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Streszczenie

Celami wigkszosci podrézy biznesowych (turystyka biznesowa) jest przestrzen miejska. Ho-
tele, centra konferencyjne i uniwersytety sa to najlepsze miejsca dla turystyki biznesowej. Do
atrybutéw dobrych hotelowych organizacji konferencji i spotkan zalicza si¢ wysoka jakos¢ za-
kwaterowania, zaplecze konferencyjne, profesjonalny personel, konkurencyjne ceny ustug, dobry
dojazd, duzy parking, bezpieczenstwo w hotelu.

Wprowadzenie

Organizacja kongresow 1 konferencji od lat 90. XX wieku rozwija si¢ z co-
raz wigksza intensywnoscia. Wickszos¢ spotkan biznesowych na $wiecie orga-
nizuje si¢ w Europie. Najpopularniejszym przedmiotem tychze spotkan sa nauki
medyczne, technologia, nauka i1 wiedza, przemyst, farmacja. Najpopularniej-
szymi miesigcami dla organizacji jakichkolwiek spotkan sa wrzesien, czerwiec,
pazdziernik i maj. Do najpopularniejszych miast pod wzglgdem liczby organi-
zowanych spotkan zalicza si¢: Wieden, Paryz, Singapur, Barcelong, Berlin,
Budapeszt'.

Jak pokazuja dane statystyczne ostatnich kilkunastu lat, celem wigkszos$ci
podrédzy stluzbowych (w tym turystyki biznesowej) jest przestrzen migjska. To
wlasnie w miastach, a w szczego6lnosci w duzych aglomeracjach zlokalizowane
sa glowne siedziby duzych firm, instytucje rzadowe, siedziby réznych organiza-

' 7. Bugaj, Kongresy i konferencie na $wiecie w 2006 roku, Hospitality”, grudzien 2007,
s. 15-22.
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¢ji, szkdl wyzszych. W miastach znajduje si¢ wickszos¢ infrastruktury koniecz-
nej do funkcjonowania rynku podrozy stuzbowych, np. centra konferencyjne,
hotele, wezly komunikacyjne, centra rozrywkowe i kulturalne®.

Charakterystyka turystyki biznesowej

Gléwne powody wzrostu zainteresowania turystyka biznesowa przez jej
réznych beneficjentéw (miasta, w ktdrych organizowane sa konferencje, obick-
ty hotelarskie, biura podrozy, przedsigbiorstwa gastronomiczne, organizatorzy
konferencji 1 wyjazdow biznesowych, uczelnie wyzsze, przedsiebiorstwa roz-
nych branz, administracja itp.) sq nast¢pujace:

1. Podrézujacy stuzbowo wydaja wigeej niz inni podrdzni i1 turysei, glownie na
samg, podréz (przejazd do 1 z migjsca docelowego) 1 w konkretnym miejscu
docelowym (danej destynacji); statystyki pokazuja, ze bardziej oplaca si¢
obslugiwa¢ 1 organizowa¢ konferencje, zjazdy, kongresy 1 rézne wyjazdy
stuzbowe, gdyz do lokalnej gospodarki naplywa wigcej srodkow pienigz-
nych (w tym dewiz) niz ze standardowej turystyki 1 wyjazddéw wypoczyn-
kowych, zwlaszcza w miastach; podrézni wyjezdzajacy stuzbowo wykazuja
si¢ mnigjsza sklonnoscia do oszczedzania i sa mniej wrazliwi na rézne kry-
zysy, ktore w pierwszej kolejnosci uderzaja w typowa branzg turystyczna,
edyz wyjazdy wypoczynkowe wiaza si¢ najczesciej z zaspokajaniem po-
trzeb wyzszego rzgdu, z ktdrych rezygnuje si¢ w pierwsze] kolejnosci w sy-
tuacji kryzysowej (np. brak srodkéw finansowych na realizacje wyjazdu);
wyjazdy shuzbowe odnosza si¢ w duze mierze do realizacji potrzeb podsta-
wowych danego biznesu i1 czgsto dopiero w ostatecznosci rezygnuje si¢
z niego lub zastgpuje inng forma kontaktu biznesowego (np. telekonferen-
cje).

2. Podrézujacy stluzbowo to osoby opiniotworcze w swoich srodowiskach;
dobra i1 efektywna organizacja wyjazddéw stluzbowych czy konferencii,
zgodna z oczekiwaniami 1 potrzebami os6b wyjezdzajacych, przeklada si¢
na kreowanie dobrego wizerunku przez te osoby w swoich $rodowiskach
pracy 1 zamieszkania na temat danej destynacji; moze to dotyczy¢ zardwno
pézniejszych wyjazdow biznesowych, jak i wyboru kierunku destynacji
wypoczynkowej; potencjalni podrdzni do okreslonegj destynacji bardzo czg-
sto sugeruja si¢ opinia osob znanych czy majacych powazanie w danym
srodowisku o danym kierunku wyjazdu; opinia taka moze dotyczy¢ m.in.

I M. Sidorkiewicz, T: urystyka biznesowa, Difin, Warszawa 2011, s. 22-24.
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organizacji wyjazdu, jakosci pobytu, dostgpnych atrakcji, bezpieczenstwa,
cen, czystosci 1 higieny itp.

3. Podrézujacy stuzbowo oczekuja wysokiej jakosci $wiadczonych ustug;
najczesciej dotyczy to ustug noclegowych (hotele cztero- 1 pigciogwiazd-
kowe) 1 gastronomicznych (renomowane restauracje), a takze uslug trans-
portowych (przeloty klasa biznes), uslug organizacji imprez czy bezpie-
czenstwa podrozy i pobytu w miejscu docelowym; ustugi swiadczone oso-
bom podrézujacym stuzbowo czgsto musza spelniac wiele kryteridow proja-
kosciowych, za ktére osoby takie sg sktonne placi¢ wigee;j.

4. Podrézujacy stuzbowo korzystaja zarowno z infrastruktury specjalnie dla
nich przygotowanej, jak i ogdlnej; czes¢ podrozy sluzbowych odbywa sig
przy wykorzystaniu specjalistycznej infrastruktury turystyki biznesowej, ale
wigkszos¢ moze si¢ odbywaé przy uzyciu infrastruktury standardowej tury-
stycznej przy niewielkim jej przystosowaniu; jednakze obiekty takic musza
spelnia¢ pewne warunki, tj. posiada¢ odpowiednig liczbg miejsc noclego-
wych, gastronomicznych, zaplecze konferencyjne itp.

5. Podrézujacy sluzbowo stanowia kluczowy rynek docelowy dla wielu desty-
nacji $wiatowych i podmiotéw gospodarczych; wiele destynacji 1 przedsig-
biorstw turystycznych specjalizuje si¢ w obsludze turystyki biznesowej
1 wszelkich podrézy stuzbowych, widzac w nich duzy potencjal obslugowy,
prestizowy, marketingowy 1 finansowy.

6. Podroze stuzbowe generowane sa caly rok; wyjazdy takie sg niczalezne od
pogody, ktéra w turystyce wypoczynkowej jest jednym z najistotniejszych
problemoéow funkcjonalnych, gdyz w wielu destynacjach ogranicza si¢ ob-
stuge do dwoch, trzech miesigcy, najczgsciej letnich, tzn. trzy miesiace na
dwanascie sa efektywne; natomiast w przypadku podrézy stuzbowych brak
wyraznych ograniczen czasowych, gdyz biznes uprawia si¢ przez caly rok,
z wyjatkiem okresow letnich lub urlopowych, gdzie nastgpuje najczescie)
spowolnienie dzialalnosci gospodarczej; oczywiscie mozna wskaza¢ mie-
siace 0 wigkszym lub mnigjszym nasileniu takich wyjazdow, lecz nic ma
takiego okresu w ciagu roku, trwajacego przez dluzszy czas, w ktérym po-
droze sluzbowe w ogole by si¢ nie odbywaly; wyjatek dotyczy turystyki
konferencyjnej.

Glownymi cechami turystyki biznesowej, ktore okreslaja jej potencjal roz-
wojowy w ruchu turystycznym, sa przede wszystkim:

- wysoka dochodowos¢ dla beneficjentéw, tj. organizatorow wyjazdow

biznesowych, hoteli, centréw biznesowych itp.; wiele hoteli albo spe-
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cjalizuje si¢ w obsludze turystyki biznesowej, albo uwzglgdniajac ren-
townos¢ tego typu hotelowe] aktywnosci, zmienia specjalizacj¢ z ogol-
nej (np. wypoczynkowej) na biznesowa, konferencyjna; hotele cztero-
1 pieciogwiazdkowe, ktore najczgsciej obsluguja turystyke biznesowa
maja najwigksze oblozenie migjsc noclegowych oraz najczgsciej sa wy-
bierane przez inwestorow;

- niewielka sezonowos¢; turystyka biznesowa 1 jej specyfika powoduje,
ze obiekty specjalizujace si¢ w obsludze ruchu biznesowego maja eko-
nomiczne podstawy do $wiadczenia ustug przez caly rok; turystyka biz-
nesowa jest nastawiona na infrastrukturg wewngtrzna, a nie zewngtrzna
obicktu konferencyjnego;

- mala wrazliwo$¢ na ceny (zazwyczaj wyjazd finansowany jest przez
dane przedsigbiorstwo, firm¢, organizacj¢, administracj¢ publiczna);
bardzo czg¢sto w przypadku konferencji za udzial w niej nie placi bez-
posredni konsument (turysta), lecz organizator, stad cena czy tez zakres
oferty nie oddzialuje na wybor migjsca docelowego wyjazdu.

Turystyka biznesowa w przestrzeni miejskiej

Turystyka biznesowa dla przestrzeni migjskiej jest okreslana jako jedna
z wazniejszych form turystyki miejskiej, obok turystyki kulturowej, rozrywko-
wej, zwigzane] z wszelkimi wydarzeniami. Odbywanie spotkan biznesowych
1 udzial w konferencjach jest jednym gléwnych motywoéw odwiedzania danej
miejscowosci. Miasta posiadajg wicle atutow do rozwoju turystyki biznesowej
na ich obszarach, m.in. wazna staje si¢ infrastruktura transportowa i1 dostgpnosc
komunikacyjna. Miasta polozone sa czgsto na waznych szlakach komunikacyj-
nych. Drugim waznym atutem jest poziom rozwoju gospodarczego miast wyz-
szy niz na innych obszarach, co ewidentnie przyciaga turystdw biznesowych
i organizatoréw spotkan i konferencji’.
Do beneficjentdéw turystyki biznesowe] w przestrzeni migjskiej mozna zali-
czyé™:
- miejsca spotkan — obiekty hotelarskie, osrodki szkoleniowe, zamki, pa-
lace, centra kongresowe, kina, teatry, muzea, szkoly, uniwersytety
(szkoly wyzsze), sale widowiskowo-sportowe;

3 A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Difin, Warszawa 2008,
s. 27-33.

Y K. Klebek, Turystyka biznesowa w Polsce, http://witir.awf.krakow.pl/pdf/studen
ci/strony_st/projekty/branzowe/2010%20Klebek%20Karolina%20Turystyka%?20biznesowa%20w
%20Polsce.pdf (4.04.2012).
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srodki transportu — koleje, wypozyczalnie samochodow, taksowkarze,
komunikacja miejska, linie lotnicze;

mie¢jsca zakwaterowania — hotele, motele, pensjonaty, osrodki wczaso-
we, apartamenty, schroniska, domy studenckie (akademiki), zajazdy;
miejsca konsumpcji gastronomicznej — restauracje, firmy cateringowe,
bary szybkiej obslugi, kawiarnie, puby;

ustugi specjalistyczne — firmy naglasniajace, kwiaciarnie, tlumacze,
specjalisci obslugi technicznej, convention bureau;

lokalne przedsigbiorstwa produkcyjne, ustugowe i komunalne — handel
detaliczny, producenci pamiatek i sklepy pamiatkarskie, touroperatorzy
1 lokalne biura podrézy, lokalne atrakcje, np. galerie, muzea, wystawy,
drukamie.

Do czynnikow sprzyjajacych rozwojowi turystyki biznesowej w przestrzeni
miejskiej nalezy:

latwy dostep do informacji o mozliwosci organizacji duzych i malych
spotkan biznesowych,

dogodne polaczenia komunikacyjne,

siedziba organizatora targow,

siedziba lub filia szkoly wyzszej,

siedziba lub oddzial inwestora zagranicznego,
obiekty 1 hale wystawowe,

pomieszczenia konferencyjne,

biuro obslugi inwestora,

réznorodna oferta noclegowa,

hotele miedzynarodowych sieci,

infrastruktura sprzyjajaca spedzeniu wolnego czasu.

Dla wlodarzy miast, gestoréw hotelowych oraz organizatorow konferencji

1 spotkan turystyka biznesowa moze by¢ sposobem na dywersyfikacje lokalnej
gospodarki turystycznej, wydluzenie sezonu turystycznego, powstanie nowych

miejsc pracy, powolanie klastra turystycznego itp. Turystyka biznesowa jest

mnigj uzalezniona od zmian cen uslug turystycznych niz bardziej komercyjna

turystyka wypoczynkowa’.
Z ckonomicznego punktu widzenia turystyke kongresowa cechuja duze

efekty mnoznikowe, stad coraz powszechnigj obserwuje si¢ zaangazowanie
wladz lokalnych 1 panstwowych w rozwdj tej formy turystyki. Dla jej rozwoju

wymagane jest wsparcie instytucji panstwowych czy samorzadowych w zakre-

T wrystyka, red. W. Kurek, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 300-309.
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sic budowy lub wspdlfinansowania budowy centréw kongresowych, powoty-
wanie biur kongresowych czy tez inicjowanie wspolpracy oraz promocji tury-
styki biznesowej.

Powstanie duzego centrum konferencyjnego jest bardzo czgsto jednym
z najbardziej widocznych symboli rewitalizacji wizerunkowych miasta. Tury-
styka biznesowa bywa takze coraz czgsciej istotnym czynnikiem stymulowania
wzrostu gospodarczego i1 rewitalizacji zabytkowych lub zaniedbanych dzielnic
miast.

O istotnej roli turystyki biznesowe] moze $wiadczy¢ fakt, ze ponad 50%
dochoddéw biur podrdzy, hoteli moze pochodzi¢ wlasnie z organizacji tego typu
wyjazdow. Wiclkie organizacje gospodarcze wydaja miesigcznie duzo pienig-
dzy na podréze sluzbowe, organizacje spotkan biznesowych. To moze stanowi¢
szans¢ rozwoju 1 osiagnigcia ogromnych zyskow dla hoteli, pensjonatéw oraz
firm zajmujacych si¢ zawodowo aranzacja tego typu spotkan.

Rozwoj turystyki konferencyjnej w przestrzeni miejskiej wymaga jednak
specjalnie wyposazonych i1 przystosowanych do tego celu obicktéw. Do pod-
stawowe] infrastruktury konferencyjnej zalicza si¢ hotele kongresowe, centra
konferencyjne, obiekty konferencyjno-szkoleniowe, osrodki naukowe, inna
infrastrukturg (np. promy). Do dostawcow uslug 1 infrastruktury dla turystyki
biznesowej naleza najczescie):

- hotele i1 baza noclegowa,

-  obiekty targowe,

- obiekty konferencyjne,

— uniwersytety 1 uczelnie wyzZsze.

W krajach curopejskich (np. Niemcy, Wiclka Brytania), gdzie przemyst
1 uslugi odgrywaja kluczowa rolg, turystyka biznesowa stanowi podstawe dzia-
lalnosci hoteli. Dla przykladu w Barcelonie (Hiszpania) ponad 50% rynku tury-
stycznego stanowia przyjazdy biznesowe, a tradycyjna turystyka wypoczynko-
wa stanowi tam jedynie 35%.

Miejsce obiektow hotelarskich w turystyce biznesowej

Mimo znacznej konkurencji na rynku obecnie najwigeej spotkan odbywa si¢
w hotelach konferencyjnych. Wynika to przede wszystkim z ich atrakcyjnych
lokalizacji oraz kompleksowego wyposazenia 1 obstugi. Wedlug przedsigbior-
cow migjscami, gdzie warto przyjmowaé zagranicznych gosci, bra¢ udzial
w konferencjach, negocjacjach, szkoleniach, uroczystych kolacjach i lunchach
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w interesach sa mniejsze, wrgez kameralne obiekty hotelowe, z klimatem,
atrakcyjna lokalizacja 1 dobra kuchnig.

Z punktu widzenia konferencji korzystnie polozone sa hotele zlokalizowane
w historycznych lub biznesowych centrach miast, w sasiedztwie lotnisk, miesz-
czace si¢ w obiektach zabytkowych. Hotele oferujq takze dostep do wszelkich
rozrywek, ktoérymi dysponuja, a takze pozwalaja uczestnikom zaoszczedzié
duzo czasu, poniewaz pokoj noclegowy i sala obrad znajdujg si¢ w tym samym
obiekcie”.

Hotelarstwo nalezy do najwazniejszych elementéw wspdlezesnej infrastruk-
tury 1 biznesu turystycznego, zarowno w ujeciu sektorowym, jak i realizowanej
lokalnej polityki kreowania produktéw turystycznych w ramach funkcjonowa-
nia lokalnych JST, zwlaszcza gmin i1 kurortéw turystycznych. Podstawowa
funkcja wspodlczesnego hotelarstwa jest zaspokajanie potrzeb noclegowych
gosci hotelowych 1 turystow glownie poprzez dostarczanie wysokiej, akcepto-
walnej 1 pelnej oferty noclegowej, ktorej rdzeniem jest przede wszystkim za-
kwaterowanie 1 wyzywienie. Dla lokalnej gospodarki turystycznej réznorodna,
dostepna 1 wlasciwie zlokalizowana baza noclegowa jest warunkiem zaspokaja-
nia popytu turystycznego 1 konsumpcji waloréw turystycznych dla wigkszej
czgsci ruchu turystycznego (czes¢ podrozujacych do regionu turystycznego to
odwiedzajacy jednodniowi nickorzystajacy z bazy noclegowej). Z tego wzgledu
wspolczesne hotelarstwo stanowi wazny element kazdego lokalnego produktu
turystycznego 1 kazdej lokalnej gospodarki turystycznej, w tym przestrzeni
miejskiej.

Baza noclegowa jest istotnym elementem zagospodarowania turystycznego
miasta, warunkujacym funkcj¢ turystyczng oraz zdolno$¢ recepcyjna danego
obszaru, w tym kazdej przestrzeni migjskiej, w ktéorym koncentruje si¢ ruch
turystyczny (takze biznesowy).

Hotele przez cale dziesigciolecia oferowaly uslugi noclegowe 1 przy okazji
zapewnialy wyzywienie. W latach 70. 1 80. XX wicku rozszerzyly ofertg
o ushlugi konferencyjne. Na poczatku byla to jedynie dzialalno$¢ uboczna 1 ty-
powo sezonowa. W latach 90. XX wieku, wraz z gwaltownym zglobalizowa-
niem si¢ gospodarki i rozwojem linii lotniczych, biznes konferencyjny stal si¢
niezwykle lukratywny dla hotelarzy, centroéw konferencyjnych, uniwersytetow
itp. Jednakze w uprzywilejowane] pozycji na rynku turystyki konferencyjnej
pozostaja przede wszystkim hotele.

S Hotelarstwo. Ustugi — eksploatacja — zarzqdzanie, red. A. Panasiuk, D. Szostak, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2008, s. 339-345.
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Wspolczesne hotelarstwo polskie od ponad 20 lat przezywa ciagla meta-
morfozg. Zainwestowano w ni¢ ponad 3 mld USD. Standard obiektoéw jest sto-
sunkowo wysoki 1 co najwazniejsze w zdecydowanej wickszosci adekwatny do
liczby przyznanych gwiazdek. W Polsce coraz mniejszy problem dla hotelarzy
stanowi zorganizowanie konferencji np. na 150 oséb. Obecnie kazdy budowany
hotel w Polsce powstaje wraz z kilkoma salami konferencyjnymi. Dla polskich
hoteli to jedno z kluczowych zrédel dochodu. Jednakze problem stanowi zorga-
nizowanie konferencji na kilkaset 1 wigcej gosci (np. kongres na 2-3 tys.
uczestnikéw). Brakuje duzych obiektow konferencyjnych w pelni wyposazo-
nych w infrastrukturg noclegowa i1 biznesowa. Powoduje to, ze Polska nadal jest
biala plama na mapie konferencyjnej Europy 1 $wiata, a duze kongresy czesciej
organizowane sa w Berlinie, Paryzu, Londynie czy Wiedniu niz w Warszawie
czy Poznaniu.

Zdecydowania wigcej jednodniowych konferencji odbywa si¢ w miastach
niz poza nimi. W przypadku dluzszych konferencji hotele poza miastami znacz-
nie zyskuja m.in. ze wzgledu na:

a) nizsze koszty dzialania; sa sklonne zaoferowaé nizsze ceny (moga za-

stosowa¢ np. ckonomig skali),

b) efekt ,oderwania si¢” od codziennosci; gdy sa zlokalizowane

w atrakcyjnych turystycznie miejscach oferuja takze zwiedzanie,

¢) uczestnik konferencji nic ma gdzie pojsc (,,urwac si¢”).

Atrybuty dobrego hotelu organizujacego konferencje (zdaniem nabywcow)
sa nastepujace:

- bardzo dobre wyzywienie,

—  czystost,

— doswiadczony kierownik ds. konferencji,

- wygodne miejsca do siedzenia w sali konferencyjne;,

- mozliwos¢ zaciemnienia sali konferencyjnej,

- zdolnos¢ do zakwaterowania wszystkich uczestnikow,

- pomocny personel,

— szybkie procedury meldunkowe,

— dobra akustyka w sali konferencyjne;j,

- klimatyzacja w sali konferencyjnej,

— dostgpnos¢ pokojow do spotkan w mniejszych grupach,

- konkurencyjne ceny,

- specjalnie przystosowanie sali konferencyjnej,

- dobry dojazd,
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-  wygodny parking,

- sprawna obsluga,

- interaktywnos$¢ pomigdzy wszystkimi gosémi konferencji.

Przewaga hoteli nad innymi miejscami organizacji konferencji wynika z na-
stgpujacych elementow skladowych oferty ustugowe;:

- uslugi dodatkowe: restauracje, bary, sklepy, fitness, silownia, sauna, so-
larium, bilard, kort tenisowy, jacuzzi, basen kryty, basen otwarty, centra
spa 1 gabinety kosmetyczne,

- bezpieczenstwo — ochrona przed wlamaniami,

- organizacja zabaw ,z adrenaling” — survival, skoki spadochronowe,
wspinanie si¢ na skaly, quady, paintball,

- wysoka jakos¢ 1 kompleksowa obsluga przez zaplecze gastronomiczne
— nicodzowny element ustugi konferencyjnej.

Do silnych stron organizacji spotkan przy wykorzystaniu zaplecza konfe-
rencyjnego w hotelu mozna zaliczy¢ m.in. réwniez to, ze bardzo wiele hoteli
biznesowych 1 konferencyjnych posiada wyodrgbniony dzial do obstugi imprez
(kryteria doboru personelu do dzialu obslugi konferencji oraz organizowanie
szkolen 1 kurséw zwiazanych z turystyka biznesowa), oferuje szeroka gamg
imprez towarzyszacych spotkaniom, ma dyspozycyjnych pracownikow, a ceny
sq ustalane indywidualne z kazdym organizatorem konferencji.

Zakonczenie

Specjalisci podkreslaja koniecznos$¢ rozbudowy infrastruktury konferencyj-
nej w Polsce w najblizszych latach. Na razie polskie zaplecze konferencyjne
przygotowane jest do organizacji malych imprez (srednio 300 osob). W hote-
lach brakuje duzych sal do organizacji spotkan na kilka tysigcy osob. Widoczna
jest potrzeba zwickszenia migjsc teatralnych, powierzchni wystawienniczej
1 migjsc noclegowych.

Aby przyciagna¢ gosci konferencyjnych nalezy przede wszystkim przygo-
towac profesjonalne materialy promocyjne. Ponadto nalezy zaoferowaé promo-
cje cenowe oraz odpowiednio dopasowane pakiety konferencyjne dla odbior-
cow finalnych. Kazdy organizator konferencji 1 spotkan powinien posiada¢ bazg
danych o klientach, kalendarz imprez. Skuteczna takze okazuje si¢ reklama
pantoflowa”, tj. rekomendacja klientéw, udzial w targach i kontakty osobiste,
wykorzystanic nowych technologii marketingowych, przygotowanie profesjo-
nalnej wlasnej strony www, wspolpraca z posrednikami, touroperatorami, orga-
nizowanie ,,dni otwartych™.
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Sukces przedsigbiorstwa hotelarskiego na rynku turystyki biznesowej zale-
zy nie tylko od doskonalej znajomosci potrzeb nabywcow uslug konferencyj-
nych 1 noclegowych w zwiazku z wyjazdami stuzbowymi, $swiadczenia ustug
o najwyzszej jakosci czy tez prowadzenia korzystnej polityki cenowej wobec
klienta. Nawet najatrakcyjniejsza oferta uslugowa moze nie znalez¢ nabywcow,
jeshi przedsigbiorstwo hotelarskie nie dysponuje dostatecznie rozwinigtym sys-
temem marketingowym (tj. klasyczna komunikacja marketingowa uzupelniona
o dzialania dystrybucyjne wspomagajaca rdzen produktu hotelowego), ktorego
podstawa powinna by¢ odpowiednia promocja i sprzedaz’.

Ceny pakietow konferencyjnych w hotelach powinny by¢ dostosowane do
mozliwosci potencjalnych klientéw (wlasciwe rozpoznanie potrzeb klientow).
Pakiet taki powinien zawiera¢ podstawowe uslugi 1 swiadczenia konferencyjne,
bogata ofertg animacji czasu wolnego po obradach z wykorzystaniem firm ze-
wnetrznych, pozwala¢ na indywidualne rozbudowanie oferty konferencyjnej,
uwzglgdnia¢ negocjacje z klientami. Rola firm zewngtrznych w organizacji
konferencji wzrasta 1 dotyczy wiclu obszardw, takich jak organizacja czasu
wolnego gosciom po konferencjach — np. przygotowanie gry paintball, organi-
zacja zajg¢ w terenie, poza obicktem konferencyjnym z zastosowaniem czgsto
specjalistycznego sprzgtu.

THE POTENTIAL OF HOTEL OBJECTS IN THE ORGANIZATION
OF BUSINESS MEETINGS IN THE URBAN SPACE —
THE INTRODUCTION TO PROBLEMS

Summary

The purposes of the most of business journeys (the business tourism) is the urban space. Ho-
tels, conference centers and universities are the best places for business tourism. Attributes of
a good hotel organizing conferences and meetings are: high quality accommodation, conference
facilities, professional personnel, competitive prices of services, good access, large car park and
safety in the hotel.

Translated by Daniel Szostak

7 Podstawy marketingu. Problemy na dzi$ i na jutro, red. J. Perenc. Wyd. Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 242-243.



