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Wprowadzenie

1. Pojecie i specyfika turystyki biznesowej
Turystyka biznesowa to pojecie obejmujace wszelkie podrdoze, ktdrych
Motywy zwigzane sa z wykonywana praca zawodowa lub z interesami podrozu-
jacego. Zalicza si¢ do nich podréze konieczne do prowadzenia pracy, majace
pomoéc zatrudnionemu wykonywaé swoje zadania bardziej efektywnie badz
bedace nagroda od pracodawcy za dobrze wykonane zadania'. Wedtug innej
definicji turystyka biznesowa (podroze stuzbowe) to podréze odbywane przez
pracownikéw i inne osoby w ramach ich pracy, obejmujace uczestnictwo
w spotkaniach, konferencjach i wystawach?,
Turystyka biznesowa jest bardzo specyficznym rodzajem turystyki, a jej
charakterystyczne cechy to®.
— mate wahania koniunktury oraz wyprzedzenia czasowe;

L' R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa
2003, s. 3.

2'S. Medlik, Leksykon podrozy, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995.

® J. Hataczkiewicz, Turystyka a turystyka biznesowa, w: Turystyka biznesowa, WSTiH,
Gdansk 2007, s. 109-118.
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— niska elastyczno$¢ cenowa popytu, ktora implikuje mozliwo$¢ stosowa-
nia wysokiej marzy;

— wydatki w ramach turystyki biznesowej sa zazwyczaj ponoszone przez
pracodawce, co sprawia, ze budzet podrdzy stuzbowych jest wyzszy od
budzetéw podrozy dokonywanych z innych motywow;

— wyboru miejsca docelowego podrézy dokonuje pracodawca lub dziataja-
Cy W jego imieniu organizator podrozy stuzbowych;

— podrdze stuzbowe odbywaja si¢ zazwyczaj w dni powszednie oraz przez
caty rok z wylaczeniem sezonu wypoczynkowego;

— celami podrézy stuzbowych, z wyjatkiem podrozy motywacyjnych, sa
zazwyczaj duze miasta;

— podréz stuzbowa jest realizowana indywidualnie lub w towarzystwie in-
nych pracownikow przedsigbiorstwa.

Turysta biznesowy jest zatem turysta specyficznym, ktéry odbywa podroz
w ramach wykonywanej przez siebie pracy. Jego wyjazd optacany jest z reguty
przez pracodawcg, co sprawia, ze budzet takiego wyjazdu znacznie rézni sig od
budzetéw wyjazdow turystow indywidualnych czy grupowych. We wspodtcze-
snym $wiecie turystyka biznesowa odgrywa coraz wigksze znaczenie w gospo-
darce wielu krajow i jest jednocze$nie segmentem turystyki, ktory charakteryzu-
je sig najszybszym rozwojem. Jest to odpowiedz na rosnacy popyt na produkty
turystyki biznesowej. Popyt turystyczny, czyli wielko$¢ zapotrzebowania na
produkt turystyczny przy danej cenie i w danym okresie, jest w duzym stopniu
zalezny od czynnikéw podazowych, w tym rowniez od organizatoréw podrozy®.

Szacuje sig, ze okoto 30-40% ogotu przyjazdoéw to przyjazdy biznesowe.
Najwigksze znaczenie ekonomiczne maja wydatki turystow biznesowych. Ba-
dania wykazuja, ze tego typu turysci wydaja w krajach kongresowych o 400—
—500% wigcej niz przecigtni tury$ci. Tym samym sa to znacznie bardziej opta-
calni klienci dla wielu lokalnych przedsigbiorcow, ktorzy oferuja ushugi bedace
sktadowymi produktu turystyki biznesowej. Wielu hotelarzy, restauratorow czy
przewoznikow swoj rozwdj zawdziecza whasnie turystyce biznesowej”.

* S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa w War-
szawie, Warszawa 1998, s. 47.

% A. Jankowska, Convention Bureau Szczecin jako nowe biuro turystyki biznesowej na pol-
skim rynku, w: Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 15, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego nr 626, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011,
S. 54-55.
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Na rynku polskim turystyka biznesowa jest stosunkowo mtodym rodzajem
turystyki. Nie mniej jednak w ostatnich latach staje si¢ ona coraz wazniejszym
segmentem rynku turystycznego. Dla rozwoju turystyki biznesowej w Polsce
najbardziej istotne byty lata 1989 i 2004. Pierwsza data, czyli poczatek zmian
ustrojowych w kraju zapoczatkowata wzrost zainteresowania potencjatem go-
spodarczym Polski. Z kolei w 2004 roku Polska weszla w struktury UE i tym
samym stata si¢ znaczacym rynkiem zbytu®.

1. Produkty turystyki biznesowej

Do gtownych form, a zarazem produktow turystyki biznesowej zalicza
sie”:

— konferencje (spotkania biznesowe z udziatem do 200 o0s6b);

— kongresy (spotkania biznesowe z udziatem powyzej 200 os6b);

— targi i inne imprezy wystawiennicze;

— imprezy konsumenckie (events);

— imprezy motywacyjne (incentive travels, meetings, events);

— wyjazdy integracyjne (wewnatrzfirmowe, z partnerami firmy, z presti-
ZOWymi partnerami);

— wyjazdy gratyfikacyjne (wyjazd jako forma nagrody, zazwyczaj z naj-
blizsza rodzina);

— spotkania firmowe (wyjazdowe posiedzenia zarzadu, narady szefow od-
dziatow regionalnych, inne);

— szkolenia (r6znego rodzaju);

— wszelkiego rodzaju podréze biznesowe (delegacje stuzbowe pojedyn-
czych lub kilku pracownikow).

W ofercie biur podrozy spotka¢ mozna wiele imprez z zakresu turystyKki
biznesowej. Jednak przewaznie sg to wyjazdy, ktore zainteresowana firma za-
mawia i1 kupuje w formie gotowego juz produktu turystycznego. Najczesciej sa
to: szkolenia, konferencje, targi, a takze wyjazdy integracyjne i motywacyjne.

® T. Godlewski, Badanie pilotazowe rynku turystyki biznesowej (MICE) (wojewddztwo
wielkopolskie), Instytut Rynku Hotelarskiego, Warszawa 2008.

" Nowy Incentive w Polsce, red. A. Swiatecki, Wydawnictwo ELECT Business Servi-
ce&Travel, Warszawa 2005, s. 11.
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2. PosSrednictwo w organizacji produktow turystyki biznesowej

W procesie planowania firma zleca przygotowanie wyjazdu biznesowego
albo swoim pracownikom, albo posrednikom, czyli pracownikom agencji wy-
specjalizowanych w organizowaniu imprez na zlecenie klientow. Ta druga for-
ma jest coraz czg¢stsza i znacznie dogodniejsza, poniewaz posrednicy pomagaja
zaréwno zaplanowac, jak i przeprowadzi¢ imprezg. Posrednikami moga byc¢:
biura podrozy, touroperatorzy, hotele, a takze firmy public relations. Zajmuja
si¢ one wyszukiwaniem miejsc i planowaniem czg¢$ci lub catosci danego pro-
duktu w imieniu klienta.

Nalezy zauwazy¢, ze profesjonalni organizatorzy sa menadzerami produk-
tu, w tym wypadku catej imprezy. Sa rowniez w przypadku takiej potrzeby kon-
sultantami potrafiacymi doradzi¢ w dziedzinie technik komunikacji, marketin-
gu, public relations, podatkow czy ubezpieczen. Warta podkreslenia jest takze
rola posrednikow w organizacji wyjazdow motywacyjnych i integracyjnych.
W przypadku tego typu podrézy biznesowych rola posrednikéw jest znacznie
istotniejsza niz w przypadku innych wyjazdéw turystyki biznesowej. W wielu
firmach pracuja osoby, ktore w razie potrzeby zorganizuja konferencje¢, wyjazd
na seminarium czy szkolenie, jednak niewiele z nich odwazy si¢ samodzielnie
zorganizowac i zrealizowa¢ wyjazd motywacyjny lub integracyjny. Wigkszo$¢
firm zleca to wyspecjalizowanym agencjom®.

Jak wcze$niej zostalo wspomniane, waznym posrednikiem w przypadku
produktéw turystyki biznesowej staty si¢ obecnie biura podrézy. Ich podstawo-
wymi funkcjami sa wtasnie posrednictwo i organizacja. Biuro podrézy to firma,
w ktorej zatatwia si¢ wszelkie sprawy zwiazane z wyjazdem poza miejsce za-
mieszkania. W tym celu biuro wystgpuje w roli posrednika pomigdzy turysta
a podmiotami sprzedajacymi dobra i ushugi turystyczne. W efekcie do podsta-
wowych zadan biur podrozy nalezy oferowanie tych uslug w postaci catoscio-
wego zestawu — produktu®. Zwazywszy na fakt, iz poczawszy od potowy XX
wieku proces organizacji i obstugi ruchu turystycznego stale si¢ rozwija i dosto-

8 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa
2003, s. 3.

° D. Lyzwa, Organizacja pracy biura podrézy, Instytut Technologii Eksploatacji — Pan-
stwowy Instytut Badawczy, Radom 2006, s. 15.
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sowuje do potrzeb rynku, wspoiczesnie biura podrozy bardzo czesto poszerzaja
swoja oferte o produkty turystyki biznesowe;.

3. Oferta lodzkich biur podrozy

W lipcu i sierpniu 2011 roku zbadano ofertg 97 biur podrozy zlokalizowa-
nych w Lodzi. Szczegélna uwage zwrocono na produkty turystyki biznesowej
znajdujace si¢ w sprzedazy badanych biur. Analizowano to, jakie produkty
znajduja si¢ w ofercie, sprawdzano ceny i destynacje podrozy biznesowych.
Badania dowiodly, iz w Lodzi mozna wyrdzni¢ trzy typy biur podréozy (rysu-
nek 1):

— biura podrézy nieposiadajace w ofercie produktow turystyki biznesowe;;

— biura podrézy posiadajace dziat zajmujacy si¢ organizowaniem podrozy
biznesowych;

— biura podrozy specjalizujace si¢ wytacznie w organizacji podrozy bizne-
sowych.

1%

O Nie posiada w ofercie

42%
Posiada w ofercie

57% = Specjalizuje sie w podrézach
biznesowych

Rys. 1. Typy biur podrézy w Lodzi ze wzgledu na ofert¢ produktéw turystyki
biznesowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Wigkszos¢ badanych biur podrozy (57%) nie posiada w ofercie produktow
turystyki biznesowej. Pozostate biura podrozy posiadaja taka ofertg, przy czym
tylko jedno biuro specjalizuje si¢ wylacznie w organizowaniu wszelkiego ro-
dzaju podrézy biznesowych.

W ofercie t6dzkich biur podrozy kluczowa rol¢ odgrywa organizacja wy-
jazdow na szkolenia, konferencje i targi. Wyjazdy tego typu stanowia tacznie
ponad potowe (51,1%) oferty biur podrozy w L.odzi (rysunek 2).

Na zyczenie

klienta Wyjazdy

motywacyjne

Targi

Konferencje

Wyjazdy
integracyjne

Szkolenia

Rys. 2. Oferta produktow turystyki biznesowej w tddzkich biurach podrézy

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Konferencje to wydarzenia zainicjowane przez dowolng organizacj¢ w ce-
lu spotkania i wymiany pogladéw, rozpowszechnienia informacji, otwarcia
dyskusji lub przekazania w okreslonym $rodowisku opinii na temat konkretnego
problemu albo zagadnienia. Szkolenia to imprezy, podczas ktorych uczestnicy
gromadza si¢ w okreslonym terminie i miejscu w celu uzyskania informacji lub
doskonalenia swoich umiejgtnosci. Z kolei targi to imprezy, na ktorych prezen-
towane sa produkty lub ustugi zaproszonej publicznosci, w celu poinformowa-
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nia zwiedzajacych oraz pobudzenia sprzedazy'®. Wymienione imprezy bizne-
sowe wymagaja okreslonej infrastruktury. Chodzi przede wszystkim o odpo-
wiednia lokalizacje, ofert¢ ustugowa (w tym zakwaterowanie, gastronomig
i ushugi zapewniajace zagospodarowanie czasu wolnego), a takze sale konferen-
cyjne i zaplecze multimedialne. Zatem organizujac tego typu produkty turystyki
biznesowej, trzeba pamigtac, ze musza by¢ one w petni kompleksowe.

Podczas analizy oferty t6dzkich biur podrézy okazato sig, iz tylko jedno
z nich proponuje wyjazdy na konkretne imprezy — targi. Biuro dysponuje kalen-
darzem imprez targowych i wystawowych i organizuje wyjazdy na zawarte
w tym kalendarzu wydarzenia.

Do ciekawszych realizacji nalezy oferta wyjazdu na Chinskie Targi Impor-
towo-Eksportowe zwane Tragami Kantonskimi. Wyjazd do Guangzhou zapla-
nowano na siedem dni i oprocz uczestnictwa w targach organizator proponuje
rowniez zwiedzanie. Koszt takiego wyjazdu wynosi okoto 8 tysigcy ztotych
i zalezy przede wszystkim od ceny przelotu na trasie Warszawa—Hongkong—
—Warszawa.

Znacznie tansza jest propozycja wyjazdow na targi odbywajace si¢ w Eu-
ropie. Na przyktad wyjazd na czterodniowe targi zlokalizowane w Hanowerze
wyceniony jest na okoto 2,1 tysiaca ztotych (w przypadku przejazdu trasy auto-
karem). Przy wyborze opcji podrozy samolotem, cena wynosi okoto 1,6 tysiaca
ztotych plus koszt przelotu.

Pozostate z biur oferuja jedynie organizacje wyjazdow na specjalne za-
moéwienie klienta. Oferuja one rowniez poszczegodlne elementy podrozy: za-
pewnienie przejazdu, wyszukanie dogodnego zakwaterowania, ubezpieczenie
i na zyczenie klienta opiekuna grupy.

Kolejnym waznym segmentem w ofercie 16dzkich biur podrozy dotycza-
cym turystyki biznesowej sa wyjazdy motywacyjne i integracyjne (rysunek 2).
Stanowia one tacznie ponad 39% proponowanych wyjazdéw biznesowych. Sa
to imprezy (podrdze), ktdrych uczestnikami sa pracownicy, sprzedawcy, agenci.
Sa one optacane przez przedsigbiorstwo w ramach nagrody za realizacj¢ odpo-
wiedniej sprzedazy lub innych zadan, za wyrdzniajace si¢ osiagnigcia lub jako
zacheta na przysztos¢™.

0 Metodologia badar: i badanie pilotazowe turystyki biznesowej, Instytut Turystyki na zle-
cenie Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa 2003, s. 12-13.

I Tamze, s. 12-13.
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Podczas wyjazdow motywacyjnych i integracyjnych waznym narzgdziem
jest team building, czyli budowanie zespotu. Pod nazwa ta kryja si¢ roéznego
rodzaju formy integracji grupy, ktore sprawiaja, ze poszczeg6lni cztonkowie
poznaja swoje stabe i mocne strony. Team building to specjalnie zorganizowane
zajecia majace na celu: wzbogacenie relacji w grupie, budowanie grupy, inte-
growanie, nawiazywanie wspolpracy, zaufania, a takze poznawanie si¢ poza
codziennym zyciem™.

Oferta, jaka proponuja t6dzkie biura podrozy w przypadku wyjazdow inte-
gracyjnych i motywacyjnych, to przede wszystkim jedynie propozycje podrozy.
Kazda impreza jest dostosowywana do potrzeb konkretnego klienta w taki spo-
sob, aby jak najlepiej spelni¢ jego oczekiwania. Organizatorzy otwarci sa na
wszelkie sugestie, propozycje i potrzeby. Chodzi przede wszystkim o budzet,
jaki dana firma moze przeznaczy¢ na wyjazdy swoich pracownikow. Istotny jest
rowniez cel imprezy, stopien aktywnosci i liczba atrakcji, jakie maja by¢ zawar-
te w programie, a takze dlugos¢ i miejsce docelowe wyjazdu. Te wszystkie ele-
menty wptywaja na koncowa ceng wyjazdu.

Ceny wyjazdow integracyjnych i motywacyjnych ksztaltuja si¢ na pozio-
mie kilku tysigcy ztotych. Przyktadowo siedmiodniowy wyjazd na Dominikaneg
wyceniany jest na prawie 6 tysigcy zlotych za osobg, sze$¢ dni na Kostaryce
kosztuje ponad 11 tysiecy ztotych za osobg. Podobnie wyceniony jest siedmio-
dniowy wyjazd do Chile. Siedmiodniowy wyjazd do Hongkongu to 9 tysigecy
ztotych. Tansze sa wyjazdy do krajow europejskich — koszt pigciodniowych
imprez ksztattuje si¢ na poziomie okoto 5 tysigcy zlotych.

Wyjazdy integracyjne i motywacyjne charakteryzuja si¢ zazwyczaj wyso-
kim standardem ustug. Wynika to przede wszystkim z wyzszego budzetu wy-
jazdow biznesowych w pordwnaniu do wyjazdéw prywatnych. W rezultacie
w ofercie 10dzkich biur podrozy przewazaja propozycje zakwaterowania w ho-
telach cztero- i pigciogwiazdkowych w standardzie all inclusive. Mitym akcen-
tem w tego typu imprezach jest powitanie w hotelu i upominki dla przybytych
gosci, wsrod ktorych mozna wymienic:

— powitalny list;

— powitanie tancem smoka (Hongkong);

— upominek w postaci: butelki wina, ptyty z lokalng muzyka, r¢cznie ma-
lowanej butelki rumu czy wodoodpornego aparatu fotograficznego.

12 J B. Baczek, Psychologia eventéw, Wydawnictwo Stageman Polska, Warszawa 2011.
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Sa to jedynie przyktady, ktoére mozna mnozy¢. Liczy sig tutaj oryginalnosé
i element zaskoczenia. Zabiegi tego typu maja na celu wprowadzenie go$ci
w dobry nastroj i jednocze$nie powinny by¢ zapowiedzia niepowtarzalnego
pobytu.

Aby wyjazd spetnit swoja podstawowa rolg gratyfikacyjna, jego program
musi by¢ tak opracowany, aby uczestnicy przezyli niebanalna i jedyna w swoim
rodzaju przygodg. Shuza temu zaplanowane atrakcje. Ponizej przedstawiono
list¢ najciekawszych atrakcji, ktore znalazty si¢ w ofercie t6dzkich biur podro-
zy:

— poszukiwanie skarbu w podziale na grupy (zaproszenie do zabawy
uczestnik znajduje w specjalnej butelce z piaskiem);

— nauka zwijania cygar;

— wspolne odnowienie matej wiejskiej szkolty (w podzigce dzieci Spiewaja
piosenke);

— peeling stop wykonywany przez mate rybki;

— zabawy w kasynach;

— zwiedzanie plantacji kawy potaczone z poznawaniem tajnikow uprawy
i zbioru;

— kolacja na platformie nad lasem deszczowym z widokiem na wulkan;

— kanioning, rafting, narciarstwo przetajowe, rozpalanie ogniska, potow
ryb;

— nocha wyprawa w poszukiwaniu zorzy polarnej;

— relaks w saunie dymnej;

— jazda skuterami $nieznymi, husky safari, psie zaprzegi, przejazdzki na
reniferach;

— kapiele w leczniczych wodach;

— lunch w winnicy na zboczach Etny;

— lunch na farmie reniferow;

— lekcja gotowania i lunch w ptywajacej restauracji;

— lunch z plemieniem Indian.

Oprocz konkretnych propozycji wyjazdow biura podrozy oferuja takze or-
ganizacje imprez na szczegodlne zyczenie klienta. Stanowia one prawie 10%
ogoétu oferty (rysunek 2). Mozna tu wymieni¢ wyjazdy na zawody sportowe,
wydarzenia kulturalne i wszelkiego rodzaju eventy. Do najbardziej popularnych
w ostatnich latach, naleza gry miejskie.
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Gra miejska jest to rodzaj gry terenowej wykorzystujacej przestrzen miej-
ska jako obszar gry. Przybiera ona zaréwno formy otwarte, jak i zamknigte,
wchodzac nieraz w sktad ofert imprez firmowych lub bedac sktadnikiem dziatan
marketingowych Tematyka gier miejskich moga by¢ zaréwno wydarzenia histo-
ryczne, jak i wymyslone na potrzeby gry lub wzorowane na dzietach literackich
czy filmowych®.

Gry miejskie w turystyce biznesowej to projekty komercyjne, zamawiane
najczesciej przez agencje reklamowe, eventowe i public relations, a takze przez
biura podrozy, organizacje pozarzadowe, urzedy dzielnic czy wszelkiego rodza-
ju firmy. Przedsigwzigcia typu gra miejska zaczgto organizowac na terenie calej
Polski w oparciu o duzy projekt autorstwa Krzysztofa Bieleckiego pod nazwa
,Urban Playground”. Szczeg6lne nasilenie tego rodzaju imprez miato miejsce
po 2008 roku — po ukazaniu sig ksiazki Bieleckiego pt. ,,Miasto to gra™**.

Gry miejskie jako formy turystyki biznesowej wykorzystywane sa przede
wszystkim w dzialaniach incentive i sa narzedziem, ktére nowoczesne firmy
pojmuja jako sposob budowania whasnego sukcesu poprzez budowanie odpo-
wiedniego zespotu. Gra miejska moze réwniez by¢ elementem nagrody dla
pracownikéw. Fabula ,,gry” wprowadza uczestnikow w konkretna sytuacje,
ktéra wymusza na nich okres$lone dziatania. Gra zmusza graczy do wspoétpracy,
podejmowania wspolnych, szybkich decyzji. Zadania wymagaja kreatywnosci
stawiaja w sytuacjach niespodziewanych, cho¢by nawet tak ryzykownych, jak
porwania czlonka zespolu. Ponadto strategiczne zalozenia gry moga pomoc
ujawni¢ potencjalnych liderow w firmie®.

Gry miejskie moga by¢ samodzielna impreza, przygotowana na specjalne
zamowienie konkretnego klienta. Moga by¢ rowniez elementem programu poO-
drozy motywacyjnej czy integracyjnej, wowczas sa jedna z atrakcji wyjazdu.

Dodatkowym atutem gier miejskich jest duze znaczenie kulturowe i po-
znawcze, poniewaz bardzo czgsto ich fabuta nawiazuje do historii miasta,
a takze ciekawostek czy legend z nim zwiazanych. W przypadku Lodzi uczest-
nik ma szansg wzia¢ udzial w grze poruszajacej fabryczny rodowod miasta. Do
ciekawszych realizacji, ktore odbyty si¢ do tej pory w Lodzi naleza:

13 Internetowy stownik: www.integracja.info.pl.
14 K. Bielecki, Miasto to gra, Akademickie Inkubatory Przedsigbiorczosci, 2008.

5 0. Nowakowska, Wszystko gra! Gry miejskie w przestrzeni Warszawy, ,,Homo Ludens,
Czasopismo ludologiczne Polskiego Towarzystwa Badania Gier” 2011, nr 1 (3), s. 163.
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— Lap Ztodzieja” zwiazana z historia stynnego batuckiego ztodzieja;

— ,,Zmotaj Fabryke” nawiazujaca do wczesnokapitalistycznej Lodzi z XIX
wieku;

— ,,Krok w Niepodlegto$¢” nawiazujaca do wydarzen z 1918 roku.

Uwagi koncowe

Turystyka biznesowa jest w obecnych czasach najszybciej rozwijajacym
si¢ rodzajem turystyki, co wynika ze stale rosnacego popytu na produkty tury-
styki biznesowe;j. Jest ona réwnoczesnie zrodtem dochodu dla wielu firm oferu-
jacych ustugi zwiazane z tworzeniem produktu turystyki biznesowej. Zaplano-
wanie imprezy biznesowej jest czg¢sto duzym wyzwaniem logistycznym, ponie-
waz produkt turystyki biznesowej powinien by¢ kompleksowy i réznorodny.
Dlatego coraz czg$ciej organizacje i przeprowadzenie tego typu wyjazdow zleca
si¢ specjalnym agencjom. Zajmuja si¢ one wyszukiwaniem miejsc i planowa-
niem czegsci lub catosci danego wydarzenia w imieniu klienta. Do takich agencji
zaliczy¢ réwniez mozna biura podrézy, ktére w rozwoju sektora turystyki biz-
nesowej znalazly szans¢ na poszerzenie dziatalnosci. Ponadto, co wynika ze
specyfiki turystyki biznesowej, funkcjonowanie biur podrézy nie jest juz
w takim stopniu uzaleznione od sezonowosci charakterystycznej dla wyjazdow
turystow prywatnych. Analizujac oferte 97 biur podrézy w Lodzi, mozna
stwierdzi¢, iz dobrze wpasowaly si¢ w trendy ostatnich lat. Prawie potowa
Z nich posiada w swojej ofercie organizacj¢ produktow turystyki biznesowej.
Zaczely si¢ rowniez pojawia¢ na rynku biura, ktore specjalizuja sie tylko
W organizacji wyjazdow biznesowych wszelkiego typu.

PRODUCTS OF BUSINESS TOURISM OFFERED BY LODZ
TRAVEL AGENCIES

Summary

Business tourism is a term referring to all sorts of travels that are associated with
the participant’s professional career and interests. The most popular products of busi-
ness tourism are individual business trips, training tours, trade fairs, conferences as well
as incentive and integration travels.
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The burden of organizing business travels may fall to the employees of the com-
pany that holds a particular event. However, more and more frequently this task is en-
trusted to specialized service providers such as travel agencies, tour operators, hotels or
public relations companies. They arrange for suitable places and destinations as well as
plan either the whole event or some aspects of it. In this article, the results of an investi-
gation conducted on travel agencies in Lodz are presented. Business tourism offers were
analyzed in terms of trip organization, range and cost of services, and destinations.

Translated by Blanka Gosik



