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Zarys tresci: Artykul ma charakter empiryczny. Jego celem jest charakterystyka
przemystu spotkan w Polsce, rodzajéw eventéw, powodow rosnacej popularnosci
branzy eventowej, a takze diagnoza i analiza potrzeb klientow branzy MICE. W oparciu
o otrzymane wyniki badan mozna dokonaé¢ zdefiniowania potrzeb i oczekiwan obu
badanych grup, czyli klientéw indywidualnych oraz przedstawicieli przedsi¢biorstw
réznych branz, korzystajacych z ustug firm eventowych na potrzeby reprezentowanego
biznesu. Obie grupy cenig zwlaszcza dobra organizacje, umiejetno$é dostosowania sie
do potrzeb klienta, rzetelno$¢ i profesjonalizm oraz zaangazowanie. Z kolei wsrod
czynnikow sukcesu eventu zleconego przez osoby prywatne mozna wskaza¢ wysoki
poziom obstugi, dobrg zabawg, zadowolenie go$ci i dostosowanie imprezy do
charakteru wydarzenia. Klienci biznesowi po udanej imprezie spodziewajg si¢ natomiast
zwiekszenia sprzedazy swoich produktéw oraz wzmocnienia relacji ze statymi
klientami.

Stowa kluczowe: event, branza eventowa, przemyst spotkan, event marketing, branza
MICE.

Wprowadzenie

Branza spotkan w Polsce jest przestrzenig, ktora w ostatnich latach
przezywa silny rozwoj. Z tego wzgledu jest ona tematem coraz czesciej
podejmowanym 1 analizowanym mna gruncie rozwazan teoretycznych.
W opracowaniu podjeto, obierajac to za jego cel, probe analizy
zapotrzebowania na ustugi branzy eventowej w Polsce. Wybor tej problematyki

* Absolwentka studiow II stopnia na Kkierunku Zarzadzanie, Wydzial Nauk
Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska
** Wydzial Nauk Ekonomicznych Politechnika Koszalinska
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motywowany jest takze transformacjami, ktorym podlegaja wydarzenia, a co za
tym idzie, tworzeniem nowych form spotkan. Dzisiejsze spojrzenie na branze
eventowa powinno by¢ bowiem znacznie szersze i zdecydowanie inne, niz byto
jeszcze ¢wier¢ wieku temu. Temat ten wcigz si¢ rozwija i ksztattuje sie jego
rozumienie, takze w Polsce. Przemiany dokonujg si¢ wraz z uptywem czasu,
a zwigzane s3 zarOwno ze zmieniajacymi si¢ potrzebami odbiorcow, jak
i biezacymi wydarzeniami, takimi jak chociazby pandemia COVID-19.
Whptyneta ona na §wiatowa gospodarke, w tym takze bez watpienia na branze
eventowa 1 wymusita wiele zmian dostosowujacych do panujacych warunkow.
Przygladajac si¢ tematowi nieco blizej, mozna zauwazy¢, ze same pojecia
przemystu spotkan i branzy eventowej nie sg sobie tozsame. Okazuje sig¢
ponadto, ze dzi§ eventy obecne sg nie tylko w biznesie, ale takze sektorze
prywatnym czy w organizacjach non-profit. Daje to duze mozliwos$ci rozwoju
samych eventdéw, jak tez calej branzy, a takze innych, komplementarnych dla
branzy ustug.

Charakterystyka przemyshu spotkan

Przemyst spotkan jest uznawany za zjawisko do$¢ nowe, jego intensywny
rozwdj mozna zaobserwowal mniej wigce] na przestrzeni wspomnianych
ostatnich 25 lat!. Przemysl ten z jezyka angielskiego znany jest jako meeting
industry, natomiast wérod polskiego nazewnictwa mozna natkna¢ si¢ na rézne,
czesto traktowane synonimicznie, okreslenia:

e branza spotkan,
turystyka biznesowa,
rynek spotkan,
rynek konferencyjny,
turystyka kongresowa,
podroze stuzbowe,
turystyka MICE?,
turystyka MEEC?,
wydarzenia biznesowe,
branza eventowa®.

L K. Celuch, Przemyst spotkan. Wiedza, produkt, motywacja, Akademia Finansow
i Biznesu Vistula oraz Szkota Gléwna Turystyki i Rekreacji, Warszawa 2014, s. 10.

2 MICE - skrot angielskich stéw: meetings, incentive, conference, event.
(https://www.eventowablogerka.pl/slowniczek-eventowy, 22.01.2022).

3 MEEC — skrot angielskich stéw: meetings, expositions, events, conventions.
(https://www.eventowablogerka.pl/slowniczek-eventowy, 22.01.2022).
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Przemyst spotkan wigze si¢ z wszelkiego rodzaju spotkaniami,
konferencjami, wyjazdami integracyjnymi, wydarzeniami, ktére zwigzane sa
Z budowaniem wizerunku, rozwojem firm, pracownikoéw, konkretnych grup
zawodowych, majacymi takze za zadanie budowanie zespotu, integracje
i zabawe czy podnoszenie kompetencji. Rodzajow wydarzen mieszczacych si¢
w obrebie tej galezi gospodarki jest wiele i trudne moze by¢ wyszczegolnienie
ich wszystkich, zwtaszcza wobec bardzo réznorodnych wrazen, jakich majg one
dostarczy¢ odbiorcom. W tabeli 1 zamieszczono przykladowe zréznicowanie
eventow ze wzgledu na charakter odbiorcy.

Tabela 1. Rodzaje eventow ze wzgledu na grupe obiorcow

RODZAJ PRZYKLADY
balonowe kreacje e malowanie buziek
banki mydlane e pokaz iluzjonisty
5;/'962'[')/ dia dyskoteka dla dzieci e spektakle dzieciece
event z animatorami e  zawody sportowe
konkursy z nagrodami
akcje ekologiczne e  koncerty
Eventy dla gry terenowe _ e pokazy cyrkowe
.. konkursy z nagrodami e (uady
miodziezy . S . -
instalacje i konstrukcje e happeningi
zawody sportowe o  dyskoteki
degustacje e quady
Eventy dla pikniki e sporty eks.trema!ne.
pokazy mody e  wystawy i wernisaze
dorostych
pokazy samochodowe e  koncerty
happeningi o dyskoteki
imprezy sportowe e  spotkania muzyczne
Eventy samplingi e wydarzenia medialne
masowe pokazy cyrkowe e  koncerty
happeningi e performance
e kampania wyborcza e  striptease na dzien kobiet
Eventy . , - .
dedvkowane | ® paintball dla handlowcow e  teambuilding dla firmy
y o pokazy mody dlapanéw o bal dla politykéw

Zrédlo: J.B. Baczek, Psychologia eventéw. Pierwszy w Polsce praktyczny podrecznik,
Stageman Polska, Warszawa 2011, s. 18.

4 K. Borodako, J. Berbeka, M. Rudnicki, Zarzgdzanie innowacjami w przemysle
spotkan, C.H. Beck, Warszawa 2015, s. 13.
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Na rynek spotkan sktadajg si¢ zarowno firmy posredniczagce w organizacji
réznego rodzaju wydarzen, jak i klienci wytwarzajacy specyficzne potrzeby
w zakresie tworzenia eventow. Struktura tego przemyshu bazuje tym samym, na
relacjach 1 wspdlpracy pomiedzy nabywcami a agencjami, ktore specjalizuja si¢
w organizacji konkretnych wydarzen przy kooperacji z r6znego rodzaju firmami
zewnetrznymi, dostarczajacymi potrzebnych ushug, m.in. cateringowymi,
wiascicielami obiektow, firmami naglo$nieniowymi i wieloma innymi®.
Poniewaz przemyst spotkan wcigz jest na etapie silnego rozwoju, rosnie takze
zapotrzebowanie na specjalistow, w tym menadzerow, ktorzy bedg zajmowali
si¢ organizacja réoznego rodzaju spotkan, coraz czesciej rowniez takich, ktore
wykraczaja poza definicyjne ujecie, a sa odpowiedzia na specyficzne potrzeby
nabywcow®,

Nie mozna przy tym poming¢ istotnej kwestii, jakg jest rozroznienie
eventow tworzonych w celach marketingowych czy biznesowych od tych
urzadzanych na zlecenie klientéw indywidualnych. W branzy wyr6zni¢ mozna
dwa sektory:

1. prywatny — organizacja eventow S$ci§le wiaze si¢ ze sferg osobista
zleceniodawcy, niejednokrotnie z jakimi$ zyciowymi przetomami, ktore
chce on uczci¢ w szerszym gronie. Zaliczy¢ mozna do nich wesela,
rocznice, urodziny, imieniny, pierwsze komunie, chrzty i wiele innych.
Dla klientow wydarzenia te majg zazwyczaj bardzo silny tadunek
emocjonalny, co przyczynia si¢ do ich wyjatkowosci i niepowtarzalnosci,
stad pragnienie szczego6lnie od§wietnego uczczenia danej okolicznosci.
Zainteresowanie zlecaniem takich ustug przezywa obecnie silny wzrost,
o czym $wiadczyé moze coraz wicksza liczba firm na rynku
zajmujacych si¢ organizacjg wydarzen tego typu;

2. biznesowy (w tym organizacji non-profit, ktore coraz czesciej korzystaja
z r6znych form eventdéw w celu promocji) — ta przestrzen zdecydowanie
rozni si¢ od prywatnej i wigze si¢ z zupeie innymi celami. Nie istnieje
tez tak silne przywigzanie emocjonalne do konkretnych wydarzen, nie
sg one tak osobiste. Jednak oczekiwania wbrew pozorom, mogg by¢
wigksze niz na rynku prywatnym, ze wzgledu na range wydarzen i ich
znaczenie dla firmy. A te coraz czeSciej siggaja po fachowa pomoc
W organizacji wydarzen, zwlaszcza takich, ktore maja cele wizerunkowe,
co potencjalnie wigze si¢ z dalekosigznymi konsekwencjami’.

5 K. Celuch, op.cit., s. 61-62.

6 K. Borodako, J. Berbeka, M. Rudnicki, op.cit., s. 16-17.

7 J.S. Moran, Jak zatozyé i prowadzié firme eventowq, BiznesPlate Diana Stolarska,
Krakow 2013, s. 23-24.
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Na rynku wushug powstaje coraz wigcej firm specjalizujacych sig
W organizacji eventow zaréwno tych biznesowych, czyli bardziej oficjalnych,
jak 1 tych catkiem prywatnych. SpecjaliSci podkreslajg, ze dla powodzenia
imprezy kluczowe jest odpowiednie jej zaplanowanie oraz zarzadzanie
procesem jej przebiegu w odpowiedni, profesjonalny sposob. Stad tez
zrozumiate jest rosngce zainteresowanie uslugami $wiadczonymi przez
wyspecjalizowane agencje, zwlaszcza w obszarze eventow biznesowych. Wsrod
korzysci, jakie moga ptyna¢ dla przedsigbiorstw zlecajacych organizacje
wydarzen specjalistom, mozna wymienic:

e umocnienie swojej pozycji na rynku,
wzmocnienie lojalnosci klientow, pracownikoéw i dostawcow,
maksymalizacje wynikow,
stymulowanie sprzedazy przez motywacje,
wzmocnienie rozpoznawalnosci i §$wiadomosci marki,
pobudzenie wzrostu biznesu,
zwigkszenie zakresu edukacji pracownikow,
pozyskiwanie nowych zamowien®.

Te prywatne sa natomiast dla przecietnego uczestnika pewnego rodzaju
odskocznig od codzienno$ci, pozwalajg wejs¢ w nowe doswiadczenia, ktore
moga sta¢ si¢ motorem napegdzajacym zycie i rutyne dnia. Sa to szczegodlne
momenty, ktore ludzie chcg wspotdzieli¢ z najblizszymi, §wietowaé wazne dla
nich okazje, ktore staja si¢ poniekad pretekstem do spotkania z drugim
cztowiekiem. Wydaje si¢ to istotne, zwlaszcza w czasach, w ktorych
spoleczenstwo coraz bardziej ucieka w §wiat wirtualny. Moze to by¢ jedna
z istotnych przyczyn tak silnego rozwoju branzy eventowej i zainteresowania
wszelkimi rodzajami spotkan, zarowno tych w przestrzeni biznesowej, jak

i prywatnej.

Rozwdj branzy eventowej w Polsce

W Polsce co roku organizowanych jest Srednio 6-8 tys. imprez. Warto$¢
tego sektora gospodarki szacuje si¢ na okoto 3 mld ztotych. Stanowi on 1,5%
polskiego PKB. Siggajac do raportéw branzowych mozna zaobserwowac, jak
w skali krajowej i globalnej rozwija si¢ branza spotkan biznesowych. I tak,
raport Przemyst Spotkan i Wydarzen w Polsce, ktory publikowany jest od roku
2010 przez Polska Organizacje Turystyczna, w edycji z 2016 roku podaje, iz
branza ta przyniosta w tymze roku polskiej gospodarce przychdéd ponad
1,57 mld ztotych, jednocze$nie tworzagc ponad 30 tysigcy miejsc pracy w skali

8 p, Jaworowicz, M. Jaworowicz, op.cit., s. 151-152.
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catego kraju. Branza MICE przyczynila si¢ takze do silnego rozwoju turystyki
i rynku nieruchomos$ci komercyjnych. W roku 2015 zostato zorganizowanych
okolo 34 tysiagce wydarzen biznesowych, w ktorych wzieto udzial blisko
7 milionow gosci. W polskim przemysle spotkan odkryto bardzo duzy
potencjat. Organizowane eventy, zar6wno krajowe, jak i miedzynarodowe,
niczym nie odbiegaly pod wzgledem koncepcyjnym czy digitalowym od tych
tworzonych przez agencje dzialajace na rynku $wiatowym od lat. Rozwijajac te
gataz gospodarki, specjalisci dazyli do utrzymania standardow globalnych, co
oznaczalo nieustanny rozw6j 1 edukacje w przestrzeniach, ktore tego
wymagaty®.

Te tendencje rozwojowa z pewnoscia w pewien sposob przerwaly, ale
i zmodyfikowaty wydarzenia ostatnich dwoch lat. Pandemia przyczynita sig,
a wlasciwie zmusita przemyst eventowy do zmian. Dawne rozwigzania
przestaty praktycznie istnie¢ w momencie, kiedy dziatalno$¢ na catym $wiecie
zostala na pewien czas wstrzymana. Zapoczatkowalo to intensywny rozwoj
spotkan w wersji online. Potwierdza t¢ teze¢ we wstepie do raportu Przemyst
Spotkan i Wydarzen w Polsce 2021, prezes Polskiej Organizacji Turystycznej —
R. Szlachta. Wskazuje on COVID-19 jako jeden z czynnikow przyspieszajacych
proces przenikania si¢ $wiatow online i offline. Wymagato to od branzy
szybkiego przeksztatcenia i dostosowania do organizacji wydarzen bezpiecznych,
ale jednocze$nie na jak najwyzszym poziomie®®.

W rankingu opublikowanym przez Union of International Assiociations
(UIA), w czerwcu 2021 roku (dotyczacym krajow i miast goszczacych
najwiecej wydarzen miedzynarodowych) Polska, mimo trudnosci zwigzanych
z pandemig, w 2020 roku znalazta si¢ na wyzszej pozycji w stosunku do roku
poprzedniego. Wsrod kryteriow koniecznych, branych pod uwage przez UIA,
ktore spelnia¢ muszg takie wydarzenia, sa:
czas trwania co najmniej 3 dni,
minimum 300 uczestnikow,
uczestnicy pochodzg z minimum 5 krajow,
co najmniej 40% uczestnikoOw pochodzi z zagranicy.

Z opublikowanych danych wynika, ze w roku 2020 Polska zajeta
w rankingu $wiatowym 23 miejsce organizujac 30 wydarzen, ktore spetniaty
wymogi UIA, czyli odnotowata awans o 1 pozycje w stosunku do roku
poprzedniego. Wsrod polskich miast najlepsza pozycje (48) uzyskat Krakow,
ktory zorganizowat 12 spotkan. W skali Europy Polska zajeta 15 pozycje.
Wskazuje to na trend rozwojowy calej branzy, mimo trudnych warunkow

9 https:/Avww.biznes.newseria.pl/news/branza-eventowa-rosnie-w,p1039100361, (9.05.2022).
10 Raport Przemyst spotkar i wydarzeri w Polsce 2021, s. 2.
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zwigzanych z obowigzujacymi obostrzeniami nie tylko w kraju, ale i na calym
Swiecie'.

Wedlug danych z roku 2020, w Polsce dziatalo w tym okresie ponad
4,9 tys. firm eventowych, z czego zawieszone zostaly 292. To wigcej o ponad
82% w stosunku do roku poprzedniego. Jezeli chodzi o powstawanie nowych
firm, to w latach 2015-2019 liczba ta wahata si¢ miedzy 10 a 17% rocznie,
natomiast w roku 2020 rynek urést tylko o 7,8%. W roku 2021 kolejne 85 firm
z branzy zostalo zawieszone, za$ rynek ur6st zaledwie o 2%. Mimo, Zze branza
stopniowo wraca do normalnego funkcjonowania, skutki pandemii odczuwalne
sg do chwili obecnej'?. Jak wynika z najnowszych analiz KRS, obecnie ponad
62% firm z branzy eventowej znajduje si¢ w stabej lub ztej kondycji
finansowej. W roku 2020 przychody tych firm spadty $rednio o 78%?"3.

Jednym z efektow pandemii bylo wytworzenie si¢ nazwanego przez
specjalistow z branzy, tzw. eventu 2.0. Takim mianem zostat okreslony event
online, ktory jak twierdza znawcy, jest polaczeniem eventu klasycznego
i formatu telewizyjnego wzbogaconego o narz¢dzia angazowania. Digital event
wymagal od branzy przemiany, wykorzystania nowych metod tacznosci,
nowych narzedzi komunikacji, nowych sposobéw prowadzenia. Nie jest on
W stanie zastgpi¢ wydarzen na zywo w wielu aspektach, jednak wedlug
ekspertow wpisat si¢ na stale w zycie branzy eventowej'.

Trudno jest okresli¢ konkretny kierunek, w ktorym obecnie zmierzaja
eventy i cala branza. Popyt na ich organizacj¢ wystepuje zarowno w sektorze
prywatnym, jak i biznesowym. Kiedy$ popularne byto organizowanie imprez
okolicznosciowych we wlasnym domu. W ostatnich latach mozna zaobserwowac,
ze coraz czgsciej ludzie przenoszg si¢ z domow do lokali. Bez watpienia trendy
te przychodza do Polski zza granicy, np. z USA czy Wielkiej Brytanii, gdzie juz
od dawna sg na porzadku dziennym, a w Polsce do pewnego momentu znane byly
glownie z amerykanskich produkcji filmowych?®®.

Podobnie, jak z nowa technologia, tak jest i z branza eventowa, nowosci ze
$wiata docieraja do Polski stopniowo. By¢ moze dzigki temu ta galaz
gospodarki wcigz si¢ rozwija, proponujgc coraz to nowe rozwigzania.

1 https://iwww.pot.gov.pl/pl/pcb/news/polska-wysoko-w-rankingu-uia-2020, (9.05.2022).
12 https:/ivww.firma.rp.pl/biznes/art18701791-eventy-prawie-co-druga-firma-w-zlej-kondycji-
finansowej, (10.05.2022).

13 https://www.signs.pl/w-polskiej-branzy-eventowej-62procentprocent-firm-ma-klopoty-
finansowe,395869,artykul.html, (10.05.2022).

14 https:/iwww.meetingplanner.pl/artykuly/publicystyka/1050039-agencje-eventowe-nowe-
kompetencje-i-rozwoj-mimo-trudnosci.html, (10.05.2022).

15 https://www.pomysly-na.pl/artykul/imprezy-okolicznosciowe-ktore-coraz-rzadziej-
organizujemy-w-domach-175654, (10.05.2022).
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W $wiecie, o ktérym mozna powiedzie¢, ze Zyjacemu w nim przeci¢tnemu
cztowiekowi niczego nie brakuje, nie jest tatwo tworzy¢ eventy, ktore beda
W stanie zaspokoi¢ oczekiwania odbiorcow. Jednak coraz wiecej firm
podejmuje si¢ tego zadania.

Oczekiwania odbiorcow wobec branzy spotkan

Niezaprzeczalne znaczenie dla ksztattowania si¢ branzy spotkan maja
oczekiwania odbiorcéw. Jakie zatem majg preferencje, w jakich
okoliczno$ciach i przy jakich okazjach korzystaja z uslugodawcow, co cenia
wich ofercie? Te i inne pytania stalty si¢ podstawa badan ankietowych
przeprowadzonych wsrod klientéw branzy eventowej, Kierujgc si¢ motywem
korzystania z ustug organizator6w eventéw, badania prowadzono réwnolegle
wsrod dwoch grup respondentdw: zainteresowanych jej ustugami na swoje
prywatne potrzeby oraz wsrod pracownikow lub wiascicieli firm réznych branz,
korzystajacych z uslug firm eventowych na potrzeby reprezentowanych przez
siebie przedsiebiorstw. Celem badan byla analiza zainteresowania ustugami
branzy eventowej w Polsce oraz diagnoza oczekiwan wobec takich ustug.
Zastosowano ankiete internetowg (CAWI). Postuzono si¢ kwestionariuszem
zaprojektowanym w dwodch wariantach odpowiadajacych grupom docelowym.
Do badania zaproszono osoby korzystajace z ushug firm eventowych. Zebrano
tacznie 104 odpowiedzi, 54 od ankietowanych z sektora prywatnego oraz 50
z sektora biznesowego.

Respondenci obu grup, zapytani o zasadnos¢ istnienia firm eventowych,
w zdecydowanej przewadze widzag potrzebe ich dziatania na rynku. W obu
grupach tylko co dziesiaty badany miat na ten temat negatywna opini¢ (rys. 1).

Rysunek 1. Zasadno$¢ dziatania firm eventowych (%)

sektor prywatny sektor biznesowy

Zdecydowanie nie Zdecydowanie nie
.t 096 .

: - Zdecydowanie...

Raczej
Racze] Lk Zdecydowanie tak
tak 36% 54%

45%

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Badanych zapytano nastepnie, przy organizacji jakich wydarzen najczesciej
zlecaja je profesjonalistom. Ich odpowiedziom przypisano punktacje od 0
(nigdy), 1 (zdarzyto si¢), 2 (zwykle) po 3 pkt (za kazdym razem). Mozliwy do
uzyskania zakres punktow dla korzystajacych z ustug zewnetrznych dla celow
prywatnych zawieral si¢ zatem w przedziale <0;162>. Respondenci z sektora
prywatnego najczesciej korzystali z ustug firm eventowych przy organizowaniu
wesel i styp (po 69 pkt). Nalezy jednak zauwazy¢, ze uzyskane wyniki nie
wskazuja na duza czgstotliwo$¢ w wykorzystaniu profesjonalistow (rys. 2).
Najwyzszy wynik nie osiaggnal nawet potowy mozliwej punktacji, zatem $rednia
warto$¢ punktowa dla respondenta prywatnego wynosi tu 1,3 pkt., co najblizsze
jest wskazaniu ,,zdarzyto si¢”.

Rysunek 2. Wykorzystanie przedsigbiorstw eventowych przy organizacji wydarzen
prywatnych (pkt.)

Wieczdr panieriski/kawalerski 24
Urodziny/imieniny dorostych 28
Impreza dla dzieci 30
Swietowanie jubileuszu 34
Chrzciny 34
Pierwsza Komunia 44
Stypa 69
Wesele 69

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podobne pytanie zadano przedsiebiorcom. Tu przedzial punktowy zawierat
si¢ w skali <0;150>, a najczgéciej korzystano z firm eventowych przy
organizacji spotkan promujgcych produkty (65 pkt.) oraz konferencji czy
kongresow tematycznych (60 pkt.). Rowniez w grupie przedsigbiorcow
najwyzsze wskazanie uzyskato $rednig oceng respondenta na poziomie 1,3 pkt.,
czyli w granicach odpowiedzi ,,zdarzyto si¢” (rys. 3).
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Rysunek 3. Wykorzystanie przedsigbiorstw eventowych przy organizacji wydarzen
biznesowych (pkt.)

Gra terenowa 29
Zawody sportowe 33
Wystawa 42

Kabaret/stand up 42
Wyjazd motywacyjny 44
Spotkanie biznesowe 47

Targi 49
Koncert 52
Wyjazd integracyjny 56
Konferencja/kongres tematyczny 60
Spotkanie promujgce produkty 65
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie dotyczyto rodzaju profesjonalnych ustug, z ktérych klienci
korzystali przy organizacji wydarzenia. Tu takze postuzono si¢ skalg punktowa
(od 0 do 3 pkt), jednak w celu porownania wynikow dla obu badanych grup
wyliczono dla ich wskazan $rednig wazona.

Ustlugami, z ktérych najczgsciej korzystaty obie grupy ankietowanych byt
catering oraz wynajem sali/lokalu, a zdecydowanie najrzadziej zatrudniano
event plannera. Analiza wynikow wskazuje jednak, ze mimo takich samych
uslug w czoldéwce i na koncu listy rankingowej, grupa czesciej korzystajaca
z profesjonalistow sa przedsigbiorcy. Tylko dla dwoch ustug (DJ/zespot oraz
wodzirej/konferansjer) ich wskazania sg nieznacznie nizsze od zleceniodawcoOw
prywatnych. Dla pozostatych wskazan wykazujg przewage nad kazdym z nich,
szczegblnie zauwazalng w przypadku cateringu i fotografa/filmowca (0,4 pkt.)
oraz ponad dwukrotnie wyzsza dla firmy dekoratorskiej (rys. 4).
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Rysunek 4. Rodzaje wykorzystywanych ustug profesjonalnych przy organizacji
wydarzen ($r. wazona <0;3>)

Event planner I queofez

Animator zabaw  —— 0,43 0.82

Wynajem atrakcji —— 05/ 0°

Firma dekoratorska p—— 067 1,38
Wodzirej/konferansjer _O&éo
Kwiaciaria/florysta | 1 15/20

D zesp e 1418

Fotograf/filmowiet S — 196 1,66
Nagtos$nienie 11'353
Wynajem sali/lokalu 163 1,86
Catering 165 2,08
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

sektor biznesowy M sektor prywatny

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie dotyczyto oczekiwan co do kompetencji firm organizujgcych
wydarzenia i ponownie zostalo ocenione wedlug Sredniej wazonej, ktorej
wskazania mogly zawieraé si¢ w przedziale <-2; +2>. Wszystkie
z zaproponowanych 17 cech okazaty si¢ dla respondentow wazne, a przyznane
im oceny uzyskaly warto$¢ dodatnig na stosunkowo wyréwnanym poziomie:
najnizsza z nich 0,69 pkt., najwyzsza 0,97 pkt. Przedsigbiorcy najwigksza wage
przyktadaja do dobrej organizacji (0,97), a nastepnie do wumiejetnosci
dostosowania sie do potrzeb klienta (0,94) i rzetelnosci oraz zaangazowania (po
0,93). Prywatni zleceniodawcy najwyzej cenig rzetelnosé (0,97), dobrg
organizacje (0,96) oraz profesjonalizm (0,95). Stosunkowo najmniej istotne sa
dla nich pewnosé siebie, odpornos¢ na stres (po 0,69) oraz empatia (0,76).
Przedsigbiorcy najmniejsza wagg rowniez przyktadaja do empatii (0,79) a takze
odpornosci na stres (0,8). W zasadzie obie badane grupy sg do$¢ zgodne w swej
ocenie, a najwyzej i najnizej cenione cechy powtarzajg si¢ w obu zestawieniach
(rys. 5). W obu badanych grupach na szczycie listy sa tez zaangazowanie
I komunikatywnos¢ (na czwartej 1 piatej pozycji).
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Rysunek 5. Pozadane cechy firm eventowych ($r. wazona <-2; +2>)

Empatia
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Otwartosc

Profesjonalizm
Kreatywnosc
Komunikatywnos¢
Zaangaiowanie
Rzetelnosc

Dostos. sie do potrzeb klienta
Dobra organizacja
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podsumowaniem badan byta analiza czynnikéw sukcesu udanej imprezy.
Stad tez klientow prywatnych zapytano o to, co cenig najbardziej w organizacji
wydarzenia, natomiast klientow biznesowych, jakich korzys$ci spodziewaja si¢
po zlecanym evencie. Pytanie oceniono wediug punktacji od -2 do +2,
przyznajac je czterem odpowiedziom w skali przedzialowej (zdecydowanie tak
— raczej tak — raczej nie — zdecydowanie nie).

Wartos¢ punktowa dla poszczegolnych czynnikow w badaniu klientow
indywidualnych zawiera si¢ w przedziale <-108; +108>. Najwazniejszy okazat
si¢ dla nich wysoki poziom obstugi, uzyskujac bardzo wysoka note, 97 pkt.
(rys. 6). Kolejne czynniki zadowolenia to dobra zabawa (62 pkt.) oraz
W rownym stopniu zadowolenie gosci i dostosowanie imprezy do charakteru
wydarzenia (po 91 pkt.). Co znamienne, najmniej istotnym czynnikiem jest dla
respondentdw mozliwie niski koszt wydarzenia (54 pkt). Wsrod opinii
uzupelniajgcych pojawito si¢ réwniez stwierdzenie, ze waznym elementem
udanej imprezy jest dobra lokalizacja jej miejsca oraz parking.
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Rysunek 6. Najwazniejsze czynniki udanej imprezy dla klientow indywidualnych (pkt.)

Mozliwie niskie koszty organizacji I 54
Atrakcyjny plan wydarzenia IS 58
Elastycznosc wobec zmieniajacejsie syt. mmmmmmmmmmmmmmmmnmmmm——— 81
Zaangazowanie gosciw zabawe ISR 29
Dostosowanie do charakteru wydarzenia I 91
Zadowolenie gosci IR 91
Dobra zabawa IS 92
Wysoki poziom obstugi I 97

0 20 40 60 80 100

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujgc  korzysci, jakich po organizowanych eventach oczekuja
przedstawiciele biznesu rowniez postuzono si¢ skalg przedziatowa, a mozliwa
wartos$¢ dla poszczegdlnych czynnikow zawiera si¢ w przedziale <-100; +100>.
Dla ankietowanych najwazniejsze okazaly si¢ dwa czynniki (rys. 7):
zwigkszenie sprzedazy produktow, odpowiedz ta uzyskata wysokie 84 pkt. oraz
wzmocnienie relacji ze statymi klientami (83 pkt.). Jak wynika z uzyskanych
odpowiedzi, co do$¢ =zaskakujgce, najmniej istotng korzyscia dla
przedsiebiorstw jest motywacja pracownikow (63 pkt).

Rysunek 7. Spodziewane korzyS$ci z eventu dla klientow biznesowych (pkt.)

Motywacja pracownikow NN 63
Wzrost konkurencyjnosci w branzy IS 69
Rozpoznawalnosé marki I 71
Umocnienie pozycji na rynku s 73
Pozyskanie nowych klientow . 77
Wzmocnienie relacji ze statymi klientami I 83
Zwiekszenie sprzedazy produktow IR 84

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przedstawiciele biznesu w tym pytaniu mogli réwniez poda¢ wlasne
propozycje oczekiwanych korzysci. Wymieniono tu jednak czynniki odnoszace
si¢ bardziej do organizacji samej imprezy niz korzysci z jej przeprowadzenia,
a mianowicie pozytywna atmosfer¢ oraz atrakcyjnos¢ i mozliwos¢ dostosowania
oferty imprezy do budzetu zleceniodawcy.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonych badan byla analiza zapotrzebowania na ustugi
branzy eventowej w Polsce. Towarzyszacym od poczatku zalozeniem byto to,
ze osoby biorace udzial w badaniu sa czynnymi uczestnikami branzy
i korzystajg z ushug wczesniej wspomnianych przedsiebiorstw. Na potrzeby
badan wysnuto przypuszczenie, iz konsumenci uwazaja ushugi branzy
eventowej za potrzebne. Jak wskazujg otrzymane wyniki badan w obu grupach
respondentéw, domniemanie to mozna uzna¢ za nie w petni prawdziwe. O ile
ankietowani zaré6wno w sektorze prywatnym, jak i biznesowym w znacznej
wiekszosci (odpowiednio 91% i 90%) opowiedzieli, ze widza potrzebe istnienia
firm eventowych na rynku, to w przypadku pytania o konkretne wskazanie
czestotliwosci korzystania z ich ustug przy organizacji réznych wydarzen,
w wigkszos$ci stwierdzali, ze z wymienionych ustug nie korzystali nigdy lub
incydentalnie. Odpowiedzi te byly niezalezne od sektora, z ktéorego wywodzili
si¢ respondenci czy danych zawartych w metryczkach.

W ankiecie uczestniczyty 104 osoby, co stanowi nieduzg grupe badang. Jej
zwigkszenie mogloby lepiej zobrazowac sytuacje dotyczaca zainteresowania
korzystaniem z ustug firm eventowych przez respondentéw. Pomimo tego,
przeprowadzone badania daty ogdlny zarys oczekiwan, jakie maja ankietowani
wobec firm organizujagcych wydarzenia i z jakich ustug profesjonalnych
korzystaja najczegsciej. Moze to stanowi¢ podstawe do dalszych, bardziej
wnikliwych badan, ale tez dobrg wskazoéwke dla przedsigbiorstw z branzy,
w ktérym kierunku si¢ rozwijaé, by sprosta¢ wymaganiom dzisiejszych
odbiorcow.
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PROSPECTS OF THE DEVELOPMENT OF THE
EVENT SECTOR IN POLAND IN THE LIGHT
OF THE RECIPIENTS’ EXPECTATIONS

The paper is of empirical character. Its aim is the characterization of the encounter
industry In Poland, kinds of events, reasons for the growing popularity of the event
sector and the diagnosis and analysis of the clients’ needs of the MICE sector.

On the grounds of the research results, one may define the needs and expectations
of both examined groups-individual customers and the representatives of the enterprises
from different sectors utilizing the firms operating in event sector.

Both groups appreciate particularly good organization, the ability to adjust to
customers’ needs, reliability, professionalism and dedication. On the other hand, among
the factors of success of an event commissioned by private persons, one may mention
high level of rendering services, good entertainment, satisfaction of guests and the
consistency of the spectacle with the character of the event.

Business customers expect after a successful entertainment the instant increase in
the sales level of their products and the strengthening of their relations with their clients.

Keywords: event, event sector, encounter sector, event marketing, MICE sector.



