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Wprowadzenie

Turystyka biznesowa to wciaz jeden z najprezniej rozwijajacych sie sekto-
row turystyki na $wiecie, dlatego tak wazne jest przeprowadzanie badan tego
rynku zarébwno w skali swiatowej, jak i lokalnej. Jednak badacze napotykaja
W swojej pracy wiele utrudnien, do ktorych przede wszystkim naleza:

— Dbrak standardowej 1 wilasciwie zdefiniowanej terminologii dla r6znych
form turystyki biznesoweyj;

— brak wspolnych zatozen i jednolitej metodologii zbierania i interpreto-
wania danych na wszystkich poziomach, od lokalnego po $wiatowy;

— brak zrozumienia u witascicieli i dysponentéw obiektéw znaczenia zbie-
rania danych na temat zrealizowanych imprez turystyki biznesowej.

Do najwazniejszych organizacji, ktore pokonuja wyzej wymienione trud-
nosci i podejmuja proby badania oraz analizy turystyki biznesowej na poziomie
Swiatowym nalezy zaliczy¢: International Congress and Convention Associa-
tions (ICCA), Union of International Association (UIA) oraz World Tourism
Organization (UNWTO). Nalezy podkresli¢, ze pomimo tego, iz danych z wy-
mienionych opracowan nie mozna bezposrednio ze soba porownywac, to razem
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stanowia one podstawg do wnioskowania o aktualnej sytuacji migdzynarodo-
wego rynku spotkan, a takze daja mozliwo$¢ rozpoznania przysztych trendow
rozwoju tego sektora.

W Polsce natomiast w skali kraju badania sektora turystyki biznesowej
przeprowadza Poland Convention Bureau, gldéwnie w oparciu o dane uzyskane
od miejskich i1 regionalnych convention bureau. Spo$rdéd o$miu miejskich
convention bureau dziatajacych na terenie Polski jedynie Gdansk Convention
Bureau (GCB) przygotowuje wlasne opracowania dotyczace regionu Pomorza.

Dane zebrane przez GCB w roku 2010 stanowia podstawg rozwazan czesci
empirycznej niniejszego artykutu, ktorego celem jest identyfikacja rodzajow
produktéw turystyki biznesowej oraz analiza popytu na te produkty w aglome-
racji Tréjmiasta’ w roku 2010.

1. Turystyka biznesowa i jej produkty

Zmiany zachodzace w sferze spoleczno-gospodarczej na §wiecie sprawia-
ja, ze w turystyce widoczne jest tworzenie nowych jej rodzajow, w zwiazku
Z czym pojawia sig takze potrzeba ich zdefiniowania i sklasyfikowania. Takim
przyktadem jest turystyka biznesowa, ktora w literaturze przedmiotu jest defi-
niowana i klasyfikowana na wiele r6znych sposobow. Problem ten wynika m.in.
z faktu, iz turystyka biznesowa jest pojeciem niezwykle interdyscyplinarnym,
pelnym niejednoznacznos$ci. Stad tez w dostgpnej literaturze dotyczacej tego
tematu wida¢ brak jednomyslnosci w tej kwestii. W pismiennictwie przedmiotu
mozna znalez¢ wiele interpretacji terminu ,,turystyka biznesowa”.

W jednym z opracowan okre$lono turystyke biznesowa jako wyjazdy
0 charakterze zawodowym, w czasie ktorych osoby wyjezdzajace korzystaja
z podstawowych ustug turystycznych, a w czasie wolnym zaspokajaja potrzeby
wypoczynku, poznania, rozrywki itp., korzystajac z bazy turystycznej’. W jesz-
cze innej definicji turystyki biznesowej podaje sig, ze sa to dowolne i nieruty-
nowe zajgcia stuzbowe odbywajace sig¢ zazwyczaj w grupie; w ich sktad wcho-
dza spotkania grupowe (konferencje, seminaria), podroze motywacyjne, targi

1w skfad aglomeracji Trojmiasta wchodza miasta: Gdansk, Sopot oraz Gdynia.

2 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa — Poznan 2002, s. 31.
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i wystawy oraz turystyka korporacyjna lub szeroko pojgte podroze shuzbowe
w ramach pracy zawodowej®. Wedlug niektorych teoretykow turystyka bizne-
sowa to takze podroz w celach handlowych, a takze w innych szeroko pojgtych
celach stuzbowych. Podczas takiej podrozy jej uczestnicy podejmuja w czasie
wolnym aktywnos¢ rekreacyjna i turystyczna®. Turystyka biznesowa jest poje-
ciem bardzo szerokim, w ktérym zawartych jest wiele ptaszczyzn biznesu zwia-
zanych z podrézowaniem i spotkaniami finansowanymi gtéwnie przez organi-
zacje’. Turystyka biznesowa zatem to nie tylko podroze stuzbowe, ale przede
wszystkim organizacja szkolen, seminariow i spotkan menedzerow, ktorych
zleceniodawca jest w zdecydowanej wigkszosci ,,biznes™®.

Szczegotowa analiza zagadnienia turystyki biznesowej pozwala na opra-
cowanie wlasnej definicji tego pojecia, ktora bedzie stosowana na potrzeby
niniejszego opracowania. Podsumowujac powyzsze rozwazania, za turystyke
biznesowa uznaje si¢ zwykle grupowy ruch turystyczny finansowany przede
wszystkim przez podmioty zorganizowane, odbywajacy si¢ w ramach obowiaz-
koéw stuzbowych.

W turystyce biznesowej wyrdznia si¢ znaczng liczbg form, takich jak: tu-
rystyka konferencyjno-kongresowa, turystyka motywacyjna i korporacyjna oraz
przemyst wystawienniczy, ktoérych granice czg¢sto naktadaja si¢ na siebie, two-
rzac ztozone konglomeraty’.

Zdefiniowane produktu turystyki biznesowej rowniez nie nalezy do zadan
prostych i wymaga oparcia w terminologii odnoszacej si¢ do samego produktu
turystycznego. W literaturze zajmujacej si¢ jego problematyka mozna znalez¢

K. Celuch, Definicje i interpretacje poje¢ W: Turystyka biznesowa. Produkt i promocja
(Wybor wyktadow 1 referatow zaprezentowanych podczas cyklu szkoleniowego ,,Europejska
Akademia Organizatoréw i Planistow Konferencji” w latach 2004-2005, Wtasciciel majatkowy
praw autorskich — Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy
W Polsce”, Warszawa 2005, publikacja w formie CD.

*T. Lobozewicz, G. Bienczyk, Podstawy turystyki, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warsza-
wa 2001, s. 181.

® Nowy Incentive w Polsce, red. A. Swiatecki, Wydawnictwo ELEKT Business Service
& Travel, Warszawa 2005, s. 51.

® Badanie pilotazowe rynku turystyki biznesowej (MICE) (wojewddztwo wielkopolskie). Me-
todologia oraz raport z badania, opracowanie zespotu Instytutu Rynku Hotelarskiego pod kie-
runkiem T. Godlewskiego, praca wykonana na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, War-
szawa 2008, s. 6.

" M. Sidorkiewicz, Turystyka biznesowa, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2011, s. 24.
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dwa podejscia dotyczace tego zagadnienia. Produkt turystyczny mozna bowiem
rozpatrywa¢ w znaczeniu waskim i w znaczeniu szerokim. W pierwszym przy-
padku oznacza on to, co turysci kupuja, np.: transport, nocleg, wyzywienie®.
Elementy te moga by¢ nabywane oddzielnie lub w formie pakietu, ktory sktada
si¢ z kombinacji dwdch lub wigcej elementow sprzedawanych jako jeden pro-
dukt po zryczaltowanej cenie’. Natomiast produkt turystyczny w znaczeniu
szerokim stanowi kompozycje tego, co turysci robia oraz waloréw, urzadzen
i ustug, z ktérych przy tym korzystaja. Dla turysty catkowitym produktem tury-
stycznym jest suma wrazen i doswiadczen, jakich doznatl od momentu opusz-
czenia miejsca statego zamieszkania do powrotu do niego. Jest to produkt zto-
zony, w przeciwienstwie do pojedynczego, ktorym moze by¢ pokdj w jakim-
kolwiek obiekcie noclegowym czy miejsce w $rodku transportu™.

Stad tez struktura produktu turystyki biznesowej, podobnie jak kazdego
produktu turystycznego, jest postrzegana dwojako, czyli jako struktura prosta,
jak 1 zlozona. Produkt prosty turystyki biznesowej moze stanowi¢ nocleg
W hotelu w ramach podrozy w celach biznesowych, natomiast produktem zto-
zonym tej formy turystyki moga by¢ profesjonalnie zorganizowane targi wy-
stawiennicze, ktorych organizacja bedzie wymagata skorelowania wielu pro-
stych produktow turystycznych™.

Produkty turystyki biznesowej cechuje roznorodnos$¢. Do najczestszych
spotkan o charterze biznesowo-zbiorowym naleza:

— konferencje (spotkania biznesowe z udzialem do 200-250 osob*?)
i kongresy (spotkania biznesowe z udziatem powyzej 200-250 0sob;
rodzaj spotkania podkresla rowniez jego prestiz — przyjmuje si¢, ze pre-
stiz kongresu jest wigkszy niz konferencji);

¢ 3. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa w War-
szawie, Warszawa 1998, s. 23.

®J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowaé po-
znawanie swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.60dz 2002, s. 69.

g, Wodejko, Ekonomiczne..., S. 23.

' M. Sidorkiewicz, Kreowanie produktu turystyki biznesowej w Polsce, w: Ekonomiczne
Problemy Turystyki nr 6, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 439, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 279.

12 Liczebnos¢ uczestnikow tak traktowana jest granica umowna, powszechnie przyjeta.
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— wydarzenia korporacyjne (spotkania stuzace podtrzymaniu relacji
z gtownymi klientami; rodzaj spotkania budzacy najwigcej kontrowersji
w kontekscie etyki w biznesie);

— imprezy motywacyjne (r6znego rodzaju spotkania, w tym podroze tury-
styczne o charakterze wypoczynkowo-poznawczym, odbywane jako
forma nagrody za osiagnigcie pracownikow; do wyjazdow motywacyj-
nych zalicza si¢ rowniez spotkania i wyjazdy integracyjne);

— targi i inne imprezy wystawiennicze;

— prezentacje produktow (event wykorzystywany przez przedstawicieli
danego przedsigbiorstwa, stuzacy przede wszystkim promocji produktu
firmy);

— szkolenia (spotkania stuzace podnoszeniu umiejetnosci i kwalifikacji
pracownikow);

— inne (do tej kategorii zaliczono te wszystkie spotkania, ktore spehity
zatozone kryteria, jednak nie zostaly ujete w pozostatych grupach; nale-
7a do niej np.: spotkania rad nadzorczych potaczone z lunchem bizne-
sowym, bankiety firmowe itp.).

Wymienione biznesowe imprezy zbiorowe stanowia zbiér poddany anali-
zie ilosciowo-jakosciowej, ktory zostanie zaprezentowany w dalszej czgSci
opracowania.

2. Charakterystyka badan prowadzonych przez Gdansk Convention
Bureau

Celem przeprowadzanych przez GCB badan jest okreslenie liczby i cha-
rakterystyki wydarzen z obszaru turystyki biznesowej, ktore zostaty zorganizo-
wane na terenie wojewddztwa pomorskiego.

Badaniem objgte sa te spotkania, ktore spetniaja nastgpujace kryteria usta-
lone przez UNWTO, a mianowicie: liczba uczestnikow jest nie mniejsza niz
10 os6b, spotkanie trwa co najmniej cztery godziny i jest zorganizowane w sali
specjalnie w tym celu wynajetej i optaconej*.

Badanie skierowane jest do zarzadcow obiektow, ktore swiadcza ustugi dla
rynku spotkan. Obiekty te stanowig zakres przedmiotowy badania.

13 \www.gdanskconvention.pl, 20.10.2011.
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Wzor ankiety zostat opracowany przez Poland Convention Bureau, ktora
W procesie zbierania danych statystycznych wykorzystywana jest przez wszyst-
kie biura convention w Polsce. Zebrane dane zostaja poddane analizie iloScio-
wej (obejmujacej migdzy innymi liczbg spotkan oraz liczbg uczestnikow we-
dlug kategorii) oraz analizie jakoSciowej (obejmujacej migdzy innymi takie
elementy, jak: czas trwania i tematyka spotkan).

Zakres podmiotowy analizy obejmuje spotkania, ktore odbyly si¢ w danym
okresie badawczym na terenie wojewodztwa pomorskiego.

3. Popyt na produkty turystyki biznesowej w Trojmiescie w roku 2010
— analiza ilo$ciowa i jakoSciowa

3.1.  Liczba spotkan

W roku 2010 w Trojmiescie odbylo si¢ tacznie 2685 spotkan (tabela 1),
Z czego 2636 o charakterze krajowym i tylko 49 migdzynarodowych.

Tabela 1
Liczba spotkan w Gdansku, Sopocie oraz Gdyni w roku 2010
Miasto Liczba spotkan Liczba spotkan (%)
Gdansk 1667 62,1
Sopot 757 28,2
Gdynia 261 9,7
razem 2685 100

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych Gdansk Convention Bureau.

Liderem tego rankingu jest Gdansk, w ktorym odbyto si¢ 1667 spotkan,
czyli 62,1% wszystkich imprez. Na miejscu drugim uplasowat sie Sopot
2 28,2% udziatem w rynku tréjmiejskim (757 spotkan). Trzecie miejsce nato-
miast zajmuje Gdynia, w ktérej zorganizowano 261 spotkan (9,7%). Gtéwna
przyczyna tak duzej przewagi Gdanska jest liczba dostgpnych w tym miescie
obiektow swiadczacych ustugi dla organizatorow turystyki biznesowe;.

Rodzaje zorganizowanych biznesowych spotkan zbiorowych przedstawio-
no w tabeli 2, w ktorej zidentyfikowano takie kategorie imprez, jak: konferen-
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cje/kongresy, wydarzenia korporacyjne, spotkania motywacyjne, targi/wystawy,
prezentacje produktow, szkolenia oraz inne.

Tabela 2

Liczba spotkan w Gdansku, Sopocie oraz Gdyni w roku 2010 w podziale na rodzaj
produktu turystyki biznesowej

Rodzaj E irzor?euslztvt\J/etju rystyki Gdansk Sopot Gdynia Razem
szkolenia 737 152 94 983
kongres/konferencja 289 208 56 553
wydarzenia korporacyjne 301 157 31 489
prezentacje produktow 215 101 17 333
inne 21 96 33 150
spotkania motywacyjne 75 43 9 127
targi/wystawy 29 0 21 50
razem 1667 757 261 2685

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych Gdansk Convention Bureau.

Najczesciej realizowanym w Trojmiescie produktem turystyki biznesowej
w roku 2010 bylo szkolenie — 983. Najwigcej zorganizowano ich w Gdansku
(737), nastgpne miejsce w tym zestawieniu zajal Sopot (152) 1 miejsce trzecie
— Gdynia (94). Nalezy podkresli¢, iz duzy wplyw na liczbg organizowanych
szkolen miato z pewnos$cia dofinansowanie tej formy spotkan ze §rodkow Unii
Europejskiej.

Drugie miejsce w tym rankingu zajmuje flagowy produkt turystyki bizne-
sowej — konferencje/kongresy, ktorych w Trojmiescie zorganizowano tacznie
553. Najwigcej konferencji odbyto si¢ w Gdansku (289), a kolejne pozycje zaj-
muja Sopot (208) i Gdynia (56).

Miejsce trzecie zajety wydarzenia korporacyjne (489) — w Gdansku od-
notowano realizacje¢ 301 takich imprez, w Sopocie 157, a w Gdyni 56.

Na miejscu czwartym znajduja si¢ prezentacje produktow (333), ktore
stanowig jeden z kluczowych instrumentow w szerokim wachlarzu narzedzi
marketingowych stosowanych przez podmioty gospodarcze. Kolejne miejsca
w tej kategorii zajmuja: Gdansk (215), Sopot (101) 1 Gdynia (17).

Miejsce piate wsrdd najczesciej organizowanych w Trojmiescie imprez tu-
rystyki biznesowej zajmuje kategoria inne — w roku 2010 zorganizowano ich
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tacznie 150. Pierwsze miejsce w tej kategorii zajmuje Sopot (96), drugie Gdynia
(33), a trzecie Gdansk (21).

Miejsce szoste, przedostatnie, zajmuja spotkania motywacyjne, ktoérych
w Tréjmiescie odbyto sig razem 127, w tym, w Gdansku zorganizowano ich 75,
w Sopocie 43, aw Gdyni 9.

Najmniej licznym rodzajem produktu turystyki biznesowej realizowanym
w roku 2010 w Trojmiescie byty targi/wystawy. Z 50 takich imprez ogétem, 29
odbyto si¢ w Gdansku, a 21 w Gdyni. W Sopocie nie odnotowano tego rodzaju
spotkania, gdyz miasto to nie dysponuje specjalistyczng infrastruktura targowo-
wystawiennicza.

3.2.  Liczba uczestnikow
Liczba uczestnikéw wszystkich spotkan zarejestrowanych w statystykach
Gdansk Convention Bureau w roku 2010 dla terenu Trojmiasta wyniosta

209538 o0sob (tabela 3), co daje $rednia liczbe 78 uczestnikow przypadajacych
na jedno spotkanie.

Tabela 3

Liczba uczestnikow spotkan zorganizowanych w Trojmie$cie w roku 2010 w podziale
na rodzaj produktu turystyki biznesowej

Rodzaj produktu turystyki biznesowej Liczba uczestnikow
kongres/konferencja 66818
szkolenia 39732
targi/wystawy 30310
prezentacje produktow 23889
wydarzenia korporacyjne 21784
inne 16439
incentives 10566
razem 209538

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie danych Gdansk Convention Bureau.

W roku 2010 najwigksza liczbg uczestnikow zgromadzity kongre-
sy/konferencje (66818 osob). Kolejne miejsca w tym zestawieniu zajely: szko-
lenia (39732 o0so6b), targi/wystawy (30310 osob), prezentacje produktow
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(23889 0s6b), wydarzenia korporacyjne (21784 osob), inne (16439 0sob) oraz
spotkania motywacyjne (10566 osob).

3.3.  Czas trwania spotkan

W roku 2010 w Trojmiescie najwigcej zorganizowano spotkan jednodnio-
wych (1558), ktore stanowily 58% wszystkich spotkan (tabela 4). Spotkania
trwajace od 2 do 4 dni odnotowaty 38% udziat we wszystkich spotkaniach (od-
byto si¢ ich 1020). Natomiast spotkan, ktore trwaty dtuzej niz 4 dni, zorganizo-
wano jedynie 107 (4%).

Tabela 4

Czas trwania spotkan w Trdjmiescie w 2010 roku w podziale na rodzaj produktu

turystyki biznesowej

Czas trwania
Rodzaj produktu turystyki biznesowej
1 dzien od 2 do 4 dni >4 dni
kongres/konferencja 335 201 17
wydarzenia korporacyjne 312 166 11
spotkania motywacyjne 80 46 1
targi/wystawy 12 24 14
prezentacje produktow 243 69 21
szkolenia 487 462 34
inne 89 52 9
razem 1558 1020 107

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych Gdansk Convention Bureau.

Wsrod spotkan jednodniowych w roku 2010 najwigcej zorganizowano
szkolen (487). Kolejne pozycje zajmuja: kongresy/konferencje (335), wydarze-
nia korporacyjne (312), prezentacje produktow (243), inne (89), spotkania mo-
tywacyjne (80). W tej grupie najmniej zorganizowano targéw i wystaw (12).

Wisréd spotkan trwajacych od 2 do 4 dni najliczniejsza grupe roéwniez sta-
nowia szkolenia (462). Kolejne pozycje, podobnie jak w przypadku spotkan
jednodniowych, zajmuja: kongresy/konferencje (201), wydarzenia korporacyjne
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(166), prezentacje produktow (69), inne (52), spotkania motywacyjne (46) oraz
targi/wystawy (24).

Spotkania trwajace dtuzej niz 4 dni stanowia najmniej liczna reprezentacje
w tym zestawieniu. W tej kategorii takze najwigcej zorganizowano szkolen
(34). Nastgpne w kolejnosci sa: prezentacje produktow (21), kongre-
sy/konferencje (17), targi/wystawy (14), wydarzenia korporacyjne (11), inne (9)
oraz spotkania motywacyjne (1).

3.4. Tematyka spotkan
Analizujac zebrane dane, zidentyfikowano nast¢pujace tematy organizo-

wanych spotkan: medycyna, technologia, informatyka/telekomunikacja, eko-
nomia/polityka, humanistyka (tabela 5).

Tabela 5
Tematyka spotkan w Trojmiescie w 2010 roku
Tematyka spotkan Liczba spotkan Liczba spotkan (%)

medycyna 541 20
technologia 534 19
informatyka/telekomunikacja 399 15
ekonomia/polityka 1009 38
humanistyka 202 8

razem 2685 100

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych Gdansk Convention Bureau.

Najwigksza grupg imprez turystyki biznesowej organizowanych w Troj-
mie$cie w roku 2010 stanowity spotkania o tematyce ekonomiczno-politycznej
(38% ogotu spotkan). Medycyna, ktora w $§wietle rankingu ICCA od 11 lat jest
niezmiennie najczgstszym zrodlem tematow spotkan, w Trojmiescie stanowita
20% ogotu spotkan. Tuz za ta grupa, z udzialem 19%, uplasowaty si¢ spotkania
poswigcone  technologii. Tematem 15%  spotkan byla informaty-
ka/telekomunikacja, a tylko 8% — humanistyka.
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Uwagi koncowe

Popyt na poszczegolne rodzaje produktow turystyki biznesowej jest uwa-
runkowany wieloma czynnikami. Przede wszystkim nalezy rozpatrywac te de-
terminanty, ktorych oddzialywanie bedzie miato charakter bezposredni. Naleze¢
do nich bgda m.in.: wlasciwa infrastruktura transportowa, obiekty konferencyj-
ne 1 targowe oraz zaplecze hotelowe i gastronomiczne. To od ich jakosci i licz-
by zaleze¢ bedzie wybdr lokalizacji organizowanego spotkania. Podkresli¢ na-
lezy znaczenie profesjonalnego poziomu $§wiadczonych ustug, gdyz turysta
biznesowy jest klientem bardzo wymagajacym. Oznacza to koniecznos$¢ podno-
szenia kwalifikacji i kompetencji samych organizatoré6w spotkan, jak rowniez
pracownikow firm dostarczajacych ustugi. Ponadto duza rol¢ beda odgrywaty
czynniki instytucjonalne, a wigc dziatalno$¢ wszystkich instytucji, od ktorych
zaleze¢ bedzie rozwdj turystyki biznesowej (np. jednostek samorzadu teryto-
rialnego, ustugodawcow rynku spotkan i in.). To od wynikéw ich pracy oraz
dobrej wspolpracy bedzie m.in. zalezato kreowanie pozytywnego wizerunku
Miasta oraz jego wypromowanie na arenie krajowej i migdzynarodowej jako
atrakcyjnej destynacji przemystu spotkan.

Wyniki badan przeprowadzonych przez Gdansk Convention Bureau wska-
Zuja na rosnace znaczenie aglomeracji Trojmiasta jako destynacji przemystu
spotkan. W roku 2010 Tréjmiasto znalazto si¢ w czotowce polskich destynacji
wykorzystywanych przez organizatorow turystyki biznesowej, zdobywajac
trzecia pozycj¢ (po Warszawie i Krakowie) w rankingu prowadzonym przez
Poland Convention Bureau dotyczacej liczby spotkan zorganizowanych w da-
nym mie$cie™. Nalezy podkreslié, iz na zwigkszenie popytu na produkty tury-
styki biznesowej w tej aglomeracji duzy wplyw beda mialy nie tylko juz zorga-
nizowane liczne imprezy kulturalne czy tez konferencje tematyczne, ale takze
zblizajace si¢ wielkie wydarzenie sportowe, jakim sa Mistrzostwa Europy
w Pitce Noznej UEFA EURO 2012.

1 K. Celuch, E. Dziedzic, Przemyst spotkar i wydarzer: w Polsce. Raport 2011, Polska Or-
ganizacja Turystyczna, Warszawa 2011, s. 24.
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Summary

The aim of this article is to identify business tourism products and to analyze the
demand for them in the Tricity agglomeration in 2010. The statistical data collected by
Gdansk Convention Bureau were used in this research. The collected data was subjected
to quantitative analysis (including the number of meetings and the number of partici-
pants according to categories) and qualitative analysis (including duration time and
subjects of meetings). The obtained results allow to present Tricity agglomeration as the
third most important business tourism destination in Poland.

At the end it was stressed that there are many significant determinants of the de-
mand for business tourism products on regional level that influence the meeting market
directly or indirectly.

Translated by Anna Kalinowska-Zeleznik



