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STRESZCZENIE Jednym z kluczowych segmentow turystyki pod wzgledem wielko$ci ruchu turystycz-
nego w polskich metropoliach jest turystyka biznesowa. Liczba uczestnikow roéznego
rodzaju spotkan oraz udziat zagranicznych gosci przektadaja si¢ rowniez na stosunkowo
wysokie wptywy dla miejscowych podmiotow, generujac jednoczesnie lokalnie podatki
i miejsca pracy. Delegowani przez swoich pracodawcow uczestnicy tej formy turystyki
cechuja si¢ wysokimi wymaganiami co do standardu réznego rodzaju ustug. Jednym
z elementow obstugi ruchu tego segmentu turystyki jest wykorzystanie w niej nowych
technologii w celu podnoszenia jakoS$ci i satysfakcji uczestnikow z udziatu w wydarze-
niu (obok kwestii merytorycznej z reguty dominujacej w motywach uczestnictwa w tego
rodzaju turystyce). Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikow badan nad wybra-
nymi rozwigzaniami technologicznymi wykorzystywanymi w obstudze turystyki biz-
nesowej, w szczegblnosSci w organizacji spotkan (m.in. kongresow i konferencji) oraz
wydarzen (wyjazdow motywacyjnych, targéw) z punktu widzenia zmian ich popularno-
Sci w ostatnich latach. Jako miar¢ popularnosci przyjeto liczbe wyszukiwan wybranych
terminow (stow kluczowych) w okresie ostatnich kilkunastu lat w najwigkszej na $wiecie

wyszukiwarce internetowej Google.

Wprowadzenie

Jednym z dynamicznie rozwijajacych si¢ segmentow turystyki w polskich miastach jest tu-
rystyka biznesowa. Jej znaczenie i wielko$¢ sg analizowane od kilku lat. Réwniez wladze miast
zaczynaja uswiadamia¢ sobie potencjat tej formy ruchu turystycznego. Jak kazdy rynek, podlega
on pewnym prawom i ksztaltuje jednoczesnie pewne Sciezki rozwoju. Z tego wzgledu mozna na
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tym rynku (nie tylko polskim, ale w szczego6lnosci globalnym) doszukiwac si¢ pewnych trendow
w organizacji wydarzen, w zachowaniach uczestnikow czy w rozwiazaniach podnoszacych kon-
kurencyjno$¢ obiektéw lub organizatordw.

Gloéwnym celem niniejszego opracowania jest analiza zmiany w ostatnich latach popularnosci
wybranych rozwigzan technologicznych, mierzonej liczba wpisywanych termindéw w najwickszej
na §wiecie wyszukiwarce internetowej Google.

2. Przeglad literatury

2.1. Pojecie furystyki hiznesowej

Turystyka biznesowa w polskiej literaturze jest definiowana w wielu publikacjach, natomiast
kilka z nich mozna uzna¢ za wiodace i powszechnie przyjete. Pierwsza jest definicja, zapropono-
wana przez Instytut Turystyki w 2003 r., wedtug ktorej turystyka biznesowa to podréze odbywane
przez pracownikdw oraz inne osoby w ramach wykonywanej przez nich pracy, obejmujace uczest-
nictwo w rdéznego rodzaju spotkaniach, np. konferencjach, kongresach, targach oraz wyjazdach
motywacyjnych (Instytut, 2003, s. 39). Bardzo podobng definicj¢ proponuje Medlik (1995, s. 54),
ktory sugeruje traktowanie turystyki biznesowej jako synonimu podr6zy stuzbowych i okresla ja
jako podroze odbywane przez pracownikow i inne osoby w ramach ich pracy, obejmujace uczest-
nictwo w spotkaniach, konferencjach i wystawach. W tym samym nurcie turystyke biznesowa
opisujg Davidson i Cope (2003) jako rynek roznego typu podrozy grupowych. Z punktu widzenia
zakresu merytorycznego powyzsze definicje nie odbiegaja od siebie. Dyskusje naukowa w tym
zakresie podjeto w ksiazce Ustugi specjalistyczne w turystyce biznesowej wydanej w 2014 r., ktorej
autorzy proponujg zastosowanie terminu taczgcego oba pojecia, tj. turystyki biznesowej i podrozy
stuzbowych — jako turystyki stuzbowej (Borodako, Berbeka, Rudnicki, 2014). Wskazuja nie tylko
na motyw uczestnikow, zwiazany z biznesem (co dla wielu czytelnikéw jest mylne), ale zwracaja
uwage na uczestnictwo w ruchu turystycznym wynikajacym z delegowania przez pracodawce lub
z wlasnych zainteresowan zawodowych uczestnika (np. wyjazd malarza-artysty na nowa wystawe
do Paryza). O roznorodnosci tego segmentu rynku swiadczy réwniez zamiennie stosowany termin
turystyki MICE (Carlsen, 1999; Berbeka i in., 2010; Cieslikowski, 2014; Sidorkiewicz, 2011, s. 20).

2.2. Ruch turystyczny w braniy spotkai w Polsce

Ruch turystyczny, realizowany w ramach branzy spotkan (turystyki biznesowej), zgodnie z jej
istotg notowany jest gtdwnie w duzych miastach oraz uzupetniajaco w glownych miejscowosciach
turystycznych, jak na przyktad Krynica czy Zakopane. Jedynym zroédiem informacji na temat
wielkoS$ci ruchu turystycznego i wielko$ci zjawiska w skali catego kraju sa badania prowadzone
przez Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej we wspotpracy z regionalnymi
biurami kongresow. Wyniki tych badan sa nastepnie publikowane w formie raportéw i ogdlnie do-
stepne na stronach organizacji. Najbardziej aktualnym dokumentem jest raport z 2015 r. (Celuch,
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2015). Na bazie opublikowanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze w Polsce w 2014 r. zaewiden-
cjonowano 18,8 tys. spotkan, w ktérych brato udziat blisko 3,9 mln uczestnikéw. W poréwnaniu
z ostatnimi latami (od 2010 r.) liczba spotkan pozostaje na podobnym poziomie, chociaz w latach
2011 i 2012 liczba ta przekraczata 20 tys. spotkan i wydarzen (odpowiednio 27 tys. w 2011 roku
i 22 tys. w 2012 roku). Odnoszgc si¢ do liczby uczestnikow spotkan w okresie 20102014, mozna
stwierdzi¢ wahanie si¢ tej wartosci miedzy 3,5 mln a 4 mln. Najwigcej 0osob — okoto 4 mln — za-
notowano w 2013 roku, a najmniej — okoto 3,5 mIn — w 2010 r. Srednia roczna dla analizowanego
okresu (lata 2010-2014) wynosita 3,8 mln uczestnikoéw. Przecigtny czas trwania kongresu/konfe-
rencji w 2014 r. wynosit trzy dni. Generowal wtedy $rednio dwa noclegi na jednego uczestnika
(niektore osoby mogty nie by¢ na calym wydarzeniu lub mogli to by¢ mieszkancy miejscowosci,
w ktorej odbywato si¢ wydarzenie, ale jednocze$nie inni sposrdéd uczestnikow mogli przyjechac
dzien wczesniej lub pozostaé na jeszcze kilka dni). Najwiecej zanotowano spotkan i wydarzen
jednodniowych (65%), nast¢gpnie dwudniowych (20%), natomiast pozostate spotkania i wydarzenia
(15%) trwaty trzy lub wigcej dni. Z punktu widzenia analiz trendéow w branzy spotkan, prowadzo-
nych w dalszej czesci pracy, nalezy si¢ odnie$¢ do trzech dalszych charakterystyk, tj. kraju pocho-
dzenia uczestnikow, kategorii wydarzen oraz rodzajow branzowych spotkan. Jedynie 16% spotkan
i wydarzen okreslonych zostato jako grupa migdzynarodowa, natomiast pozostate byly o cha-
rakterze ogolnopolskim, wojewodzkim lub lokalnym (tacznie 84%). Biorac pod uwage kategorie
spotkan i wydarzen (segmenty rynku), najwigcej bylo konferencji i kongresow (55%), w dalszej
kolejnos$ci mozna wymieni¢ wydarzenia korporacyjne (29%) oraz wydarzenia motywacyjne (12%)
1 targi (4%). W przypadku rodzajow spotkan ze wzgledu na ,,branz¢” najwigcej odbyto si¢ spotkan
ekonomiczno-politycznych (24%), technicznych (24%) i humanistycznych (24%). Najwigksza licz-
be spotkan zarejestrowano w 2014 roku w Krakowie' (acznie roznego rodzaju spotkan i wydarzen
3976), a nastepnie w Warszawie — 3586, Wroctawiu — 2791 oraz Poznaniu — 1706 spotkan. Wielko$¢
tego rynku i zwigzane z nim budzety sklaniaja do dalszej analizy tendencji wyrozniajacych si¢ na
tym rynku.

2.3. Trendy technologii informacyjno-komunikacyjnych w obszarze turystyki biznesowej

Punktem wyjscia do badania rozwoju turystyki biznesowej jest analiza zidentyfikowanych
trendow rynkowych generowanych przez dwie zalezne od siebie sfery: zachowan konsumenckich
(spoteczno-psychologiczna) oraz technologiczna. Nalezy przy tym podkresli¢, iz obie wydawatoby
si¢ odrebne wzgledem siebie sfery sa mocno od siebie zalezne, poniewaz nast¢puje migedzy nimi
silne powigzanie. Dzialania ludzi wynikajg z dostepnej technologii, ktéra odpowiada na potrzeby
uzytkownikow. Im lepsze jest takie dopasowanie, tym szybsze jest skomercjalizowanie rozwig-
zania 1 wickszy jego sukces. W literaturze naukowej nie ma wielu prac poswigconych trendom
w branzy spotkan, natomiast stato si¢ to pewng domeng prac eksperckich — niezaleznych obser-
watorow rynku lub organizacji branzowych. Kwerenda naukowej literatury przedmiotu pozwo-

! Szczegotowe informacje dla Krakowa dostepne s3 w odrebnym raporcie: Branza spotkan w Krakowie 2014
(Borodako i in., 2015).
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lita na zidentyfikowanie gtéwnie literatury dotyczacej trendow turystyki ogolnie, natomiast nie-
liczne sg prace z zakresu turystyki biznesowej, MICE lub branzy spotkan. W raporcie American
Express, po§wieconym prognozom branzy spotkan pt. Meetings & Events 2015 Forecast, wirdd
czterech gltéwnych sekcji na pierwszym miejscu znalazty si¢ technologie na rzecz branzy spo-
tkan (American Express 2014). W opracowaniu Virgil i Popsa (2014, s. 708) autorki wskazaly na
trendy na tym rynku w zakresie dzialan menedzeréw skupionych na wskazniku ROI (return on
investment, czyli zwrotu z inwestycji, jaka ma by¢ spotkanie, wydarzenie). Oprocz tego wskazano
na nowe kategorie przychodow w tym segmencie rynku oraz na mocne dopasowane branzy do
klienta spotkania/wydarzenia. Odnoszac si¢ do zmian technologicznych, w pracy wskazywano na
wysoka pozycje¢ aplikacji mobilnych, na bezptatne Wi-Fi, rosnace znaczenie wideokonferencji oraz
mediéw spotecznosciowych (takich jak Facebook, Twitter czy LinkedIn). Corbin Ball Associates
(2015) wymienia dziesig¢ trendow technologicznych branzy spotkan:

— Mobilne aplikacje eventowe — pelnia funkcj¢ zastgpowania m.in. tradycyjnych papierowych
programéw wydarzenia, papierowych ankiet podczas wydarzenia oraz map okolic.

— BLE (ang. bluetooth low energy) oraz urzadzenia Beacon daja nowe mozliwosci dla plane-
réw 1uczestnikow wydarzen i spotkan. Urzadzenie Beacon generuje sygnat z uzyciem tech-
nologii Bluetooth i ma ogromne perspektywy zastosowania w duzych obiektach, takich jak
stadiony, muzea, lotniska do geolokalizacji, ale takze w sklepach. Urzadzenie to pozwa-
la na uruchamianie odpowiednich aplikacji w momencie ,,wej$cia” posiadacza smartfonu
w zasigg dzialania beacona i dostarczanie mu odpowiednich informacji, np. w przypadku
kongresow — informacji o programie w danej sali, o prelegencie wyglaszajacym aktualnie
swoja prezentacj¢. Moze takze prowadzi¢ uczestnika po obiekcie kongresowym do okre-
$lonego celu.

— Dynamiczny rozwdj analityki dzigki zastosowaniu urzadzen mobilnych. Na przyktad po-
przez przygotowanie i przeprowadzenie ankietowych badan kwestionariuszowych z wy-
korzystaniem urzadzen mobilnych organizatorzy spotkania/wydarzenia mogg na biezaco
uzyskiwaé oceny i korygowaé przebieg wydarzenia, wychodzac tym samym naprzeciw
oczekiwaniom uczestnikow.

— Dane wiclkobazowe (ang. big data). Ich gromadzenie staje si¢ mozliwe dzigki $ledzeniu
niemal kazdej czynno$ci uzytkownikdéw internetu — odwiedzane strony, polubienia na stro-
nach, komentarze, zmiany w profilach czy zakupy przez internet.

— Bezpieczenstwo naruszenia danych. Bazy danych o korzystajacych z internetu, ale takze
o uczestnikach spotkan i wydarzen sa narazone na niebezpieczenstwo atakow hakerskich
zwigzanych z kradzieza i odsprzedaza takich danych.

— Automatyczne thumaczenie w czasie rzeczywistym. Mozliwe stalo si¢ wykorzystanie au-
tomatdéw do tlumaczenia, zar6wno zawarto$ci w internecie, jak i informacji dostepnych
podczas wydarzen. Zwigzane z tym sg produkty Google — Google Translate, Skype czy
Jibbigo oferujace tego typu ustuge (najczgsciej bezptatnie).

— Bezptatne i ogdlnie dostepne Wi-Fi w hotelach oraz obiektach kongresowych, a takze w in-
nych miejscach organizacji wydarzenia.

250 Exonomiczne Problemy Turystyki 1 (33) 2016



Wyhrane rozwigzania technologii informacyjno-komunikacyjnych wykorzystywane w obistudze turystyki biznesowej

— Transformacja z roli obecnego na wydarzeniu ,attendee” do uczestnika wydarzenia ,,parti-
cipant” bedzie si¢ znacznie nasila¢. Dzigki wykorzystaniu mediow spotecznosciowych oraz
technologii mobilnych zwigksza si¢ zakres opcji zaangazowania ludzi. Tym samym zmienia
si¢ powoli podejscie: od ,,gora—dol”, do bardziej aktywizujacej postawy ,,dol—gora”.

— Nagrywanie wideo dronami z powietrza stato si¢ coraz popularniejsze dzigki tatwemu do-
stepowi do tego rodzaju urzadzen. Ich cena oraz stosunkowo niskie kwalifikacje niezbedne
do jego obstugi sprawity, ze efekty nagran z duzej wysokosci w jakosci HD dla uczestni-
kéw sg nowoscig 1 sg przyjmowane z radoscig.

— Malejacy poziom skupienia uwagi uczestnikéw wynikajacy z bardzo duzej liczby informa-
cji doptywajacych do ludzi we wspolczesnych czasach. Jestesmy zasypywani komunikata-
mi reklamowymi niemal w kazdym miejscu i kazdej chwili, co sprawia, ze poszukujemy
odpoczynku i relaksu. Efektem tego jest rowniez zmiana postaw uczestnikéw spotkan,
zwigzana z nowoczesng ich organizacja, polegajaca na coraz krotszych prezentacjach, no-
woczesnych formach interaktywnych prezentacji, czy — jak wspomniano wcze$niej — na
silniejszym angazowaniu uczestnikow.

Trendy technologiczne rowniez zostaty bardzo mocno wyeksponowane w opracowaniu
IAEE (Internatinal Association of Exhibitions and Events) z 2014 r. Future Trends Impacting the
Exhibitions and Events Industry. W opracowaniu tym szczego6lnie podkreslono role mediow spo-
fecznosciowych, dostgp do internetu (Wi-Fi), danych wielkobazowych oraz technologii mobil-
nych. Bardzo podobne trendy technologiczne zostaly wymienione w opracowaniu Wynant (2015).
Omodwiono tam mobilne aplikacje eventowe, platformy zarzadzania wydarzeniami, ogélnodostep-
ne Wi-Fi oraz dane wielkobazowe i zwigzane z tym mozliwosci analityczne.

3. Metodyka badai

Na podstawie zidentyfikowanych w literaturze przedmiotu trendéw technologicznych wy-
korzystywanych w obstudze ruchu turystycznego w branzy spotkan (turystyce biznesowej) ze-
brano materiat empiryczny. Do tego celu wykorzystano narzedzie Google Trends®, za pomoca
ktorego otrzymano dane liczbowe dla lat 20042015 (wrzesien). W przypadku niektorych haset
okres dostepnych danych byt krotszy. Dane te pochodzily z catego swiata i odzwierciedlaty licz-
be zapytan w wyszukiwarce Google bez wskazania konkretnej branzy dla umownie przyjetych
terminéw odpowiadajacych danym trendom i wyrazonych w jezyku angielskim. Terminy te to
odpowiednio: technologia spotkan (meeting technology), wirtualne spotkania (virtual meeting),
mobilne aplikacje eventowe (mobile event app), geolokalizator Beacon (Beacon), bezptatne Wi-Fi
(free Wi-Fi), media spotecznos$ciowe (social media) oraz wideo nagrywanie dronem (aerial drone
video). Uzyskane dane liczbowe naste¢pnie zaprezentowano na wykresach liniowych wskazujacych
na zmienno$¢ zjawiska.

Zebrany material empiryczny sktadat si¢ z liczb reprezentujacych poziom zainteresowania
wyszukiwanym terminem wzgledem najwyzszego punktu na wykresie (najwyzszego poziomu za-
interesowania). Jesli przyktadowo zanotowano maksymalnie 10% wyszukiwan dla terminu ,,kon-
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ferencja” dla danego obszaru i zakresu czasowego wzgledem wszystkich wyszukiwan, nie jest to
bezwzgledna liczba operacji wyszukiwania, ale faczna liczba wyszukiwan hasta w odniesieniu do
lacznej liczby wyszukiwan w Google w tym samym czasie. Opadajaca linia na wykresie oznacza
spadek wzglednej popularnosci danego hasta, ale nie musi oznaczaé¢ obnizenia tacznej liczby wy-
szukiwan tego hasta.

4. Wyniki badai

Jednym z gtownych trendow, zwigzanych z obstuga uczestnikoéw ruchu turystyki biznesowej
(kongresow, konferencji, wydarzen firmowych, targdow), sa rozwigzania technologiczne — w szcze-
golnosci informatyczne. Ich znaczenie jest o tyle duze, ze wptywaja one na jako$¢ obstugi uczest-
nikow spotkan i wydarzen, ale jednoczesnie przyczyniaja si¢ do obnizenia kosztow wydarzen
i wzrostu zadowolenia z organizacji wydarzenia. W dalszej czg$ci pracy sprawdzono zmiany po-
pularnosci tych rozwigzan w sieci internet.

Przeanalizowano dwa terminy, ktore sa czgsciowo ze soba zwigzane 1 maja duze oddziaty-
wanie na branze¢ spotkan, mianowicie technologia spotkan (kongresow, konferencji, seminariéw
itp.) oraz wirtualne spotkania (nie tylko jako konkurencja dla spotkan ,,stacjonarnych”, ale bar-
dzo czgsto jako ich doskonate uzupetnienie). Technologia spotkan stata si¢ popularna w wyszu-
kiwarce jeszcze przed 2004 r., przy czym dostgpne dane prezentujg wielko$¢ zjawiska dopiero
od 2004 r. W tym okresie poziom zapytan osiaggnat najwyzsze wartosci. Daje si¢ zauwazy¢, ze
pojecie wirtualnych spotkan (ktoére sg pewng pochodng technologii spotkan) stato si¢ popularne
juz w pierwszym poétroczu 2005 r. i od konca 2005 r. caty czas notuje stosunkowo wysokie wska-
zania. Przy czym nalezy podkresli¢, ze liczba zapytan o ten termin z czasem nieznacznie maleje
(rys. 1). Analiza poszczegolnych miesiecy w ciagu kilku lat nie wskazuje prawidlowosci wzrostu
lub spadku tych zapytan w zalezno$ci od ,,wysokiego” lub ,,niskiego” sezonu turystyki konferen-
cyjnej (wiosna, jesien).

Drugim bardzo waznym trendem, zwigzanym z obstugg ruchu turystycznego uczestnikow
spotkan i wydarzen, s omdwione wczesniej aplikacje mobilne przygotowane z mysla o wydarze-
niu. Ich popularno$¢ dotyczy przede wszystkim duzych i renomowanych spotkan, poniewaz koszty
ich utworzenia lub dostosowania na potrzeby jednorazowego lub matego wydarzenia przewyzszaja
warto$¢ dodang, jaka one oferuja dla organizatorow i uczestnikow. Wyniki analizy zainteresowa-
nia tym zagadnieniem (umownie odzwierciedlong liczba zapytan w wyszukiwarce) pozwalajg na
stwierdzenie, Ze jest to temat caly czas popularny i jego potencjat w pewnym sensie nie zostat wy-
czerpany. Moze o tym $wiadczy¢ po pierwsze nieznaczny trend wznoszacy, po drugie — poza trze-
ma lub czterema duzymi spadkami — liczba zapytan waha si¢ w coraz wyzszym zakresie (rys. 2).
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Rystnek 1. Zainteresowanie terminami ,wirtualne spotkanie” oraz , technologia spotkania” w wyszukiwarce Google

Zrodto: Google Trends, 2015, www.google.pl/trends, dostep 11.10.2015 1.
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Rysunek 2. Zainteresowanie terminem ,,mobilne aplikacje eventowe” w wyszukiwarce Google

Zrodto: Google Trends, 2015, www.google.pl/trends, dostep 11.10.2015 1.
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Obstuga uczestnikow ruchu turystyki biznesowej — w szczegolnosci uczestnikow duzych kon-
gresow — zwigzana jest z wprowadzaniem utatwien zwigzanych z poruszaniem si¢ ludzi po obiekcie
lub czgsto po kilku obiektach. Stawianie map pogladowych na poszczeg6lnych pietrach, kierunkow-
skazoéw oraz zatrudnianie wolontariuszy wskazujacych kierunek do sali obrad, szatni, restauracji,
sesji panelowych, sesji posterowych, miejsca organizowania przerwy kawowej i wielu innych miejsc
czasami nie wystarcza lub jest bardzo kosztowne. Z pomoca organizatorom przychodzi beacon. Jak
napisano wczesniej, jest to malutkie urzadzenie posiadajace wbudowany chip Bluetooth oraz baterie.
Beacon jest transmiterem wysylajacym okreslony sygnat za pomoca technologii Bluetooth, ktéry
rozpoznaje kompatybilne urzadzenia, uruchamiajac w nich odpowiednie funkcje. Analiza przebiegu
popularnosci beacona w wyszukiwarce Google w okresie ostatnich ponad dziesigciu lat wskazuje na
wzgledny nieznaczny spadek, przy czym caly czas przekraczany jest poziom 60 (rys. 3).
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RVS[IIIEI( 3. Zainteresowanie terminami ,beacon” oraz ,,darmowe Wi-Fi” w wyszukiwarce Google

Zrédto: Google Trends, 2015, www.google.pl/trends, dostep 11.10.2015 1.

Potrzeby uczestnikow spotkan i wydarzen w zakresie nowych technologii sa coraz wigksze.
Dotyczg one migdzy innymi zapewnienia przez organizatorow darmowego internetu poprzez ustu-
ge Wi-Fi. Zwiazane jest to z jednej strony z potrzeba statego kontaktu uczestnikéw ze wspolpra-
cownikami (chgcig monitorowania przebiegu prac w firmie lub uczelni), za$ z drugiej strony jest
nastgpstwem przenoszenia wielu informacji do internetu i aplikacji mobilnych, ktore bazuja na do-
stepie do sieci. Tym samym, dla wygody tych osob, ktdére nie majag w swoich smartfonach dostepu
do internetu (w domysle bezptatnego), organizatorzy coraz cz¢sciej zapewniaja bezptatny do niego
dostep na terenie obiektu za pomoca Wi-Fi. Wyniki analizy popularnosci tego wyrazenia poka-
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zuja, ze z uplywem lat liczba jego wyszukiwan zmalata. Obecnie (w 2015 r.) oscyluje w poblizu
poziomu 30, podczas gdy jeszcze dziesi¢¢ lat temu wynosita 100 (rys. 3). Mozna to ttumaczy¢ coraz
wieksza popularnoscia takich rozwigzan oraz traktowaniem tego rodzaju ushugi jako standardu
w przypadku duzych i zaawansowanych technologicznie wydarzen.

Tematem wielu dyskusji 1 badan jest rozwoj w ostatnich latach mediéw spotecznosciowych.
Ich oddzialywanie widoczne jest rowniez w branzy spotkan i wydarzen. Zastosowanie tego ro-
dzaju aplikacji do promocji wydarzenia, angazowania uczestnikow, wymiany informacji (w tym
w szczegolnosci krotkich komunikatéow 1 fotografii) sprawia, ze na wielu spotkaniach sg one
obowigzkowe. Czasami ich wykorzystanie jest poza gestia organizatorow (uczestnicy korzystaja
z nich ,,natogowo” wsze¢dzie i zawsze), a czasami jest efektem przemyslanej i zaplanowanej strate-
gii organizatora. O bardzo duzej popularnosci tego rozwigzania §wiadczy rosnaca liczba zapytan
w wyszukiwarce, przy czym znaczacy wzrost notowany jest od 2009 r. Jednoczes$nie zauwazalne
sa duze wahania co do wartosci liczby zapytan w cyklu rocznym. Moze to swiadczy¢ o wplywie
mediow (artykutow, doniesien prasowych) na rosngce zainteresowanie albo wynika¢ ze zmiennego
zapotrzebowania na to medium (rys. 4).
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Rysunek 4. zainteresowanie terminem ,,media spolecznosciowe” w wyszukiwarce Google

Zrédto: Google Trends, 2015, www.google.pl/trends, dostep 11.10.2015 r.

Ostatnim przyjetym do analizy terminem, odzwierciedlajacym zmiany technologiczne
w organizacji spotkan i wydarzen, jest wykorzystanie dronéw do nagrywania wideo z powietrza.
Z punktu widzenia obstugi uczestnikow rozwigzanie to pozwala na wywotanie u uczestnikow
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niezapomnianych wrazen podczas ogladania powstatych nagran i tym samym bardzo czgsto po-
zytywnych emocji i skojarzen z uczestnictwem w réznego rodzaju spotkaniach i wydarzeniach.

Rozwiazanie technicznie wykorzystania dronéw jest stosunkowo proste i polega na wyko-
rzystaniu bezzatogowych maszyn latajacych do rejestracji obrazu wideo z wydarzenia i nast¢gpnie
wyemitowaniu tego nagrania (najczesciej po odpowiedniej obrobce wideo) uczestnikom podczas
spotkan tego samego lub nastgpnego dnia. Popularnos¢ pojecia ,,nagrywanie dronami z powietrza”
w wyszukiwarce Google jest zaskakujaco wysoka od okolo dwoch lat i nienotowana wczesniej
(rys. 5). Od grudnia 2013 roku sa wprawdzie widoczne duze wahania w tym zakresie, ale mieszcza
si¢ one wcigz w przedziale pomiedzy warto$ciami 60 a 100.
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Rysunek 5. Zainteresowanie terminem ,,nagrywanie dronami z powietrza” w wyszukiwarce Google

Zrédto: Google Trends, 2015, www.google.pl/trends, dostep 11.10.2015 r.

Podsumowanie

Wyniki analizy szesciu termindw, odzwierciedlajacych zmiany technologiczne w organizacji spo-
tkan i wydarzen, pozwolily na pokazanie znaczenia nowych rozwigzan we wspolczesnym swiecie oraz
na wskazanie przez to na ich potencjalny dalszy rozwoj w branzy spotkan i wydarzen. Zaobserwowano
réznorodne przebiegi poziomu popularnosci analizowanych wyrazen, od sytuacji umiarkowanych wa-
han na wysokim poziomie skali (np. wirtualne spotkania oraz urzqdzenie beacon), po sytuacje systema-
tycznych wzrostdw (jak w przypadku mediow spotecznosciowych) 1 naglego wzrostu notowan zaobser-
wowanego dla nagrywania wideo dronami. Poznanie tych zjawisk pozwala rowniez lepiej zrozumiec¢
funkcjonowanie rynku spotkan 1 wydarzen oraz zachowan i oczekiwan jego uczestnikow.
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SELECTED ICT SOLUTIONS USED IN BUSINESS TOURISM

KEYWORDS | technology, trends, service, participants, business tourism, events

SUMMARY One of the key segments of tourism in terms of volume of tourist traffic in Polish cities is business
tourism. The number of participants of various meetings and the participation of foreign guests
translate also into relatively high revenues for local entities, generating local taxes and jobs at the
same time. Seconded by their employers, the participants of this form of tourism are characterized
by high requirements as to the standard of different types of services. One of the elements of
servicing this tourism segment is the use of new technologies to improve the quality and satisfaction
of participants from taking part in the event (apart from the content-related issues dominating in
motivation to participate in this type of tourism). The purpose of the article is to present the outcome
of research on selected technological solutions used in business travel, especially in the organization
of meetings (including congresses and conferences) and events (incentive trips, trade fairs) from
the point of view of changes of popularity in recent years. The number of searches of selected terms
(keywords) over the last several years in Google, the world’s largest Internet search engine, was used

as a measure of popularity.
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