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STRESZCZENIE W artykule ukazano krotka analize terminologiczna, pokazujaca zaleznoéci miedzy
branza spotkan a turystyka, uwydatniajaca wspolne elementy oraz nowa systematyzacje
wedtug celow spotkan, czyli wiedzy, produktu i motywacji, jednoczes$nie obrazujaca
wigkszo$¢ zaleznosci zachodzacych na rynku wymiany ustug.

Zmiany dotyczace przemystu spotkan w skali globalnej oraz regionalnej sa kluczowe
i maja wplyw na zarzadzanie spotkaniami w uj¢ciu wymiany ustug, przeptywow $rod-
kow finansowych i fluktuacji zasobow ludzkich. Warto spojrze¢ na nie z punktu widze-
nia metodologicznego, ale rowniez jako na zachodzacy trend.

Wprowadzenie

Niniejszy artykut jest wynikiem obserwacji dynamicznie zmieniajacego si¢ rynku, na ktorym
podmioty zwigzane z organizacja spotkan odgrywaja od 25 lat coraz istotniejsza role. Gtéwnym
celem jest ukazanie nowej systematyzacji i modelu wspotpracy migdzy podmiotami, ktore tworza
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rynek spotkan, jednoczesnie ukazujac trendy zachodzace na omawianym rynku, z uwzglednie-
niem metod zarzadzania kongresami, wydarzeniami korporacyjnymi czy motywacyjnymi.

Przeglad literatury

W Polsce po 1989 roku probe charakterystyki omawianego przemystu spotkan podjeto
Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” w publikacji pt. Turystyka biznesowa. Produkt
i promocja. W obrebie omawianej problematyki wymieniono tam nastepujace rodzaje aktywnosci:
turystyka biznesowa (business tourism), turystyka korporacyjna, turystyka przygodowa (adventure
tourism), przemyst spotkan (meetings industry) — sektor przemystu zwigzany z obstugg, organizacja
i nadzorowaniem konferencji, kongreséw, wystaw itd., podroze stuzbowe (SKKP, 2005, s. 4).

Bioragc pod uwage doswiadczenia Swiatowe i polskie w realizacji przemystu spotkan oraz
rozwoj pismiennictwa zagranicznego i polskiego, mozna okresli¢ podstawowg terminologi¢ doty-
czacg poszczegdlnych rodzajow spotkan: kongres, convention, corporate event, corporate meeting,
meeting, podrdéz motywacyjna (incentive travel/tourism) oraz indywidualne podroze stuzbowe
(Celuch, 2005, s. 4).

Analizujac definicje, warto zauwazy¢ istotng réznice, ktora z punktu widzenia statystycznego
i naukowego pokazuje, ze granice w terminologii wykorzystywanej do okreslenia przemystu
spotkan sg bardzo subtelne. Na przyktad jesli uzywamy terminu ,,turystyka biznesowa”, to podro-
Zujacego w tym celu nalezatoby nazwac ,turysta biznesowym”. Powinien on wowczas spetniac
podstawowe kryterium przyjete w definicji turysty, tzn. pozostawaé poza miejscem statego poby-
tu przynajmniej jedng noc. Natomiast zakres pojecia ,,podroze stuzbowe” jest szerszy i obejmuje
wszystkich podrézujacych w celach stuzbowych, takze tych, ktérzy nie nocujag w odwiedzanym
miejscu, ale korzystaja z ustug charakterystycznych dla turystyki. Takie rozgraniczenie bedzie
zgodne z terminologia przyjeta przez WTO, ktora dzieli wszystkich podroznych na odwiedzaja-
cych jednodniowych i turystéw (Bartoszewicz i in., 2003, s. 9).

Warto rowniez wspomnie¢ o dwoch zrodtach, ktore z globalnego punktu widzenia odgrywa-
ja bardzo wazng rolg. Publikacja, na ktdrej opierajg si¢ 33 organizacje branzowe, reprezentujgce
ponad 100 tysiecy osob i ponad 20 tysiecy firm, jest wydany przez Convention Industry Council
stownik poje¢ zwiazanych z przemystem kongresowym, wystawienniczym i podr6zy motywacyj-
nych pt. The Accepted Practices Exchange (APEX) Industry Glossary. Zawiera on obecnie (2014 1.)
ponad 1400 haset i terminéw dotyczacych omawianej tematyki oraz skrétow, opartych na migdzy-
narodowych standardach (Convention Industry Council, 2014).

Drugim zrodlem jest wczesniej wspomniany dokument Swiatowej Organizacji Turystyki,
dotyczacy przemystu spotkan, ktory okresla, iz cala branza dzieli si¢ na spotkania i konferencje,
wystawy oraz podroze motywacyjne: the Meetings Industry has three main components that will
be examin: meetings and conferences, exhibitions and incentives (WTO, 2006, s. 5).

Reasumujac, przemyst spotkan mozna zdefiniowa¢ jako ,,sektor gospodarki zwigzany z orga-
nizacja i promocja spotkan oraz zarzadzaniem spotkaniami, w tym: kongresami, konferencjami,
targami, wydarzeniami firmowymi oraz podrdézami motywacyjnymi” (Sieminski, 2010, s. 113).
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Przemyst spotkan korzysta z roznych form aktywnos$ci gospodarczej: od hotelarstwa, gastro-
nomii, przez marketing, reklame, zarzadzanie, finanse. W tym ujeciu jest obszarem interdyscypli-
narnym, wymagajacym odrebnego traktowania i analizy. Jego charakter zostal ukazany w swie-
tle gtdéwnych celéow organizacji spotkan. Natomiast trendem, ktdére chce pokazaé autor, jest coraz
wigksza rola celu, w jakim organizuje si¢ spotkanie. W tym konteks$cie caty przemyst spotkan
mozna podzieli¢ na trzy grupy. W pierwszej znajda si¢ kongresy i konferencje — tu gtéwnym
celem spotkania jest pozyskanie wiedzy. W drugiej — wydarzenia korporacyjne (eventy), tu cel
zwigzany jest z produktem. W trzeciej umieséci¢ mozna podroéze motywacyjne, ktorych celem jest
motywacja.

Relacje migdzy branzq spotkan a turystyka

Przemyst spotkan bardziej niz turystyka wykorzystuje podrézowanie. Poczawszy od do-
rocznych kongreséw miedzynarodowych stowarzyszen, a skonczywszy na lokalnych premierach
produktow. Podr6z odgrywa istotng role w wielu dziedzinach gospodarki, a zajmowanie licznych
stanowisk zwigzane jest z obligatoryjnymi wyjazdami i spotkaniami. Analiz¢ zaleznosci i relacji
migdzy turystyka a przemystem spotkan warto rozpocza¢ od przypomnienia podziatu na sektory
podroézy stuzbowych wedtug Davidsona i Cope’a (tab. 1).

Tahela 1. Sektory podrézy stuzbowych

Podroze stuzbowe

indywidualne podréze stuzbowe (brak dowolnosci, turystyka biznesowa (dowolnos¢,
rutynowe zajgcia stuzbowe, czesto odbywane samotnie) nierutynowe zajg¢cia stuzbowe, czgsto grupowe)
prezentacje konsultacje badania spotkania ,,je-  spotkania podréze wystawy turystyka
den na jeden”  grupowe motywacyjne  (targi, pokazy korporacyjna
(seminaria, (grupowe, dla branzy, (imprezy bez
konferencje, rodzinne) pokazy dla aktywnego
premiery klientow) udziatu
produktow) gosci, imprezy
z aktywnym
udziatem
goscei)

Zrédto: Davidson, Cope (2003, s. 4).

Obserwowane relacje migdzy turystyka a przemystem spotkan zachodzg w wielu obsza-
rach, jednak sam rynek spotkan biznesowych, wedtug International Congress and Convention
Association (ICCA), migdzynarodowej organizacji zajmujacej si¢ zwlaszcza spotkaniami stowa-
rzyszen, mozna podzieli¢ na dwie kategorie: klientow korporacyjnych i stowarzyszenia, w tym
organizacje migdzynarodowe i rzadowe oraz organizacje pozarzadowe i stowarzyszenia branzowe.

Innym przyktadem podziatu spotkan jest systematyka przedstawiona przez Allen (2009), kto-
ra zwraca uwage na tradycyjne spotkania biznesowe (posiedzenia zarzadu, spotkania biznesowe,
imprezy dla uhonorowania klientow, konferencje, konwencje, prezentacje korporacyjne, imprezy
dla uhonorowania pracownikow, targi branzowe) oraz zaawansowane imprezy biznesowe (indywi-
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dualne seminaria szkoleniowe obejmujace emocjonalne i fizyczne wyzwania, spotkania kierow-
nictwa w terenie, galowe imprezy potgczone ze zbiodrkg pienigdzy, podroéze motywacyjne i progra-
my premiowe, ceremonie wreczenia nagrod, prawa do nazwy (naming rights), imprezy promocyjne
wprowadzajace produkty na rynek, product placement, wydarzenia specjalne. Autorka zauwaza,
ze przemyst spotkan jest na tyle specyficzny i samodzielny, iz nie powinno si¢ go traktowac jako
czgsci globalnej turystyki.

Segmentacja przemysfu spotkai: wiedza, produkt, motywacja

Na szczycie modelu relacji w przemysle spotkan znajduja si¢ klienci — zdefiniowani i umiej-
scowieni w zalezno$ci od struktury przedsicbiorstwa, ktére reprezentuja, i dla ktorych, zgodnie
z ich zatozeniami i potrzebami oraz w zakresie wynikajacym z mozliwosci budzetowych, przygo-
towywane i realizowane sg roznego typu spotkania. Kolejng cz¢s$¢ rynku tworzg agencje eventowe
oraz profesjonalni organizatorzy kongresow. Ich gtéwnymi atutami sa kompetencje producenckie,
organizacyjne i bardzo dobra znajomo$¢ dostawcoéw odpowiednich ustug w Polsce i za granica.
Trzecig grupe uczestnikow przemystu spotkan stanowia tzw. podwykonawcy: dostawcy i realiza-
torzy wszystkich wynikajacych ze scenariusza wydarzenia elementéw niezbednych do komplek-
sowej realizacji ustugi.

Kluczowe podmioty uczestniczace w przemysle spotkan to: klient, posrednicy i podwyko-
nawcy. Klient moze nabywac ustuge kompleksowej organizacji spotkania w agencji, ktéra do dane;j
realizacji dobiera odpowiednich podwykonawcow, lub nabywac okreslone ustugi bezposrednio,
bez udziatlu agencji. Warto jednak pamigtac, ze relacje dziatajg rowniez w druga strong, tzn. za-
réwno posrednicy, jak i podwykonawcy probuja nawigzac¢ wspotprace z klientem, wige ich komu-
nikacja jest obustronna. W ujeciu szerszym klient moze nabywac ustuge kompleksowej organizacji
spotkania w agencji, ktéra do danej realizacji dobiera odpowiednich podwykonawcéw, ale zanim
to nastapi, brany jest pod uwagg konkretny obiekt oraz lokalizacja.

Probe systematyzacji utrudnia takze fakt, ze w dotychczasowych opisach bardzo rzadko
uwzgledniano wydarzenia i spotkania nie dotyczace potrzeb marketingowych lub sprzedazowych
zleceniodawcy, okreslane czesto jako samoistne przedsigwzigcia, takie jak trasy koncertowe lub
wydarzenia sportowe, czgsto cykliczne, z wykorzystaniem ustug podmiotow tworzacych rynek
spotkan. Z punktu widzenia logistyki i technicznej organizacji wydarzenia nie ma wielkiej réznicy
migdzy realizacja festiwalu muzycznego, bedacego narzgdziem promujacym marke i budujagcym
lojalnos¢ jej konsumentow, a koncertem, ktory oprocz warstwy artystycznej nie ma dodatkowego
kontekstu marketingowego.

We wstepie opracowania Davidsona i Cope’a pt. Turystyka biznesowa autorzy postawili teze,
ze tak istotny z punktu widzenia gospodarczego sektor, jakim jest przemyst spotkan, pozostaje
niedoceniony przez przemyst turystyczny. Jest to zaskakujgca konkluzja, gdyz dotyczyta ujecia
globalnego, a na rynkach tak rozwinigtych jak niemiecki, brytyjski czy amerykanski turystyka
biznesowa, wyodrgbniona sposrod innych gatezi gospodarki, funkcjonuje juz dos¢ dtugo —na ryn-
ku amerykanskim niemal od poczatku XX wieku (Davidson, Cope, 2003, s. 9—11).
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W cytowanym opracowaniu Davidsona i Cope’a oraz w analizach przygotowywanych przez
branzowe organizacje i stowarzyszenia podstawowym kryterium systematyzacji przemystu spo-
tkan najczgsciej jest charakter klienta (docelowego nabywcy ustug). Tak wiec ze wzgledu na odreb-
nos$¢ strukturalng i organizacyjna w opracowaniach wyrdzniany jest tzw. klient stowarzyszeniowy
i klient korporacyjny (ICCA, 2015, s. 7). Odrebny sektor rynku w literaturze przedmiotu stanowia
podréze motywacyjne (incentive travel), realizowane gldwnie na zlecenie firm i korporacji, dla ich
klientow i pracownikow (SITE, 2014, s. 12).

Klasyfikacja wyodrebniajgca stowarzyszenia sposrod innych klientow przemystu spotkan nie
jest bezzasadna. To bardzo specyficzny sektor, w ktérym spotkania organizowane sg regularnie,
a konferencje i kongresy to czgsto, w okreslonym przedziale czasu, jedyna okazja do spotkania si¢
ludzi tworzacych dang organizacje (ICCA, 2015, s. 8). Nieco inaczej wyglada kwestia sektora klien-
tow korporacyjnych. O ile ten dzial przemyshu spotkan w literaturze i ogdlnej klasyfikacji rynku
jest wyraznie wyodregbniony, o tyle praktyka nie pokazuje tego tak wyraznie, jak w przypadku ryn-
ku stowarzyszen. Sektora wydarzen korporacyjnych nie obejmuja tak regularne badania i statystyki
jak sektora spotkan stowarzyszeniowych. Miedzynarodowy raport przygotowywany we wspolpracy
Event Marketing Institute (EMI) i Meeting Professionals International (MPI) przestat by¢ opraco-
wywany, cho¢ EMI we wspotpracy z agencja Mosaic Experiential Marketing przygotowuje obecnie
i wydaje raport EventTrack Study (EMI, 2014). Rynek wydarzen korporacyjnych (eventowy) bada
takze, przygotowujac raport, agencja Grass Roots. W kontekscie tego rynku wyjatek stanowia regu-
larne opracowania statystyczne, raporty i indeksy badajace rynek podrézy i programoéw motywacyj-
nych przygotowywane przez Society of Incentive and Travel Excellence (SITE), Incentive Research
Foundation i Maritz Travel (SITE, 2014). Podobnie rzecz si¢ ma z podrézami stuzbowymi, ktorych
rynek cyklicznie analizuje Global Business Travel Association i Carlson Wagonlit Travel.

Porzadkowanie rynku spotkan, rozumiane jako budowanie relacji migdzy klientem a dostaw-
ca ustug, ale tez poszukiwanie miejsca w budzetach firm i instytucji dla proponowanych przez
dostawcow produktow, promowanie efektywnosci i zasadno$ci stosowania narzedzi event marke-
tingu stalo si¢, obok wprowadzania kodeksow dobrych praktyk, edukacji i integracji, kluczowym
zadaniem organizacji branzowych (Meetings Week Poland 2014, s. 15).

Uznajac opisang wyzej perspektywe klienta za punkt wyjscia do systematyzacji rynku, a
korporacyjno$¢ rynku — za bardzo wazna, ale nie kluczowa jego ceche, warto spojrze¢ na rynek
spotkan z perspektywy celow, ktorym stuza okreslone spotkania, z perspektywy zatozen, ktore
klient — obojetnie z jakiej formalnie instytucji — chce zrealizowaé. W naturalny sposob bedzie on
wybieral do realizacji tych zalozen firmy wyspecjalizowane w danym zakresie. Kluczowe nato-
miast jest okreslenie, na jakiej podstawie i czy stuzy do tego jaki$ model, wedle ktorego organiza-
torzy dobiorg partneréw w branzy spotkan.

Udzial w spotkaniach coraz cze$ciej zalezy od celu, ktéry uczestnik stawia przed soba.
Decyzja podejmowana jest na podstawie bezposrednich relacji z grupa, ktéra ma si¢ spotkaé, tema-
tyka lub miejscem, ktére moze by¢ magnesem przyciagajacym delegatow. Zaproponowany model
zwiazany jest z podziatlem przemystu spotkan na trzy gtéwne cele spotkan i wydarzen odbywaja-
cych si¢ w jego ramach, tzn. wiedze, produkt i motywacje.
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Rystnek 1. Model branzy spotkan z podziatem na cele
Zrbdto: Celuch (2014, s. 70).

Wiedza to przede wszystkim pozyskiwanie nowych informacji i wymiana do$wiadczen, jak
zostato to okreslone w rozdziale analizujgcym organizacje¢ i zarzadzanie kongresami. Z drugiej
jednak strony kategoria ,,wiedza”, zdaniem autora, to rowniez szczyty polityczne i kongresy go-
spodarcze, ktore niejednokrotnie oferuja podstawe do zazegnania konfliktéw zbrojnych lub klesk
gospodarczych w danym regionie §wiata. Sita informacji oraz ch¢c jej pozyskania to kluczowe cele
tysiecy spotkan.

Kategoria ,,produkt” dotyczy dobra lub ustugi, ktéra chcemy sprzedaé. Pomocna w osiagnie-
ciu tego celu jest organizacja wydarzen, co lezy w gestii korporacji. Powodzenie tych dziatan
zalezy od kreatywno$ci oraz globalnej i lokalnej koniunktury. Budzety, zalezne od kondycji dane;j
firmy, czesto sg dostosowywane do ruchow na rynku konkurencji, sytuacji gospodarczej w danym
regionie czy chociazby potrzeb i celow wihascicieli firmy. W kategorii ,,produkt” chodzi o dziatania
zwigzane z podrézami stuzbowymi, organizacja eventdw i rozwoj komunikacji marketingowe;j
firmy przez organizacj¢ wydarzen korporacyjnych. Dzialanie takie to nie tylko impreza firmowa,
to ztozone narze¢dzie marketingowe, ktorego finalem moze by¢ wydarzenie (event) dotyczace dobra
wytwarzanego przez firme lub zleceniodawce.

Motywacja to ostatni element modelu przemystu spotkan na polskim rynku, tak charaktery-
styczny, ze zostat potraktowany odrgbnie i priorytetowo. Jest ona bezposrednio zwigzana z pro-
duktem, poniewaz to wlasnie podréze motywacyjne sg nagroda za sprzedaz, promocje, opieke nad
danym dobrem firmy. Tendencje na polskim rynku, zwigzane z motywacja, to tworzenie progra-
moéw opartych na marketingu zintegrowanym. Wyjazd jest tylko sktadowa calego procesu nagra-
dzania, ktory zaczyna si¢ od kampanii internetowej i marketingu bezposredniego, a konczy analiza
zwrotu z inwestycji. Na polskim rynku podréz motywacyjna postrzegana jest nadal jako wyjazd
integracyjny z elementami aktywnos$ci na §wiezym powietrzu.

Przedstawiony model branzy spotkan z uwzglednieniem celéw spotkania w ukladzie: wie-
dza, produkt, motywacja, jest proba potaczenia turystyki biznesowej (business tourism) z zarza-
dzaniem wydarzeniami (event management) oraz budowaniem podr6ézy motywacyjnych (incenti-
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ve travel). Cato$¢ proponowanego modelu opiera si¢ na wspotpracy uczestnikow branzy spotkan
(klient, posrednik, obiekt, dostawca) i wymianie informacji i kooperacji z biurami marketingu
miejsc (convention bureaux) oraz mediami. Zwracajac uwage na wszystkie powyzsze elementy
w ramach segmentacji rynku, autor proponuje model wspotpracy uczestnikow branzy spotkan
oparty na celach spotkania. Na tej wtasnie podstawie zostanie ukazany podzial przemystu spotkan
w Polsce (rys. 2).
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Rysunek 2. Model wspotpracy uczestnikéw branzy spotkan z podziatem na cele

Zrodlo: Celuch (2014, s. 73).

Klient, okreslajac swoje potrzeby zwigzane z celem spotkania, wyznacza jego kategori¢ zgod-
nie z podzialem: wiedza, produkt, motywacja, i dopiero na tej podstawie dobiera organizatora,
obiekt i podwykonawcow specjalizujacych si¢ w obstudze danego typu spotkan. Rola klienta w do-
bie rozwoju przemystu spotkan w Polsce i jego coraz silniejszej pozycji jest Swiadome decydo-
wanie o organizacji spotkan i zarzadzaniu nimi w zakresie strategii, komunikacji i aktywnosci
marketingowej. Model podziatu przemystu spotkan na wiedzg, produkt i motywacje¢, z ukazaniem
uczestnikow rynku, pozwoli na systematyzacj¢ i uporzgdkowanie dziatan zwigzanych z rozwojem
tej dziedziny gospodarki w Polsce.

Podsumowanie

Przemyst spotkan to zjawisko zlozone, interdyscyplinarne oraz stosunkowo mtode w polskiej
gospodarce. Od kongresow, ktore organizowat Orbis, po event marketing 1 programy wsparcia
sprzedazy, ktore proponuja obecnie dynamicznie zarzadzane agencje eventowe.

Przemyst spotkan ma wplyw na rozwdj gospodarczy panstw i sprawia, ze ro$nie zatrudnienie
w regionach, w ktorych do tej pory problematyczne bylo rozwijanie szeroko rozumianej turystyki.
Nalezy zwrdci¢ uwage na jego mozliwosci, a takze zintensyfikowac aktywnosci zwigzane z jego
promocja, zarzadzaniem i organizacja.

Zarzadzanie przemyslem spotkan jako innowacyjne zjawisko ukazuje liczne braki w jego
systemowym rozwoju (Convention Industry Council, 2005, s. 45). Analizy ilo$ciowo-jakosciowe
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badanych spotkan sa podstawa do rozwoju regionalnego oraz wyznacznikiem kierunkéw, w jakich
ten przemyst moze si¢ rozwijac. Do tej pory badacze i akademicy traktowali turystyke biznesowa
i jej odmiany w spos6b podporzadkowany wymogom zwigzanym z turystyka. Jej podzialy doty-
czyly zazwyczaj uwarunkowan zwigzanych z wytycznymi Swiatowej Organizacji Turystyki oraz
definicji samego turysty (WTO, 2006, s. 14). Szeroko rozpoznawalna turystyka konferencyjna,
czgsto wymieniana turystyka korporacyjna czy rzadko definiowana turystyka motywacyjna, ta-
czona rowniez z rekreacja, to najczestsze okreslenia wynikajace z opracowan naukowych i popu-
larnonaukowych.

Inna grupa zagadnien, ktora doczekata si¢ opracowan w polskiej literaturze lub przettuma-
czonych na jezyk polski, jest event marketing i tak zwane potocznie eventy. Temat ten jest czg¢sto
poruszany przez osoby zwigzane z zarzgdzaniem wydarzeniami, marketingiem i komunikacja.
Dostepne publikacje traktuja w znacznej mierze o podejs$ciu praktycznym, lecz do tej pory nie
byto publikacji, ktora by porzadkowata dziatania i definicje zwigzane z tym obszarem. Event ma-
nagement w Polsce be¢dzie si¢ rozwijal coraz szybciej, a sam rynek i podmioty na nim dziatajace
unormujg kierunki jego ekspansji.

Tematyka, ktora nierzadko powoduje liczne kontrowersje, sa podréze motywacyjne czy tez
turystyka motywacyjna, okreslana rowniez mianem podrézy ,,w nagrod¢”. Historycznie zjawisko
zostato oméwione zaréwno w kontek$cie miedzynarodowym, jak i krajowym. Analiza pierwszych
podrézy ,,w nagrodg¢” oraz ich odpowiednikow w Polsce ukazala réznice, ktoére nas dzielg pod
wzgledem rozwoju tej branzy.

Przysztos¢ przemystu spotkan mozna analizowaé z punktu widzenia dziatan, ktére nalezy
wykonac¢, aby zapewni¢ dalszy jego rozwoj. Warto$¢ globalna oraz ekonomiczne wptywy $wiad-
czg o niezwyklej roli przemystu spotkan. Zaledwie 9% respondentoéw, wedtug badania Meetings
Outlook, wskazuje na fakt, iz warunki do zawierania nowych transakcji finansowych si¢ pogorsza.
Natomiast 15% respondentéw zauwaza, iz kluczowe jest wybieranie spotkan ze wzgledu na ich
warto$¢ merytoryczng i cel (MPI 2015, s. 7).
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TRENDS IN THE MEETINGS INDUSTRY BASED ON SEGMENTATION
MODEL OF BUSINESS MEETINGS MANAGEMENT

KEYWORDS | meetings industry, trends, management, meetings and events market

ABSTRACT Within the article, the author presents a brief analysis of terminology based on research area,
depending on the meetings between the industry and tourism enhancing the common elements and
anew systematization according to the goals of the meetings, that is, content, product and motivation
depending majority of market exchange services.

Changes to the meetings industry at global and regional levels are critical and have an impact on the
management of appointments in terms of exchanges in the services, financial flows and fluctuations
in human resources. Not only want to look at it from a methodological standpoint, but also as a trend

occurring.
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