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Wprowadzenie

Polska stanowi atrakcyjne miejsce dla uczestnikow biznesowego ruchu tu-
rystycznego, przyciaga wielu kontrahentow i inwestoréw zarowno krajowych,
jak i z zagranicy. Krajowe imprezy biznesowe wyjazdowe oraz przyjazdy do
Polski sa przedmiotem zainteresowania licznych przedsigbiorcow. Wygdrowane
wymogi dotyczace tych imprez w znacznej mierze przyczyniaja si¢ do rozwoju
stosownej infrastruktury miast — powstaja centra biznesowe, hotele 0 najwyz-
szym standardzie, centra wystawiennicze, w ktorych organizowane sa targi,
pokazy czy prezentacje.

Turystyka motywacyjna jest jednym z rodzajow turystyki biznesowej
— imprezy motywacyjne stanowia znaczng czg¢$¢ sektora, wprowadzajac od-
mienny charakter wyjazdéw turystycznych powiazanych w wigkszym badz
mniejszym stopniu z praca.

Dla prawidlowego rozwoju tego typu produktu turystycznego niezbgdna
jest diagnoza i przedstawienie problematyki zwigzanej z rynkiem turystyki mo-
tywacyjnej w Polsce — formami i kategoriami produktu turystyki motywacyjnej,
kierunkami wyjazdow imprez incentive, wymaganiami z nimi zwigzanymi,
zmianami zachodzacymi w potrzebach na przestrzeni lat.
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Celem artykutu jest przedstawienie problematyki zwiazanej z produktem
turystyki motywacyjnej na polskim rynku turystycznym, oméwienie jej funkcji,
cech charakterystycznych i specyfiki oraz trendow rozwoju.

Badania (wywiady, studium przypadku) przeprowadzono w 11 wybranych
biurach podrézy zajmujacych si¢ organizacja imprez szeroko pojgtej turystyKki
biznesowej krajowej, zagranicznej wyjazdowej oraz zagranicznej przyjazdowej.
Podmioty te zostaly wybrane na podstawie przeprowadzonych konsultacji
W Polskiej Organizacji Turystycznej. W skltad wybranych przedsigbiorstw
wchodza biura rekomendowane przez Poland Convention Bureau, Program
Ambasadoréw Kongresow Polskich oraz Forum Turystyki Przyjazdowe;.

1. Rola i miejsce produktu typu incentive w strukturze produktéow
turystycznych

Specyficznym rodzajem turystyki, determinowanym przez cel podrdzy,
jest turystyka biznesowa, ktora rozwija si¢ bardzo dynamicznie na calym $wie-
cie. Jest to segment turystyki stosunkowo mtody, na powstanie ktorego znacza-
cy wplyw miata globalizacja gospodarki $wiatowej i narastanie proceséw inte-
gracyjnych w skali calego §wiata, ktore stwarzaja potrzebe kontaktow migdzy
roznymi podmiotami spoteczno-ekonomicznymi®.

Na rynku turystycznym wsrdéd ogromnej palety produktéw turystycznych
bardzo wazne miejsce zajmuje wlasnie sektor turystyki biznesowej. Jednym
z produktow turystyki biznesowej sa podréze motywacyjne — incentive, charak-
teryzujace si¢ swoista specyfika wynikajaca z celow, dla ktorych imprezy sa
realizowane, a takze z elementow zawartych w programie. Znaczenie incentive
dla polskiego rynku turystycznego jest wazne, poniewaz podroze motywacyjne
przyciagaja wielu nowych ustugodawcow, a takze ogromna rzesz¢ zlecenio-
dawcoéw imprez, ktorzy nie szczedza pieniedzy na pokrycie wysokich kosztow
realizacji programow eventoOw. Obejmuje ona wszystkie podréze i imprezy,
ktorych cele sa zwiazane z praca badz interesem podroézujacego. Jest to sektor
turystyki bardzo dochodowy (ok. 5 razy bardziej dochodowy niz turystyka wy-
poczynkowa), charakteryzujacy si¢ bardzo duza dynamika rozwoju w skali

! Ksztalcenie nastepnego pokolenia profesjonalistow dla turystyki biznesowej: problemy
i rozwiqzania, Monografia pokonferencyjna, Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna, War-
szawa, 2009, s. 5.
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miedzynarodowej, a podroze finansowane sa przez firmy delegujace. Warto
rowniez dodacd, iz ten segment turystyki nie podlega sezonowosci, jest aktywny
przez caty rok. W sktad produktu turystyki biznesowej wchodza takie elementy,
jak: konferencje, kongresy, wyjazdy motywacyjne szkolenia, targi i wystawy,
turystyka korporacyjna. Przedstawione powyzej rodzaje imprez biznesowych
czesto nie maja ani $cisle, ani ogdlnie okreslonych granic, lecz naktadaja si¢ na
siebie, tworzac przerdzne konfiguracje, a uczestnicy imprez czgsto korzystaja
z obicktow rekreacyjnych, ktére sa specjalnie dla nich rezerwowane .

Turystyka biznesowa odgrywa w strukturze turystyki zagranicznej przy-
jazdowej ogromne znaczenie — przyjazdy stuzbowe stanowia najliczniejsza
grupe wsrod wszystkich zagranicznych podrozy do Polski. W roku 2010 Polske
odwiedzito 12,5 min turystow, z czego ok. 3,1 min w interesach, podczas gdy
w celach wypoczynkowych przyjechato 2,8 min turystow; w odwiedziny przy-
byto 2,3 min; na zakupy — 1,3 min; tranzyt — 1,2 mln oraz inne — 1,8 min tury-
stow®.

Struktura przyjazdow w interesach przedstawiata si¢ nastgpujaco: targi,
wystawy — 3%, udziat w kongresach i konferencjach — 10%, samodzielne inte-
resy — 27%, interesy dla firmy — 29%, transport — 20%, inne stuzbowe — 11%".

Przemyst spotkan biznesowych w wielu krajach zostat zidentyfikowany
jako ogromna szansa na rozwdj oraz poprawe¢ wizerunku panstwa — jako NnOwo-
czesnego i atrakcyjnego rynku mogacego przyciagnaé wielu zagranicznych
inwestorow. Jest to zjawisko powszechne, szczeg6lnie teraz, gdy zakonczyla sig
era przemystowa i nastapito przej$cie do spoteczenstwa informatycznego i sie-
ciowego®.

Sektor ten podlega stalemu, dynamicznemu rozwojowi, ktéry w znacznym
stopniu jest wynikiem wielu zmian zachodzacych w otaczajacym §wiecie. Moz-
na zatem powiedziec¢, ze stanowi on probg dostosowania si¢ do warunkdéw panu-
jacych w obecnej rzeczywistosci.

2 Nowy incentive w Polsce, red. A. Swiatecki, ELECT, Warszawa 2006, s. 11.
® Badania Instytutu Turystyki w 2010 r.
4 Tamsze.

®I. Jedrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny, PWN, Warszawa 2001, s. 48.
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2. Formy i kategorie produktu incentive

Tak jak w przypadku catego sektora turystyki biznesowej, rowniez pro-
dukty incentive dziela si¢ na poszczegbdlne formy i kategorie. Ich zastosowanie
zalezy przede wszystkim od zalozonego celu wyjazdu oraz elementéw progra-
mu, ktorych realizacja jest przewidziana.

Coraz wigksza popularnos$cia ciesza si¢ wyjazdy wybranych pracownikow
na wazne $wiatowe wydarzenia, takie jak: imprezy kulturalne (koncerty zna-
nych zespotéw muzycznych, wystepy rozpoznawanych na calym $wiecie grup
tanecznych) czy wielkie imprezy sportowe (olimpiady, mistrzostwa $wiata
W pilce noznej, tenisowy turniej Wimbledon). Bardzo czesto osobom uczestni-

czacym w tego rodzaju podrozach towarzysza cztonkowie ich najblizszej rodzi-
6

ny’.

Najbardziej klasyczna i najczegsciej stosowana forma wyjazdu motywacyj-
nego jest turystyczny wyjazd incentive. Poniewaz wyjazd ma charakter nagro-
dy, osoby uczestniczace w tego rodzaju imprezach to najbardziej wyrdzniajacy
sie pracownicy. Program tego najpopularniejszego typu imprezy motywacyjnej
jest unikatowy, tworczy, zaskakujacy, peten pomystow i niespodzianek, przygo-
towany wylacznie i specjalnie dla okreslonych uczestnikow, niekiedy przenosi
ich do innego $wiata, do ktorego najczesciej chca powroci¢. Program jest dosto-
sowany do kultury organizacyjnej firm i przygotowany specjalnie dla konkret-
nej grupy, uwzgledniajac jej specyfike (réwniez branze¢ zawodowa).

Polska szkota incentives & meetings, ktéra jest swoistym polaczeniem
geografii motywacyjnej polskich zasobow kulturowych, strategii dzialania oraz
logistyki stosowanej w przemysle spotkan, dokonata gatunkowego podziatu
podrézy motywacyjnych. W podziale tym wyodrgbniono trzy gléwne kategorie
incentive, determinowane poprzez dominantg, czyli element, ktory dla zlece-
niodawcy jest najwazniejszy. Kategoriami tymi sa: Old Polish Incentives
& Meetings, Green Incentives & Meetings i Modern Polish Incentives & Meet-
ings’.

W przypadku Old Polish Incentives & Meetings dominant¢ stanowia zaso-
by kultury materialnej, takie jak: zamki, ich ruiny, palace, dwory, klasztory czy
miejsca historyczne. Kategoria ta wykorzystuje obiekty zabytkowe (glownie

® Nowy incentive..., s. 15.

" Tamze, 75-77.
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zamki i patace), ktore maja zdolnos¢ recepcyjna i swiadcza ustugi hotelarskie
i gastronomiczne o0 najwyzszych europejskich standardach. W ramach tej kate-
gorii wystepuja dwie specjalizacje programowe: Cultural Incentives & Events
i Treasure Incentives & Meetings.

Cultural Incentives & Events opiera si¢ na inspiracji kulturowej oraz pol-
skiej tradycji. Elementami programu w tym przypadku moga by¢: bale kostiu-
mowe, turnieje rycerskie, zabawa w przedstawienia, plener malarski i wiele
innych.

Z kolei programy Treasure Incentives & Meetings tworzone sa w oparciu
0 miejsca niezwykle, bedace skarbami dziedzictwa kulturowego w skali calego
kontynentu, np. zwiedzanie kopalni srebra w Zabrzu czy konferencja w kopalni
soli w Wieliczce.

Dominantg dla Green Incentives & Meetings sa zasoby naturalne: parki
narodowe, rezerwaty, uzdrowiska, osobliwosci przyrody. Polska ma wyjatkowo
duzy potencjat w tym zakresie, oferujac atrakcje w 23 parkach narodowych.
W tej kategorii wyodrebnionych zostato pie¢ specjalizacji:

1) Agro Incentives & Events — specjalizacja, ktdrej programy oparte sa na
wykorzystaniu agrogospodarstwa oraz mozliwos$ciach obcowania z lo-
kalna spotecznoscia, przez co umozliwiaja poznanie zycia i pracy
w rolnictwie;

Folk Incentives & Events — specjalizacja inspirowana folklorem i impre-
zami biesiadnymi, ktorej program przewiduje liczne inscenizacje oraz udziat
w réznego rodzaju obrzgdach, takich jak na przyktad: kaszubskie wesele czy
wypas owiec na gorskich halach;

2) Eko Incentives & Meetings — specjalizacja inspirowana osobliwo$ciami
natury i obcowaniem z nimi;

3) Adrenaline & Adventure Incentives & Events — specjalizacja oparta na
aktywnych programach przeznaczonych glownie dla amatoréw sportu.
Przewiduje ona wykorzystanie profesjonalnego sprzetu oraz obecnosé
instruktorow;

4) Health Incentives & Meetings — domena tej specjalizacji jest utrzyma-
nie dobrej kondycji psychofizycznej.

Realizacja tego rodzaju imprez odbywa si¢ w miejscowosciach posiadaja-
cych status uzdrowiska, z wykorzystaniem m.in. kurortow i spa.

Ostatnia kategoria, posiadajaca najkrétsza historig, to Modern Polish In-
centives & Meetings. Opiera si¢ ona na zasobach kulturalnych i emocjonalnych.
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Jest bardzo perspektywiczna i zgodna ze $wiatowymi tendencjami; podkresla
nadrzedna rolg rodziny.

Pierwszym typem programu tej kategorii jest Family Incentives & Me-
etings, ktory przewiduje uczestnictwo cztonkow rodziny pracownika w impre-
zie, a takze wykorzystanie miejsc i obiektow, w ktdrych rodziny moga spedzaé
czas razem.

Mentor Incentives & Meetings to kolejny typ programu kategorii Modern
Polish Incentives & Meetings. Umozliwia on kontakt z doswiadczonymi przed-
stawicielami nauki, kultury i biznesu.

Free Style Incentives & Meetings jest ostatnim i najbardziej oryginalnym
przyktadem programu, ktory jest dostosowywany do oczekiwan pojedynczych
0s6b, co sprawia, ze uczestnicy zyskuja przekonanie o tym, ze maja bezposredni
wplyw na sposodb wykorzystania przyznanej im przez firme¢ nagrody. Ta war-
to$¢ dodana znaczaco wplywa na podwyzszenie wymiernej wartosci podrozy®.

3.  Rynek imprez incentive w Polsce

Polski rynek incentive charakteryzuje si¢ wystgpowaniem charaktery-
stycznych proceséw, ksztattowanych przez podmioty tworzace strong popytu.
Jego charakter, jak 1 wszystkie pozostate elementy wynikaja przede wszystkim
ze specyfiki samego produktu turystycznego, jakim sa podréze motywacyjne.
Rynek ten w znacznym stopniu rdzni si¢ od rynku turystycznych podrozy wy-
poczynkowych, gdyz strategia oferentow w zakresie pozyskania Klienta, jak
I tworzenia produktu opiera si¢ na zupetnie innych dziataniach. Zleceniodawcy
wykazuja inne wymagania wobec imprezy, sam przebieg eventu réwniez od-
znacza sig wigksza precyzjq proceséw logistycznych, a czgsto sa one wykorzy-
stywane na potrzeby programu w niespotykany sposob. Wszystkie te elementy
decyduja o wyjatkowym charakterze rynku incentive, jak i produktow na nim
oferowanych.

W toku przeprowadzonych wywiadéw z przedstawicielami biur podrozy
ujawnily si¢ roznice pogladowe rozmoéwcow w zakresie wielu zagadnien. Wy-
nikaty one przede wszystkim ze skali oraz obszaru dziatan poszczeg6lnych or-

8 Tamze, 78-80.
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ganizatorow, a takze uwarunkowane byly tym, czy dane biuro zajmowato si¢
organizacja imprez przyjazdowych, czy wyjazdowych.

Rézne odpowiedzi przedstawicieli przedsigbiorstw turystycznych zajmuja-
cych si¢ organizacja turystyki biznesowej dotyczyly przede wszystkim zmian
potrzeb zleceniodawcow, najczesciej: obstugiwanych destynacji (ze wzglgdu na
obszar dziatalno$ci biura), dostosowywania obszarow do zmieniajacych si¢
potrzeb czy zasad wyboru poddostawcow ustug tworzacych produkt.

Przedstawiciele przedsigbiorstw podawali niemal identyczne (lub bardzo
podobne) odpowiedzi dotyczace zmian wielkosci i struktury popytu rynku in-
centive, etapdw przygotowania produktu, narzedzi pozyskiwania klienta oraz
budowania jego lojalnosci, réznorodnosci oferowanych produktéw, najczest-
szych branz zleceniodawcow imprez incentive (tworzacych strong popytu), cech
faczacych imprezy motywacyjne z wypoczynkowymi wyjazdami turystyczny-
mi, celow organizowanych imprez oraz pozadanych warunkow regionu dla
imprez motywacyjnych.

Odpowiedzi w zakresie dalszych perspektyw dla produktu incentive
w Polsce oraz potencjatu Polski jako destynacji wyjazdow motywacyjnych po-
legaly na subiektywnej ocenie rozméwcow i w wigkszosci przypadkow roznity
sig.

4. Popyt na formy incentive

Do skutecznosci produktu incentive jako narz¢dzia motywowania pracow-
nikéw przekonalo si¢ bardzo wiele firm. Liczba organizowanych podrézy mo-
tywacyjnych rosta systematycznie od momentu pojawienia si¢ turystyki moty-
wacyjnej w Polsce, a szczegdlny wzrost liczby realizowanych imprez przypada
na okres po roku 2003°. Warto réwniez wspomnieé, ze staty wzrost liczby orga-
nizowanych wyjazdow motywacyjnych zostal zahamowany pod koniec roku
2008, gdy odnotowano drastyczny spadek liczby realizowanych imprez (nawet
0 ok. 50% — szczegodlnie w pierwszej potowie 2009 roku), na co najwigkszy
wplyw mial dwczesny kryzys ekonomiczny, ktorym (nieznacznie wprawdzie)

® Opracowano na podstawie danych uzyskanych z przeprowadzonych wywiadéw w wybra-
nych biurach podrozy.
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dotknicgtych zostato wiele gatezi polskiej gospodarki®. Jednak stale panujaca
obawa przed pogorszeniem sytuacji wpltynela rowniez na przemyst imprez in-
centive. Z koncem roku 2010 liczba realizowanych programow incentive po-
nownie wzrosta i w krotkim czasie zblizyta si¢ liczba do okresu sprzed kryzysu
ekonomicznego.

Z danych uzyskanych w czasie wywiadow z przedstawicielami biur podro-
zy wynika, ze obecnie przecig¢tne biuro organizujace podroze motywacyjne
obstuguje rocznie od 20 do 50 imprez, w ktérych jednorazowo uczestniczy na-
wet do 150 oséb. Najwigksze zainteresowanie zleceniodawcy wykazujg tury-
stycznymi formami incentive, a takze wyjazdami na wazne wydarzenia kultu-
ralne i sportowe, ktorych uczestnikami sa pracownicy nagradzani za wyniki
osiagnigte w pracy. Imprezy, ktorych program obejmuje elementy zwigzane
Z praca uczestnikow, znajduja si¢ na drugim planie i sa realizowane znacznie
rzadziej.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, nieporownywalnie wigkszym za-
interesowaniem ciesza si¢ wyjazdy za granice, szczegdlnie do odleglych kra-
jow. Obecnie najbardziej popularnymi destynacjami sa: Tajlandia, Indonezja,
Chiny, Emiraty Arabskie, Malediwy, Mauritius, destynacje afrykanskie: Kenia,
Tanzania, Uganda, Botswana, niektore kraje Ameryki Potudniowej: Wenezuela,
Kostaryka, Brazylia, Peru i Chile. Ro$nie talze znaczenie USA, Kuby, Meksyku
i Karaibow. Ponadto coraz czg$ciej zleceniodawcy wyrazaja zainteresowanie
destynacjami europejskimi, takimi jak: Hiszpania, Portugalia, Chorwacja, Gre-
cja czy Francja. Na miejsce realizacji zimowych wyjazdéw incentive wybierane
sa: Szwajcaria, Austria i Wlochy. Blizszymi destynacjami w kraju zaintereso-
wane sa przede wszystkim firmy, ktére pierwszy raz korzystaja z wyjazdow
motywacyjnych.

Przedstawiciele badanych biur podrozy, w ktorych organizowane sa im-
prezy incentive w kraju, wskazali jako najpopularniejsze miejsca realizacji tych
imprez nastgpujace miasta: Warszawa, Krakoéw, Zakopane, Gdansk, Sopot,
Poznan oraz ich okolice. Ponadto regionami szczegdlnie popularnymi wsrod
zleceniodawcow tych imprez sa: Mazury, Pomorze, Slask i Gorny Slask, a takze
Podkarpacie. Dotyczy to takze zainteresowan zagranicznych zleceniodawcow,
powierzajacych organizacj¢ imprezy motywacyjnej polskim organizatorom
imprez incentive.

10 .
Tamze.
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Gléwnymi formami imprez, na ktore zglaszane jest zapotrzebowanie na
polskim rynku incentive, sa wyjazdy turystyczne z bardzo unikatowymi elemen-
tami programu (10-14 dni). Wyjazdy, ktorych program przewiduje uczestnic-
two w konferencjach, gdzie uwzglednia sig¢ elementy zwiazane z praca, ciesza
si¢ coraz mniejszym zainteresowaniem. Jednakze zagraniczne firmy organizuja-
ce imprezy incentive w Polsce zainteresowane sa wlasnie ta forma wyjazdow.

W przypadku turystyki motywacyjnej nie mozna powiedzie¢, ze istnieja
przez dtuzszy czas trendy na realizowanie programow imprez motywacyjnych
w tych samych krajach. Mozna natomiast moéwi¢ o aktualnej modzie, gdyz
w zadnym innym sektorze turystyki czynnik ten nie jest tak silng determinanta
i tak mocno nie oddziatluje na rynkowe zachowania konsumenckie, jak
w przypadku imprez incentive.

5. Tendencje rozwoju produktu incentive w Polsce

Rynek incentive od momentu samego pojawienia si¢ w Polsce, az do chwi-
li obecnej, podlega statemu rozwojowi — praktycznie kazdego roku odnotowuje
si¢ wzrost organizowanych imprez turystyki biznesowej (z wyltaczeniem okresu
kryzysu ekonomicznego). Co roku przybywa réwniez wiele nowych firm zain-
teresowanych organizacja podrozy motywacyjnej dla swoich pracownikow.
Dalszy rozwoj rynku incentive zalezy od wielu czynnikéw tworzacych rzeczy-
wisto$¢, w ktorej rynek ten funkcjonuje i ktore sa trudne do przewidzenia.

Organizatorzy pytani o dalsze perspektywy rozwoju produktow incentive
w wigkszo$ci udzielali podobnych odpowiedzi, wskazujac na pewne przestanki,
od ktorych zaleze¢ bedzie przyszty obraz sektora turystyki motywacyjnej
W Polsce. Zaliczyli oni do tychze przestanek przede wszystkim staty postgp
W otaczajacym $wiecie (rozwdj i wzrost znaczenia systemow informatycznych,
komputeryzacja zycia codziennego, tatwy dostep do informacji), majacy wplyw
na potrzeby ludzkie, a takze gusta przejawiajace si¢ w zachowaniach nabyw-
coOw.

Wraz z pojawieniem si¢ turystyki motywacyjnej na polskim rynku tury-
stycznym ukazal si¢ nowy obraz produktu turystycznego — innowacyjnego,
ktorego cel i1 przestanie diametralnie rozni si¢ od imprez turystyki masowej
I ktorego programy nie podlegaty zadnym schematom ani ograniczeniom — sg
zréznicowane 1 niepowtarzalne. Imprezy motywacyjne byly pierwszym tak
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ztozonym produktem turystycznym, wykorzystywanym jako narzgdzie socjo-
techniczne w osiaganiu zalozonych celow przedsigbiorstwa.

Pojawit si¢ rowniez nowy wizerunek uczestnikow ruchu turystycznego
— zupetnie beztroskich, swiadomych wyjatkowego charakteru imprezy, ktorym
swiadczone sa tylko ustugi o najwyzszym standardzie, posiadajacych o wiele
wigksze przywileje niz pozostali tury$ci. Uczestnicy imprez motywacyjnych
byli pierwszymi, ktérzy nie musieli martwi¢ si¢ o wysokie koszty zwiazane
z realizacja programu, poniewaz to nie oni je ponosili. Przypominali oni (tylko
pierwsze wrazenie) przecigtnych turystow, az do momentu zakwaterowania
W najbardziej prestizowym hotelu czy korzystania z innych ustug, na ktore
zwyczajny turysta nie mogltby sobie pozwolic.

Wraz z szeroko pojeta turystyka biznesowa na polskim rynku turystycz-
nym pojawili si¢ nowi organizatorzy imprez, ktorych strategia dziatania diame-
tralnie roznita si¢ od organizatoréw wyjazdow wypoczynkowych (np. akwizy-
cja, przetargi, budowanie lojalnosci itp.) i ktorzy jako pierwsi byli nastawieni
tylko na klienta biznesowego. Ponadto produkty incentive przyciagnety do Pol-
ski licznych klientdw biznesowych zza granicy, ukazujac atrakcyjno$¢ polskich
regionow.

Najwazniejszym jednak aspektem pojawienia si¢ imprez szeroko pojgtej
turystyki biznesowej w Polsce bylo zaprezentowanie innego, alternatywnego
oblicza turystyki, kojarzonej jak dotad ze stonicem i plaza w lecie oraz $niegiem
i gorami zima.

Uwagi koncowe

Przedstawiciele przedsigbiorstw zgodnie twierdza, ze nie da si¢ z cala
pewnos$cia przewidzie¢ sposobu dalszego rozwoju sektora imprez motywacyj-
nych w Polsce, gdyz zalezy on od wielu czynnikow, takich jak cho¢by sytuacja
finansowa firm bedacych potencjalnymi zleceniodawcami wyjazdow. Zazna-
czaja jednak, ze istnieje wiele przestanek wskazujacych na to, ze turystyka mo-
tywacyjna dalej bedzie sie rozwijaé i przybedzie firm zainteresowanych organi-
zacja wyjazdow motywacyjnych dla swoich pracownikow. Wskazuja takze na
przestanki przysztych zmian wynikajacych ze statego postgpu technologicznego
i Unowocze$niania otoczenia.

W przedsigbiorstwach turystycznych organizujacych turystyke motywa-
cyjna dominuje poglad, Zze w najblizszym czasie nastapi dalszy rozwoj i tak
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dogodnych dla incentive warunkow rynkowych w Polsce — przybedzie wielu
potencjalnych zleceniodawcow imprez oraz wiele nowych miejsc pod organiza-
cje turystyki biznesowe;j.

Na duza niepewnos¢ przysziosci turystyki motywacyjnej w Polsce wptynat
znaczaco niedawny kryzys ekonomiczny, ktory przyczynit si¢ do drastycznego
spadku organizowanych imprez. Na szczg$cie zjawisko to nie trwato ditugo
i obecnie liczba organizowanych imprez jest podobna do tej sprzed kryzysu.

Jednocze$nie w Polsce systematycznie pojawia si¢ wiele nowych zagra-
nicznych firm, ktére zaczynaja funkcjonowac na polskich rynkach w wielu
branzach. Posiadaja one najcze$ciej zagraniczny kapital, tak wigc ich sposob
zarzadzania kadrami i sytuacja finansowa pozwalaja na wynagradzanie pracow-
nikow wlasnie wyjazdami incentive. Ich zainteresowanie wplywa pozytywnie
na odczucia organizator6w odnosnie rosnacego zapotrzebowania na imprezy
motywacyjne.

Istnieje rowniez stale rosnacy popyt na przyjazdy do Polski, co pozwala
stwierdzi¢, ze w najblizszym czasieliczba przyjazdowych imprez turystyki biz-
nesowej rowniez wzrosnie. Jednak w Polsce dziata mato organizacji zrzeszaja-
cych si¢ w celu promowania kraju jako atrakcyjnego miejsca realizacji progra-
méw imprez turystyki biznesowe;.

Wigkszo$¢ pytanych pracownikdéw biur organizujacych imprezy motywa-
cyjne wskazuje na dalszy rozwodj nowoczesnych form incentive (Modern 1&M),
wynikajacy ze zmieniajacych si¢ gustow oraz mody. Zaznaczaja oni takze, ze
wzro$nie znaczenie niematerialnych czynnikdéw (mity, legendy, tradycje) jako
elementow, na ktorych beda bazowaly imprezy motywacyjne.

Mozna spodziewaé sie diametralnego Wzrostu znaczenia nowoczesnych
technologii na rynku incentive w procesie dotarcia do klienta, komunikacji
Z nim, jak i podczas tworzenia produktu. Jednak przewidzenie przysztosci sek-
tora turystyki motywacyjnej w Polsce jest oparte na domystach i przypuszcze-
niach, gdyz otaczajaca rzeczywisto$¢ jest bardzo zmienna i niektéorych wyda-
rzen, takich jak np. kryzys finansowy, nie da si¢ przewidziec.
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DEMAND ON THE INCENTIVE PRODUCT IN POLAND

Summary

Along with development of the incentive tourism in Poland, the new tourist prod-
uct has appeared. Its’ target and message were far from mass tourism events, its’ pro-
grams were free from outlines and restriction, therefore were unique and diverse. Incen-
tive events turned out to be very complex tourist products, used as tool in social engi-
neering.

The formats of incentive products, which are mostly demanded on Polish market,
are the ones with highly unique elements in the programme. In case of incentive tourism
there are not constant trends for implementing these programmes in the same countries.
What can be observed are fads, which in any other sector of tourism do not have such
a strong influence on consumers’ behaviour, as they have in incentive events.

Translated by Wlodzimierz Banasik



