac
pracownikéw zajmujgcych podobne stanowiska. Badanie z 2017 r. pokazato, ze znaczacg
dysproporcje miedzy polskimi a zagranicznymi convention bureaux pod wzgledem wielkosci
tych podmiotéow, biorgc pod uwage zaréwno ich budzet, jak i liczbe petnoetatowych
pracownikéw®3. Aktualnie kadra polskich convention bureaux liczy przewaznie od 1 do 5 oséb,
a 2-3 pracownikbw mozna uzna¢ za pewien standard, ktéry wystepuje réwniez w
zagranicznych miastach o potencjale zblizonym do Szczecina jak niemieckie Rostock®* czy
szwedzkie Malmo®. Nowej instytucji nalezy zapewni¢ odpowiedni start i konkurencyjne
warunki dziatania, dlatego sugestig autoréw raportu jest zatrudnienie przynajmniej 3, a
docelowo 4 pracownikow, tacznie z Kierownikiem Convention Bureau.

Polska praktyka pokazuje, ze zespdét moze podlega¢ bezposrednio prezesowi nadrzednej
instytucji (najczesciej stowarzyszenia) lub wyznaczane jest posrednie stanowisko Kierownika
lub Managera Convention Bureau. Kierownik Szczecin Convention Bureau odpowiadatby za
koordynacje prac swojego zespotu oraz wspdiprace wewnetrzng z innymi jednostkami Zeglugi
Szczecinskiej, a takze zewnetrzng — m.in. z Poland Convention Bureau, regionalnymi
convention bureaux i podmiotami zagranicznymi. Organizacja pozostatych stanowisk moze
przebiega¢ w rézny sposob. W Polsce mozna spotkaé po prostu stanowiska specjalisty lub
starszego specjalisty bez okre$lania zakresu obowigzkow, lub stanowiska dookreslajgce
zadania danego pracownika do obszaru: pozyskiwania wydarzen, organizacji wydarzen,
promocji (i baz danych), branzy MICE. W wiekszych, zagranicznych instytucjach
wykorzystywany jest podziat terytorialny, jak w Berlin Convention Bureau, gdzie zadania
delegowane sg pomiedzy pracownikow odpowiadajgcych za poszczegolne rynki narodowe®®,
Takie rozwigzanie raczej nie sprawdzitoby sie w Szczecinie, ktory dopiero wkracza na arene
rywalizacji o miedzynarodowe wydarzenia biznesowe. Bardziej zasadny wydaje sie podziat
wedilug segmentu rodzajow wydarzen a nie kraju pochodzenia organizatora eventu, ktory
stosowany jest m.in. w Kopenhadze®’ czy Wiedniu®®, czyli wiodgcych destynacjach turystyki
biznesowej. Dlatego zaproponowano stworzenie stanowiska Specjalisty ds. Spotkan
konferencyjnych i Wydarzen biznesowych, ktérego rola polegataby na pozyskiwaniu
wydarzen:

o aktywnym, czyli poszukiwaniu otwartych konkurséw na gospodarzy wydarzen,
przedsiebiorstw, ktére mogtyby zorganizowaé swoje wydarzenie w Szczecinie i
potencjalnych ambasadorow spotkan w srodowisku akademickim, a takze tworzeniu i
sktadaniu oferty miasta;

e biernym, czyli odpowiadaniu na przestane zapytania.

58 https://www.pot.gov.pl/attachments/article/7762/wspolczesne-role-convention-bureuax.pdf

54 hitps://www.meet-rostockregion.de/en/contact.html

55 https://malmo.se/Welcome-to-Malmo/Business-in-Malmo/Malmo-Convention-
Bureau.html#Contactus

56 https://convention.visitberlin.de/en/contactpersons

57 hitps://www.wonderfulcopenhagen.com/convention-bureau/about-us/contact-us

58 hitps://meeting.vienna.info/en/who-we-are-services/team-contact
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Docelowo powinny zosta¢ z niego wyodrebnione dwa stanowiska, ktore zajmowatyby sie
odpowiednio:  spotkaniami  stowarzyszenn  miedzynarodowych oraz  wydarzeniami
korporacyjnymi. Gdyby jednak okazato sie, ze wsréd wydarzeh organizowanych w Szczecinie
przewaza jedna z wymienionych form eventéw to mozna zrezygnowac z podziatu stanowisk
pod wzgledem obstugiwanych segmentéw rynku na rzecz wydzielenia dwdch réwnorzednych
stanowisk specjalistow lub rozréznienia starszego specjalisty i specjalisty o zblizonym zakresie
obowigzkéw. Decyzja taka wymaga wiec statego monitorowania zapytan kierowanych do
Convention Bureau i wydarzen organizowanych w miescie.

Kolejne stanowisko, czyli Specjalista ds. Rozwoju Zrownowazonego, stanowi pewng
innowacje na polskim rynku, natomiast jest juz spotykane poza granicami kraju. Rozwéj w
sposob zrownowazony to niewatpliwy kierunek dziatan na najblizsze lata, nie tylko w
odniesieniu do turystyki biznesowej. Potwierdza to m.in. badanie zrealizowane przez ICCA w
ramach Global Association Meetings Protocol®®, wskazujgc Rozwoj zréwnowazony, Rownosé
i Legacy jako pierwszy z czterech gtéwnych kierunkéw strategicznych dziatah CVB i CB wedtug
klientow stowarzyszeniowych. Roéwnoczesnie, obszar ten byt niedoceniony przez
przedstawicieli CVB i CB, co wskazuje na ogromng szanse dla instytucji, ktére skoncentrujg
sie na zrownowazonych dziataniach. Inne polskie miasta zaczynajq jg juz dostrzegac, a duzy
potencjat w tym zakresie wykazuje Szczecin, poniewaz w badaniu fokusowym wykazano, ze
,zielony” charakter miasta moze stanowic jeden z giéwnych argumentéw przemawiajgcych za
wyborem tego miasta jako lokalizacji wydarzen biznesowych. Koncentracja na rozwoju
zréwnowazonym moze réwniez pomoc w obréceniu jednej z wigkszych stabosci Szczecina,
czyli dostepnosci komunikacyjnej (przede wszystkim lotniczej) w zalete, poprzez ograniczenie
najbardziej emisyjnego s$rodka transportu na rzecz transportu kolejowego i wodnego.
Dodatkowo Szczecin realnie posiada bezkonkurencyjny zaséb niemal dzikiego akwenu
wodnego — Jeziora Dgbie i potgczenia z Zalewem Szczecihskim oraz Miedzyodrzem. Stawia
to miasto w zupetnie wyjgtkowej pozycji pod wzgledem mozliwosci potgczenia elementéw
oferty typowo aglomeracyjnej i naturalne;.

Pracownik zajmujacy stanowisko Specjalisty ds. Rozwoju Zréownowazonego powinien przede
wszystkim dbac¢ o wspotprace réznych grup interesariuszy rozwoju turystyki biznesowej w
Szczecinie. Do jego zadan nalezaloby zachecanie przedsiebiorcow i przedstawicieli
podmiotéw publicznych do dziatania zgodnie z kryteriami dla MICE opracowanymi przez
Global Sustainable Tourism Council (GSTC — Swiatowa Rada Turystyki Zréwnowazonej)®, a
takze mozliwosci pozyskania ,zrownowazonych” certyfikatow oraz notowania Szczecina w
Global Destination Sustainability Index (GDS-Index)®. Zakres obowigzkéw powinien
obejmowac rowniez wspétprace z lokalnymi podmiotami spotecznymi, ktéra zaowocowataby
projektami w ramach legacy (dziedzictwa) spotkan stowarzyszen lub strategii CSR (Corporate
Social Responsibility) przedsiebiorstw. Takie dziatanie bytoby réwniez istotne z punktu
widzenia promoc;ji oferty MICE Szczecina. CB w miescie nie byloby tylko kolejnym biurem tego
typu w Polsce, ale pierwszym stawiajgcym na w peini zrownowazony rozwoj tego segmentu.
Takie rozwigzanie jest dodatkowo wiarygodne z racji na bliskie relacje (geograficzne i
biznesowe) ze Skandynawig, a w szczegodlnosci Szwecjg i Danig, ktére znajdujg sie w
czotéwce rankingdw turystyki zréwnowazonej. Pomogto by to réwniez zbudowaé pozycje
Szczecina jako lidera zielonej i zrbwnowazonej turystyki na polskim rynku MICE, gdzie

59 https://www.iccaworld.org/global-industry-news/post/icca-global-association-meeting-protocol/
80 https://www.gstcouncil.org/gstc-criteria/gstc-mice-criteria/
61 hitps://www.gds.earth/index/
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tematyka ta nie jest czesto podejmowana. Z pewnoécig dziatanie takie bytoby takze zgodne z
ideg marki Szczecin Floating Garden.

Zatrudnienie dodatkowych pracownikdéw zajmujacych sie promocijg czy public relations na ten
moment nie wydaje sie konieczne ze wzgledu na istnienie podobnych stanowisk w strukturach
Zeglugi Szczecinskiej i mozliwo$¢ wspotpracy miedzy zespotami.

W przedstawionym wariancie Convention Bureau bytoby finansowane z budzetu Zeglugi
Szczecinskiej, dysponujgc jego wyodrebniong czescig na realizacje wiasnych zadan. Pewng
trudno$¢ w tej sytuacji moze stanowi¢ zaangazowanie przedsiebiorcow tworzgcych branze
MICE w dziatalnos¢ podmiotu, ktére jednak jest niezbedne do przyciggania i organizacji
kolejnych wydarzeh biznesowych w Szczecinie, a wiec réwniez wilasciwego dziatania
Convention Bureau. Rozwigzaniem tej kwestii moze by¢é zawigzanie inicjatywy podobnej do
Krakéw Network, czyli wspotpracy przedsiebiorcow oraz innych podmiotow i 0sob
zaangazowanych w rozwdj krakowskiego sektora MICE w ramach pisemnego porozumienia.
Udziat w projekcie bytby dowolny dla wszystkich zainteresowanych stron, a jego koordynacja
zajmowatby sie Specjalista ds. Rozwoju Zréwnowazonego. Inicjatywe te mozna réwniez
uzupefni¢ o dodatkowe zrddto finansowania, w szczegolnosci na potrzeby promociji Szczecina
na arenie miedzynarodowej, wzorem Rostock Convention Bureau, bedgcego jednostka
biznesowag Rostocker Gesellschaft flir Tourismus und Marketing mbH, ktéra z kolei odpowiada
za marketing miasta Rostock jako atrakcyjnej destynacji turystyki czasu wolnego i biznesowe;j.
Od 2010 r. korzystajg z modelu dobrowolnej optaty marketingowej wnoszonej przez lokalne
podmioty gospodarki turystycznej, ktéra w catosci przeznaczana jest na dziatania
marketingowe regionu i dzieki ktérej nie ma potrzeby korzystania z innych form opfat czy
podatkéw turystycznych®?. Taka optata moze zosta¢ wprowadzona w kolejnych latach
dziatalnosci. Nie nalezy rozpoczyna¢ od takie propozycji wspotpracy z branza.

Analiza wariantu Szczecin Convention Bureau w lokalnej organizacji turystycznej

Drugim rozwigzaniem dotyczgcym formy organizacyjno-prawnej Szczecin Convention Bureau
jest utworzenie Szczecinskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej (skrét nazwy daje interesujgcg
dwuznaczno$¢ mozliwg do wykorzystania do dziatan promocyjnych SzOT®) jako
stowarzyszenie i umiejscowienie CB w jego strukturze. Ramy prawne dla tego typu podmiotu
definiujg: ustawa Prawo o Stowarzyszeniach oraz ustawa o Polskiej Organizacji Turystyczne;.
W zwigzku z tym stowarzyszenie moze zosta¢ zatozone przez 3 lub 7 oséb (stowarzyszenie
zwykte lub rejestrowane), funkcjonowaé na podstawie regulaminu lub statutu oraz posiadaé
przedstawiciela i wybrane wtadze (najczesciej zarzad). Z kolei ustawa o Polskiej Organizacji
Turystycznej okresla, ze Szczecihska Lokalna Organizacja Turystyczna powinna realizowaé
zadania z zakresu:

1. promociji turystycznej obszaru;
2. wspomagania funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej;

62 hitps://www.rostock-marketing.de/ueber-uns/finanzierungsmodell.html

63 Szot — lina olinowania ruchomego stuzgca do ustawiania rogu szotowego zagla najkorzystniej
wzgledem kierunku wiatru. Szot jest ling do obstugi pracujgcego zagla, biegnaca od zagla w dét do
poktadu, w kierunku rufy.
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3. inicjowania, opiniowania i wspierania planoéw rozwoju i modernizacji infrastruktury
turystycznej;

4. wspotpracy z Polskg Organizacjg Turystyczna.
Wedtug tego modelu w Polsce dziatajg convention bureaux w Gdansku, todzi, Poznaniu,
Toruniu i Warszawie, oraz wojewoddztwach: lubelskim, mazowieckim i Swietokrzyskim.
Sposréd wymienionych instytucji jako punkt wyjscia do tworzenia struktury oraz ram
organizacyjnych dla szczecinskiego podmiotu mozna przyjgé miejskie convention bureaux,
ktére otrzymaty rekomendacje Poland Convention Bureau na lata 2023-24, czyli convention
bureaux z Gdanska, todzi, Poznania i Warszawy.

Warszawska Organizacja Turystyczna oraz Warsaw Convention Bureau charakteryzujg sie
najprostszg strukturg organizacyjng. Na czele zespotu, ktéry nie zostat podzielony na mniejsze
dziaty, stoi Prezes Zarzadu wspierany przez 5 pracownikow. W sktadzie Warsaw Convention
Bureau wymieniany jest Prezes oraz Kierownik ds. promociji turystycznej i MICE. Pozostate
osoby zajmujg stanowiska: Kierownika biura, Specjalisty ds. marketingu online oraz
Koordynatorow projektow. Przyktad Warszawy pokazuje, ze proste rozwigzania mogg sie
sprawdza¢, ale trzeba pamieta¢é o przewadze tego miasta m.in. pod wzgledem
rozpoznawalnosci, wynikajgcej z jego funkciji stotecznej.

Zblizone rozwigzanie zastosowano w Poznaniu, jednak przy wiekszych zasobach kadrowych
lokalnej organizaciji turystycznej. W Poznan Convention Bureau zatrudniona jest jedna osoba,
wspierana przez Prezesa Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej (PLOT), ktéry jest
pierwszym pracownikiem CB. Na stronie organizacji nie wskazano nazwy stanowiska
zajmowanego przez pracownika convention bureau, ale dookreslono, ze stuzy merytorycznym
wsparciem w zakresie procesu pozyskiwania i organizacji wydarzen oraz spotkan
biznesowych, a jego zadania koncentrujg sie na turystyce biznesowej/przemysle
spotkan/rynku MICE. Pozostata cze$¢ zespotu PLOT zostata podzielona na dwa dziaty: Dziat
Promocji Turystycznej oraz Dziat Informacji Turystycznej i Wydawnictw, w ktorych tgcznie
pracuje 9 osob.

W ramach bardzo szerokiego zespotu toédzkiej Organizacji Turystycznej dziata todz
Convention Bureau (LCB), ktéry poza Kierownikiem LCB i Specjalistg ds. pozyskiwania
wydarzeh obejmuje ponad 40 innych pracownikow. Dziatajg oni w ramach mniejszych komérek
organizacyjnych odpowiadajgcych za: turystyke przyjazdowa, digital marketing, todzkag
Informacje Turystyczng, Karte todzianina, ksiegowos¢, a takze tworzg zespdt Lédz Media
Group i dziaty zajmujgce sie Orientarium oraz Falg, ze wzgledu na wspotprace organizacji ze
spotkami miejskimi: Miejskim Ogrodem Zoologicznym i Aquaparkiem Fala. Catos¢ zadan
koordynuje Zarzad, sktadajacy sie z 5 0séb: Prezesa wraz z Doradcg, dwojga Wiceprezeséw
oraz Asystentki Zarzadu.

Z kolei najwiekszym zespotem dysponuje Gdansk Convention Bureau (GCB), ktéry tworzg 4
osoby, z Prezesem Gdanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej (GOT) na czele. Pracownicy
zajmujg stanowiska: Managera Gdansk Convention Bureau, Starszego specjalisty i Specjalisty
Gdansk Convention Bureau oraz Specjalisty ds. promocji Gdarnnsk Convention Bureau. Nie jest
jednak wiadome, jak zesp6t GCB wkomponowuje sie w sktad Gdanskiej Lokalnej Organizacii
Turystycznej, poniewaz na stronie stowarzyszenia brakuje informacji o strukturze
organizacyjnej tego podmiotu.
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Oméwione wczesniej przyktady polskich instytucji pokazujg, ze convention bureaux w
strukturach stowarzyszenia mogg by¢é nadzorowane bezposrednio przez prezesa zarzgadu
lokalnej organizacji turystycznej (Poznan, Warszawa) lub za posrednictwem managera lub
kierownika (Gdansk, tédz). W przypadku Gdanska i Poznania, Prezes jest wigczony do
zespotéw CB.

Instytucja w Szczecinie mogtaby dziata¢ jako Szczecin Convention and Visitors Bureau
(Szczecinska Organizacja Turystyczna - SzOT), z Prezesem Zarzadu na czele, wspieranym
ewentualnie przez Asystentke lub Asystenta (rysunek 6.). W strukturze organizacyjnej powinny
zosta¢ wyodrebnione dwa zasadnicze dziaty, odpowiadajgce za turystyke czasu wolnego oraz
turystyke biznesowg. Kazdym z nich moze zarzadza¢ Dyrektor, Manager lub Kierownik, ale w
poczgtkowej fazie istnienia stowarzyszenia nie wydaje sie to konieczne. Wzorem Poznania i
todzi mozna rowniez stworzyé Zespot Marketingu/Promociji, ktory stanowitby wsparcie dla
pozostatych dwoch zespotow w zakresie przygotowania materiatbw promocyjnych i innych
wydawnictw. Natomiast kwestig, ktdrg nalezatoby rozwazy¢ jest to, czy informacja turystyczna
powinna pozosta¢ w gestii Zeglugi Szczecinskiej, czy zosta¢ wigczona do SzOT.

Manager ds. Turystyki I————— Manager Convention Bureau
J

oy

Zespdt Convention Bureau

[ Zespot ds. Turystyki ]

Specjalista ds. rozwoju zrownowazonego

Zespot ds. Marketingu

—

Id
|
|
I\__ Specjalista ds. spotkan i wydarzen

Specjalista ds. spotkan stowarzyszen

Specjalista ds. wydarzen korporacyjnych

Rysunek 7. Convention Bureau w strukturze organizacyjnej Lokalnej Organizacji Turystycznej

Zrédto: opracowanie wtasne

Zespot dziatu odpowiedzialnego za turystyke biznesowg powinien mie¢ podobny skiad, jak w
przypadku wariantu umiejscowienia Convention Bureau w strukturze Zeglugi Szczecinskiej,
tzn. obejmowac stanowiska: Specjalisty ds. stowarzyszeh i wydarzen oraz Specjalisty ds.
rozwoju zroéwnowazonego (rysunek 6.). W przypadku pierwszego stanowiska réwniez
zaktadane jest docelowo wydzielenie dwéch miejsc pracy w podziale na dwa segmenty rynku
(spotkania stowarzyszen oraz wydarzenia korporacyjne) lub poziom kompetencji (specjalista
lub starszy specjalista). Zakresy zadan stanowisk opisano w rozdz. 1.2. Natomiast, jak
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wspomniano wczeséniej, prace zespotu Convention Bureau moze koordynowac¢ osoba na
stanowisku Dyrektora, Managera lub Kierownika i moze by¢ ona zatrudniona juz od poczatku
istnienia stowarzyszenia lub dopiero w momencie, gdy zespot organizacji sie rozrosnie.

Jak w przypadku wiekszosci stowarzyszen zasadniczym zZrodtem finasowania dziatalno$ci sg
Srodki pochodzgce ze sktadek cztonkowskich. W przypadku lokalnych i regionalnych
organizacji turystycznych gtownym ptatnikiem sg z reguty jednostki samorzadu terytorialnego.
Podobnie powinno by¢ réwniez w Szczecinie, zwtaszcza w poczatkowych latach istnienia
SzOT, gdy lokalne podmioty dopiero bedg zachecane do dofgczenia do grona cziondw
stowarzyszenia. Wysokos¢ sktadek dla podmiotéw i oséb zalezy najczesciej od osobowosci
prawnej (osoba prawna lub fizyczna), rodzaju dziatalnosci gospodarczej (np. hotel,
restauracja) oraz wielkosci przedsiebiorstwa mierzonej liczbg pracownikéw.

Stowarzyszenie moze réwniez prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg na potrzeby sfinansowania
realizacji celow swojej dziatalnosci. W przypadku szczecinskiej organizacji moze ona
obejmowaé np. sprzedaz wydawnictw turystycznych lub pamigtek, ale ustugi convention
bureaux powinny by¢ swiadczone nieodpfatnie

Poréwnanie dwdch form organizacyjnych

Argumentem, ktdry przemawia za umieszczeniem Convention Bureau w strukturach Zeglugi
Szczecinskiej jest to, ze Zegluga Szczecinska realizowata juz czes$é zadan z obszaru
funkcjonowania convention bureau: opracowata katalog bazy konferencyjnej, prowadzita study
toury oraz wspoipracowata z Poland Convention Bureau. Dzigki temu w zespole sg juz osoby
o odpowiednich kompetencjach i rekrutacja na dodatkowe stanowiska moze mie¢ charakter
uzupetniajgcy. Dotychczasowi pracownicy sg tez znani szczecinskiej branzy turystycznej, co
stanowi dodatkowy atut i stwarza pole do dalszej wspotpracy.

Ponadto, Zegluga Szczecifska jest operatorem Hali Widowiskowo-Sportowej Netto Arena w
Szczecinie oraz zarzgdza innymi terenami/obiektami na obszarze miasta, dzieki czemu
znacznie fatwiejsze bedzie ich wykorzystanie na potrzeby organizacji wydarzen biznesowych.
To rozwigzanie przywotuje na mysl analogie z Grupg MTP (Miedzynarodowe Targi
Poznanskie), ktéra posiada w swoich zasobach Poznan Congress Center, ktére dziata na
zasadzie prywatnego operatora turystyki biznesowej (PCO) wspieranego rzecz jasna przez
CB Poznah. Z kolei dobre relacje z urzedem miasta powinny przyczyni¢ sie do wypracowania
korzystnych rozwigzanh np. w zakresie darmowego transportu dla uczestnikéw kongresow lub
uzyskania poparcia wiadz dla kandydatury Szczecina podczas ubiegania sie o tytut
gospodarza réznych wydarzen.

Jedyng trudno$¢ moze stanowi¢ integracja lokalnych podmiotéw gospodarczych wokot
miejskiej spoétki i postrzeganie Convention Bureau jako neutralnego doradcy i reprezentanta
dbajgcego o rdzne grupy interesariuszy. Pewnym ograniczeniem jest réwniez niewielka
mozliwo$¢ pozyskania finansowania z innych zrodet.

W przypadku powotania do zycia Szczecinskiej Organizacji Turystycznej i Convention Bureau
dziatajgcego w jego ramach neutralnos¢ instytucji nie powinna stanowi¢ problemu. Taka forma
organizacyjno-prawna stwarza rowniez wieksze mozliwosci w zakresie zaangazowania
podmiotéw publicznych oraz prywatnych (a wiec rowniez srodkéw finansowych pochodzacych
z roznych zrodet), ale pozyskanie cztonkow i integracja lokalnego srodowiska przedsiebiorcow
bedzie wymagato czasu.
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Z kolei zasadniczg wadg tego wariantu jest to, Zze nowa organizacja tworzona jest ,od zera”, a
wiec wymaga dopetnienia obowigzkow formalnych, stworzenia struktury organizacyjnej,
rekrutacji personelu, wsparcia finansowego ze strony urzedu miasta, a takze wypracowania
rozpoznawalnosci wsréd lokalnych podmiotow gospodarki turystycznej i branzy spotkan.
Ostatni element jest tym trudniejszy, poniewaz przedsiebiorcy mogg odnies¢ wrazenie, ze
powstaje kolejny podmiot zajmujacy sie turystykg biznesowg (po fundacji Szczecin Convention
Bureau i Zegludze Szczecinskiej) i przez to niechetnie bedg podchodzié do ewentualnej
wspotpracy.

Tabela 8. Poréwnanie form organizacyjnych

CB w strukturach Zeglugi CB w strukturach LOT

Zalety bazowanie na zasobach mozliwo$¢ zaangazowania
istniejacego podmiotu podmiotéw prywatnych i
doswiadczenia z publicznych na tym samym
dotychczasowych prac poziomie (rownos¢ partneréw
istniejgce juz relacje z w ramach partnerstwa
podmiotami rynkowymi w kraju i publiczno-prywatnego)
zagranicg przy organizaciji neutralny charakter convention
wydarzen dotychczasowych na bureau
swoich obiektach dywersyfikacja zrodet
kontynuacja podejmowanych finansowania
dziatan
dobre relacje z wladzami miasta
(spotka miejska)

Wady pozorne trudnos¢ w zachowaniu koniecznos¢ powotania i

neutralnego charakteru
convention bureau (ZS = spétka
miejska)

trudnos¢ w integracji i
angazowaniu podmiotow
prywatnych dziatajgcych w
MICE

finansowanie zalezne od relacji
politycznych (mozliwosé
wprowadzania zmian po
wyborach)

ograniczone mozliwosci
korzystania z innych zrodet
finansowania (w tym konkursu
MSIT)

stworzenia struktur dla
nowego podmiotu

niska rozpoznawalnosc¢
podmiotu i koniecznos¢
wypracowania relacji z branzg
niewielkie zasoby na starcie
(potrzeba wiekszego
zaangazowania finansowego
ze strony miasta)

potrzeba znalezienia
wykwalifikowanej kadry
kolejny podmiot, ktéry w opinii
branzy moze zajmowac sie
tym samym (co kiedys stara
fundacja, a teraz Szczecin
Convention Bureau Project w
Zegludze Szczecinskiej)

Zrédto: opracowanie wiasne

Biorgc powyzsze argumenty pod uwage zdaje sie, ze najlepsza forma organizacyjno-
prawna bedzie wigczenie Convnetion Bureau w strukture Zeglugi Szczecinskiej. W takiej
sytuacji do rozstrzygniecia pozostaje kwestia wyboru nazwy, jezeli nie bedzie mozliwosci
korzystania ze Szczecin Convention Bureau.

Mozna rowniez przyjgc, ze to rozwigzanie tymczasowe i potraktowa¢ Convention Bureau w
Zegludze Szczecinskiej jako inkubator dla przysziego stowarzyszenia, tworzac sieé¢
wspoipracy w szczecinskim sektorze MICE. W takiej sytuacji Szczecinska Organizacja
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Turystyczna mogtaby juz od samego poczatku liczy¢ na wysoka liczbe cztonkdéw. Mogtby takze
nastgpic transfer pracownikow z dziatow zajmujacych sie turystykg czasu wolnego, biznesowa
i informacjg turystyczng do zespotu lokalnej organizacji turystycznej, oczywiscie wraz z
przekazaniem odpowiedzialnosci za te kwestie nowopowstatemu stowarzyszeniu. Wtedy
Zegluga Szczecinska mogtaby sie koncentrowac wytgcznie na infrastrukturze i aktywnosciach
wodnych oraz na organizacji wydarzen. Natomiast cze$¢ budzetu przeznaczana do tej pory
na turystyke w dalszym ciggu mogtaby by¢ przeznaczana na rozwdj tego sektora poprzez
sktadke cztonkowskg do SzOT. Mozliwe jest takze rozwigzanie mieszane tj. réwnolegte
dziatanie komérki w Zegludze (np. Szczecin Business Centre lub podobnie) i rozwijanie SzOT
i PCB. Mozna podzieli¢ kompetencje miedzy te dwa podmioty. Menedzer rozwoju
zrownowazonego mogtby dziata¢ w SzOT, a Specjalista do spotkan i wydarzen w Zegludze.

Bez wzgledu na wybrany wariant konieczne jest staranne dobranie kadry Szczecin Convention
Bureau i zapewnienie jej stabilnych warunkdw pracy. Turystyka biznesowa, w przeciwiehstwie
do turystyki czasu wolnego, w znacznie wiekszym stopniu bazuje na marketingu bezposrednim
i relacjach interpersonalnych. Potwierdzajg to przyktady z wielu polskich instytucji, ktérych
pracownicy stajg sie ,twarzg” reprezentowanego podmiotu, dzieki czemu mozliwe jest
zbudowanie lokalnych sieci wspétpracy, realizowanie inicjatyw ponadregionalnych, a w kohcu
tworzenie pozytywnego wizerunku miejsca poza granicami Polski. Statos¢ zespotu pomaga
réwniez w osigganiu diugofalowych celéw. Dlatego w przypadku obu powyzszych wariantéw,
poza stworzeniem przyjaznych warunkéw do pracy, niezbedne jest zapewnienie ciggtosci
finansowania oraz zabezpieczenie w budzecie odpowiednich kwot na wynagrodzenia.

Prowadzgc rekrutacje na poszczegdlne stanowiska nalezy mie¢ na uwadze, to ze
pracownikéw Szczecin Convention Bureau powinna cechowac:

o doskonata znajomos$¢ rynku turystycznego w Szczecinie,

e znajomos¢ realiow MICE w Polsce,

e wysoka kultura osobista i wysokie umiejetnosci interpersonaine,

e zdolnosc¢ do pracy pod presjg i umiejetnos¢ zarzgdzania sobg w czasie,

e biegta znajomos¢ jezyka angielskiego w mowie i piSmie (a znajomosé innych jezykéw

obcych np. niemieckiego, dunskiego, szwedzkiego stanowi dodatkowy atut),

e otwartos¢ na innych,

e skrupulatnosc¢ i kreatywnosg,

e gotowosc¢ do podrdzy i nienormowanego czasu pracy.
Kluczowe powinno by¢ rowniez przekonanie o atrakcyjnosci Szczecina jako destynaciji
turystyki biznesowe.
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PLANOWANE 0BSZARY DZIALALNOSCI CB SZCZECIN

Misja, Wizja oraz cele strategiczne na lata 2025 — 2027

Biorgc pod uwage poczatkowe stadium wspotpracy branzy MICE w Szczecnie koniecznym
jest osadzenie misji nowej struktury CB Szczecin zaréwno do wewnatrz jak i na zewnatrz.

Dlatego tez rekomendowang misjg CB Szczecin (nazwa robocza) jest:

Synergiczne wykorzystanie potencjatow ZS, miasta
Szczecina i branzy turystyki biznesowej w celu
zrownowazonego rozwoju przemystu spotkan

Szczecina. Wspéfpraca w pozyskiwaniu, obstudze i

organizacji zrownowazonych spotkan biznesowych w
miescie i budowy marki Szczecina jako destynacji
turystyki biznesowe;.

Misja ta jest komunikatem, ktéry nie powinien by¢ adresowany do odbiorcéw zewnetrznych,
ale powinien towarzyszy¢ wysitkom podejmowanym wewnatrz miasta.

Uzasadnieniem wizji sg zaréwno opinie nt. atrakcyjnosci Szczecina na mapie MICE wyrazone
w badaniu tj. miasto zielone o duzym udziale parkéw jak rowniez obiektywne atrybuty miasta
takie jak:

e Dbliskos¢ geograficzna i kulturowa Skandynawii i Niemiec, w ktérych idea zréwnowazenia jest
Zaawansowana i powazana

e Szczecin rozumie blue-deal. Wie, jak rozwija¢ sie rynkowo réwnolegle do przyrody, ktéra jest
obecna w miescie i wokot niego (Jezioro Dabie, Miedzyodrze, Zalew Szczecinski itp.).

« Zréwnowazenie jest konsekwencjg zaangazowania Zeglugi w procesy rozwoju rynku spotkan —
tworzenie plazy dla mieszkancéw w centrum miasta na wyspie Lasztownia

e Idea marki Szczecin Floating Garden 2050 jest silnym kierunkowskazem dla zréwnowazonej
turystyki i zielono-niebieskiej transformacii.
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KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU

Wizja, ktéra oddawac¢ ma planowany obraz wspétpracy i dziatan realizowanych przez branze

MICE z pomocg CB Szczecin moze wyglada¢ w sposéb nastepujacy.

Szczecin jest najbardziej zrbwnowazonym miastem z
zakresie turystyki MICE w Polsce. Dlatego chetnie
wybierajg go krajowi organizatorzy spotkan
pochodzacy z Polski zachodniej i centralnej (gtéwne
korporacje oraz stowarzyszenie Swiadome
srodowiskowo). Zagranicznymi rynkami docelowymi
Szczecina sg Niemcy, Skandynawia i Kraje Nordyckie,
ktoére doceniajg jego zrbwnowazony charakter.

Rysunek 8 Struktura wizji, misji i obszaréw strategicznych MICE w Szczecinie

VRN

Szczecin jest najbardziej
zrownowazonym miastem
MICE w Polsce
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N
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Obszary strategiczne na lata 2025 — 2027

75

RELACJE BRANZOWE

Rekomendowane dziatania strategiczne:

utworzenie CB Szczecin,
pierwsza konferencja i warsztaty branzowe,

utworzenie sieci wspotpracy dla potrzeb turystyki biznesowej - network
Szczecin,

wewnetrzne study toury podmiotéw branzy MICE w Szczecinie,

wizyty studyjne w polskich i zagranicznych CB.

organizacja forum turystyki biznesowej w Szczecinie o zasiegu regionalnym,
stworzenie katalogu obiektow i firm MICE z regionu,

stworzenie katalogu ofert wzbogacajgcych atrakcyjnos¢ Szczecina dla MICE w
regionie Pomorza Zachodniego.

INFRASTRUKTURA / INWESTYCJE

Rekomendowane dziatania strategiczne:

MARKA

analiza przestrzenna i wlasnosciowa dziatek w miescie pod katem budowy
centrum kongresowego i targowego,

okreslenie modelu finansowania i wykonanie studium prefeasibility study
udziat w targach inwestycyjnych w celu poszczekiwania inwestora i operatora

analiza celow i modeli funkcjonowania instytucji sportu i kultury w miescie
bedacych w rekach samorzgdu miejskiego pod katem optymalizacji zasobow
dla rynku turystyki biznesowej .

Rekomendowane dziatania strategiczne:

powigzanie marki Szczecin Floating Garden z turystyka biznesowg poprzez
stworzenie ksiegi identyfikacji, ambasad marki np. na lotnisku, promocja z PKP
intercity i PLL LOT,

Budowanie specjalizacji Szczecina i Pomorza Zachodniego w przycigganiu
okreslonego profilu spotkan biznesowych np. wielkogabarytowe konstrukcje
wodne i lgdowe, OZE, transport intermodalny (zgodnos¢ z inteligentnymi
specjalizacjami regionu).

okreslenie zatozen marki i certyfikacja obiektoéw i operatorow,

uzyskanie certyfikatu Szczecina jako zrownowazonej destynacji turystyki
Biznesowej (pierwsze miasto w Polsce).

ubieganie sie o organizacje znaczgcego w skali europejskiej wydarzenia
turystyki biznesowej w Szczecinie,

pozyskanie i promocja wydarzenia,



= cztonkostwo miasta w stowarzyszeniach takich jak ICCA. Utrzymywanie statej
wspotpracy i aktywne czionkostwo w miedzynarodowych organizacjach i
stowarzyszeniach skupiajgcych profesjonalistéw zwigzanych przemystem
spotkan.

ROZWOJ ZROWNOWAZONY
Rekomendowane dziatania strategiczne:

= ubieganie sie o organizacje znaczgcego w skali ogélnopolskiej wydarzenia lub
modyfikacja innego np. dotyczgcego gosp. morskiej, OZE, wody,

= pozyskanie i promocja wydarzenia,

» uruchomienie programu ambasadorow MICE Szczecina. Nawigzywanie
wspotpracy z wybitnymi i znanymi osobisto$ciami z takich dziedzin, jak nauka,
polityka, biznes i kultura m.in. w ramach Szczecinskiego Programu
Ambasadoréw Kongreséw. .

» Pozyskanie certyfikatow dla operatoréw i bazy noclegowej oraz indexu
zréwnowazonej turystyki dla miasta

» Opracowanie strategii zrownowazonej turystyki

Polityka marketingowa, Kluczowe NARZEDZIA

Wszystkie podejmowane dziatania powinny mie¢ na wzgledzie budowanie dlugotrwatej
korzysci w postaci marki miasta przyjaznego turystyce biznesowej o zréwnowazonym
charakterze. Dlatego tez podstawg oceny kazdej podejmowanej akcji promocyjnej powinno
by¢ oszacowanie czy przyczynia sie ona do budowy i promocji bardziej zrownowazonej oferty
turystyki biznesowej miasta. Nie bez znaczenia bedzie zatem wyb6r docelowych narzedzi
promocji z uwzglednieniem ich wpltywu na srodowisko naturalne i lokalng gospodarke.

Szczecin Convention Bureau powinno takze podejmowac aktywnosci skoncentrowane na
brandingu miasta, czyli na dziataniach w zakresie budowania wizerunku i tozsamos$ci miasta.
Celem takich dziatan bedzie przede wszystkim wyrdznienie go na tle innych miegjsc,
przyciggniecie organizatoréw MICE, uczestnikéw — turystéw oraz wzmacnianie wiezi z lokalng
spotecznoscig pod hastem zrownowazonej destynacji MICE.

Oto gtéwne cele dziatan zwigzanych z brandingiem miasta:

o Zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej (poprzez promowanie unikalnych walorow
miasta —w tym szczegdlnie w zakresie zréwnowazonego rozwoju, a takze innych takich
jak potgczenie miasta z zielenig i wodg, historia, kultura, atrakcje turystyczne czy
wydarzenia istniejgce w kalendarzu, jak i zapowiedzi nowych wydarzen).

e Przyciggniecie inwestorow i przedsiebiorcow (czyli budowanie wizerunku miasta jako
miejsca sprzyjajgcego biznesowi, z nowoczesng infrastrukturg i korzystnym
srodowiskiem inwestycyjnym, preferujgcego nowoczesne i zielone projekty
architektoniczne).

e Tworzenie spojnej tozsamos$ci poprzez wykorzystanie narzedzi takich jak budowanie
legacy (dziedzictwa spotkan), CSR - CSR zaangazowania spoteczno-$rodowiskowego
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biznesu i ESG — czyli dostrzegania wptywu na srodowisko, spotecznos$c¢ lokalng przy
zachowaniu tadu korporacyjnego.

Dla osiggania tych ogdélnych celéw brandingu miasta Szczecina konieczne bedzie realizowanie
zadan:

o Kreowanie wizualnej identyfikacji (np. zaprojektowanie nowego logo dla SzCB, hasta
promujgcego turystyke biznesowg w Szczecinie, materiatdw marketingowych i innych
elementéw wizualnych, ktére reprezentujg miasto),

e Wspotpraca z partnerami branzowymi w catym okresie funkcjonowania (w tym
szczegolnie: angazowanie lokalnych firm, organizacji pozarzgdowych, instytucii
edukacyjnych i mieszkancéw w dziatania promocyjne),

¢ Monitoring zaplanowanych aktywnosci i ich ewaluacja (regularna analiza skutecznosci
dziatan brandingowych i wprowadzanie ewentualnych korekt).

o Stworzenie manifestu zrownowazonej dziatalnosci CB Szczecin, ktéry bedzie
towarzyszyt niemal kazdej decyzji od miekkich dziatan, az po inwestycje w
infrastrukture kongresowa.

Dobrze zaplanowany i przeprowadzony branding miasta na rynku turystyki biznesowej, w tym
szczegolnie z wykorzystaniem dziatan na rzecz zrobwnowazonego rozwoju, moze przyniesc
diugofalowe korzysci zarébwno gospodarcze, jak i spoteczne, budujgc trwatg marke, ktora
przycigga organizatorow, uczestnikow, a takze inwestoréw w infrastrukture turystyczna.

W zakresie dziatan promocyjnych rekomenduje sie zastosowanie paradygmatu promocji
zaktadajgcego, iz w procesie komunikacji kazda organizacja / miasto moze osiggac¢ cele
zawarte w hasata okreslonych akronimem (AIDA):

o ATTENTION (zwrdcenie uwagi)
e INTEREST (zainteresowanie)

o DESIRE (pozadanie)

e ACTION (dziatanie/ interakcja).

Cele te osigga sie za pomocg 5 narzedzi promoc;ji (tzw. promotion-mix) w wykorzystywanych
W procesie zarzgdzania marketingowego:

¢ REKLAMA

e PUBLIC RELATIONS

e SPRZEDAZ OSOBISTA

e MARKETING BEZPOSREDNI
e PROMOCJA SPRZEDAZY

Odnoszgc sie w planowaniu dziatan marketingowych do celéw i narzedzi promocji mozna
wskazaé kluczowe dziatania w zakresie efektywnej komunikacji, zalecane takze dla convention
bureau.

Z uwagi na poczatkowy etap rozwoju Szczecin Convention Bureau i miasta Szczecina jako
rozpoznawalnej destynacji na rynku turystki biznesowej zaleca sie, aby na poczatku dziatan
najwiekszg wage przywigzywac do aktywnosci promocyjnych, ktére zwrdcg uwagg na miasto
Szczecin (ATTENTION), a nastepnie do innych aktywnosci promocyjnych pozwalajgcych
osiggngc¢ pozostate cele dla miasta Szczecina.
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Opracowanie aktywnej witryny internetowej z opisem miejsc konferencyjnych i
kongresowych,

Organizacja kalendarza wydarzen (wersja elektroniczna i wersja drukowana)

Kampanie promocyjne na wydarzeniach biznesowych juz realizowanych na terenie miasta
(plakaty, postery — pokazujgce najwieksza miejsca / obiekty konferencyjne, a takze atrakcje
czasu wolnego dla podrézujgcych stuzbowo)

Przygotowanie i dystrybucja folderu opisujgcego obiekty konferencyjne, a takze atrakcje
czasu wolnego dla os6b przebywajgcych w miescie

Przygotowanie i wykorzystywanie rollup na wydarzeniach w miescie jak i w trakcie
wydarzen, na ktére mogg pojechaé¢ pracownicy SzCB

Zamieszczenie obiektow konferencyjnych na wszelkich mapach turystycznych miasta i
regionu,

Zamieszczanie obiektéw konferencyjnych na wszelkich mapach i w rankingach obiektow
dbajgcych o zréwnowazony rozwdj.

Utrzymanie duzej aktywnos$ci w réznych social mediach (w tym szczegdlnie w LinkedIn)
pozwalajgcej na zamieszczenie wielu merytorycznych informacji o Szczecinie, obiektach
konferencyjnych jak i realizowanych wydarzeniach w miescie,

Tworzenie wewnetrznych rankingéw obiektow konferencyjnych (wedtug réznych kryteriow,
np.: najwiekszej Sali konferencyjnej, najwiekszej liczby atrakcji dodatkowych w obiekcie
spotkan lub poblizu, itp.),

Uczestnictwo w rankingach i statystykach réznych instytucji opracowujgcych Raporty
(zarowno w kraju jak i zagranicg),

Prowadzenie warsztatdéw specjalistycznych w zakresie doskonalenia kompetencji i
umiejetnosci podmiotéw funkcjonujgcych takze na rynku turystki biznesowej,

Aktywne (wyjazdy na wczesniej umdwione spotkania) uczestnictwo w kongresach,
konferencjach i innych wydarzeniach biznesowych poswieconych przemystowi spotkan,
Nawigzanie wspétpracy z influencerami podejmujacymi sie w opisach miasta, turystyke w
miastach, hotele i ich zaplecze konferencyjne,

Nawigzanie wspoéipracy z instytucjami podejmujgcymi dziatania z zakresu
zréwnowazonego rozwoju.

Organizacja stoiska promujgcego obiekty konferencyjne miasta Szczecin (a takze inne
atrakcje czasu wolnego) na wybranych wydarzeniach biznesowych (np.: IMEX w Londynie,
IBTIM w Barcelonie, IMEX we Frankfurcie, ITB w Berlinie, Conventa Experience w
Lublianie), a takze targach turystycznych w Polsce (Poznan, Warszawa),

Ustawianie punktow informacyjnych w trakcie najwiekszych wydarzehn biznesowych w
miescie w najwazniejszych obiektach wydarzen,

Organizowanie tzw. study tour dla wybranych grup zawodowych, znaczgco wptywajgcych
na ksztatt i rozwdéj przemystu spotkan w regionie: dziennikarzy branzowych, menadzeréw
kluczowych sieci hotelowych istniejgcych w Szczecinie hoteli, organizatoréw wydarzen juz
istniejgcych w mieécie,



e Co najmniej dwa razy do roku spotkanie z lokalng branzg spotkan (tak aby podsumowac
ubiegty rok i wprowadzi¢ w nowy rok dziatan SzCB),

e Organizowanie programu ,Ambasador Miasta i projektu Meet in Szczecin” kierowanego do
najwiekszych organizacji miedzynarodowych w réznych branzach i dziedzinach nauki, z
wykorzystaniem (zaproszeniem do wspotpracy) znaczgcych w danej dziedzinie osob nauki,
wybitnych praktykéw, sportowcow, osoby ,$wiata” kultury, zwigzanych z miastem Szczecin,

¢ Organizowanie szkolen, warsztatow i innych form spotkah z przedstawicielami branzy
MICE, gdzie uczestnicy bedg informowani o podejmowanych przez Szczecin Convention
Bureau dziataniach na rzecz zrbwnowazonego rozwoju, certyfikaciji, kryteriach waznych dla
zleceniodawcoéw, przyktadach innych miasta z zagranicy.

o Newsletter dla zainteresowanych, obejmujgcy informacje o biezgcych aktywnosciach SzCB
w zakresie promociji, zrGwnowazonego rozwoju, dziatalnosci operacyjnej — wyjazdow, study
tours,, podejmowanych badaniach rynkowych, gosciach specjalnych w regionie/miescie,

e Prowadzenie badan ankietowych z wykorzystaniem internetowych lub mobilnych narzedzi
komunikacji,

e Prowadzenie badan ankietowych (wywiadéw bezposrednich — osobistych ,in person”)
podczas wybranych, najwazniejszych dla miasta wydarzeniach biznesowych,

e Uruchomienie aplikacji mobilnej o Szczecinie z atrakcjami czasu wolnego dla gosci
konferencyjnych.

o Dla wywotania okre$lonego dziatania/reakcji klienta w okreslonym czasie warto
wykorzysta¢ promocje sprzedazy:

e co najmniej raz w roku inicjowac i koordynowaé¢ w miescie kampanie niskich cen produktow
miasta Szczecin (we wspotpracy z prywatnymi przedsiebiorcami) - > ,Szczecin za pét ceny”

e uruchomic budzet promocyjny miasta na promocje Szczecina z wykorzystaniem wydarzen
zlokalizowanych w Szczecinie

e ustanowi¢ zasady wykupu pakietdw promocyjnych od organizatoréw lokujgcych wydarzenia
w miescie Szczecin

e wprowadzi¢ pakiet lojalnosciowy dla turystéw biznesowych (uczestnikow konferencji i
kongresow),

e utrzymywaé obnizone ceny (na roézne ustugi w miescie) dla uczestnikdw okreslonych
wydarzen biznesowych w miescie (np. bilety do MCN, Fabryki Wody).

SEGMENTACJA, GRUPY DOCELOWE | KIERUNKI PROMOCII

Funkcjonowanie w miescie Convention Bureau pozwala na szerokie interakcje roznych
podmiotéw rynkowych zainteresowanych rozwojem rynku wydarzen w regionie. Jest to duza i
ré6znorodna grupa interesariuszy. Poczawszy od instytucji administracji publicznej, przez
przedsiebiorstwa prywatne, jak i indywidualnych partneréw (mieszkancéw oraz osoby
odwiedzajgce).
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Waznym aktorem sg przedstawiciele samorzadu terytorialnego. Wynika to z faktu, ze wtadze
lokalne mogg by¢ gestorami obiektow konferencyjnych i innych przestrzeni wykorzystywanych
na potrzeby organizacji wydarzen. Poparcie dla kandydatury miasta w staraniu sie o prawo do
goszczenia spotkania wyrazone przez prezydenta lub burmistrza miasta w formie listu
intencyjnego, a takze ich deklaracja udziatu np. w otwarciu konferencji moze tez stanowi¢
wazny argument dla organizatora wydarzenia podczas wyboru lokalizacji. Podobnie moze
zadziata¢ zapewnienie bezptatnej komunikacji dla uczestnikéw eventu. Convention bureau
pomaga w pozyskaniu wsparcia witadz, a takze wielokrotnie wspotpracuje z réznymi
jednostkami lokalnego samorzadu i innymi publicznymi podmiotami, ktére odpowiadajg za
promocje gospodarczg regionu i/lub pozyskiwanie inwestorow. Ukierunkowanie na rozwoj
spoteczno-gospodarczy powoduje ponadto, ze waznym interesariuszem convention bureau sg
réwniez mieszkancy miasta.

Grupami docelowymi miasta Szczecina sg aktualnie mate i Srednie firmy a takze duze
korporacje pochodzace z obszaru Polski Zachodniej i Centralnej. Wzmocnieniu wiezi z tymi
klientami sprzyja poprawiajgca sie dostepnosc¢ komunikacyjna samochodowa i kolejowa.

W Szczecinie sg takze zauwazalne wydarzenia realizowane przez stowarzyszenia z terenu
catej Polski. W perspektywie wielu lat dziatania SzCB jest to takze atrakcyjny klient docelowy.

Uwzgledniajgc siedzibe zleceniodawcy, w tym szczegdlnie jego potozenie poza granicami
Polski, to aktualnie najczestszym klientem sg przedsiebiorstwa posiadajgce siedzibe na ternie
landow przygranicznych Niemiec oraz Dani i Szweciji.

Zaktada sie takze, ze oferta Szczecina bedzie wyroznia¢ sie w zakresie aspektu turystyki
zrownowazonej, co bedzie stanowito jej unikalny atrybut sprzedazowy na rynku polskim.
Pozwoli to zainteresowac realizacjg spotkan turystyki biznesowej w Szczecinie podmioty, ktore
do tej pory nie rozwazaty miasta jako miejsca organizacji imprez i spotkan.

Generalny podziat klientow na rynku turystyki biznesowej na klientow instytucjonalnych
(zleceniodawcow, wyspecjalizowanych organizatoréw) i indywidualnych (uczestnikow
wydarzen), z uwagi na wiele rézni¢ miedzy nimi i kryteriéw podziatu , a takze catkowicie inne
potrzeby wzgledem aktywnosci CB, wymaga przedstawienia tej segmentacji rynku dla CB w
osobnych czesciach.

Przy czym w procesie aktywnosci biznesowej convention bureau, klienci instytucjonalni
stanowig priorytetowg grupe adresatéw zaréwno promocji i wzajemnej wspoipracy (CB
Swiadczy ustugi nieodptatnie). Podziat ich opiera sie gtownie o kryteria emporiograficzne.

Przy segmentacji rynku instytucjonalnego klienta dla Szczecin Convention Bureau
wykorzystano 26 kryteriow podziatu (tabela 3.). W procesie ich identyfikacji i doboru
wykorzystano przeglad literatury przedmiotu, raportéw i innych opracowan, w ktérych
podejmowano sie wyodrebnienie na segmentow rynku instytucjonalnego (w tym takze turystyki
biznesowej). Kazde z tych 26 kryteriow pozwala podzieli¢ klientow na dwie lub wiecej grup
klientéw (klientow wzglednie jednorodnych - podobnych do siebie pod wzgledem okreslonych
cech, potrzeb, zachowan, a takze sktonnosci do ewentualnej organizacji swojego wydarzenia
w Szczecinie).
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SzCB w poczgtkowym etapie funkcjonowania i rozwoju marki Szczecin na rynku wydarzen
biznesowych i spotkan konferencyjnych powinno w swoich dziataniach skupi¢ sie przede
wszystkim na klientach instytucjonalnych opisanych jako:

przedsiebiorstwa (organizacje nastawione na zysk, chetniej ponoszg wydatki,
poswiecajg swoj czas w budowanie relacji z pracownikami, dostawcami, odbiorcami,

chcac zrealizowaé swoje wydarzenie w wyjgtkowym miejscu z dodatkowymi ustugami

powinny to byé duze firmy (250 pracownikéw i wiecej), ktére rozwijajg swoje
kompetencje i kapitat ludzki / intelektualny w procesach zarzgdzania obejmujgcych
dtugi horyzont czasowy, poprzez organizowanie duzych wydarzen

przedsiebiorstwa z branz mocno konkurencyjnych i szybko rozwijajacych sie rynkow,
... ktére dziatajg na ternie catego kraju lub/i zagranica,

- zatem firmy, ktore powstaty, po przystgpieniu Polski do UE, firmy, ktore skorzystaty z
funduszy unijnych jako impulsu do ich rozwoju

... mogag to by¢ firmy gtéwnie ustugowe i w drugiej kolejnosci produkcyjne

Swojg siedzibe majg w Polsce lub Unii Europejskiej — dlatego tatwiej z nimi rozmawiac
— prawdopodobnie wiedzg, gdzie jest Szczecin ©

Tacy klienci zazwyczaj realizujg raz na pot roku lub czesciej jakie$ wazne dla nich
wydarzenie biznesowe, ktére staje sie kamieniem milowym w ich rozwoju (rozwoju ich
relacji z pracownikami, klientami, udzialowcami, dostawcami) — zatem mozna te firmy
~wy$ledzi¢” w takiej aktywnosci i podejmowac préby nawigzania relaciji,

S3g to firmy z udziatem wiekszosciowym lub mniejszym wiasciciela z kraju UE,

Oni raczej nigdy wczesniej nie podejmowali sie proby kontaktu i budowania relacji z

Dziatajg na mocno konkurencyjnym rynku o duzej dynamice rozwoju/zmian,
Sg to firmy o duzej rozpoznawalnosci w swoich branzach, gdzie pracownicy sg
przyzwyczajeni do duzej mobilnosci,

[ ]
poza obiektem wydarzenia)
[ ]
[ ]
[ ]
Zeglugg Szczecinska,
[ ]
[ ]

Takie organizacje majg w swoich zasobach dzialy/ osoby odpowiedzialne za
organizowanie takich waznych dla nich wydarzenh biznesowych

Tabela 9. Targeting na rynku instytucjonalnym SzCB

Kryteria podziatu

Grupy klientow

Cel biznesowy klienta

Przedsiebiorstwa

Organizacje non-profit

Administracja publiczna

Wielkos¢ organizacji mikro mate Srednie duze
branze dynamicznego rozwoju
j ZE
Rodzaj aktywnosci gospodarczej i Spotkania konf. i Turystyka (w tym hotele, i, falrmaqa, rjnedycyna,“O ! .
owigzania z rynkiem wydarzen wydarzenia biznes org. wydarzen) Zrownowazony rozwol, inne
P ' ’ konstrukcje wielkogabarytowe
ladowe i morskie)
Obszar dziatania (gdzie majg swoich w Szczecinie woj. zachodniopomorskie W catej Polsce Zagranica
klientéw) (lokalne) (regionalne) (ogdlnopolskie) (miedzynarodowe)
Dodwi - N
os$wiadczenie n.a rynku Istnieje od 2022 r. powstata w latach 2015 Powstata w latach 2004-2015 Powstata przed
(czas trwania) 2021 2004
+ konstrukcje
Sektor gospodarki Produkcja Handel Ustugi wielkogabarytowe
ladowe i morskie
Zrédto kapitatu wasnoéciowego Szczecin Polska UE Inne kraje
Siedziba gtéwna organizacji /firmy Szczecin Polska UE Inne kraje
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Liczba realizowanych wydarzen biz. w

12 wydarzen i

. 0-1 2-6 7-11 L
ciggu roku wiecej
Dotych Z i . . .
ye Cz,asowe zaangazowanie we brak mate $rednie duze
wspotprace z Zeglugg Szcz.
Poziom konkurencyjnosci runku . . s
. mata Srednia duza
docelowego klienta
Dynamika rozwoju rynku Mata Srednia duza
Rozpoznawalnos$é marki , . .
. Mata Srednia duza
zleceniodawcy
Mobilnos¢ pracownikéw Mata Srednia duza
. . , Dostawca ustug Organizator wydarzen . 3 n
Rola podmiot rzemysle spotkan o Zleceniodawca bezposredni
P lotuw przemy P czgstkowych (DMC, PCO, PMP, iinne.) P
Poziom globalizacji / . . :
) . o ) Mat d
internacjonalizacji w sektorze klienta aty >rednt L)
Realizacja dziatan w zakresie . . . .
. . . zadna mata Srednia Duza
ZrOWnNowazonego rozwoju
Przynaleznos$¢ do organizacji Tylko do do
2 z . ganizaclt Brak y do ogdlnopolskich .
branzowych regionalnych miedzynarodowych
Powigzanie ,,osobls_te zZ miastem sedlna TEE ¢rednie Duze
Szczecin

Czas trwania wydarzenia

Jednodniowe
(bez noclegu)

1 dzien (z jednym
noclegiem uczestnikow)

2 dni (co najmniej 1 nocleg)

3 dni i dtuzej (2 lub
wiecej noclegow)

Preferowane miejsce wydarzenia

Hotel lub inna baza

Centrum konferencyjne/

Obiekt kultury

inne

noclegowa szkoleniowe
Powtarzalnos¢ planowanego . . . .
. jednorazowe Powtarzalne nieregularnie Powtarzalne regularnie
wydarzenie
Planowana liczba uczestnikdw Lo
. 10 do 50 os. 51 -250 os. 251 -500 os. 501 os. i wiecej
wydarzenia

Planowany rodzaj wydarzenia

Targi i wystawy

Kongres/ konferencja/ gala

Szkolenie, seminarium,
sympozjum, warsztat

Incentive travel

Planowany sezon (miesigce) w roku -
dla wydarzenia

XH-11

n-v

VI-VIII

IX-XI

Planowany rodzaj wydarzenia ze wzgl.

na dostepnosc

otwarte

zamkniete

mieszane

Zrédio: opracowanie wtasne

[ ]- gtéwne segmenty klientéw wyodrebnione wedtug okreslonych kryteriow
[ |- uzupetniajgce segmenty klientéw wyodrebnione wedtug okreslonych kryteriow (obstuga w kolejnych

latach)

e Poziom internalizacji jest tam wysoki, a realizacja dotychczasowych dziatan w zakresie
zréwnowazonego rozwoju ha srednim lub niskim jeszcze poziomie (ale jego znaczenie
rosnie), szczegolnie w branzach takich jak OZE.

e Firmy takie dziatajg dos¢ transparentnie i sg cztonkami wielu ogdlnopolskich i
miedzynarodowych organizacji branzowych (w sowich branzach),

¢ Powigzanie osobiste z miastem Szczecin jest dotychczas niewielkie,

ktére organizujg dwudniowe wydarzenia (lub dluzsze) sg

szczegolnie atrakcyjne dla Szczecina (w celu wykorzystania istniejgcych zasobdéw

e Przedsiebiorstwa,

miasta),

e za gtdbwne miejsce wydarzenia wybierajg niekonwencjonalne obiekty kultury, muzea,
galerie, zamki — ale takze korzystajg chetnie z ustug hoteli jako miejsca noclegu i

wyzywienia,

e przedsiebiorstwa te realizowac¢ bedg w Szczecinie spotkania/ wydarzenia wyjgtkowe
dla swoich uczestnikow, w zwigzku z tym bedg to wydarzenia raczej jednorazowe lub
powtarzalne nieregularnie, raczej duze 251 — 500 osob, typu (w nazwie) kongres /
konferencja/ gala (ze wzgledu na swojg range)

e to przedsiebiorstwa, ktdre realizujg takie wydarzenia jesienig, tak aby podsumowac rok
i zapowiedzie¢ dziatania w nowym roku, ktére adresujg dla okreslonej z listy
(zamkniete) grupy uczestnikéw.
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Przy segmentacji rynku klienta indywidualnego (odwiedzajgcego Szczecin uczestnika
konferencji) dla Szczecin Convention Bureau Project wykorzystano 26 kryteriow podziatu
(tabela 4.). W procesie ich identyfikacji i doboru wykorzystano przeglad literatury przedmiotu,
raportow i innych opracowan, w ktérych podejmowano sie wyodrebnienie na segmentéw rynku
instytucjonalnego (w tym takze turystyki biznesowej). Kazde z tych 26 kryteriow pozwala
podzieli¢ klientéw na dwie lub wiecej grup oséb odwiedzjgcych Szczecin (klientdow wzglednie
jednorodnych - podobnych do siebie pod wzgledem okreslonych cech, potrzeb, zachowan, a
takze sklonnosci do ewentualnej skorzystania z oferty miasta Szczecin poza obiektem
konferencyjnym).

W kolejnym etapie funkcjonowania i rozwoju marki Szczecin na rynku wydarzen biznesowych
i spotkan konferencyjnych (po okresie kilku do kilkunastu miesiecy dziatan gtownie na rzecz
klientéw instytucjonalnych) SzCB powinno w swoich dziataniach skupi¢ sie takze na
odwiedzjacych indywidualnych opisanych jako:

e Osoby, ktore sg tzw. ,aktywnymi uczestnikami” wydarzen (czyli szybko podejmuja
decyzje o checi udziatu w wydarzeniu, zapoznajg sie z wszystkimi dokumentami,
opisami i zaleceniami organizatora i miasta, chetnie wchodzg w interakcje z miastem i
organizatorem na portalach spotecznosciowych)

e Sgto uczestnicy, ktérych gidwna rolg na wydarzeniu jest ,pojawi¢ sie” w zwigzku z tym
majg czas na dodatkowe aktywnosci w miesScie i przywigzujg duzg wage do
zaspokojenia potrzeb prywatnych (nieoficjalnych) a nie tylko firmowych (oficjalnych).

o S3to osoby sktonne do ponoszenia dodatkowych wydatkéw,

o Osoby, ktére nigdy jeszcze nie byty w Szczecinie lub bylty tylko raz w swoim zyciu,

e Pracujg w sektorach ustugowych o wysokiej dynamice rozwoju i interakcji z innymi
ludZzmi, w zwigzku z tym chetnie pojawiajg sie w miejscach umozlwiajgcych im ,bliski
kontakt z naturg”,

¢ Przyjada na wydarzenie firmowe, za ktére w catosci gtéwne koszty ponosi firma ich
zapraszajgca lub delegujaca,

o Mieszkajg w Polsce lub regionach graniczacych z Polskg w Niemczech,

Tabela 10. Targeting klientéw indywidualnych SzCB

Kryteria Grupy klientow

Poziom zaangazowania w wydarzenie

Aktywny uczestnik

Uczestnik bierny

Osoba towarzyszaca

Funkcja osoby w wydarzeniu

Panelista/ prelegent

Wystawca/ obstuga stoiska

Sponsor lub inny VIP

Uczestnik ,zwykty”

Funkcja w organizacji/
przedsiebiorstwie

Pracownik ,,zwykty/
szeregowy”

Menadzer nizszego szczebla

Menadzer wiasciciel
szczebla

Wiasciciel / osoba
organu nadzoru

Sktonnosc¢ do organizowania

It Sredni duz
dodatkowych aktywnosci w miescie mata srednia uza
Sktonnos¢ do ponoszenia dodatkowych , . .
. o mata Srednia duza
wydatkédw w miescie
T -
iczba dotychczaspwych wizyt w 0 1 2-6 7 i wiecej
Szczecinie
Sektor gospodarki Produkcja Handel Ustugi +Nauka
Sposéb finansowania pobytu w miescie 100% flrm?/ Czesciowo organlzaCJa Catkowicie wla.sny koszt
organizacja delegujaca uczestnika
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Miejsce zamieszkania uczestnika Szczecin Polska UE Inne kraje
Aktywnos’c k'onfere'zncyjna 01 26 711 12 wy.darz.en i
(L. wydarzen biz. w ciggu roku) wiecej
Pref 5 j
referowany sposob transportu (dojazd PKP Autobus dalekobiezny Samochdd os. Samolot/ prom

do Szczecina)

Grupa wiekowa (generacja) ,baby boomer” Gen. X Gen.Y Gen. Z i millenials
Ptec kobiety mezczyzni inne
Sprawnos¢ fizyczna Mata Srednia duza
Rozpoznawalno$¢ marki Szczecin Mata Srednia duza
Preferowany jezyk komunikacji Polski Angielski Niemiecki inny
Sk $¢ d jazd b . ) .
onnos¢ do przyjazdu z osobg Mata ¢rednia dusa
towarzyszaca
W P i — -
Sktonnosé do |nterfa cji ze administracja mata ¢rednia duza
miasta
Sw@domosc‘ dziatari na rzt-ecz brak mata Srednia duza
zZréwnowazonego rozwoju
Przynaleznos¢ do organizacji Tylko do , . do
v . & ) Brak y do ogdlnopolskich .
branzowych regionalnych miedzynarodowych
Powigzanie , osobiste” bami , . .
owigzanie ,,050 |s‘e z osobami ze sadne mate ¢rednie Duze
Szczecina

Czas trwania wydarzenia

Jednodniowe
(bez noclegu)

1 dzien (z jednym noclegiem
uczestnikow)

2 dni (co najmniej 1
nocleg)

3 dni i dtuzej (2 lub
wiecej noclegéw)

Hotel lub inna baza

Centrum konferencyjne/

Miejsce wydarzenia ) Obiekt kultury inne
noclegowa szkoleniowe
Powtarzalno$é planowanego . . . . .
. jednorazowe Powtarzalne nieregularnie Powtarzalne regularnie inne
wydarzenie
Planowana liczba uczestnikow Lo
z . z 10 do 50 os. 51 -250 os. 251 —500 os. 501 os. i wiecej
wydarzenia

Planowany rodzaj wydarzenia

Targi i wystawy

Kongres/ konferencja

Szkolenie, seminarium,
sympozjum, warsztat

Incentive travel

Zrédto: opracowanie wtasne

|:| - gtéwne segmenty klientéw wyodrebnione wedtug okreslonych kryteriéw

|:| - uzupetniajgce segmenty klientéw wyodrebnione wedtug okreslonych kryteridw (obstuga w kolejnych

latach)
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e Zazwyczaj w ciggu roku uczestniczg w 2 do 6 wydarzen i chetnie przyjezdzajg na nie

samochodem, co zapewnia im swobode do ewentualnego dotarcia do atrakcji dalej
oddalonych od miejsca konferenciji i swobode godziny przybycia i odjazdu,

S3 to osoby urodzone przed 1980 r., ktdére z uwagi na swoje doswiadczenie i wiedze
(a takze autorytet w swoich organizacjach) zajmujg stanowiska kierownicze nizszego
jak i wyzszego szczebla,

Osoby w tej grupie klientéw charakteryzujg sie dobrg sprawnoscig fizyczng, a takze
dbajg o swojg sprawnos¢ fizyczng, chetnie spacerujg, ,zdrowo sie odzywiajg” a zatem
przywigzujg duzg wage do zrownowazonego rozwoju w swoim otoczeniu statym i tam,
gdzie przyjezdzajg

Raczej przyjadg sami, w niewielkim stopniu znajg Szczecin i chetnie gromadzg
informacje o miescie i atrakcjach,

Sg to czesto cztonkowie réznych organizacji spotecznych i/lub branzowych, chetnie
wchodzg w interakcje z innymi osobami,

Spedzg w Szczecinie dwa dni lub wiecej

Przyjadg do Szczecina na wydarzenie, ktére jest pierwszy raz w Szczecinie, z liczbg
uczestnikow 251-500 osdb,

... i jest to dla nich wazne wydarzenie biznesowe w nazwie wykorzystujgce ,kongres”,
.konferencja”, ,gala”.



KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU
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DZIALANIA EDUKACYINE

Dziatania edukacyjne Szczecin CB powinny koncentrowa¢ sie na nastepujgcych obszarach:

Networking i integracja

Bidding proces

Zrownowazona turystyka biznesowa
Budowanie legacy

PwbdPE

Networking i integracja

Pierwszy obszar ma na celu integracje lokalnego srodowiska podczas cyklicznych spotkan.
Mogg sie one odbywac raz lub dwa razy w roku i powinny umozliwi¢ dyskusje o kierunkach
rozwoju turystyki biznesowej w Szczecinie oraz omowienie biezgcych wyzwan. Poczatek
wspotpracy wymaga jednak wyjasnienia, czym jest conventon bureau i w jaki sposdb moze
wspieraC dziatania przedsiebiorcow z sektora MICE. Nalezy wskazac, jakie zadania bedzie
realizowato Szczecin CB i jakg ma wizje wspotpracy z roznymi grupami interesariuszy. To
réwniez dobra okazja do stworzenia podwalin pod inicjatywe na wzér Krakéw Network.

Podczas wspomnianych spotkan nalezy rowniez omowicC kwestie gromadzenia statystyk na
temat stanu i perspektyw rozwoju turystyki biznesowej w Szczecinie. Trzeba tu wskazac nie
tylko wytyczne wynikajace z cztionkostwa w ICCA czy aspiracji do uzyskania rekomendacji
Poland Convection Bureau, ale tez rozwazy¢ ewentualne potrzeby zbierania bardziej
szczegotowych informacji poprzez badania prowadzone regularnie lub ad hoc.

Ponadto, przyblizenie dziatalnosci Szczecin CB powinno odby¢ sie w lokalnym srodowisku
naukowym. To pracownicy szczecinskich uczelni sg potencjalnymi ambasadorami miasta na
miedzynarodowym rynku spotkan, ze wzgledu na zaangazowanie w prace komitetow
naukowych i organizacyjnych réznorodnych konferencji, a takze czionkostwo w
stowarzyszeniach. Dzigki SzCB badacze powinni dysponowac argumentami przemawiajgcymi
na korzy$¢ stolicy woj. zachodniopomorskiego jako znakomitej lokalizacji spotkan
miedzynarodowych, ale przede wszystkim powinni by¢ przekonani, ze w razie potrzeby
otrzymajg wsparcie, w szczegdlnosci w kwestiach organizacyjnych, ktére wczesniej mogty
stanowi¢ znaczgcg bariere w wysuwaniu kandydatury Szczecina na gospodarza wydarzen.

Bidding process

W zwigzku z faktem, Ze dotad w Szczecinie organizowano gtdwnie mniejsze wydarzenia
korporacyjne, warto rozszerzy¢ portfolio szczecinskich eventow biznesowych i zapoznac
przedsiebiorcéw i przedstawicieli innych instytucji z przebiegiem tzw. bidding process, czyli
procesem ubiegania sie o prawo do goszczenia spotkan stowarzyszen miedzynarodowych. W
ramach tego obszaru powinna odby¢ sie dyskusja, jakie spotkania nalezatoby przyciggac¢ do
Szczecina, odnoszac sie nie tylko do ich wielkosci i kluczowych segmentow, lecz takze z
uwzglednieniem rozwijania strategicznych branz w miescie i regonie (OZE, turystyka
zréwnowazona, transport morski). Z kolei podczas warsztatéw nalezy oméwi¢ poszczegdlne
etapy pozyskiwania spotkan miedzynarodowych, tgcznie z tworzeniem tzw. bid booka, czyli
dokumentu prezentujgcego kompleksowg oferte miasta jako potencjalnego gospodarza
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wydarzenia. Warsztaty te powinny wiec dostarcza¢ nie tylko teoretyczng wiedze, ale takze
umiejetnosci praktyczne, dlatego powyzsze kwestie najlepiej przedyskutowac na podstawie
studiéw przypadkéw z bardziej doswiadczonych miast np. Miedzynarodowego Kongresu
Astronautycznego IAC, ktory w 2027 r. odbedzie sie w Poznaniu®*.

Zrownowazona turystyka biznesowa

Pragnac stworzy¢ ze Szczecina wiodgcg destynacje turystyki zrownowazonej, convention
bureau powinno podjg¢ dziatania edukacyjne réwniez w tej tematyce. Przede wszystkim
nalezy zapoznaé branze z kryteriami Global Sustainable Tourism Council (GSTC — Swiatowa
Rada Turystyki Zrébwnowazonej) opracowanymi dla sektora MICE i obejmujgcymi wytyczne
dla obiektow konferencyjnych, organizatorow wydarzen oraz samych wydarzen®. Na ich
podstawie mozna stworzy¢ lokalny system certyfikacji zrownowazonych przedsigbiorstw, ale
lepszym rozwigzaniem bedzie raczej zachecenie i przeszkolenie praktykow pod katem
uzyskania jednego z uznanych, miedzynarodowych certyfikatow (np. Green Key, Green Globe
czy Good Travel Seal).

Docelowo réowniez Szczecin powinien potwierdzi¢ status zréwnowazonej destynacji. Moze to
uczyni¢ poprzez wigczenie sie do benchmarkingowe;j inicjatywy GDS-Index®®, w ktorej polskim
pionierem byt Krakow®’. Drugim sposobem, ktéry moze by¢ prowadzony réwnolegle, jest
uzyskanie certyfikatu dedykowanego regionom turystycznym (np. Green Destination,
Biosphere Destinations czy TourCert).

W pierwszej kolejnosci nalezy skupi¢ sie na mozliwosci dotgczenia do GDS-Index, ktéra da
szanse na porownanie miasta na arenie miedzynarodowej oraz uczenie sie od najlepszych.
Udziat w tej inicjatywie jest o tyle zasadny, ze pierwotnie zostata stworzona z myslg o
wydarzeniach i sektorze MICE, a nastepnie rozszerzono jg na turystyke ogdtem. Z kazdym
rokiem GDS-Index jest coraz bardziej rozpoznawalny i coraz czesciej organizatorzy spotkan
pytajg o to, czy miasto jest notowane w rankingu i jakg pozycje zajmuje, gdy decydujg o
wyborze lokalizacji dla swojego wydarzenia.

Przedstawiciele DMOs i CVBs pragnacy wiaczy¢ reprezentowang destynacje do inicjatywy
mogg skorzysta¢ z jednego z dostepnych planéw: standard lub premium, ktére tgczg sie z
wydatkiem rzedu przynajmniej 4 600 EUR rocznie. Oba plany réznig sie przede wszystkim
liczbg godzin gwarantowanych konsultacji, ale w obu przypadkach sciezka uczestnictwa jest
jednak taka sama:

e Specjalisci GDS-Index wyjasniajg najwazniejsze kwestie dotyczgce udziatu w
inicjatywie i konstrukcji wskaznika. Dostarczajg réwniez niezbedne materiaty i
narzedzia umozliwiajgce dokonanie oceny.

o Kolejnym krokiem jest zbieranie przez DMO lub CVB danych o miescie, pozwalajgcych
na udzielenie odpowiedzi na 77 pytan®, a tym samym dokonanie jego oceny i
porownanie z innymi destynacjami ogétem oraz w ramach 4 kluczowych obszarow
(rysunek 7.).

64 https://www.poznan.pl/mim/info/news,1180/po-60-latach-miedzynarodowy-kongres-astronautyczny-
iac-ponownie-w-polsce,239889.html

85 https://www.gstcouncil.org/wp-content/uploads/GSTC-MICE-Criteria-2024-2.pdf

66 https://www.gds.earth/index/

87 https://www.pot.gov.pl/pl/pcb/news/krakow-pierwsze-polskie-miasto-ktore-dolaczylo-do-gds-index

68 W 2024 r. https://www.gds.earth/wp-content/uploads/Methodology.pdf
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o Wynik miasta moze by¢ na biezgco monitorowany i porébwnywany z innymi, a na
zakonczenie procesu oceny zespot GDS-Index tworzy szczegétowy raport, w ktérym
wskazywane sg zrownowazone dziatania prowadzone w regionie, jego mocne strony,
a takze dedykowane rekomendacje pokazujgce, w jaki sposéb mozna ulepszyc
obszary wymagajgce poprawy.

Environmental Social Performance
Performance (12 pytan)

(20 pytan)
GDS-Index

Destination Management
Performance

Supplier Performance
(16 pytan) (29 pytan)

Rysunek 9. Kluczowe obszary oceny w GDS-Index wraz z liczbg pytan w 2024 r.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: https://www.qds.earth/wp-content/uploads/Methodology.pdf

Kazdy z obszaréw oceny (rysunek 7.) nawigzuje do poszczegolnych Celéw Rozwoju
Zrownowazonego (Sustainable Developement Goals — SDGs). Wiekszos¢ wskaznikow
czgstkowych dotyczy ocenianej destynacji, ale cze$¢ ma charakter bardziej ogdlny -
odnoszgcy sie do kraju, w ktérym miasto sie znajduje. Taka sytuacja ma miejsce gtéwnie w
odniesieniu do wymiaru spotecznego rozwoju zrownowazonego, poniewaz podczas oceny
uwzglednia sie m.in. wynik kraju w Corruption Perception Index® oraz nastepujgcych
kategoriach Social Progress Index™: Personal Safety, Access to Information and
Communications, Health and Wellness, Inclusion.

Dzieki takiemu podejsciu przynajmniej czes¢ wynikdw przedstawiciele miast mogg poznaé
jeszcze przed przystgpieniem do oceny.

Pod wzgledem $rodowiskowym nalezy uwzgledni¢ informacje dotyczace m.in.:

e rocznej wielkosci odpadéw komunalnych per capita i jaka ich cze$é podlega
recyklingowi,

e rocznej wartosci pytdbw zawieszonych (PM2,5 i PM10),

e emisji CO; i prob jej ograniczenia,

o dlugosé Sciezek i paséw rowerowych na 100 tys. mieszkancéw,

89 hitps://www.transparency.org/en/cpi/2023
0 hitps://www.socialprogress.org/social-progress-index
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e powierzchnia obszaréw zielonych i niebieskich (zbiornikow i ciekow wodnych) na 100
tys. mieszkancow
Ponadto, ocenie podlegajg dziatania strategiczne i operacyjne w miescie obejmujgce
dostepnosc¢ oraz zawartosci nastepujgcych dokumentow:

e strategia zrownowazonego rozwoju miasta,

e strategia zrownowazonej turystyki i wydarzen (moga to by¢ dwa odrebne dokumenty),

o strategia tagodzenia i adaptacji do zmian klimatu,

o strategia obiegu zamknietego,

e program zarzgdzania zasobami wodnymi,

e plan mobilnosci (zmierzajgcy do ograniczenia zanieczyszczenia powietrza

wywotanego przez transport),

o strategia bioréznorodnosci,

e plan zarzadzania kryzysowego i uwzglednienie w nim turystyki oraz wydarzen,
a takze nalezy wskazac, w jaki sposob strategia DMO nawigzuje do rozwoju zréwnowazonego.
Organizacja ta powinna mie¢ rowniez udokumentowang polityke rozwoju zréwnowazonego,
zrownowazong polityke zakupdw, prowadzi¢ szereg dziatan o charakterze ekologicznym i
spotecznym m.in. w zakresie szkolenn w gospodarce turystycznej i monitorowania efektow
rozwoju turystyki oraz organizacji wydarzen. Informacje o zamierzeniach, realizowanych
akcjach i stopniu ,zréwnowazenia” miasta powinny by¢ uwzgledniane na stronie organizacji i
w bid bookach.

Nie bez znaczenia jest zaangazowanie przedsiebiorstw dziatajgcych w réznych branzach
turystycznych w rozwoj zréwnowazony, ktére wyrazone jest przede wszystkim w poddaniu sie
certyfikacji i znajduje odzwierciedlenie w obszarze wynikow dostawcow.

Budowanie legacy

Z tematyka rozwijania turystyki biznesowej w sposéb zrownowazony scisle wigze sie kwestia
tworzenia tzw. legacy, czyli dziedzictwa wydarzen. Obejmuje ono dziatania zmierzajgce do
zapewnienia diugotrwatego wptywu lub nawet wprowadzenia realnej zmiany w miescie w
zwigzku z organizowang w nim konferencjg czy kongresem. Najlepszym wzorem do
nasladowania jest w tym przypadku Kopenhaga i inicjatywa stworzona przez tamtejsze
convention bureau, czyli Copenhagen Legacy Lab (CLL)":. W jej ramach oddelegowani
pracownicy convention bureau wspierajg organizatoréw wydarzenia w budowaniu legacy ich
eventéw tak, aby z jednej strony zapewni¢ przedsiebiorcy lub stowarzyszeniu osiggniecie
celéw zwigzanych z danym wydarzeniem, ale rownoczes$nie przyczyni¢ sie do maksymalizacji
pozytywnych efektow w goszczgcej lokalizacji. Warto wiec nawigzac kontakt z CLL z prosbg o
podzielenie sie dodwiadczeniami z zakresu systemowego budowania legacy oraz o omoéwienie
tego procesu na przyktadach wybranych spotkan’? i wydarzen’.

Znajgc sposob dziatania CLL SzCB powinno rozpoznaé, a nastepnie nawigzac¢ wspotprace z
organizacjami pozytku publicznego i innymi podmiotami, ktére pomoga wskazaé istniejgce

1 https://www.wonderfulcopenhagen.com/cll
72 https://www.wonderfulcopenhagen.com/cll-cases
73 https://www.wonderfulcopenhagen.com/convention-bureau/copenhagen-legacy-lab/cases-events
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potrzeby spoteczne w miescie. Dzieki temu convention bureau stworzy liste projektow i
inicjatyw, ktore bedg mogli wesprze¢ uczestnicy i organizatorzy wydarzen w Szczecinie.

PLAN MARKETINGOWY

Ponizej zaprezentowano szacunkowy budzet niezbedny na prowadzenie dziatahh zapisanych
w koncepcji. Podane sumy majg charakter szacowan na podstawie cennikow internetowych
lub analizy poréwnawczej podobnych dziatah. Zaktada sie, ze plan dziatan marketingowych w
pierwszym roku bedzie najbardziej nastawiony na budowanie podstaw wspétpracy i tworzenia
narzedzi, kolejne lata bede w wigkszym stopniu obejmowaty dziatania wdrozeniowe. R6znice
miedzy pierwszym a drugim rokiem planowanych dziatah marketingowych sg istotne, podczas
gdy trzeci rok dziatan powinien bazowacC na zafozeniach drugiego roku i ich elastycznych
modyfikacjach w zaleznosci od osiggnietych rezultatéw w dwoch pierwszych latach dziatania.

Etap | — Rok 2025 nowy poczatek, otwarcie na branze i $wiat, edukacja i inicjacja

Szacunkowy

Nazwa dziatania Opis kluczowych elementow budzet

Inauguracja dziatan Convention Wyijasnienie stanu prawnego nazwy CB 20 000 PLN
Bureau Szczecin — spotkanie, Szczecin, zmiana Statutu spoétki Z S
konferencja

Ustalenie i wdrozenie identyfikacji Powigzanie marki Szczecin Floating 5000 PLN
graficznej dla Convention Bureau  Garden z Turystykg Biznesowg poprzez

Szczecin stworzenie ksiegi identyfikaciji,

Opracowanie manifestu Stworzenie manuala, ktéry bedzie 15 000 PLN
zrownowazonego dziatania kierowat wszystkie podejmowane przez

CB Szczecin dziatania w mozliwie

najbardziej zrownowazonym

charakterze. Poczgwszy od dostawcow

cateringu, oznaczanie miejsce spotkan o

niskim wptywie na srodowisko itp.
Opracowanie bazy klientéw Spotkania on-line i off-line z Dziatanie
kluczowych przedstawicielami krajowej i wiasne

zagranicznej branzy spotkan, wérod

ktérych byli tour-operatorzy, meeting

plannerzy, organizatorzy konferenciji i

agencje eventowe. Stworzenie bazy on-

line zawierajgcej adresy, telefony.

Inauguracja Szczecin Network Przygotowanie regulaminu, zaproszenie Dziatanie
uczestnikow, ustalenie harmonogramu wiasne plus
spotkan, przynajmniej 4 spotkania w
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Nazwa dziatania

Meetings lab

GET Inspired

Uzyskanie rekomendacji CB POT

Organizacja 2 study tour dla
krajowych i zagranicznych hosted
buyers

Zaprojektowanie stref
zréwnowazonych spotkan
(chillout) w wiodgcych obiektach.
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Opis kluczowych elementéw

roku — Szczecin Network Meeting Days
w potgczeniu z komponentem meetings
lab ivice versa tours (spotkan
wewnetrznych study touréw dla
przedstawicieli branzy)

Szkolenia i warsztaty realizowane dla
cztonkdéw Szczecin Network przy okazji
spotkan edukacyjnych z tematéw
wiodgcych:

e Networking
e Zroéwnowazona turystyka
biznesowa

e Bidding process
¢ Budowanie legacy

Wyjazdy studyjne do wiodgcych
destynaciji turystyki biznesowej
przedstawicieli CB Szczecin i Szczecin
Network w celu zapoznania sie gtownie
w zakresie turystyki zrownowazonej i
legacy spotkan jak rowniez zapoznanie
sie ze sprawnie dziatajgcymi CB w
Polsce i basenie Morza Battyckiego. 4
wyjazdy. Rekomendowane miasta z
pierwszej dziesigtki GDSI plus CB z
polskich aglomeracji (np. Poznan,
Wroctaw, Krakow).

Spetnienie niezbednych kryteriéw
wskazanych przez PCB

Wysytka zaproszen i pozyskanie po 10
podmiotéw do udziatu w kazdej wizycie.
Wykorzystanie Bazy Klientow
kluczowych. Rozliczenia z branzg na
zasadzie zakupow bez marzowych.

Projekt stref, wybér kilku obiektéw do
wspotpracy w tym ambasad marki np. na
lotnisku, dworcu PKP, wybranych
centrach turystyki biznesowe;.
Wizualizacje.

Przygotowanie informacji i dziataniach
na rzecz zréwnowazonych spotkan w

Szacunkowy
budzet

25 000 PLN

50 000 PLN

25 000 PLN

Dziatanie
wilasne

50 000 PLN

15 000 PLN



Nazwa dziatania

Opracowanie pakietéw
zrownowazonego wsparcia
spotkan — podczas juz
realizowanych wydarzen
biznesowych na terenie miasta

Modernizacja strony www
https://conventionszczecin.eu/ z
podkresleniem nowych celow i
zadanh oraz obstugg newslettera

Dziatania media relations

Czlonkostwo w stowarzyszeniach
branzowych

Udziat w wydarzeniach
branzowych krajowych (jako
uczestnik / wystawca)
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Opis kluczowych elementéw

Szczecinie i ogélnych wynikach miasta
w tym zakresie.

Dystrybutory z wodg z miejskich ujec,
lista dostawcow lokalnych w zakresie
gastronomii i win, lista dostawcow
zielonych srodkow transportu, oferta
spaceréw z przewodnikami po miescie.
Wydanie folderu, przygotowanie
prezentacji. Najwieksze atrakcje
Szczecina po wydarzeniach — atrakcje
czasu wolnego dla podrozujgcych
stuzbowo

Zmiana opisow, podkreslenie nowego
kierunku turystyki zrownowazonej,
dodanie kategorii unique venues.
Dodanie wewnetrznych rankingéw TOP3
lub TOP10 obiektéw konferencyjnych.

Zakup platformy do wysytki newslettera.

Wspotpraca — wysytka informaciji
prasowej o otwarciu SCB do prasy
branzowej w Polsce i zagranica.
Wspoétpraca z Meeting Planner, MPI
Poland Chapter, Think Mice — poprzez
wysytke newsletteréw do cztonkdw.
Wysyika informaciji prasowych do
mediow branzowych dot. organizaciji
study touréw. Wysytka informacji
prasowej do mediéw regionalnych dot.
podsumowania pierwszego roku

ICCA, MPI Poland Chapter, SKKP,
Conferli,

e Forum Branzy Eventowej

e MP Fast Date (4 edycje
kwartalne kazda po 4 000)

e Gala branzowa MP Award

¢ Gala Ambasadoréw Kongreséw
Polskich

e Konferencja branzowa ,Meetings
Week Poland”

e Forum Promociji Turystycznej

e Meet the Bidder

Szacunkowy
budzet

20 000 PLN

Dziatanie
wilasne

5000 PLN

Dziatanie
wilasne

Budzet na
wspobtprace
z redakcjami

40 000 PLN

30 000 PLN

Dziatanie
wtasne plus
delegacja i
optaty
rejestracyjne

30 000 PLN


https://conventionszczecin.eu/

Nazwa dziatania

Udziat w wydarzeniach
branzowych za granicg w
charakterze goscia i wystawcy

Opracowanie i wdrozenie
systemu patronatow CB Szczecin

Program site inspection

Marketing w social mediach

Opracowanie i produkcja
materiatow promocyjnych

Organizowanie programu
~Ambasador Miasta i projektu
Meet in Szczecin”

Uzyskanie notowania w ramach
jednego z globalnych certyfikatéw
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e Targi Turystyczne Poznan,
Warszawa,

IMEX Frankfurt (maj), IBTM Barcelona
(listopad), ITB w Berlinie (marzec),

Conventa Experience Lubjana (luty) —
3 500 E plus koszty zabudowy, dojazdu
okoto 50 000 pin

Udziat w charakterze wystawcy w
Conventa, pozostate jako gos¢.

Opracowanie zasad, identyfikacji
graficznej, formularza i pakietu
patronackiego

Odwiedzenie wszystkich
prezentowanych w katalogu on-line
miejsce organizacji spotkan w miescie

Facebook, Linkedin, Youtube

Opracowanie prezentacji MICE Szczecin
w jezykach: pl, niemieckim, angielskim,
Produkcja spotu wizerunkowego,
Produkcja filmu promocyjnego z
pierwszego study touru

Nominacje, wyréznienia wreczenie na
spotkaniu w drugim roku dziatalnosci CB
Szczecin.

Kierowany do najwiekszych organizacji
miedzynarodowych w réznych branzach
i dziedzinach nauki, z wykorzystaniem
(zaproszeniem do wspotpracy)
znaczacych w danej dziedzinie osob
nauki, wybitnych praktykéw,
sportowcow, osoby ,Swiata” kultury —
zwigzanych z miastem Szczecin.

Przygotowanie odpowiedzi na kluczowe
pytania dotyczgce poziomu rozwoju
zréwnowazonego GDS-Index

Szacunkowy
budzet

80 000 PLN

5000 PLN

Dziatanie
wilasne

Dziatanie
wilasne

50 000 PLN

15 000 PLN

30 000 PLN



Nazwa dziatania Opis kluczowych elementow

zrownowazonych destynacji

turystycznych

Opracowanie strategii Przygotowanie strategii wraz z
zrownowazonej turystyki i warsztatami dla branzy i pracami
przemystu spotkan kierunkujgcymi pod certyfikacje ustug

turystycznych np. Green Key, Green
Globe czy Good Travel Sea

Szacunkowa suma kosztéw | roku dziatalnosci (poza kosztami etatéw)
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Szacunkowy
budzet

120 000
PLN

630 000
PLN



Etap Il - W drodze do USP, wdrozenie i konkretyzacja, certyfikacja, wdrozenie nowych
standardéw, promocja miedzynarodowa.

Nazwa dziatania

Konferencja podsumowujgca
pierwszy rok i otwierajgca Il rok
dziatan w potgczeniu z |
spotkaniem Szczecin Network

Wysyitka informaciji o ofercie
MICE Szczecina do
potencjalnych kluczowych
klientéw

Uzyskanie rekomendacji CB POT

4 Spotkania Szczecin Network

Meetings lab

GET Inspired
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Opis kluczowych elementow

Sprawozdanie z dziatan. Wskazanie
nowych propozycji na kolejny rok.
Ustalenie zaangazowania partneréw.

Mailing z uzyciem bazy tour-operatorzy,
meeting plannerzy, organizatorzy
konferenciji i agencje eventowe.

Spetnienie niezbednych kryteriow
wskazanych przez PCB

4 spotkania w roku — Szczecin Network
Meeting Days w potgczeniu z
komponentem meetings lab, koszty
wynajmu Sali, cateringu

Szkolenia i warsztaty realizowane dla
cztonkdéw Szczecin Network przy okazji
spotkan z tematow dziatan
edukacyjnych z tematéw wiodacych:

e Networking

o Zrownowazona turystyka
biznesowa

e Bidding process
¢ Budowanie legacy

Koszty treneréw, materiatow
szkoleniowych

Wyjazdy studyjne do wiodacych
destynaciji turystyki biznesowej
przedstawicieli CB Szczecin i Szczecin
Network w celu zapoznania sie z know
how w zakresie turystyki
zrownowazonej i legacy spotkan. 2
wyjazdy na 5 osob. Rekomendowane
miasta z pierwszej dziesigtki GDSI.

Szacunkowy
budzet

20 000 PLN

Dziatanie
wilasne

Dziatanie
wilasne

Dziatanie
wiasne plus

20 000 PLN

50 000 PLN

25 000 PLN



Nazwa dziatania

Organizacja 2 study tour dla
krajowych i zagranicznych hosted
buyers

Wykonanie stref
zréwnowazonych spotkan
(chillout) w wiodgcych obiektach.

Opracowanie pakietéw
zrébwnowazonego wsparcia
spotkan

Modernizacja strony www
https://conventionszczecin.eu/ z
podkresleniem nowych celéw i
zadan

Dziatania media relations

Influencer marketing
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Opis kluczowych elementow

Wysyitka zaproszen i pozyskanie po 10

podmiotéw do udziatu w kazdej wizycie.

Wykorzystanie Bazy Klientow
kluczowych. Rozliczenia z branzg na
zasadzie zakupow bez marzowych.

Projekt stref, wybér kilku obiektéw do
wspotpracy w tym ambasad marki np.
na lotnisku, dworcu PKP, wybranych
centrach turystyki biznesowe;.
Wizualizacje.

Prezentacja informaciji i dziataniach na
rzecz zrobwnowazonych spotkan w
Szczecinie i ogoélinych wynikach miasta
w tym zakresie.

Dystrybutory z wodg z miejskich ujec,
lista dostawcéw lokalnych w zakresie
gastronomii i win, lista dostawcéw
zielonych srodkow transportu, oferta
spaceréw z przewodnikami po miescie.
Wydanie folderu, przygotowanie
prezentaciji

Zmiana opisow, podkreslenie nowego
kierunku turystyki zrownowazonej,
dodanie kategorii unique venues

Wspétpraca z Meeting Planner, MPI
Poland Chapter, Think Mice — poprzez
wysytke newsletteréw do cztonkdéw.
Wysyika informaciji prasowych do
mediow branzowych dot. organizaciji
study touréw.

Wspétpraca z mediami zagranicznymi
np.: Headquarters, Meeting Hub, Think
Mice

Nawigzanie wspotpracy z influancerami
z Polski i zagranicy (Niemcy,
Skandynawia lub Wielka Brytania),
ktérzy specjalizujg sie w turystyce
zréwnowazonej i biznesowej

Szacunkowy
budzet

50 000 PLN

45 000 PLN

20 000 PLN

Dziatanie
wilasne

Dziatanie
wilasne

Budzet na
wspotprace
Z redakcjami

80 000 PLN

35 000 PLN


https://conventionszczecin.eu/

Nazwa dziatania

Cztonkostwo w stowarzyszeniach

branzowych

Udziat w wydarzeniach
branzowych krajowych w kraju

Wsparcie organizatoréw
konferenciji i kongreséw o
preferowanym profilu np. OZE,
rozwoj zrownowazony, gosp.
Morska.

Osiagniecie rozpoznawalnosci
marki biznesowej Szczecina na
rynku krajowym

Udziat w wydarzeniach
branzowych za granicg w
charakterze wystawcy
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Opis kluczowych elementow

ICCA, MPI Poland Chapter, SKKP

(w pierwszym roku cztonkostwa optaty sg zazwyczaj
nieco wyzsze)

e Forum Branzy Eventowej

e MP Fast Date (4 edycje
kwartalne)

e Gala branzowa MP Award

e Gala Ambasadoréw Kongreséw
Polskich

¢ Konferencja branzowa
,Meetings Week Poland”

e Forum Promocji Turystycznej”

e ustanowienie zasad wykupu
pakietow promocyjnych od
organizatorow lokujgcych
wydarzenia w miescie Szczecin

¢ wprowadzenie pakietu
lojalnosciowego dla turystow
biznesowych (uczestnikow
konferenciji i kongresow),

e utrzymywanie obnizonych cen
(na rézne ustugi w miescie) dla
uczestnikow okreslonych
wydarzen biznesowych w
miescie.

o Ubieganie sie o organizacje
znaczacego w skali
ogoélnopolskiej wydarzenia lub
modyfikacja innego np.
dotyczgcego gosp. morskiej,
OZE, wody.

IMEX Frankfurt (maj) — (8 100 Euro
przestrzen wystawiennicza, 5 000 Euro
zabudowa i transport, 3 000 Euro
hotele, transport, delegacja) — 15 000
Euro

Szacunkowy
budzet

20 000 PLN

Dziatanie
wiasne plus
delegacja i
optaty
rejestracyjne
30 000 PLN

100 000
PLN

100 000
PLN

150 000
PLN



Nazwa dziatania

Opracowanie i wdozenie systemu
patronatow cb szczecin

Program site inspection

Organizowanie programu
»~Ambasador Miasta i projektu
Meet in Szczecin”

Marketing w social mediach

Uzyskanie notowania w ramach
jednego z globalnych certyfikatéw
zréwnowazonych destynaciji
turystycznych

Wdrozenie strategii
zrownowazone;j turystyki i
przemystu spotkan

Integracja funkcji MICE z innymi
dziedzinami turystyki

Opis kluczowych elementow

IBTM Barcelona (listopad), - 10 000
Euro

Conventa Lubjana (luty) — 3 500 E plus
koszty przestrzeni, transportu,
zabudowy — 7 000 Euro

Opracowanie zasad, identyfikacji
graficznej, formularza i pakietu
patronackiego

Odwiedzenie wszystkich nowych
prezentowanych w katalogu on-line
miejsce organizacji spotkan w miescie

Nominacje, wyrdznienia wreczenie na
spotkaniu w kolejnym roku dziatalnosci
CB Szczecin.

Kierowany do najwiekszych organizacji
miedzynarodowych w réznych branzach
i dziedzinach nauki, z wykorzystaniem
(zaproszeniem do wspotpracy)
znaczacych w danej dziedzinie osob
nauki, wybitnych praktykéw,
sportowcéw, osoby ,Swiata” kultury —
zwigzanych z miastem Szczecin.

Wykupienie kampanii - Facebook,
Linkedin, Youtube

Przygotowanie odpowiedzi na kluczowe
pytania dotyczgce poziomu rozwoju
zréwnowazonego GDS-Index

Szkolenie branzy w kierunku certyfikacji
ustug turystycznych np. Green Key,
Green Globe czy Good Travel Sea

zamieszczenie obiektéw
konferencyjnych na wszelkich mapach
turystycznych miasta i regionu (nowo
wydawanych)

Szacunkowa suma kosztéw Il roku dziatalnoéci poza etatami
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Szacunkowy
budzet

5000 PLN

Dziatanie

wilasne

15 000 PLN

20 000 PLN

25 000 PLN

60 000 PLN

10 000 PLN

880 000
PLN



KONCEPCJA DZIAEANIA SZCZECIN CONVENTION BUREAU
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Etap Il — Monetyzacja sukcesu, zwigkszone zainteresowanie Szczecinem, plany nowej

inwestycji Centrum Kongresowego

Nazwa dziatania

Dziatania przeniesione z
drugiego |l

Nawigzanie relacji z branzg
spotkan w regionie Pomorza
Zachodniego

Okreslenie potrzeb
inwestycyjnych i
funkcjonalnych w zakresie
turystyki biznesowej w
Szczecinie wraz z
zapewnieniem mozliwosci
ich realizacji

Szacunkowa suma kosztow Il roku dziatalnosci poza etatami

100

Opis kluczowych elementéw

Szacunkowy
budzet (w zt)

Modyfikacja propozycji zadan z Il etapu 850 000
Organizacja forum turystyki 80 000
biznesowej w Szczecinie o zasiegu
regionalnym

Stworzenie katalogu obiektéw i firm
MICE z regionu (finansowanie
zewnetrze z budzetu woj.
zachodniopomorskiego) integracja ze
strong CB Szczecin

Stworzenie katalogu ofert
wzbogacajgcych atrakcyjnosc
Szczecina dla MICE w regionie
Pomorza Zachodniego(finansowanie
zewnetrze z budzetu wo;j.
zachodniopomorskiego) integracja ze
strong CB Szczecin

Analiza przestrzenne i wlasnosciowa 300 000
dziatek w mieécie pod katem budowy
centrum Kongresowego i Targowego,

okreslenie modelu finansowania i
wykonanie studium prefeasibility study

udziat w targach inwestycyjnych w celu
poszczekiwania inwestora i operatora

Analiza celéw i modeli funkcjonowania
instytucji sportu i kultury w miescie
bedacych w rekach samorzadu
miejskiego pod katem optymalizaciji
zasobéw  dla rynku turystyki
biznesowej

1 230 000



